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Yiiksek Lisans Tez Ozii

B2B PAZARLAMA ILETiISIMINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
KESIFSEL BIR CALISMA

Tahsin Percin BATUM
Isletme Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz, 2014
Danmisman: Dog¢. Dr. Nezihe Figen ERSOY

Dijital teknolojilerin gelisimi ile birlikte insanlar iletisim i¢in yeni kanallara
sahip olmuslardir. Bu kanallarin en 6nemlisi olan internetin kullanicilarina sundugu en
biiyiik iletisim araci sosyal medyadir. Sosyal medya platformlarindaki yogun trafige
kayitsiz kalmayan isletmeler, pazarlama iletisimi faaliyetlerini s6z konusu platformlara
tagimakta gecikmemislerdir.

Sosyal medya basta olmak iizere dijital medya, pazarlama iletisimi anlayisini
baska bir boyuta tagimistir. Sosyal medyanin isletmelerce etkin ve faydali kullanimi
akademik ve pazar tabanli olarak ilgi ¢eken bir konudur. Literatiirde konu ile ilgili pek
¢ok calisma bulunmakla birlikte, B2B pazarlari konu alan ¢alismalar sinirl kalmastir.

Bu caligsma, alandaki s6z konusu ¢alisma azligindan yola ¢ikarak ilgili leteratiire
katkida bulunmak amaciyla B2B isletmelerin sosyal medya platformu tercihlerini
belirlemeyi ve hesaplarinda paylastiklar1 igerikleri pazarlama iletisimi kapsaminda
siniflandirmay1r  amaglamaktadir.  Ayrica, paylasilan igeriklerin  etkilesimsel
performanslar1 da dl¢glimlenmeye calisilmigtir. Bu amagla 40 adet B2B firmaya ait 86
Tiirk¢e sosyal medya hesabindaki toplam 6735 adet gonderi incelenmistir.

Arastirmada, smiflandirma i¢in nitel yaklagimli igerik analizi kullanilmis ve
paylasimlarin iletisimsel performansi etkilesim oranlar1 hesaplanarak Olgiilmiistiir.
Arastirma sonuglar1 B2B igletmelerin kapsamli sosyal medya stratejilerinden yoksun
olduklarin1 ve igerik paylasiminda B2C igletme hesaplarmi taklit etme egiliminde
olduklarini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: B2B Pazarlama, B2B Pazarlama iletisimi, Sosyal Medya, B2B
Sosyal Medya Kullanimi, Etkilesim Orani



Abstract

USAGE OF SOCIAL MEDIA IN B2B MARKETING COMMUNICATIONS:
AN EXPLORATORY STUDY

Tahsin Percin BATUM
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate Scholl of Social Sciences, July 2014
Adviser: Assoc. Prof. Dr. Nezihe Figen ERSOY

People have owned new communication channels thanks to the development of
digital technologies. Internet, which is the most important one of those channels, offers
to its users the greates communication tool which is called as social media. Businesses
have not been indifferent to the massive traffic on social media and rapidly moved their
communication activities into social media platforms.

Digital media and social media in particular have changed the marketing
communications’ dimensions. Effective and beneficial usage of social media by
businesses have aroused interest by both academia and markets. Although many studies
on this subject take place in literature, studies focused on B2B markets are limited.

Based upon the lack of studies on this subject, this study aims to contribute to the
literature by determining social media platform selection of B2B companies and
classifying the social media posts of companies in terms of marketing communication
tools. Besides, engagement performance of the shared content have been tried to be
measured. For this purpose, 6735 separate posts which take place in 86 different
Turkish social media accounts belong to 40 B2B companies have been analysed.

In this study, content analysis with a qualitative approach have been applied for
the classification. Communicational performance of the posts have been measured by
measuring the engagement rates. The results indicate that B2B companies lack a
comprehensive social media strategy and tend to imitate B2C company accounts in
terms of their social media content.

Key Words: B2B Marketing, B2B Marketing Communications, Social Media,
B2B Social Media Usage, Engagement Rate
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Giris

Internet teknolojilerinin gelisimi ile birlikte kitlelerin kullanimma agilan sosyal
medyanin firmalar tarafindan pazarlama faaliyetleri icin kullanilmas: kag¢inilmaz
olmustur. Isletmeler cesitli sosyal medya platformlarinda hesaplar agmakta, bu hesaplari
cesitli giincel paylasimlarla zenginlestirmekte ve hedef kitleleri ile iletisim kurma ¢abasi
icine girmektedirler.

Literatiirde isletmelerin sosyal medyada yiiriittiikleri pazarlama iletisimi
faaliyetlerine iliskin ¢ok sayida calisma mevcuttur. Fakat bu ¢alismalar genel olarak
pazar tiirlerini ayirmaksizin bir biitiin olarak ele almakta, ya da yalnizca B2C (tiikketim)
pazar1 iizerine odaklanmaktadir. Tiiketim pazarma kiyasla ¢ok daha biiyiik islem
hacmine ve farkli dinamiklere sahip B2B (endiistriyel) pazarlar iizerine yapilan
calismalar oldukca kisithidir.

Caligsma, literatlirdeki s6z konusu boslugun doldurulmasina katkida bulunmak ve
B2B pazarlarda faaliyet gosteren Tiirk firmalarinin sosyal medya performanslarina 151k
tutmay1 amaclamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda orneklem olarak secilen firmalarin
aktif olarak yonettikleri sosyal medya hesaplart incelenerek, yapilan paylasimlar
pazarlama iletisimi araglar1 temelinde igerik analizi yapilarak siniflandirilmis ve sz
konusu paylagimlarin hedef kitle ile etkilesimdeki basarilar1 6l¢limlenmeye c¢alisiimistir.

Bu noktada arastirmanin temel varsayimi, ilgili sosyal medya platformunda
isletmeyi takip eden ve hedef kitleyi olusturan kullanicilarin, ilgilerini ¢eken ya da
etkilendikleri bir paylagim ile etkilesime girecekleridir. Aksi durumda paylagimin
kalitesi ve iletisimsel boyutta basarisit 6lglimlenemez. Calisma kapsaminda incelenen
firmalar, analize konu edilen gonderilerin tarih araligi ve arastirmanin nitel olusu
nedeniyle genellenememesi ise ¢calismanin temel kisitlaridir.

Calismanin birinci boliimiinde B2B pazarlarin temel 6zellikleri aktarilarak B2C
pazar ile arasindaki farkliliklar ortaya konmaya calisilmaktadir. Arastirmanin temel
konusunu olusturan pazarlama iletisimi faaliyetleri detaylandirilmis, iki pazar tiiri
arasindaki farkhiliklarin uygulanan pazarlama iletisimi stratejilerine nasil etki ettigi
aciklanarak farkli pazarlama karmalarimin uygulanmasi gerektiginin {izerinde

durulmustur.



Calismanin ikinci boliimiinde geleneksel medyalardan dijital ortama gegis siireci
anlatilarak isletmelerin sosyal medyay1 giiniimiizde bir iletisim araci olarak kullandigi
ifade edilmektedir. Bu baglamda sosyal medya araglari ve yaygin olarak kullanilan
platformlar derlenmis ve B2B pazarlar i¢in kullanimdaki farkliliklar g6z 6niine serilerek
isletmelere basit yol haritalar1 ¢izilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise, halihazirda sosyal medyayr kullanan Tiirk
kokenli 40 firma amacli 6rneklem yoluyla belirlenerek belirli bir tarih araligindaki
sosyal medya paylasimlarina igerik analizi uygulanmis, s6z konusu gonderilerin iletisim
baglaminda performansi etkilesim orani formiilii yardimiyla hesaplanarak igletmelerin
yiriittiikleri sosyal medya faaliyetlerindeki basar1 durumlar1i ortaya konmaya
calisiimustir.

Edinilen bulgular 1s1ginda isletmelerin her platformda benzer ya da aym
icerikleri paylastiklari, dolayisiyla kapsamli ve etkin bir sosyal medya stratejisine sahip
olmadiklar1 goriilmistiir. Firmalarin sosyal medyada hedef kitleleri ile etkilesimde
kiiresel literatiirde sunulan ortalama degerlerin genellikle altinda kalmas1 da bu goriisii
desteklemektedir. Diger bir 6nemli bulgu ise firmalarin halkla iliskiler ve reklam tiirii
icerikleri yogunlukla paylastiklart ve kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis
gelistirme yonlii paylagimlarin ikinci planda kaldigidir. B2B pazarlamanin temelini
olusturan kisisel satisa yonelik faaliyetlerin sosyal medyada onemsenmemesi, B2B
isletmelerin sosyal medyada icerik olusturmada B2C firmalar taklit ettigi goriislinii
desteklemektedir.

Paylagilan bulgular 1s181nda isletmelere sosyal medya platformu se¢imine 6zen
gostermeleri, secilen platformun niteliklerine uygun pazarlama iletisimi faaliyetinde
bulunmalari, her bir platform i¢in farkli icerik tireterek farkli stratejiler gelistirmeleri,
geribildirimleri goz Oniinde bulundurarak sosyal medya stratejilerinde degisiklik ve
diizeltmeler yapmalar1 yoniinde Oneriler sunulmustur. Ek olarak, zaman ve isgiici
kaynaginin yetersiz kalmasi durumunda dis kaynak kullaniminin isletme i¢in fayda

saglayacagi belirtilmistir.



Birinci Boliim

B2B Pazarlama ve Iletisimi

Calismanin bu boliimiinde amag, B2B (endiistriyel) pazarlama ve pazarlama
iletisimi kavramlarini agiklayarak, bu tiir pazarlarin tiiketici pazarindan (B2C) farkini
ortaya koymaktir. Iki pazar tiirii arasindaki bu farklarin uygulamadaki 6nemini gdzler
Oniine sererek, B2B pazarlarda yiiriitiilmesi miimkiin pazarlama iletisimi faaliyetlerini

aciklamak hedeflenmektedir.

1. B2B Pazarlama Kavram

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tanimina gore pazarlama; miisteriler,
paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin yaratilmasi, iletisimi,
ulastirilmast ve karsilikli degisimini ifade eden faaliyetler, kurumlar biitiinii ve siirecler
anlamina gelmektedir®.

Pazarlama, kapsami itibariyle farkli miisteri boliimlerine hitap etmeyi
gerektirmektedir. Yapilmig literatiir calismalar1 ve pazardaki oyuncularin faaliyetleri
gdz Oniline alindiginda pazarlama caligmalarinin tiiketiciye, baska bir ifadeyle son
kullanictya yogunlastigi goriilmektedir. Fakat bir {iriinii ya da hizmeti satin alip ticari
amaglarla kullanan firmalarin olusturdugu pazarin hacminin tiiketici pazarindan daha
biiyiilk oldugu bir gergektir (Bingham, Gomes ve Knowles, 2005: 3; Kotler ve
Armstrong, 2010: 192; Dwyer ve Tanner, 2006: 6). Kavram, 1970’li yillarda ve
oncesinde yapilan ¢aligmalarda daha ¢ok “endiistriyel pazarlama” olarak tanimlanirken
(Dodge 1970; Alexander, Cross ve Cunningham, 1961), 1990’l1 yillarda Morris’in
yazdig1 kitapla (1992) endiistriyel pazarlamanin yani sira “orgiitsel pazarlama” kavrami
da kullanilmig, ancak giinlimiizde kavram is diinyasindaki kullaniminin da etkisiyle
“B2B” (isletmeler aras1 pazarlama) haline donligmiistiir.

Tiiketim iiriinleri tireten hemen hemen her isletme, {iriinlerini 6ncelikle toptanct

ya da perakendeci gibi diger isletmelere satar. Bir sekilde her firma, B2B pazarlar ile

'http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx (Erisim Tarihi:
24.12.2012)
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karsilagir. Dolayisiyla, B2B satis hacmi Kotler ve Pfoertsch’in de belirttigi gibi B2C
sat1g hacminin ¢ok Gtesindedir (2006: 20-21).

B2B pazar; faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak ya da kendi
iretim stirecinde hammadde ve materyal olarak kullanmak iizere mal ve hizmet satin
alan biitiin organizasyonlardan olugmaktadir. Baska bir deyisle, baskalari1 tarafindan
talep edilen mal ya da hizmetlerin {iretiminde kullanilan mal ve hizmetlerin muhtemel
alicilarla karsilastig1 pazarlar B2B pazarlar olarak adlandirilmaktadir (Ersoy, 1999: 43).

B2B pazarlama, B2B pazarlarda degis tokusu kolaylastirmaya yonelik
gercgeklestirilen, iiriinler ve miisterilerin de dahil oldugu, nihai tiiketiciye satis disinda
kalan tiim faaliyetleri kapsar. Tekrar satilan, kiralanan ya da baskalarina tedarik edilen
iiriin ya da hizmetlerin iiretiminde kullanmak {izere iiriin ve hizmet satin alan her
kurulus buna dahildir. B2B miisteriler; iireticiler, toptancilar, perakendeciler ile hastane,
tiniversite ve devlet birimleri gibi kuruluslardir (Dwyer ve Tanner, 2006: 6). B2B
pazarlama temel olarak son tiiketicinin taleplerini karsilamak amaciyla ¢ok sayida ara
isletmenin nihai tiiketici talebini son iirlin haline getirmek icin ge¢mesi gereken
asamalarin en uygun sekilde yerine getirilmesi ile ilgilenmektedir (Hauge vd., 2000).

Haas B2B pazarlamay: endiistriyel miisterilerin istek, ihtiyag, beklenti ve
gereksinimlerini kesfedip ¢ozlimleyerek bunlari iiriin ve hizmete doniistirme ve
devaminda etkili tutundurma, dagitim, fiyatlandirma ve satis sonrast hizmet ile
pazardaki daha ¢ok miisterinin s6z konusu iirliin ya da hizmeti kullanmasin1 saglama
stireci olarak tanimlamistir (1976: 2).

B2B pazarlar aslinda tiiketiciler i¢in “sahne arkasi1” faaliyetlerini ylriitiirler.
Tiketicilerin satin aldig1 hemen hemen her iirtin daha ortaya bile ¢ikmadan pek ¢ok
B2B satin alma siireci gegirir (Kotler ve Armstrong, 2010: 192).

Bir iiriin, tiiketiciler tarafindan satin alinabilecek son haline gelene kadar pek
cok siirecten gecer. Bu siireclerin tamami tek bir isletmede gergeklesebilecegi gibi,
farkli siirecler farkli isletmelerde de tamamlanabilir. Her iki durumda da s6z konusu
iiriin, nihai tiiketiciye ulagacagi noktaya varana kadar B2B pazarlamanin konusudur.

Bir iirlin ya da hizmetin kisisel tiiketim amact diginda satildigi her durumda bir
B2B pazarlama islemi ger¢eklesmis demektir (Bingham vd., 2005: 3). Sekil 1’de soz

konusu faaliyetlere iliskin tuz 6rnegi paylasilmistir.



B2B Pazarlama B2B Pazarlama B2C Pazarlama

McDonald's

Tuz yiyeceklere eklenir.

Tuz Madeni ES Tuz Migros Tiiketici
Tuz madenlerden Tuz gida ve endiistriyel Uriinler perakendeci
¢ikarilir, titketim i¢in iglenir ve ile bulusur,
paketlenir. /I\
Superfresh

Tuz donmus {iriinlere
konulur.

Sekil 1. Tuzun Dagitimi ve Devredeki Pazarlar

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ozet olarak, iiriiniin B2C yerine B2B pazarlamaya konu olmasmi belirleyen
temel durum iriiniin kullanim esnasindaki fiziksel yapisi degil, kullanim amacidir. Bir
bireyin kullanim amaciyla satin aldig1 bir cep telefonu bir tiiketim {irlinliyken, firma
tarafindan ¢alisanina tahsis edilen bir cep telefonu ise endiistriyel {iriin smifina

girmektedir.

2. B2B Pazar Yapisi ve Ozellikleri

Onceden de belirtildigi gibi B2B pazarlama, satm alicilar séz konusu iiriin ya da
hizmeti kendileri tiiketmedikleri i¢cin B2C pazarlamadan temelde farklidir. B2B
pazarlarin 6ziinii tiiketim eylemini gerceklestiren isletmeler olusturur.

B2B pazarda alicilar ¢ogunlukla rasyonel giidiilerle hareket ederek satin alma
karar verirler (Ozdemir, 2006: 25). Kalite, hizmet ve fiyat gibi rasyonel giidiilerin daha
on planda oldugu B2B pazarlarin aksine B2C pazarlarda ise tiiketicilerin hissi
davraniglar i¢inde bulunarak duygusal faktorlerden daha biiyiik 6l¢iide etkilendikleri
goriilmektedir. Bununla birlikte, Webster Jr. B2B satin alma davranigini modelledigi
caligmasina bireysel faktorleri de eklemis ve B2B pazarlarda satin alma gilidiisiiniin

tamamen rasyonel unsurlara dayanmadigini ifade etmistir (1996: 53).



2.1. B2B Pazar Cesitleri

Bir pazarda yer alan iirlinlerin farkli miisterilere hitap etmesi ve satin alma amaci

acisindan farklilik gostermesi gesitli pazar yapilar1 dogurur. Pazarlar bu dogrultuda

titkketim tirtinleri pazar1 (B2C) ve endiistriyel pazarlar (B2B) olarak iki ana gruba ayrilir.

B2B pazar miisterileri yaygin olarak satin alma amaglarina gore lireticiler pazari,

aracilar pazari, kar amaci giitmeyen kurumlar pazari, isletmeler pazar1 ve devlet pazari

olmak tiizere bes farkli gruba ayrilir (Balta, 2006: 36). Pazar tiirleri Sekil 2’de

goriilmektedir.
DEVLET PAZARI
Merkezi ve yerel yénetimler, 6zel idareler, KiT'ler...
KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLAR PAZARI
e SNSRIV EL Hastaneler, okullar, dernekler, sendikalar...
L . ARACILAR PAZARI
URUNLERI PAZARLAR L e
Toptancilar, acentalar, distribttorler...
PAZARI (B2C) (B2B) -
ISLETMELER PAZARI
Gunluk islerigin satin alim yapan isletmeler.
URETICILER PAZARI
Orijinal parga Ureticileri (OEM), fabrikalar...

Sekil 2. Pazar Tiirleri
Kaynak: Balta, 2006: 37.

Ureticiler pazar: Ureticiler, miisterilerine sattiklar1 {iriinlerinin iiretiminde
kullanmak tizere malzeme tedarikinde bulunan isletmelerdir. Bu malzemeler
parcalar, bitmis ya da yar1 bitmis mallar ve disaridan temin edilen montaji
gerceklestirilmemis pargalar gibi pek cok forma sahip olabilir (Fill ve
McKee, 2011: 10). Ureticilerin 6zel bir tiiriine orijinal parca iireticileri
(OEM) ad1 verilir. Bu firmalar diger iireticilerin iirettikleri mallar ile kendi
¢iktilarini birlestirerek donanim tiretirler (Balta, 2006: 37).

Uretici  isletmelerin  bir arada bulunmalar1 durumu ile sikca
karsilagilmaktadir. Film iireticilerinin bulundugu Hollywood, iiniversite
kampiisleri icinde kurulan teknoparklar, hemen her sehirde bulunan ve o
sehirle 6zdeglesmis iiriinlerin iireticileri siklikla belli bir bolgede toplanirlar.
Olusan bolgeler, iiretici isletmelere mal ve hizmet sunan isletmeler i¢in de

bir kolaylik olusturur (Ozdemir, 2006: 34).



o Isletmeler pazari: Isletmeler pazari, baska iiriinlerin iiretim faaliyetleri
disinda kalan giinliik isletme faaliyetlerini siirdiirmek i¢in mal ve hizmet
talep eden isletmelerden olusur. Isletmeler iiretim disinda da pek ¢ok
operasyon ylriitlirler. Bu esnada da pek c¢ok iiriin ve hizmet kullanirlar
(Balta, 2006: 37). Isyerinde kullanilan bilgisayarlar, muhasebe programlari,
kagitlar ve diger sarf malzemeleri, isletmeye disaridan verilen yemek ve
temizlik hizmetleri bu pazari olusturan 6rnekler arasindadir.

e Aracdar pazari: Aracilar, diger isletmelere ya da tiiketicilere yeniden
satmak icin liriin satin alan isletmelerdir. Hem B2B, hem de B2C firiin
aracilar1 bu pazarin birer iiyesidirler (Balta, 2006: 38). Araci isletmelerin en
yaygin tipleri toptancilar, distribiitorler/bayiiler ve iiriinii katma degerle
pazarlayan saticilardir. Bu isletmelerin ana rolii iirlinlerin pazarlama kanali
boyunca ilerlemesini saglamaktir (Fill ve McKee, 2011: 10).

e Kar amact giitmeyen kurumlar pazari: Isletmelerin disinda kalan ve
dernek, sendika, siyasi parti gibi kar amaci glitmeyen orgiitlerden olusur. Bu
kurumlar ¢esitli toplumsal eylemleri yiiriitmek i¢in iiriin ve hizmet satin
alirlar (Balta, 2006: 38).

e Devlet pazari: Kamu kuruluslari, genellikle bir lilkede yasayan halka hizmet
vermek lizere yasalarla kurulmuslardir. Bu kurumlar; satin alma nedenleri,
prosediirii ve yoneticilere taninan insiyatif alani acisindan diger B2B
tikketicilerden ayrilmaktadirlar. Kamu kuruluslari; savunma, giivenlik,
ulastirma, egitim hizmetleri, saglik hizmetleri, sosyal giivenlik, ¢evre
diizenleme ve temizlik isleri gibi pek c¢ok alanda faaliyet gosterirler

(Yikselen, 2003: 118 - 119).

2.2. B2B Uriin ve Cesitleri

B2B pazarlama ile B2C pazarlama arasindaki temel farkin kaynagini aslen
iirlinlin dogas1 degil, miisterinin dogas1 olusturmaktadir. Yonetim danmismanligi ya da
iiretim ekipmanlar1 gibi sadece isletmelerden talep goren {iriinler mevcut olmasina
ragmen bilgisayar, sigorta hizmetleri gibi hem isletmeler, hem de nihai tiiketiciler

tarafindan satin alinan iirtinler de bulunmaktadir (Brennan vd., 2010: 19).



Uriinler genel olarak satin alan isletmenin tiirii ve satin alma amacina bagh

olarak siniflandirilmaktadir. Satin alinan {iriiniin, isletme ¢iktisinin bir pargasi olmasi ya

da isletmenin faaliyetlerini ylriitmesine yardim amaciyla kullanilmasi iiriin tiiriini

belirlemede ana faktordiir. Clinkii her isletmenin miisterisi farklidir ve her bir miisteri de

farkli bir kalite beklentisine sahiptir. Isletmenin miisterilerine pazarlayacagi nihai

tiriiniin i¢inde kullanacagi iriinlerin satin aliminda istiin performans sergilemesi

isletmeye rekabet avantaji saglayacaktir. Bu sebeple B2B pazarlarda satilan ve satin

alinan {irlin ¢esitlerine hakim olmak énem arz eder (Dwyer ve Tanner, 2006: 14).

Bu baglamda Ozdemir (2006: 73-79), iiriiniin satin alim ve kullanim amaci,

tiketim Ozellikleri ve satin alan kullanicilarin 6zelliklerini géz Oniinde bulundurarak

kapsamli bir siniflandirma yapmastir.

Makine ve techizat (sermaye mallari): Uretim asamasinda kullanilan, ancak
son Uriiniin parcast olmayan mallardir. Torna ve freze makinalari, mekanik
pressler, robotlar, nakliye araglari, montaj bantlari, agir i makineleri 6rnek
olarak verilebilir. Bu tip tiriinler genellikle isin biiyiik kismin1 yapan ve isin
kurulmasinda onemli parasal biiylikligli olusturan araglar olduklarindan
dolayr satin alimlar1 igin leasing gibi 0zel finansal yoOntemler
kullanilmaktadir.

Bu tip triinlerin ana tutundurma faaliyeti kisisel satis olmalidir ve biitiin
teknik bilginin aliciya aktarilmasi gerekir. Satis sonrasi destek ve bakim
onarim hizmetleri miisteriye saglanmalidir (Dwyer ve Tanner, 2006: 15).
Ekipman (isletme gerecleri): Keser, ¢ekic, tornavida, lokma takimi, 6l¢iim
aletleri gibi taginabilir ve isin yapilmasi i¢in gerekli olan, ancak igin aslini
teskil etmeyen araglardir. Bu tiir {riinler genellikle belli standartlara
sahiptirler.

Hammaddeler: Deniz, toprak, orman ve madenlerden elde edilen temel
tiriinlerdir ve liretim zincirinin baglangicidirlar. Bu iirlinlerin arzi sinirhdir ve
kolaylikla arttirllamaz. Markalama Onemsizdir ve talep yaratma cabalari
azdir (Balta, 2006: 119-120). Dolayisiyla bu tiir {iriinler i¢in bir tutundurma
politikas1 izlemek gereksizdir. Hammaddeler iiretimde kullanilip {irlintin son
parcasi haline geldikleri i¢in, 6nemli olan husus miisteriye tam zamaninda

teslimat yapmak ve tiriiniin devamliligini saglamaktir.



e Sarf malzemeleri: Isletmelerin faaliyetlerini  gerceklestirmek igin
kullandiklar1 ve genellikle bakim onarim ve yardime iiriinler bu kategoride
yer almaktadir. Temizlik gerecleri ve iiriinleri, kagit, kalem, CD gibi biiro
malzemeleri 6rnek olarak verilebilir.

o Yedek parcalar: Isletmelerde kullanilan makine ve ekipmanlarin islerligini
devam ettirebilmek amaci ile gereksinim duyulan &zel iiriinlerdir. Uretim
bandinin dislisi, is makinesinin mili gibi {iriinler yedek parcalara o6rnek
olarak gosterilebilir.

e Donanim — tesisat: Is yapan makine ve binalar1 olusturan parcalarin her biri
ayr1 birer B2B {iriindiir. Bir fabrika binasinin insasinda kullanilan beton
elemanlari, konstriiktif elemanlar, enerji ulastirma, iletisim ve 1sitma-
sogutma sistemleri gibi unsurlar binalar1 olusturan sistemlerdir. Ayni sekilde
bir hastane i¢inde bulunan sedyeler, oksijen cihazlari, 1siklandirma gibi
tirtinler de bu {iriin grubuna birer 6rnek teskil etmektedir.

e Endiistriyel hizmetler: Uretim asamasinin disinda kalan her tiirlii reklam,
sigorta, muhasebe, bina temizligi, personel yemegi ve personel tagima gibi
hizmetler bu grupta yer alir. Endiistriyel hizmetler, liretim yapan isletmenin
isini sorunsuz devam ettirebilmesi i¢in duydugu destek eylemlerdir (Dwyer

ve Tanner, 2006: 15).

2.3. B2B Pazara Ozgii Nitelikler ve B2C Pazar ile Arasindaki Farklar

Ayni firma tarafindan iiretilen 6zdes tiriinler hem B2C, hem de B2B miisteriler
tarafindan satin alinabilir nitelikte olsa da, B2B pazarlamanin kapsami B2C’ye kiyasla
genellikle 6nemli farkhiliklar igerir. Bir pazari digerinden ayiran faktér satin alanin
niyeti ve lirtinli kullanim amacidir (Bingham vd, 2005:4).

Baska bir deyisle B2B pazarlar ile B2C pazarlar pek ¢ok ortak noktaya sahip
gibi goriinse de aralarinda belirgin farklar bulunmaktadir. Uriin karakteristikleri, satin
alicilarin nitelik ve amaci, satict ve alici arasinda yasanan deneyimler belirli farkliliklar
dogurur. B2B pazarlama yonli stratejilerin gelistirilmesi ve uygun pazarlama
karmasinin olusturulmas: i¢in B2B pazarlamacilarin bu farkliliklarin farkinda ve

bilincinde olarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri gerekmektedir.



Arnes (1970) B2B ile B2C pazarlama arasindaki farklar1 (i) kar performansini
gelistirmeye yonelik amaclar belirlemek, (i1) miisteri gereksinimlerini belirlemek, (iii)
belirli temellere gére miisteri gruplarini segmek ve (iv) iriin/hizmet biitiiniini
tasarlamak lizere pazarlama faaliyetleri lizerine boyutlandirirken (Balta, 2006: 25); cogu
kaynak yapisal farkliliklar iizerinde durmustur (Dwyer ve Tanner, 2006; Bingham vd.,
2005; Brennan vd., 2010; Kotler ve Pfoertsch, 2006).

Bu ¢alisma kapsaminda B2B ve B2C arasindaki farklar yapisal, talep yonli,
satin almaya yonelik ve markalama acisindan olmak {izere dort temel boyutta
incelenmektedir (Yiikselen, 2003; Cemalcilar, 1994; islamoglu, 2008; Karafakioglu,
2006).

2.3.1. Pazarlar arasi yapisal farkhihklar

B2B ve B2C pazarlar arasindaki en biiyiik fark hitap edilen hedef kitledir. B2C
pazarin hedef noktasi olan nihai tiiketicileri aileler ve/veya bireyler olusturur. B2B
pazarlar ise deger zincirinin birer pargast olan ¢ok sayida pazardan meydana
gelmektedir ve bu pazarlarin birimlerini is yerleri, fabrikalar, maden ocaklari, kurumlar
ve devlet gibi unsurlar olusturmaktadir (Cemalcilar, 1994: 34-35).

Iki pazar tiiriinii birbirinden ayiran bu unsur, B2B pazarlara ayirt edici 6zellikler
kazandirir. B2B ve B2C pazar1 birbirinden ayiran s6z konusu yapisal farkliliklar

asagidaki gibidir:

o Toplam satis hacmi: B2B pazardaki satis hacmi B2C pazar ile
kiyaslandiginda daha ytiksektir. Bir tiliketici tarafindan satin alinan bir
otomobil tek bir {riin olarak nitelendirilir. Fakat tek bir {irlin olarak
nitelendirilen otomobilin iiretilmesi i¢in B2B pazarlarda pek ¢ok ticari islem
gerceklesmektedir (Bingham vd., 2005: 4).

o Sanin alinan miktar: B2B isletmeler miisterilerine nihai tiiketicilere
satilandan ¢ok daha biiyiik miktarlarda satis yaparlar. Ornegin, nihai bir
tiikketici otomobilinin deposunu dolduracak kadar benzin alirken, o tiiketiciye
satis gerceklestiren benzin istasyonu tek defada tankerler ile satin alim

yapmaktadir. B2B alic1 seyrek fakat biiyiik miktarlarda siparis verir.
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e Satin alicilarin sayisi: B2B pazarlarda alicilarin sayis1 azdir. Bu az sayida
alic1 alimlarin bliyiik boliimiinii gerceklestirir. Fakat az sayidaki miisteriye
yapilan satis hacmi oldukga yiiksektir. Az sayidaki miisterinin satiglar1 bu
derece etkileme giiciine sahip olmast her bir miisteriyi ¢ok degerli kilar.
Tirkiye’de nihai tliketici sayis1 70 milyon civarindayken, B2B alic1 sayisi
bundan ¢ok daha azdir. Sayica ¢ok daha fazla olmalarina ragmen, nihai
tiketiciler B2B alicilara kiyasla ¢ok daha kiicik miktarlarda alim
gerceklestirirler (Arslan, 2012: 18).

o Cografi toplanma: B2B pazarlar B2C pazarlara kiyasla daha ¢ok cografi
toplanma egilimi gosterirler. Ozellikle imalatcilar belli cografi alan ya da
bolgelerde toplanirlar. Organize sanayi bolgeleri de isletmelerin bir araya
toplanmasinda onemli rol oynar. Bdlgesel toplanma yoluyla isletmeler
alicilar ile iligkilerini daha kolay yiiriitiir, iligskilerin maliyetini azaltir ve
dogrudan iliskileri gelistirir (Cemalcilar, 1994: 51).

e Leasing: B2B pazarlarda leasing yontemi yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle iiretimde kullanilan makineler, agir is ve insaat makineleri, ulagim
ve tasima araglart gibi  biliyilk maliyet kalemleri kiralanarak

kullanilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 19196-197).

2.3.2. Pazarlar arasindaki talep yonlii farkhihklar

B2B pazarlarda talebin isleyisi B2C pazarlara gore farklilik gdsterir. B2B
pazarlardaki talep bir noktaya kadar satilan irlinlerin tirii, hammaddelerin
bulunabilirligi, bilesenlerin niteligi gibi unsurlardan etkilenir (Dwyer ve Tanner, 2006:
18). B2B iiriinlerde talebin karakteristikleri; tiriinlerin 6zellikleri, pazar seviyelerinin
ozellikleri ve {irilin tiirlerine gore degisiklik gdsterir (Cherunilam, 2008: 31).

Literatiirde talebin tiiretilmis olmasi, talebin inelastikligi, talebin dalgali olusu ve
talebin ortaklig1 olarak dort temel fark belirlenmistir. Cogu kaynakta bu dort boyutun
birka¢i ya da tamami ele alinmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2006; Brierty vd., 1998;
Morris, 1992; Kotler ve Armstrong, 2010; Bingham vd., 2005; Brennan vd., 2010;
Cherunilam, 2008; Fill ve McKee, 2011; Giglierano ve Vitale, 2002; Yiikselen, 2003;
Balta, 2006). Fakat bazi kaynaklar, bu dort boyuta ek olarak firmalarin iiriin stoku
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politikalarindaki hassasiyetlerini de iki pazar tiirii arasinda fark doguran bir etken olarak

degerlendirmislerdir (Dodge, 1970; Bhamhra ve Chaudhary, 1999). Bu calismada talep

yonlii farkliliklar, siralanan bu bes boyut kapsaminda incelenecektir.

Tiirev talep: Tiketiciye sunulan nihai bir iiriine olan talep sadece konu
irlinlin tedarikini degil, ayn1 zamanda o {iiriinlin iiretilmesi i¢in gerekli olan
hammaddeler, bilesenler, parcalar, ekipman ve hizmetleri de etkiler. Bu
olguya tiirev talep denir (Brierty vd. 1998: 32). Nihai iiriinlere olan talep ise
dogrudan (direkt) talep olarak tanimlanir.

Basit bir sekilde agiklamak gerekirse, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri
yalmzca isteklerini tatmin etmek icin satin aldigi varsayilir. Isletmeler ise
yalnizca iiriin ve hizmetlerin meydana getirilmesi amaciyla satin alim
yaparlar (Brennan, 2011: 12). Isletmelerin talep ettikleri {iriin ve hizmetler
nihai tiiketicinin taleplerine baglidir.

B2B iiriinlerde talep kavrami zincirleme bir reaksiyon gibi goriilebilir ve
talep zincirindeki her unsur bir digerini etkiler. Brierty’e gore tiiketici
seviyesinde kiiciik bir talep diisilisii tiirev talep zincirinin 6biir ucunda ¢ok
biiyiik bir felakete sebep olabilir. Bu zincir uzadikca, ekonomik daralma ve
biiyiime donemlerinde etki daha da biiyiik hissedilir. Tiirev talebin B2B
pazarlarda yarattig1 etkiler asagidaki gibi agiklanabilir (1998: 32):

) Hizlandiran etkisi; vasat dahi olsa nihai talepte gerceklesen bir

kaymanin ilgili sanayilerde biiytik bir kaos ya da olumlu bir patlama
yaratma giiclinii ifade eder. Pek cok B2B iiriiniin tiiketim seviyesi
genel sinai faaliyet seviyesi ile yakindan iliskilidir. Dolayisiyla nihai
talepteki bir birimlik degisim, tiirev talepte kat be kat etki gdsterir
(Kuehn ve Day, 1963: 25,26).

i) Talebin volatilitesi (hareketliligi); nihai talepteki degisim tiirev

talepte hizlandiran etkisi ile (olumlu/olumsuz) ¢ok daha derinden
hissedilirken, iiretim ara¢ ve ekipmanlar1 satan B2B isletmeler igin
durum daha da karmagiktir. Nihai talepteki olumlu bir gelisim bu tiir
isletmelere talep patlamasi yasatabilirken, tersi durumda bu {irlinlere
olan talep azalmanin G&tesinde, tamamen yok olmakla yiiz yiize

kalabilmektedir.
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i) B2B pazarlarda fiyat degiskenligi; tiiketiciler ile iiretim noktasi

arasindaki katman sayisi yiikseldik¢e fiyatin degiskenligi de artar.
Bunun sebebi arz ile talep arasindaki iliskidir. Ornek olarak, insaat
sektoriiniin patlama yaptig1 bir donemde bakir kitlig1 bas gosterir ise,
miiteahhitler mevcut bakir arzi i¢in rekabet edecek ve fiyatlar1 yukari
cekeceklerdir. Uretimi tamamlamak &nem arz ettigi icin bakir
fiyatindaki yiikseklige kars1 bir hassasiyet gelismeyecek; baska bir
deyisle talep, esnekligini yitirecektir.
Talebin inelastik olusu: Talebin tiiretilmis olmasi1 6zelligi ile alakali bir
durumdur. B2B pazarlarda fiyat degiskenliginde de deginildigi iizere; bu tiir
tiriinlere olan talep, fiyat degisimlerine kars1 duyarsizdir. Mucuk’a (2009:
90) gore bu durumun temel nedenlerinden biri, bir bilesen ya da
hammaddenin iirlinlin toplam maliyetinin c¢ok diisik bir kismim
olusturmasidir. B2B pazarlarda iiretim miktar1 fazla oldugu i¢in bilesenlerin
birim maliyetinin fiyat i¢indeki pay1 azdir. Talebin inelastik olmasi nedeniyle
de pazarlama c¢abalarini yogunlastirarak satislari artirmak zordur. Ancak
isletmenin mala olan talebi genel olarak sektdriin talebinden daha esnektir.
Ek olarak, uzun vadede esneklik kisa vadeye gore daha yiiksektir.
Talebin dalgali olusu: B2B iiriin ve hizmetlere olan talep B2C fiirlin ve
hizmetlere olan talebe kiyasla daha degisken ve dalgalidir. B2C pazardaki
kiiciik bir talep artis1 ya da diisiisii B2B pazarda ilgili iirliniin liretimi i¢in
kullanilan donanim, hammadde gibi unsurlara olan talebi katlayarak etkiler.
Buna carpan etkisi de denir (Bingham vd, 2005: 9). Ornegin, havayolu
seyahati i¢in talepte olusan ¢ok kiiciik bir yiizde artis1 havayolu sirketlerinin
tasima kapasitelerini artirmalarina sebep olacagi i¢in, ucaga olan talepte
bliylik bir yiikselis yagsanacaktir.
Ortak talep: Hammaddeler ve tamamlayici pargalar gibi B2B iiriinler talebin
ortakligindan etkilenirler. Ortak talep, bir iiriiniin iiretiminde iki ya da daha
fazla bilesenin bir arada kullanilmasi ile ortaya ¢ikar (Bingham vd., 2005: 9).
Ornegin, piyasada mikroislemci sikintis1 bas gosterdiginde bilgisayar iiretimi

sekteye ugrayacagindan, DVD siiriiciisiine olan talep de azalacaktir. Iki
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tirliniin bir arada kullanilip bir arada talep edilmesi de ortak talep olarak
tanimlanabilir (Dwyer ve Tanner, 2006: 20).

Uriin stoku politikasi: B2B iiriin ve hizmetlere duyulan talep miisterilerin
stoklarindaki degisimlere karsi oldukca hassastir. Stoktaki degisimler, satici
firmanin yeni satis teknikleri gelistirmesinde ya da sirket politikalarini revize
etmesinde etkili olabilmektedir (Dodge, 1970: 24).

Uretim yapan isletmeler ihtiyag duyduklar1 malzemeleri belirli bir plan ve
program cergevesinde satin alirlar. Uretici isletme, iiretiminin aksamamasi
i¢in stokunda her bilesenden belirli miktarlarda bulundurmak durumundadir.
Isletmenin pazara arz ettigi nihai iiriiniin talebinde yasanan bir artis, konu
isletmenin hem giincel iiretiminin artmasina, hem de ilgili bilesenleri
stoklarinda daha yiiksek miktarlarda yedeklemesine neden olacaktir. Boyle
bir durumda iiretici isletme fazladan bir birim nihai iiriin tretirken; bilesen
satan isletme, miisterisinin hem giincel iretimini gergeklestirmesi hem de
stoklarinda parga bulundurmasi amaciyla daha yiiksek miktarda bilesen

tedarik etmek durumunda kalacaktir.

B2B ve B2C pazarlar arasinda talepten kaynaklanan farkliliklar bu boliimde

aciklanmustir. Pazarlar arasindaki bu farkliliklar asagidaki tablo yardimi ile 6zet halinde

sunulmaktadir:

Tablo 1. B2B ve B2C Pazarlar Arasindaki Talep Yonlii Farkliliklar

Boyut B2B Pazarlama B2C Pazarlama
Talebin niteligi Tiiretilmig Dogrudan
Talep dalgalanmasi Yiiksek Disiik
Talep esnekligi Az esnek Cok esnek
Ortak talep Cok yaygin Az yaygin
Stok politikasindan
] Miimkiin Miimkiin degil
etkilenme

* Yazar tarafindan olusturulmustur
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2.3.3. B2B pazarlarda satin alma

B2B satin alma davranisimm anlamak ve tiiketici satin alma davranisi ile
arasindaki temel farklar1 belirlemek, B2B pazarlama g¢abalarini olumlu sonuglandirmak
icin 6nem arz eder. B2B ile B2C satin alma davranisini birbirinden ayiran faktorler ve
B2B satin alma davranisini sekillendiren yapisal farkliliklar bu baglik altinda
sunulmaktadir.

Satin alma faaliyeti B2B pazarlarda olduk¢a karmagik, zaman alan, biiyilik
miktarlarda paranin el degistirdigi, risk orani yiiksek ve uzun siiren bir islemdir. Bu
sebeple bu islemde pek ¢ok kisi, taraf ve kurum/araci/tedarik¢i yer alir (Arslan, 2012:
63).

B2B satin alim siireci ayn1 zamanda iiriiniin teknik yapisi, tirliniin sahip oldugu
kritik 6nem, yiiksek deger, satin alma merkezinin 6zellikleri, grup halinde karar alma,
isletme politikalari, orgiitsel kurallar ve prensipler gibi faktorlerden dolayr B2C satin

almadan ¢ok daha karmasik bir hale biiriinmektedir (Cherunilam, 2008: 64).

2.3.3.1. Rasyonel satin alma

B2B alicilar {irtinleri, ondan saglayacaklar1 faydalari géz oniinde bulundurarak
satin alirlar. Satin alinan iriin kullanilarak ne kadar ¢ikt1 alinacagi ya da ne kadar kar
elde edilecegi B2B alicilar i¢in onemlidir. B2C alicilar ise daha ¢ok duygusal ve
psikolojik faydalar iizerine yogunlasabilmektedirler (Ozdemir, 2006: 39).

Bir tiiketici bir {iriin ya da markanin fiyati, islevi ve big¢imine karsi kayitsiz
kalarak baska Ozelliklerine 6nem verebilir. Bir B2B alic1 ise tiriinden beklenen temel
faydalar1 bir kenara birakarak kisisel tercihler ile hareket edemez. B2B alicinin amaci
belirli bir maliyet karsiliginda en iyi isi gorecek ya da en biiyiik faydayr saglayacak
irlinli satin almaktir. Bu sebeple de B2B pazardaki iirlinler belirli kisilerin 6zel
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in degil, liretim siirecine en biiyliik faydayr saglamak ve
{iretim sorununu ¢6zmek icin iiretilir ve satin alinirlar (islamoglu, 2008: 149).

B2B satin alimlarda kalite, fiyat ve 6ddeme kosullar1 (vade) 6nem arz eden

rasyonel unsurlardir. B2B alicilar pazar1 yakindan takip eder ve tanirlar. Bu sebeple
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ancak kaliteli ve cazip fiyath teklifler basarili bir satis ile sonuglanabilir (Karafakioglu,
2006: 109).

B2B alicilar isletmeleri i¢in en iyisini segmek adina genellikle bilingli ve
mantikli hareket etmek i¢in yogun caba sarf etseler dahi, satin alma davranisinda tam
bir rasyonellikten bahsetmek yine de pek miimkiin degildir (Bingham vd., 2005: 6).
B2B satin alicilar da sonugta birer bireydirler ve kararlarini etkileyen baska faktorler de
bulunmaktadir. Kotler ve Pfoertsch, ticari satin alma kararlarinin his yoksunu makineler
yerine hala insanlar tarafindan alindigin1 vurgulamaktadirlar (2006: 29-30). Ozellikle
secenekler arasinda fiyat ve kalite bakimindan pek fark bulunmadigi durumlarda marka
bagliligi, ¢evrenin etkisi gibi faktorler satin alma kararlari tizerinde etkili olurlar. Lynch
ve Chernatony de B2B satin almada duygularin etkisini incelemisler, B2B satin alma
siirecinde karar vericilerin hem rasyonel, hem de duygusal faktérlerden yogun bir
sekilde etkilendiklerinin altin1 ¢izmislerdir (2004: 408-415). Bu noktada B2B pazarlarda
markalagma ve karsilikli iligkilerin gelistirilmesinin karar verme siirecinde rasyonel

olmayan faktorleri tetikleyen unsurlar olarak one ¢iktig1 goriilmektedir.

2.3.3.2. Profesyonel satin alma ve satin alma merkezi

Satmn alma cogu isletmede stratejik bir siiregtir. Isletmenin maliyet kontrolii,
rekabet avantaji ve genel karliligina dogrudan etki etmektedir.

B2B firiinler, bu konuda egitilmis uzman kisi ve birimler tarafindan satin alinir.
Satin alma karmasiklastikca bilgi edinme ihtiyaci artar, dolayisiyla satin alma
kararlarina daha ¢ok kisinin katilmas1 gerekebilir (Yiikselen, 2003: 112). Formel ya da
enformel bir sekilde birden fazla ilgilinin katilimi ile ger¢eklesen bir satin alma karar
stirecinde her bireyin belirli bir sorumlulugu ve uzmanlik alani vardir ve her katilimci
belirli bir rol iistlenir. Isletmelerde olusturulan bu tiir karar verme birimlerine satin alma
merkezi (buying center) denir (Webster Jr. ve Wind, 1996: 55).

Satin alma merkezi, satin alma departmanindan farkli bir kavramdir. Satin alma
merkezi igletme i¢inde satin alma departmanini da kapsar. Satin alma merkezi gercekte
orgiitsel sema i¢inde yer almayan ancak iletisim ve is akislariyla fark edilen, agikca

tanimlanmamis bir hayalet yapidir (Balta, 2006: 38).
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Hutt ve Speh’e gore de satin alma merkezi, herhangi bir isletme tarafindan B2B

satin alim yapilacagi zaman olusturulan, isletme caligsanlarinin bir kisminin yer aldigi,

gayri resmi, birimler arasi bir karar verme {nitesidir ve satin alma kararinin

alinmasindaki amag ve riskleri paylasan bireylerden olusur (2001: 73). Satin alma

merkezinde yer alan iiyeler ve rolleri su sekilde 6zetlenebilir (Morris, 1992: 126; Balta,
2006: 42-44):

Baglatici: Satin alma islemine gereksinim duyulmasimi saglayan bireydir.
Baslatici, bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasiyla ¢oziimlenebilecek bir
sorun ya da ihtiyaci tamimlar. Baslatic1 gereksinimi ilk kez fark eden, satin
almayla birlikte ¢éziimlenebilecek esas sorunu belirleyen satin alma merkezi
tiyesidir. Bu kisi stoktan sorumlu bir isletme personeli, stok kontrolii yapan
bir uzman, ya da inovasyon pesinde bir yonetici olabilir (Balta, 2006: 42).
Etkileyici: Satin alma merkezinde satin alma kararimi etkileyen, 6zelliklerin
belirlenmesinde ve seceneklerin  degerlendirilmesinde bilgi saglayan
bireylerden olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: 198). Etkileyici
isletme icinden teknik bir personel olabilecegi gibi, isletme disindan bir
danisman da satin alma merkezine dahil olarak bu rolii iistlenebilir.

Karar verici: Satin alma merkezinde son karar1 veren kisi olup, genelde satin
alma merkezindeki en iist diizey yoneticidir (Arslan, 2012: 67). Bu kisilerin
karar verme yetkisi resmi ya da gayri resmi olabilir. Rutin satin alimlarda
satin alicilar ile karar vericiler genellikle ayni kisilerdir (Kotler ve
Armstrong, 2010: 198). Satin alma merkezi i¢inde tanimlanan bu rol olduk¢a
kritiktir ve satin alma merkezi {iyeleri i¢cinde karar vericiyi belirlemek bazi
durumlarda olduk¢a giigtiir. Kimi zaman goriiniirdeki karar vericinin
ardindaki gercek karar vericiye ulasmak gerekebilir (Balta, 2006: 42-43).
Yonlendirici/kilit adam (gatekeeper): Gorevi satin alma merkezindeki bilgi
akisin1 kontrol etmektir. Yonlendirici, belirli bir satin alma karar1 verilirken
satin alma merkezinin diger lyeleri tarafindan kabul edilen iiriin ya da
tedarikciye iliskin bilginin tirii ve akisim1 denetler (Balta, 2006: 43).
Yonlendirici, hangi tutundurma materyallerinin ve tedarik¢i firma
bilgilerinin kilit karar vericilere ulasacagini, hangi satig gorevlilerinin dogru

satin alma merkezi lyeleri ile gorlisecegini belirleyebilir (Morris, 1992:
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126). Ornegin, satin alma gorevlileri, satis temsilcilerinin kullanic1 ya da
karar alicilar ile gorligmesini engelleyebilir (Kotler ve Armstrong, 2010:
198).

e Ahcuar: Uriin ya da hizmetin siparisini verirler. Satin alma tercihine iliskin
fikir one siirmez, secilen tedarik¢i isletme ile satin alma goriismelerini
yiriitiirler. Formel fakat kisitli yetkilere sahiptirler. Sorumluluklar tedarikg¢i
degerlendirmesi, fiyat tekliflerinin istenmesi, talep mektuplarmin ve
sOzlesmelerin hazirlanmasi, siparis isleme ve sevkiyati kapsar (Balta, 2006:
43).

e Kullanicilar: Satin alinan iiriin ve hizmetleri kullanan isletme ¢aliganlaridir.
Kullanicilar baz1 satin alma kararlarinda ¢ok biiyiik etkiye sahipken, bazi
kararlarda etkileri yok denecek kadar azdir. Satin alma siirecini baslatabilir
ve lirlin ozelliklerini belirlemede pay sahibi olabilirler (Brierty vd., 1998:
84).

B2B f{iriinlerin satin alma isleminde, normal sartlarda tiim bu roller bulunur ve
genellikle farkli kisiler bu rolleri istlenirler. Fakat kiiciik isletmelerde, satin alma
merkezinde daha az kisi gorev yaptigindan bir kisi birden fazla roliin sorumlulugunu
uistlenebilir. Ek olarak, isletmelerin yer aldig1 sektdrlere ve is alanina bagli olarak satin
alma merkezinde yer alacak teknik eleman ve isletme c¢alisanlar tiirii ve sayist farklilik
gosterebilir (Arslan, 2012: 69).

Brown vd. gore de (2011: 201-202) yiiksek risk iceren satin alma durumu ile
marka hassasiyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Calismaya gore satin alma
karar vericileri, yiiksek risk iceren satin alimlarda markaya daha fazla Onem
vermektedirler. Bu baglamda gelistirilen ticari iligskiler de marka degeri yaratma
konusunda isletmelere yardimci olabilecektir.

Bu dogrultuda, B2B pazarlama faaliyetlerinin planlanmas1 ve yiiriitiilmesi
acisindan satin alma merkezinde kimlerin hangi konularda ne derece etkili oldugunun
saptanmas1 gerekir. Bu sayede pazarlama karmasi dogru bigimlendirilerek bagarili bir

satis yapilabilir.
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2.3.3.3. Satin alma durumu

B2B irtunlerin tedarikinde mallarin stirekli ve tekrarli satin alinmasi soz

konusudur. Isletme, faaliyetlerinin devami igin ayn1 hammadde, yar1 mamul, sarf

malzemesi ve hatta ekipmanlara siirekli ihtiya¢ duyar. Nihai tiiketiciler de benzer

bicimde bazi iirlinleri (6zellikle kolayda mallar) stirekli satin alirken, diger iiriin

tiirlerinde (begenmeli ve 6zelligi olan mallar) ise ayni tiir iirlinlerin satin alim periyotlari

arasinda genellikle uzun araliklar vardir.

Robinson vd. (1967), B2B satin almayi ii¢ temel kategoriye ayirmislardir. Bunlar

dogrudan yeniden satin alma, degistirilmis yeniden satin alma ve yeni/ilk satin almadir.

Dogrudan yeniden satin alma: En yaygin satin alma durumudur ve genelde
en az risk igerir. Rutin veya otomatik satin alimlar gergeklestirilir ve az
miktarda bilgi yeterlidir (Morris, 1992: 112). B2B miisterilerin genellikle
kullandiklar1 ve zaman i¢inde degerlendirmeye tabi tuttuklari iyi gelistirilmis
satin alma kriterleri vardir ve alternatif c¢oziimler (tedarik¢iler) nadiren
degerlendirilir (Balta, 2006: 64). Dolayisiyla bu tiir rutin satin alimlarda satin
alma merkezi olusturulmasina ihtiya¢ duyulmaz.

Bu tlir alimlarda miisterilerine katma deger sunmak isteyen tedarikgilerin
yapabilecekleri en 1yl sey satin alma islemini miimkiin oldugunca
kolaylastirmaktir (Cron ve DeCarlo, 2006: 122). Ayn1 zamanda miisterilerin
korunmasi i¢in tedarikgiler yliksek kalitede iiriinler ve giivenilir hizmetler
sunmaya devam ederek miisteri tatminini {ist diizeyde tutmaya calismalidirlar
(Peter ve Donnelly, 2007: 56).

Degistirilmig yeniden satin alma: Sirketin yeniden var olan ihtiyacim farkli
bir sekilde karsilama durumudur. Ornegin, maliyetleri diisiirmek ya da
performansi artirmak i¢in alternatifler tekrar degerlendirilebilir. Ayrica, yeni
kurallara bagl olarak yapilan zorunlu degisiklikler de bu kategori igine girer
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 25). Mevcut tedarik¢inin arzi diistiiglinde ya da
kesildiginde de isletmeler kagmilmaz olarak bu yoOneteme bagvurmak

durumunda kalirlar.
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Alict isletmenin ihtiyag/beklentisi ile satict isletmenin teklifi/performansi
arasinda bir uyusmazlik oldugu durumlarda degistirilmis yeniden satin alma
yontemi kullanilir (Cherunilam, 2008: 57).

Degistirilmis yeniden satin alma orta diizey risk igeren bir alim oldugundan,
satin alma merkezi olusturulur ancak ¢ok fazla kisi bulunmaz ve orta diizey
yoneticiler satin alma merkezinde goérev alir (Arslan, 2012: 85). Bu tiir bir
satin alma mevcut tedarik¢i i¢in is kayb1 anlamina gelirken, rakip tedarikg¢iler
icin bir firsat dogurur.

Yeni/ilk satin alma: Yeni bir sorun ya da ihtiya¢ gecmisteki deneyimlerden
olduk¢a farklidir. Karar vericiler alternatif iirlin ve tedarikg¢ilere iliskin
karsilagtirma yapmada bilgi ve deneyim eksikligi ile yiizlesirler. Satin alma
merkezinin olusturulmast kaginilmazdir. Karar vericiler ve etkileyiciler
yogun sorun ¢dzme faaliyetinde bulunarak alternatif ¢dziimleri incelemek
icin kapsamli bir bilgi arayisina igine girerler. (Balta, 2006: 64).

Isletmenin yeni bir is alanma girmeye karar vermesi ile de yeni/ilk satin alma
durumu gerceklesir. Isletme, bu sebeple daha once hi¢ ihtiya¢ duymadig
tirlinleri artik satin almaya baglayacaktir (Arslan, 2012: 86).

2.3.3.4. Alic1 ve saticilar arasindaki iligki

Miisteri sayisinin azligi, is hacminin biiyiikliigli, ortalama satig maliyetleri ve

biiylik miisterilerin giicii tedarik¢ileri miisterileri ile yakin iliskiler kurmak durumunda

birakmistir (Bingham vd., 2005: 6). Bu sebeple isletmeler, miisterileri ile temasa

gecmesi i¢in vasifll satig temsilcileri istihdam ederler.

Satin alma kararlari, pek ¢ok durumda alict ile satici isletme ya da islemi

gerceklestiren isletme caligsanlart arasindaki karsilikli iliskiden etkilenir (Cherunilam,

Alict ve satic1 arasinda ticari amaglar ile baslayan karsilikli iliskilerin kimi

zaman bunun Otesine ge¢mesi ve isletmeler arasinda dostluklarin dogmasi B2B

pazarlarda sikca rastlanan bir durumdur. Taraflar arasinda yasanabilecek iligki tiirleri

Sekil 3’de verilmistir.
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) UZUN DONEMLI ALICI - SATICI SEBEKE
BIR DEFAYA

MAHSUS SATIN TEKRARLANAN iLiSKiLER ORTAKLIGI STRATEJIK (NETWORK) DIKEY
SATIN ALMA (SOZLESMEYE (KARSILIKL, BIRLESMELER ORGANIZAS- BUTUNLESME

ALMA o
DAYALI) TAM BAGIMSIZ) YONLAR

TAMAMEN TAMAMEN
ALISVERISE DAYALI iSBIRLIGINE DAYALI

Sekil 3. B2B Pazarlamada Iliski Tiirleri
Kaynak: Webster Jr., 1992: 5.

Taraflar arasindaki iliski ne kadar giiglii ise pazarlama o derece basarilidir.
Karsilikli alim ve satimin 6tesine gecerek isbirligi igcerisinde hareket etmek hem alict
hem de satici isletme i¢in zaman ve maliyet avantaji yaratirken, firma ve markalara
prestij ve deger katar. Isletmelerin karsilikl iliskilerini gelistirmek ve devam ettirmek
amaciyla yiiriittiikleri faaliyetler literatiirde “iliskisel pazarlama” olarak anilmaktadir.

Iligskisel pazarlamanin akademik anlamda g¢alhigildig1 ilk alan, Bagozzi’nin
katkilartyla (1974, 1975, 1979) B2B pazarlama olmustur. Bagozzi, caligmalarinda
kurulan iligkilerin ekonomik boyutuna ek olarak sosyal boyutu da dahil etmistir
(Castaldo, 2007: 84). Bu ¢alismalarda giiven kavraminin taraflar arasindaki isbirligini
gelistirdiginin alt1 ¢izilmistir. Boylece giiven, istikrar saglayici bir faktor olarak taraflar
arasindaki iliskinin gelecekteki belirsizlik seviyesini diisiiriicii ve karsilikli isbirligi
seceneklerini ¢ogaltici bir nitelik kazanmaktadir (Bagozzi, 1975: 36).

Yasanan teknolojik gelismeler sonucu bir iiriiniin pek ¢ok firma tarafindan
iretilebilir hale gelmesi, iletisim alanindaki gelismeler sonucu miisterilerin daha ¢ok
tedarik¢iye cok daha kolaylikla ulasabiliyor olusu ve dolayisiyla rekabetin artmasi,
isletmeleri yeni strateji arayislarina itmis ve iliskisel pazarlama kavrami gitgide 6nem
kazanmustr.

Palmer’a gore (1997: 319) iliskisel pazarlama anlayisi, satis sonrasi kurulan
iligkileri vurgulamaktadir. Satis yapildiktan sonra miisteri birakilmaz. Satis sonrasinda
miisteriler ile iliski kurularak iliskinin devami igin caba sarf edilir. iliskisel pazarlama
yeni miisteriler kazanmak ve var olan miisteri tabanini devam ettirmek icin yapilacak

pazarlama cabalar1 arasindaki dengeyi kurmay1 amaglamaktadir.
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Ticaretten dogan boylesi bir iliski ilk bakista alict ve satic arasindaki ¢ift tarafli
bir etkilesim gibi goriinse de, madalyonun sadece bir yiiziidiir. Iki firma arasindaki
olumlu bir iliski, firmalarin aligveriste bulundugu benzeri tiim iletisim aglarmni da
etkileyecektir. Ornegin, miisteri isletme belli bir tedarik¢iyi baska bir firmaya satis
yaptigi i¢in tercih edebilir (McLoughlin ve Horan, 2000: 289). Ya da saglam iliskileri
bulunan bir isletmenin tavsiyesi iizerine belli bir tedarik¢iyi segebilir.

Bagska bir deyisle, miisteri odakli bir yaklasim ¢ergevesinde karsilikli kurulan ve
gelistirilen iligkiler ticaretin siirekliligini saglayacak ve isletmeye bir katma deger
yaratacaktir (Chernatony ve McDonald, 2003: 182-187). Singh ve Koshy (2011) ile
Helm ve Salminen’in (2010) ¢aligmalar1 da bunu destekler niteliktedir. Haas vd. de
ticari iliskiler aracilifiyla yaratilan degerin satislar {izerinde biiyiik etkisi oldugunu
belirtmektedirler (2012: 102).

Iliskisel pazarlama gelisen teknolojiler ile birlikte B2C pazarlarda da artik
kullanilan bir strateji olmasina ragmen, nihai tiiketicilerin sayica ¢oklugu ve birim
ticaret hacminin kiiciikliigii sebebiyle bu pazarda daha standart uygulamalar soz
konusudur. B2B ve B2C pazarlarin ozellikleri itibariyle de iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin yerine getirilmesindeki hedef, kapsam ve siliregler farklilhik arz
edebilmektedir.

Iliskisel pazarlamanin B2B pazarlamada kullanilmasinin amaglar1 asagidaki gibi

siralanabilir (Sahin ve Demir, 2001°den aktaran Balta, 2006: 13-14):

e Faaliyet gosterilen sektordeki gelismeleri kontrol etmek; alici ile satici
arasindaki yakin ve siirekli iliski mevcut ve olasi rakipler iizerinde dolayl bir
baski olusturur ve potansiyel rakiplerin pazara girmesi lizerinde caydirici etki
yaratir.

e Yeni pazarlar, {irtin ve hizmetler, teknolojik gelismeler ve yonetsel siiregler
hakkinda isletmeler arasi bilgi transferi.

e Dagitim kanalindaki islem maliyetlerini azaltmak ve verimliligi artirmak.

e Pazardaki kontrol edilebilen degiskenleri (sunu, istem, fiyat, vb.) kontrol
altinda tutmak, muhtemel degisiklikleri 6ngdrmek ve pazardaki belirsizlikleri
en aza indirgemek.

e Mevcut pazarda seckin satici/alici imaj1 olusturarak firma imajin1 gelistirmek

ve itibar kazanmak.
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Firmalarin miisterileri ile iligkileri birtakim evrelerden geger. Bu evreler sirasiyla
miisteri edinimi, gelisme, miisteriyi elde tutma ve gerilemedir. Bu, dogal bir siirectir ve
iliski ilerledik¢e miisterilerin gereksinim ve beklentileri de farklilik gosterir.

Isletmeler aras1 iliskilerin gelistirilmesi ve devam ettirilmesindeki temel &ge
karsilikli giivendir. Giiven; risk, gii¢ ve bagimlilik hakkindaki diisiinceler ile iliskilidir
ve etkili iliskilerin gelistirilebilmesi amaciyla belirsizligin azaltilmasina yardimct olur.
B2B iligkiler karsilikli ticari avantaj saglamayr amaglar ve temelini bir isletmenin
digerine duydugu giiven olusturur. Giiven ve sadakat kavramlar iliskisel pazarlamanin
merkezindedir ve tim B2B iligkilerde oldugu gibi, pazarlama kanali boyunca da bu
boyledir (Fill ve McKee, 2011: 112).

Schakett vd. (2013: 273) de yaptiklar1 ¢alismada yapisal ve ekonomik baglar
kontrol altinda tutulmak iizere, alici ve satici isletmeler arasindaki temasi saglayan
calisanlar arasindaki bagin giicii ile sayginlik, giiven, tatmin ve algilanan hizmet kalitesi
arasinda dogru orantili ve anlamli bir iligki bulmuslardir.

Wilson’a (1998, 794) gore iki pazar tiirli arsinda teorik acidan farkliliklar
bulunsa da, pratikte bu farklar ¢ok bariz degildir. B2B ve B2C satin alimlar, sekil ve
uygulama bakimindan pek cok noktada birbirleri ile benzesmekle beraber, satin alma
durum ve davramisina yaklasim ve verilen Onem agisindan bariz farkliliklar
bulunmaktadir. B2B ve B2C pazarlar arasindaki satin alma kaynakli bu farkliliklar

asagida tablo yardimi ile 6zet halinde sunulmaktadir:

Tablo 2. B2B ve B2C Pazarlar Arasinda Satin Alma Sekline Bagl Farkliliklar

Boyut B2B Pazarlama B2C Pazarlama
Rasyonel satin alma Siklikla 6n plandadir Her zaman 6n planda degildir
Karari etkileyen birey sayis1 Pek cok Az

Satin alma dongiisii Cogu kez uzun Genellikle kisa

Satin alma siireci karmagikligi | Cogunlukla karmagik Genellikle basit

Alici/satict arasinda bagimlilik | Cogunlukla yiiksek Genellikle diisiik

Profesyonel satin alma Cok gorilir Nadiren goriiliir

Mliskilerin 6nemi Cok 6nemli Genelde 6nemsiz

Etkilesim derecesi Cogunlukla yiiksek Genellikle diisiik

Formal, yazili kurallar Yaygin Seyrek

* Yazar tarafindan olusturulmustur.
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2.3.4. B2B markalama

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayi, bir saticinin iiriin ya da
hizmetlerinin diger saticilarin benzer iirlin ya da hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan her tiirlii isim, terim, tasarim, sembol ya da 6zellik olarak tanimlamistir?,

Literatiirde marka ve markalama kavramlar1 {izerine ¢ok¢a c¢alisma olmakla
birlikte, bu ilgi yogunlukla B2C pazarlar iizerinedir. B2B pazarlarda ise markalama
izerine ¢alismalar nispeten sinirl kalmistir (Beverland vd., 2007; Lynch ve Chernatony,
2004; 2007; Leek ve Christodoulides, 2011; van Riel vd., 2005; Kotler ve Pfoertsch,
2006).

B2B marka caligmalarina kismen az dnem verilmesinin altinda yatan temel
sebep B2B alicilarin satin alma kararlarinda markanin yarattigi duygusal degerlerden
etkilenmedigi diisiincesiydi (Balta, 2006: 133; Leek ve Christodoulides, 2011: 830).
Fakat onceki basliklarda da belirtildigi {izere, isletmelerde de satin alma kararini
verenler bireylerdir ve duygularin dahil olmadigi, tam rasyonel bir satin alma
stirecinden bahsetmek miimkiin degildir. Dolayisiyla bu goriis artik gegerliligini
yitirmigtir. Brown vd.’nin (2011) ¢alismasi da bu kaniy destekler niteliktedir.

Davis vd.’nin B2B hizmet isletmeleri iizerine yaptig1 ¢alisma ise bu isletmelerde
marka 6zvarhigmin (brand equity) mevcudiyetini gozler 6niine sermistir (2008: 224). Bu
caligmanin bulgularina paralel olarak Hansen vd.’nin B2B hizmet isletmeleri tizerinde
gerceklestirdigi ¢alisma da miisterinin algiladigi degeri etkileyen birincil faktoriin
isletmenin kurumsal itibar1 oldugunu ortaya koymustur (2008: 212-213). Bu baglamda,
kurumsal itibar1 olusturan temel 6ge de marka olarak nitelendirilebilir (De Pelsmacker
vd., 2007:52).

Nitekim diinyanin en giiglii 100 markas1 arasinda Accenture, Caterpillar, Cisco,
GE, IBM, Intel, MasterCard, Oracle, SAP, Thomson Reuters, Visa, Xerox gibi B2B
markalar da kendilerine yer bulmuslardir (Interbrands, 2012: 24-70).

Belirtildigi lizere B2B pazarlarda duygusal faktorler, rasyonel faktorlerle birlikte
karar alma siirecinde etkili olurlar. Uriiniin nitelifine gére bu faktérlerin etkisi,

dolayisiyla da markalamanin yarattig1 katma deger degisiklik gosterebilir.

2http://www.marketingpower.com/ layouts/dictionary.aspx?dletter=b (Erisim Tarihi: 26.02.2013)
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E-ticaret hacminin ve kiiresel rekabetin artmast da B2B isletmelerin sektordeki
rekabet¢i konumlarint siirdiiriip gelistirebilmeleri i¢in markalama faaliyetlerine
yonelmelerine sebep olmustur (Mudambi, 2002: 525). Kiiresel rekabetin ve e-ticaretin
yiiksek seviyede yasanmasinin yol actigi karmasiklik, agir fiyat baskis1 ve benzer {iriin
ve hizmetlerin ¢ogalmas1 B2B pazarlarda markalamay1 daha da énemli bir etken haline
getirmistir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 34). B2C markalarin aksine, B2B markalarin
cogunlukla global markalama stratejileri benimsedikleri goriilmektedir (Beverland vd.,
2007: 1091).

B2B pazarlarda markalama, hem satici isletmeye hem de alici isletmeye bazi
avantajlar saglar. B2B pazarlarda tedarikgiler agisindan markalamanin avantajlari sdyle
siralanabilir (Wright, 2004’ten aktaran Arslan, 2012: 233-234; Kotler ve Pfoertsch,
2006: 52-54; Michell vd., 2001: 420-423):

e Uriiniin farklilasmasi saglanir; marka araciliiyla birbiriyle neredeyse 6zdes
nitelikte iirlinlerin ayirt edilmesi kolaylasir.

e Isletmenin gelecegi giivence altina almir; sahip olunan giiglii bir marka, olas1
krizlerin asilmasinda, ihtiyag duyulabilecek finansman kaynaklarimin
yaratilmasinda ve yatirimin ¢ekilmesinde biiytik bir pay sahibidir.

e Marka sadakati yaratilir; igletmelerin alim-satim temelli ticaret modelinden
iliski temelli satis modeline gegmesinde markalar biiylik 6nem arz eder.

e Pazarlama faaliyetleri farklilastirilir; giiglii markalara sahip sirketlerin
stirdiirdiikleri iletisim faaliyetlerinin ¢ok daha etkin bir hale gelmesini saglar.
Ciinkii satin alicilar, marka bilinirligi olmayan iiriinler yerine taninmis
markalarin {iriinlerini almay1 tercih edeceklerdir.

e Ayricalik yaratilir; sahip olunan giiclii bir marka, B2B satin alicilarin rakip
firmalara yonelmesini engeller. Marka, ikame iriinlere karsi bir kalkan
gorevi goriir.

e Fiyata hiikmedilir; taninmis markalara sahip isletmeler, {irlin ve hizmetleri
icin rakiplere kiyasla daha yiiksek fiyatlar verebilirler. B2B markalar, fiyat
yiikseltmeyi hakli gosteren degerli birer 6z varliktir.

e Marka imaj1 yaratilir; markalar isletmelerin miisterilerine sundugu degerin
daha ilgi ¢ekici ve ikna edici olmasinmi saglar. Rakiplerden daha iistiin bir

marka imaj1 liglincii kisilerde de cazip bir etki yaratir. Markalar bu noktada,
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pazarlamanin da otesine gecerek nitelikli ve yetenekli is giicliniin isletmeye
kazandirilmasinda da rol oynar. Baumgarth ve Schmidt’in c¢alismasi da
marka yonlii bir kurum kiiltiirliniin ve isletme i¢i markalamanin isletmeler
i¢in ¢ok boyutlu bir deger sagladigini belirtmislerdir (2010: 1255-1257).
Satiglar artirilir; hemen hemen her isletmenin temel amacinin kar elde etmek
oldugu g6z onilinde bulundurulursa, gii¢lii markaya sahip bir B2B isletme
yiksek kar marjlarinin yani sira yiiksek satis hacmine de kolaylikla
ulasacaktir.

Isletmenin itibar1 bilindiginden pazara sunulan yeni iiriinlerin kabul gdrmesi
kolaylagir.

Markalar yardimiyla pazar boliimleme kolaylasir.

B2B pazarlarda miisteriler agisindan markalamanin sagladigi avantajlar ise

asagidaki gibidir (Wright, 2004’ten aktaran Arslan, 2012: 233):

Satin alma riskini azaltir.

Yent {iriin arastirmalarinda zaman kazandirir.

Ihtiyaglarin tam olarak nasil karsilanacagi ve iiriiniin islevsel faydalari
bilinir.

Giivenlik ve azaltilmis risk sunar.

Satin alma merkezini etkileyen tiim faktorlerde marka da yer alir ve satin

alma kararm etkiler (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 34).

Bu avantajlara ek olarak; tiirev talep kavrami goz onilinde bulunduruldugunda,

nihai tiriiniinde giiglii B2B marka bilesenleri bulunduran bir B2C isletme bu durumu

firsata cevirecektir. Dolayisiyla giiclii markaya sahip bir B2B firiin, nihai tiiketicilere

irlin ve hizmet sunan bir isletme tarafindan tutundurma amagh da tercih edilebilecektir.

Intel islemciye sahip bilgisayarlarin, Sabaf yanicili ankastre ocaklarin, ya da Tetra Pak

marka ambalajli iirlinlerin nihai tliketici tarafindan daha cok tercih edilmesi, bu

markalar1 B2B pazarlarda daha ¢ekici hale getirmistir.

Belirtilen bulgular 1s181nda, asagidaki sonuglara varmak miimkiindiir (Kotler ve

Pfoertsch, 2006: 47):

i)

Ozellikle karmasik ve riskin yiiksek oldugu satin alma durumlarinda

marka, risk azaltici bir fonksiyon tistlenmektedir.
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i) Bilgi yeterliligi, cok karmasik ve sermaye-yogun madde ve sistemlerin
aliminda 6zellikle 6nem arz etmektedir.

iii) Markanin sagladigi imaj fonksiyonunun yarattigi katma deger, nihai
tilketiciler tarafindan goriinebilen hizmet ve faydalar agisindan daha

yiiksek dneme sahip bir fonksiyondur.

Bu noktada, B2B pazarlara konu olan iiriin ve hizmetler, B2B satin alma
siirecindeki durumlar1 ve asamalarina bagli olarak markalamaya daha ¢ok ya da
nispeten daha az ihtiya¢ duyabilirler. Endiistriyel satin alma durumuna bagli olarak,
satic1 isletmenin bir markaya ihtiyag duymasi ya da duymamasi durumuna marka
uygunlugu denir.

Marka uygunlugu B2B pazarlar icin ii¢ agidan 6nem arz etmektedir. Birincisi,
B2B iiriin kategorilerine gére marka uygunlugu degisiklik gosterir. Ikincisi, diisiik
marka uygunluguna sahip B2B iiriinleri markalamak igin yapilan yatirimlar, finansal
anlamda beklenenden ¢ok daha diisiik getiri saglayacaktir. Ve son olarak, marka
uygunlugu marka degeri ile ilgilidir. Dolayisiyla ancak karar vericiler iizerinde etki
sahibi olabilen markalar giiglii birer marka olarak nitelendirilebilir (Backhaus vd., 2011:
1083). Bagka bir deyisle, B2B pazarlara konu olan her iiriin tiirii icin marka kritik dnem
tagimayabilir.

B2B pazarda marka uygunlugu, baska bir deyisle liriinde markaya olan ihtiyag,
satin alma durumuna gore de farklilik gosterir. Sekil 4’ ten anlagilacag: lizere, satin
alma siirecinin baginda marka uygunlugunun Onemi gayet yiiksekken, ilerleyen
asamalarda bu 6nem giiclinii kaybeder. B2B satin alicinin konu iiriinii ilk kez satin alma
durumunda marka belirleyici bir etkenken, satin alma durumundaki rutinlesme

markanin etkinligini azaltacaktir.

MARKA
UYGUNLUGU

Yenilenen Dogruda
YeniSatin Alma Satin Alma Satin Alma

<€

Sekil 4. B2B Satin Alma Durumlarina Gére Marka Uygunlugu.
Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 50.
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Sonug olarak, B2B pazarlarda marka genis bir {irlin grubunu ve firma ismini
altinda barindiran bir ¢at1 islevi goriir. Markalarin mevcudiyetinin temel sebebi bir
iletisim araci olarak kullanilmaktir. Marka sadece tutundurma gabalari ile degil, ayni
zamanda pazarlama karmasinin tiim diger elemanlar1 yoluyla da miisterilere aktarilir.
Markalar miisterilerde giiven, emniyet duygusu olusturarak alict ve tedarik¢i arasinda
giicli ve siirekli bir iliski gelismesini saglar. Tutundurma stratejileri gelistirme
noktasinda marka, isletmenin odaklanmasi gereken noktalarin belirlemesinde yol

gosterici niteliktedir. B2B pazarlarda marka, etkin ve efektif bir rekabet stratejisidir.

2.3.5. B2B Pazarlama Karmasi ve Ortaya Cikan Farkliliklar

B2B sektorlerin genel pazarlamayr agirlikla tiiketici odakli (B2C) buldugu
aciktir. Dolayisiyla genel pazarlama c¢alisma ve uygulamalarint bazi noktalarda B2B
pazarlamaya uyarlamak miimkiin olamayabilir. Bu dogrultuda, B2B iiriiniin basariyla
satiginin  gergeklestirilmesi i¢in B2C pazarlarda uygulananlardan farkli yontemler
kullanilmaldar.

Literatiirde pazarlama karmasi olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faktorlerinin B2B pazarlardaki uygulanmasinda karsilasilan yontem, teknik ve sekil

temelli farkliliklar bu baslik altinda incelenmistir.

2.3.5.1. Uriin temelli farkliliklar

B2B ve B2C pazarlar arasindaki temel fark, iriiniin niteliginden ziyade
miisterinin dzelliklerinden kaynaklanmaktadir. Onceden de belirtildigi gibi, &zdes
tirtinler hem B2B hem de B2C pazarlamaya konu olabilirler. Fakat bazi durumlarda

irlinlerin niteligi ve uygulanan stratejilerde farkliliklar bulunmaktadir.

e B2B iiriinlerin karmagikligi: Ofislerde kullanilan kalemlerden elektrik
santrallerinin anahtar teslim kurulusuna kadar tiim B2B iiriin ve hizmetler
oldukea cesitli ve karisiktir. Dolayistyla bu iirlinler i¢in gegerli bir evrensel
tanim olusturmak neredeyse imkansizdir. B2B fdiriinlerin bu karmasik
yapisinin bir sonucu olarak, satin alim siirecinde her iki tarafta da nitelikli

uzmanlarin olmasi1 gerekir. Ancak B2C iirlinlerin satin alim siirecinde,
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genellikle ¢ok az ya da sifir uzmanlikla basar1 yakalanabilir. B2B iiriinler
B2C dirtinlerin aksine ileri diizeyde uzmanlik gerektiren 6zel ¢oziimler
olmaya egilimlidir. Hatta birgok durumda belirli iiriin 6zelliklerine gore ozel
sartlar ortaya koyan daha biiyiik sistemlerle de birlestirilmeleri gerekebilir.
Bu etkenler B2B iiriinlerin pazarlanis bigiminde biiylik etkilere sahiptir
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 21-22).

B2B iiriinlerin standart olmayisi: Uriinler nihai tiiketiciler icin standarttir.
B2B tiiketiciler ise triinlerin 6zelliklerinde degisiklikler talep ederek iiriinii
kendi kullanim amaclarina uygun olarak ozellestirirler. Bu durum B2B
tirlinlerin karmasik olusu ile iliskilidir. B2C tiiketiciler kendilerine sunulan
irtiniin  6zellikleri tizerinde kisitli modifikasyon imkanina sahipken, B2B
misteriler tamamen kendilerine 6zel tirtinler talep edebilmektedirler. Yapilan
fason iiretimler bu duruma drnek olarak gosterilebilir (Ozdemir, 2006: 40).
Paketleme ve ambalaja verilen onem: B2C pazarlarda {iriiniin sahip oldugu
ambalaj, liriinii korumak ve muhafaza etmenin 6tesine gegerek bir pazarlama
gorevi de yiiklenmistir. B2C pazarlamada ambalaj, bir iletisim araci olarak
irlinlin Oonemli bir boyutunu olusturmaktadir. Ambalaj, bir satis araci
olmanin yaninda yasam tarzinin da bir uzantisidir (Odabasi ve Oyman,
2012:243). B2C firiinlerde ambalaj, iirlinlere katma deger yaratan 6nemli bir
unsurdur.

Ambalaj s6z konusu oldugunda B2B miisteriler nihai tiiketicilere kiyasla
daha rasyoneldirler. Uriin niteliklerinin gerektirdiginden fazlasina sahip bir
ambalajin B2B miisteriyi etkilemesi pek miimkiin degildir. B2B miisteri
sisli ve pahali bir ambalaj yerine, teknik gereklilikleri karsilayan ve
gereksiz maliyete yol acmayan sade bir ambalaji daha memnuniyetle
karsilar.

Uluslararast olmak: B2B pazarlarin agirlikli  olarak islevsellik ve
performans iizerinde durmasi nedeniyle, B2B iiriin ve hizmetler diinya
capinda benzerlik gosterir. B2C pazarlarda kiiltiir, zevk ve degerlerdeki
ulusal farklarin iirin ve hizmetlerin algilanma sekli ya da deger bulmasi
acisindan biyilik etkilere sahip oldugu goriiliir. Fakat B2B pazarlar bu

noktada kesin farklar ortaya koyar. Yurtdisina satis yapmak i¢in, liriiniin o
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piyasaya sunumunda daha az adaptasyon gerekir. Diinya ¢apinda siiregelen
globallesme, ticaretin liberallesmesi, lojistik ve tasimaciliktaki gelismeler,
iletisim ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde farkli iilkelerdeki
B2B sirketler arasindaki cografi engeller ortadan kalkmistir. Bu da B2B
sitketlerin iriinlerini piyasaya sunarken her zaman kiiresel markalama
yolunda ilerlemeleri gerektigini gostermektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006:
23).

2.3.5.2. Fiyatlama yonlii farkliliklar

Miisteriler bir iiriin satin aldiklarinda, iirlinle birlikte birtakim faydalar elde
ederler. Bu durum hem B2B, hem de B2C pazarlar icin gegerlidir. Ancak B2B alicilar,
satin alma kararlarinda iiriinden elde edecekleri fayday1 ¢ok daha fazla géz Oniinde
bulundururlar. Dolayisiyla, B2B iiriiniin alicidda yarattigi deger biiyilkk O6nem
tasimaktadir. B2B alicilar iirliniin soyut ve 6zellikle de somut o6zelliklerini dikkate
alarak aslinda bir faydalar ve degerler biitiinii satin almis olurlar (Hayes vd., 1996: 251).
Deger kavrami, miisterinin elde ettigi faydadan o fayday1 elde etmek icin katlandigi tiim
maliyetlerin ¢ikarilmasi sonucunda elde edilir.

Algilanan degeri etkileyen faktorler B2B ve B2C pazarlar arasinda genellikle
farklilik gosterir. Bunun temel nedeni B2B pazarlara konu diriinlerin, tiiketiciye
sunulacak bir B2C iiriiniin deger zincirinde birer ara mamul olmalaridir. Dolayisiyla
B2B alicilar bir iiriini, kendi de8er =zincirlerine katti§i deger oraninda
degerlendireceklerdir. Sonug olarak B2B pazarlarda satin alma kararlar1 daha nesnel ve
durum odaklidir. B2C pazarlarda ise bir iiriiniin algilanan degerini nihai tiiketici belirler.
Bu noktada, satin alma kararlar1 daha 6znel olabilmektedir (Farres, 2011: 36).

B2B pazarlamada isletmelerin amact B2B alicilara deger sunabilmektir. Uriiniin
Ozellikleri disinda satici isletmenin ve satis elemaninin sundugu hizmetler, satici
isletmenin itibari, iki isletme arasinda gelistirilen iliskilerin niteligi, taraflar arasinda
ticareti kolaylastirmak icin gelistirilmis siiregler, satict isletmenin ve iiriinlerinin

teknolojik tstlinliigii gibi faktorler deger algisini yiikseltirler.
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Fiyatlandirma konusunda B2B ve B2C pazarlar arasinda olusan farklarin 6ziinde

algilanan degeri etkileyen faktorlerdeki bu farklar yatar. Bu bakimdan, pazarlardaki

fayda ve deger anlayislarin1 kavramak 6nem arz etmektedir.
Morris (1992, 364-365), B2B fiyat ile ilgili yedi ayirt edici 6zellik belirlemistir
(Cherunilam, 2008: 126-127; Arslan, 2012: 283-285). Bu ozellikler asagida

aktartlmistir:

B2B alicinin iiriine 6dedigi gercek bedel genellikle iiriiniin liste fiyatindan
farklidir. Bunun sebebi nakliye ve kurulum maliyetleri, indirimler, egitim
maliyetleri, eski {irlin degisim indirimi, finansman maliyetleri gibi
faktorlerdir.

Fiyat bagimsiz bir degisken degildir. B2B fiyat; iirlin, tutundurma ve dagitim
stratejileri ile i¢ ice ge¢mis yapidadir.

B2B iirlinlerin fiyati1 isletmenin satmakta oldugu tamamlayici ve ikame
tiriinler dikkate alinmadan olusturulamaz. B2B pazarlamada saticinin sattig1
bir iiriiniin fiyat1 bagka bir {irliniin satislarin1 dogrudan etkileyebilir.

B2B fiyatlar pek ¢ok sekilde kolayca degistirilebilir. Saticinin satacag iiriin
ve hizmet miktari, teklif edilen prim ve indirim oranlari, 6demenin
yapilacagi zaman ve yer, lirlin sahipliginin devredilecegi yer ve zaman gibi
sartlarin degistirilmesi ile fiyatlarda da oynama yapilabilir. Fiyatlama ile
ilgili kararlar, dagitim ya da tiretim alanindaki kararlardan ¢ok daha esnektir.
Fakat fiyatta bu derece kolay degisiklik yapilabilmesi, kisa vadeli gerekceler
ile iliskilendirilen kararlarin uzun vadede firmalara biiylik zararlar vermesine
neden olabilmektedir.

B2B fiyatlar genellikle ihalelere bagli olarak proje bazinda olusturulur.
Bunun sonucunda satici isletme, rakip isletmelerin fiyat tekliflerini bilmeden
bir fiyat olusturmak durumunda kalabilir. Ihale yapilmadiginda ise fiyatlar
genellikle uzun siiren pazarliklar sonucu belirlenir. Dolayisiyla her satici i¢in
farkli bir fiyat olusabilir.

B2B fiyatlamada esitlik ilkesi vurgulanir. B2B pazarlarda alicilar ¢ok
deneyimli ve bilgi sahibi olduklar i¢in, iirline yapilacak herhangi bir fiyat
artisinin maliyetlere ne sekilde yansiyacagini tahmin edebilir ve fiyat

artistnin makul olup olmadigina dikkat ederler. Maliyetler ya da {iriin
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gelistirmeleri ile yapilan zam arasinda bir denge olusturulmaz ise alicilar
konu tirlinii tekrar satin almayabilirler. Ayrica, rakip firmalara yapilan benzer
satislarda da benzer fiyatlarin telaffuz edilmesi beklenir.

e B2B fiyatlar enflasyon, faiz oranlarindaki degisimler, doviz kuru
dalgalanmalar1 gibi saticinin kontroliinde olmayan bir¢ok ekonomik

faktorden etkilenir.

B2B pazarlamada fiyat belirlenirken g6z oniinde tutulmasi gereken pek c¢ok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerin bir kismi digsal ve gevresel, bir kismi ise igseldir.

Dwyer ve Tanner (2006), bu faktorleri asagidaki sekil araciligiyla 6zetlemislerdir:

1. Talep Faktorleri

* Talep esnekligi

* Capraz elastiklik

* MUsteri deger algisi

2. Maliyet Faktorleri

* Glincel maliyetler

* Ongodrilen maliyetler
* Ekonomik hedefler

5. Ticaret Faktorleri

* Kanaldaki gig

* Gelenekler ve roller
4, Strateji konulari * Marjlar

* Hedef Pazar segimi

* Uriin konumlandirma
* Fiyat hedefleri

3. Rekabetsel Faktorler
* Rekabetin yapisi

* Girig engelleri

* Rakiplerin maksatlari

* Pazarlama programi

Fiyatlarin ve pazarlama

6. Yasal Faktorler
* Dikey kisitlamalar
* Farkl fiyat politikasi

politikasinin
degerlendirilmesi ve
diizenlenmesi

Sekil 5. Fiyat Yonetim Modeli
Kaynak: Dwyer ve Tanner, 2006: 401.

2.3.5.3. Dagwaim yonlii farkliliklar

B2C iiriinlerle kiyaslandiginda B2B {irlinlerin dogasi geregi, miisterileri ile
bulusabilecegi pek az temas noktast bulunmaktadir. Gida, giyim, kitap, mobilya,
elektronik tiriinler gibi nihai tiiketiciye hizmet eden pek ¢ok perakende satis magazasina
karsin, karakteristik B2B iirlinlerde bu say1 cok ama ¢ok kisithdir. Webster Jr. (1991:
221) bu durumu dort sebebe baglamistir:

e Ureticiden kullaniciya dogrudan iletim B2B pazarlarda hakim olan anlayistir.
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e B2B miisteriler sayica ¢ok azdir ve biiro ekipmanlari, ofis malzemeleri gibi
belli iirlin gruplar1 disinda boylesi yogun dagitima ihtiya¢ duyulmamaktadir.

e B2B alimlarda hacim genellikle yiiksektir ve liriiniin direkt dagitim kanallar
ile misteriye iletilmesi siirecin yonetim ve kontroliinii kolaylastirmaktadir.

e B2B iiriinlerin dagitimi1 genellikle egitimlerle saglanan ileri diizey teknik
uzmanlik ve fiziksel tesisler gerektirir. Boylesi bir yatirim i¢in firmanin

makul bir gerek¢esi bulunmalidir.

Belirtilen bu faktoérler hem B2B pazarlarda gereksinim duyulan araci sayisini,
hem de iiretici ile araci arasindaki iliskinin diizeyini belirler. B2B aracilar, tedarikgileri
ile B2C aracilara kiyasla daha yakin iliskilerde bulunma egilimi gosterirler.

B2B pazarlarda dogrudan (direkt) dagitima daha sik rastlanir. Maliyetleri en aza
indirmek amaclandigr i¢in satin alict isletme {iriinii dogrudan {ireticinin kendisinden
tedarik etmeyi tercih eder. Bingham vd. gore B2B pazarlarda alic1 ve saticilar
yogunlukla birbirleri ile dogrudan baglantilidirlar. Endistriyel dagitim stratejisinin
kurulmas: zaman alan bir siiregtir ve degistirmek oldukca giictiir. Ozellikle biiyiik
hacimli alimlarin s6z konusu oldugu bu pazar tiiriinde, aracilar ve distribiitorler
kullanmadan dogrudan satiglar yapilabilir (2005: 6).

Pazarlamada iki temel dagitim tliriinden s6z etmek mimkiindiir. Bir {iriin i¢in
kimi zaman belli bir dagitim kanali daha uygun olabilecegi gibi, s6z konusu liriin i¢in
birden fazla dagitim kanali da gelistirilebilir. Farkli pazarlama kanallari, genellikle B2C
tirlinler ya da B2B iriinler i¢in dagitim kanallar1 olarak siniflandirilabilir (Balta, 2006:

168). Sekil 6°da dagitim kanallar1 gosterilmistir:

DAGITIM KANALLARI VE SATIS

Dogrudan dagitim Dolayli dagitim
kanallar kanallari

- Satig glicl - Perakendeciler

- Dogrudan pazarlama - Dagritimcilar

- Tele pazarlama - Toptancilar

- E-pazarlama - Katma deger yaratan
- Satis acenteleri diger saticilar

Sekil 6. Dagitim Kanallari ve Satis Sistemleri
Kaynak: Balta, 2006: 168.
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Sekil 7°de ise B2B iiriinlerin dagitiminda yaygin olarak kullanilan dort kanal

sistemi gosterilmektedir:

URETICi URETICi URETICi URETICi
Komisyoncu Komisyoncu
Endistriyel dagitici Endistriyel dagitici
MUSTERI MUSTERI MUSTERI MUSTERI

Sekil 7. B2B Uriinler Igin Dagitim Kanali
Kaynak: Balta, 2006: 168.

Ozet olarak B2B dagitim kanallar1 kisa ve genellikle dogrudan olma egilimi
gosterirler. Aract kurumlar ise teknik niteliklere sahiptirler ve genellikle iiretici
isletmelerle yakin iliski kurmaya gayret gosterirler. B2B iireticiler B2B aracilari,

distribiitorleri ve komisyonculart miisterilerine ulagmak i¢in kullanirlar.

2.3.5.4. Tutundurma yénlii farklhiliklar

B2B pazarin yapist nedeniyle B2B iiriin ve hizmetler icin etkin isleyen bir
tutundurma karmasi1 B2C pazarlara gore biiyiik farkliliklar barindirir. B2B iirlinlerin
teknik karakteristikleri, pazardaki satin alic1 sayisinin diisiik olusu, miisterilerin cografi
dagilimi, B2B satin alma siirecinin karmasik dogast bu farkliligin temelini olusturur.
Takip eden bolimde B2B pazarlarda tutundurma kavramina pazarlama iletisimi

kapsaminda daha detayli deginilecektir.
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3. B2B Pazarlarda Pazarlama letisimi

B2B tutundurma dogrudan miisteriler, dagitim kanalindaki dolayli kullanicilar,
endiistriyel aracilar ve halk gibi ¢esitli kitlelere ulasma amaci tasiyan bir takim kisisel
ve kisisel olmayan iletisim unsurundan meydana gelir. Tutundurma bir dizi islevin
yerine getirilmesine yardimci olur. Fakat nihai amag isletmenin {iriinleri, {iretim hatlar
ve hizmetlerine olan talebi canlandirmak ve siirdiirmektir. B2B tutundurmanin ana
bilesenleri kisisel satis, reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler — duyurum ve satis

gelistirmedir (Morris, 1992: 408).

3.1. Tutundurma Kavramindan Pazarlama iletisimine Gecis

Cagdas pazarlama anlayisi, iyi bir tirlin gelistirip hedef kitleye ¢ekici gelecek bir
fiyat belirleyerek hedef kitlenin o iiriinii kolayca elde edebilecegi duruma getirmekten
cok daha fazlasim1 gerektirmektedir. Zira isletmeler mevcut ve potansiyel miisterileri ile
etkin iletisim kurmak durumundadirlar. Bu nedenle her isletme ayni zamanda bir
iletisimci rolii de iistlenmek ve bunu saglayacak pazarlama iletisimi sistemlerini
planlayarak yonetmek zorundadir (Odabasi, 2009: 159-166).

Isletmelerin pazarlama yonlii iletisimleri ise genellikle pazarlama karmasi
bilesenlerinden biri olan tutundurma (promotion) kavrami ile ifade edilir. Kotler ve
Armstrong’un tanimina gore tutundurma kisaca bir {riin, hizmet, kurum, kisi ya da
fikrin hedef kitlelere olumlu bir bigimde tanmitilarak benimsetilmesi amaciyla
gergeklestirilen bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii etkinliklerden olusan bir iletisim
stirecidir (2010: 36). Tutundurma alt karmasi ise dnceki boliimde de ifade edildigi iizere
kisisel satig, reklam, dogrudan pazarlama, satis gelistirme ve halkla iligkiler
unsurlarindan olugsmaktadir.

Uretim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle yeni bir iiriiniin taklitlerinin
giinler i¢inde piyasaya siiriilebilmesi iiriiniin rekabet giliciinii sinirlamaktadir. Dagitim
stireclerinin standartlasmasi, pazarlama karmasinin bu elemanini rekabetin disina
itmistir. Fiyat yoluyla rekabet ise her sektor i¢in gecerli olmamakla birlikte, iiretimin
kiiresellesmesi ile maliyetlerin halihazirda asgari diizeylerde seyretmesi fiyat

bileseninin mevcut rekabet giliciinii yok etmistir. Firmalarin pazarda fark yaratmak icin
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artik “ucuz” olmalart da yetmemekte; miisterilerine iistiin performans, tasarim
onciiligii, ozel teklifler, karsilikli giiven gibi performans ve iligkilere dayali “degerler”
sunmalar1 gerekmektedir. Miisteriye sz konusu degerlerin sunumu ise Oncelikle
tutundurmanin gorevidir (Ryans, 2009: 27-32).

Bagka bir deyisle iriin, fiyat ve dagitim elemanlarindan sadece birini kullanarak
isletmeler rekabette fark yaratamazlar. Pazarlama karmasinin bu ii¢ elemaninin rekabet
gliciinii yitirmesi, dordiincii eleman olan tutundurmanin bu gorevi agirlikla tistlenmesine
neden olmustur.

Tutundurmanin rekabette 6n plana ¢ikmasiyla, isletmeler rekabet calismalarini
yaraticiliklarim1  kullanarak ~ duyulara  hitap edebilecekleri iletisim  alanina
yonlendirmislerdir. Isletmeler sdz konusu iletisim faaliyetlerini tutundurma ile
sinirlamayarak iiriin, fiyat ve dagitimin iletisim boyutlarini da siirece dahil etmislerdir.
fletisim olgusunun tutundurma elemanini asarak tiim pazarlama karmasin ilgilendirir
hale gelmesiyle pazarlama iletisimi dogmus ve dnemli bir rekabet alani olarak diger
rekabet araglar1 arasinda farkli bir konuma oturmustur. Tablo 3’te pazarlama karmasinin

her bir unsurunun pazarlama iletisimindeki rolii kisaca agiklanmaya c¢aligilmistir.

Tablo 3. Bir Iletisim Sistemi Olarak Pazarlama Karmasi

Pazarlamacinin amact Hedef kitlenin muhtemel algisi
Uriin Cazibe ve tercih edilebilirlik Bir problemin ¢6ziimii ya da bir
yaratabilecek faydalara gore ihtiyaci tatmin etmenin yolu
konumlandirma
Fiyat Miisteriler igin cazip bir fiyat Problemin ¢6ziilmesi ya da elde
olusturarak satin alma niyetini edilecek faydanin maliyeti
pekistirmek
Dagitim Yeterli seviyede bulunabilirlik ve satin | Kolaylik
alma i¢in gerekli hizmetin sunumu
Tutundurma Uriiniin kendisi ve faydalar hakkinda Baglanti
farkindalik yaratma

Kaynak: Varey, 2002: 135.
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Morris, 1992 tarihli kitabinda tutundurmadan bir takim kisisel ve kisisel
olmayan iletisim unsurlarinin biitiinii olarak bahsetmistir (408). Morris, tutundurmanin
kaynaginin iletisim unsurlar1 oldugunu belirtmis, fakat kaynagin yazildig: tarihte alan
yazinda pazarlama iletisimi kavraminin olmamasi dolayisiyla bu olguya tutundurma
olarak deginmistir. Morris burada aslen pazarlama iletisimine dair temel bir tanim
yapmaktadir.

Odabas1 ve Oyman’n ifade ettigi lizere; “pazarlama iletisimi kavrami ile iirtiniin
fark edilmesini saglayip tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek icin
pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya caligilmaktadir”
(2010: 35).

Bu dogrultuda pazarlama iletisimi, bir kurulusun iirlin ve hizmetleriyle iligki
icerisinde olan ve iligki icerisine girme potansiyeli bulunan tiim kesimlere neler vaat
ettigini, neler saglayabilecegini anlatmasini saglayan iletisim faaliyetlerinin tiimii olarak
tanimlanabilir. Dolayistyla tutundurma karmasi 6gelerine ek olarak {iriiniin tarzi, fiyati,
ambalaji, rengi, Uiriiniin miisteriye sunuldugu satis noktasinin yeri ve 6zellikleri, miisteri
hizmetleri, satig sonrasit hizmetler gibi unsurlar da pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
birer pargasidir (Odabasi ve Oyman, 2010: 36-38).

Shimp’in ifade ettigi ilizere (2010: 7-8) tiim pazarlarda isletmeler, hedef
kitlelerine (miisterilerine) sunduklarinin tanittmmi yapmak i¢in cesitli pazarlama
iletisimi araclar1 kullanirlar. Kullanilan bu araglarin (medya reklamlari, dis mekén
reklamlari, dogrudan cevapli ve etkilesimli reklamlar, magaza ya da satis noktasi
reklamlari, fuarlar ve ticari tutundurma 6geleri, etkinlik pazarlama ve sponsorluk, halkla
iliskiler ve duyurum, kisisel satis, vb.) tutundurma faaliyetleri ile Ortiistigli ve
tutundurma karmasi araglarini tiimiiyle kapsadigi gortilmektedir.

Pazarlama iletisimi kapsam olarak tiim pazarlama bilesenlerini ve cabalarini
kapsamasina ragmen, tutundurma islevlerini Ozellikle desteklemektedir. Dolayisiyla
pazarlama iletisimi tutundurma karmasini tamamen kapsayan ve pazarlama karmasinin
iriin, fiyat ve dagitim elemanlarinin iletisim boyutu ile zenginlestirilmis bir seklidir.
Gilintimiizde pek ¢ok pazarlamacinin tutundurma ile pazarlama iletisimi kavramlarini
birbirleri ile aym1 anlamda kullanmasinin temelinde de bu goriis yatmaktadir (Fill ve
Fill, 2004; Bingham, 2006; Pelsmacker vd., 2007; Cherunilam, 2008; Mucuk, 2009;
Kotler ve Armstrong, 2010; Brennan vd., 2010; Shimp, 2010; Fill ve McKee, 2011).
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3.2. B2B Pazarlarda Pazarlama iletisimi Kavram ve Araclar

Onceki baslikta tutundurma kavraminin yerini pazarlama iletisimine birakisi
ifade edilmistir. Bu baslik altinda pazarlama iletisimi kavrami daha detayli bir sekilde
incelenecek, B2B pazarlara 6zgii iletisimsel farkliliklara deginilecek ve kullanilan
araclar aciklanacaktir.

Etkin iletisim kurabilmek her isletme igin kritik 6neme sahiptir. Isletmeler
iletisim kurarak cevreleri ile olan iliskilerini slirdiirme ve gelistirme olanagi bulurlar.
B2B pazarlarda isletmeler, dagiticilar1 ve tedarikgileri gibi isbirligi i¢inde bulunduklari
ve dagitim zincirini olusturan firma ve isletme paydaslart ile siirekli iletisim ig¢inde
bulunmak durumundadir. B2B pazarlama iletisiminin temel amaci ise isletmenin
arzuladig1 kurumsal kimligi ve itibari, sahip oldugu {iriin ve hizmetleri kullanarak diger
kurum ve isletmelere yansitmaktir. Bu noktada ¢ift tarafli bir etkilesim s6z konusudur.
Dolayisiyla iletisimin 6ziinii Uriinler, kurum ya da araglar degil; kitleler, katilim ve
yiiklenen anlamlar olusturmalidir (Fill ve McKee, 2011: 238-242).

Ercig’in kitabinda derledigi pazarlama iletisimi tanimlarindan bazilar1 asagida

paylasilmistir (2010: 112-113):

e Shimp’e (2003) gore pazarlama iletisimi, hedef tiiketicileri iirlin, hizmet ya
da kurum hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve davramislarini
giiclendirmeyi, degistirmeyi, ya da yeni bir tutum ve davranis1 olusturmayi
hedefleyen iletisim caligmalarini ifade etmektedir.

e Altin (2005) pazarlama iletisimini hedef kitlede arzu edilen tepkiyi
uyandirmak i¢in uyaricilar sunmak, mevcut isletme mesajlarmi degistirmek
ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallari
araciligiyla pazardan mesajlar1 alma, aciklama ve o dogrultuda hareket etme
siireci olarak tanimlamaistir.

e Duran’a (2006) gore pazarlama iletisimi, bir kurulusun var olusuyla iiriin ve
hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigini,

neler saglayabilecegini anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarinin tiimiidiir.

Fill ve Fill’in (2004) tanimina gdre pazarlama iletisimi, bir organizasyonun

cesitli kitleleri ile konugmasina olanak saglayan yonetimsel bir siirectir. Burada amag,
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organizasyon ve/veya sunulan lriin/hizmetler hakkindaki algi ve anlayis1 etkileyerek
0zel anlamlar, tutumsal ve davranigsal karsiliklar gelistirilmesini saglamaktir.
Tanimlardan da anlasilacagi lizere, pazarlama iletisimi isletme ile hedef kitleleri
arasinda iki yonlii bir iletisim siirecini ifade eder. Isletmelerin boylesi bir ¢aba igerisine
girmelerinin altinda belirli ekonomik amaglar yatmaktadir. Schultz vd. tarafindan ortaya

konan bu temel amaglar agagidaki gibidir (Varey, 2002: 290):

e isletme ve iiriinleri hakkinda farkindalik yaratma,

Tiiketici/satin alicilar bilgilendirme ve egitme,

e So6z konusu isletmenin rakipler arasindan secilmesi i¢in satin aliciy1
cesaretlendirme,

e Potansiyel yeni miisterileri iiriiniin denenmesi i¢in cesaretlendirme,

e Satin alma hareketini tetikleyerek kisa vadede satiglar1 canlandirma,

e Misterilere giiven verme ve istenen satin alma davranisini destekleme,

e Miisterilerden bilgi edinme,

e Potansiyel miisteriler olusturma.

Yukarida belirtilen amaglara ulasabilmek i¢in, ¢ogu yazar tarafindan isletmelerin
temelde kullanabilecegi bes pazarlama iletisimi karmasi aract oldugu belirtilmektedir

(Cherunilam, 2008; Mucuk, 2009; Kotler ve Armstrong, 2010; Fill ve McKee, 2011).

Bu araglar asagida siralanmaistir:

e Reklam

e Halkla iligkiler

o Kisisel satis

e Dogrudan pazarlama

e Satis gelistirme

Belirtilen araclara ek olarak, sponsorluk ve ticari fuarlarin da ayr1 birer
pazarlama iletisimi araci olarak nitelendirildigi kaynaklar mevcuttur (De Pelsmacker
vd., 2007; Masterman, 2007; Percy, 2008; Smith ve Zook, 2011). Fakat besli
siniflandirmada sponsorluk faaliyetleri halkla iligkilerin, ticari fuarlar da kisisel satigin
bir alt dali olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi araglar1 bu

calismada bes ana baslik altinda degerlendirilmistir.
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Yogun rekabetin yasandigi giintimiizde isletmeler, hedef kitleleriyle mevcut tim
yollart kullanarak etkilesime ge¢gmek durumundadir. Pazarlama karmasinin tiim
unsurlar1 bu iletisim faaliyetinin birer unsurlaridir. Fakat tiiketiciler mesaj kaynaginin
farkli faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta; tutum, davranis ve satin
alma kararlarim1 bu ger¢evede olusturmaktadirlar. Hedef Kitle pazarlama iletisimi
calismalar1 (reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama)
ve diger pazarlama karmasi elemanlar1 (lirtin/hizmet, fiyat, dagitim kanali) ile ilgili
cesitli mesajlar1 farkli kaynaklardan algilamaktadir ve gelistirilen tutumda mesaj
kaynaginin etkisi biiyliktlir. Farkli kaynaklardan birbirini tamamlamayan mesajlarin
tiretilmesi durumunda hedef kitle tutarsiz mesajlara maruz kalacak ve iletisim
calismalarindan beklenen verimin alinmasi giiglesecektir (Bozkurt, 2000: 11). Boylesi
bir risk, isletmelerin mesajlarin1 belli bir plan, program ve biitlinliikk icerisinde
olusturmalarimi gerektirmektedir.

Bu noktada iletisim araclarinin birbirini desteklemesi ve koordineli olarak
kullanilmasini ifade eden “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)” kavrami 6nem arz
etmektedir. BPI, tiim pazarlama karmas1 degiskenlerinin miisteri odakli bir cercevede
ele alinarak bir araya getirilmesini ve bir plan dahilinde faaliyetlerin koordine
edilmesini savunan pazarlama iletisimi yaklasimidir (Kocabas vd., 2000: 61).

Amerikan Pazarlama Birligi BPI’ni, mevcut ya da potansiyel bir miisterinin bir
tirlin, hizmet ya da kurum hakkinda maruz kaldig: tiim marka temaslarinin, hedeflenen
satin alici ile iligkili ve gecen zaman boyunca tutarli olmasini saglamak i¢in tasarlanan
planlama siireci olarak tanimlamistir®,

Oz bir ifadeyle BPI, geleneksel pazarlama iletisiminde birbirinden bagimsiz
olarak ele alinan iletisim unsurlarinin biitliiniine hedef kitlenin bakis agisiyla egilmeyi
gerekli goren iletisim yaklasimidir. BPI’ni geleneksel pazarlama iletisiminden ayiran

farklar Tablo 4’te aktarilmustir:

3http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=Il (Erisim Tarihi: 04.07.2013)
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Tablo 4. Geleneksel ve Biitiinlesik Iletisimler

Geleneksel Pazarlama Iletisimi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Satin alimin ger¢eklesmesini hedefler Miisteriyi elde tutma ve iliski yOnetimini
hedefler
Ayri islevler: pargalanma Tek stratejide biitiinlesme: sinerji
Daginik iletisim programlari Tutarli iletisim programlari
Isletme ile baslar (hedefler, iiriinler, vb.) | Miisteriye yoneliktir
Kitle iletisimi Secici/hedefli iletisim
Monolog Diyalog
Bilgi gonderilir Bilgi istenir
Bilgi olusturulur Bilgi — self servis
Insiyatif sahibi génderendir Insiyatif sahibi alicidir
Tkna edici “arz” Bilgi saglayici
Yineleme yoluyla etkiler flgi yoluyla etkileme
Saldirgan Savunmaci
Sert (1srar yoluyla) satis Zorlamadan ikna ederek satig
Kisa vadeli hedefler Mliskiye/marka pekistirmeye yonelik hedefler
Markanin gbze ¢arpmasi Markaya olan giiven
Isleme yonelik Mliskiye yonelik
Tutum degisimi Memnuniyet
Modern; ¢izgisel (lineer), kitlesel Post modern; dongiisel, boliinmiis

Kaynak: De Pelsmacker, vd., 2006: 11 ve Masterman ve Wood, 2006: 5’ten olusturulmustur.

Biitiinlesik iletisim daha kisisellesmistir, miisteri odaklidir ve karsilikli iletisime
dayanir. Ayrica isletme tarafindan alicilara ulastirilan tiim mesajlarin uyumlu ve tutarh
olmasi hedef kitlenin zihninde net bir imaj olusmasina ve satin alma kararina olumlu
katk1 saglayacaktir.

BPI yaklagiminin tam ve dogru olarak uygulanabilmesi igin, iletisim karmasinin
tim unsurlarmin esgiidiimlii ve anlasilir bir biitiinlesik planla yonetilmesi gerekir. Sekil
8’de pazarlama iletisimi karmasinin ¢esitli unsurlart ve bu unsurlarin birlesmesi ile

ortaya cikan farkli kombinasyonlar sunulmustur.
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Pazarlama
1Ieti§.i|11i _ i - - Halkla
il

/ Tliskiler

Reklam

(d)

Pazarlama

(a) Kolektif Reklam

(b) Sans giicii ve kanal iletisimleri, ticari sartlar, paketleme, dogrudan

p{lZle‘lElIlIZl, S{l[li; p]‘Oﬂ]OS}"OIII{l['l, V.S,

Le]

Dagitim, lojistik, fiyatlandirma, yeni tirtin gelisimi, v.s.
(d) Yatinmc1 iliskileri; topluluk iliskileri, calisan iletisimleri, kamu
iliskileri/hiikiimet iliskileri: cogu medya iliskileri: kriz iletisimi ve

kurumsal kimlik: idari iletisimler:; yardimsever katkilari: v.s.

(e) Uriin tanmitimi; brosgiirler ve diger tamamlayici materyaller; medya
iliskilerinin pargalari, iletisim ve kurumsal kimlik: sponsorluklar, v.s.

(f) Geleneksel kitlesel medya reklamcihig

Sekil 8. Pazarlama lletisimi Karmasi ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Kaynak: Hutton, 1996: 157.

Morris’in  deyimiyle endiistriyel tutundurma (B2B pazarlama iletisimi);
dogrudan miisteriler, dagitim kanali i¢inde yer alan dolayli kullanicilar, endiistriyel
aracilar ve toplum gibi c¢esitli gruplara yonelik kisisel ve kitlesel iletisim
faaliyetlerinden olusur. Morris, B2B pazarlama iletisiminin temel amacinin isletmenin
tirtinleri, tirtin gruplar1 ya da hizmetlerine olan talebi tetiklemek ya da devam ettirmek
oldugunu ifade etmistir (1992: 408).

B2B pazarlarda pazarlama iletisimi dort temel islevi yerine getirir. Bu gorevier
farklilagtirmak, pekistirmek, bilgilendirmek ve ikna etmektir. Bu yolla isletmenin
mubhataplari, igletme ve {iriinleri hakkinda farkli diislinlip hareket ederler. Bu dort islevin

kapsam1 asagida belirtildigi gibidir (Fill ve Fill, 2004: 270):

e Kurumlari, tirtinleri ve hizmetleri farklilastirmak,
e Mevcut, kaybedilmis ve potansiyel miisterilere isletmeyi hatirlatip giliven

vererek pekistirmek,
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e Miisterileri ve diger paydaslari kurumsal konular ile iiriin 6zellikleri ve
faydalar1 hakkinda egitip bilgilendirmek,

o Hedef Kitleleri, belirli bir yonde diistinmeleri ya da hareket etmeleri i¢in ikna
etmek.

Temel diizeyde, pazarlama iletisimi c¢abalar ile iiriin, hizmet ya da ilgili kurum
farklilastirilabilir. Isletme ya da iiriin ile iliskilendirilmis ya da iliskilendirilmek istenen
imaj iletisim kanallariyla pekistirilir. Bilgi verme islevi ile isletmenin arzu ettigi bilgiler
miisteri ve paydaglara aktarilir. Son olarak, mevcut ve potansiyel miisteriler iletisim
kanallar1 ile satin almaya ikna edilmeye c¢alisilir. Bu siireg DRIP Modeli olarak
anilmaktadir?.

Pazarlama iletisimi karmasinin planlanmasinda hedef kitle kilit rol oynar.
Isletmenin iletmek istedigi mesajin basarili bir sekilde algilanmasi icin igerik,
kullanilacak araglar ve iletim sekli hedef kitlenin niteligine gore belirlenmelidir.
Dolayisiyla B2B ve B2C pazarlarda isletmelerin hedef kitlesi farkli oldugu igin,
belirlenen iletisim stratejisinde kullanilan iletisim karmasi elemanlarinin kullanim amag
ve sekilleri de farklilik gosterir. Iki pazar tiirii arasindaki temel iletisimsel farklara Tablo

5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Pazarlama lletisimi Yonetiminde Pazar Tiiriine Bagh Farkliliklar

B2C iliskiler B2B iliskiler
Iletisim yolu Gayri resmi (enformel) Resmi (formel)
Karar alicilarin sayist | Tek ya da az sayida Cok sayida

Baskin iletisim araci

Reklam ve satig gelistirme

Kisisel satis

kapsama alani

Icerik Duygular ve hayal giicii Rasyonel, mantikl1 — bilgi tabanl
Karar alma siireci Kisa Uzun ve ¢ok katiliml

Etki ya da Satin alici/miisteriye yakin Deger sisteminde bulunan ¢ok
memnuniyetsizligin olan az sayida kisi ile simirhi | sayida kisi

Pazarlama yaklagimi

Hedefleme ve boliimleme

Sinirli hedefleme ve boliimleme

Biitce onceligi

Marka yonetimi

Satis yonetimi

Degerlendirme ve

Olglim

Cesitli teknik Sl¢timler

Sinirli teknik 6l¢timler

Kaynak: Varey, 2002: 142.

*http://www.insidecrm.com/articles/crm-blog/drip-marketing-slow-and-steady-wins-the-customer-

53530/ (Erisim Tarihi: 15.07.2013)
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Isletmelerin pazarlama iletisimi amagclarmi belirlemek ve bu hedeflere ulasmak
icin olusturduklart iletisim stratejisi temel olarak dort adimdan olusur. Bunlar hedef
kitlenin belirlenmesi, kullanilacak pazarlama iletisimi araclarinin se¢ilmesi, aktarilmak
istenen mesajin belirlenmesi ve biitcenin organize edilmesidir (Odabasi ve Oyman,
2010: 399).

Jensen’in (2006) calismast da bu yaygin goriisii dogrular niteliktedir. Yazarin
Danimarka firmalarinin geleneksel (offline) olarak pazarlama iletisimi karmasi
elemanlarina verdikleri 6nem derecesini belirlemeye yonelik yaptigi ¢alismada B2C
firmalarin sirasiyla en ¢ok reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme faaliyetlerine 6nem
verdigi goriiliirken; B2B firmalarin ise sirasiyla satis destekleyici faaliyetler, iliskisel

pazarlama ve fuar etkinliklerini 6nemsedikleri belirlenmistir.

3.2.1. Reklam

Hemen hemen her pazarlama kampanyasinda reklamlarin 6nemli bir rolii vardir.
Uluslararasi, ulusal, bolgesel, yerel ya da dogrudan olmasi fark etmeksizin, kisa bir siire
icin bile olsa ilgi ¢cekme potansiyeline sahip olan reklam; basit mesajlar ile biiylik
kitlelere ulagabilir, iirliniin ne oldugunu, temel islevini ve benzer tiim {riinlerden farkini
alicilara mesaj olarak iletebilir. Reklamin temel fonksiyonu belirli kitleler ile iletisime
gecmektir. Ana amag, konum gozetmeden s6z konusu Kitlelerde bir kurum ya da iiriin
hakkinda farkindalik yaratilmasidir. Bu kitlelerin tiiketici ya da kurumsal tabanli olmasi
bir seyi degistirmez (Fill, 2009: 483).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore reklam; 6deme ya da bagis
yoluyla kitle iletisim araglarindan satin alinan zaman ya da alanlarda yayinlanan, belli
bir kisi, sirket ya da kurum hakkindaki bilgilendirici ya da ikna edici mesajdir®.

Reklam herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikrin, bedeli 6denerek ve kisisel
olmayan bir bicimde yapilan tamitim faaliyetidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 454).
Ayrica cesitli medya kanallarinda yer alan reklamlar ile satis gelistirme ya da halkla
iligkiler faaliyetlerinden miisterileri haberdar etmek de miimkiindiir. Boylelikle reklam,
diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinin duyurulmasinda da etkin rol oynayabilir (I¢li,

2012: 129).

Shttp://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx (Erisim tarihi: 05.07.2013)
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Reklamlar medya araciligi ile hedef kitlelere ulasir. Baslica medya araglar
televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan posta, agik alan ve dijital ortamlar (internet)
olarak siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2010: 119).

Reklam tek tarafli bir kitle iletisim aracidir ve mesaj1 diizenleyerek ileten tarafin
mesaj lzerinde yiiksek kontrol giicii bulunmaktadir. Fakat reklamin alici tarafinda
beklenen etkiyi yaratip yaratmadigi net bir sekilde Ol¢iimlenemez. B2C pazarda
reklamlar pazarlama iletisimi karmasinin kilit elemanidir ¢linkii ulusal ya da kitlesel
boyutta mesajin hedef alicilara ulastirilmasina ve esnek bir sekilde arzu edilen kesim ile
iletisim kurulmasina olanak tanir. Ancak, B2B pazarlarda ulasilan kitlenin nicel
fazlalig1 6nem arz etmez. B2B pazarlarda arzu edilen kesime reklam yoluyla ulagmak
¢ok maliyetli olabilir. Dolayisiyla B2B pazarlarda reklam etkin bir iletisim pazarlamasi
karmasi eleman1 degildir ve genellikle ana ara¢ olarak kullanilmaz (Fill ve Fill, 2004:
302).

B2B pazarlarda reklam, bir isletme biinyesinde iiriin ya da hizmet satin alimi
stirecinin bir parcasi olan karar alicilart hedefler. Dolayisiyla B2B reklamcilik, ticaretin
gerceklesmesi i¢in farkindaligi devam ettirme ve firmanin {iriinleri i¢in olumlu marka
imaj1 yaratmayi Oncelikli olarak amaglar (Percy, 2008: 89). Hutt ve Speh ise B2B
pazarlarda reklamin ii¢ temel amacinin satig etkinligini artirmak, satis verimliligini
yiikseltmek ve farkindalik yaratmak oldugunu belirtmislerdir (2001: 410-411).

B2C iirtinlerin reklami ile B2B {iriinlerin reklami arasinda ii¢ temel farktan soz
etmek miimkiindiir (Asici, 1976’dan aktaran Tungkan, 2008:116). Bu farklarasagidaki

gibi 6zetlenebilir:

e B2B iiriiniin bir alic1 grubuna (satin alma merkezi) satilmasi gerekir. B2C
iirlin ise sadece bir kisiye reklam edilir ve satilir.

e B2B pazarlarda satin almaya etki eden faktorler farklilik gdsterir. Rasyonel
cikarlar, duygusal ¢ikarlara oranla daha 6n plandadir.

e B2B iiriinler i¢in hazirlanmasi1 muhtemel reklam biit¢esi daha kisith olmasina
karsilik, pazarlama arastirmasi giderleri daha yiiksektir. Giivenilir bir
endiistriyel pazar arastirmasi reklamcilik biitcesinin genis bir yiizdesini

kapsar.

Lohtia vd. (1995, 373) basarili bir B2B reklam ig¢in yiiksek derecede gorsel

cekicilik, dogru kitlenin se¢imi, alicty1 mesaja ¢ekme, bir 6diil vaadinde bulunma,

45



vaadin arkasinda durma, Satis dnermesini mantiksal bir ¢ergeveye dayandirma, birebir
hitap etme, anlasilir olma, kaynak degil hizmet odakli olma, isletme kisiligini yansitma

gibi on temel 6l¢iit belirlemislerdir.

Cevrimigi (online) reklamciligr bir kenara birakirsak, B2B pazarlardaki en
onemli reklam sekli is dergileri ve gazetelerdeki basili reklamlardir. Bu baglamda,
reklamin B2B pazarlardaki en O©nemli rolii bilgilendirmek ve hatirlatmaktir.
Farklilagtirma ve ikna etme gorevleri agirlikla pazarlama iletisimi karmasinin diger

elemanlar1 tarafindan yerine getirilmektedir (Fill, 2009: 876-877).

3.2.2. HalKla iliskiler

Kurumsal iliskiler bir isletmenin, isletmenin sorunlarinin ve ideallerinin
paydaslarina pazarlanmasini hedefleyen stratejik faaliyetler biitliniidiir. Halkla iligkiler
de bir isletmenin kurumsal iligkiler faaliyetlerinin bir bilesenidir. Halkla iligkilerin
gbrevi kamuoyunun tutumunu izlemek, kamusal sorunlar1 ortaya ¢ikarmak ve firma ile
paydaglar arasinda olumlu bir bag kurmak icin programlar gelistirmektir. Halkla
iligkilerin firmalarca kullanim sebebi, bu faaliyetleri araciligiyla reklam yapabilmektir.
Halkla iligkiler ile firma, ¢alisanlar, fikirler ve kurumsal imaj desteklenebilir ve hatta
calisanlar arasinda igsel bir ortak anlayis gelistirebilir. Belli paydaslarin firmaya karsi
tutumlari, davraniglarin1 da etkiler. Dolayisiyla olumlu bir kamusal alg1 yaratmak c¢ok
onemlidir (Ferrel ve Hartline, 2011:303-304).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore halkla iligkiler mevcut miisteriler,
potansiyel satin alicilar ve diger paydaslarin isletme, isletmenin {iriin ya da hizmetleri,
bu iirlin ve hizmetlerin degeri ya da isletmenin faaliyetleri hakkindaki duygu, diisiince
ve inaniglarini etkilemek amaciyla tamitim ve diger lcretsiz tutundurma ve bilgi
kanallarindan faydalanma yollar1 arayan bir iletisim yonetimi seklidir®.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’ne (IPRA) gore halkla iliskiler bir
girisimin, kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun temasta bulundugu
ya da bulunabilecegi kesimlerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve devam

ettirmek icin yaptig siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir’.

Shttp://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P (Erisim Tarihi: 08.07.2013)
www.ipra.org (Erisim Tarihi: 08.07.2013)
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Verilen tanimlarin 1s181nda, halkla iliskilerini temelini igletmenin yaptiklarinin,
soylediklerinin ve isletme hakkinda sdylenenlerin yarattigi bir in ve itibar
olusturmaktadir (Uner, 1974’ten aktaran Yolag, 2004: 192). S6z konusu hedef gruplar
ise isletmenin faaliyet gosterdigi c¢evre halki, isletme calisanlari, potansiyel isgiicii,
tedarik¢iler, aracilar, finansal kurumlar, tiiketiciler ve satin alicilar ile fikir liderleri
olarak siralanabilir (Odabast ve Oyman, 2010: 135). Bu baglamda halkla iligkiler, en
basit sekliyle isletmenin belirtilen gruplarla iyi iligkiler kurmasi ve bu iligkilerin
stirekliligini saglayan faaliyetler olarak kabul edilebilir.

Blythe, halkla iliskiler faaliyetlerinin bir isletme i¢in hangi goérevleri yerine
getirip hangilerini getiremeyeceginin bir listesini ¢ikarmigtir (2006: 139). Bu listeye
gore halkla iliskiler isletmelerin olumlu bir imaj kurmasina, kotii sohretle basa
c¢ikmasina, c¢alisan motivasyonunu artirmaya ve reklam ve satig giicli cabalarinin
etkinligini artirmaya katkida bulunur. Buna karsin satislarda dogrudan bir artig
yasanmasinda etkisi yoktur. Ayni zamanda, isletme i¢in olumsuz bir olayimn {istlinii
ortmek i¢in kullanilamaz. Ve son olarak, halkla iliskiler diger pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin yerine gecemez.

Halkla iliskiler yoluyla isletmeler giiven ve inang¢ kazanirlar. Bunun sonucunda
algilanan risk diisecegi i¢in, halkla iligkiler kilit bir ara¢ olarak goriilmektedir. Fakat
giivenilirlik yiiksek olmasina ragmen, yoneticilerin iletilecek mesaj iizerindeki kontrol
giicii oldukca smurhidir. Sekil 9°da halkla iliskilerin giiglii ve zayif yanlar1 ortaya

konulmustur:
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Sekil 9. Halkla Iliskilerin Giiglii ve Zayif Yonleri
Kaynak: De Pelsmacker ve Van den Bergh, 2007’ den uyarlanmisgtir.

Grunig ve Hunt’in halkla iligkilerin evrimini 4 evre/modelde tasvir eden
tanimlamas1 yayginca kabul gormektedir. Bu dort evre/model asagidaki gibi
siralanmaktadir ve Tablo 6’da karsilastirmali olarak ortaya konmustur. (Hutton:
1996:157).

e Basin ajansi/tanitim — salt ger¢ekligin onemli olmadigi, tek tarafli ikna edici
iletisim,

e Kamuyu bilgilendirme — tek tarafli olmasina ragmen gergegi aktarmanin
onemli oldugu ve bilgilendirme amaci tastyan iletisim,

e ki yonlii asimetrik — ikna edici mesaj ve stratejilerin olusturulmasi igin
bilimsel aragtirmalarin kullanildig: ¢ift tarafli model,

e Iki yonlii simetrik — kurumlarm ilgili kitlelerle karsilikli anlayis ve uyum

arayisinda oldugu model.
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Tablo 6 — Halkla Iliskilerin 4 Evre/Modelli Evrimi

Karakteristik Basin Kamuyu iki yonlii Iki yonlii simetrik
ajansy/tanitim bilgilendirme asimetrik
Amag Propaganda Gergek Bilimsel analiz | Karsilikli anlay1s
bilgilerin temeli lizerinde
yayilmasi ikna
Organizasyonun | Kamuoyu ve Kamunun Kamuoyu ve Kamuoyu ile
hedefi gevrenin kazanilmasi, | ¢evrenin kontrolii, | uyum, ¢evresel
kontrolii, cevresel hakimiyet adaptasyon
hakimiyeti adaptasyon,
isbirligi
Halkla Danigma Bilgilerin Danigma Aracilik
iligkilerin rolii yayilmasi
Iletigimin Tek yonld, Tek yonld, Cift yonld, Cift yonli,
dogasi tam gerceklik | gercek onemli dengesiz etki dengeli etki

onemli degil

Iletisim modeli Kaynaktan Kaynaktan Kaynaktan aliciya | Gruptan gruba —
aliciya aliciya — geribildirim geribildirim
Arastirmanin Cok 6nemli Cok 6nemli PR Kamu ile
dogast degil degil kampanyalarindan organizasyon
once ve sonra arasinda
tutumlarin karsilikli
kontrolii anlayisin
degerlendirilmesi
Yogunlukla Spor, tiyatro, Huktmetler, Serbest ekonomi, Sosyal amact
uygulandig satis, belediyeler, kar ajanslar olan is diinyasi,
alanlar gelistirme amaci ajanslar
glitmeyen
kuruluslar,

dernekler, is

diinyas1

Kaynak: Grunig ve Hunt, 1984°ten aktaran Fill, 2009: 569.
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Evreler tek tek ele alindiginda, birinci evrenin pazarlama ile siki isbirligi i¢inde
oldugu goriilmektedir. Ikinci evrede pazarlamadan ayrilarak kendine 6zgii bir rotaya
girmis, Ugiincli evrede ise temel pazarlama felsefesine geri donmiistiir. Son evrede ise
tekrar farkli bir yon almistir (Hutton, 1996:157-158).

Gilinlimiizde halkla iliskilere verilen 6nemin artmasiyla, kavram uygulamada pek
cok islevi lstlenir duruma gelmistir. Halkla iliskilerin isletmeler tarafindan farkli ama
birbirine paralel amaglarla kullanilmasiyla halkla iliskiler; kurumsal halkla iliskiler ve
pazarlama amagli halkla iliskiler olmak {izere iki ana tiire ayrilmistir (Fill, 2009: 572-
573). Kurumsal halkla iligkilerde, hedef kitlelerle iletisim kurarak kurum kimligini
kurumsal imaja, bilgisizligi bilgiye, ilgisizligi ilgiye doniistiirmek, kuruma giiven ve
anlayis kazandirmak icin calisilir. Pazarlama amagli halkla iligkilerde (MPR) ise {iriine
yonelik imaj, satis siirekliligi gibi amaclar tiiketici tatmini ve sadakatiyle biitiinlestirilir
(Odabas1 ve Oyman, 2010: 141-151).

MPR, satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, firmalari ve trilinleri
tilkketicilerin istek, ihtiya¢ ve ¢ikarlar ile 6zdeslestiren; inanilir, glivenilir, etkilesim ve
bilgi iletisimini kullanan toplam bir planlama, yiirlitme ve degerlendirme programi
siirecidir®,

Halkla iliskiler, 6zellikle 6nemli paydaslar ve fikir liderleri, finansal analistler ve
yatirimcilar gibi ulagilmasi zor kitleleri hedefler. Bu hedeflerin ¢cogu reklam, dogrudan
pazarlama gibi kanallara ilgi duymaz, hatta kacinirlar. Boylesi kitlelere halkla iliskiler
faaliyetlerinin birer ¢iktis1 olan haber ve ilan gibi unsurlarla dolayli yollardan ulagmak
daha miimkiindiir. Halkla iligkiler faaliyetleri isletmeleri 1yi birer vatandas olarak sunar,
kurumsal imaj ve itibara olumlu katkida bulunur (De Pelsmacker vd., 2007: 293).

Halkla iligkiler ayn1 zamanda reklam bagta olmak iizere diger pazarlama iletigimi
karmasi elemanlarindan da genellikle daha diisiik maliyetlidir (Pohl, 2009: 195).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi sisteminde halkla iliskiler herhangi bir iiriin
haberi olmadig1 zaman reklam haberleri yapmak, satis gelistirme programlarini yaymak
ve genisletmek, pazar1 yonlendiren kisileri etkilemek, bir isletmenin sosyal
sorumlulugunu gostermek ve miisteri giivenini olusturmak, riski olan tirtinleri savunmak
ve miisterilerin satin almasini saglamak gibi farkli bi¢imlerde kullanilabilir (Haris,

1997°den aktaran Yolag, 2004: 196-197).

8http://blog.milliyet.com.tr/halkla-iliskiler-nedir-/Blog/?BlogNo=243540(Erisim Tarihi: 08.07.2013)
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Isletmeler mesajlarini ileterek dogru tutumu, imaji ve fikirleri olusturabilmeleri

icin ¢esitli halkla iliskiler yontemlerinden yararlanirlar. Belli bagh halkla iliskiler tiirleri

Tablo 7’de aktarilmistir.

Tablo 7. Halkla Iliskiler Tiirleri

Halkla iliskiler

tiiri

Aciklama

Duyurum

Basin biltenleri

Basin toplantisi

Haber olarak yayinlanmasi i¢in ¢esitli medya organlarina yollanan,
isletmedeki bir degisiklikle ilgili yazilmis rapordur.

Onemli bir olay gerceklestigi durumlarda, basin biiltenlerinin
gerekli detaylar aktaramayacagi ve beklenen etkiyi yaratamayacaginin

disiiniildiigii durumlarda kullanilir.

Roportaj Bir kurumun temsilcileri ile yapilan roportajlar ile kurumun bir konu
ya da olay hakkinda goriisleri aktarilabilir ve haber yaratilabilir.

Etkinlik Firma imaj ve itibarim1 gelistirmek i¢in tasarlanmus iriinle ilgili,
kurumsal ve toplumsal faaliyetlerdir.

Lobicilik Yasal uygulamalarin uygunca sekillendirilebilmesi ve yeni
yonetmeliklerin getirebilecegi muhtemel zararlarin 6nlenebilmesi igin
isletmenin goriislerinin gerekli merciler tarafindan duyulmasi amacina
hizmet eder.

Kurumsal Paydaslarin isletmenin temellerini belirlemelerine ve anlamalarina

reklamculik katk: saglar.

Sponsorluk Hedef pazarda farkindalik yaratmak ve finanse edilen etkinlik ile
isletme arasinda bag kurulmasini saglamak i¢in kullanilir.

Kriz yonetimi Diinya capinda yasanan krizlerin artmasi, igletmeleri bdylesi

durumlar1 yonetmek i¢in planlar yapmaya itmistir. Zor durumlarla basa
¢ikmak icin belli stratejileri olan isletmelerin bdylesi anlarda diger

isletmelere kiyasla daha basarili ¢iktilar elde ettikleri diigiinilmektedir.

Yatirimcr iliskileri

Para piyasalar1 ve finansal paydaslar ile iliskiler bir isletmenin
kurumsal iligki faaliyetlerinde onemli bir yere sahiptir. Ekonominin
canli oldugu zamanlar isletmelerin yarattig1 giivenilirlik, ekonominin

daraldig1 donemlerde isletmenin siirekliligine destek olacaktir.

Kaynak: Fill ve Fill, 2004: 309.
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Kurumsal sosyal sorumluluk gerg¢evesinde gergeklestirilen aktiviteler halkla
iligkiler faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Bir kurumun paydaslarinin géziinde
deger yaratmada becerisi olarak ifade edilen kurumsal sosyal sorumluluk (Rindova vd,
2005: 1033), isletmenin marka imaji ve marka degerine katki yapan ve rakiplerden
farklilagmasini saglayan unsurlardan biridir (Davis vd., 2008: 221). Genelde kurum
isminin marka ismi olarak da anildig1 B2B pazarlarda ise kurumsal sosyal sorumlulugun
isletme tizerinde etkisi daha da giliclii olmaktadir. Sekil 10°da kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerine iligkin temel bir siniflandirma sunulmaktadir:

Ekonomik KSS Sosyal KSS Cevresel KSS isyeri KSS

*Yerel/bolgesel gelisim |* Egitim odakli * Cevre politikalan * Cinsiyet esitligi
*fyilestirici istihdam *Kaltarel * Enerji tasarrufu *Sendikalasma
politikalar * Dini *Surdardlebilirlik * Cocuk istihdamina karsi
* Misteri tatmini * Bagislar projeleri faaliyetler

* Adil rekabet * Geri dontstim * Calisanlar ve aileleri

* Dirdst beyanlar *Kirliligin azaltilmasi icin sosyal imkanlar

Sekil 10. KSS Faaliyetlerine Iligkin Stmiflandirma
Kaynak: Batum ve Ersoy, 2013: 17.

Halkla iligkiler kapsaminda, bazi kaynaklarca ayr1 bir pazarlama iletisimi
karmasi elemani olarak nitelendirilen sponsorluk faaliyetlerine ayrica deginmek gerekli
goriilmiistiir. Sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amacglarina yonelik
olarak kitle iletisim araglarindaki gosteri ve etkinliklere yapilan yatirimlardir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 749).

“Sponsorluk, belirli amaclara ulasmak icin destekleyen ve desteklenen taraf
arasinda yapilan ve karsilikli yararlar saglayan is diizenlemesidir” (Odabas1 ve Oyman,
2006: 344). Sponsorluk boylece bir kurulusun iletisim hedeflerine ulasmasinda ¢esitli
faaliyetler yoluyla bir organizasyon yiirlitmesi ve gereken algiy1 yaratmasi isidir
denilebilir.

Isletmeler farkl tiirlerde projelere sponsor olabilirler. Belli basl dort sponsorluk

tiiri bulunmaktadir. Bu tiirler Tablo 8’de aktarilmistir:
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Tablo 8. Sponsorluk Cesitleri

Yayin Amaca yonelik
Etkinlik sponsorlugu sponsorlugu sponsorluk Sinsi sponsorluk
“Belirli bir etkinligin “ Belirli bir “Temel amaci “Sponsor
maddi olarak medya yardim olan destek | olunmayan ya da
desteklenmesi” programinin faaliyetleri” alt sponsor olunan
e Spor desteklenmesi” o Kentsel bir etkinlikte
e Sanat e Egitim diger iletisim
e Kiiltiir e Sosyal araglari
e Eglence e Saglk yardimiyla ana
sponsor gibi
goriilme cabalar1”

Kaynak: De Pelsmacker vd., 2007: 332-333.

Sponsorlugun pazarlama iletisiminde reklam, satis gelistirme ve halkla iligkiler
elamanlarinin hangisinin bir pargasi oldugu siiregelen bir tartismadir (Fill,2009: 614).
Bazi kaynaklarda sponsorlugun ayri bir pazarlama iletisimi karmasi elemani olarak
degerlendirilmesinin sebebi budur.

Fill sponsorlugu, mesajin kontrol edilebilirligi agisindan reklamla, mesajin
giivenilirligi ve yayilim sekli itibariyle de halkla iliskiler ile bagdastirmaktadir (2006:
251). De Pelsmacker vd. ise sponsorlugun reklam ile iki temel 6zelligi paylastigini
sOylemektedirler. Bu iki 6zellik farkindalik ve olumlu mesaj yaratma giictidiir. Diger
yandan, reklamda sahip olunan kontrol giiciiniin eksikligine ve mesajin dolayli yoldan
iletimine de deginmislerdir (2007: 321-322). Bu eksiklikler halkla iliskilerin 6zellikleri
ile ortiismektedir.

Sponsorluk, halkla iligkiler amagli kullanim i¢in ¢ok uygun bir faaliyettir. Ciinkii
bir isletme sponsorluk yoluyla topluma karsi sorumlulugunu, kendisinin
yonlendirmedigi bir faaliyeti destekleyerek yerine getirerek hem topluma hizmet
etmekte, hem de imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Sponsorlugun halkla

iligkilerde kullanim amaglarini kurum kimligini ve imajin1 giiglendirmek, kurulusun
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adin1 hedef gruplara duyurmak, halkin takdirini kazanmak, medyanin dikkatini ¢cekmek,

kurum igi iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklari olusturmak seklinde siralamak

miimkiindiir (Okay ve Okay, 2005’ten aktaran Karadeniz, 2009: 65-66).

Reklamlar yoluyla hedef kitlelere kontrol edilebilir mesajlar gondermek ya da

daha az karmasik olan bazi halkla iligkiler araglarim1 kullanmak miimkiinken

isletmelerin ticiincii sahis projelere kaynak aktarmayi tercih etmelerinin sebebi vardir.

Sponsorluk bazi agilardan diger iletisim araglarindan tistlindiir. Fakat diger yandan,

diger araglara kiyasla daha fazla ¢aba ve planlama gerektirir. Tablo 9’da sponsorluk

faaliyetlerinin diger pazarlama iletisimi araglarindan istiin ve zayif yonleri yer

almaktadir.

Tablo 9. Sponsorlugun Ustiin ve Zayif yonleri

Ustiinliikler

Zayifliklar

Sponsorluk etkinligi ¢esitli medyada
yer alabilir.

Diger iletisim araglariin etkinligini
artirir.

Tiiketiciler arasinda marka igin bir
tercih yaratir.

Isletme icin bir o6viing duygusu
olusturur.

Rekabet Ustlinliigli saglar.

Destekleyen ile desteklenen arasinda
bag kurarak olumlu bir ¢agrisim
yaratilir,

Belirgin bir ticari gériiniimii yoktur.

Zaman alicidur.
Hazirlik ve planlama gerektirir.
Yogun iggiicli gerektirir.

Caba ve bilgi gerektirir.

Mesaj tagima islevi zayif kalabilir.

Kaynak: Odabagsi ve Oyman, 2006: 353.

3.2.3. Kisisel satis

Kisisel satis ikili iletisime dayandigi icin diger pazarlama iletisimi bi¢cimlerinden

farklidir. Baska bir deyisle, iletisim siirecine dahil olan iki taraf vardir. Iletilmek istenen

mesaj hakkinda aninda degerlendirme ve geribildirim miimkiin oldugu igin, mesaj
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alicinin tepkilerine gore anlik degistirilir ve standart bir mesaj yoktur (Fill ve Fill, 2004:
334).

Amerikan Pazarlama Birligi kisisel satis1 miisteri ile yiiz yiize etkilesimi igeren
satis faaliyetleri olarak tamimlamaktadir®. Blythe’nin derledigi kisisel satis
tanimlarindan biri ise (2006, 255-256) “Kar getiren bir ticari islem gerceklestirmek
amaciyla her bir misterinin belirli ihtiyag, istek ve problemlerinin belirlenmesi ve
bunlarin fayda ya da ¢6ziim yoluyla tatmininin saglanmasini hedefleyen islev” (Cooper,
1997) bigimindedir.

Dalrymple ve Cron, kisisel satisin genel anlamda sekiz adimli bir siireg
oldugunu belirtmislerdir. Buna gore kisisel satis silireci potansiyel miisterilerin
belirlenmesi ile baslayip, satisin tamamlanmasi ve akabinde satig sonrasi faaliyetlerin
yiirlitiilmesi ile sonlanmaktadir (De Pelsmacker vd.,2007: 468-469). Siirecin tam akist
Sekil 11°de aktarilmistir:

Potansiyel

N

migterilerin Satis &ncesi . Misteri ihtiyag
Yaklagim belirleme

saptanmasive planlama analizi

degerlendirilmesi

J

It|raz|ar| elealma
Satisi kapatma ve sorulari Sunum
cevapland|rma

Sekil 11. Kisisel Satis Siirecinin Adimlar

izleme ve hesap
yonetimi

Kaynak: Dalrypmle ve Cron, 1992’den aktaran De Pelsmacker vd., 2007: 468.

Kisisel satistaki iletisimin iki tarafli yapisi, iletilecek mesajda esneklik saglar.
Kisisel satis1 onemli kilan unsur da budur. Ote yandan kisisel satis, diger pazarlama
iletisimi karmasi elemanlar1 olmadan etkin bir sekilde ¢alisamaz. (Fill ve Fill, 2004:
335) Yiiksek maliyetli bir faaliyet olmasi ise temel dezavantajidir. Ayrica ikili

iletisimde bulunulacagi i¢in hedef kitleye erisim imkanlar1 ve ziyaret sayis1 da kisith

http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P (Erisim tarihi: 12.07.2013)
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olacaktir. Ek olarak, yoneticilerin tiim satis takimini etkin bir sekilde kontrol altinda
tutmasi ¢ok giigtiir ve calisanlarin ilettikleri mesajlar tutarsizlik sergileyebilir.

Pelham satis personelinin miisteri odakli yaklasimi, satis ¢abasini miisteriye
uyarlama becerisi ve satin aliciyr dinleme davranigi gibi unsurlarin satis1 etkiledigini
belirtmistir (2009: 29-33).

Kisisel satis1 diger iletisim karmasi elemanlarindan farkli kilan yapisi nedeniyle,
diger iletisim karmasi elemanlarina gore agirlikli olarak kullanildigi durumlar s6z
konusudur. Bir isletmenin yapisal ve stratejik durumuna bagli olarak iletisim
karmasinda reklam ve kisisel satistan hangisine 6ncelik verilmesi gerektigi Tablo 10°da

aciklanmugtir:

Tablo 10. Kisisel Satis ile Reklamin Iletisim Karmasimin Baskin Elemani Oldugu

Durumlar

Durum Baskin Unsur — Reklam | Baskin Unsur — Kisisel Satis
Miisteri sayist Cok Az

Satin alicinin bilgi ihtiyaci Diisiik Yiiksek

Satin almanin boyutu ve énemi | Kiigiik Biiyiik

Satis sonrasi servis ihtiyact Az Cok

Uriin karmasiklig Diisiik Yiiksek

Dagitim stratejisi Cekme ftme

Fiyatlandirma politikasi Onceden belirlenmis fiyat | Pazarlik

Tutundurma olanaklari Pek ¢ok Birkag

Kaynak: Fill ve Fill, 2004: 340.

Tablo 10°dan anlasilacagi iizere kisisel satisin yogun kullanimina uygun pazar
dinamikleri B2B pazar nitelikleri ile ortiismektedir. Uygulamada da kisisel satis, B2B
isletmelerin kullandig1 en énemli pazarlama iletisimi karmasi elemanidir. Ozellikle satin
alma merkezi tyeleri ile iligkilerin gelistirilmesi i¢in kisisel satis ¢ok onemlidir.
Profesyonel satin alicilarin {irtinle ilgili sorulari, kisisel satis cabasi siiresince
demonstrasyon, agiklamalar ve teknik bilgi iceren cevaplarla giderilebilir (Fill ve

McKee, 2011: 283).
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Internet basta olmak iizere yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak
miisterilerin satis temsilcisinden beklentileri ve tatmin esikleri de yilikselmistir. Satin
alicilar artik ¢ok daha bilgili satis temsilcileri, daha hizli ilerleyen ve kapsamli bir
iletisim stireci, kendilerine 6zel kisisel ¢oziimler ve liretim asamasina katilim talep
etmektedirler (Jones vd., 2005: 106-108). isletmeler de &zellikle miisteri iliskileri
yonetimini satis teknolojileri ile biitiinlestirerek bir miisteri veri tabani olusturulabilir ve
faaliyetler {izerinde tam hakimiyet kurabilir. Tekrarlanan satis islemleri
otomatiklestirilerek tasarruf saglanabilir ve satis giicli daha etkin kullanilabilir (Ferrel
ve Hartline, 2011: 313).

B2B pazarlarda kisisel satisin temelini olusturan {i¢ temel faaliyet vardir. Bunlar
ticari fuar ve sergiler, saha pazarlamasi1 ve video konferanstir (Fill ve McKee, 2011:
283). Saha pazarlamasi kisisel satis i¢in yapilan yiiz yiize iletisim faaliyetlerini ifade
etmektedir. Video konferans ise ayni faaliyetin iletisim teknolojileri yoluyla uzaktan
gergeklestirilmesidir. Ticari fuar ve sergiler ise isletmelerin miisterilerine ulagmalarinda
etkili araglardan biridir.

De Pelsmacker vd.’ne gore bir sergi ya da ticari fuar; belli bir sektor ya da iiriin
grubuyla ilgili iiretici ve perakendecilerin {iriin satmak ve satin almak amaciyla bir
araya geldigi, sunum, demonstrasyon ve is konugmalarmin gergeklestigi, fikir ve ag
degis tokusunun yapildig: yerdir (2007: 440-443). Fuar ve sergiler tiim pazari (alicilar,
saticilar ve rakipler) belirli bir siire i¢in ayni c¢ati altina toplayan, {iriin ve hizmetlerin
goriildiigii, sunuldugu ve test edildigi, kisa bir zaman diliminde sektérden pek ¢ok karar
alict ile yiiz yiize temas kurulmasina olanak veren tek aractir (Smith ve Taylor, 2007:

504). Ticari fuar tiirleri ise Tablo 11°de aktarilmistir:
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Tablo 11: Fuar Tiirleri

Genel (halka a¢ik) fuarlar Ticari fuarlar

e Genel fuarlar: Genis Kkitlelere hitap | e Yatay: Tek bir sektérden katilimcilarin farkli
eden, cok cesitli ve farkli {irinlerin sektorlerden gelen mesleki hedef gruplarina
bir arada sunuldugu, ziyaretcilerin iiriin ve hizmetlerini sergiledikleri fuarlar.
liriin satin almasmin hedeflendigi | e Dikey: Farkli sektorlerden katilimeilarin
etkinlikler. iriin  ve hizmetlerini tek bir faaliyet

e Ozel fuarlar: Halkin  belli bir alanindan katilimcilara sergiledikleri fuarlar.

boliimiinii hedefleyen, satistan ¢ok | e Konferans fuarlari: Bir konferans ile
bilgilendirme amac1 giiden fuarlar. baglantili kii¢iik fuarlardir. Ulasilan Kkitle
diisiik de olsa, katilmcilar 6zenle secildigi
icin etkisi yiiksektir.

o Ticaret carsilari: Katilimcilarin siirekli bir
stant satin alarak {iriinlerini sergiledikleri ve

satig yaptiklar1 merkezler.

Kaynak: De Pelsmacker vd., 2007: 440-441.

Baz1 kaynaklarda fuar ve sergilerin bagli bagina bir pazarlama karmasi elemani
olarak degerlendirilmesinin nedeni, yapisinda satis tutundurma ile kisisel satistan
unsurlar bulunduruyor olmasidir. Fuar ve sergilere katilimi cazip kilmak i¢in gesitli
promosyon iriinleri kullanilmakta, isletmeler stantlarim1 ziyaret eden katilimcilara bu
tiriinlerden hediye etmektedirler (Percy, 2008: 134). Horn (2002) da calismasinda bu
konunun iizerinde durmakta ve fuarlarda dagitilan promosyon {irlinlerinin stant trafigini
ve marka fark edilirligini etkiledigini belirtmistir. Ayrica, promosyon olarak kaliteli ya
da sira dis1 driinlerin secilmesinin, algilanan imaji olumlu yodnde pekistirecegini
savunmaktadir.

Isletmeler fuarlara, katilimc1 ya da ziyaretci olarak ¢esitli amaglar icin katilirlar.
Palumbo ve Herbig (2002) fuarlarin uluslararasi miisterilere ulasmak igin en onemli
ara¢ oldugunu belirmiglerdir. Ahola (2012) da katilme1 isletmelerin fuarlarda
ziyaretciler ile bilgi, fikir ve Oneri aligverisinde bulunarak yeni {riin fikirleri ortaya

¢ikardiklarimi savunmaktadir. Blythe ise ¢alismasinda isletmelerin fuarlara katilim ve
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ziyaret amaclarini incelemis ve stant sahibi isletmeler ile ziyaretcilerin amaclar
arasindaki farkliliklart gézler oniine sermistir (2002).

B2B pazarlarda fuar ve sergiler, reklam ve satis tutundurmanin ardindan
pazarlama biitgesinden en biiylik pay alan ti¢lincii kalemdir. Fuar ve sergiler tipik bir
pazarlama biitcesinden ortalama %17-20 arasinda pay alirlar (De Pelsmacker vd., 2007:
442-443). B2B fuar ve sergiler, tiiketici odakli fuar ve sergilere oranla genelde daha
kiiciik capli, daha uzmanlasmis ve kisa siireli olurlar (Fill ve McKee, 2011: 284).

B2B pazarlarda fuarlar, endiistriyel satin alicilarin aktif olarak {iriin bilgisi, yeni
iriin ve yeni tedarik kaynaklar1 aradigi bir ortam yarattigindan, isletmeleri miisterileri
ile bir araya getirmek icin ¢ok elverisli bir ortam yaratir. Ayrica satig temsilcilerinin
ulasamadig1 satin alicilara ticari fuarlarda ulasmak miimkiindiir (Dwyer ve Tanner,
2006: 325). Bingham vd. de satin alicilarin B2B fuarlar araciligi ile zaman ve
maliyetten tasarruf ettigini belirtmislerdir. Ek olarak, sektor ile ilgili en gilincel haberleri

ve gelisimleri takip etmenin yolunun fuarlardan gectigini aktarmaktadirlar (2005: 315).

3.2.4. Dogrudan pazarlama

“Dogrudan pazarlama, herhangi bir bolge ya da yerden kolaylikla 6l¢iilebilir ve
istenen bir tepki veya yanit saglamaya ya da etki yaratmaya yonelik olarak bir ya da
daha fazla reklam aracini kullanan ve potansiyel miisteri ile ikili iletisim saglayan
etkilesimli pazarlama sistemidir” (Roberts ve Berger, 1989’dan aktaran Tavmergen,
2002: 15).

Dogrudan Pazarlama Birligi (DMA) tanimina gore dogrudan pazarlama, bir geri
doniis almak icin bir ya da daha fazla iletisim medyasinin kullanildigi,
muhasebelestirilebilir bir pazarlama sistemidir. Dogrudan pazarlama, daha etkin
hedefleme yapabilmek amaciyla satin alicilardan edinilen geri doniitiin potansiyel
miisteri profili olusturmak ve degerli pazarlama bilgileri edinmek i¢in veri tabanlarinda
saklandig etkilesimli bir siirectir'®.

Veri tabani, bir igletmenin ¢esitli bilgi ihtiyacin1 gidermek amaciyla tasarlanmas,
birbiriyle iliskili verilerin paylasildig1 baglantidir. Veri tabani bir dogrudan pazarlama

faaliyetinin merkezini olusturur (Percy, 2008: 161). Pickton ve Broderick’in tanimina

Ohttp://thedma.org/ (Erisim Tarihi: 16.07.2013)
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gore ise veri tabani bilgiye kolay yoldan, kullanilabilir ve etkilesimli olarak erismek
amaciyla toplanan verilerin saklandig1 ortamdir (2001: 585). Fakat bir veri taban1 basit
bir telefon numarasit ya da e-posta listesinden ¢ok daha fazlasidir. Bir veri tabani,
miisterilerin tiikketim aliskanliklari, aligveris davraniglari, iiriin tutumlar1 gibi isletmeye
fayda saglayacak pek ¢ok bilgi bulundurur. Bir veri tabaninin bilesenleri ve dogrudan

pazarlama i¢in kullanilabilecek bazi veriler Tablo 12°de paylasilmistir:

Tablo 12: Veri Taban: Bilesenleri ve Fayda Saglayan Veriler

Miisteri ile dogrudan temas kurmak igin: Fayda saglayici veriler
e isim
e Adres e Coklu ya da tekrarlanan
e Iletisim bilgileri (telefon numarasi, e-posta, vb.) satin alma yapan kisiler
Mevcut ve potansiyel miisteri profilleri ¢ikarmak, | ® Satin  alma  dongiisiiniin
béliimlemek ve hedeflemek igin: uzunlugu
e Cografi ve demografik 6zellikler e Hedefleme vya da nis
e Yasam tarz1 / psikografik ozellikler pazarlama potansiyeli
e Satm alma tiirii e Mesaj1 uyarlamak i¢in hedef
e Satin almanin yeni olma durumu, siklig1 ve degeri kitle hakkinda bilgi

Kaynak: Pickton ve Broderick, 2001: 585 ve Percy, 2008: 163’ten derlenerek olusturulmustur.

Dogrudan pazarlama, basaril iliskisel pazarlama stratejileri gelistirebilmek i¢in
ithtiyac duyulan kisisellesmis iletisim ve dogrudan cevap yontemleri saglar. Esasen,
dogrudan cevap alabilmek i¢in tiim araclar kullanilabilir. Fakat bu noktada dogrudan
pazarlamay1 farkli kilan unsur belirlenmesi miimkiin bireylerin hedeflenebilmesidir
(Masterman ve Wood, 2006: 199). Dogrudan pazarlamada isletmeden ¢ikan mesajin
hedefteki aliciya ulasarak yine isletmeye geri dondiigli bir siire¢ s6z konusudur. Bu

stire¢ Sekil 12°de gorsellestirilmistir:
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Dogrudan pazarlama
kampanyalan veri
tabamim kullanarak
mitgteri ihtiyaglarnm
etkin olarak belirler

Giincellenmis wve
diizeltilmis veri tabarm

Veri tabanina eklenen
mlsteri yamitlan,
midgteri ihtiyaclanimin
daha etkin

Degrudan Pazarlama
Mesaji

Misteri ile uygun ve
konuyla iliskili temas,
isletmeye dogrudan
yamit olarak geri doner

\ ]

'.\\ / l|IIII'

Kitlenin tepkisi ve
geribildirim

anlasilmasin saglar

Sekil 12: Dogrudan Pazarlama Siireci/Dongiisti
Kaynak: Masterman ve Wood, 2006: 200.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanilan araglar asagidaki gibidir (Blythe,
2006: 220-221):

Dogrudan posta: Kisisel adreslere posta ile yollanan iletisim aracidir. ilgi ve
farkindalik yaratir, veri tabani olusturulmasma katkida bulunur ve satin
almayu tetikler. Fakat yiiksek maliyetlidir ve geri doniis garantisi yoktur.
Kataloglar: Markali ve markasiz pek ¢ok iriiniin sunuldugu perakendeci
yayinlaridir. Alicilarda ilgi uyandirir fakat {iretim ve dagitim maliyetleri ¢ok
yiiksektir.

Gazete ve dergiler: Gazeteler biiyiik kitlelere, belli bir konuyu ele alan
dergiler ise ilgili kisilere ulasim i¢in uygun araglardir. Fakat gazetelerin
ekonomik Omiirleri kisa oldugu i¢in kalicilik agisindan zayiftir. Dergiler ise
giincellik ve yayginlik agisindan zayif kalmaktadirlar (Tavmergen, 200: 97-
101).

Telefon ile pazarlama (telemarketing): Pazarlamacinin miisteriyi aramasi
(outbound) ve miisterinin igletmeyi aramasi (inbound) olmak {izere iki yol
vardir. Outbound, B2B pazarlamada yaygin kullanima sahiptir. Segici bir

medyadir ve yiiz yiize satisin ¢ogu avantajin1 daha diisiik maliyetle sunar.
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Fakat miisteriler kimi zaman isletmelerden gelen aramalari rahatsiz edici
bulabilirler.

® Radyo ve televizyon yayinlari: Kitle iletisim araclar1 da birer dogrudan
pazarlama unsuru olarak kullanilabilir. Buradaki fark, segici iletisimin s6z
konusu olmamasidir. Fakat dogrudan yanit prensibi hala gegerlidir. Mesaj1
ileten tarafa geri doniiste bulunmak izleyicinin insiyatifindedir (Tavmergen,
2002: 106-113).

e Internet: Internet agmin dogrudan pazarlama amagli kullanimi ile diger
araclardan daha hizli, hedefe yonelik, ¢apraz bilgiler iceren, yaratici, gorsel
ve etkilesime yatkin bir ara¢ ortaya cikmistir. Ayrica bilgisayar basinda
saatler geciren tiiketicilere ulagsmak i¢in kullanilabilecek en etkili yoldur

(Tavmergen: 2002: 125-139).

B2B’de dogrudan pazarlamanin kullanilmasi ile dagitim kanalindaki aracilar
aradan ¢ikartilmig, dolayisiyla bir yandan maliyetler disiiriiliirken, bir yandan da
miisterilerle olan birebir hizmetin kalitesi ve hiz1 da artirilmis olur. Dogrudan pazarlama
B2B pazarlarda kisisel satisin tiim islevlerini iistlenebilir (Fill ve McKee, 2011: 281).
Boylece, kisisel satisin yliz yiize iletisim fonksiyonu dogrudan pazarlamanin web
destegi, e-posta iletisimi, telefon goriigmeleri gibi fonksiyonlarina aktarilarak zaman ve
maliyet tasarrufu yapilmis olur.

Dogrudan pazarlama son yirmi yillik silirecte oldukc¢a biiyiikk bir gelisim
gostermistir. Bu gelisimin temelde ii¢ farkli itici giicii bulunmaktadir. Teknoloji ve
dijital diinyadaki gelisimler, satin alicilarin beklenti ve yasam tarzlarindaki degisiklikler
ile isletmelerin kurumsal beklentileri dogrudan pazarlamay: besleyen giiglerdir (Fill,

2009: 630). Sekil 13’te bu itici giiclere deginilmektedir:
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Teknoloji

Pazardaki degisiklikler Veri bulma ve toplama Degisen kurumsal yapi
Yagam tarzi ve beklentiler * Web sitesi kayit * Tarayicilar Hissedar beklentileri
*ice yonelimlilik ~ * Cogulculuk verileri * Sadakat * Daha kisa vadeli * Yatinmi
* Bireysellik * Akilh kartlar * Pazar yatinm getirisi kaydirma egilimi
Pargalanmislik Bilgi isleme * Yiksek basari
* izleyici kitle * Medya * Veri tabanh * Bilgi depolama Yonetimsel beklentiler
Pazar beklentileri pazarlama *Veri madenciligi * Daha ¢ok hesap * Fiyatlar tizerindeki
* Artan rekabet * Daha kisa yagam iletisim ve etkilesim verebilirlik yogun baski
* Daha hizli geri  dongdleri * Etkin bolimleme * Telefonla * Kisalan yogun * Artan maliyetler
donus * En yeni Uriini ve hedefleme pazarlama satis donemleri

edinme * Dogrudan posta * SMS ve mobil
* Kitle medya pazarlama
DOGRUDAN PAZARLAMA

Sekil 13: Dogrudan Pazarlamanin Gelisimini Destekleyen Unsurlar

Kaynak: Fill, 2009°dan uyarlanmustir.

Internet ve mobil teknolojilerin yayginlasarak giinliik hayatta kullanilmas: ile
isletmeler hedef alicilarina ulasmak icin yeni iletisim yollar1 kazanmistir. Ek olarak,
verinin saklanmasi1 ve etkin bir sekilde isletmenin ihtiyacina yonelik bilgiye
doniistiiriilmesi de teknolojik atilimlarin bir sonucudur. Ote yandan, pazarda artan
rekabet ve miisterilerin tatmin esiklerindeki yiikselis, isletmeleri iiriin/hizmetlerinde
daha fazla katma deger yaratmalari i¢in zorlamaktadir. Ayrica artan maliyetler ve fiyat
baskilar1 gibi ekonomik faktorler isletmelerin iiretim yatirnmlarini kisitlamaktadir.
Rekabette one ¢ikmak isteyen igletmeler, bu kosullar altinda alicilari ile birebir iletisim
kurarak miisteri sadakati yaratma ve rakiplerden farklilagma yoluna gitmistir. Bu
noktada, dogrudan pazarlama mevcut pazar kosullarinin etkisiyle tim iletisim

medyalarinda kullanilan bir arag haline gelmistir.

3.2.5. Satis gelistirme

Bir pazarlama iletisimi araci olarak satis gelistirme, biitiinlesik pazarlama
iletisiminde tamamlayic1 bir rol oynamaktadir. Satig gelistirme faaliyetleri diger iletisim
sekilleriyle beraber ve es giidiimlii olarak yiiriitiiliir. Nitekim Boone ve Kurtz (2002)
tanimlarinda satis gelistirmeyi kisisel satis, reklam ya da halkla iligkiler disinda kalan,
fakat satin almaya tesvik etme ve etkin dagitim saglama gibi benzer roller {istlenen

cesitli pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamislardir (Masterman ve Wood, 2006: 178).
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Shimp, satig gelistirmeyi bir iiriiniin algilanan degerini ya da fiyatin1 gegici bir
stire i¢in degistirmek iizere satin almaya ya da baska bir harekete tesvik etmeye yonelik
kullanilan iletisim faaliyetleri olarak tanimlamistir (2010: 446). Pickton ve Broderick;
para iadeleri, 6diil ve hediyeler gibi yogunlukla kullanilan satis gelistirme araglarinin
tiiketiciyi sadece satin almaya degil, ayn1 zamanda iiriin/marka hakkinda bilgi isteme ya
da ilgili bir etkinlige katilma gibi davranislara da tesvik ettigini belirtmislerdir (2001:
534-538).

Satis gelistirme faaliyetleri son kullanici ve aracilara yonelik olarak digsal ve
isletmenin kendi satis giicline yonelik olmak iizere igsel olarak yiiriitiilebilir (Smith ve
Taylor, 2004: 360-361). Satis gelistirme hedef kitleye katma deger vaat eder ve kitleyi
satin almaya ikna etmeye c¢alisir. Bu ikna cabalan tiiketicileri, dagiticilari, ya da isletme
caliganlarini hedef alabilir (Fill, 2009: 538). Baska bir deyisle tiiketici, arac1 ve satis
giicline yonelik olmak {izere ti¢ farkli tiir satis gelistirmeden bahsetmek miimkiindiir. Bu

tirler Sekil 14’te detaylariyla aktarilmistir.

Tuketicilere yonelik araglar . Satis glicline yonelik
- P —— Aracilara yonelik araglar
Parasal tegvikler Odil kazanma [Uriin promosyonlari araglar
Reyonda fiyat indirimi  [Yarismalar Numune Fazladan {riin Satis yarismalari
Kuponlar Cekiligler Hediye Fiyatindirimleri Satis toplantilan
Paraiadeleri Puanlama sistemleri|Reklam/performans payi |Satis destekleyici
Urin miktarinda artirma Tasarruf kartlar Geri alma garantisi Urinler
Tasarruf kartlari Yarismalar Katalog ve brosirler
Hediyeler Satis el kitaplan
J J\ J
| | |
CEKME STRATEJILERI iTME STRATEJILERi  CESARETLENDIRME

Sekil 14. Satis Gelistirme Tiirleri ve Araclar
Kaynak: Masterman ve Wood, 2006; Odabasi ve Oyman, 2010 ve Shimp, 2010’dan derlenmistir.

Tiiketiciye yonelik satis gelistirmede son kullaniciya odaklanilir. Burada amag
tiketicinin bagka bir marka yerine istenen markayr se¢cmesini saglamaktir. Nihai
tiikketicinin ¢esitli tesviklerle 6zendirilmesi s6z konusudur.

Ticari (aracilara yonelik) satis gelistirme ise dagitim kanalindaki aracilar ve
perakendeci isletmelere odaklanir. Isletmenin hedefi, dagitim zincirinde ayn1 amaci
tasiyan ve birlikte hareket eden diger isletmelerin desteginin daha etkin saglanmasi igin

bu igletmeleri tesvik etmektir (Odabasi ve Oyman, 2010: 214).
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Satis giicline yonelik (igsel) gelistirme faaliyetlerinin iki ana amaci vardir.

Birincisi satis elemanlarinin islerinde daha basarili olmalarini saglamaktir. Bu amagla

toplanti, seyahat, yarisma gibi ¢esitli etkinlikler diizenlenerek satis elemanlariin daha

iyi hazirlanmalar1 saglanir (Odabasi ve Oyman, 2010: 217). Ikici amag ise satis ekibini

desteklemek ve cesaretlendirmek i¢in kullanilir. Bu sayede ¢aliganlarin satis hedeflerine

ulagmasi ve isletmeyi daha etkin temsil etmesi saglanabilir (Masterman ve Wood, 2006:

190). Cooper ve Straughan, bu faaliyetler sonrasinda miisterilerin de markaya ve satis

temsilcisine karsi olumlu tutum gelistirdigini ifade etmislerdir. Yaptiklar1 ¢alismada,

diizenli olarak promosyon iiriinleri ile desteklenen satis giiclinlin, desteklenmeyen satis

giiciinden %40 oraninda daha fazla satig yaptig1 gorilmiistiir (1997: 51).

Satis gelistirme faaliyetlerinin kullanim sebepleri bir biitiin olarak Tablo 13’te

aktarilmaktadir:

Tablo 13: Isletmelerin Satis Gelistirme Kullanim Sebepleri

Yeni miisterilere
ulagmak

Yeni iriinler i¢in ya da yeni pazarlarda numuneler dagitilarak
perakendecilerde yer edinilebilir.

Dagitici riskini
azaltmak

Isletmenin dagiticilarina yaptigi yatirrmlar, dagiticinin yeni markalarla
calismasini onleyebilir.

Odiil davramst

Gegmis satin almalar i¢in miisteriler 6diillendirilebilir.

Miisteriyi elde
tutma

Promosyonlar yoluyla ilgi ¢ekilerek potansiyel miisteriler yakalanabilir
ve gelecekte iletisim kurmak i¢in miisteri bilgileri alinabilir.

Deger katma

Bir katma deger ve satin alma sebebi yaratarak miisteriler numune
istemeye ya da satin almaya ikna edilebilir.

Harekete tesvik Promosyon teklifinin gecici siireli olmasi miisterileri bir an 6nce satin
alma egilimine sokar.

Nakit akisini Promosyon iiriinler satin alma durumunda dagitildig1 igin, isletme satig

korumak yaptig1 siirece bir maliyet dogurur.

Etkinligi artirmak

Promosyonlar, iireticilerin atil kapasite ve kaynaklarini kullanmasina
olanak tanir ve sabit maliyetlerde etkinlik saglar.

Biitlinlesme Isletmeler, promosyonlar yoluyla tutundurma karmasmin diger
elemanlarim bir biitiin halinde kullanmanin yollarini bulabilirler.

Pazar Isletmelerin fiyat duyarliligina sahip pazar béliimlerine de ulasmasina

boliimlemeyi kolaylik saglar.

desteklemek

Kaynak: Fill, 2009: 540.
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Tablo 13’te aktarilan {istlin yonlerin yani sira, Shimp satig gelistirme araglarinin
basar1 saglayamayacagi durumlart da belirtmistir. Buna gore satis gelistirme yontemleri
basarisiz bir satig ekibinin ya da eksik reklam faaliyetlerinin agiklarini kapamak i¢in
yeterli degildir. Ayn1 zamanda, satin alma davranisini yalnizca kisa bir siire i¢in tetikler.
Satis gelistirme yoluyla satin alicilar ve tiiketiciler ile uzun siireli bir iligki kurulmasi
miimkiin degildir. Son olarak, satig gelistirme araglari ile koklii bir markanin diisen satig
hacmi yiikseltilemez ya da artik arzulanmayan bir {iriniin satin alinmasi saglanamaz
(2010: 454).

Satis gelistirme B2B pazarlarda da B2C pazarlarda oldugu kadar etkin isler.
Hediye iirlin dagitimindan fiyat indirimlerine kadar tim satig gelistirme araglari ve
faaliyet siireci iki pazar igin de aymidir (Blythe, 2006: 249). B2B pazarlarda satis
gelistirme faaliyetleri iirlinlin son kullanicisi olan miisterilere, araci isletmelere ve satig
giicine uygulanir. Bu faaliyetlerin amaci, B2C’de oldugu gibi miisteriyi harekete
gegmeye ve aninda satin almaya yonlendirmektir.

B2B pazarlarda ozellikle yarigmalarin biiyiikk 6nemi vardir. Aracilara ve satig
ekibine yonelik yarigmalar ile satig giliclinlin motivasyonunun ve performansinin
artirtlmasi1 hedeflenir. Ayrica satis gelistirme faaliyetleri B2B aliciya iirlinii ilk defa
denetmek amaciyla sik¢a bagvurulan bir yontemdir (Arslan, 2012: 376-377).

B2B’de satis gelistirme o6zellikle birim degeri diisiik olan ve sik satin alinan
iriinler i¢cin dnemli bir tutundurma aracidir. Bu tiir iiriinlerde farklilastirma zor oldugu
icin, satis gelistirme faaliyetleri ile katma deger yaratilmaya calisilir (Fill ve Fill, 2004:
304). Fakat B2B pazarlarda dikkat edilmesi gereken nokta, isletmelerde asil karar
alicilarin kim olduklarinin dikkatle analiz edilerek s6z konusu karar alicilarin tutum ve
davranigsal ozelliklerine gore satig gelistirme faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir (Hellman,
2005: 5-7).

Iletisim teknolojilerindeki gelisimlerle birlikte satis gelistirme faaliyetleri yeni
kullanim alanlar1 kazanmistir. Barrand, satis gelistirmenin diger pazarlama iletisimi
araclart ile biitiinlestirilmesi ve dijital medyanin kullanilmasi ile basarili kampanyalar
gerceklestirilebilecegini ifade etmektedir. SMS, e-posta, viral kampanyalar ve internetin
miisterileri harekete gecirmek i¢in kullanimi satig gelistirmenin gdrev alanina

girmektedir (2004: 44-45).
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Nitekim 2000°’li yillardan itibaren satis gelistirme tekrar stratejik Onem
kazanmigtir. Bu durum igletmelerin tutundurma biitcelerindeki dagilima da
yansimaktadir. Smith ve Zook, Biiylik Britanya’da satis gelistirmenin reklamciliktan
daha biiyiik bir sektor oldugunu sdylemektedirler. Bu durumu ise isletmelerin iliskisel
pazarlamay1 benimsemeleri ve dijital iletisim imkanlar1 gibi son on yilda yasanan
gelisimlere ve reklam maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasina baglamaktadirlar (2011: 358).

Fakat yeni medya araglarinin ancak yaratici satig gelistirme faaliyetleriyle
desteklenmesi ile yliksek katma deger yaratmak miimkiindiir. Ciinkii fiyat indirimleri,
iriin miktarin1 fazlalastirma, hediye ceki gibi geleneksel araclar ozellikle geng
tilketiciler tarafindan ilgi ¢ekici bulunmamaktadir (Te’eni-Harari, 2008: 23-25). Stz
konusu geng kitlenin is diinyasindaki mevcut ve gelecekteki rolii gbz Oniine alinirsa,
B2B pazarlarda satis gelistirme faaliyetlerinin de yaratici diisiinceler ile desteklenmesi
ihtiyac1 dogabilir.

Pazarlama iletisimi karmasini olusturan bes eleman alt basliklar halinde
aciklanmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢ergevesinde, bu unsurlarin bir kaginin ya
da hepsinin bir arada ve esgilidiimlii olarak kullanilmasi sarttir. Cilinkii her bir elemanin
sahip oldugu karakteristik 6zellikler dolayisiyla gii¢lii oldugu ve zayif kaldigi durumlar
s06z konusudur. Sekil 15°te, pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin belli hedeflere

yonelik etkinlik seviyeleri karsilastirmali olarak sunulmustur:
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(3)

Etkinlik derecesi

Farkindahk Satin almayi Aninda satin alma | Satis sonrasi
yaratma dislindirme

-=== (1) Dogrudan pazarlama
-===(2) Kisisel satis

—— (3) Reklam

— (4) Satis gelistirme

= — (5) Halklailiskiler

Sekil 15: Pazarlama Iletisimi Karmasi Elemanlarinin Karsilastirmali Etkinlik Seviyeleri

Kaynak: Fill ve Fill, 2004: 328.

Sekilde goriildiigli ve alt bashiklarda ayr1 ayr1 ele alindigi {izere, her bir
pazarlama iletisimi karmasi elemani bazi amagclar1 tek basma karsilayabilirken, bazi
islevlerde yetersiz kalmaktadir. Isletme, kisisel satis ya da dogrudan pazarlama ile
reklam yoluyla elde ettigi farkindalig1 yaratamaz. Ayni1 zamanda, ne reklam ne de halkla
iligkiler faaliyetleri, aninda satin alma giidiisiinii kisisel satis cabalar1 kadar ¢ok
tetikleyemez. Bu sebeple, tiim bu elemanlarin ortak bir amag¢ igin birbirleri ile

esgiidiimlii yonetilmesi, iletisimin etkinligini artiracaktir.
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ikinci Boliim

B2B Pazarlama Iletisiminde Dijital ve Sosyal Medya

1. Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gegis

B2B pazarlama i¢in kullanilabilecek pek cok medya kanali olmasina ragmen,
B2C pazarlamadaki medya seceneklerine oranla kisith kalmaktadir. Buna ragmen B2B
pazarlarda da medya sec¢imi karmasik bir siire¢ olabilmektedir. Medya araglari alt1 ana
kategoriye ayrilmaktadir. Geleneksel ve dijital medya unsurlarindan olusan bu

kategoriler ve bu kategorilere iliskin baslica mecralar agagidaki gibi siralanabilir (Fill ve
Fill, 2009: 320-321):

e Yayinlar — radyo, televizyon;

e Basili yayimlar — gazete, dergi;

e Dis ortam — billboardlar, banklar, ulagim araclari;

e Magaza i¢i — satin alim noktasi, ambalajlar;

e Diger — sinema, sergiler, iiriin yerlestirme, i¢c mekan, gerilla pazarlama;

e Yeni medya.

Yeni medya olarak adlandirilan dijital teknolojileri geleneksel medya
araglarindan aywran belli karakteristik unsurlar bulunmaktadir. Yeni medyay1

gelenekselden farkli kilan bu 6zellikler Tablo 14°te aktarilmistir:

Tablo 14. Yeni ve Geleneksel Medyalarin Karsilagtirmasi

Geleneksel medya Yeni medya
Birden — ¢oga Bire — bir ve ¢oktan — ¢oga
Cokga monolog Cokga diyalog
Tletisimde aktiflik sart [letisimde pasiflik miimkiin
Kitlesel pazarlama Bireysellestirilmis pazarlama
Genel ihtiyaclar Kisisellestirilmis ihtiyaclar
Markalama Bilgilendirme
Bélimleme Topluluklar

Kaynak: Fill, 2009: 759.
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Geleneksel medyada kitle iletisim araglar1 6n plandadir ve hazir mesajin iletimi
s0z konusudur. Yeni medya ise uyarlamaya imkan tanir. Dolayisiyla yeni medya
bireylerin ihtiyaglarina nokta ¢éziimler sunulmasini saglar. Etkilesimli yapisi sayesinde
hedefin aktif geri doniisiine gerek yoktur; alic1 nerede olursa olsun, ne yapiyor olursa
olsun bilgi edinebilir ya da satin alabilir. Geleneksel medyada pazar boliimlenerek
onceden hazirlanmis mesajlar bu boliimlere iletilirken, yeni medyadaki kisisellestirilmis
mesajlar ortak yonlerin bir araya getirdigi kendi topluluklarini olusturur.

Yeni medya terimi bundan 30 yil oncesine kadar hayatimizda olmayan ¢ok
cesitli elektronik ve bilgisayar tabanli mecralar1 kapsamaktadir. Bu mecralarin en ¢ok
one ¢ikani internet olmustur (Blythe, 2006: 286). Pazarlamacilarin glinlimiiz tiiketicisine
ulagiminda yeni medyanin ¢ok 6nemli bir konuma sahip oldugu tiim ¢evrelerce kabul
edilmektedir. Yeni medya, bilgiyi dijital olarak yayan elektronik araglari ifade
etmektedir (Smith, 2011: 490). Fill’in stniflandirdig1 yeni medya aracglar1 bazi 6zellikleri
ile birlikte asagidaki gibidir (2009, 737-744):

e Veri tabani teknolojileri,

e Multimedya: birden fazla medyanin (yazi, goriintli, ses) ayni arayiizde
toplanmasina izin veren platformlar,

e Mobil teknolojiler: hedef kitleye zaman ve konum gozetmeksizin ulagmak
icin kullanilan SMS, MMS gibi mesaj araglari, WAP, GPRS, 3G gibi
baglant1 araglar1 ve 10S, Android gibi mobil cihaz uygulamalari. Genel
ozellikleri:

o Etkilesim; kisa mesajlarla miisterinin isletmeye 7/24 geri donmesi
miimkiindiir.

o Kisisellestirme; mesajlar miisterinin istek ve ihtiyacina gore kisiye
0zgii hale getirilebilir.

o Her yerde olma; mobil teknolojiler ile kullanicilara sanal olarak her
noktada ulasilabilir.

o Olgiilebilirlik; ulasilan kisi sayis1 ve geri doniis oranlar1 kolaylikla
hesaplanabilir ve kontrol edilebilir.

o Kiiltiirel beklentiler; eski teknoloji cep telefonlarinin kullaniminin

azalmasiyla birlikte, her yas grubundan kullanicilar mobil
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teknolojilere adapte cihazlara gecis yapmakta ve mobil kitle
biliylimektedir.

e Isletme uygulamalari: maliyet diisiiriicii, islemleri hizlandirici, hata azaltici,
katma deger yaratan, son kullaniciya yonelik ve bilgi, iletisim ve karar
destek fonksiyonlarina yardimci olan uygulamalar. Baglica uygulama
alanlar1:

o Uriin yasam déngiisii yonetimi,

o Tedarik zinciri yonetimi,

o Isletme varlik yonetimi,

o Uretim ag1 yonetimi,

o Siirekli talep yonetimi,

o Siparis tamamlama ve dagitim yonetimi,
o Satis sonrasi hizmet yonetimi.

e Etkilesimli televizyon,

e Video konferans,

e Elektronik terminaller (kiosk): Bilgi ve hizmet alimi1 i¢in halkin kullanimina
sunulan makineler,

e Internet.

Temel olarak bakildiginda, yeni medya araglarinin eski mecralarin teknolojik
tiirevlerinden ibaret oldugu goriilebilir. Yagam dongiisiinde ortaya ¢ikan her yeni mecra,
bir sonraki siiriim i¢in degisime zorlanmaktadir. Yiizyillar Oncesinde giivercinler
yoluyla iletilen mesajlar yerini sirasiyla mektuba, telgrafa, faksa ve sonunda yeni medya
araglarindan biri olan e-postaya birakmistir. Plaklar kasete, kaset CD’ye, CD iPod’a,
iPod ise Youtube ve Fizy gibi miizik-video sitelerine evrimlesmistir. Gazeteler internet
ortamina taginmis, televizyon ise interaktif bir erisim aracina dontigmiistiir.

Insanlar artik bundan birka¢c yil ©Oncesine kadar var olmayan bir kanal
araciligiyla bilgi aramakta, karsilastirmakta ve aligveris yapmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin ya bu duruma ayak uydurmalari, ya da yok olma riski ile ylizlesmeleri
gerekmektedir. Nihai tiiketiciler ve profesyonel alicilar bilgi aramak ve {irlin satin almak
icin interneti yogun olarak kullanmaktadirlar. Bu noktada isletmenin yapmasi gereken,
hedef kitlesinin ¢evrimici agin neresinde oldugunu ve interneti ne sekilde kullandigini

bularak uygun stratejiler gelistirmektir (Halligan ve Shah, 2010: 6).
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Masterman ve Wood (2006, 108), yeni medyadaki iletisim tekniklerinin genel
itibari ile geleneksel pazarlama iletisimi teknikleri ile Ortiistiigiinii sOylemektedirler.
Ornegin, internet Kitle reklam igin kullanilabilir. E-posta ise dogrudan pazarlamanin ¢ok
diisiik maliyetli bir tiirevidir. Fakat elektronik araglar ve medya kullanimindaki siirekli
ve biiyiik artis nedeniyle yazarlar, yeni medya iletisiminin énemle tizerinde durulmasi
gerektigini belirtmislerdir.

2012’nin ilk yarisi itibariyle diinyada 2,5 milyara yakin internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bu rakam diinya niifusunun yaklasik %35,5°1ik kismin1 olusturmaktadir.
2010 yilinin aynm1 donemindeki internet kullanicisi niifusun 1,3 milyar oldugu
disiiniiliirse, 2 yillik siire iginde yasanan %92’lik artig internetin sahip oldugu 6nemi
gozler oniine sermektedir'!. TUIK verilerine gore ise, 2013 yilmin ilk ii¢ aymnda
interneti diizenli olarak (haftada en az 1 kere) kullanan birey sayisinin niifusa orani
9039,5 olarak belirlenmistirlz. Haziran 2012 itibari ile Tiirkiye’deki internet kullanicisi
sayisi ise 36,5 milyon civarindadir®®,

Internet diger medya araglarinin sahip oldugu pek cok olumlu &zelligi
biinyesinde barindirir. Metin, ses, gorsel ve imgesel unsurlarin bir arada bulunmasi
miimkiindiir. Dolayisiyla internet; reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama ve kisisel satis faaliyetlerinin bir bilesimi olarak isleyen melez bir pazarlama
iletisimi aracidir (Fill ve Fill, 2009: 324). Internette yiiriitillen pazarlama iletisimi
faaliyetleri literatiirde ¢evrimigi pazarlama iletisimi (online marketing communications
— OMC) olarak da anilmaktadir (Jensen, 2008; Gurau, 2008).

Alan yazinda yeni medyaya, Ozellikle internete farkli bakis agilariyla yaklasan
kaynaklar bulunmaktadir. Bir goriis, internet basta olmak iizere dijital mecralarin
yalnizca geleneksel mecralarin teknolojik gelisimler dogrultusunda evrimlesen yeni
stirlimleri olduklar1 yoniindedir. Bu yaklagima gore internet yalnizca pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in kullanilan bir mecradan ibarettir. Masterman ve Wood’a
gore (2006: 108) internet, televizyon ya da radyo gibi bir mesaj iletim aracindan fazlasi

degildir. Rayborn (2007), dijital medyanin maliyet diisiiriicli etkisi iizerinde durmustur.

Uhttp://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisim Tarihi: 21.07.2013)
Rhttp://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13569&utm _terms=istatistik,n%C3%BCfus,enflasyon,
sanayi,gsyih,demografi&utm source=twitterfeed&utm medium=twitter (Erisim Tarihi: 23.08.2013)
Bhttp://www.internetworldstats.com/stats4.htm (Erisim Tarihi: 23.08.2013)
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Lewis (2002) ise dijital teknolojiler ile yeni bir iletisim kanalinin ortaya ¢iktigin1 ama
bu aracin kullanim niyetinin degismedigini belirtmistir.

Blaney, Lewis’in goriislerine paralel olarak medya araglarinin her bir nesilde
etkisinin farkli oldugunu belirtmis, geleneksel medyanin ise giliniimiizde etkisinin
azalmasi ile yeni medyalarin bir arag¢ olarak ortaya ¢iktigini savunmustur (2013, 3-6).
Fill ve Scott, internetin geleneksel araglarin ¢evrimici kullanilan tlirevleri oldugunu
belirtmektedir (2011: 287).

Diger bir goriis ise internet basta olmak {izere, dijital medyay1 geleneksel medya
unsurlarindan ayirarak bash basina bir pazarlama iletisimi araci oldugunu savunmakta
ve pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin yeni medyaya adapte edilmesi gerektigini
Oone siirmektedir. Jensen (2008), geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
cevrimicine adaptasyonundan sdz etmis ve c¢evrimi¢i pazarlama iletisimini (OMC)
tutundurma karmasinin énemli bir unsuru olarak nitelendirmistir. Jones, B2C pazarlar
basta olmak iizere tiiketicilerin 6zellesen arzu ve ihtiyaglar1 nedeniyle isletmelerin
hedefledikleri kitlelerin gitgide kiiciildiigiinii belirterek geleneksel medyanin s6z konusu
nis gruplara ulagsmada etkin bir yol olmadigini, bu amag¢ i¢in internetin en uygun arag
oldugunu ve 6zel teknikler gerektirdigini belirtmistir (2008: 13-15). Turner ve Shah
(2011: 13) sosyal medyadan yola cikarak, dijital iletisim araglarinin sahip oldugu gift
tarafli ve aninda iletisim avantaj1 ile geleneksel medyadan tamamen farkli oldugunu
savunmaktadir. Weber (2009) ise internetin yalnizca bir iletisim kanali olmadigini
israrla vurgulamis ve kendine Ozgii pazarlama stratejileri ve araglart gelistirilmesi
gerektiginin altini ¢izmistir.

Weber’in goriislerine paralel olarak, yeni medya araglarindan biri olan internet
cesitli sekillerde pazarlama amagli kullanilmaktadir. Elektronik ortamda pazarlama
iletisiminin gergeklestirilmesi ve miisteri ile marka/iiriin/firma temasinin saglanmasi
icin kullanilabilecek c¢esitli araglar/mecralar bulunmaktadir.Agirlikla kullanilan belli

basl araglar asagidaki gibi siralanabilir (De Pelsmacker, vd., 2007: 496- 508):

e Web siteleri: Firma, triin ya da markaya ait web siteleri ile, bilgi
arayicilarmin elde etmek istedikleri bilgiyi diizgiin, giivenilir ve birincil
kaynaktan sunmak miimkiindiir. Kurumsal web sitesi araciligiyla hedef
gruplar ile iletisim kurulabilir, miisteriler ile etkilesim saglanabilir, miisteri

verileri toplanabilir. Profesyonelce isletilen giincel bir web sitesi kurumsal
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itibar1 artirmada 6nemli bir etkendir. Ayrica hedef gruplarda miisteri sadakati
yaratmak i¢in kullanimi da miimkiindjir.

Arama motoru optimizasyonu (SEO): Lutze’nin tanimina gére SEO, arama
motorunun amaci ile isletmenin amacini ayni eksene oturtma sanat ve
bilimidir (2009: 229).

Kurumsal bir web sitesinin isletmeye fayda saglayabilmesi igin internet
kullanicilarinin o web sitesini ziyaret etmesi ve baglanti trafigi yaratmasi
gerekir. Bagka bir deyisle, bir iiriin ile bilgi almak isteyen bir kullanicinin
daha once duymadigi bir markanin web sitesini ziyaret etmesi miimkiin
degildir. Internet kullanicilart bilgiye ulasmak igin Google, Bing, Yandex
gibi arama motorlarin1 kullanmakta ve karsilarina ¢ikan sonuglar arasindan
sectikleri sayfalari ziyaret etmektedirler. Yapilan terim aramasi sonrasinda
isletmenin bu arayiizde kac¢inci sirada, hangi sayfada kullaniciya sunuldugu
cok onemlidir. Ciinkii bilgi arayan kullanici biiyiik ihtimalle ilk seceneklere
bakacak ve geriye kalanlarla ilgilenmeyecektir. Isletmenin gdzden
kagmamasi amaciyla arama motorlarinda iist siraya ¢ikmak igin kullanilan
0zel etiketleme, sayfa bagliklari, paralel linkler kurma, sayfaya anahtar
kelimeler gizleme ve ¢oklu alan adi alma gibi islemler ise SEO olarak
adlandirilmaktadir.

Bu tiir ¢abalara ek olarak bazi arama motorlar1 belli bir iicret karsiliginda
siralamada degisiklik yapabilmekte ya da web sayfasinda arama sonucu
disinda kalan bosluklara sponsorlu (iicret karsilig1 yaymnlanan) baglantilar
eklemleyebilmektedirler (Halligan ve Shah, 2010: 56-58).

Cevrimigi reklamcilik: Isletmeye ait ticari mesajin, baska web sitelerinin
belli boliimlerinde standart bir formatta ticret karsiligi yaymlanmasidir.
Mesajin bigimine gore cesitli cevrimigi reklamlar bulunmaktadir. S6z konusu
bicime gore reklamin etki derecesi ve ziyaretgiyi rahatsiz etme seviyesi
degisiklik gosterir.

Ornegin superstitial (ziyaret edilen web sayfasindan ayr1 olarak baska bir
sayfada agilan reklam bandi) reklam seklinde, banner (reklam amach
kullanilan grafik imgeler, reklam bandi) reklam sekline kiyasla performans
ve rahatsizlik diizeyi {i¢ kat daha fazladir ( De Pelsmacker vd., 2007: 498-
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499). Tutaj ve van Reijmersdal’in ¢alismasi da (2012), sponsor destekli ya da
ziyaret¢inin amaciyla Ortlisen reklam igeriklerinin, banner tiirii reklamlardan
cok daha yliksek etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Cevrimigi etkinlik ve seminerler: Sergi, ticari gosteri ve etkinlikler gibi yiiz
yiize iletisim taktiklerinin cevrimi¢i ortama aktarilmis seklidir. Ozellikle
uzmanlarin katilimi ile gergeklesen ve teknik konular hakkinda bilgilendirme
amaci tastyan c¢evrimici seminerler B2B pazarlarda ve hedef grubun teknik
ve uzman kisilerden olustugu durumlarda yayginca kullanilmaktadir.
Platformun dijital olmas1 sayesinde fiziksel katilimin sart olmayisi, isletme
icin hedef kitlesine ¢ok daha genis ve kiiresel capta erisim imkani saglar.
Cevrimigi oyunlar: Eglence icin tasarlanan zengin icerikli reklam amach
oyunlar, hedef Kitlenin marka ile etkilesim ve deneyim yasamasi igin
kullanilabilir. Bagka bir deyisle, bu oyunlarda gomiilii mesaj tiiketicilere
etkilesimli oyun teknolojisi ile aktarilir. Bu oyunlar ile ayrica web sitesi
trafigi artirilabilir. Ziyaret¢i bir yandan eglenirken bir yandan da reklam
mesajina maruz kaldigi i¢in, herhangi bir rahatsizlik yaratilmadan amaca
ulasilir. Mathieson’a gore c¢evrimi¢i oyunlar markalarin tiiketicileri kendi
diinyalarina ¢ekmek ve tiiketicilerin marka ile goniillii olarak wvakit
gecirmelerini saglamak icin biiylik bir firsattir ve ozellikle belli bir yas
grubunun marka ile etkilesime ge¢mesi i¢in daha iyi bir yontem
bulunmamaktadir (2010: 138-139).

Viral pazarlama: Dijital igerigin ilgi uyandirmast ve igletme tarafindan
kurgulanan bir ara¢ oldugu izleniminin hafifletilmesi acisindan, ozellikle
cevrimi¢i aglarda agizdan agiza iletisime biiyiik rol diigmektedir. Viral
pazarlama; marka kullanicisi ve hayranlarimin, ¢evrimici etkinlik
katilimcilarinin - ve goniillii marka avukatlarinin markayr ¢evrelerine
Ovmesini ve tanitmasini saglayan teknikler biitiniidir. Viral pazarlama
yoluyla isletme yogun c¢aba sarf etmeden, marka destekgileri aracilifiyla
gerceklestirdigi pazarlama iletisimi faaliyeti kapsamindaki etkinlikleri
kitlelere duyurabilir.

Cevrimigi yarigsmalar ve c¢ekiligler: Yarigma ve c¢ekiliglerin ¢evrimici

versiyonlar1 olarak, daha kolay katilim ve aninda oOdiillendirme imkani
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sunulmasi dolayisiyla geleneksel tlirevlerine oranla daha c¢ok ilgi ¢cekme
potansiyeline sahiptir.

E-posta pazarlamasi: Pazarlamacilar tarafindan kullanilan etkin araglardan
biridir. E-posta ile pazarlama, teknik olarak dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin internet aracilifiyla yiiriitiilmesinden farkli degildir. Fakat
geleneksel dogrudan pazarlama araglarina kiyasla daha yiiksek hiz, geri
doniis orani, esneklik ve diigiik maliyet avantajlarina sahiptir. Kisiye gore
uyarlama imkanmin yiiksek olusu nedeniyle ¢evrimigi reklamlardan daha
yiiksek etki giiciine sahiptir. Brondmo, e-postanin gelmis ge¢mis en giiclii
dogrudan pazarlama araci oldugunu belirtmistir (2000: 20).

Isletmeler e-posta iletisimini iki boyutlu olarak yiiriitmek durumundadir.
Birincisi, yukarida bahsedildigi gibi isletme tarafindan gonderilen dogrudan
pazarlama odakli “gonderilen” (outbound) e-postalardir. Bir digeri ise
miisteriler ve diger paydaslardan gelen, kullanici deneyimi, tavsiye ve
sikayet gibi konulari iceren “alinan” (inbound) e-postalardir.

E-postanin sahip oldugu giiclii yonler, zayifliklar da dogurmaktadir. Diisiik
maliyetle ¢ok kisiye wulasabilmesi dolayisiyla ¢ogu isletmeler talep
etmedikleri e-postalar almakta, bu durum gonderilen bilginin alic1 goziinde
degerini disiirmektedir. Alicilar giin iginde istememelerine ragmen aldiklar
¢cok sayida e-posta ile ugrasmak durumunda kalmaktadirlar. Ve bazi
durumlarda, Onemsiz e-posta klasorlerine diisen mesajlar okunmadan
silinebilmektedir (Dietrich ve Livingston, 2012: 89-90).

Sosyal medya: Internet ortaminda ortak ilgi alanina sahip insanlarin bir araya
gelerek olusturdugu, birbirleri ile etkilesime girdigi, bilgi paylastigi, ortak bir
anlayis gelistirerek iletisim kurdugu ve katma deger yarattifi sanal
topluluklar; faaliyetleri so6z konusu ilgi alani ile kesisen isletmeler igin
halihazirda bir hedef kitle olusturur (Fill, 2009:794). Bu sanal topluluklar
cogunlukla internet kullanicilariin sosyallesmek ve paylagimlar yapmak
amactyla kullandig1 sosyal medya platformlarinda olusum gdsterir (Scott,
2010: 38). Bu ilgi aglara ek olarak, diger sosyal medya kullanicilar1 da

isletmeler icin biiylik bir potansiyel arz etmektedir.
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Sosyal medyadaki mevcut ilerleme, dijital medyada giiniimiizde yasanan en
biiyiikk atilim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ryan ve Jones, 2011: 14). Smith ve
Zook sosyal medyanin, endiistriyel devrimden bu yana yasanmis en biiylik
degisim oldugunu savunmaktadir (2011:9). Seving ise sosyal medyanin
pazarlama iletisimine etkisini yillar 6dnce matbaanin ticaret hayati iizerinde
yarattig1 etkisi ile esdeger gormektedir (2012: 36).

Sosyal medya platformlari, biinyesinde barindirdigi potansiyel hedef kitle ve
giiclii iletisim imkanlar sayesinde pazarlama iletisimi amacglh kullanima ¢ok
uygundur. Devam eden baslikta, sosyal medyada var olan araglar/platformlar
detayli olarak degerlendirilecek, bu platformlarin 6zellikle B2B pazarlama

iletisimine entegrasyonu incelenecektir.

B2B pazarlarda isletmeler, internetin sagladigi araglar1 kullanarak daha etkin
veri toplama, saklama, ayiklama ve analiz etme imkani edinmislerdir (Wright, 2004:
390). Ayrica Reece’in belirttigi {lizere, yeni medyanin bu araglarinin bir bilesimini
kullanabilen isletmelerin miisterileri dijital ortamlarda yasanan marka etkilesimi ve
deneyimlerin sonucu olarak, satin alma dongiisiinii (farkina varma — deneme — satin
alma — tavsiye etme) ¢ok daha hizli tamamlayacaklardir (2010: 219).

Bu noktada B2B firmalarin temel olarak; muhtemel misterileri belirlemek, bu
isletmeler hakkinda satis yaratici bilgileri edinmek ve s6z konusu potansiyel satiglar
gergege doniistirmek amaciyla web stratejileri gelistirmeleri gerekir. Bu web stratejileri
ayrica sirket ve marka kimligini desteklemek ve sirketin mesajint muhataplara iletmek
amacmna da hizmet eder. Isletmelerin mevcut miisterileri ve hedef kitleleri ile
iletisimlerini daha eglenceli, etkilesimli ve rahatsiz edici olmadan siirdiirmeleri igin

internet araglar1 kullanilabilir.
2. Sosyal Medya ve Pazarlama Iletisimi

Internet artik yalnizca sorf yapmak, anahtar kelime aramak ya da aligveristen
ibaret degildir. Birer tiiketici olan bireyler; ¢evrimi¢i diinyada dahil olduklar

topluluklarda birbirleri ile paylastiklari, arkadas olduklari, begendikleri, yerlerini

bildirdikleri ve yorum yaptiklar1 yeni bir dijital ortamda vakit ge¢irmektedirler.
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Sosyal medya, bilginin demokratiklesmesi ile insanlarin igerik okuyucusundan
birer igerik yaraticist ve yaynlayicisina doniistiiriilmesidir. Birden ¢oga yayinlama
modelinin yaraticilar, kisiler ve gruplar arasindaki iletisim araciligiyla ¢oktan ¢oga
sigrayisidir (Evans, 2008: 33; Solis, 2010: 37).

Sosyal medya insanlarin fikir, igerik, diisiince ve iligkilerini ¢evrimig¢i olarak
paylagmalari i¢in bir yol sunmustur. Dileyen herkes sosyal medyada igerik olusturabilir,
mevcut bir icerigi yorum ya da eklemeler yaparak gelistirebilir. Bu da sosyal medyay1
geleneksel medyadan ayiran en biiyiik farkliliktir. Sosyal medyada igerik; yazi, ses,
video, simge ve topluluklar bi¢ciminde olabilir (Scott, 2010: 38).

Pazarlama karmasinin sahip oldugu 4 P’ye benzer olarak, sosyal medya da 5 C
ile tanimlanmaktadir. Bu tanima gore sosyal medya; conversation (sohbet, iletisim),
community (topluluk), commenting (yorumlama), collaboration (uyum, isbirligi) ve

contribution (katki)’dan olusur. Bu tanimlar1 asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir'*:

e Conversation (sohbet, iletisim): Sosyal medyanin temelinde karsilikli
iletisim vardir. Kullanicilarin kendileri ile ortak ilgi alanlarina sahip oldugu
kisiler ile farkli alanlarda yapacagi paylasimlar sosyal medyadaki varliklarini
olusturur.

e Community (topluluk): Gergek hayatta oldugu gibi, belirli alanlar iizerinde
olusan topluluklar sosyal medyanin sosyal kismin1 olusturur.

e Commenting (yorumlamak): Sosyal medya paylagimlarinin temel
ogelerinden biri yorumlamaktir. Diger insanlarin, firmalarin ve gruplarin
paylagimlarina yorumlar ile yapilan katki hem sosyal medyanin hem de
bireylerin sosyal ¢evrelerinin gelismesinde dnemli bir noktadir.

o Collaboration (uyum, isbirligi): Sosyal yasamin da temelinde olan igbirligi
kavrami, sosyal medyanin gelisimini saglayan Onemli bir aragtir. Sosyal
medyanin sosyal topluluklar, kisiler aras1 uyum ve igbirligi sonucu olusur.

e Contribution (katki): Sosyal medyada var olmanin gerektirdigi temel 0ge

bireyin sosyal medyaya sagladig katki oraninda yer alip karsilik bulmasidir.

Yhttp://www.eyeflow.com/the-5-c%E2%80%99s-and-the-marketing-mix-in-the-social-media-era/
(Erisim Tarihi: 18.08.2013)
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Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1 kullanici tarafindan icerik yaratilmasina ve
degisiklik yapilmasina imkan saglayan, Web 2.0’1n bilissel ve teknolojik altyapisina
dayal1 bir grup internet tabanli uygulama olarak tanimlamislardir (2010: 61).

Bu noktada, Web 2.0’1 tanimlamak ve webin gelisim siirecine deginmek gerekli
goriilmektedir. Internetin ve web teknolojilerinin gelisim siireci asamali olarak
gerceklesmistir. Bu agamalar Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak adlandirilmaktadir.

Webin birinci asamasini (www) olusturan Web 1.0 salt okunur bir web ara
yiiziine odaklanmistir. Web 1.0’1n kapsamini olusturan ilk web siteleri basitce iletisim
kurmak ya da isletmelere bilgi saglamak i¢in kurulmustur. Birinci asamadaki web,
bilgiyi arama ve onu okuma islevi sunmaktadir. Web 1.0°da, web sayfalar1 az sayida
yazar (kodlayici) tarafindan daha biiyiikk sayida okuyucu icin yaratilmaktadir (Akar,
2010a: 14). Web 1.0, kullanict ile yaymncimin tek tarafli iletisim ig¢inde oldugu bir
donemdi. Icerigi iireten yaymeci bu igerigi iirettigi sekliyle yaymlar, icerik bu haliyle
tiiketilirdi. Igerik, kullanic1 yorumlar ile zenginlesmez ya da yapilan yorumlar igerik
zenginlestirici nitelikte olmazdi®®. Yeni medyanin lokomotifi olan internet bu sekliyle
geleneksel medya araglarindan farkli degildir.

Web 2.0 tanim olarak ticari ve sosyal siire¢ katilimcilarinin birer kullanict olarak
paylastiklart deneyim, bilgi ve pazar giicli ile genisleyen agik kaynakli, etkilesimli ve
kullanic1 tarafindan kontrol edilen ¢evrimi¢i uygulamalar biitiinidir. Web 2.0
uygulamalari; bilgi agirlikl igerigin etkin bir sekilde olusturulmasi, dagitimi, paylagimi
ve yenilenmesine imkén taniyarak enformel kullanicilarin bilgi ve fikir akis1 yaratan
networkler kurmalarin1 destekler (Constantinides ve Fountain, 2008: 232-233).

Web 2.0°da ¢evrimigi planin i¢ine son kullanicilarin da dahil oldugu
goriilmektedir. Yine yoneticilerin yarattig1 ve yonettigi web sitelerine artik kullanicilar
da icerik ekleyebilmekte, kisisel profiller olusturmakta ve herhangi bir {iriin, kisi ya da
olay hakkinda yorumlarda bulunarak web sitesini zenginlestirebilmektedirler'®. Webin
bu asamasinda internet; mevcut ve potansiyel miisteriler, c¢alisanlar, kanal ortaklari,
yatirimeilar ve diger tiim paydaglar ile iletisim kurmanin etkin ve etkili bir yolunu
sunmustur (Reece, 2010: 219). Sosyal medya da Web 2.0’1n bir iiriiniidiir. Akar (2010a:
17), baz1 kaynaklarda sosyal medya ile Web 2.0’1n birbirleri yerine de kullanildigindan

Bhttp://www.practicalecommerce.com/articles/464-Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-
O(Erisim Tarihi: 16.08.2013)
18http://blog.berytech.org/2010/11/19/web-4-0/(Erisim Tarihi: 16.08.2013)
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bahsetmistir (Fox, 2009; Borges, 2009). Web 2.0, ¢ogu kaynakta ise sosyal web olarak
nitelendirilmektedir.

Web 2.0 asamasinin sosyal web seklinde nitelenmesinin bir sebebi vardir. Clinkii
bu asama ile cevrimici platformlarda karsilikli iletisim ¢agna gegilmistir. internet, bu
evrede kullanicilarin sosyallestigi, birbirleri ile en yiiksek seviyede etkilesim olanagi
yakaladiklart noktaya ulasmistir. Bu evrenin Karakteristik tiiketici/miisterisi
irtin/hizmet/marka hakkinda sahip oldugu bilgileri Web 2.0 platformundan edinmekte,
bu bilgileri sosyal aglarda paylasmakta, olumlu ve olumsuz deneyimlerini aktarmakta,
goniillii firma/marka avukatlar faaliyetlerini bu platformda yiiriitmekte ve dolayisiyla
bir markanin ¢okiisi ya da yikselisi web ortamindaki paylasimlara bagh
olabilmektedir'’,

Web 2.0 donemi yogunlukla i¢inde bulundugumuz dénem olmakla birlikte, Web
3.0 uygulamalar1 da hayatimizda yer edinmeye baslamistir. Web 3.0 dénemi igerigin
dogrudan yazilimlar tarafindan kullaniciya 6zel iretildigi, yaratilan ve degistirilen
igerigin anlam olarak da irdelendigi ve buna gore degerlendirildigi donemdir. Web 3.0
yapay zeka, baska bir deyisle “semantik web” anlayisi ile 6zdeslestirilmistir. Semantik
web kisaca makinelerin okuyup, anlayip, yorumlayabildigi bir sistemdir (Aghaei vd.,
2012: 5). Sosyal medya platformlar1 da webde gergeklesen evrimlesmeye adapte
olmaktadir. Ornegin, kullanic1 Facebook profiline giris yaptiginda, gegmiste yaptig
web aramalar1 ya da sayfa incelemelerine paralel konularda reklamlar ile karsilasmasi
bir tesadiif degil, semantik webin eseridir.

Ornegin, kamera almak isteyen bir kullanicinin webde iiriin arastirmasi yaptig
varsayilsin. Kullanic1 birkag sitede iirlinii ve fiyatlar1 incelemis, uygun buldugu bir
siteden satin almaya karar vermis durumdayken, liyesi oldugu bir sosyal agda semantik
teknolojiler araciligiyla kendisine sunulan benzer bir teklifi degerlendirme olanagi
bulabilir. Ya da ¢evrimi¢i platformlarda paylastigi ilgi alanlarina yonelik kendisine
sunulan teklif, firsat ve Onerileri inceleyebilir. Semantik sorgular, geri plandaki bilgi
yiginin1 kullanarak ilgili soru ile birebir drtiisebilecek cevaplar verebilmektedir.

Ozetle; Web 1.0°da icerik kullaniciya hazir olarak sunulur. Web 2.0’da ise
igerik, kullanici etkisiyle farklilagsmaktadir. Kullanici aradig: bilgiyi, siirekli biiyiiyen bir

Yhttp://www.zdnet.com/blog/crm/crm-2012-forecast-the-era-of-customer-engagement-part-i/3753
(Erisim Tarihi: 16.08.2013)
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yigin i¢inden tarama ve bulma durumundadir. Web 3.0’da ise siirekli gelisen icerik
semantik teknolojiler araciligiyla filtrelenmekte ve bir ¢aba gerektirmeksizin kullaniciya
sunulmaktadir. Tablo 15°te Web 2.0’1n getirdigi yenilikleri 6zetlemek adina Web 1.0 ile
arasindaki farkliliklar aktarilmistir. Sekil 16°da ise, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0’1n

isleyis sekilleri betimlenmeye c¢alisilmistir:

Tablo 15: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklilikiar

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Yazma
Reklam Agizdan agiza iletigsim
Monolog Diyalog
Web siteleri Web servisleri
Profesyonel icerik olusturucular Amator igerik olusturuculari
Sirketler Topluluklar
Sahip olma Paylasma

Kaynak: Barefoot ve Szabo, 2010: 4.

()
Uretici/ Uretici/
Tuketici Tiketici

Web 3.0

Sekil 16: Web Evrelerinin Isleyis Sistematigi

Kaynak: http://www.pazarlamakolik.com/web-3-0-semantic-web-3-nesil-web (Erigim Tarihi:
16.08.2013)
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Internetin sahip oldugu dinamik yapa siirekli evrimlesmeyi tetiklemektedir. Web
asamalarinin birbirleri ile i¢ ige gegerek yasandigi giiniimiizde, kullanicilarin Web 4.0
asamasi ile de yakin gelecekte karsilasacagi diisiinlilmektedir. Henliz Web 4.0’a ait
kesin bir tanimlama olmamasina karsin, Aghaei vd. Web 4.0 i¢in, insan akli ve
makinelerin ortak bir yasamda etkilesecekleri bir “sembiyotik web” ortami
ongormektedirler (2012, 2).

Onceki paragrafta belirtildigi iizere web, birbirinden bagimsiz evreler halinde degil, i¢
ice gecmis slirecler halinde evrimlesmektedir. Sekil 17°de webin s6z konusu gelisim

stireci bir zaman ¢izelgesinde aktarilmistir:

Kullanici sayisi

1 milyar

WEB 3.0 (YASAMA)

WEB 2.0 (PAYLASIM)

Gergek zamanl, ortak
yaratilan web. Biyiyen 38
portallar, avatar simgeleri,

birlikte igleyen profiller,

oyun, egitim ve ticaretin
bitinlesmesi. Tim medyanin
sanal diinyalarda akigl.

WEB 1.0 (iTME)

100 milyon

Cift tarafli web, bloglar,
wikiler, video, ortam aks1,
paylagim, kisisel yayinlar,
portallar ve sosyal aglar

Olusturulan igerigi dayatma,
yaz)/grafik tabanly, flash
uygulamalan

10 milyon

1995 2000 2005 2010

Sekil 17: Webin Gelisimi.
Kaynak: http://hlwiki.slais.ubc.ca/index.php/Web_3.0 (Erisim Tarihi: 16.08.2013)

Sosyal medya yalnizca insanlarin ¢evrimi¢i ortamda iletisim seklini degil, diger
medya tiirlerini tiiketim seklini de degistirmistir. Insanlar haberleri, tiiketmek icin
sectikleri iriinleri ve vakit gegirici faaliyetleri filtrelemek, tartismak, yaymak ve
dogrulamak i¢in sosyal baglantilarini kullanmaktadirlar (Ryan ve Jones, 2011: 15).

Sosyal medyada var olan platformlar, baska bir deyisle sosyal medya araglar
cesitli kaynaklarda farkli sekillerde siniflandirilmistir. Bunun sebebi bu araglarin

oldukga gesitlenmis ve sayica fazlalasmis olmasidir. En yaygin araglar ve bu araglara ait
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kanallar Tablo 16’da aktarilmustir. Ilerleyen basliklarda bu araglara daha detayl

deginilecektir.

Tablo 16. Sosyal Medya Arag¢lari/Platformlart

Sosyal aglar Facebook, MySpace, LinkedIn, Google+, Vkontakt,

Bloglar Kisisel bloglar, topluluk bloglari, medya bloglari, kurumsal bloglar

Mikrobloglar Twitter, Friendfeed, Tumblr

Wikiler Wikipedia, Google Docs, WetPaint, eksisozliik

Medya paylasimi YouTube, Pinterest, Slideshare, Flickr, Picasa, Instagram,
Dailymotion

Sanal diinyalar Second Life, Free Realms, Habbo Hotel, There

Sosyal imleme Digg, Reddit, StumbleUpon, delicious

Lokasyon bazli SM | Foursquare, Facebook Places, Foodspotting

Podcasting

Forumlar

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sosyal aglar isletmenin pazarlama mesajlarin1 yayarak tiirtin/hizmet sunumunun
kapsamini genisletmek ve marka bilinirligini artirmak i¢in eksiksiz bir aragtir. Sosyal
aglar bilginin niteligini ve akigini etkiler. Pazarlama iletisimi c¢abalarmin 6nemli bir
kisminin miisteri giivenini kazanma, anlayis ve tercih gelistirme, hatirlatma, farkindalik
yaratma ve ikna etme oldugu g6z 6niinde bulunursa; isletmenin mesajlar1 sosyal medya
araciligiyla ticari olmaktan ¢ikip, kisisel mesajlara doniisiir ve iletisim cabalar1 daha
verimli sonuglar dogurur (Akar, 2010b: 115-116).

Brogan, sosyal medya araglarinin yalnizca reklam ve halkla iliskiler i¢in degil,
pek cok farkli amag i¢in de isletmeler tarafindan kullanilabilecegini belirtmistir. Yazara
gore her bir aracin yliksek verimlilikle yerine getirebildigi belli islevler bulunmaktadir.

Bu islevlerden bazilar1 asagida paylasiimistir (2010: 5-7):

e Bloglar isletmenin gorislerini, fikirlerini ve iginde bulundugu durumlari
kronolojik olarak siralar. E-postadan daha kalict olan bloglar ile isletmeler
biligsel gelisimlerini takip edebilirler.

e Gorsel ve isitsel podcastler farkli bicimlerde 6grenmeyi tetikleyebilir.
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e Sosyal aglar isbirligi i¢in calisanlar1 cesaretlendirir ve ayni fikre sahip
calisanlar1 digsal bir etki olmadan bir araya getirerek isletme i¢in olumlu
sonuglar yaratabilecek bir grup bilinci olugsmasini tetikler.

e Sosyal imleme yoluyla tlim grup bireyleri yeni makaleler, araglar ve icerikler
paylasarak bir kisinin sahip oldugu kaynagin yayilmasi saglanabilir.

e Bloglar ve wikiler iletisimi, paylasimi ve yaraticilig tetikler.

e Sosyal aglar potansiyel misterilere ait satis yaratici pek ¢ok bilgi ile doludur.
Sosyal aglar, ¢evrimici ortamdaki miisterileri anlamak igin sinirsiz Veri

sunar.

Mevcut sosyal medya platformlarina ve sitelerine her gegen giin yenileri eklense
de, olusan cevrimigi trafigin biiyiik kismi belli bash platformlara aittir. Ornegin, 2012
Pingdom raporuna gore aktif 1 milyar Facebook kullanicis1 (Ekim 2012) bulunmaktadir
ve her giin 2,7 milyar gonderi begenilmektedir. Twitter’in 200 milyon aktif tiyesi vardir
(Aralik 2012) ve giinde ortalama 175 milyon tweet atilmaktadir. Agirlikla is amaglh
kullanilan bir sosyal ag sitesi olan LinkedIn 187 milyon iiyeye sahiptir (Eyliil 2012).
Google+, 135 milyon kisi tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir'®. YouTube ise diinya
genelinde her ay 800 milyon kullanici tarafindan ziyaret edilmektedir®.

Sosyal medya c¢ogu insan igin birden fazla anlam tasimaktadir ve salt
teknolojiden ¢ok daha fazlasidir. Sosyal medya, géz oniindeki kiiltiir ve yasam tarzlar
tarafindan desteklenen essiz ve hareketli bir ekosistem yaratan “Sosyal Ronesans’t”
temsil etmektedir. Sosyal medya, medyanin sosyallesmesi icin bir platformdur ve
iletisime olanak taniyan g¢evrimigi araclar biitiinlidiir. Sosyal medya arkadaslar, grup
tiyeleri ve etkileyiciler arasinda baglant1 ve isbirligi saglama islevlerine sahiptir (Solis,
2010: 36).

Solis’in belirttigi ilizere sosyal medya, sahip oldugu platformlar ve islevler
aracilifiyla kullanicilar i¢in pek ¢ok boyutta hizmet etmektedir. Sosyal medyanin sahip
oldugu temel boyutlar asagidaki gibi siralanabilir:

Bhttp://www.marketingprofs.com/charts/2013/10002/world-internet-stats-websites-email-social-
media-and-more#ixzz2coCR5600 (Erisim Tarihi: 23.08.2013)
Bhttp://www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=sendenhaberdetay&articleid=1207 (Erisim Tarihi:
23.08.2013)
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e [letisim yéontemi olarak; mobil/web tabanli ve birbirleri ile etkilesimi
platformlar kullanarak siirdiiren siirekli bir iletisim yontemidir.

e Yasam alant olarak; insanlarin birbirleriyle etkilesimli iletisimlerini
stirdiirdiikleri ¢evrimigi platform ve araglarin yarattigi evrendir.

o Yayin platformu olarak; radyoyu kullanim olarak ¢oktan geride birakmus,
televizyon ile de basa bas rekabet halinde olan ¢ok cesitli bir yayin
platformudur.

o Sektor olarak; i¢inde ¢ok ¢esitli is kollar1 ve “is” barindiran, basli basina bir
meslek koludur.

o Arac olarak; giiniimiizdeki en etkili pazarlama kanallarindan biridir. Tek
basina her platform bir pazarlama aracidir. Ayn1 zamanda, yaygin bir reklam

kanalidir.

Sosyal medyanin sahip oldugu islevler, internet kullanicilar: tarafindan yiiksek
ilgi ve talep gormesini saglamistir. Nielsen 2012 Social Media Report’a gore, diinyadaki
internet kullanicilarinin yarisindan fazlasi sosyal aglardan en az birini diizenli olarak
kullanmaktadir®®. InSites Consulting’in 2012 raporuna gore ise her 10 internet
kullanicisindan 7’sinin en az bir sosyal ag sitesine iiyeligi bulunmaktadir. Bu
istatistikler, yaklasik 1,5 milyar internet kullanicisinin ayn1 zamanda sosyal medyay1 da
kullandigin1 gostermektedir. Aynm rapora gore sosyal medya kullanicilarinin %55°1 bu
platformlar araciligiyla markalara baglanmis durumdadir ve sosyal medya niifusunun
%50’s1 (750.000.000 internet kullanicisi) iirlinler, markalar ve firmalar hakkinda
paylasimlarda bulunmaktadirlar??.

Boylesi biiyiik bir kitlenin isletmeler ile baglanti kurmasia olanak taniyan
sosyal medya karsisinda isletmeler de pasif kalmamis ve bu mecralarda cesitli
pazarlama c¢abalar1 igerisine girmislerdir. Bu c¢abalar, sosyal medya pazarlamasi
kavramini dogurmustur.

Tiirkiye ise internet kullaniminda diinyada ilk 10 iilke igerisinde yer alirken, 38
milyon iiye ile en fazla Facebook iiyesine sahip altinci tilkedir. Diger yandan Haziran

2013 itibariyle Tiirkiye’de c¢evrimigi tiiketim aligkanliklari 6lgtimlenebilen 27 milyon

2Ohttp://www.nielsen.com/us/en/reports/2012/state-of-the-media-the-social-media-report-2012.html
(Erisim Tarihi: 23.08.2013)
Zhttp://www.insites-consulting.com/social-media-around-the-world-2012/ (Erisim Tarihi: 23.08.2013)
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civar kullanic1 bulunmaktadir?®. Tiirkiye nin ¢evrimigi ortamlarda ve sosyal medyadaki
hatir1 sayilir mevcudiyeti, lilkemizde isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilmesi igin
cogu iilkeye kiyasla ¢ok daha biiyiik bir potansiyel ve firsatlar sunmaktadir. Buna
ragmen sosyal medyanin ililkemizde isletmeler tarafindan etkin olarak kullanildigindan
s0z etmek hala miimkiin degildir. 38 milyon Tiirk tiyeye sahip Facebook’taki en popiiler
Tiirk markasinin takip¢i sayisinin 2,6 milyon civarinda olusu, mevcut potansiyelin atil
kalisinin bir gostergesidir?®,

Sosyal medya pazarlamasi isletmenin web sitesini, lrlinlerini, markasini, vb.
sosyal medya kanallar1 araciligiyla desteklemesi stirecidir ve igletmeye ilgi, baglantilar
ve web trafigi yaratan gii¢lii bir stratejidir (Kabani, 2010: 33).

Akar’a gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak
internet iizerinde gorlinlirliigii artirmak ve iirlin ve hizmetleri tutundurmak olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya siteleri, sosyal aglar1 olusturarak bilgi ve fikir degisimini
saglar (2010a: 33). Sosyal medyanin sagladig1 ¢ift yonli iletisim dolayisiyla artik {iriin
satin alimlar1 siklikla kullanici goriisleriyle yonlendirilmektedir. Benzer deneyim ve
tecriibeye sahip kullanici ve tiiketicilerin birbiri ile etkilesime gectigi cevrimici
topluluklarin ytikselisi s6z konusudur. Bdoylesi bir ortamda pazarlamacinin amaci
isletmenin miisteriyi degil, miisterinin isletmeyi/markayi/iiriinii bulmasi c¢abalarina
dontismistiir. Uluslararasi literatiirde “inbound marketing” olarak adlandirilan bu siireg

Sekil 18’de aktarilmistir:

iLGi CEKME DONUSTURME SATIS KAPATMA MEMNUN ETME

internet ' ) Marka
Ziyaretgiler o
kulanicilari destekgileri

*Blog * Formlar * E-posta * Etkinlikler
* Anahtar kelime * Eylem cagrisi * Uyarimlar * Sosyal mesajlasma
* Sosyal medya * Hedef sayfalar * s akiglan * Akilligerik

Sekil 18. Inbound Marketing Metodolojisi
Kaynak: http://www.hubspot.com/inbound-marketing (Erigim tarihi: 18.12.2013)

2http://maxusglobal.com.tr/blog#post 64838 (Erisim Tarihi: 23.08.2013)
ZBhttp://www.socialbakers.com/all-social-media-stats/facebook/country/turkey/ (Erisim Tarihi:
24.08.2013)
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Sosyal medyada pazarlama iletisiminin temel gercevesini olusturan bu yontemin
temeli icerik olusturmaya dayanmaktadir. Miisteriler isletmenin birer pargasi olarak
algilanmali ve ticari iligkilerin her evresinde miisteriye 6zel kisisellestirilmis iletisim
stratejileri  olusturulmalidir. Izlenecek pazarlama iletisimi stratejisi ¢ok yonli ve
kullanilan tiim kanallarla biitiinlesik olarak yiiriitiilmelidir®*.

Pazarlama anlayisinda kurallar1 degistiren sosyal medyanin ortaya cikisi ile
miisteriler tekrar isletmelerin odak merkezine yerlesmistir. Isletmeler, miisterilerini
dinlemek ve miisterilerinin markalar1 ile etkilesimlerini tesvik edebilmek i¢in
kullanabilecekleri yeni araglara sahip olmuslardir. Isletmeler sosyal medya sayesinde
misterileri ile iliskilerini gelistirmek ve isletmeyi ileri tasimak i¢in miisterileri ile
birlikte hareket eden birer ortaga donlisme firsat1 yakalamislardir. Ek olarak, miisteriler
sosyal medya ile iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in tamamen yeni bir araca
sahip olmuslardir. Ayrica sosyal medyadaki pazarlama odakli bilgi akisinin kontrolii
isletmelerin degil, miisterilerin elindedir. Kullanicilar artik geleneksel medyanin tek
tarafli pazarlama mesajlarim1 g6z ardi ederek firiinleri, iriin yorumlarini ve
degerlendirmelerini gormek ic¢in sosyal medyayr kullanmaktadirlar (Smith ve Zook,
2011: 4-9).

Satin alma kararmi etkileyen bilgiyi ortaya ¢ikaran igerigin kaynagi olarak
insanlarin artan rolii, pazarlamacilarin ve geleneksel medya kanallarinin sahip oldugu
onemi azaltmistir. Bilgi arayicilart artik tek tarafli mesajlar1 giivenilmez bulmakta ve
kendi benzerlerinin bilgi, deneyim ve tavsiyelerine daha ¢ok Onem vermektedirler
(Evans, 2008: 14).

Scott ve Jacka (2011: 2I), sosyal medyanin hizla temel isletme
uygulamalarindan biri haline geldigini belirtmislerdir. Facebook’ta takipgiler edinmenin
Otesinde igletmeler, sosyal medyanin yaratabilecegi stratejik degerin Onemini
kavramaya baslamiglardir. Konuyla ilgili yapilan piyasa arastirmalari ve yaymlanan
raporlar, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri ile temasa gegmek amaciyla
sosyal medyay1 ne kadar yogun kullandiklarinin birer gostergesidir.

Her yil diizenlenen ve 2013 yili icin ¢esitli iilkelerden 3025 katilimc1 (B2C:
1694, B2B: 1331) ile gergeklestirilen 2013 Social Media Industry Report verilerine gore

isletmelerin%97’s1 sosyal medyay1 pazarlama amacli kullanmakta ve %86’s1 pazarlama

Zhttp://www.hubspot.com/inbound-marketing (Erisim tarihi: 18.12.2013)
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iletisimi faaliyetlerinde sosyal medyanin onemli bir yeri oldugunu belirtmektedir.
Isletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 Facebook, Twitter,
LinkedIn, Bloglar ve YouTube olarak siralanmistir (Stelzner, 2013).

Tirkiye’de de isletmeler tarafindan kullanilan kanallar kiiresel sonuglar ile
paralellik gostermekle birlikte, onceden de belirtildigi tizere sosyal medyanin pazarlama
potansiyeli heniliz tam anlamiyla kullanilamamaktadir. Tirkiye {izerine yapilan bir
caligmaya gore, sosyal medya kurumsal isletmeler tarafindan benimsenmis durumdadir
fakat geriye kalan isletmeler heniiz sosyal medyaya gereken dnemi vermemektedirler.
Calismada, isletmelerin %75°ten fazlasi sosyal medya kanallari ile diizenledikleri
kampanyalardan %40’1n altinda geri doniis orani sagladiklarin1 belirtmislerdir. Fakat
sosyal medya kanalli kampanyalardan %90’a yakin geri doniis saglayan firmalar da
bulunmaktadir. Bu durum sosyal medyanin etkin kullanilabilmesi durumunda isletme
ile hedef kitle arasinda iletisim kurmada ne kadar basarili olabilecegini gostermektedir
(Ozkasike1, 2012: 150-152).

Sosyal medya basit bir pazarlama araci degil, isletmeyi yonetmenin yeni bir
yoludur. Isletmelerin sosyal medyay1 etkin kullanabilmek igin isletme g¢apinda
desteklenen, tesvik edilen ve sifirdan tasarlanmis, daha az konusarak daha ¢ok
dinlemeyi prensip edinen bir kurum kiiltiirii benimsemeleri gereklidir (Smith ve Zook,
2011: 9).

Sosyal medya daha biiyiik ve eksiksiz satig, hizmet, iletisim ve pazarlama
stratejilerinin kritik bir pargasidir. Dolayisiyla sosyal stratejileri insan kaynakli dinleme,
o0grenme, ilgilenme ve gelisme mekanizmalarina entegre etmek gerekir. Sosyal medya,
pazarlamacilara yeni iletisim araglari vermekte ve bu araglarin ne zaman, nerede ve ne
sekilde kullanilacagini 6grenmek icin firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya hem bir
dagitim kanali hem de bir bilgi, egitim ve deneyim kaynagi olarak yeni medyanin
evriminde bir asamadir. Geleneksel medyanin aksine sosyal medya tek tarafli bir yaymn
kanali degil, isletme ile miisterileri arasinda kurulan bir kopriidiir (Solis, 2010: 9).

Sosyal medya bu noktada isletmelerin hedef kitleleri ile daha etkin baglanti
kurabilecekleri ve iligkiler gelistirebilecekleri bir teknoloji ve araglar biitiiniidiir. Safko
(2010: 5), pazarlama iletisimi agisindan sosyal medyanin telefon, posta, basili
reklamlar, radyo, televizyon ve billboard gibi araglar ile ayn1 islevlere sahip oldugunu,

fakat bu islevlerin sosyal medya tarafindan daha etkin gergeklestirildigini
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savunmaktadir. Fakat sosyal medya araglari, miisterileri daha tiretken ve karli hale
getirmek igin tek baslarina yetersizdirler. Isletmelerin aym zamanda, topluluklari
potansiyel miisterilere doniistiirebilmek i¢in pazarlama ve iiriinleri de kapsayan
biitiinciil bir strateji gelistirmeleri gerekmektedir (Brogan, 2010: 11).

Turner ve Shah, Fortune 500 firmalarindan yola c¢ikarak isletmelerin sosyal
medyay1 temel olarak 5 farkli amag¢ i¢in kullandigini belirtmislerdir. Bu amaglar
markalama, e-ticaret, arastirma yapma, miisteriyi elde tutma ve aday miisteriler yaratma
olarak siralanmustir (2011: 39-40).

Moran ve Gossieaux ¢alismalarinda isletmelerin sosyal medyay1 sirasiyla en ¢ok
pazar arastirmasi yapmak, fikir iiretme, miisteri sadakati yaratma, agizdan agiza iletisim
faaliyetlerini destekleme, fikir liderligi pazarlama, miisteri destegi, halkla iliskiler ve
itibar yonetimi amacli kullandiklarini belirtmislerdir (2010: 236).

Kim vd. (2010) ise sosyal medyanin kullanim amaglarini kullanici tiiriine gore

siiflandirarak, sosyal medyanin bireyler, isletmeler ve kamu kuruluslari tarafindan

kullanim sekillerini belirlemislerdir. Bu siniflandirma Tablo 17°de aktarilmistir:

Tablo 17: Sosyal Medya Platformlarinin Kullanimi

Kullanicilar Kullanim amaclari Kullanilabilece | SM Platformlarinin
k Ozellikler Baslica Ozellikleri

Yeni bir iletisim araci olarak 1,2,3,4,5,6 1- Kisisel profil
Yeni bir bilgi kaynag1 olarak 2,3,45,6,7,8 2- Cevrimici baglanti
Cevrimici ozel ilgi gruplarna | 3,4,5,6,7,8 kurma

Bireysel katilmak 3- Cevrimigi

Kullanicilar Yeni bir eglence araci olarak 1,2,3,45,6,7,8 gruplara katilma
Kisilerin  kendilerini  ifade | 1,2,3,4,5,6 4- Cevrimici
etmeleri i¢in platform olarak baglantilarla
Kisiler i¢in g¢evrimi¢i rehber | 1,7 iletisim kurma
olarak 5- Kullanicilar

isletmeler Pazarlama ve halkla iliskiler | 1,2,3,4,5,6,7,8 tarafindan

(Ticari yOnetimi olusturulan igerigi

Kullanmicilar) | Kurum i¢i ag olusturma 1,2,3,4,5,6,7 paylagsma
Harici es (peer) aglan | 1,2,3,4,5,6,7 6- Fikir ve yorum
olusturma beyan etme
Yo6netim amach 1,2,3,45,6,7 7- Bilgi edinme

Kamu Yasalarin uygulanmasi 1,3,4,5,6,7 8- Kullanicilar elde

Kuruluglar Secim kampanyalar1 1,2,3,4,5,6,7 tutma
Adli uygulamalar 1,3,5,6,7

Kaynak: Kim, vd. (2010): 226.
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Sosyal medyanin esnek olusu ve sundugu yeni firsatlar geleneksel medyanin
Oonemini tamamen yitirdigi anlamimna gelmemektedir. Firmalar i¢in gazetelerde haber
olarak boy gostermek hala onemli bir amactir. Firmalar1 sosyal medyada 6n plana
cikarmak icin ¢aba gdsteren sosyal medya danismanlik sirketleri, geleneksel medya ile
sosyal medya arasinda dengeyi saglamak icin ¢aba harcamaktadirlar. Ayni zamanda,
sosyal aglarda yapilan bir isin geleneksel medyada yanki bulmasi da firmalar tarafindan
arzulanan bir durumdur (Zarakol, 2011: 87).

Reece (2010: 238), sosyal medyanin isletmeler tarafindan kullaniminda dikkat
edilmesi gereken ilkeleri belirlemistir. Isletmelerin miisterileri ile iletisimlerinde sosyal
medyay1 etkin ve basarili kullanabilmeleri i¢in bu ilkeler 6nem arz etmektedir. S6z
konusu ilkeler; dinleme, O6grenme, katilim, seffaflik, yardimseverlik, aldigindan

fazlasin1 verme ve marka giivenilirligidir.

e Dinleme: Sosyal medya tamamen insanlarin neler soyledigini, neler
duydugunu ve onlar i¢in nelerin énemli oldugunu dinlemekten ibarettir.
Dinleyerek hedef kitlenin ne istedigi ve neye ihtiyag duydugu ortaya
cikarilabilir.

e Ogrenme: Sosyal medyada basari igin 6grenmeye agik olmak gerekir. Sosyal
medya analiz ve raporlarinin incelenmesi ile isletme dogru yerde dogru
sosyal medya platformunu kullanma konusunda vizyon sahibi olacaktir.

e Katihm: Isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerinin isletme ile
etkilesim, iletisim ve paylasim icerisinde olmasi etkin bir dinleme siireci i¢in
sarttir.

o Seffaflik: Isletmenin sosyal medyada attigi her adim, gergek diinyada da
baglayicidir. Isletmenin sosyal medyadaki hareketleri itibarmi, kurum
kiiltiirlinti ve iliskilerinin kalitesini dogrudan etkiler.

e Yardumseverlik: Isletmenin sosyal medyayr kullanirken katilimeilara fayda
saglayan icerikler iiretmeleri avantaj yaratir. Sosyal platformlardaki
takipcileri birer miisteri olarak degil, birer ortak olarak goérmek esastir.

o Aldigindan fazlasini verme: Isletme, sosyal medyada takipgilerinden
aldigindan fazlasini vererek, ¢ok daha biiyiik edinimler saglar.

o Marka giivenilirligi: Marka vaadinin tiim platformlarda tutarli olmasi

gerekir. Her bir platformda birbiri ile c¢elisen farkli mesajlarin olmasi,
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takipgilerin zihninde net bir mesaj olusmasmi engelleyecek ve isletmeye

faydadan ¢ok zarar getirecektir.

Reece’in belirledigi bu prensiplere paralel olarak, Moran ve Gossicaux de
basarili bir sosyal medya stratejisi gelistirmek igin Oncelikle tiiketici 6zellikleri ve
diyaloglarin1 anlamak gerektigine vurgu yapmuslardir. Isletmelerin bir sosyal medya
stratejisi olusturmadan once ¢evrimigi topluluklari dinlemesi ve 6ziimsemesi 6nem arz
etmektedir (2010: 237-239).

Kaplan ve Haenlein’a gore ise “sosyal” olabilmek i¢in isletmelerin sosyal
medyada aktif, ilgi ¢ekici, algak goniillii, diirlist ve amator bir ruhla hareket etmeleri

gerekmektedir (2010: 66-67).

3. B2B ve Sosyal Medya

Bir iirlin ya da hizmeti isletmelere satmak ile bireylere satmak arasinda biiyiik
farkliliklar vardir. Bu farklar ¢calismanin birinci boliimiinde detayli olarak aciklanmustir.
Bahsi gegen bu farkliliklar, faaliyet gosterilen pazar tiirline gore sosyal medya
kullanimini da strateji ve uygulama bakimindan farkli kilmaktadir.

Uzun bir siire boyunca B2C isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
sosyal medyayr B2B firmalara oranla ¢cok daha aktif ve yogun kullandigina dair genel
bir yargi bulunmaktaydi. Bunun temel sebebi B2B miisterilerin sosyal medyada var
olmadig1 ve sosyal medyanin B2B isletmeler i¢in uygulanabilirliginin kisitli oldugu
goriisiiydii?®. Nitekim akademik calismalar da bu goriise paralel olarak B2C isletmeler
izerine yogunlasmis ve B2B pazarlar1 konu alan ¢alismalar sinirli kalmigtir. Oysaki
konu iizerine yapilan sektor arastirmalart B2B firmalarin sosyal medyada en az B2C
firmalar kadar var oldugunu gostermektedir.

Kuzey Amerika’da faaliyet gosteren 1416 B2B isletme ile gerceklestirilen 2013
B2B Content Marketing raporuna gore isletmelerin %91°i hedef kitleleri ile iletisim
kurabilmek amaciyla cesitli icerikler olusturarak paylasmakta, baska bir deyisle icerik
pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. 2012 yilinda olusturulan icerigin %87’si sosyal

medya yoluyla dagitilmistir. 2011 yilinda bu oranin %74 oldugu diisiiniiliirse, yaratilan

Bhttp://www.toprankblog.com/2012/05/marketo-summit-session-destroying-the-7-myths-of-b2b-
social-media-by-jay-baer/ (Erisim Tarihi: 11.09.2013)
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icerigin paylagiminda sosyal medya kullaniminin B2B pazarlarda yiikselme egiliminin
devam ettigi sOylenebilir (Pulizzi ve Handley, 2013). 815 B2B katilimciyla
gerceklestirilen 2013 yilina iliskin diger bir ¢alisma olan B2B Content Marketing
Survey de bu trendin devam edecegini gostermektedir. Calismaya gore, isletmelerin
%82’si onlimiizdeki yil daha fazla sayida igerik olusturmay1 planlamaktadir (Schulze,
2013Db).

Diinya ¢apinda 270 B2B isletme ile yapilan Social Media in B2B Marketing
anketi ise isletmelerin pazarlama stratejilerinde son 3 yilda gergeklesen degisimleri
konu almis, elde edilen sonuglar B2B firmalarin %81 inin belirtilen zaman araliginda
sosyal medyaya verdikleri Oonemin arttigin1 gostermistir. Bu sonuca paralel olarak
firmalarin %60°tan fazlasi igerik yaratma ve web sitesi kullanimina agirhik verdiklerini
belirtmislerdir. Ayrica, dogrudan posta ve basili reklamlarda da bir 6énem gerilemesi
gozlenmistir (Schulze, 2013a).

B2B pazarlarda sosyal medya kullanimina iligkin rakamlarin bu kadar ytiksek
olmasima karsin, Blaney ¢ogu B2B isletmenin bir sosyal medya plan ve stratejisine
sahip olmadigin belirtmektedir. Yazara gore bu isletmeler yalnizca rakipleri de sosyal
medyada var oldugu icin sosyal medyayr kullanmakta ve ne yaptiklarin1 bilmeden
hareket etmektedirler (2013: 70-72).

Blaney’in goriislerine paralel olarak, “Social Media in B2B Marketing”
raporunun sonuglar1 da B2B isletmelerin yaridan fazlasinin sosyal medyada yalnizca
basit bir sekilde varlik gosterdiklerini ve kayda deger bir pazarlama ya da iletisim
faaliyetinde bulunmadiklarin1 gozler Oniine sermistir. S0z konusu isletmeler heniiz
sosyal medyaya gerekli yatirnmi yapmaktan kaginmaktadirlar (Schulze, 2013a). “Social
Media Benchmarking Report™ (2013) da benzer veriler sunmakta, 200’i askin B2B
firma tlizerine yapilan bu ¢aligma sosyal medyanin B2B isletmeler i¢in halen temel bir
iletim kanali olmadigim1 gozler Oniine sermektedir. Rapora gore isletmelerin yalnizca
%9’u faaliyetlerinde sosyal medyaya kritik bir rol yiiklerken, %47°lik kisim sosyal
medyay1 6nemli olarak nitelendirmekte, kalan %44’liik kesim ise sosyal medyayi hi¢ ya
da ¢ok az kullandiklarini ifade etmektedir (Harrison, 2013).

Bu isletmeler bir amag giitmeden, ¢evresel ya da bireysel etkiler altinda kalarak
amator giidiilerle sosyal mecralarda islevsiz profiller olusturmakta ve bu mecralarda

kayda deger bir iletisim cabasinda ya da pazarlama faaliyetinde bulunmamaktadirlar.
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Nitekim 600 B2B isletme ile gergeklestirilen “2012 B2B Marketing Benchmark
Report™’ta, sosyal medyanin web sitesi trafigi ve satislara katkisinin %5’in altinda
oldugu belirtilmektedir (Optify, 2012). Arama motorlar1 ve e-posta ise isletme
performansina katki saglamada halen bas1 ¢cekmektedir.

Fakat s6z konusu isletmeler i¢in mevcut durumun boyle olmasi bu isletmelerin
gelecekte de icerik yaratmayacaklari, sosyal medyaya yatirim yapmayacaklart ve sosyal
medyay1 pazarlama iletisimi amagh kullanmayacaklari anlamina gelmez.

B2B isletmelerin sosyal agidan pasif kalmalarinin temel sebebi sosyal medyanin
kendi endiistrileri, pazarlari ya da igletmeleri i¢in uygun olmadig1 ya da kayda deger bir
katki saglayamayacagi dusiincesidir. Oysaki Bodnar ve Cohen, sosyal medya
kullanimina B2B firmalarin daha uygun oldugunu belirtmisler ve bu goriisi

gerekgelendirmislerdir (2012: 4-5). Buna gore:

e B2B pazarlarda mevcut ve potansiyel miisterilerin davranig, aligkanlik ve
ihtiyaclarmi belirlemek ¢ok daha kolaydir. Sosyal medya araciligiyla
demografik verilerin 6tesine gegerek, ulasilmak istenen her miisteri hakkinda
detayli bilgi elde edilebilir ve hedefe yonelik iletisim karmalar
gelistirilebilir. Boylesi bir stratejiyi B2C pazarlar i¢in uygulamak s6z konusu
degildir.

e Sosyal medya, icerik paylasimi ve bilgi aktarimi yoluyla siklikla bir egitim
platformu olarak kullanilir. B2B pazarlarda satin alicilarin duydugu teknik ve
karmasik bilgi ihtiyaci, muhatap isletmenin sahip oldugu uzman ve birikimli
personel tarafindan sosyal medya kullanilarak giderilebilir. Sosyal medyanin
bilgilendirme ve egitim amagcli kullanim1 B2B isletmelere B2C’ye oranla ¢cok
daha fazla avantaj saglar.

e B2B isletmeler yapi itibariyle pazarlama faaliyetlerine daha diisiik biitceler
ayirirlar. B2B pazarlamacinin  hedefi, minimum maliyetle yiliksek satis
rakamlarina ulasmaktir. Sosyal medya bu noktada bir kaldirag vazifesi
istlenerek satis basina pazarlama maliyetlerini disiirecek ve isletmeye
maliyet avantaj1 saglayacaktir.

e B2B satis siireci iliskilere dayanir. Az sayida miisteriye yiiksek miktarl
satiglarin  yapilmas1 sebebiyle 0Ozellikle lokomotif miisteriler ile giiglii

iliskiler kurulmasi kritik 6nem arz eder. Sosyal medya, tiim satis ve
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pazarlama dongilisi boyunca taraflar arasinda iliski kurulmasina ve
yiiriitiilmesine olanak taniyarak iletisim kalitesinin artmasina ve satig
dongiisiiniin kisalmasina yardime olur.

B2B isletmeler, pek ¢ok sosyal medya stratejisinin kaynagi olan haber
biiltenleri, donemsel dergiler gibi pazarlama araglarini sosyal medya ortaya
c¢ikmadan c¢ok daha Once kullanmiglardir. Bagka bir deyisle B2B firmalar,
aslen farkinda olmadan sosyal medyanin Onciisii durumundadirlar.
Dolayisiyla B2B isletmeler, isletme odakli hikayeler sunma ve miisterileri

icerik yoluyla egitme konularinda halihazirda bir altyapiya sahiptirler.

B2B isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama ve hedef kitleleri ile iletisim kurma

amagh kullanmak i¢in var olan sebeplere ek olarak, sosyal medyanin kullaniminin

isletmelere avantaj saglamasinin miimkiin olmadig1 bazi durumlar da s6z konusudur.

S6z konusu kosullart Bodnar ve Cohen asagidaki gibi 6zetlemislerdir (2012: 6-7):

B2B isletmeler baz1 sektorlerde ¢ok kiigiik nis pazarlara hizmet eder. Bu nis
sektorlerde s6z konusu iiriin ya da hizmeti talep eden isletme sayist (hedef
kitle) cok diisiik olabilir. Eger B2B isletmenin potansiyel miisteri sayisi
besten daha az ise sosyal medyay1 kullanmak gereksizdir.

Askeri ya da enerji gibi sektorlerde, kilit karar alicilar izole ortamlarda
calistyor olabilirler. Boylesi bir durumda B2B isletmenin ¢evrimigi ¢abalari
hedefine ulasamayacaktir.

Sosyal medya satiglar1 tetiklese de kisa vadede bunu basarmasi ¢ogu
durumda mimkiin degildir. Dolayisiyla isletme kisa vadede satislar
tetiklemek amaciyla sosyal medyay1 kullanmamalidir.

Sosyal medyanin etkin ve verimli kullanilabilmesi i¢in sirket i¢inde sosyal
medyanin gerekliligini savunan birilerinin olmas1 gereklidir. Aksi durumda
sosyal medya faaliyetleri devami gelmeyen girisimlerden Gteye gegemez.
Sosyal medya maliyet agisindan diisiik olmasina karsin basari i¢in ciddi bir
zaman ve yetkin isgilicii kaynagma ihtiya¢ duyar. Sosyal medyaya ihtiyag¢
duydugu kaynaklar1 saglamayan ya da bu kaynaklara sahip olmayan
isletmeler, bu kaynaklardan yoksun bir sekilde sosyal medyada var olmaktan

kacinmalidirlar.
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Blaney, B2B isletmelerde basarili pazarlamanin yolunun hedef kitle ile iyi
iletisim kurmak oldugunu belirtmistir (2013: 31). Buna paralel olarak Gillin ve
Schwartzman da B2B isletmelerin B2C isletmelere kiyasla sosyal medyadan ¢ok daha
fazla yararlanabilecegini savunmaktadir. Ciinkii sosyal medya isletmelere biiyiik
iletisim avantajlar1 kazandirmakta ve iligkileri her diizeyde bi¢imlendirebilmektedir.
Sosyal medya yoluyla B2B isletmeler deneyim ve uzmanliklarini1 hedef kitlelerine daha
kolay sunabilir, satin alma merkezi elemanlar1 bilginin kaynagina dogrudan birinci
elden ulasabilirler. Boylece, Ozellikle potansiyel miisteriler satici firma ile seffaf bir
iliski kurabilir ve aracilar yerine marka kimliginin arkasindaki asil bireylerin kim

oldugunu 6grenme sansi yakalarlar (2011: 12-14).

2009-2011 yillarmi kapsayan ve 1000’den fazla B2B isletmeyi konu alan bir
aragtirmaya gore, belirtilen donem i¢in B2B satin alicilarin %55°1 bilgi aramak icin
sosyal medyay1 kullanmis ve %37’si satin alma karar1 vermeden dnce sosyal aglardan
tavsiyeler almistir. Ayrica katilimcilarin %20’si sosyal medya yoluyla potansiyel
tedarikgileri ile iletisime gectiklerini belirtmislerdir?®. Baska bir deyisle, B2B pazar
oyuncular1 sosyal medyada uzun zamandir varlik gostermektedir ve sosyal medya B2B
isletmeler i¢in dikkate alinmasi gereken bir iletisim kanali olmak durumundadir.

Sosyal medyanin B2C pazarlarca Oneminin anlasildigi donemlerde, B2B
isletmelerce heniiz nadiren kullanilmaktayd: (Kho, 2008: 26). Sosyal medyanin
pazarlama amacli kullanimi B2B pazarlarda halen tam potansiyeline erisememistir.
Oysaki sosyal medya, az sayida miisteriye hizmet eden B2B igletmeler tarafindan
farkina varilmamis pek ¢ok islev barindirmaktadir. Sosyal medya yoluyla miisterilere
sorulmadan dahi istek ve ihtiyac analizleri yapilabilir, secim ve tercihleri hakkinda bilgi
edinilebilir. Sosyal medyanin bu sekilde arastirma amagli kullanimi ile miisterinin
diledigi iiriin/hizmet olusturularak sunulabilir.

B2B sosyal medya pazarlamasi, yeni pazarlama araglarinin ¢ok ¢alismak yerine
akillica hareket etmek amaciyla mevcut olan pazarlama stratejileri ile biitiinlestirilerek
kullanilmasidir. Bu araglar dogru kullanildiginda pazarlama harcamalar diisecek, satis
hacmi artacak ve pazarlama yatirimlarinin geri doniisiiniin hesaplanabilmesi icin acik ve

Olctilebilir veriler elde edilecektir (Bodnar ve Cohen, 2012: 3).

Zhttp://www.mediabistro.com/alltwitter/files/2012/03/social-b2b.jpg (Erisim tarihi: 19.09.2013)
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Yapilan arastirmalar sosyal medyanin B2B firmalar tarafindan c¢esitli amaglar
icin kullanildigin1  gostermektedir. Tablo 18’de konuya iliskin detayli veriler

paylasilmaktadir.

Tablo 18. Isletmelerin Sosyal Medyay: Kullanim Amaglar:

<§( Social Media Marketing Industry Social Media in B2B Marketing B2B Content Marketing Report B2B Content Marketing Survey
2| Report (Karma pazarlar, n= 3025) (B2B, n=270) (B2B, n=1416) (B2B, n=815)

5 Amag % Amag % Amag % Amag %
0 Marka goriiniirlGgint artirma | 89 |Farkindalik yaratma 76 |Farkindalik yaratma 79 |Aday misteriler olusturma 71
3 Web trafigini artirma 75 |Aday misteriler olusturma 58 [Miisteri kazanma 74 |Fikir 6nderligi 50
5 Pazarn analiz imkani 69 [Miisterileri dinleme 50 [Aday musteriler olusturma 71 |Misteri edinme 45
4 Miisteri sadakati yaratma 65 [Topluluk olusturma 46 |Misteri sadakati olugturma 64 |Farkindalik yaratma 41
5 Aday misteriler olusturma 61 [Web trafigini artirma 46 |Fikir onderligi 64 |iliskileri gelistirme 35
5 Web aramalarinda iiste ¢ikma | 58 |itibar yonetimi 44 [Katilim saglama 63 |Web trafigini artirma 28
. is ortakliklarini bilyiitme 54 |Web aramalarinda Uste ¢cikma| 38 |Web trafigini artirma 60 |Misteri sadakati yaratma 25
: Pazarlama harcamalarini kisma | 47 |Misteri kazanma maliyetleri | 22 |iliskileri gelistirme 45 |Katilim saglama 13
9 Satislar artirma 43 Satig yapma 43

Kaynak: Belirtilen arastirma raporlarindan derlenmistir.

Arastirma raporlarinin  sundugu veriler 1s18inda, B2B isletmelerin sosyal
medyay1 agirlikli olarak firma/markalarint duyurmak ve mevcut ve potansiyel
miisterileri ile iletisim kurmak i¢in kullandigi goriilmektedir. B2B isletmeler satis
yapmak, yeni {Uriin gelistirmek, markayr gii¢lendirmek gibi sosyal medyay1 ticari bir

kanal olarak kullanma fikrini davranissal olarak benimsememis durumdadirlar.

4. B2B Pazarlama iletisiminde Kullanilan Sosyal Medya Araclar

Bireysel kullanicilar tarafindan yogunlukla kullanilan sosyal medya araglari
dogal olarak igletmeler tarafindan da yogun olarak kullanmaktadir. Fakat B2B ticaretin
profesyonel yapisi, sosyal medya araglarina verilen onceligi ve bu platformlarin
kullanim sekil ve stratejilerini etkiler. Dolayisiyla B2C pazarlar i¢in gegerli olan sartlar

B2B pazarlar ile tam anlamiyla uyusmamaktadir.
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B2C ve B2B pazarlar arasinda sosyal medya platformlarin1 kullanim oranlar
acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Sekil 19°da goriildiigii gibi, Facebook B2C
pazarlar i¢in kritik platform olarak 6ne ¢ikarken, B2B pazarlarda ise LinkedIn en az

Facebook kadar 6nem tagimaktadir.

Pin:erest B2C S B2B For;’TIar
AiouTube For:JmIar %81 Got?g|e+ Pin:erest
%4 %1 YouTube %3 %0
LinkedIn \ %4
%5 Facebook
Twitter %29
\ %16

Bloglar
%11

LinkedIn

%29
Facebook%

67

Sekil 19. Sosyal Medya Platformlarimin Kullaniminda Pazarlar Aras: Farkhiliklar

Kaynak: Stelzner, 2013. http://www.socialmediaexaminer.com/report/ (Erisim tarihi: 16.09.2013)

Tablo 18 ve Sekil 19°dan anlasilacag: iizere, B2B isletmeler giiniimiizde sosyal
medyay1 kullanmakta, bununla beraber strateji ve amag¢ olarak B2C isletmeleri taklit
etmektedirler. Sosyal medyanin iki pazar tiiriinde gosterdigi en belirgin farklilik sosyal
medya platformlarin kullanim oranlaridir. Dolayisiyla dnceden belirtildigi gibi, B2B
pazarlara 6zgi nitelikler g6z 6nilinde bulundurularak, sosyal medyanin B2B pazarlarda
daha ¢ok alanda ve daha etkin kullanilmasi i¢in B2B pazarlara 6zgli yollar ve
uygulamalar 6n plana ¢ikarilmalidir.

Takip eden alt basliklarda sosyal medya arag tiirleri ve bu araclar1 olusturan belli

bash platformlarin B2B pazarlarda kullanimi aktarilmaktadir.
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4.1. Bloglar

Web ve log kelimelerinin birlestirilmesiyle ortaya c¢ikan bloglar, bireyler
tarafindan yonetilen; yorum, diisiince ve fikir igeren; fotograf, grafik, ses ya da video
gibi 6gelerle zenginlestirilmis paylasim ve gonderilerin diizenli olarak yayinlandigi web
siteleridir. Gonderiler genellikle kronolojik olarak yeniden eskiye dogru goriintiilenir.
Cogu blog 6zel bir konu hakkinda haber ve igerik saglarken, bazi bloglar kisisel giince
niteligindedir. Bir blogun en 6nemli 6zelligi okuyucunun yazara yorumlar araciligiyla
ulasabilme imkaninin olmasidir. Bir blog kisisel ya da isle ilgili olabilir. Kurumsal blog
olarak adlandirilan isletme bloglar1 calisanlar arasinda kurum igi iletisimin saglanmasi
icin kullanilabilecegi gibi, kamuya agik olarak herkesin gorebilecegi sekilde de
tasarlanabilir. Kurumsal bloglar pazarlama, markalama, halkla iliskiler ve hedef kitle ile
iletisim amacl kullanilabilir (Safko, 2010: 145).

Blog kullaniminin pek ¢ok isletme tiiri i¢in gesitli faydalar1 bulunmaktadir.

Baslica faydalar asagidaki gibidir (Halligan ve Shah, 2010: 35):

e Blog sahibi olmak firmay1 pazarda fikir 6nderi konumuna yiikseltebilir.

e Blogun siirekli ve gelisen yapisi, kurumsal web sitesini sabit bir brosiir
olmaktan ¢ikarir ve pazar i¢in yasayip gelisen bir organizmaya doniistirtir.

e Potansiyel miisteriler blog araciligiyla firma ile etkilesime gecebilir, zaman
icinde giiven duygusu geliserek firmanin satis tekliflerine agik hale gelirler.

e Blog, isletmenin adi ve markasinin arama motoru siralamalarinda {istlere

¢ikmasini saglar (arama motoru optimizasyonu).

Mevcut ve potansiyel miisteriler ile sosyal medyada asama kaydetmenin ve
pazarda goriiniir olmanin en hizli yollarindan biri, belli bir uzmanlik alan1 hakkinda bir
blog yaratmaktir. Bir blog olusturmak az zaman alir, kullanimi kolaydir ve arama
motorlarinda yliksek performans sergiler (Gillin ve Schwartzman, 2011: 18).

B2B pazarlar i¢in kurulan bloglar tiiketiciye yonelik (B2C) bloglardan farklidir.

B2C bloglarin temel amac1 satiglar1 hareketlendirmek ve marka farkindalig1 yaratmaktir.
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B2C bloglar genellikle satin alma kararin1 duygularin tetikledigi ¢cok daha kisa satig
dongiilerine odaklanirlar?’.

B2B isletmelerin temel amaci ise nihai olarak aday miisteriler yaratmaktir. Bu
amaca hizmet eden bloglarda kilit faktor; hedef kitleye, is alanina ve giindeme uygun
icerigin devamli ve diizenli iiretilmesidir. Bu noktada isletmelerin bloglari i¢in bir igerik
stratejisi gelistirmeleri gerekmektedir. Bloga yonelik icerik stratejisi paylagim ve
gonderilerin konusu, siklig1, gérev dagilimi gibi konulari igermelidir (Bodnar ve Cohen,
2012: 79-82).

BtoB Intelligence Center’in 2011 tarihli raporu B2B isletmelerin blog kullanim
amaclarin1 detayli olarak aktarmaktadir (2011). Rapora iligkin istatistiki veriler Sekil
20’de paylasilmistir:

Markalama I 72%
Web trafigi yaratma I /0%
Arama motoru optimizasyonu [N 67%
Uriin/etkinlik tanitim1 - I  55%
Topluluk olusturma NN 50%
Aday mugteriler yaratma IS 40%
Yeni Grlin gelistirme GGG 37%
Mdsteri geribildirimi NI 37%
Satig geliri elde etme  INNINIIEGEGNGNGNGNNNNNNNNNNGNGN 30%
Pazaridinleme | 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sekil 20. Bloglarin B2B Pazarlarda Kullanim Amaglar
Kaynak: BtoB Intelligence Center, 2011.

Veriler incelendiginde pazarlar arasi farkliliklara ragmen bazi amaclarin
benzestigi goriilmektedir. Bu durum, B2B isletmelerin blog kullaniminda da B2C
isletmeleri taklit ettiginin bir gdstergesi olabilir. Ornegin web trafigini artirmak B2C

pazarlar i¢in 6nemli bir amag olabilir. Fakat Gillin ve Schwartzman, B2B pazarlarda

ZThttp://www.elogua.com/resources/grande-guides/grande-guide-to-b2b-blogging.html (Erisim tarihi:
23.09.2013)
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onemli olanin sayica ¢ok degil, dogru kitleye ulasmak oldugunu belirtmislerdir. Ayni
sekilde, bloglar B2B pazarlarda isletme markasini gelistirmek i¢in degil, kurumsal
uzmanlig1 vurgulamak i¢in kullanilmalidir (2011: 20). Benzer olarak, bloglar az miisteri
ile ¢alisilan B2B pazarlarda miisteri geribildirimleri almak i¢in ¢ok uygun bir yontem
degildir ¢iinkii B2B miisteriler genellikle yiiz ylize iletisimi tercih etmektedirler (BtoB
Intelligence Center, 2011).

Uygun bir B2B blog paylasiminin i¢cermesi gereken baslica 6geler asagidaki
gibidir?:

e Miisteri “nasil yapilir” bilgileri,

e Sektorel gozlemler,

e Trendler, sorunlar ve etkinlikler,

e Kurumsal haberler,

e Pazar hakkinda yorumlar,

e Miisteriler i¢in 6nemli olan detaylar.

B2B bloglarin 6ncelikli iglevinin teknik paylasimlarda bulunmak oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda, bu paylasimlarin bazi pazarlama iletisimi araglari
cevresinde yogunlagmasi kaginilmazdir. B2B bloglar, sunulan teknik igerik araciligiyla
miisteri ile isletme arasinda zaman icinde gelisen bir giiven duygusu olusturmak i¢in
miikemmel bir yoldur. Firma sloganlari ve siirekli {iriin tanitimlar1 ise bu iligskiyi
zedeler?®. Dolayistyla B2B bloglar dogrudan reklam yapmak igin ¢cok uygun platformlar
degildir. Ancak isletmenin kurumsal web sitesine baglantilar paylasilarak yonlendirme
amagch kullanilmalidir. Bununla birlikte, halkla iligkiler faaliyetleri ve kriz yonetimi i¢in
¢ok uygun bir platformdur.

B2B bloglar dogrudan satisa odaklanmamalidir. Diger yandan, sahip oldugu
miisteri katilimi saglama ve giiven yaratma islevleri ile miisteri iligkilerini gelistirmek
icin biiyiik firsatlar sunmaktadir®. Dolayisiyla B2B bloglar, dogrudan pazarlamanin
konusu olan iligkisel pazarlamaya katkilarindan dolay1 dogrudan pazarlama amacl etkin

olarak kullanilabilir fakat kisisel satis amacli kullanimindan kaginilmalidir. Kurumsal

Zywww.businessesgrow.com/ebooks/ (Erisim tarihi: 24.09.2013)
Zhttp://www.eloqua.com/resources/grande-guides/grande-guide-to-b2b-blogging.html (Erisim tarihi:
23.09.2013)

30www.businessesgrow.com/ebooks/ (Erisim tarihi: 24.09.2013)
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bir blogda isletmenin kampanyalarina ve satig gelistirici aktivitelerine ¢ok fazla yer
vermek blogu amacindan saptiracak olsa da, isletmeye iliskin bir giincelleme olarak ¢ok
sik olmamak kaydiyla paylasiminda bir sakinca olmayabilir.

Dijital pazarlama iletisiminde bloglar, yaratilan igerigin diger sosyal medya
mecralaria dagitilmasinda ana {is konumundadir (Scott, 2010: 57). Sosyal mecralarda
paylasilacak her igerigin ilk sunum noktasinin kurumsal blog olmasi, paylagimin ¢ikis
noktasini belli kilar ve mesajin yol haritasini izleyerek hedef kitlenin kaynaga, yani
isletmeye ulasmasina yardimei olur (Seving, 2012: 67-68).

Ozetle, etkin bir B2B blogun temel nitelikleri spesifik paylasimlar, arama
motoru optimizasyonu saglama ve miisteri katilimidir. Aday misteriler yaratma

amactyla olusturulan bir B2B blogun isleyis mekanizmasi Sekil 21°de betimlenmistir:

KURUMSAL WEB Sosyal mecralarda paylasim
SITESI
/ anahtar sézcik] ARAMA MOTORU anahtar sozciik

yarat OPTIMIZASYONU girisi

Baglanti

* Potansiyel misterier

* Bilgi arayicilar

Kurumsal blog

yonlendirme

paylasimlar * rakiplerden farklilasma
kgonderiler * farkindalik yaratma

* katihm saglama
* gliven olusturma

40,4), .
Mj
USTER/ Ouys,
URny,
4

IGERIK YONETIMI

Sekil 21. B2B Blog Isleyis Mekanizmas:

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu baglamda B2B isletmenin yapmasi gereken, isletmenin faaliyet alan1 ya da
hedef kitlenin sektorel ilgi alanlarina yonelik igeriklerin olusturularak etkin anahtar
sozcikler ile kurumsal blogunda paylasmasidir. Hedef kitlenin konuyla ilgili bir web
aramasinda kullanacagi anahtar sozciiklerin bloga eklenmesi konu gonderiyi arama
motorlarinda {ist siralara tasiyacak ve bilgi arayicisinin isletme ile ilk olarak
karsilagmasini saglayacaktir. Arama motoru aracilifiyla kurumsal bloga yonlendirilen
bilgi arayic1 yaptigt yorumlar ile bloga katilim saglayacak, blogu yoneten
firma/markay1 tamiyacak ve siirec ilerledik¢e bilgi arayici kurumsal blog sayesinde

isletmeye karsi gliven hissi gelistirecektir. Bu noktadan sonra bilgi arayici, aday
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miisteriye doniiserek hem isletmenin sundugu tekliflere agik olacak, hem de calistigi
isletmede satin alma merkezinin bir eleman1 olarak karsi isletmeyi giiven duydugu

potansiyel bir tedarik¢i olarak algilayacaktir.

4.2. Mikrobloglar ve Twitter

Mikrobloglar, kullanicilarin digerleri ile paylasmay1 arzuladiklari ilgi alanlar1 ve
tutumlarini kisa gonderilerle ifade ettikleri iletisim bi¢imidir. Bu gonderiler akabinde
anlik iletiler, mobil cihazlar, e-posta ve web araciligiyla dagitilmaktadir (Jansen vd.,
2009: 2170). Mikrobloglar kullanicilara fikirlerini, diisiincelerini ve hislerini kisa
gonderilerle paylagsma imkani tanir.

Bloglar ile mikrobloglar birbirine oldukca benzer platformlardir. Bu iki
platformu birbirinden ayiran en biiylik farklar ise mikrobloglarin uzunluk olarak sinirl
olusu ve bloglara oranla ¢ok daha sik giincellenmeye miisait yapida olmasidir (Akar,
2010a, 57).

Mikrobloglarda paylagimlar belirli bir karakter sayisi ile kisitlanmaktadir. Bu
baglamda Safko, mikrobloglart SMS’in sisirilmis bir tiirevi olarak gormektedir (2010:
535). Lu ve Qui (2013:306) de bu goriise paralel olarak mikrobloglar1 standart blog ile
SMS’in bir bilesimi olarak degerlendirmektedirler.

Riemer vd. ise mikrobloglar1 pazarlama iletisimi agisindan e-postanin yerini
alabilecek en uygun ara¢ olarak gormektedirler. Buna gore, e-postalar hedef kitle
arasinda konuyla ilgili olanlar ve olmayanlar1 ayiramadigi i¢in mesajin itme stratejisi ile
tim alic1 grubuna dayatilmasi s6z konusudur. E-postalarda mesajlarin alicilara gore
simiflandirilmas: ve kategorize edilmesi ise uzun ve maliyetli bir istir. Buna karsin
kurumsal mikrobloglarin kullanilmasi ile yalnizca konuyla alakali kesimin mesajla
ilgilenmesi ve tim hedef kitlenin rahatsiz edilmemesi saglanmis olur (2010: 392).
Baska bir deyisle, mikrobloglarda kullanilan ¢ekme stratejileri ile e-posta ve toplu SMS
gonderiminde karsilagilan “mesaji dogru aliciya iletme” zorlugunun asilmasi ve maliyet
avantaj1 yaratilmasi s6z konusu olabilir.

Kurumsal mikrobloglar isletme hakkinda ger¢ek zamanli ve kolay anlasilabilir
bilgiler sunar. Kurumsal web sitesi ziyaret edilmeden ya da webde arama yapilmadan

isletme ile ilgili anlik bilgilerin akis1 saglanir. Mikrobloglar ayrica otomatik olarak izne
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dayal1 pazarlamay: da destekler. Onceden de belirtildigi iizere, mesajin herkese iletimi
yerine sadece ilgili kisilerin ¢abasi ile mesaj devredilir (Marketo, 2012).

Baslica mikroblog siteleri Twitter, Tumblr, Friendfeed ve Plurk olarak
sayilabilir. Calisma kapsaminda Tiirkiye’deki ve ticari alandaki yayginligi nedeniyle
Twitter’a detayli olarak deginilecektir.

Twitter, kullanicilarin birbirleriyle azami 140 karakter uzunluga sahip olabilen
kisa metin tabanli mesajlar1 kullanarak iletisim kurmalarina olanak saglayan {icretsiz
mikroblogging hizmetidir (Akar, 2010a, 58). 2006 yilinda kurulan Twitter’da
kullanicilar, topluluklari (follower/takipgi) ile giincellemeler (tweet)
paylasabilmektedirler (Jansen vd., 2009: 2172). Twitter, milyonlarca mevcut
kullanicisina her giin eklenen on binlerce yeni kullanici ile kisa zaman igerisinde diinya
capinda bir fenomen haline gelmistir (Halligan ve Shah, 2010: 103).

Twitter, Temmuz 2013 itibariyle sahip oldugu 555 milyon kullanici ile biiytik bir
platformdur. Siteye her giin 135 bin yeni kullanic1 katilmakta ve giinde ortalama 58
milyon tweet atilmaktadir. Aylik 115 milyon aktif kullaniciya sahip Twitter’in 2013 yili
reklam gelirlerinin ise yaklasik 400.000.000 $ olmas1 dngériilmektedir®!. Tiirkiye’de ise
6,2 milyonu aylik aktif olmak iizere 9,6 milyon kullaniciya sahip Twitter’da giinde
ortalama 8 milyon tweet atilmaktadir®.

Twitter, 2011 yilinda isletmelere 6zel marka sayfalarini kullanima agmistir. Bu
marka sayfalar1 ile sirketler kendi sayfalarini 6zellestirme ve platformu daha etkili
kullanma imkanma kavusmuslardir. Markalara 6zel bu tasarimda firmalar, One
¢ikmasini istedikleri duyurularini bu boliime koyarak takipgilerinin ilgilerini istedikleri
noktaya ¢ekebilmektedirler.

Pazarlama agisindan sahip oldugu potansiyelin farkinda olan Twitter, kendi web
sitesinde isletmelerin platformu kullanarak elde edecegi faydalar1 soyle 6zetlemistir:

“Twitter isletmeleri miisterilere gercek zamanl olarak baglar ve isletmeler iiriin
ve hizmetleri ile ilgilenen insanlarla bilgileri hizli bir sekilde paylagmak, ger¢ek zamanl
piyasa bilgisi ve geri bildirim toplamak ve miisteriler, ortaklar ile iliski kurmak i¢in
Twitter’1 kullanirlar. Marka saglamlagtirmadan, CRM ve dogrudan satisa kadar Twitter,

isletmelere bagli olduklar1 hedef kitleye ulasmalar1 i¢in en kolay yolu sunar®.”

3lhttp://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/ (Erisim tarihi: 30.09.2013)
$http://blog.monitera.com/2013/02/2013-twitter-turkiye-profili.html (Erisim tarihi: 30.09.2013)
Bhttps://twitter.com/about (Erisim tarihi: 30.09.2013)
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Bodnar ve Cohen’e gore cogu B2B isletme Twitter’da tam olarak ne yapmasi
gerektigini bilmedigi icin platformu kullanmakta sikintt yagamaktadir (2012: 109).
Oysaki Gitomer’e gore isletmeler i¢cin Twitter bilgi verme, bilgiyi aktarma, deger igeren
mesajlar iletme ve baglant1 saglama gibi islevlere sahiptir (2011: 108).

Twitter, B2B isletmelerin aday miisterileri arayabilecegi ve bir araya toplayarak
ilgili sektér hakkinda konular tartisabilecegi bir platformdur. Isletmeler, fikir nderi
rollinii Ustlenerek giincel ve kolay anlasilir bicimde Kkaliteli igerik iiretmek
durumundadirlar. Twitter, firma ya da firmanin {riinleri ile ilgilenen kitleyi bu
dogrultuda hedeflemek icin uygun bir aractir (Marketo, 2012). Lacy de fikir onderi
olmak ic¢in igerigin kilit rol oynadigin1 belirtmekte, Twitter’da fikir 6nderi olabilmek
icin isletmelerin diizenli olarak deger yaratan icerikler paylagsmalar1 gerekliliginin altim
cizmektedir (2010: 239).

Ingiliz kokenli bir B2B pazarlama ajansi olan Velocity Partners’a gore isletmeler

Twitter’1 gesitli yollarla kullanabilirler. Bunlar®*:

e Pazar dinleme; isletme ile ilgili topluluklarin paylasim ve gonderilerini

takip etme,

e  Olusturulmus icerigi yayma; takipcilerin igerigi gormesini saglama, re-

tweet (tekrar paylagma) talep etme, geribildirime tesvik,

e Soru sorma; fikir dnderleri ve uzmanlardan hizli cevaplar alabilme,

o Ticari agr genisletme; Twitter lizerinden yeni aday miisteriler, aday

calisanlar, potansiyel ortaklar ve referanslar edinme,

o Mevcut ticari baglantilart sicak tutma; Twitter lizerinden diyalogu devam

ettirme, tweetlere cevap ve yorumlar yazma ve retweet,

e Sicrama platformu; arzu edilen web linklerinin paylasimi ile Twitter’in bir

ara platform olarak kullanilmasi.

Twitter’in etkin kullanimi ile elde edilebilecek yukaridaki ¢iktilara ek olarak,
Bodnar ve Cohen igletmenin hedef kitlesi Twitter’da bulunmasa dahi sahip olunan
kurumsal bir Twitter hesabinin isletmeye cesitli faydalar saglayacagini belirtmistir.
Buna gore Twitter’da takipgisi olmasa bile platformda varlik gosteren bir isletme arama

motorlarinda daha iist siralar1 zorlayabilir, Twitter’dan icerik edinerek baska

3http://www.slideshare.net/dougkessler/using-twitter-in-b2b-marketing?from _search=2 (Erisim tarihi:
01.10.2013)
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platformlarda kullanabilir, aktif ve pasif incelemelerde bulunabilir, Twitter’da igerik
paylasarak profilin takipgisi olmasa bile belli kitlelerin dikkatini gekerek platformu
agizdan agiza iletisim ve halkla iligkiler amacli kullanabilir (2012: 110). Nitekim
Gitomer, Twitter’da onbinlerce takipg¢i yerine 200 adet kaliteli, sektorle ilgili ve deger
yaratan mesaja sahip olmanin B2B isletmeler i¢in ¢ok daha Onemli oldugunu
vurgulamaktadir (2011: 121). Sekil 22’de BtoB Intelligence Center’in arastirmasina

gore B2B isletmelerin Twitter’1 kullanim amaglari aktariimaktadir:

Web trafigi yaratma I 69%
Uriin/etkinlik tamtimi I 61%
Markalama [N 61%
Topluluk olusturma NN 59%
Pazaridinleme [N 48%
Arama motoru optimizasyonu NG 47%
Aday miusteriler yaratma NG  46%
Musteri geribildirimi NI 45%
Satis geliri elde etme NG 2%
Ortin geligtirme NG 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sekil 22. Twitter tn B2B Pazarlarda Kullanim Amaclari

Kaynak: BtoB Intelligence Center, 2011.

B2C pazarlar i¢in yapilan aragtirmalar, marka tweetlerinin tiiketici satin alma
kararina etki ettigini ve tiiketicilerin Twitter’da takip ettigi markalardan daha sik
aligveris yaptigim gostermektedir®®. B2B teknoloji firmalari {izerine yapilan bir diger
arastirma da benzer bulgular ortaya koymustur. Buna gore, s6z konusu firmalarin
paylagimlart (tweet) web sitesi trafigini artirmakta ve satin alicilarin markayi

degerlendirme ihtimalini olumlu etkilemektedir. Tweetler ayrica B2B isletme ile satin

3https://blog.twitter.com/2012/twitter-and-compete-study-how-tweets-impact-online-shopping
(Erisim tarihi: 01.10.2013)
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alma merkezi iyeleri arasinda iletisimi tetiklemekte ve iliskilerin gelistirilmesinde
onemli rol oynamaktadir®.

2012 B2B Marketing Benchmark Report’a gore, B2B pazarlarda miisteri
kazandirmada Twitter diger sosyal medya platformlarindan ¢ok daha basarilidir. Ayni1
zamanda takipgileri miisteriye doniistiirme oran1 en yiiksek platform Twitter’dir (Optify,
2012). S6z konusu rapora gore Twitter, sosyal medyada satis yaratan en etkili aragtir.
Lacy’e gore Twitter’da satiglart tetikleyen en Onemli unsur ise problem ¢oziici
tweetlerdir (2010: 193-194).

Gitomer ise Twitter’in satis odakli degil, kisiden kisiye ag olusturma (peer to
peer networking) amacgli kullanilmasi gerektigini savunmaktadir. Bu goriise gore
Twitter hizli satislar yapmak i¢in degil, olusturulan sektdrel ag ile uzun soluklu iliskiler
kurmak i¢in kullanilmalidir. Baglantilar taninirliga, taninirlik farkindaliga, farkindalik
ise dostluga doniisecektir. Platformda edinilen dostluk, isletmelere glivene dayali is
iligkileri kazandiracaktir (2011: 122).

Ozetle, Twitter’m B2B isletmeler tarafindan kullanim amaglar1 3 ana baslikta
siiflandirilabilir. Bunlar karsilikli iliskileri gelistirmek, fikir onderligi olusturmak ve
satts yapmaktir. Tablo 19°da sd6z konusu amaglar ve bu amaglara ulagmak igin

yaratilmasi gereken igerik tiirti ve dahil oldugu pazarlama iletisimi alan1 aktarilmistir:

36https://blog.twitter.com/2013/twitter-advertising-blog-twitter-and-compete-study-how-tweets-
influence-b2b-tech-audiences (Erisim tarihi: 01.10.2013)
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Tablo 19. B2B Pazarlarda Baslica Twitter Kullamm Amacglar, Icerik Tiirii ve

Pazarlama lletisimi Kapsami

Amag Icerik Pazarlama iletisimi tiirii
Firma/marka gilincellemeleri e Halkla iligkiler
Miisteri destegi o Kisisel satig
Karsilikli iligkileri | Katilimi tesvik edecek sektorel e Dogrudan pazarlama
geligtirmek soru ve tartigmalar e Satis gelistirme

Isbirligine yonelik paylasim

Geribildirim

Aragtirma raporlari e Reklam
Fikir onderligi | Nasil yapilir kilavuzlari e Halkla iliskiler
olugturarak  imaj Isletme sunumlar1 e Kisisel satis
giiclendirme Kurum i¢inden uzman goriisleri
Satis yapmak Problem ¢oziicili paylasimlar o Kigisel satig

Uriin/yazilim giincellemeleri

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Twitter’1 tek tarafli reklam mesajlar1 iletmek i¢in kullanmak, firmalar tarafindan
en sik yapilan hata olarak nitelendirilmektedir (Gitomer, 2011: 122). Fakat uygun
icerikle saglanacak fikir dnderligi, agizdan agiza iletisim yoluyla isletmenin reklaminin
kendiliginden yapilmasin1 saglayacaktir (Jansen vd., 2009: 2186). Isletmeyi fikir
onderligine gotiirecek nitelikteki paylasimlar ve isletme ile alakali ilgi uyandiran
giincelleme ve gonderiler ayrica basiin ve sektorel yayin organlarinin isletme hakkinda
haberler yapmalarin1 saglayarak isletmenin ek bir caba sarf etmeden halkla iliskiler
faaliyetlerini gergeklestirmesine olanak saglayacaktir. Isletmenin Twitter hesabini
giivenilir bir kaynak olarak sekillendirmesi, basinin da bu kaynaga giiven duymasini
saglayacaktir (O’Reilly ve Milstein, 2012: 237).

Kisisel satis i1se Twitter’a en uygun pazarlama iletisimi araci olarak
nitelendirilebilir. Dalrymple ve Cron’a ait kisisel satis siirecinin tiim adimlar1 (bkz.
Sekil 11) Twitter lizerinden uygulanabilir. Fakat temel nokta, dogrudan satis yaratici
hedef kitleyi satin almaya ikna etmektir. Ayrica kisisel satigin birer uygulamasi olan

fuar, sergi gibi etkinlikler hakkinda bilgi, giincelleme ve anlik paylasimlar da Twitter’da
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icerik olarak kullanilabilir, s6z konusu etkinligin bilinirligi, bu etkinlige ilgi ve talep
arttirilabilir (Thomases, 2010: 62-63).

Twitter’in hizli, karsilikli ve kisisel iletisimi destekleyen yapist miisteri
iliskilerinin yiiriitilmesini ve iliskisel pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesini
miimkiin kilar. Dolayisiyla, platformun dogrudan pazarlama i¢in kullanimi miimkiindiir.
Firma/marka ile ilgili kitlenin ek bir ¢aba gostermeden edinilmesi (takipgiler/followers),
otomatik olarak bir veri tabaninin olugsmasini saglar. Bu veri tabani siirekli glinceldir ve
siiflandirilmas kolaydir. Sethi’nin belirttigi iizere Twitter ayn1 zamanda geri bildirim
toplamak i¢in de uygun bir platformdur (2009: 55).

Twitter satis gelistirme amacli da kullanilabilir. Isletme, Twitter takipgilerine
6zel indirim ya da hediye iiriin kodlar1 sunabilir. Fiyat indirimleri firma giincellemesi
olarak platformda paylasilabilir. Bu tiir tweetler takipgiler arasindaki potansiyel

miisterileri satin almaya tesvik edebilir (O’Reilly ve Milstein, 2012:227).

4.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri; bireylerin siirli bir sistem icerisinde kamuya tam ya da yari
acik profiller olusturabildikleri, baglanti halinde olduklar1 diger kullanicilarin agikca
belli oldugu ve s6z konusu baglantilarin sistem i¢indeki hareketlerinin izlenmesine
olanak tanityan web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008:
211).

Kullanicilarinin arkadaslariyla siirekli bir iletisim i¢inde kalmalarina ve metin,
fotograf, video ve miizik gibi igeriklerini paylagmalarina izin veren sosyal aglar,
giiniimiizde en 6nemli sosyallesme araglarindan biri haline gelmistir. Bu sosyal aglarin
en Onemli 6zelliklerinden biri ise artik ¢cevrimdisi hayatin da 6nemli bir pargasi haline
gelmeleri ve internet disindaki hayatta da etkinliklerin 6nemli bir kismiin ¢evrimigi
aglar lizerinden yonetiliyor olmasidir (Kahraman, 2010: 16).

Cevrimici sosyal aglar1 tanimlayan ve diger web sitelerinden ayiran bir takim

ozellikler bulunmaktadir. Bunlar (Akar, 2010a: 121-122):

e Profil sayfasi: Metin, video ve miizik yoluyla kendinizi tanimlamaya izin

veren bir sayfa vardir.
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o Arkadas agi: Genellikle kii¢iik fotografik ikonlar olarak gosterilen genel ya
da yar1 genel arkadaslarin listesi vardir.

o Herkese acitk yorumlama sistemi: Profil sayfasinda herkese acik bir sekilde
goriilebilecek kisa bir not ya da aciklama yazmak i¢in arkadas ve yabancilara
izin veren bir sistemdir.

o Gizli mesajlagsma sistemi: Profil sayfasi yoluyla arkadaslarin size O6zel

mesajlart gondermesini saglayan sistemdir.

Sosyal ag siteleri milyonlarca kisinin bulusma noktas: haline gelmis kiiciik ve
biiylik pek ¢ok sanal topluluk icermektedir. Bu sanal topluluklar ¢ok degerli iletisim ve
etkilesimlerin yaratildigi biiylik bir pazar yeridir. Bu durum sosyal aglari pazarlama
mesajin1 yaymak, daha genis iiriin sunumlari olusturmak ve sirketin itibarini1 yonetmek
acisindan mitkemmel bir ara¢ konumuna getirmektedir (Akar, 2010b: 115-118).

Sosyal aglar pazarlamacilara miisteriler ve ilgi gruplar ile iletisime gegmek, fan
sayfalart olusturmak, gesitli uygulamalar ile farkindalik yaratmak i¢in pek c¢ok firsat
sunar (Zarella, 2010: 53). Bu ¢alisma kapsaminda sosyal aglar arasinda kullanicilar ve
isletmeler tarafindan en yaygin olarak kullanilan Facebook, LinkedIn ve Google+

detayli olarak incelenecektir.

4.3.1. Facebook

Facebook, kullanicilarina arkadaglari ile iletisim kurma, gruplara katilma ve
kullanicilar tarafindan yaratilmis aglar ile belirli izin protokolleri c¢ergevesinde
paylasimda bulunmaya imkan taniyan ¢evrimig¢i bir sosyal ag sitesidir (Gonzales ve
Vodicka, 2010: 33).

Facebook sitesinde yapilan acgiklamaya gore Facebook; insanlar1 arkadaslarina,
calisan, egitim goren ve yasadiklari ortamda yer alan digerlerine baglayan sosyal bir
aractir. Insanlar bu sosyal paylasim ag1 sitesini kullanarak arkadaslariyla iletisim
kurabilir, istedikleri miktarda fotograf yiikleyebilir, link ve video paylasabilir ve
tanistiklar1 insanlar hakkinda daha fazla bilgi edinebilir (Kobak ve Biger, 2010: 5).

Tanimlardan anlagilacagi {izere Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletigim
kurmasi ve bilgi alis verisi yapmasi amaciyla acilmis bir sosyal web sitesidir. Fakat ¢cok

kisa bir zaman diliminde sahip oldugu popiilarite siteyi pazarlamacilar i¢in de cazip bir
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platforma doniistiirmiis, isletmelere yonelik uygulamalarin gelistirilmesini saglamistir.
Nitekim 1 milyar aktif kullanici, isletmeler i¢in ulagsmalar1 gereken biiylik bir pazari
ifade etmektedir.

Facebook popiilasyonunun artmasi ile bu platformu kullanmak i¢in giidiilenen
isletmeler, basta markalarint kisisel profiller gibi Facebook’a tasidi. Bu yontemde,
marka sayfalari kisisel kullanicilara arkadaslik teklifi yollayarak topluluk yaratmaya
caligmaktaydi ve bu durum platformun dogasina aykirtydi. Bunun iizerine Facebook
tiizel kisilikler i¢in ilk olarak “Grup”lar1 ortaya ¢ikardi. Belirli ilgi alanlarina yonelik
kullanicilarin  bir araya toplandigi grup sayfalari isletmelerin hedef kitlelerini
yakalayabilmeleri i¢in uygun bir medyumdu. Bu medyumun zaman iginde otomatik
mesajlar yiizlinden islevini kaybetmesi ile Facebook tarafindan “Sayfalar” gelistirildi ve
isletmelerin kullanimina sunuldu (Seving, 2012: 69).

Ozellikle B2C pazarlar icin Facebook, isletmelerin tiiketicilerine ulasmalar i¢in
etkin bir yol sunmaktadir. Gazete tirajlarinin diistiigii ve TV reklamlarinin etkisinin
kaybettigi giinimiizde Facebook tek basina geleneksel medyadakinden daha biiyiik bir
kitle barindirmaktadir. Ayrica kullanicilarin goniillii olarak verdigi bilgilerin islenerek
kullanilmasi, Facebook’ta hedef kitlenin belirlenmesini kolaylastirmaktadir (Zarella ve
Zarella, 2011:3). Platformda sosyal etkinliklerin ficretsiz olusu kiiciik olgekli
isletmelerin esit sartlarda iletisim kurmasimi imkan tanmiyarak pazarlama giiglerine
onemli katkilar saglamaktadir.

Facebook B2C isletmelere tiiketicilerin kendileriyle ilgili ne konustuklarini
aracisiz olarak gérme ve birebir iliski kurma sansi tanir. Facebook, daginik tiiketici
yorumlariin tek bir merkezde toplanmasini saglar ve her an giincel veri sunar.
Isletmeler gelistirdikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili ilk tepkileri Facebook’ta takip
edebilir, geribildirim edinebilirler.

Facebook’un sundugu genis iletisim imkan1 B2B firmalar i¢in de 6nemlidir.
Faaliyet alan1 hangi pazar olursa olsun, pazarlama iletisiminin iki tarafinda da insanlar
bulunmaktadir. Fakat hedef kitle ile ne sekilde etkilesimde bulunulacagi ve ne tiir igerik
Sunulacag pazar tiirline gore farkli olabilir. B2C pazarlarda iletisim kurumsal tabandan
uzaklasarak kisisel diyaloglara kayabilirken, B2B isletmeler i¢in rasyonel ve teknik

icerikler daha uygun olacaktir (Jorgensen, 2012: 50-51).
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Facebook’un B2C’ye sundugu olanak ve faydalar asikardir. Ote yandan,
Facebook’un B2B isletmeler i¢in gerekliligi halen tartisma konusudur. Levey’e (2010)
gore, Facebook tliketici merkezli bir platformdur ve eglenceli ve duygusal igerik
paylasimma daha elverislidir. Ozellikle son kullaniciya hitap etmeyen ara mal
tedarikgisi isletmeler i¢in Facebook zaman kaybidir. Facebook itme stratejilerinin
uygulanmasina daha uygun bir platform olmasi nedeniyle satis yaratma degil,
farkindalig1 artirma amacglh kullanima daha yatkindir. Francis, is odakli diger sosyal ag
sitelerinin mevcudiyetinin Facebook’un B2B pazarlama iletisiminde ikinci plana
atilmasina sebep oldugunu belirtmektedir (2011: 9). B2B satin alic1 her ne kadar kisisel
olarak Facebook’ta varlik gosterse de, tedarik¢i ile bu kanalda etkilesime gegme istegi
cok siirlt olmaktadir. Iki pazar tiirii arasinda sosyal medya platformlarmin kullanimin
oranlarina iliskin verilerin paylasildig1 Sekil 19 s6z konusu durumu aciklamaktadir.

Arastirma bulgular1 Facebook™un B2B pazarlarda kullanimina iliskin tereddiitleri
destekler niteliktedir. Buna gore Facebook’taki biiyiikk markalarin sadece %2’sinin
marka ile etkilesime giren takipgileri bulunmaktadir. Ek olarak platformdaki yogun
trafik ve ¢ok sayida kullanicidan gelen giincellemeler sebebiyle marka mesajlarini géren
takipgilerin sayis1 %5 ila %16 arasinda kalmaktadir. Ayrica satin alma karar vericileri
yogunlukla kisisel olarak kullandiklar1 Facebook hesaplarindan ticari bir satin alma
gerceklestirme egilimi gostermemektedirler®’.

BtoB Intelligence Center Raporu (2011) da bu goriislere paralel olarak
Facebook’un tiiketiciye yonelik bir platform oldugunu ortaya koymakta, B2B
isletmelerin s6z konusu platformdan beklentilerinin aday miisteriler yaratmak degil,
markalama ve farkindalik yaratma gibi soyut faydalar oldugunu gozler Oniine

sermektedir. Bu amaglar Sekil 23’te aktarilmaktadir:

37http://marketingthink.com/ask-marketingthink-com-should-i-use-facebook-for-my-b2b-marketing-
strategy/ (Erisim tarihi: 08.10.2013)
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Sekil 23. Facebook’un B2B Pazarlarda Kullanim Amaclart
Kaynak: BtoB Intelligence Center, 2011.

Facebook’un B2B isletmeler ic¢in ¢ok uygun bir platform olarak
nitelendirilmemesine karsin, Bodnar ve Cohen B2B isletmelerin Facebook kullanmasi
icin li¢ temel sebep One siirmiislerdir. Bunlar arama motoru optimizasyonu, ulasilan
kitleyi bliylitme ve iiriin ve markanin otesinde igerik Uretmedir. Bu sebepler B2B
isletmelerin pratikte Facebook’u kullanma amaglari ile ortiismektedir. Baska bir deyisle,
B2B isletmeler 6ne siiriilen bu gerekceleri basarabilmek i¢in Facebook’ta varlik
gostermektedirler (2012: 128-129).

Facebook’ta isletmeler, olusturduklari igerikler yoluyla miisterileri ile etkilesime
gecmenin yaninda, hedef kitlelerine yas, egitim durumu, yer ve ilgi alanlarina gore
dogrudan yapilan reklamlarla da ulasabilmektedirler. Bir diger secenek de kurumsal
profilde paylasilan bir igerigin iicret karsilig1 desteklenerek daha géz oniinde olmasini
saglamaktir. Bu sponsorlu baglantilar takipgilerin haber kaynaklarinda {ist siralarda
kalarak icerigin dikkat cekmesini saglamaktadir.

Sonug itibariyle Facebook her ne kadar B2B i¢in uygun olmasa da, isletmelerin
bu platformda sistemli iletisim faaliyetlerinde bulunmalar1 fayda saglayacaktir. B2B
isletmeler Facebook’u kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi ikili iliskilere dayanan
pazarlama iletisimi araglar1 yerine, yaratict bir yayin kanali olarak kullanarak 6zellikle

reklam ve halkla iligkilere yonelik igerikler iiretebilir, diisiik maliyetle fazladan bir
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miktar farkindalik yaratabilirler. Yayinlanan igerigin hedef kitle tarafindan goriilme
oraninin diistikliigii g6z o6niinde bulunduruldugunda, platformun B2B isletmelerce satis

gelistirme amagli kullanirmindan kayda deger bir kazanim beklenmemelidir.

4.3.2. LinkedIn

LinkedIn, bilgi paylasimi ve iliski kurmak amaciyla is profesyonellerine yonelik
kurulmug bir sosyal ag sitesidir (Akar, 2010a, 129). 2003 yilinda kullanima agilan
sitenin Agustos 2013 itibariyle 200 ilkeye yayillan 238 milyon kullanicis
bulunmaktadir. Sitede 3 milyon ticari sayfa ve cesitli is aglarma yonelik 1,5 milyon
grup bulunmaktadir®®,

LinkedIn, ¢ogu sosyal agdan farkli olarak genel kullanicilar yerine kurumsal
profesyoneller ve isletme sahipleri i¢in tasarlanmistir. Site iiyeleri aglarini hizla
bliylitme imkanma sahiptir. Sundugu islevlerle LinkedIn, tiyelerinin igbirliginde
bulunmasi igin elverigli bir ortam sunmaktadir (Butow ve Taylor, 2009: 1-3).
Profesyonel is diinyasinin lider sosyal agi olan LinkedIn egitim durumu, g¢alisma
gecmisi, firmalar ve mesleki ilgi alanlarina odaklanan yapisi itibariyle B2B isletmelerin
kullanimi i¢in son derece uygundur (Marketo, 2012).

Gehman Facebook’un gengler i¢in, LinkedIn’in ise profesyoneller i¢in kurulmus
bir sosyal platform oldugunu savunmaktadir (2011: 33). Buna gore B2B pazarlarla ilgisi
olmayan geng¢ niifus ve nihai tiiketicilerden olusan hedef kitle Facebook’ta baskinken,
LinkedIn ilgi alanini is diinyast olusturan iiyelere sahiptir ve B2B pazarlama iletisimi
icin ¢ok uygun bir hedef kitle sunmaktadir. Powell de B2B isletmelerin iletisim amaclh
olusturduklari igerigin agirlikla LinkedIn’de oldugunu belirtmektedir (2013).

B2B isletmelerin LinkedIn kullanim amaglar incelendiginde iki biiyiik sosyal
medya platformu arasindaki islevsel farklilik goze carpmaktadir. Buna goére B2B
isletmeler Facebook’ta marka ve firma imajim gelistirme gibi soyut amaclara 6ncelik
tanirken, LinkedIn’de temel amag satis yaratmak olarak one ¢ikmaktadir. LinkedIn’in

kullanim amaglar Sekil 24’te detayli olarak aktarilmistir:

3http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-a-few-important-linkedin-stats/ (Erisim
tarihi: 09.10.2013)
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Pazari dinleme [N 42%

Arama motoru optimizasyonu I 39%

Topluluk olusturma I 36%
Web trafigi yaratma IR 36%

Satig geliri elde etme NN 6%

Uriin gelistirme MM 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Sekil 24. LinkedIn’in B2B Pazarlarda Kullanim Amacglar
Kaynak: BtoB Intelligence Center, 2011.

Farr’a gore Linkedin’de oldugu kadar Facebook ve Twitter lizerinden de satis

yapmak miimkiindiir. Fakat LinkedIn’de bu amag igin harcanan ¢aba ve siire daha
makuldiir (2009: 21).

LinkedIn isletmelerin kullanmalar1 igin “Sirket Sayfalari’”’ni sunmaktadir. Bir

Sirket Sayfasinin alt1 ana béliimii vardir®®:

Ana sayfa: Bu sekmede isletme ile ilgili aciklayici bilgiler paylasilmaktadir.
Bu boliim, sirket hakkinda genel bir bakisin, duyurular, {iriin tanitimlar1 ve
sektor haberleri gibi bagliklar halinde sirket gonderilerinin ve isletme ile
baglanti kurmus arkadas ve meslektaslarin paylasildig, sirketlerin
mesajlarin1 yayabildikleri ve yeni liyeler ¢ekebildikleri bir yerdir.

Kariyer: Bu sekme LinkedIn’de sirketlerin milyonlarca pasif ve aktif is
arayan kullanici ile etkilesim kurmasi igin bir yol sunar. Bu sekme iicretli
abonelik gerektirmektedir.

Uriin ve hizmetler: Bu sekme iiriin ya da hizmetlerin 6ne ¢ikarilmasi icin

kullanilir. Bu boliim isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in

3http://help.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/28407 (Erisim tarihi: 15.10.2013)
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bir vitrin gorevi istlenir, LinkedIn {iyeleri tarafindan yapilan tavsiyeler ve
tavsiyede bulunan iiyelerin sayfalarina giden baglanti linkleri diger tiyeler
tarafindan goriiliir. Sunulan iiriin ve hizmetler tavsiyeler, videolar ve teklifler
ile zenginlestirilebilir.

e Icgoriiler: Bu sekmede yeni iinvana sahip calisanlar, ¢alisanlarin daha 6nce
ve sonra calistig1 yerler ve calisanlara ait en sik karsilasilan yetenekler yer
alir.

o Takipgi icgoriileri: Bu bolim son 7 giin icindeki toplam takipei,
goriintiilenme sayisi, yeni takipgiler gibi bilgiler sunar. Bu boliim sadece
Sirket Sayfas1 yoneticileri tarafindan goriintiilenebilir.

e Analizler: Bu sekme sirketlere kendi sirket sayfalari hakkinda gesitli 6lgtim
ve egilimler sunar. Sirket Sayfasi analizleri gonderilen 6gelerin ne kadar
cekici oldugunu gérme, temel Olgiitlere gore egilimleri tanimlama, takipgi
demografik bilgi ve kaynaklari1 daha iyi anlama gibi noktalarda
derinlemesine bilgi saglar. Bu sekme sadece Sirket Sayfasi yoneticileri

tarafindan goriintiilenebilir.

Sirket sayfalar1 disinda LinkedIn, kullanicilarina platforma 6zel bazi dzellikler
de sunmaktadir. Bu 6zellikler Tavsiyeler, Gruplar ve Yanitlar olarak siralanabilir.

LinkedIn Tavsiye, bir LinkedIn iiyesinin bir is arkadasini, is ortagmi ya da
Ogrencisini takdir etmek veya tavsiye etmek i¢in yazdigr yorumdur. S6z konusu profili
ziyaret edenler, digerlerinin profil sahibinin isiyle ilgili neler sdylediklerini gérmek icin
tavsiyeleri goriintiilerler’®. Benzer olarak isletme miisterileri Sirket Sayfasinda iiriin ve
hizmetlere tavsiyeler yazabilir, s6z konusu {irlin ve hizmetleri benzer kullanicilara
onerebilir.

B2B isletmenin kendi hesabinda kuracagi bir LinkedIn Grubu mevcut ve
potansiyel miisterilerin bir araya toplanabilecegi ve kontroliin tamamen isletmede
bulundugu bir ortam olusmasi demektir. Sahip oldugu Grup Sayfasiyla bir isletme,
tartismalar1 yoneterek merkezinde olabilir ve marka/firma goriintirliigii saglayabilir,
baglantilarin1 ve aday miisteri havuzunu gelistirebilir, bir e-posta listesi olusturabilir,
sundugu igerik ile fikir onderligi yakalayabilir ve grup i¢inde istedigi igerigin One

¢ikmasini saglayarak istedigi mesajda yiiksek etki yaratabilir (Carter, 2013: 89-95).

4%http://help.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/90 (Erisim tarihi: 16.10.2013)
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LinkedIn Gruplar igerik paylasmak, yanitlar bulmak, is ilan1 yayinlamak ve
ilanlar1 goérmek, is baglantilar1 yapmak ve sektér uzmani olmak amaci giiden, ayni
sektorde bulunan ya da benzer ilgileri olan profesyonellere yer saglamaktadir. LinkedIn
Gruplari, organizasyonlarin iiyeleri ile giincel olaylar hakkinda iletisim halinde olmak
ve ortak ilgi alanlarina yonelik sorunlar hakkinda tartismak i¢in miikkemmel bir yoldur.
Bir grup LinkedIn’de boy gosterdiginde, ayni grupta yer alan iiyeler arastirilabilir ve
bunlarla iletisime gegilebilir®.

Baska hesaplara ait LinkedIn Gruplart da B2B isletmelerin potansiyel
misterilerini bulmalarmni kolaylagtirir. Bu gruplara dahil olan isletme tartisma ve
goriismelere katilarak fikir onderligi yaratabilir, sorular sorabilir ve baglantilar kurabilir
(Marketo, 2012).

LinkedIn Yanitlar ise iiyelerin diger LinkedIn iiyelerinden yanit almak igin soru
sormalarini saglayan bir 6zellikti. Bu o6zellik artik gecerli olmamakla birlikte, Gruplar
bu amag igin kullamlmaktadir®?. Platform ayn1 zamanda etkinliklerin duyurulmasi icin
de bir ara yiiz sunmaktadir.

LinkedIn’de ticret karsiligi hesap yiikselterek isletmeler kendi baglantilari
arasinda olmasa bile diledikleri tiyelere InMail gonderme imkanina sahip olmaktadirlar.
Dogrudan e-postalarin gérmezden gelinmesi ya da otomatik mesaj olarak algilanma
riskine karsin InMail, kilit satin alicilarin dikkatini ¢ekebilmek icin isletmelere biiyilik
bir firsat sunmakta ve geri doniisii garanti etmektedir. Sponsorlu InMail ise bireysel bir
alic1 yerine hedef kitleyi olusturan daha biiyiik bir gruba yonlendirilen dogrudan bir
mesajdir. Bu iki ara¢ dogrudan satis yaratma amaciyla isletmelere sunulmustur®,

LinkedIn’de reklam vermek de miimkiindiir. Platformdaki reklamlar, diger
sosyal ag sitelerindekine kiyasla daha zor fark edilir niteliktedir. Cilinkii reklamlar daha
net hedeflenmistir ve kullanici deneyiminin dogal bir pargast gibi durmaktadir.
Platform, kullanicilarina yiiksek iicretli gorsel reklamlar, diisiik biitgeli metin igerikli

reklamlar, sponsorlu giincellemeler gibi cesitli segenekler sunmaktadir. Tim bu

“http://help.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/1164 (Erisim tarihi: 16.10.2013)
4?http://help.linkedin.com/app/answers/detail/a_id/35227 (Erisim tarihi: 16.10.2013)
Bhttp://www.linkedin.com/static?key=about_inmail (Erisim tarihi: 16.10.2013)
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secenekler is unvani, sektor, sirket biyiikliigi, ilgi alanlari, is deneyimi gibi unsurlari
temel alarak hedef kitle belirleme yetkinligine sahiptir**,

LinkedIn profesyonel bir sosyal ag platformu olarak tek basina faaliyet
gostermekle kalmamis, Kasim 2009 tarihinde Twitter ile biitlinlesme saglamistir. Bu
biitlinlesme dogrultusunda dileyen Twitter kullanicis1 paylasimint  ayn1 anda
LinkedIn’de de paylasabilmekte ya da tam tersini yapabilmektedir. Bu sayede LinkedIn
hem biinyesindeki igerigi disariya yayma, hem de sahip oldugu igerik havuzunu bir dis
kaynakla zenginlestirme imkan1 bulmustur (Ozkasike1, 2012: 82). Bloglar1 LinkedIn ile
biitiinlestirmek i¢in benzer uygulamalar da mevcuttur. LinkedIn’in bir baska hamlesi de
ayda 60 milyon ziyaret¢i ¢eken ve bir sunum paylasim sitesi olan SlideShare’i
biinyesine katmak olmustur. Icerik olarak cokca kurumsal ve sektdrel sunum
bulunduran SlideShare’e ayr1 olarak deginilecektir.

Calismaya konu edilen tiim LinkedIn araclari B2B pazarlama iletisimi odakli ele
alindiginda, satict igletme ile hedef kitlenin 3 farkli alanda birbirlerine temas ettigi
goriilmektedir. Bu alanlar satic1 isletmeye ait Sirket Sayfasi, ilgi alanlar1 ve sektore
yonelik Grup Sayfalar1 ve hedef isletmenin kullanict ara yiizii olarak siralanmaktadir.
Tiim bu araclarin hedef kitle ile iletisimde ne sekilde kullanildigir ve hangi LinkedIn
0zelliginin hangi pazarlama iletisimi araglar1 i¢in daha uygun oldugu derlenerek Sekil

25’te aktarilmigtir.

“http://www.businessinsider.com/linkedin-as-a-b2b-marketing-platform-2013-8 (Erisim tarihi:
16.10.2013)
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Sekil 25. LinkedIn Ozellikleri ve B2B Pazarlama Iletisimi

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Teknik olarak bakildiginda her LinkedIn 6zelligi tiim pazarlama iletisimi araglari
odaklanilarak kullanilabilir. Fakat ana nokta, hangi 6zellik ne amacla kullanildiginda
daha etkin bir geri donilis elde edilecegidir. Bir Sirket Sayfasinin ana sayfasinda
yayinlanan igerik agirlikla firmay: tanitici, firmadan haberler iceren, sektorel bilgiler
sunan paylasimlardan olusmalidir. Bu paylasimlara yapilan yorum ya da begeniler
yoluyla miisteri ile etkilesime ge¢mek miimkiindiir ama ana sayfa tek tarafli iletisime
daha uygun bir sekmedir. Isletme, iiriin ve hizmetler sekmesinde iiriin gamini1 sunabilir
ve ilgili misteri adaylari ile belli bir {irlin tizerinde etkilesimde bulunarak daha satiga

doniik iletisim kurabilir. Uriin ve hizmetleri konu alan igerik kendiliginden reklam
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vazifesi gorilirken, s6z konusu sunumlar ayn1 zamanda kisisel satisin birer ogesidir.
Ayrica buradan gergeklestirilecek satiglar aracisiz satislardir ve dolayisiyla birer kisisel
satis faaliyetidir. Uriinlerde yapilan fiyat indirimleri ya da fazladan iiriin primleri gibi
promosyonlar da bu sekmede duyurulabilir, satis gelistirme faaliyetleri yiiriitiilebilir.
Ziyaretgi verileri ile yapilan analizler ise hedef kitlenin detayl1 olarak tanimlanmasini ve
bir veri tabaninin elde edilmesini saglayarak dogrudan pazarlamaya hizmet eder.

Gruplar ise Onceden belirtilen islevlerin yerine getirilerek marka imajinin
giiclenmesi, isletmenin fikir onderligi ¢abasiyla halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmesi,
grup iiyelerinin analizi ve kurulan iligkiler yoluyla dogrudan pazarlama yapilmasi ve
miisteri ihtiyaglarinin ortaya c¢ikarilmast ile kisisel satisa yonelik cabalarda
bulunulmasina imkan tanimaktadir. Isletme ayrica kendisinin kurdugu bir grupta ¢ok sik
olmamak kaydiyla, takipcilerine rahatsizlik vermeden firma ve markasinin reklamini da
yapabilir.

Hedef kitle ara yliziine yonelik ticretli uygulamalarda ise isletme, reklamlar
yoluyla reklam ve duyurum nitelikli mesajlarini iletebilirken, InMail yoluyla ikili
iletisime yonelik pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriitebilir. Her iki LinkedIn
fonksiyonu da satis gelistirmeye yoOnelik faaliyetleri hedef kitleye iletmek igin

kullanilabilir.

4.3.3. Google+

Google+, Google tarafindan kurulmus, ger¢ek yasamdan paylasimlara odaklanan
ve sunulan icerigin kimin tarafindan goriintiilenip goriintiilenemeyecegi tamamen
kullanicinin inisiyatifinde bulanan bir sosyal ag platformudur (Routledge, 2012: 3).

Google+; kullanicilarina profil olusturma, ilgi alanlarma yonelik konu
bagliklarin1 arama ve takip etme (Search), arkadas gruplar1 yaratma (Circles), arkadas
gruplar ile goriintiilii sohbet etme (Hangouts) gibi olanaklar sunmaktadir. Google+,
iletisimin Twitter’da oldugu gibi asimetrik yliridiigii bir ortamdir. Baska bir deyisle bir
kullaniciy1 takip etmek i¢in o kullanici tarafindan takip ediliyor olmak zorunlu degildir
(Publicis Modem, 2011).

Johnson’a gore Google+ bir sosyal agin otesine gecerek, Gmail, YouTube,

Maps, Docs, Drive, Calendar gibi diger Google hizmetlerini de kapsayan bir “sosyal
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tabakaya” donlismiistiir (2013). Google+ 2012 sonu itibari ile 343 milyonu aktif
kullanict olmak tizere 500 milyonun {izerinde iiyeye sahiptir ve aktif kullanici sayisi
bakimindan ikinci en biiyiik sosyal ag konumundadir®. 2011 yilimnin ortalarinda hizmete
sunulan bu sitenin bu kadar kisa zamanda bdyle bir kullanici kitlesine ulasmasinda
Google’in diger hizmetleri ile esglidiimiiniin pay1 biiyiiktiir. Bagka bir deyisle Google+,
Twitter ve LinkedIn’den daha fazla aktif kullaniciya sahiptir.

Google+ kullanicilarina firma, marka, belli bir amag¢ ya da iriin igin Sayfa
olusturma imkani tanimaktadir. Bu sayede bir isletme hayranlar, takipgileri ve
musterileri ile etkilesim kurma sansi yakalayabilmektedir. Googlet+ ayrica cesitli
sekmelerde pek c¢ok kullanigli 6zellik sunmaktadir. Bu sekmeler asagida kisaca

aciklanmaktadir:

e Anasayfa (Home): Googlet’in ana sayfasi, paylasim ve igerik akisinin
gerceklestigi yerdir.

e Profil/Haklinda (Profiles/About): Isletme sayfasmin karsilayic1 ara
yiizlidiir. Bir takip¢i liyenin isletmeye ait gérecegi ilk sayfa burasidir.

e Popiiler olanlar (What’s hot): Bu bolimde en ¢ok yorum alan ve paylasilan
igerikler goriintiilenmektedir.

o Etkinlikler (Events): Kisileri partilere, toplantilara ve Google Hangouts
tizerinden videolu goriismelere davet etmek i¢in kullanilir.

o Fotograflar (Photos): Hesap sahibi tarafindan yiiklenen ve arkadaslarindan
gelen fotograflarin bulundugu alandir.

e (Cevreler - Daireler (Circles): Etkilesimde bulunulan insanlar1 farkli daireler
icine alarak onlar1 gruplandirmak ve kimlerle ne tiir paylagimlar yapilacagini
organize etmek mimkiindiir.

e Yerel (Local): Cografi olarak yakin bulunan restoran, otel gibi Onerilen
mekanlarin bulunmasina yardimci olur.

e Oyunlar (Games): Kullanicilarin internet iizerinden oyun oynamasina
olanak taniyan, platform Ttzerinde daha fazla zaman gecirilmesi amaci

tastyan bolimdiir.

4http://blog.digitalinsights.in/social-media-facts-and-statistics-2013/0560387.html (Erisim tarihi:
18.10.2013)

120


http://blog.digitalinsights.in/social-media-facts-and-statistics-2013/0560387.html

e Hangouts: Google+ iizerinden ayn1 anda 9 kisiye kadar videolu sohbet etme
imkani tantyan uygulamadir.
e Topluluklar (Communities): Belirli bir ilgi alani ¢er¢evesinde olusturulmus

kullanic1 gruplarint igerir.

Google+’a ait belirtilen bu o6zelliklerin pek c¢ogu isletmelerin mevcut ve
potansiyel miisterileri ile iletisim kurmalar1 i¢in kullanilabilir. Kortes’e gore isletmeler

Google+ kullanarak su faydalari elde ederler (2013):

e Mevcut ve potansiyel miisterilerin isletmeye daha kolay ulasmasini saglamak
(bulunulabilirlik),

e Aday miisteriler ile baglanti kurma ve katilimlarini saglama,

e Isletmeyi gevreleyen bir topluluk olusturma,

e Webinar, seminer, isletme blogu kaynakl icerigi destekleme,

e  Uriin ve hizmetlere talep olusturma,

e Mevcut iliskileri giiclendirme,

e Pazar takip etme ve 6grenme,

e Miisteri hizmetlerini gelistirme,

e Sektorel degisimlerin oniinde olma,

e Pazar firsatlar1 yakalama.

Googlet+ ozellikle kiiciik 0Olgekli isletmelerin  webde bulunabilirliklerini
artirmalar1 i¢in olduk¢a etkin bir aractir. Google+ iizerinden yapilan paylasimlar
arasindan one ¢ikanlar, Google arama sonuglarinda da direkt olarak gosterilmektedir.
Benzer sekilde Facebook’ta ¢ok sayida “like” alan ya da Twitter’da tekrar paylasilan
(retweet) icerikler de arama motorlarinda iist siralarda yer almaktadir. Fakat Google+’1n
diinyanin en biiyilk arama motoru olan Google sisteminin bir pargasi olmasi, bu
platformda sunulan icerige avantaj kazandirmaktadir (Wong, 2013).

Google, kullanicilarina igerik sahipligi hizmeti de sunmaktadir. Isletmeler,
Google Authorship olarak adlandirilan bu hizmet araciligiyla Google+ hesaplari ve
sunduklart igerikleri iliskilendirerek ilgili makale ya da metnin arama sonuglarinda
profil fotografi ve baglanti adresi ile birlikte goriintiilenmesini saglayabilirler. Salt

metinden olusan bir arama motoru sonug listesinde profil fotografiyla birlikte gosterilen
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bir baglantinin kullanicilar tarafindan daha c¢ok dikkat ¢ekmesi ve rakip baglantilar
arasindan tercih edilmesi daha olas1 gériinmektedir?.

Google+’a 6zgii bir 6zellik olan Circles (¢evreler) ise isletmeye hedef kitlesini
boliimleme imkani verir. Diger sosyal ag platformlarinin aksine, Google+’ta Circles
aracilifiyla istenen igerigin istenen miisteri grup ya da gruplart ile paylasilmasi
miimkiindiir. Boylece isletme tek bir kanaldan diledigi sayida farkli tanimlanmis hedef
kitleye igerik aktarabilir (Marketo, 2012). B2B isletmeler; tedarikcileri, mevcut
miisterileri, potansiyel miisterileri, sektdr liderleri, iirlinden fayda saglayan nihai
kullanicilar gibi farkli ¢evreler tanimlayarak her bir ¢evreyi ayri ayri hedefleyebilir ve
farklt igerik stratejileri Kkullanarak izleyecekleri pazarlama iletisimi stratejisinin
kapsamini degistirebilirler. Buna ek olarak Communities (topluluklar) araciligiyla ilgi
alanina yonelik gruplarla etkilesime gecme imkani1 bulunmaktadir.

Hem sosyal aglarda uygulama olarak hem de yazilim olarak tiirevleri
bulunmasia ragmen, Google+’mn B2B isletmeler i¢in kullanigh bir diger 6zelligi de
Hangouts’tur. Hangouts ile web iizerinden goriintiilii toplanti ve seminerler diizenlemek
miimkiindiir. Ornegin Facebook’ta goriintiili sohbet ancak iki kisi arasinda
gerceklestirilebilirken, Hangouts’un aynm1 anda 10 kullanicinin birbirine baglanmasini
saglayan altyapisi ticari goriismelerin boyutunu genisletebilir. En yaygin goriintiilii
sohbet programi olan Skype ise ikiden fazla tarafli goriismeler igin ticret talep
etmektedir. Ayrica, yeni bir 6zellik olan Canli Hangouts (hangouts on air) ile isletmeler
diledikleri Cevrelere (circles) yaym yapabilmektedirler. Hedeflenmis ¢evreye dahil olan
kullanicilar istege bagli olarak bu yayinlar izleyebilirler. Canli Hangouts’ta paylasilan
icerik ayrica otomatik olarak YouTube’a aktarilarak kalic1 bir kaynaga dontstiiriiliir.

Google Local (yerel) ise genel anlamda kullanicilarin yerleri kesfetmesine ve
paylasmasina yardimci olan bir uygulamadir. Google’in 5 puan {izerinden
degerlendirme sistemi daha ziyaret etmeden isletmelerle ilgili ayrintili bir analiz
saglamaktadir.  Kullanicilar ~ puanlamaya ek olarak kisa  yorumlar da
yazabilmektedirler*”. Sistem restoran, cafe gibi hizmet isletmeleri i¢in ¢ok daha uygun
olmakla birlikte, isletme hakkinda diger kullanicilar tarafindan yapilan 06z

degerlendirmelerin bulunmasi, Ozellikle {irtin ve hizmetlerini bolgesel olarak

4®http://sosyalmedya.co/google-plus-pazarlama-rehberi/ (Erisim tarihi: 18.10.2013)
“Thttps://support.google.com/plus/answer/2531255?hl=tr (Erisim tarihi: 21.10.2013)
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boliimlemis ve farklilastirmis isletmeler icin avantaj saglayabilecek bir ozelliktir.
Foursquare ile paralellik gosteren bu ozellik tipik bir agizdan agiza pazarlama
faaliyetidir. Belirtilen 6zellikler 1s18inda Google+’1n pazarlama iletisimi amagli nasil

kullanilabilecegi Sekil 26°da 6zetlenmistir:

Arama motoru optimizasyonu Circles Communities Hangouts & Hangouts On Air Local
Anahtar kelimeli igerik Takipgileri (hedef kitle) Hedef kitle ile ilk iletigim Coklu goriintiili sohbetimkani |Misteri puanlamasi
(endeksli paylagimlar)|bolimleme & segimli paylagim |Yeni baglantilar Toplantilar Kisa misteri degerlendirmeleri
Google Authorship * Mevcut ve potansiyel Konuyla ilgili kullanicilara ulasim|Seminerler
Yiiksek etkilesimli gonderiler |msteriler Canliyayinlaigerik paylagimi
Google & Google+esgiidimi  [* Etkileyiciler Canliyayinlanan igerigin Agizdan agiza pazarlama
*Satin alicilar Fikir 6nderligi tekrar kullanimi (YouTube)
* Firma/marka ile iletisime Pazar arastirmasi
gegenler
* Nihai kullanicilar Farkindalik yaratma
* Firma/marka fanlan Hedef kitle bilgilendirme

Miisteri egitimi

Arzu edilen mesajin iletimi

icerik paylagmi
Tartismalar, soru & cevaplar

(i), (i (i), (iv), (v) (i), (iv) (i, (i (i), (iv), (v) (i), (iv)

(i) Reklam (ii) Halkla iligkiler (iii) Kisisel satig (iv) Dogrudan pazarlama (v) Satig gelistirme

Sekil 26. Google+"in B2B Pazarlama Amag¢h Kullanimi

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu baglamda Google+, sahip oldugu 6zgiin nitelikler ve bazi diger sosyal
platformlarla biitiinlesmeye imkan taniyan yapisi itibari ile pazarlama iletisiminin tiim
araglarina hizmet etmeye uygundur. Burada 6ne ¢ikan nokta, Google+’1n hangi alaninda
ne tiir iceriin paylasilmasi gerektigidir. Isletme, takipgilerini siniflandirdigi Circles
ozelliginde hedef Kitlenin smifi temel alinarak her tiir iletisim g¢abasi igine girebilir.
Fakat kendisine ait olmayan bir alan olan Communities boliimiinde reklam ya da satisa
yonelik icerigin yogunlukla paylagimi rahatsizlik yaratabilir. Dolayisiyla Communities
boliimiinii fikir onderligi olusturmak ya da sektorel sorunlari tartismak gibi amaglarla
halkla iliskiler odakli, ya da ortak ilgi alanina yonelik kullanicilardan olusan bu
toplulugu bir veri tabani olarak degerlendirerek dogrudan pazarlama odakli kullanmak

daha uygun olabilir.
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Benzer olarak, sundugu teknik olanaklarla 6ne ¢ikan Hangouts uygulamasi,
dijital toplant1 ve seminerler diizenlenerek kisisel satis ve dogrudan pazarlama amagli
kullanima ¢ok uygundur. Hangouts On Air ise tek tarafli bir yaym araci olarak
nitelendirilebilir ve {iriin, marka, firma reklami yapmak, sirket duyurumlarinda
bulunmak, iriin ve fiyat promosyonlarini paylagsmak gibi amaglara hizmet edebilir.
Google+ Local uygulamasi ise kullanict yorumlari eksenli oldugu icin agizdan agiza
reklam faaliyetlerinin yiiriitiilebilecegi bir alandir. Firma ya da markaya karsi olumlu
tutuma sahip kullanicilarin  goriilebilir olmasi aday misterilerin belirlenmesini
kolaylastirir ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanmak iizere isletmelere veri

saglar.

4.4. Lokasyon Bazh Sosyal Medya (LBSM) ve Foursquare

Lokasyon bazli pazarlama, dogru zamanda ve dogru yerde miisteri aday adaymni
taniylp ona ulagsma ve onu bir miisteri adayma doniistiirme amact giiden pazarlama
faaliyetlerini kapsar. Ge¢miste yalniz mobil uygulamalar ile ger¢eklestirilen lokasyon
bazli pazarlama cabalari, akilli telefonlar ve gelismis internet altyapisi araciligi ile
sosyal medya ile biitiinlesmis, telefon uygulamalari olarak gelistirilen programlarin web
arayiiziine de sigramasini saglamistir. Sosyal medya ile biitiinlesme saglamis baslica
LBSM platformlar1 Foursquare, Facebook Places ve Foodspotting olarak siralanabilir.
Bu c¢alisma kapsaminda Foursquare’in B2B pazarlama iletisiminde kullanim
imkanlarina deginilecektir.

Foursquare, lokasyon bazli ¢alisan bir sosyal ag web sitesi, tasmabilir cihazlar
icin yazilim ve ayni zamanda bir oyundur. Kullanicilar mobil site {izerinden ya da cep
telefonlarna  ylikledikleri ~ Foursquare  yazilimiyla  bulunduklari  mekanlan
isaretleyebilmekte ve biraktiklar1 notlarla belli bir lokasyon hakkinda bilgi
verebilmektedirler. Ozellikle hizmet sektorii agisindan oldukca etkin bir sisteme
sahiptir®, Ekim 2013 itibariyle sitede kayitli 40 milyonun iizerinde bireysel kullanici ve

1,5 milyon isletme bulundugu belirtilmektedir®®.

“8http://foursquareturkiye.com/foursquare/nedir/ (Erisim tarihi: 22.10.2013)
“http://tr.business.foursquare.com/ (Erisim tarihi: 22.10.2013)
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Cogu sosyal mecrada oldugu gibi, Foursquare’de de platforma 06zgii bir
terminoloji bulunmaktadir. Ornegin “check in” bulundugu yeri isaretlemek anlamia
gelmektedir. Kullanicilar, yaptiklar1 check in’ler sonrasinda 6zel armalar “badges” elde
ederler, belli bir lokasyonda yapilan check in sayisina bagli olarak o lokasyonda
“mayor” olma hakk1 kazanabilirler.

2009 yilinda faaliyete gecen platform simdiye kadar bireysel kullanicilar, medya
kuruluslart ve hizmet sektorii basta olmak tizere B2C isletmeler i¢in basarisini
kanitlamis durumdadir. Fakat B2B isletmeler, platformu sinirh fayda saglayan bir mecra
olarak gordiikleri ve platformun B2B pazarlarda kullanim yontemleri ile ilgili
tereddiitler yasadiklar1 igin Foursquare’i tam anlamiyla benimseyememislerdir®.

Foursquare, B2B ve B2C isletmeler tarafindan fuar, sergi gibi etkinlikleri
desteklemek amagli kullanilabilir. Ornegin, fuarda standmi lokasyon olarak tanimlayan
isletme, Foursquare’de “check in” yapan ziyaretgilere 6zel armalar ya da indirimler
sunabilir. Platforma 6zel sunulan teklifler kullanicilarin check in yapmalarini tesvik
ederek isletmeye etkinlik siiresince goriiniirliik kazandiracak, sunulan promosyonlar
stant trafigini artiracaktir™l. Bdylece cevrimici cabalar ¢evrimdisi getiriye doniisecek,
etkinlik siiresince platformda yiiriitiillecek faaliyetler dogrudan pazarlama ve kisisel
satis1 destekleyecektir. Ayrica, isletmenin diizenleyecegi bir etkinlik ayni zamanda
Foursquare’de de tanitilarak isletme ve s6z konusu etkinlik i¢in ¢ift yonlii tutundurma
caligmalar1 yapilabilir.

B2B isletmenin fabrika binasini ya da genel merkezini hizmet isletmelerinin
yaptig1 gibi bir lokasyon olarak Foursquare’e kaydetmesi isletmenin pazarlama ve
iletisim faaliyetlerinde elbette bir kaldirag etkisi yaratmayacaktir. Fakat s6z konusu
isletmenin satis ve pazarlama yoneticisi ya da belirli bir miisteri portfoyiinii elinde
bulunduran satis temsilcisine ait kisisel bir hesap, mevcut ve potansiyel miisteriler ile
iletisim kurmak ve iligkileri gelistirmek i¢in kullanilabilir.

Foursquare hesab1 bulunan ve etkin kullanan karar verici roliindeki miisteri ya da
misteri adaymin yaptigi check inler, paylastigi yorum ve degerlendirmeler izlenerek

siklikla gittigi yerler, agirlikla etkilesimde bulundugu diger firma ve markalar gibi

SOhttp://www.wordstream.com/blog/ws/2010/06/30/how-B2B-companies-can-use-foursquare (Erisim
tarihi: 22.10.2013)
Slhttp://support.foursquare.com/entries/196233-Can-you-give-me-a-good-example-of-a-special- (Erisim
tarihi: 22.10.2013)
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veriler elde edilebilir. Sik ziyaret edilen bu mekanlarda lokasyon bazli pazarlama
faaliyetlerinde bulunulabilir, karar verici ile yapilan toplanti ve goriismeler buralarda
gergeklestirilebilir®. Satici isletme ayrica s6z konusu firma/markalara ve etkinliklere
reklam vererek ya da sponsorluk yoluyla boy gostererek farkindalik yaratabilir®.
Unutulmamalidir ki; B2B pazarda tek bir miisteriyi kazanmak, B2C pazarda on binlerce
satisa bedel olabilmektedir.

B2B pazarlarda tiirev talebin mevcudiyeti géz oOnilinde bulundurularak da
Foursquare’den fayda saglanabilir. Uriin endiistriyel kullanima konu olsa dahi, sdz
konusu ara mal ya da bilesenden fayda saglayan nihai kullanicilarin markay1 tanimasi
ve hatta tiikketecekleri iirlinde s6z konusu parg¢a ya da bilesenin bulunmasini talep etmesi
saglanabilir. Ornegin, cep telefonlart i¢in kilif {ireten bir isletme, tedarikgisi oldugu
miisteri temas noktalarina ait Foursquare lokasyonlarinda {irlinlerinin bu noktada
bulundugunu belirten yorumlar birakabilir. O noktada check in yapan kullanict bu
yorumu gorerek markanin ve iiriiniin farkina varir. Zaman i¢inde bagka bir magazada
s06z konusu iiriinii géremeyen kullanici, perakendeci isletmeye bu iiriinii sorabilir ve
talep edebilir. Perakendeci isletmenin bu talebi dikkate almasi ise B2B igletme igin yeni
bir satis anlamina gelmektedir. Boylesi bir viral pazarlama faaliyeti eglence sektoriinden

otomotive, mobilyadan gidaya pek ¢ok alanda uygulanabilir.

4.5. Wikiler

Ingilizce “What 1 know is...” kelimelerinin bas harflerinden olusan Wiki
yazilimlar, katilimcilarin katkida bulunarak olusturduklart bilgi sayfalaridir. Gruplar
wiki sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar olusturabilir, bu belgeler arasindaki
stirtim farkliliklarini takip edebilirler (Brand Age, 2010: 66).

Isletmeler kurumlar1 adina wiki olusturabilirler. Béylece wiki icerisinde kurum
calisanlar1 hatta miisteriler ile daha hizli ve daha sosyal bir sekilde haberlesme firsati
yakalanabilir. Bu yontem c¢alisanlar arasinda e-posta trafigini azaltmakta, daha genis

capli ve hizli iletisime imkan saglamakta ve kiigiik capli egitimlerin gergeklestirilmesine

52http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/5815/Forget-Retail-The-B2B-Applications-of-
Foursquare.aspx (Erisim tarihi: 22.10.2013)
Shttp://blog.us.cision.com/2011/09/3-ways-to-use-foursquare-for-b2b/ (Erisim tarihi: 22.10.2013)
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olanak tanimaktadir. Isletmelerin wikileri kullanma amaglar1 asagidaki gibi agiklanabilir
(Chatfield, 2009: 99-104):

e Islevsel, giivenli ve somut veriler saglayan ucuz ve hizli intranet ihtiyac,

e Cok genis bir konu yelpazesine sahip dokiimanlarin tek bir merkezden
yayimlanarak bilgi kirliligi ve zaman kaybinin 6niine gegmek,

e Notlari, glindemi, takvimi ve ekiple ilgili verileri kolayca yonetilebilmek,

e Tiim isletme ¢alisanlar1 tarafindan erisilebilen, ucuz ve kullanimi kolay bir
proje yonetim aract olusturmak,

e Dokiimanlarin kolayca paylasildigi ve hem calisanlarin, hem de miisterilerin

bu dokiimanlara kolayca erisebilmesini saglayan merkezi bir yer yaratmak.

Google, IBM, Motorola, SAP, Yahoo gibi pek ¢ok sirket, wikilerini
isletmelerinin 6nemli bir pargasi olarak gormektedirler. Kiigiik isletmeler wikilerle
siklikla ¢evrimigi brosiir siteleri olusturmaktadir. Brosiir tarz1 wiki kullanilarak sadece
iiriin ve hizmetlerin goriintiilenmesi ve iletisim bilgisi saglama ihtiyacin1 gidermek
amaglanmaz (Woods ve Theony, 2007: 56). Biiyiik isletmeler wikileri igsel bir sanal
yazi tahtast biciminde kullanabilmektedir. Bu noktada wiki, karmasik siire¢ ve ¢ok
sayida insani igeren yeni bir strateji ya da degisimle ilgili tartigmalar1 belgelemek i¢in
bir arac islevi gorecektir. Boylesi bir ortamda wiki degisimleri kolaylastirir ve tiim
calisanlarin katilmina ve gelecekle ilgili paylasimlarda bulunulmasina imkéan tanir
(Jackson, 2007: 166). Topyekiin katilimin desteklendigi giivenilir bir iletisim ag1
cercevesinde faydali ve kullanigh igerik ortaya ¢ikararak firma saygimliginin artmasina
katkida bulunur (Safko, 2010: 171).

Biiytik ol¢ekli isletmelerin wiki uygulamalar igerik acisindan cesitlilik gosteren
boliimlere sahiptir. Bir sirket wikisinde markaya iliskin ayr1 bir igerik bulunabilir,
kurum hakkinda bilgi verilebilir, ¢esitli makale ve bilgilendirici igerikler paylasilabilir,
tartisma baglantilar1 bulunabilir ve farkli konularda yardim linkleri sunulabilir. Ozetle
sirket wikileri pazarlama iletisimi boyutunda kullanilan igerige bagli olarak reklam
(brosiirler, iiriin paylasimlari), halkla iliskiler (teknik bilgi, kullanma kilavuzlari, sik¢a
sorulan sorular) ve dogrudan pazarlama (ziyaret¢i yorumlar1 ve tartigmalar yoluyla
etkilesim) amacli kullanima uygun bir mecradir.

Kurumlarin kendi biinyelerinde olusturduklar1 wikiler disinda goniillii internet

kullanicilarinin igerige katki saglayarak gelistirdikleri genel wikiler de bulunmaktadir.
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Bu tiir wikiler isletmelerin olusturduklarindan ¢ok daha popiilerdir ve internet
kullanicilar tarafindan birer bilgi kaynagi olarak goriilmektedir.

Ormegin Wikipedia (Vikipedi), kullanicilar1 tarafindan ortaklasa olarak bir¢ok
dilde hazirlanan, 6zgiir, bagimsiz, iicretsiz, reklamsiz, kar amaci giitmeyen bir internet
ansiklopedisidir. Site, Agustos 2013 itibari ile aylik 500 milyon tekil ziyaret¢i sayisi, 24
milyara yakin sayfa goriintiileme ve icerige katki saglayan 75 binin iizerindeki katilime1
ile bu smiftaki en popiiler uygulamadir®. En ¢ok bilinen Tiirkiye kaynakli wikinin ise
Eksi Sozliik oldugu sdylenebilir.

Wikiler sosyal medyada dogrudan bir pazarlama araci degildir. Internette
kurumun web sayfasi trafigini artirmaya yonelik wikilerde ¢ok arama yapilan ve okunan
konularda kurum adina bilgi girisi yapilabilir. Yazar adi boliimiinde kurum adinin
duyurulmasi ve kurumsal web sayfasina link verme gibi faaliyetler gerceklestirilebilir.
Wikilerde marka ismiyle yapilabilecek bir arama icin isletmeyi temsil edecek bir sayfa
hazirlanabilir *.

Isletme icin ©6nemli olan nokta, wikileri kullanma amacinin agik¢a
belirlenmesidir. Wikipedia gibi genel wikilerde temel ama¢ firma ve marka hakkinda
konusulanlari izleme ve ydnetme olmalidir. Internet kullanicilar1 6zellikle Wikipedia’y1
onemli bir bagvuru kaynagi olarak nitelendirmektedir ve platformun giittiigli serbest
icerik politikas1 goz ardi edilmektedir. Ayrica, Wikipedia ve benzeri siteler isletmelerin
pazar bilgilerini gelistirmelerine ve topluluklarin odagini isletmeye ¢ekmeye imkan
tanirlar®®. Bu noktada isletmeler hakkinda bilgiler sunan genel wikiler isletmelerin

olumlu bir imaj yaratmasina katki saglayarak halkla iliskiler amagl kullanilabilir.

4.6. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri kullanicilarin belirli kurallara bagl kalarak video,
fotograf, metin ve sunu dosyalar1 gibi medya igeriklerini internet ortaminda birbirleri ile
paylasmalarina olanak saglar (Kalafatoglu, 2010). Bu tiir sosyal paylasim siteleri

kullanicilara diledikleri igerigi kolayca paylasabilme olanagi sunarken, izleyenlere de

Shttp://reportcard.wmflabs.org/ (Erisim tarihi: 23.10.2013)

SShttp://tr.wikipedia.org/wiki/SAP (Erisim tarihi: 23.10.2013)
6http://www.pandemiclabs.com/blog/advice-and-tips/how-to-wiki-wikis-as-marketing-tool/ (Erisim
tarihi: 04.11.2013)
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yorum yapma firsati vermektedir. Bu tiir platformlar agizdan agiza iletisim ve viral
pazarlama amacli kullanima gok uygun araglardir (Ozkasike1, 2012: 103)
Tablo 20’de igerik tiiriine gore baslica icerik paylasim site tiirleri ve bu tiirlere

ait en popiiler uygulamalar aktarilmistir:

Tablo 20. I¢erik Paylasim Site Tiirleri ve Popiiler Mecralar

Video paylasim siteleri | Youtube, Dailymotion, Vimeo, Izlesene, Metacafe, Vidivodo

Fotograf paylasim Pinterest, Instagram, Flickr, Deviantart, Fotokritik, Picasa,

siteleri Photobucket, Tumblr, Smugmug
Metin ve sunu Slideshare, Belgeler, Thumbstacks, Scribd, Articlesbase, Docstoc,
paylasim siteleri Edocr

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu calisma kapsaminda igerik paylasim sitelerinin alt tiirlerine tek tek
deginilecek ve bazi platformlarin B2B pazarlama iletisiminde kullanimi detayli olarak

aktarilacaktir.

4.6.1. Video paylasim siteleri ve YouTube

Video paylasim siteleri sosyal medya pazarlamasinin gorsel yayminda yer alan
ve isletmelerin pek ¢cok amag i¢in kullanabilecegi bir mecradir. Bu alanin pazar lideri
olan YouTube, pazar ve tiiketim konularinda zengin bir bilgi kaynagidir (Pace, 2008:
214). Zira her ay 1 milyarin tstiinde tekil kullanici tarafindan ziyaret edilen ve 6 milyar
saat video izlenen platform, 56 iilkede yerellesmis durumdadir ve 61 farkli dil segenegi
sunmaktadir®’. YouTube ayrica kullanicilar tarafindan bir arama motoru olarak da
kullanilmaktadir ve internetteki en biiylik ikinci arama motoru durumundadir (Bodnar
ve Cohen, 2012: 73). Site 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir.

YouTube, benzerleri gibi tipik olarak film kesitleri, TV programlari, miizik
klipleri ve videoblog ya da orijinal kisa videolardan olusan amator igerikler gibi
kullanic1 tarafindan yaratilan video icerigi sunar. Isletmeler ise bu platformda kendi

kanallarin1 agabilir, TV reklamlarindan 6zel yapim viral videolara kadar genis bir

SThttp://www.youtube.com/yt/press/statistics.html (Erisim tarihi: 06.11.2013)
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yelpazede video igerigi paylasabilir, etkinliklerini ve kurum i¢i egitim raporlarini
yayinlayarak hedef kitlelerine ulagsma firsat1 yakalayabilirler (BtoB Intelligence Center,
2011). Video paylasim siteleri ayrica begenme ve yorum yapma gibi Ozellikler
araciligiyla etkilesimli birer platformdur.

Isletme kanallar1 (YouTube Channel) gérsel olarak degistirilerek arka plan
goriintiisii ve renk paleti firma/markanin gorsel kimligi dogrultusunda diizenlenebilir.
Bu sayfalarda ayrica sirketin popiiler videolar:, faaliyet akisi ve yorumlar da
goriintiilenebilmekte, videolar farkli bagliklar altinda siniflandirilabilmektedir. Bir video
kanalda paylasildiktan sonra, link yerlestirme 6zelligine sahip diger web sitelerinde
kolaylikla yaymlanabilir. Gillin ve Schwartzman, YouTube’un olumsuz yaninin 10
dakikalik siire limiti oldugunu belirtmisler; Viddler, Vimeo, Blip.tv gibi isletme odakli
sitelerin iicret karsiliginda daha genis imkanlar sundugunu aktarmislardir (2011: 107).
Bununla birlikte, Seving’in yaptig1 bir aragtirmaya gore Tiirkiye’de en ¢ok izlenme
sayisini yakalamak i¢in kiiresel dlgekte YouTube, yerel Ol¢ekte ise Mynet Video en
uygun platformlar olarak 6ne ¢ikmiglardir (2012: 34).

Video, hedef kitle ile etkilesim kurmakta diger medya araclarindan ¢ok daha
etkindir. Ek olarak ¢aligmalar, karar vericilerin okumak yerine izlemeyi tercih ettiklerini
ortaya koymaktadir. Ayrica, video izleyen bir takip¢inin aday miisteriye doniisme orani
daha yiiksektir. Dolayisiyla YouTube ve benzeri video paylasim sitelerinin B2B
pazarlamadaki rolii ve énemi artmaktadir®®. Bununla birlikte YouTube’a erisimin cogu
is ortaminda engellenmesi, YouTube igerigine tiklanabilir baglanti eklemlenememesi,
diisiik biitgelerde markalama seceneklerinin kisitliligl, yaymn kalitesi ve aktarimindaki
diizensizlik ve teknik destek eksigi YouTube’un zayif yanlari olarak siralanabilir®®. Ek
olarak isletmelerin dis kaynak kullanarak ti¢iincii kisilere iirettirdikleri igerik tiirlerinde
video bast ¢cekmektedir. Bu da video formatli igerigin olusturulmasi i¢in ek siire¢ ve
maliyetler dogurur.

Buna ragmen YouTube isletmelerin pazarlama amacli kullandig1 baslica sosyal
medya platformlarindan biridir. 2013 Social Media Industry Report verilerine gore

YouTube %56 ile isletmelerin en yogun kullandig1 besinci sosyal platformdur. Bununla

*8http://socialmediatoday.com/crimson/274110/youtube-b2b-marketing-really (Erisim tarihi:
07.11.2013)
5http://www.magnetvideo.com/content/5+reasons+b2b+marketers+should+avoid+youtube+for+video
+lead+generation+campaigns/25032 (Erisim tarihi: 07.11.2013)
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birlikte isletmeler ilerleyen donemde en ¢ok yatirim yapmay1 planladiklar: platformun
YouTube oldugunu belirtmislerdir (Stelzner, 2013). 2013 B2B Content Marketing
arastirmasina gore ise YouTube B2B isletmelerin icerik dagitmada kullandig1 dordiincii
bliyiik platformdur. Ayrica katilimcilar YouTube’u LinkedIn’in ardindan en etkin ikinci
sosyal medya platformu olarak gérmektedirler. Platformun 2011 yilinda kullanim oran1
%356 iken, 2012 yilinda bu oran %61 e yiikselmistir. Bir diger video paylasim sitesi olan
Vimeo’nun 2012 kullanim oran1 da %12 olarak belirlenmistir (Pulizzi ve Handley,
2013).

Cogu B2C isletme YouTube ve benzer video paylagim sitelerini yeni miisteriler
¢ekmek icin kullanmaktadir. Fakat Miller, B2B pazarlar i¢cin bu amacin gergekei
olmadigini1 savunmaktadir. Yazara gore cok az sayida isletme tedarik¢i bulmak icin
YouTube kullanmaktadir. Dolayisiyla B2B isletmeler YouTube kullanirken yeni
misterilerin ilgisini igletmeye ¢cekmek yerine potansiyel miisterilere daha fazla bilgi
sunmaya, mevcut B2B iligkileri desteklemeye ve satis sonrast hizmet sunmaya
odaklanmalidirlar (2011: 268).

Bu dogrultuda YouTube ve benzeri video paylasim siteleri isletmelere
firma/marka farkindaligi artirma, fikir 6nderligi olusturma ve yeni is iligkileri yaratma
noktasinda c¢esitli firsatlar sunmaktadir. Marketo (2012) tarafindan derlenen,

isletmelerin bu mecra yoluyla elde edebilecegi faydalar asagidaki gibidir:

e Arama motoru optimizasyonu: Video baglantilari arama motoru
sonuglarmda yer alir. Onemli olan nokta, her bir videoya uygun ve agik
anahtar kelime ve tanimlar kullanarak bilgi arayan hedef kitleyi dogru
baglantiya yonlendirmektir.

o  Firma bilinirligini artirma: Pek ¢ok potansiyel miisterinin halihazirda video
paylasim sitelerini kullandig1 varsayilirsa, giiclii bir video icerigi ile bu tiir
sitelerde var olmak isletmenin g6z 6niinde olmasini saglayacak ve endiistride
fikir 6nderi olma yolu agacaktir.

o Aday miisteriler yaratma: Video paylasim sitelerinde dogrudan aday
miisteriler edinme B2B isletmeler i¢in giic olmakla birlikte, video icerigine
biilten, tanitim dokiimanlari, webinar gibi dis baglantilar ekleyerek hedef
kitleyi farkli bir ortama ¢ekmek ve aday miisteriye doniistiirmek s6z konusu

olabilmektedir.
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o Ek bir teknik destege ihtiya¢c duymadan ve yiiksek maliyete katlanmadan
videolar yayinlayabilme: YouTube ve benzeri siteler araciligiyla, yiiksek
teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan videolar yayinlanabilir. Ayrica, kitlesel
medya reklamlarinda katlanilan yliksek maliyetler olmadan biiyiik kitlelere
ulasmak miimkiindiir.

e Viral pazarlama yapmak: YouTube, paylasmak ve diger insanlari
bilgilendirmek {izerine diizenlenmis bir platformdur. Dolayisiyla isletmenin
kendi web sitesinden paylasacagi videolara oranla daha yiiksek paylagim ve

yayilima olanak tanir.

BtoB Intelligence Center’in 2011 tarihli raporu, B2B isletmelerin YouTube’u
hangi amaglarla kullandigin1 detayli olarak aktarmaktadir (2011). Rapora iligkin
istatistiki veriler Sekil 27°de paylagilmistir:

Markalama I 64%
Oran/etkinlik tanitimi I 54%
Arama motoru optimizasyonu [IINENEGEGEGEEEEEE  52%
Aday misteriler yaratma [ R 16%
Topluluk olusturma NG 42%
Web trafigi yaratma N 40%
Masteri geribildirimi [N 40%
Pazaridinleme |GGG 36%
Satig geliri elde etme  [INNNNEGGGEGENNENNNNNNNNN 5%
Oruin geligtirme NN 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sekil 27. YouTube 'un B2B Pazarlama Iletisimi Amacl Kullanimi
Kaynak: BtoB Intelligence Center, 2011.

Sekil 27°den anlagilacagi lizere B2B isletmeler, video paylasim sitelerinin sahip
oldugu imkéanlarin farkina varmis durumdadirlar ve mecray1 islevine uygun amaclar

dogrultusunda kullanmak igin ¢aba sarf etmektedirler. Tablo 21’de YouTube’un B2B
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pazarlama iletisiminde ana kullanim sekli, gerekli igerigin tiirii ve uyumlu oldugu

pazarlama iletisimi araglar1 6zet olarak sunulmustur:

Tablo 21. YouTube, Icerik Tiirii ve B2B Pazarlama Iletisimi Amacli Kullanimi

Kullamm Ek bilgi verme Mevcut iliskileri Satis sonrasi hizmet
odag gelistirme sunma
Icerik (video) | Video brosiirler Yonetici konugmalari | Nasil yapilir videolart
tiirii Video sunumlar & video bloglar Sikga sorulan sorulara
Sirket tanitim videolar1 | Ornek olaylar iligkin agiklamalar
Uriin/hizmet tanitim Miisteri yorumlar1 Egitim videolar
videolar1 & demolar Oneri ve tavsiye

Uriin/hizmet islev ve | videolar1

kullanimina yonelik Konferans ve etkinlik
videolar videolar1
Viral videolar Roportajlar

Kitle medya reklamlar1

Pazarlama Reklam, halkla Dogrudan pazarlama, Kisisel satis
iletisimi iligkiler, satis kisisel satis
kapsam gelistirme

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 21°de belirtilen 6rnek igerik ve benzerleri araciligiyla isletmelerin
YouTube’u ek bilgi verme odakli kullanmasi, agirhikli olarak tek tarafli yiirliyen bir
iletisim siirecidir. Ek bilgi verme odakli icerik oncelikli olarak marka bilinirligini ve
farkindalig1 artirmay1 amaglar. Viral videolar, kitle medya reklamlari, iirlin demolar1
gibi icerikler pazarlama iletisiminin reklam unsuruna hizmet ederken; sirket tanitim
videolarl, firma sunumlarmin videoya doOniistiiriilmiis siiriimleri, {irtin/hizmet
kullanimina iliskin igerik halkla iligkiler faaliyetleri i¢in kullanilir. Bu tiir igeriklere satig
gelistirme unsurlart rahatlikla yerlestirilebilir, {rin/hizmetle ilgili indirimler,
kampanyalar ve yenilikler hedef kitleye aktarilabilir.

Akar’in belirttigi iizere isletmelerin YouTube kullanmasiin bir sebebi de
destekgilerini harekete gegirme ve karsilikli iletisime tesvik etmektir (2010a: 105).
Mevcut iligkileri gelistirmeye yonelik icerik, aktif takipgileri belirleyerek bir veri tabani
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olusturmaya ya da bu platform iizerinde geri doniit almaya c¢alisarak dogrudan
pazarlama faaliyetleri yiiriitme ¢abasina katkida bulunur. Miisteri iliskilerinin bu sekilde
yiiriitiilmesi ise basli basina bir kisisel satis faaliyeti olarak degerlendirilebilir.
Isletmeler mevcut miisterilerine destek saglamak i¢in YouTube’u kullanmay:
tercih edebilir. Bu baglamda, ¢cok yaygin miisteri problem ve sorulari i¢in videolar
hazirlanabilir. Miisterilerin bu yolla kendi kendilerine yardim etmeleri saglanabilirse,
onlara yararl bir hizmet sunulmus olur ve destek maliyetleri diiser (Akar, 2010a: 101-
102). Satis sonrast hizmet olarak degerlendirilen bu tiir igerikler, kisisel satis faaliyetleri

kapsamindadir.

4.6.2. Fotograf paylasim siteleri; Flickr ve Pinterest

Fotograf paylasim siteleri, B2B isletmeler i¢in biiylik bir kaynak durumundadir.
Cevrimici pazarlamanin temel noktas1 mevcut ve potansiyel miisterilere ilgi cekici
icerik sunmaktir. Resim, fotograf, sekil gibi imgeler de bu igerigin bir parcasidir®.
Safko’nun belirttigi lizere bir resim bazen binlerce kelimeden daha c¢ok sey ifade eder
(2010: 175).

Imgelerin pazarlama amagh kullanimi videolar ile paralellik gdsterir. Igerik
olarak kullanilacak imgenin belirlenmesinin ardindan, 6zenle secilmis bir baglik, uygun
tanimlama ve imgeyi en iyi sekilde ifade eden ve hedef Kkitlenin ilgisini ¢ekmeye
yonelik anahtar kelimeler ile etiketleme sarttir®,

Fotograf paylasim siteleri, {irtinler i¢in farkindalik yaratilmasina yardimei olur.
Sosyal topluluk olusturan bu sitelerde mesaj1 yaymak isletme ve pazarlama amaglarina
gercek anlamda katma deger yaratir. Sunulan igerik kabul dilebilir kalitede oldugu
slirece, zaman kisit1 olmadan, iletisim baglaminda isletmeye fayda saglar (Akar, 2010a,

94). Bu siteler sadece resim yaymlamada degil, baskalar1 tarafindan yayinlanmis

80http://www.b2bmarketing.net/blog/posts/2012/08/06/photo-sharing-sites-b2b-marketing (Erisim
tarihi: 10.11.2013)
51http://www.stepforth.com/resources/web-marketing-knowledgebase/diysmm/smm9-photo-sharing-
sites/#.Un_D3el9 CO (Erisim tarihi: 10.11.2013)
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resimlerin uygun amaglar i¢in kullanimina da olanak tanir. Fotograf paylagim sitelerinin

isletmelere sagladig1 baslica faydalar asagidaki gibidir®:

o C(Cevrimi¢ci mevcudiyeti gelistirmek: Fotograf paylasim siteleri hem
isletmelerin {iriin ve hizmetlerini sergileyebilecekleri, hem de mevcut ve
potansiyel miisterileri ile iliskiler kurabilecekleri bir sosyal mecradir.

e Arama motoru optimizasyonu: Her bir imgenin diizenlenmesi ve gerekli
baglantilarin  (linklerin) eklemlenmesi ile isletmenin arama motoru
performansi anlik olarak gelisecektir.

o  Web sitesi trafigini artirma: Bu platformlarda yakalanan hedef kitle, daha

ayrintili bilgi almak i¢in igletmenin web sitesine yonelecektir.

Webde ¢ok sayida resim paylasim sitesi olmakla birlikte, sahip oldugu igerigin
biiyiikliigii ile Flickr ve sundugu farkli 6zellikler ile Pinterest 6ne ¢ikmaktadir (Seving,
2012: 121-124). Bu ¢alisma kapsaminda s6z konusu iki platforma deginilecektir.

Flickr, en ¢ok ziyaret edilen sosyal fotograf paylasim sitesidir. Platform hem
B2C, hem de B2B pazarlarda pek cok endiistride kendini kanitlamistir. Flickr, halkin
goziindeki imaj1 ve tirtinlerle ilgili algiy1 gelistirmeye yonelik sundugu firsatlarla marka
sayginligini etkileyen bir gorsel iletisim kanalidir. Flickr dolayli bir reklam araci ve
canl1 bir etkilesim kanal1 olarak nitelendirilmektedir®?.

Flickr, site olarak iki temel amag¢ giitmektedir. Bunlardan ilki insanlarin
onemsedikleri kisiler igin igeriklerini bulunabilir hale getirmektir. Ikincisi ise resim ve
videolar1 diizenlemek igin yeni yollar sunmaktir®. Platformun isleyis sekli YouTube ile
paralellik gostermektedir. Eklenen gorsel icerik uygun etiketler eklenerek ortak ilgi
alanina sahip hedef kitlenin icerigi bulmasi saglanmali, imgelere aciklayict yorumlar
eklenmeli ve web baglantilar1 eklemlenerek hedef kitle kurumsal web sayfasi gibi
alanlara yonlendirilmelidir. Ayrica amaca uygun Flickr gruplarma katilarak isletme
goriiniirligiinii artirmak ve igerigi n plana ¢ikarmak da miimkiin olabilir.

2013 B2B Content Marketing Raporuna gore, Flickr’in isletmelerce kullanim
orant 2011 ve 2012 yillarinda %10 olarak gerceklesmistir. Pinterest ise, 2012 yilinda

B2B isletmelerin %26’s1 tarafindan icerik gonderilen yaygin bir platforma doniismiistiir

82http://www.b2bmarketing.net/blog/posts/2012/08/06/photo-sharing-sites-b2b-marketing (Erisim
tarihi: 10.11.2013)

8http://social-media.co.uk/advertising-on-Flickr.php (Erisim tarihi: 11.11.2013)
84http://www.flickr.com/about/ (Erisim tarihi: 11.11.2013)
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(Pulizzi ve Handley, 2013). Kuruldugu 2010 yilindan bugiine gerceklestirdigi yiikselis
ile Pinterest gelecek vaat eden ve etkin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
gergeklestirilebilecegi bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Pinterest ¢evrimigi igerigi diizenleme, paylasma ve kesfetmeye yonelik sanal bir
panodur (Hands, 2013: 346). Pinterest’te kullanicilar, resimler araciligiyla gorsel bir bag
kurarlar. Igerik olarak sunulan resme yazil bir agiklama ya da link eklemek miimkiindiir
(Jorgensen, 2012: 95). Platformda video tiirii igerik de paylasilabilmesine ragmen,
Pinterest’in kapsami ve paylasilan igerik tiirleri g6z onilinde bulundurularak ¢alisma
kapsaminda bir fotograf paylasim sitesi olarak degerlendirilmistir. Cogu sosyal medya
platformunda oldugu gibi Pinterest’in de kendine 6zgii bir terminolojisi bulunmaktadir.

Pinterest’e 6zgii terimler Tablo 22’de agiklanmistir:

Tablo 22. Pinterest Terminolojisi

Terim Aciklama
Pin Pinterest’e eklenen gorsel (icerik)
Pinboard Tema bazli pinler biitiinii (pano)
Pinning Gorsel igerigi paylagma faaliyeti (Pinleme)
Repin Baska bir kullanicinin paylastigi icerigi tekrar paylasma eylemi
“Pin it” butonu | Pinterest’te paylagmak i¢in baska sitelere eklemlenebilen link imleci
Pinner Paylasimi yapan kullanici (Pinleyen)

Kaynak: Georgieva, 2013: 5-6.

70 milyondan fazla {iyesi bulunan Pinterest en hizli biiyliyen sosyal
platformlardan birisidir. Kullanicilarin %70°1 kadindir ve tiim pinlerin %80 kadarmi
repinler olusturmaktadir®. Platformun etkin kullanimi, B2C pazarda isletme gelirlerini
artiricr bir kaldirag etkisi yaratmaktadir. B2C isletmeler Pinterest’te link tiklama ve geri
doniis oranlarinin Facebook ve Twitter’in iki katina kadar ¢ikabildigini belirtmislerdir®®.
Schlereth, Pinterest’in marka farkindaligi ve web trafigini artirmaya yardimei oldugunu

ve hedef kitlenin paylastig1r gorsellerin analizi yoluyla giliclii bir miisteri iliskileri

8http://blog.digitalinsights.in/social-media-facts-and-statistics-2013/0560387.html (Erisim tarihi:
26.11.2013)
56http://www.salesbenchmarkindex.com/bid/96801/Should-You-Use-Pinterest-for-B2B-Marketing-Yes-
or-No-in-5-Minutes (Erisim tarihi: 26.11.2013)
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yonetimi araci oldugunu ifade etmektedir (2012: 8). Platform, ayrica arama motoru
performansina biiyiik katkida bulunmaktadir®’.

B2B pazarlarda ise Pinterest her isletmeye fayda saglamayabilir. Laird’a gore,
bir isletmenin iletisim faaliyetlerini Pinterest’e tasima karar1 almadan oOnce (1)
Pinterest’in ¢6ziilmesine yardimda bulunacagi isletme problemleri hangileridir? (2)
Hedef kitle platformda mevcut mudur? (3) Hedef kitle platformda ne tiir igerik
paylasmaktadir? (4) Isletme, hedef kitle ile ne tiir icerik paylasmay1 planlamaktadir? (5)
Marka/firma ile iliskili ilgi ¢ekici gorsel icerik (fotograf, grafik, vs...) mevcut mudur?
(6) Platforma ayirmak i¢in zaman ve kaynak var midir? gibi sorulara cevap bulmasi
gerekmektedir (2012: 10).

S6z konusu degerlendirmeden olumlu kararla ¢ikan bir B2B isletme; veri
grafikleri, e-kitaplar, kilavuzlar, bilgilendirici dokiimanlar, triinlere iliskin resim ve
fotograflar, markaya iliskin gorseller, kurum kiltiiriinii yansitan ya da isletme
etkinliklerinin sergilendigi fotograflar icerik olarak kullanabilir®,

Pinterest, isletmelere kurumsal hesap agma imkani tanimaktadir. Kurumsal
hesaplar, bireysel hesaplarin aksine standart olarak tiim kullanicilara agik olarak
islemektedir. Ayrica onceden kullanilan bireysel bir hesap kurumsal bir hesaba
dontstiiriilebilmektedir (Georgieva, 2013: 11-12). Platform kurumsal kullanicilarina
ayrica desteklenen pinler, icerige daha fazla detay eklemeye yarayan zenginlestirilmis
pinler, hesap izleme ve dl¢limleme araglar1 ve web sitelerine ve mobil uygulamalara pin
it butonu ve widget eklemleme imkan1 da sunmaktadir®®.

Pinterest’te izlenecek yol haritas1 oldukg¢a yalindir. Bir pinboard olusturulur, bir
resim eklenerek pin yaratilir, pine agiklama eklenir ve web sitesi baglantisi
eklemlenerek paylasilir. Pinterest’te paylasilan igerigin kilit elemani gorsel unsurdur ve
resim, fotograf gibi icerik tiirleri duygular1 harekete gecirmeye, bir bagka deyisle nihai
tiikketicileri (B2C) satin almaya tesvik etmeye daha uygundur. Rasyonel satin alma
egiliminin baskin oldugu B2B pazarlarda ise isletmenin amaci hedef kitlesinin

ihtiyaclarma hitap eden igerigi kurumsal yaklasimla yaratmak olmalidir (Jorgensen,

57http://www.brainrider.com/better-b2b-marketing/pinterest-for-b2b/ (Erisim tarihi: 27.11.2013)
88http://www.socialmediaexaminer.com/b2b-pinterest-tips/ (Erisim tarihi: 26.11.2013)
8http://business.pinterest.com (Erisim tarihi: 27.11.2013)
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2012: 104). Bu baglamda B2B isletmelerin bir Pinterest stratejisi olustururken dikkat

etmeleri gereken noktalar asagida 6zetlenmistir’®:

Board igin 5+5+2 modeli uygulanmali. Isletmenin olusturacag: ilk board
grubu icin 5 board hedef kitlenin ilgi alanina yonelik igerige, 5 board hedef
kitlenin bulmakta ve aramak i¢in zaman ayirmakta zorlandigi icerige, 2
board da kuruma odakli igerige tahsis edilmelidir.

Board kapak fotograflar dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict olmalidir.

Ozel bir alandaki en iyi boarda sahip olmaya odaklanilmalidir.

Hedef kitle grubunda halihazirda popiiler olan igerik belirlenmelidir.
Yalnizca isletmeye ait 6zgiin icerik paylasilmamali; sektor, {iriin grubu ya da
board iceriklerine uygun paylasimlar repinlenmelidir.

Rakip isletmelere ait profiller takip ve analiz edilmelidir.

Isletmenin Pinterest mevcudiyeti diger sosyal platformlarin destegi ile
giiclendirilmelidir.

Takipciler ve fikir 6nderleri katilima ve harekete tesvik edilmelidir.

Pin agiklamalarinda anahtar sézciikler kullanilmalidir.

Pinterest’in sundugu zenginlestirilmis pin gibi araclar kullanilmalidir.

Yogun reklam ve tanitimdan kaginilmali, igerik hikayelestirilmelidir.

Ogrenme davramsmin %80’i gorsel imgelerle gergeklesmekte ve insanlar

okuduklarmin yalnizca %20 kadarim1 hatirlamaktadirlar. Baska bir deyisle, gorsel

icerigin internet kullanicis1 tarafindan hazmedilmesi daha kolaydir’t. Dolayisiyla hedef

kitle ile Pinterest lizerinden iletisim kurmada igerik kilit faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 23’te ne tir igerigin hangi pazarlama iletisimi amaclarina hizmet ettigi

aktarilmigtir:

"Ohttp://blog.tailwindapp.com/b2b-pinterest-strategy/ (Erisim tarihi: 27.11.2013)

"thttp://socialmediachimps.com/infographics/why-infographics-data-visualization-works/ (Erisim tarihi:

27.11.2013)
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Tablo 23. Pinterest te Icerik Tiirii ve Hizmet Ettigi Pazarlama Araglart

Icerik tiirii

Ornek icerik

Pazarlama iletisimi araci

Veri grafikleri, istatistikler, e-kitaplar,

Halkla iligkiler

Bilgilendirici igerik | kilavuzlar, bilgilendirici dokiimanlar | Kisisel satig
Uriine iligkin gorseller, marka Reklam
Teshir igerigi gorselleri, kampanyalar, kataloglar Dogrudan pazarlama
Satig gelistirme
Kurum kiiltiiriinii yansitan fotograflar, | Reklam
Tanitict igerik isletme etkinlikleri, sosyal sorumluluk | Halkla iligkiler
projeleri Kisisel satig
Sektorel gelismeler, haberler, Halkla iligkiler

Dis gevre igerigi

teknolojik yenilikler, ilgi ¢ekici

Kisisel satis

gorseller, diger kullanicilardan gelen

pinler

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

B2B isletmenin platform iizerinden hedef kitlesine sundugu bilgi kaynaklari
halkla iligkiler odakli bir hizmet olarak degerlendirilebilir. Kilavuzlar ve sunulan
tiriin/hizmetlere iliskin ek bilgi sunan dokiimanlar ise satis sonrasi hizmet yOnetimi
kapsaminda yiiriitiilen kisisel satig faaliyetlerinin birer iirtiniidiir.

Benzer olarak, dis kaynakli sektorel gelisme ve yeniliklerin repinlenerek
takipgiler ile paylasilmasi ve takipgilerin bilgilendirilmesi bir halkla iligkiler ¢abasidir.
Takipgi ve diger kullanicilarin igerige katkida bulunmasina izin verilerek hedef kitle
katilim1 saglanir, etkilesim yaratilir ve iligkiler kurulur. Boylece kisisel satig
faaliyetlerine zemin hazirlanir. Ek olarak, Giorgieva’ya gore platform iizerinden
yarismalar diizenlenebilir, takipgilerden bu yolla icerik ve bilgi toplanabilir (2013: 19).
Cario da Pinterest yarismalari ile takipgi kitlesini genigletme, viral topluluk olusturma
ve yiiksek katilimli web trafigi yaratmanin miimkiin oldugunu belirtmistir (2013: 235-
236).

Uriin, hizmet ve markaya yonelik gorseller salt olarak birer reklam unsuruyken,
katalog tiirii icerik dogrudan pazarlama i¢in kullanilabilir. Yeni eklenen bir 6zellik ile
platformda artik pinlere fiyat etiketi de koymak miimkiindiir.

Ayrica satig

kampanyalarina iligkin gorseller de sunularak satis gelistirme faaliyetleri yliriitiilebilir.
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Isletmeyi ve kurum kiiltiiriinii yansitan icerikler ise firma/marka tanitimi1 yapmak
icin olduk¢a uygundur. Ayrica, isletmenin katilacagi ya da diizenleyecegi bir etkinligin
paylasilmasi, hedef kitle {iyelerini de s6z konusu etkinlige katilmaya tesvik edebilir ve
iliskilerin g¢evrimdis1 ortama tasinmasini saglayabilir. Gergeklestirilen etkinlik
fotograflarinin paylasimi ise bir sonraki etkinlige katilmak i¢in hedef kitle iiyeleri
tizerinde etki yaratabilir. Boylece, tanitici igerik kisisel satisa hizmet etmis olur.

Tanitict igerik kapsaminda isletmeler sosyal sorumluluk projelerini paylasabilir,
hedef Kkitlelerini bilgilendirebilir, hatta yardim ve destek talep edebilirler. Ayrica

dogrudan platform iizerinde sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriitmek miimkiindiir.

4.6.3. Sunu ve icerik paylasim siteleri; SlideShare

Metin ve sunu paylasim siteleri diger igerik paylasim siteleri ile benzerlik
gosterir. Tek fark powerpoint sunulari, word belgeleri ve pdf dosyalar tiirtinden igerigin
paylasimina uygun olmalaridir. Diinyadaki en popiiler platform Slideshare olmakla
birlikte, Scribd ve Tiirkiye’den belgeler.com da igerik paylasim sitelerine drnek olarak
gosterilebilir. Bu ¢alisma kapsaminda SlideShare ele alinacaktir.

SlideShare diinyadaki en biiyilk sunum paylagim toplulugudur. LinkedIn
tarafindan 2012 yilinda satin aliman platform, ayda 60 milyon ziyaret¢i ve 3 milyar
sunum goriintiileme sayisi ile en biiylik 150 web sitesinden biridir. Ayrica, platformu
kullanan isletme sahibi kullanici sayis1 diger web sitelerine oranla 5 kat daha fazladir’?.
Bu durum, SlideShare’i 6zellikle B2B pazarlama iletisimi agisindan 6nemli kilmaktadir.

SlideShare; icerige diizenli olarak yorum yapan, sunumlar tercih edilen ve
indirilen profesyonel ve egitimli bir topluluga sahiptir. Platformdaki igerik Linkedin,
Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar ve bloglar aracilifiyla viral olarak yayilir.
Kurumlar ve bireyler fikirleri paylagsmak, arastirmalar yiiriitmek, digerleri ile baglantiya
gecmek ve isletmelerine aday miisteriler kazandirmak i¢in platforma dokiimanlar
yiiklemektedirler. Platformun kullanicilarina sundugu bazi imkanlar asagidaki gibidir

(Marketing with SlideShare, 2013):

e Halka acik ya da 6zel sunular yiikleme,

2http://www.columnfivemedia.com/work-items/infographic-the-quiet-giant-of-content-marketing
(Erisim tarihi: 02.12.2013)
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e Herhangi bir konu basliginda sunular indirme ve tekrar kullanabilme,
e Bloglara, web sitelerine, kurum intranetlerine sunu yerlestirme,

e Sunular1 Facebook, Twitter, LinkedIn’de paylasabilme,

e Sunular, dokiimanlar, pdf ve videolar ile aday miisteriler yaratma,

e Slaytlara ses ekleyerek webinara doniistiirebilme (Slidecast),

e SlideShare sunulari igine YouTube videolar yerlestirebilme.

Yukarida sayilan iicretsiz islevlere ek olarak isletmeler, belirli Ttcretler
karsiliginda glimiis, altin ya da platin iiyelik edinebilirler. S6z konusu iicretli iiyelikler
ile isletmeler daha zengin igerik iiretebilir, daha genis izleme, analiz, kontrol ve ara yiiz
imkanlarina sahip olabilirler.

SlideShare, arama motoru optimizasyonu hedefleyen isletmeler i¢in kritik dnem
arz etmektedir. Ciinkii platform, yiiklenen sunulardan metinleri ¢ekerek birer arama
terimi haline doniistiiriir. Dolayisiyla popiiler arama terimleri kullanilarak hazirlanmis
bir sunu ile ilgili hedef kitleyi Google aramalarindan SlideShare sunusuna
yonlendirmek ve farkindalik yaratmak miimkiindiir. Bu ozelligi ile SlideShare,
isletmelere pazarda fikir 6nderi olabilmenin en hizli yolunu sunmaktadir.

Platformu kullanan ¢ogu isletme, aday miisteriler edinme konusunda da basari
sergilemektedir. Platformun LinkedIn ile esglidiimlii ilerlemesi, en ¢ok kurumsal liyeye
sahip olan bu platformun SlideShare’e yonlendirilmesine olanak tanimaktadir.
Sunularda gorsel 6geler ile verilerin bir arada aktarilmasi igerigi is diinyasi icin ilgi
cekici hale getirmektedir. Boylece iletilmek istenen mesaj hedef kitleye agik¢a ve sikici
olmadan aktarilir.

Basaril1 bir SlideShare igeriginin isletmeye yapacagi baslica katkilar asagida

agiklanmigtir’:

e Arama motoru optimizasyonunda yiikselis,
e Viral olarak yayilan igerik,

e Web trafigi ve aday miisteri sayisinda artis,
e Daha fazla medya ilgisi,

e Yeni ortakliklar ve ticari baglantilar.

3http://blog.socedo.com/why-slideshare-should-be-a-part-of-your-b2b-marketing-plan/ (Erisim tarihi:
02.12.2013)
74http://www.explorics.com/slideshare-b2b-content-marketing/ (Erisim tarihi: 02.12.2013)
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SlideShare ve tiirevlerinin esas odak noktasi kullanicilart bilgilendirmektedir.
Dolayisiyla pazarlama iletisiminin halkla iliskiler amacina hizmet etmektedir. Fakat
bilgilendirici igerige {iiriin, firma, marka mesajlar1 yerlestirmek ve takipgileri dolayli
yoldan reklam ve satis gelistirme konulu igerige maruz birakmak mimkiindiir.
Isletmenin katilacag: ve diizenleyecegi etkinliklere iliskin dokiimanlarin hazirlanmasi
ile kigisel satig faaliyetleri desteklenebilir, c¢evrimici takipgiler ¢evrimdisi miisteri
adaylarina doniistiiriilebilir. Ayrica sunu dosyalari indirmek isteyen kullanicilardan
temel bilgiler talep edilerek bir veri tabani olusturulabilir ve bu veri tabani1 dogrudan
pazarlama amagli kullanilabilir.

SlideShare, sahip oldugu kullanici trafigini organik Google aramalari, diger
sosyal aglar ve diger SlideShare sunumlarindan edinmektedir. Dolayisiyla sadece bu
platforma icerik saglamak isletmelere yiiksek geri doniis saglamayacaktir. Isletmeler
SlideShare’deki paylasimlarini diger sosyal medya hesaplari ile biitlinlesik yiirtitmeli ve

bu kanallar araciligtyla platformu desteklemelidirler.

4.7. Sanal Diinyalar ve Second L.ife

Sanal diinyalar, kullanicilarin avatar denen kisisellestirilmis grafiksel sembollere
biiriinerek birbirleri ile gercek hayatta oldugu gibi etkilesimde bulunabildikleri 3
boyutlu yapay ortam platformlaridir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 563-564). Kullanici
avatarlari, insan ve hayvan formundan cansiz objelere kadar ¢esitli sekillerde olabilir.
Oturum siiresince maruz kalinan ara yiiziin kalitesi, renkler, sesler ve gorsel doku sanal
ortamda bulunma duygusunu giiclendirmektedir. S6z konusu avatarlar sanal diinyanin
kapsamina gore gercek diinyay:r taklit eden pek c¢ok faaliyette bulunabilirler (Tuten,
2008: 22-23).

Kaplan ve Haenlein, sundugu zengin medya igerigi ve iist diizey sosyal varolus
sebebiyle sanal diinyalar1 sosyal medyanin tepe noktasi olarak betimlemektedirler
(2010, 64). Sanal diinyalar1 diger sosyal medya mecralarindan ayiran temel

karakteristikler asagidaki gibidir (Tuten, 2008: 22; Kaplan ve Haenlein, 2009: 565-566):

e Kullanicilarin ger¢ek zamanl etkilesimi,
e Tamamen kisisellestirilebilen sanal goriiniim,

e 3 boyutluluk.
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Sanal diinyalar sanal oyunlar ile karistirlmamalidir. Sanal diinyalarda
karsiliginda 6diil kazanilan oyunlar yoktur. Bu tiir platformlar yeni ve beklenmeyen
web baglantilar kesfetmek, sanal ortamlar1 gorsellestirmek ve katilmak, ger¢ek miisteri
ve meslektaslar ile sanal pazaryerlerinde bir araya gelerek ticaret yapmak gibi eylemler
ile kullanicilar1 eglendirmeyi amaglar. Diinya c¢apindaki en biiyiikk sanal diinya
platformu Second Life’tir (Satko, 2010: 297).

2003 tarihinde faaliyete baslayan Second Life, 36 milyon hesap sayisina ve aylik
1 milyon aktif kullaniciya sahiptir. Platform, sosyal medya (Facebook, Myspace),
cevrimici oyun (WOW, the Sims) ve simiilasyon/egitim amacglh etkilesimli medya
mecralarinin kesisim noktasi olarak degerlendirilmektedir’. Platform sén dénemde
bliylime ivmesinde diislis yasamasina ragmen diinyanin her yerinden internet
kullanicilart Second Life’da gercek hayatlariyla birlikte sanal bir hayat siirmeye devam
etmektedirler.

Second Life gercek hayat ile paralellik gostermektedir. Tiim sanal diinya
platformlar1 gibi Second Life da internet kullanicilar1 i¢in gelismis sosyallesme
deneyimi sunarken, isletmelere tiiketicilere ulasma ve onlarla birebir iligki kurma
imkani tanimaktadir. Isletmeler platformu bir sanal satis noktasi olarak kullanarak,
kullanicilarin islevsel ihtiyaglarini karsilama firsat1 yakalayabilirler. Isletmeler ayrica
cesitli etkinlikler, oyunlar, konserler gibi etkilesimli aktiviteler diizenleyerek
tiiketicilerin iirline yonelik deneyimsel ihtiyaglarini karsilarken, bir yandan da marka
mesajlarin1 destekleyebilirler (Tuten, 2008: 60). Platformun B2B isletmelere fayda

saglayabilecegi temel noktalar ise asagida aktarilmigtir’®:

o Gergcek zamanli deneyim paylagimi: Web sitesi izole ve tek tarafli bir
iletisim kanaliyken, Second Life kullanicilara ayni anda birden fazla
medyay1 bir arada kullanarak birbirleri ile gergek zamanl etkilesime girme
imkani sunar.

e Karmagik iiriin ve hizmetleri aciklamak icin yeni bir alan: Isletmeler
Second Life’taki farkli iletisim kanallarin1 kombine ederek miisterilerinin
geleneksel medya araglari ile kafalarinda canlandirmakta zorlanabilecegi

irlin ve hizmetleri goriip deneyimlemelerini saglayabilirler.

Shttp://www.itsma.com/article/second-life-five-primary-benefits-for-b2b/ (Erisim tarihi: 03.12.2013)
" http://www.itsma.com/article/second-life-five-primary-benefits-for-b2b/ (Erisim tarihi: 03.12.2013)
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e Diisiik maliyetli prototiplendirme ve miisteri odak gruplari: Uriin ve hizmet
projeleri sanal olarak platformda sunularak miisteri tepkileri ol¢iilebilir ve
geribildirim saglanabilir.

o Egitim ve ise alma: B2B firmalar platformu calisan egitimi igin
kullanmaktadirlar. Ayrica, is goriismelerini platform iizerinden yiiriiten
firmalar da bulunmaktadir.

o Kiiresel kapsam ve erisilebilirlik: Yiiz yiize gorisme ve telekonferans yerine
Second Life’da toplantilar yapilabilir. Bu sayede farkli yerlerdeki bireyler
daha gergek¢i ve zengin medya araglariyla donatilmisg bir ortamda etkin
katilim ve etkilesim gerceklestirebilirler. Platformu konferans salonu ve

etkinlik alani olarak kullanan ¢okg¢a isletme bulunmaktadir.

Ormegin Second Life’ta bir ev insa eden Cisco Systems, burada ag teknolojisini
sergilemekte ve bu teknoloji ile sanal evin nasil kontrol edilebilecegini gostermektedir.
IBM ise platformda firma olarak faaliyetlerini, sattiklari iirlinlerini ve isletmelere
sunduklar1 ¢dziimleri agikladiklar1 biitiin bir kampiise sahiptir. Isletmelerin olas
problemlerini Second Life’ta canlandiran isletme, gergek hayatta bu sorunlari nasil
cozebilecegini hedef kitlesine gdstermektedir’’.

Baska bir deyisle Second Life isletmelere toplantilarin yapilabilecegi,
etkinliklerin gerceklestirilebilecegi, kurumsal iletisim ¢abalarinin yiiriitiilebilecegi, 3
boyutlu egitim ¢alismalarinin yapilabilecegi, isletme siireclerinin denenebilecegi ve yeni
irlinlerin  prototiplerinin siiriilebilecegi sanal ¢alisma alanlar1 yaratma olanagi
sunmaktadir’®. Bu noktada 6nem arz eden husus, isletmenin hedef Kitlesinin de
platformda varlik gdsterip gostermedigidir. Bununla birlikte eger isletme Second Life’ta
profesyonel bir durusla varlik gdstermek niyetindeyse, yiiksek maliyeti goze almak
durumundadir. 3 boyutlu sanal ortamlar1 yaratmak i¢in profesyonel web tasarimcilarinin
yogun ¢abasina ihtiya¢ vardir. Second Life, diger sosyal medya araglar1 gibi diisiik
maliyetli bir platform degildir’®.

Ozetle, B2B pazarlama iletisiminin nihai amaci alic1 ile saticiyr bir araya

getirecek yiiz yiize baglantiy1 kurmaktir. Second Life ve benzeri sanal diinyalar kolay

"Thttp://www.gxsblogs.com/morleym/2007/05/will-virtual-b2b-trading-ever-takeoff.html (Erisim tarihi:
04.12.2013)

78http://en.wikipedia.org/wiki/Second Life (Erisim tarihi: 04.12.2013)
http://b2bpresence.com/blog/2009/04/2life/ (Erisim tarihi: 04.12.2013)
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Ogrenilebilen teknolojik araclar olarak, yiiz yiize bulusmanin 6niindeki fiziki engelleri
ortadan kaldirirlar. Hedef kitlenin mevcudiyet gostermesi sartiyla platform tim

pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in etkin ve verimli bir sekilde kullanilabilir.

4.8. Podcasting

Dijital medya dosyalarinin her tiirlii tasmnabilir medya oynaticilart ve
bilgisayarlarda oynatilmasi i¢in internet iizerinden dagitilmasina podcasting denir
(Ozkasik¢1 2012: 120). Bir podcast genellikle RSS yoluyla indirmek igin internet
tizerinden dagitilan bir ses ya da medya dosyasidir. Podcastlerde yayincilar, izleyicilerin
tiiketmesi icin igerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler sunarlar. Icerik, abone olanlarin
baglanmasi ve etiketlenmesi igin genellikle ses dosyasi olarak saglanmakta ve gesitli
uygulamalar yoluyla indirme imkéan1 sunulmaktadir (Akar, 2010a: 106).

Herhangi bir ses ya da video klip ile podcast arasindaki tek fark igerigin iletim
ve tiiketim seklidir. Icerigin kapsami ya da konusu yayinin podcast olup olmamasini
etkilemez (Evans, 2008: 228). Bir podcast, mp3 formatli bir ses dosyasmin yayin
sunucusuna yliklenmesi ve RSS yoluyla kitlelere duyurulmasi ile olusturulur. Bu siirecte
hem ses dosyasina bir web baglantis1 eklenir, hem de ses dosyasinin sunucudaki
konumuna RSS yoluyla yonlendirme yapilir (Patterson, 2006: 103-104).

“Really Simple Syndication” (Gergekten Basit Dagitim) kelimelerinin
kisaltilmis1 olan RSS, genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastler tarafindan
kullanilan, eklenen yeni icerigin kolayca takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya
formatidir®. Bir podcast, RSS olmadan basit bir medya dosyasindan &teye gegemez.
Zira Frick, podcastingi ses/video dosyasi ile RSS’nin bilesimi olarak tanimlamaktadir
(2010: 66).

Podcastler egitim, entelektiiel birikim ya da eglence i¢in isitme duyusunu
kullanmay tercih eden kisilere ulasmanin gii¢lii ve tasinabilir bir yoludur (Solis, 2010:
45). Brogan da podcastlerin bilgiyi kullanarak dinleyici ile yakinlik kurmanin bir yolu
oldugunu ve podcastler araciligiyla akilli telefon, iPod, etkilesimli TV gibi teknolojik

araclara ilgi duyan kullanicilara erisilebilecegini belirtmektedir (2010: 7).Dietrich ve

80http.//tr.wikipedia.org/wiki/RSS (Erisim tarihi: 09.12.2013)
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Livingston tarafindan ortaya konan podcastlerin olumlu ve olumsuz yonleri ise Tablo

24°te aktarilmistir:

Tablo 24. Podcastlerin Avantaj ve Dezavantajlart

Avantajlar

Dezavantajlar

e  Olusturulmasi nispeten kolaydir

e Okumaya vakti olmayan kisiler igin
oldukga kullanighdir

e Ses oynaticilara indirilebilir

e Yiikleme esnasinda dinlenebilir

e Bir miktar kurgulama becerisi

gerektirir
e iki tarafl etkilesim olanag sunmaz
e Arama motorlarinda gériinmez
e Olgiimleme zordur

Kaynak: Dietrich ve Livingston, 2012: 37-38.

Halligan ve Shah’a gore radyo sovuna benzer 10 ila 20 dakikalik programlar ya

da sektdor uzmanlart ile yapilan roportajlar endiistriyel satin alicilara ulagsmak igin

kullanilabilir (2010: 31). 2013 B2B Content Preferences Survey sonuglar1 da bu goriisii

desteklemektedir. Calisma raporuna gore isletme satin alma kararlarmin %11°1 podcast

yayinlarindan etkilenerek verilmistir (Demand Gen Report, 2013).

Podcasting isletmelere hedef pazarlan ile iletisim kurma imkani saglayan bir

pazarlama ve iletisim arac1 olarak goriilebilir. Isletme, podcast olusturarak dogrudan bir

iletisim ve ¢evrimigi pazarlama kanalina sahip olabilmektedir. Podcastlerin isletmeler

icin kullanim alani olduk¢a genistir (Botha vd., 2008’den aktaran Akar, 2010a, 114).

Tablo 25’te podcastlerin isletmelerce kullanim alanlari ve ilgili hedef kitle aktarilmigtir:
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Tablo 25. Podcastlerin Potansiyel Kullanimi ve Ilgili Hedef Kitle

Podcastin kullamim alam Muhtemel hedef kitle
Ders ve oturumlar1 kaydetme Personel

Oryantasyon Yeni ige alinanlar
CEO ve iist yonetimden mesajlar Personel

Istihdam igin ses ya da video reklamlar Aday calisanlar

Yeni iiriin ve hizmetleri tanitma Personel ve miisteriler
Toplant1 ve konferanslar1 kaydetme Personel

Sirket haberlerini ve isletmeyle ilgili haberleri igeren haber | Personel

glincellemeleri
Halkla iligkiler amacli, bir sirket kisiligi yaratma Misteriler
Orgiit icin yarismalar Personel

Kaynak: Gronstedt, 2007°den aktaran Akar, 2010a: 119.

Tablodan anlasilacag: tizere podcastler pazarlama iletisiminde 6zellikle reklam
ve halkla iliskiler alaninda kullanilabilir. Isletmeler podcasting yoluyla mevcut ve yeni
iriin ve hizmetlerini tanitarak reklam, indirim ve kampanyalari duyurarak da satis
gelistirme faaliyetleri yiiriitebilirler.

Cangialosi’ye gore standart bir B2B podcast dinleyicisi detayli bilgi ve ipuglar
elde etmeyi hedefler. Endiistriyel dinleyici isletmenin iiriin grubu rakiplerden farkli ne
sunuyor, giincel endiistri trendleri neler, sektorde son durum nedir gibi sorularin
cevabini arar (2007: 59). Dolayisiyla bilgilendirici ve haber verici podcastler yoluyla
halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitiilebilir. Ornegin, finansal hizmetler saglayan bir isletme
podcasting yoluyla fon degerlendirme, denetim ipuglari, yatirim tiiyolar1 paylasabilir.

Podcastlerin tek tarafli yapisi ikili iletisime olanak tanimamasmna ragmen
etkinlik ve seminerler bu kanaldan duyurularak kisisel satisa, podcastleri indiren
kullanic1 bilgileri derlenip veri tabani olusturularak dogrudan pazarlama faaliyetlerine

dolayli olarak katki saglanabilir.
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4.9. Sosyal Imleme

Sosyal imleme dijital icerigin kolay bir sekilde anahtar kelimeler araciligiyla
yonetimi ve yaymlanmasi islemidir (Geng, 2010: 239). Internet tarayicilarindaki yer
imleme Ozelligine benzer olarak, sosyal imleme siteleri icerigi kategorize etmek icin
sosyal aglar lizerinde kullanicilarin etiketlere dayali olarak belirledigi siniflandirmalari
(folksonomi) kullanarak birlestirirler (Scott ve Jacka, 2011: 159).

Sosyal imleme siteleri kullanicilarina begendikleri internet sitelerini ya da
sayfalar etiketleme, diizenleme ve diger kullanicilar ile paylasma olanagi sunar (Reece,
2010: 250). Kullanicilar bu siteler araciligiyla favori baglantilarin1 duyurabilir, profilleri
ile iliskilendirilen bu favori baglantilar yoluyla belli bir ilgi alan1 ¢cer¢evesinde daha ¢ok
icerige ulagsma firsat1 yakalayabilirler (Frick, 2010: 196). Paylasilan yer imleri ayni
zamanda diger kullanicilar tarafindan imlenerek favorilere kaydedilebilir, oylanabilir ve
yorum yapilabilir. Halligan ve Shah’a gore bahsi gegen etkilesim yollart araciligiyla
izleme ve dlglimleme yapilabilir (2010: 32).

Sosyal imleme siteleri kullanic1 katilimi ile beslenmektedir. Bir baglanti ne
kadar ¢ok kullanici tarafindan imlenirse o denli yiiksek popiilariteye erisir. Arama
motorlarina benzer olarak, bir konu hakkinda sosyal imleme sitelerinde arama yapan bir
kullanici ilk sirada en yiiksek degerlere sahip baglantiy1 goriintiileyecektir (Solis, 2010:
54-55). Halligan ve Shah da bir baglantinin farkindalik diizeyinin sosyal imleme
yoluyla artirilabilecegini belirtmislerdir (2010: 85). Sosyal imlemenin isletmelere

sagladif1 baslica avantajlar asagida siralanmistir®®:

e Kaliteli igerigin diizenli yerlestirilmesi ile pazarlama faaliyetlerine yardimci
olur,

e Arama motoru optimizasyonu saglar,

e Benzer ve yakin sektdr oyunculari ile iletisimin kapisini agar,

e Isletmenin haber ve trendleri giincel olarak takip etmesini saglar,

e Arastirmalar i¢in kaynak islevi goriir.

Sosyal imlemenin en zayif yonii, bir baglantinin iist siralara ¢ikaracak etkin bir

farkindalik diizeyine erismesi icin yogun web trafigi ve yiiksek kullanici oyu

8http://blog.mltcreative.com/blog/bid/72714/Social-Media-Minute-Social-Bookmarking-for-B2B-
Marketing (Erisim tarihi: 12.12.2013)
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gerekmesidir (Turner ve Shah, 2011: 127). Dolayisiyla bu platformda baglantilar
arasinda rekabetin giiclii oldugu sdylenebilir. Ote yandan sosyal imleme, 6zellikle sahip
oldugu kaynak potansiyeli ile isletmelere yeni pazar ve firsatlar1 arastirma konusunda
genis imkanlar saglamaktadir.

Webde pek cok sosyal imleme sitesi bulunmaktadir. En yaygin sosyal imleme

siteleri asagida listelenmistir (Frick, 2010: 196,197; 82; &)

e Delicious: Baglantilarin giiclii  bir etiketleme sistemi araciligiyla
siiflandirildigi hizli ve kullanimi kolay bir sosyal imleme sitesidir. 2003
yilinda kurulan site 2011 yilinda Yahoo! tarafindan satin alinmistir.

e Digg: Kullanicilarin baglantilari oylayarak 6n sayfaya tasidigi hizli ve
kullanimi kolay bir sosyal imleme ve sosyal haberlesme sitesidir. Site,
bilinyesindeki icerigin diger sosyal platformlarda paylasilmasini tesvik eden
bir arayiize sahiptir.

e StumbleUpon: Kullanicilarina tavsiyeler yoluyla yeni siteler bulma ve bu
siteleri oylama imkani sunanbir kesif motorudur. En hizli biiyiiyen sosyal
imleme ve tartisma sitelerinden biridir.

e Reddit: Kullanici tarafindan yaratilan haber baglantilarinin oylanarak
siralandig bir sosyal haber sitesidir.

e Mister Wong: Avrupa tabanli sosyal imleme sitesidir.

e Google Bookmarks: Sosyal imleme ve yer imi depolama sitesidir.

e Metafilter: Topluluk weblogu ve baglant1 paylasma sitesi.

Baglantilarin oylanmasina imkén taniyan siteler basta olmak {iizere sosyal
imleme sitelerinde flas haberler, derlenmis listeler, web tarayicida oynanabilen oyunlar,
az bilinen gergekler, video ve fotograflar icerik olarak kullanilabilir (Zarella, 2010: 115-
117). Isletmeler bu tiir iceriklerin ve kurumsal web sitesi ya da marka sayfalarmmn
sosyal imleme sitelerine tasinarak icerigin kullanicilar arasinda yayilmasini ve diger
sosyal medya mecralarina sigramasini saglayabilir. Sunulan baglantilarin kullanicilar

tarafindan favorilere eklenme sayisi, igerigin imlenirken hangi anahtar terimlerle ve ne

82http://www.go-publish-yourself.com/book-marketing/social-media-book-marketing (Erisim tarihi:
16.12.2013)
8http://www.stepforth.com/resources/web-marketing-knowledgebase/diysmm/smm4-social-
bookmarking-sites/#.Uq8iluLc-DR (Erisim tarihi: 16.12.2013)
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siklikta etiketlendigi, igerigin ka¢ kullanici tarafindan goriintiiledigi, yapilan yorumlar
ve verilen oylar yoluyla faaliyetlerin izlenmesi miimkiindiir (Ozkasik¢1, 2012: 120).

Sekil 28°de bir sosyal imleme sitesinin igleyis sematigi gorsellestirilmistir:

SOSYAL
IMLEME

WEB

FAVORi BAGLANTI

ICERIK
isletme ——————— internet Kullanicisi
* Baglanti SOSYALIMLEME
*Kurumsal web sitesi
* Marka sayfalari
*Video & fotograf

* Haber

Sosyal imleme sitesi

KULLANICI
ETKILESIMI
*imleme
* Oylama

‘ * Paylagim

——> Siniflandirma

>|Kat.1 Kat.2 Kat.3

SEQ+—

(Arama motoru
optimizasyonu)

Sekil 28. Bir Sosyal Imleme Sitesinin Isleyisi

* Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 28°de aktarildigi iizere isletmenin sundugu baglanti, web kullanicilart
tarafindan ilgi gorerek daha sonra incelenmek ya da baskalariyla paylasmak iizere favori
baglant1 olarak sosyal imleme sitesine aktarilir. Kullanici etiketleri ya da belli bir
folksonomiye gore siniflandirilan baglantilar ile diger platform tiyeleri imleme, oylama
ya da benzeri faaliyetler ile platform biinyesinde etkilesime gegebilitler. Imlenen
baglantilar ayrica diger platformlarda paylasilabilir, boylece s6z konusu igerik organik

olarak diger platformlara tasiabilir.
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Webdeki her igerigin bir baglanti olarak sosyal imleme sitelerinde yer
edinebilmesi dolayistyla platform her tiirli pazarlama iletisim faaliyeti igin
kullanilabilir. Reklam amagh viral videolardan indirim biiltenlerine, sosyal sorumluluk
kampanyalarindan bilgilendirici ve yonlendirici kilavuzlara ve e-kataloglara kadar ¢ok

cesitli baglantilar iist siralara ¢ikabilir ve isletmeye ek farkindalik kazandirabilir.

4.10. Forumlar

Forumlar, en eski web tabanli sosyal medya platformlarindan biridir. Her bir
forumun kendine 6zgii kiiltiir ve kurallart bulunurken, ¢cogu platform bir dizi yazilim

Ozniteligine sahiptir. Bu 6znitelikler asagida aktarilmaktadir (Zarella, 2010: 149 - 157):

e Profil: Kullanicinin avatar, kisa biyografi, basit kisisel bilgiler, vs.
kullanarak olusturdugu, forumda sahip oldugu goriinim.

e Lurking: Etkilesime girmeden yalnizca gonderileri okuyarak ve forum
toplulugunu gozlemleyerek platformda uzun zaman gecirme eylemi.

e Gonderi (Post): Genellikle yazi, resim ve benzeri igerik kullanilarak
olusturulan forum iletisim araci. Bir gonderide icerige ek olarak olusturulma
tarithi, gonderenin kullanic1 adi, avatari, imzasi ve itibar degeri gibi unsurlar
bulunur.

e Imza: Kullanicinin tiim gonderilerinde goriilen, yazili ya da gorsel bicimli
kisa mesajlardir.

e Baghklar: Forumlarda iletisim basliklar altinda diizenlenir. Basliktaki ilk
gonderi orijinal gonderi (OP) olarak adlandirilir ve devam eden gonderiler
baslikta orijinal gonderiden en giincel gonderiye dogru kronolojik olarak
stralanir.

o tibar (Reputation): Kullanicinin gonderi sayisi, begenilen gonderi orani,
foruma yaptig1 katkilar gibi faktorlerin kullanici profiline kattig1 deger.

e  Moderatirler ve yoneticiler: Forumun sahipleri ve yetkilendirilmis diger
forum tiyeleri moderatér (mod) ve yonetici (admin) olarak adlandirilirlar. Bu
kisilerin baslica gorevleri istenmeyen gonderileri (spam) engellemek, forum
kurallarim1 uygulamak, basliklarda konudan uzaklagilmasini 6nlemek ve

iyeler arasindaki anlagsmazliklar1 gidermektir.
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e Ozel mesajlasma: Kullanicilar arasinda yapilan, basliklar altinda yer
almayan ve diger kullanicilar tarafindan goriintilenemeyen kisisel
diyaloglar.

e Troll: Diger forum iyelerini rahatsiz etme ve kigkirtma niyeti tasiyan

kullanicilar.

Endiistriyel alana iligkin bir forum; kiigiik isletme sahipleri, teknik personel,
satin alma karar vericileri ve pazarlamacilarin dahil oldugu aktif bir topluluga sahip
olabilir. Ayrica teknik konudaki bir internet aramasi sonucu arama motorunun
kullaniciy1 bir forum basligina yonlendirmesi yiiksek bir olasiliktir. Forumlar tiim
sosyal webde spesifik konular ya da 6zel ilgi alanlar1 hakkinda en derinlemesine ve en
yiiksek katilimli paylasimlarm yapildigi platformlardir®. Bu noktada isletmeler
deneyimlerini paylasmak ve diger iiyelerin sorularini cevaplandirmak i¢in forumlari
kullanabilirler. Forumlarda yiiriitilen bu tiir pazarlama iletigimi ¢abalar1 igletmeye
cevrimici itibar kazandirirken hedef kitlesi ile arasinda karsilikli giiven olugturmasina

da katkida bulunur®.

Bir isletmenin forumlarda pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriitmesi igin

uygulamasi gereken yol haritas1 Sekil 29’da aktarilmistir:

Arastirma ve forum segimi Profil olusturma Lurking ve forumu tanima
Anahtar kelime uyumlulugu isim: Firma Avatar: Logo Baslik ve gonderileri takip
Uye sayisi => Web ve SM baglantilari => Forum kurallarini 6grenme
Baslik ve gonderi kalitesi Kisa firma/marka tanitimi Hedef kitleyi tanima
Spam orani Tam profil ve etkin imza Fikir onderlerini belirleme

Getiri Etkilesim
Geribildirim alma <: Deger katan gonderiler
Toplulugun pargasi olma Mevcut basliklara katki
Yeni baglantilar edinme Bilgilendirici baslklar
itibar kazanma Aydinlatici cevaplar

Sekil 29. Forumlarda Pazarlama Iletisimi Isleyis Siireci
Kaynak: Zarella, 2010: 159-163; http://onlinebusiness.about.com/od/gettingtrafficmarketing/tp/forum-

marketing.htm (Erisim tarihi: 17.12.2013); http://www.vibetechmedia.com/8-step-quide-for-forum-

marketing-success/624 (Erisim tarihi: 17.12.2013)’ten derlenmistir.

84http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/how-to-engage-in-online-forums-for-
your-brand/ (Erisim tarihi: 17.12.2013)
8http://onlinebusiness.about.com/od/glossary/g/What-Is-Forum-Marketing.htm (Erisim tarihi:
17.12.2013)
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Isletme bir forumda Sekil 29°da betimlendigi gibi bir yol izleyerek hedefine
ulasabilecegi gibi, kendi firma ya da markasina ait bir forum sitesi de olusturabilir.
Zarella’ya gore isletmeye ait bir forum basariya ulasirsa sosyal pazarlamada harikalar
yaratabilir. Fakat boylesi bir girisim biliylilk zaman ve enerji yatirimi ile ortaya
konabilmekte ve teknik beceri gerektirmektedir. Forumun hedeflenen kullanici sayisina
ulasmas1 da her zaman miimkiin olmamaktadir (2010: 165). Isletmenin kendi adima
acacagi bir forum biliyiik bir getiri potansiyeline sahipken, yogun emege ihtiya¢ duyar
ve cesitli riskler barindirir.

Forumlarda pazarlama iletisimi faaliyetleri B2B isletmeler i¢in sektorde fikir
onderi olma ve hedef kitleyi miisteri adaylarina doniistiirme olanagi tanir. Bu
platformlarda halkla iliskiler kapsaminda icerik ile varligini saglamlastiran ve itibar
kazanan igletme, sonrasinda hedef kitlesini diger pazarlama iletisimi araglarina hizmet

eden nitelikteki igerige maruz birakmakta sorun yasamayacaktir.

5. Sosyal Medya Ol¢iimleme

Isletmeler bir sosyal medya stratejisi olusturmak icin zaman, ¢aba ve para
harcamaktadirlar. Dolayisiyla bu yatirimlarin 6l¢iimlenebilmesi i¢in ¢esitli metriklere
thtiyac vardir. Akar’in belirttigi iizere, sosyal medya 6l¢iimii yalnizca parasal anlamda
yatirimin geri dontisii ile ilgili degildir (2010a, 155). Sosyal medyaya yapilan yatirimin
geri doniisii genellikle parasal olmadigi i¢in dlgiimlemede sikintilar yasanabilmektedir.
Agirlikli olarak sosyal medya ¢abalar1 araciligiyla yaratilan marka farkindaligi,
yiikseltilen itibar, gelistirilen iligkiler gibi soyut faydalar s6z konusudur ve bu unsurlarin
Ol¢iimii zordur.

Bir sosyal medya kampanyasi, sirket sayfas1 ya da paylasilan icerigin dl¢timii
i¢in halihazirda kullanilan ¢esitli metrikler bulunmaktadir. Belli basli metrikler sosyal
medya ¢abalarina harcanan paranin isletmeye gelir olarak geri doniisiiniin hesaplandigi
ROI, tiklama, ziyaret ve tekil ziyaretci sayist gibi web trafigi istatistikleri ve profil ile
takipcileri arasindaki etkilesimi ortaya koyan oransal iglemler olarak siralanabilir
(Zarella, 2010: 207-213). S6z konusu metriklerin Olgiilmesi i¢in Google Analytics,
Omniture, Klout, PeerIndex, ViralHeat, FeedBurner gibi araglar sosyal medya hesap

yoneticilerinin hizmetine sunulmus durumdadir (Ozkasikc1, 2012: 138-144).
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Cevrimdis1 ortamda B2B pazarlamanin temelini isletme ile satin alic1 arasindaki
diyalog ve etkilesimin olusturdugunu vurgulayan Gillin ve Schwartzman (2011:6),
paralel olarak ¢evrimig¢i ortamlar ve sosyal mecralarda da etkilesimin B2C mecralardan
daha 6nemli oldugunun altin1 ¢izmislerdir.

Bu goriise paralel olarak Bodnar ve Cohen’e (2012: 6-7) gore, bir isletmenin
sosyal medya platformlarinda potansiyel miisterileri ile etkilesime gegmesi kritik 6nem
tasimaktadir. Kurumun sosyal medya hesabinin basarili sayilabilmesi i¢in, platformu
takip eden kullanicilarin paylasilan icerik aracilifiyla potansiyel miisterilere
dontstiiriilmesi gerekir. Bu donilisiimiin temel unsuru ise ziyaret¢inin sosyal medya
platformu ile olan etkilesimidir.

Sonug itibariyle firmalar sosyal medyay1 miisterileri ile iletisim i¢inde olmak
icin kullanirlar. Iletisim imkanlar1 bakimindan sosyal medyay: essiz kilan taraf ise
misteri etkilesimine olanak tanimasidir (Akyiiz, 2013: 288). Bu baglamda B2B pazarin
kendine 6zgii nitelikleri ve sosyal medyanin iletisime kazandirdig1 islevler goz oniinde
bulunduruldugunda, performans dl¢iimlemede etkilesimsel degerlerin dnem arz ettigi
sOylenebilir.

Sosyal mecranin etkilesim becerisini ortaya koyan en temel gosterge etkilesim

oranidir (engagement rate). Etkilesim oranmin formiilii asagidaki gibidir®:

Etkilesim Orani = Takipcilerin icerige yaptigi katki sayisi * 100
Toplam takipgi (fan) sayist

Takipgilerin icerige yaptiklart katki platforma gore degisiklik gdosterebilir.
Ornegin, katkidan kastedilen Facebook’ta takipgilerin begeni, yorum ve igerigi tekrar
paylasmalarin1 kapsarken; Twitter’da retweet, favori ve yorumlar: ifade etmektedir.
Oranin 1’in {lizerinde olmasi sosyal medya hesabinin basarili oldugunu ifade ederken,
0,5 ile 0,99 arasinda bir deger ortalama bir hesabi, daha diisiik bir deger ise basarisiz
yonetilen bir sosyal medya hesabin1 isaret etmektedir®’.

Fakat isletme hesabinin etkilesim performansi degerlendirilirken hesabin toplam

takipci/fan sayis1 da dikkate alinmalidir. Zira bir sosyal medya hesabinin yiiksek takipgi

8http://www.socialbakers.com/blog/1427-engagement-rate-a-metric-you-can-count-on (erisim tarihi:
18.04.2014)
87http://www.aamplify.co.nz/thoughts/2013/7/15/whats-a-good-facebook-engagement-rate (Erisim
tarihi: 18.04.2014)
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sayisina sahip olmasi, paylasilan igerigin etkilesim oranini asagilara c¢ekebilir. Ayni
zamanda genel anlamda daha az basarili bir sirket hesabi, takip¢i sayisinin gorece az
olmasit nedeniyle yiiksek etkilesim oranlar1 yakalayabilir. Socialbakers’in karma
pazarlar ilizerinde yaptigi bir c¢alismaya gore takipgi/fan sayisina bagli olarak

isletmelerin yakaladiklar1 ortalama etkilesim degerleri Sekil 30°da aktarilmistir:

Ort. Etkilesim Orani

1-9.999 |1
10.000-99.999 NN 0,61
100.000 - 499,999 NN 0,45

Takipgi sayisi

500.000-999.999 N 0,38
1.000.000+ [N 0,36

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

Sekil 30. Sosyal Mecradaki Takip¢i Sayisina Géore Ortalama Etkilesim Oranlart

Kaynak: http://www.socialbakers.com/blog/1877-finding-the-right-engagement-rate-for-your-facebook-

page (Erisim tarihi: 21.04.2014)
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Uciincii Béliim

B2B Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Kullanim: Kesifsel Bir Calisma

1. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Bu calismanin amaci, Oncelikle B2B isletmelerin iilkemizde sosyal medyay1
kullanip kullanmadiklarin1 belirleyerek bu baglamda Tiirkiye’de aktif olarak sosyal

medya kullanan B2B isletmelerin:

e Hangi sosyal medya platformlarini ne ol¢lide kullandiklarinin ortaya
konmasi,

e Paylasilan igerigin ne tlir pazarlama iletisimi ara¢ ya da araclarinin
kapsamina girdiginin belirlenmesi ve

e Her bir platformda kullanilmas1 uygun igerik tiirlerinin siniflandirilmasidir.
Belirtilen amaglar ¢ercevesinde asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

e B2B isletmeler sosyal medyadan yararlanmakta midir?

Hangi platform ne 6l¢lide kullanilmaktadir?

e Olusturulan igerigin pazarlama iletisimi araglari arasinda oransal dagilimi
nasildir?

e Kullanilan platforma ve faaliyet gosterilen sektore gore paylasilan igerik
farklilik gostermekte midir?

e Paylasilan igerigin niteligi (kapsadig1 pazarlama iletisimi araci) ile basarisi

(etkilesim orani) arasinda platformlar arasi bir farklilik s6z konusu mudur?

2. Arastirmanmin Tiirii

Aragtirma, tarama modeli olarak tasarlanmis kesifsel bir calismadir. Tarama
modelleri, bir olguyu ge¢miste ya da halen var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan

arastirma yaklasimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi kosullar
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icinde ve oldugu gibi taninmlanmaya ¢alisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme ya
da etkileme ¢abas1 gostermez (Karasar, 2009: 77).

S6z konusu ¢alisma B2B isletmelerin sosyal medya hesaplarinda paylastiklart
igerikleri pazarlama iletisimi araclari bakimindan siniflandirdig1 ve etkilesimsel agidan
performanslarini degerlendirdigi igin kesifsel aragtirma kapsamina girmektedir. Kesifsel
caligmalar, genellikle aragtirma problemi veya aragtirma konusuna iligkin daha dnceden
yapilmis ¢aligmalarin olmadig1 ya da kisith oldugu durumlarda problemi ve problemin
boyutlarin1 ortaya c¢ikarmaya yonelik yapilir. Kesifsel arastirmalarda arastirmaci,

sezgilerinin de devreye girdigi esnek bir ortamda ¢alisir (Gegez, 2007: 37-38).
3. Ozgiin Deger

Arastirma temel olarak iilkemizde faaliyet gosteren B2B firmalarin sosyal
medyay1 bir pazarlama iletigimi araci olarak ne oranda ve ne sekilde kullandig1 sorusuna
cevap aramaktadir. Reel sektordeki yaygin kani, sosyal medyanin B2C isletmeler igin
etkin bir ara¢ oldugu, B2B isletmelerin ise sosyal medyadan kayda deger bir geri doniis
elde edemeyecegi yoniindedir. Konu iizerine yapilan akademik c¢aligmalar da bu goriise
paralel olarak B2C pazarlar {izerine yogunlasmaistir.

Konuyla ilgili Tiirkge literatiiriin ortaya konmasi i¢in ¢esitli veri tabanlari
arastirilmis (YOK tez veri tabani, Anadolu Universitesi veri tabani, Google Akademik),
konuyla ortiisen calismaya rastlanmamistir. Konuya iligkin ¢esitli blog yazilar1 ve
akademik nitelik tasimayan makaleler bulunmakla beraber, Webrazzi, sosyalmedya.co,
USMED (Ulusal Sosyal Medya Dernegi) gibi sosyal medya alaninda uzmanlasmis ve
kaynak niteligi tastyan topluluk ve kurumlarin sundugu kaynaklarda da B2B pazarlara
ait rapor ya da ¢alisma bulunamamustir.

Kiiresel literatiirde konu iizerine yapilan sektdr arastirmalari, B2B firmalarin
sosyal medyada en az B2C firmalar kadar var oldugunu gostermektedir (2013 B2B
Content Marketing Report, 2013 B2B Content Marketing Survey, Social Media in B2B
Marketing Survey, 2013 Social Media Benchmarking Report, 2012 B2B Marketing
Benchmark Report). Fakat so6z konusu raporlarda B2B isletmelere ait sosyal medya
hesaplarinin performansina yonelik veriler sunulmamaktadir.

Dolayisiyla Tiirkiye’de B2B pazarlar iizerine yapilan ¢alisma ve arastirmalarin

sinirli oldugu soOylenebilir. Bu baglamda s6z konusu calisma, Tiirkiye’de B2B
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isletmelerin sosyal medyadaki mevcudiyetine iligkin bir bakis acis1 kazandirmak ve
endiistriyel pazarlarin sosyal medyadaki faaliyetlerine 1sik tutmak agisindan 6zgiin

niteliktedir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismanin temelini olusturan arastirma yontemi durum ¢alismasidir. Durum
calismasi Tiirkce literatiirde olay incelemesi, drnek olay ¢aligmasi, vaka calismasi gibi
farkl isimlerle de anilmaktadir.

Durum c¢aligsmasi; gilincel bir olguyu kendi gergek yasam cergevesi (icerigi)
icinde calisan, olgu ve i¢inde bulundugu icerik arasindaki smirlarin kesin hatlariyla
belirgin olmadig1 ve birden fazla kanit veya veri kaynaginin mevcut oldugu durumlarda
kullanilan, gorgiil bir arastirma yontemidir (Yin, 1984’ten aktaran Yildirim ve Simsek,
2013: 313).

S6z konusu calisma isletmelerin sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar
arastirmaya konu ederek mevcut durumu inceledigi i¢in bir ger¢cek durum c¢alismasidir

(Glesne, 31).

4.1. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de B2B pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler
olusturmaktadir. Bu baglamda evren igerisinden sosyal medyada faal olarak igerik
paylasan ve cesitli sektorlerde faaliyet gosteren firmalar amagli 6rnekleme yoluyla
calismaya dahil edilmistir.

Amagli  Ornekleme, nitel arastirmada zengin ve derinlemesine bilgi
edinilebilecek unsurlarin evrenden segilerek caligmanin amacina uygun olarak
degerlendirilmesine olanak saglar. Boylelikle belli bir olay, olgu ya da durumun
kesfedilmesi ve aciklanmasinda 6rneklemin amaca uygun alinmasi arastirmaciya destek
saglar (Daymon ve Holloway, 2011: 212). Amagh O6rnekleme tiirlerinden ise Olgiit
ornekleme yontemi segilerek onceden belirlenmis bir dizi 6lgiitii karsilayan durumlar

calisilmistir (Yildirim ve Simsek, 2013: 140).
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Bu noktada 6rneklemin belirlenmesinde dlgiitler belli takipgi ve paylasilan icerik
sayisina sahip isletmelerin sosyal medya hesaplari olarak belirlenmistir. Firmalarin
belirlenmesi noktasinda B2B sektorler arama motorunda tarattirilmis, arama sonucu
listelenen firmalarin sosyal medya kullanip kullanmadiklar1 tek tek incelenerek,
belirlenen kriterlere uygun olan isletmeler ¢alisma icin segilmistir. Orneklemi olusturan
firmalarin sektorlere gore dagilimi ise asagidaki gibidir:

e 5 adet teknoloji ve yazilim firmasi.

e 6 adet ilag firmasi

e 12 adet ¢esitli alanlarda {iretim yapan firma

e 5 adet reklam/dijital ajans

e 5 adet lojistik firmasi

e 4 adet finansal denetim firmasi

e 3 adet boya firmasi olmak iizere toplam 40 firma.

Calisma kapsamina dahil edilen isletmelerin toplamda 5 farkli sosyal medya
platformunda (Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, Instagram) aktif olarak varlik

gosterdikleri belirlenmis, dolayisiyla diger platformlar arastirmaya konu edilememistir.

4.2. Veri Toplama Yontemi

Nitel arastirma, nitel arastirmacilarin arastirma konusu olan fenomenleri kendi
dogal ortamlarinda ele almalaridir. Dolayisiyla her bir fenomen insanlarin ya da
arastirmacinin ona yiikledigi anlam agisindan yorumlanir (Altunigik vd. 2007: 248).

Bu caligmanin ilk agamasinda nitel arastirmalarda bir veri analiz teknigi olan
icerik analizi kullanmilmistir. Eldeki verilerden tekrarlanabilen ve gegerli cikarimlar
saglamak i¢in kullanilan sistematik bir arastirma metodu olan igerik analizi, nicel
yaklagim ile uygulandiginda icerik var/yok seklinde analiz edilirken, nitel yaklasim ile
uygulandiginda ise icerige iliskin ¢ikarimlarda bulunulmaktadir (Krippendorf, 1980:
67).

Icerik analizinde temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavram ve
iligskilere ulagsmaktir. Toplanan veriler kavramsallastirilarak, yaratilan kavramlara gore

mantikli bir bi¢cimde diizenlenmesi ve verileri agiklayan temalarin saptanmasi
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gerekmektedir. Icerik analizinde yapilan temel islem, birbirine benzeyen verileri aym
temalar altinda bir araya getirerek bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bigcimde
diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 259).

Bu baglamda calisma nitel yaklasimli bir igerik analizidir. Pazarlama iletisiminin
boyutlarini olusturan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satig
gelistirme faaliyetleri analizin temalarmi olusturmaktadir. Caligmaya konu edilen
firmalarin yonettigi sosyal medya hesaplarinda 1 Temmuz 2013 — 31 Aralik 2013
tarihleri arasinda yaptiklari her bir gonderiye arastirmaci tarafindan igerik analizi
yapilmig, pazarlama iletisimi araglarindan hangisine dahil oldugu belirlenmeye
calistlmigtir. Smiflandirmanin yapilmasi igin literatiirden yararlanilmig, ne tiir bir
paylagimin hangi pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirilecegine iliskin takip eden
sayfadaki kilavuz tablo hazirlanmistir:

Tablo 26’dan anlasilacag: iizere; 6rnegin ticari fuar, sergi gibi etkinlik haberleri
ve stant bilgileri gibi unsurlar igeren paylasimlar kigisel satis kapsaminda
degerlendirilirken; sosyal sorumluluk kapsaminda gergeklestirilen aktiviteler, egitim
duyurulari, kariyer giinleri gibi etkinlikler halkla iliskilerin kapsamina alinmigtir.

Isletme agzindan aktarilan isletme ile ilgili fiziksel ve ekonomik gelismeler
reklam kapsaminda degerlendirilmis, ikincil kaynaklardan aktarilan haberler, alinan
odiiller ve kamu yararina sunulan rapor ve bilgiler halkla iliskiler faaliyeti olarak
nitelendirilmistir.

Takipgilerin kisisel bilgiler aktarmasini saglayarak veri tabani olusturma amaci
giiden igerikler dogrudan pazarlamaya yonelik igerik olarak siniflandirilmis, miisteriden
geribildirim alma amaci ile olusturulan paylasimlar ise birer kisisel satis faaliyeti olarak
degerlendirilmistir.

Iceriklerin smiflandiriimasiyla  birlikte, paylasimlar ile sayfa takipgileri
arasindaki iletisim performansinin 6l¢iimlenmesi i¢in her bir igerige ait etkilesim orani,
pazarlama iletisimi araglarima gore siniflandirilmis paylasimlarin ortalama etkilesim
oranlar1 ve belirlenen siire i¢in tiim paylasimlarin ortalama etkilesim oranlar1 ayr1 ayr
hesaplanmistir. Hesaplama i¢in etkilesim orani formiiliinden faydalanilmistir.

Oransal hesaplamalarin yapilmasi ve igeriklerin siniflandirilmasi ig¢in herhangi
bir yardimci programa ihtiyag duyulmamis, Microsoft Excel programinda gerekli

islemler gerceklestirilmigtir.
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Tablo 26. Sosyal Medya Icerik Simiflama Referans Tablosu

;;Iy‘ljlttu Paylasim kapsami Kaynak
Uriin, marka bilgisi ve tanitimi (Salt tiriin 6zellikleri,
islev, fiyat, salt marka tanitimi, slogan, logo, renk ve 88 89
kelimelerin aktarimi, vb.)
Firma bilgisi (Salt firma/kurum tanitimi, tesis dzellikleri, | Odabasi ve Oyman,
Reklam calisan sayisi, Grin gami, vb.) 2010: 101
Kurumsal gelismeler (ise alimlar, ortaklik haberleri, Odabasi ve Oyman,
ciro, gelir, kapasite artirimi, girilen yeni pazar ve 2010: 101
sektorler, yeni tesisler, gorevlendirmeler, vb.)
Ferrel ve Hartline,
isletme sorun ve ideallerinin aktarimi 2011: 303
Uriin ve hizmet faydalari (firma ve markadan bagimsiz) | Yolag, 2004: 196-197
Odabasi ve Oyman,
Firma ya da sektor ile ilgili olmayan diyalog cabalari 2010: 130
Kurumsal kimligin aktarimi (Kurum kimligi, misyon, Odabasi ve Oyman,
Halkla | vizyon) 2010: 141
iliskiler Toplumsal, cevresel, ekonomik, sektdrel haberler ve De Pelsmacker vd.,
bilgilendirici genel paylagimlar 2007: 297
Sosyal sorumluluk konulu paylagimlar Yolag, 2004: 196-197
Sponsorluk bilgilendirmeleri Tek ve Ozgiil, 2005: 749
Alinan 6dller, hazirlanan raporlar ve kisisel satis amaci | Odabasi ve Oyman,
glitmeyen etkinlik paylasimlari (egitim, seminer, vb.) 2010: 155
Mu§ter|den geri b||d|r|rT1 aImaya. yo.netl.lk tc,o.rgulaylu Blythe, 2006: 255
icerik ve satis sonrasi hizmetler ile ilgili bilgilendirme
Etkinlik (ticari fuar, sergi, vb.) ile ilgili, etkinlik (Fill ve McKee, 2011:
Kisisel | siiresince, dncesinde ve sonrasindaki paylagimlar 283)
satis Miusteri memnuniyeti, beklentileri gibi ticari bilgi
almaya ve 6lgmeye yonelik anket ve benzeri Odabasi ve Oyman,
paylasimlar, sorular ve satis sonrasi hizmete yonelik 2010: 167-168
icerik
Cevrimigi satin almaya yonlendirici icerik (Cevrimigi Fill ve McKee, 2011:
katalog, fiyat listesi, canl destek, web sitesi satin alma 281
Dogrudan | sekmesine yonlendirme, vb.)
pazarlama | verj tabani 9Iu§turmay§ Yonel!k !gerlk (Cev'rlmlf;l Pickton ve Broderick,
formlar, takipcilerden kisisel bilgi almaya yonelik
L 2001: 585
icerikler)
Satis | Uriin indirimleri, para iadeleri, gekilis, 6diil, yarisma Odabagi ve Oyman,
geli§tirme turd kampanya|ar 2010: 203

8http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklam-ve-halkla-iliskiler-arasindaki-fark-nedir-/260 (Erisim
tarihi: 21.04.2014)

8http://www.pazarlamasyon.com/2013/03/etkili-marka-kimligi-olusturmak-icin/ (Erisim tarihi:
21.04.2014)
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5. Varsayimlar ve Kisitlar

Arastirma nitel bir ¢calisma oldugu i¢in temel kisit genellenebilirliktir. Ayrica
firmalarin amachi Orneklem ile se¢ilmis olmasi calismanin tiim isletmelere
genellenebilmesini etkileyen bir diger kisittir. Arastirma, isletmelerin etkin olarak igerik
paylastigi sosyal medya sitelerindeki 6 aylik (1 Temmuz 2013 — 31 Ocak 2014 arasi)
paylasimlar1 kapsamaktadir ve bu dogrultuda elde edilen veriler yalnizca bu dénem ile
stnirhidir. Son olarak, etkilesim oranlarinin hesaplandig: tarihteki etkilesim verilerinin
(begenme, paylagma, retweet, yorum, +1, vb.) kullanilmasi, farkli bir tarihte bu verilerin
degisebilecegi anlamina gelmektedir.

Arastirmanin temel varsayimi ise takipgilerin ilgilerini ¢eken igerik ile bir
sekilde etkilesime gectigi diisiincesidir. Baska bir deyisle igerik ile ilgilenen, igerik
dolayisiyla eglenen ya da igerige maruz kaldiktan sonra ortalamanin {stiinde vakit
harcayan bir takipginin igerik araciligiyla sosyal medya platformu {izerinden igletme ile
etkilesime gectigi farzedilmektedir. Ek olarak, firmaya ait sosyal medya hesabini takip
eden tiim tekil kullanicilarin yaymlanan her bir gonderi ile karsi karsiya geldigi
varsayilmaktadir.

Firmanin sosyal medya hesabini sekil itibariyle takip eden tiim tekil kullanicilar
ile hesap sahipi isletme arasinda kurumsal bir bag oldugu, hesap takipgilerinin s6z

konusu isletme ¢evresinin bir parcasi oldugu arastirmanin bir diger varsayimidir.
6. Bulgular ve Yorum

Bu bélimde aragtirma probleminin ¢6ziimii i¢in c¢aligmaya konu edilen
firmalarm igerik analizi ve etkilesim orani hesaplamalar1 sonucu elde edilen bulgular
yer almakta ve arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi ele alinmaktadir.

6.1. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmanin gecerliligi ve glivenilirligini giiclendirmek i¢in c¢alismaya konu

olan icerikler iki arastirmaci tarafindan 6nceden olusturulan 6n protokol ile belirlenen

analiz kriterleri dogrultusunda ayr1 ayr1 incelenmis ve analiz bu sekilde ger¢eklesmistir.
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Calismalarin tamamlanmasinin ardindan siniflamada %88 oraninda fikir birligi
olusmus, fikir ayrilig1 olan paylasimlar i¢in arastirmacilar aralarinda tartisarak soz
konusu paylagimin hangi pazarlama iletisimi araci altinda smiflandirilacagi konusunda

uzlasmislardir.

6.2. Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmanin yorumlanmast iki kisimda gerceklestirilmistir. Birinci boliimde
firmalara ait sosyal medya hesaplarinda paylasilan igerigin sosyal medya platformlarina
gore dagilimina yer verilmis, ikinci boliimde ise etkilesim oranlari aktarilarak platform
ve igerik tiirli kapsaminda paylasimlarin performansi degerlendirilmistir.

Arastirmaya konu edilen isletmelerin ¢ogunlukla Facebook ve Twitter {izerinden
hedef kitlelerine ulagsmaya c¢alistiklar1 gozlenmistir. Bu baglamda, incelenen 40
isletmeye ait 39 Facebook, 31 Twitter, 10 LinkedIn, 5 Google + ve 1 Instagram hesab1
bulunmustur.

Incelenen isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin sektorler

bazindaki dagilimi Tablo 27°de aktarilmistir:

Tablo 27. Sektor Bazinda Yonetilen Sosyal Medya Platformlart

Sektor Firma Sayisi| Facebook| Twitter | LinkedIn | Google + | Instagram
ilag 6 5 4 0 0 0
Teknoloji 5 5 5 2 1 0
Boya 3 3 3 1 3 1
Lojistik 5 5 4 1 0 0
Rekl Dijital
eklam/Dijita 5 5 4 1 0 0
Ajans
Fi |
inansa 4 4 4 3 0 0
Denetim
Uretim 12 12 7 2 1 0
Toplam 40 39 31 10 5 1
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Tablodan, Ornegin ilag sektoriinden toplam 6 firmanin incelendigi, bu
firmalardan 5 tanesinin Facebook, 4 tanesinin Twitter hesabi oldugu, LinkedIn,
Google+ ve Instagram hesaplarinin ise bulunmadigi anlasilmaktadir.

Arastirmaya konu olan 40 firmadan 39 tanesi Facebook’ta etkin olarak varlik
gosterirken, Twitter en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu olmustur. Bu iki
platformu sirasityla LinkedIn ve Google+ takip ederken, ozellikle boya firmalarinin
Google+’1 etkin kullandig1 gozlemlenmistir. Toplamda sadece bir isletmenin etkin bir
Instagram hesab1 islettigi goriilmektedir. Bu platforma ait degerlendirmeler sadece tek
firma ve tek sektor {iizerinde yapilacagindan oOtiirii, genele ait yargilar igermesi
beklenmemelidir.

Calisma kapsaminda 40 isletmenin sosyal medya hesaplarinda yayimnlanan
toplam 6735 adet paylasim analiz edilmistir. S6z konusu igerigin platformlara dagilima,
sosyal medya hesabi basina diisen ortalama paylasim sayilar1 ve takipgi bilgileri Tablo

28’de aktarilmaktadir:

Tablo 28. Platform Bazinda Paylasim Sayilari, Yiizdeleri, Ortalama Paylasim Adetleri
ve Takip¢i Sayilari

Hesap Basina L Hesap Basina
. . . Toplam Takipgi . o
Platform Paylagim Sayisi | Paylasim Ylzdesi Dusen Ort. Savisi Dugen Ort. Takipgi

Paylasim Sayisi v Sayisi

Facebook 2121 31,49 54,38 1.665.887 42.715,05
Twitter 3596 53,39 116 72.879 2.350,94
LinkedIn 493 7,32 49,3 26.312 2.631,20
Google + 413 6,13 82,6 906 181,20
Instagram 112 1,66 112 672 672,00

Tablodan anlagilacag1 iizere, Orne8in Facebook’ta toplam 2121 adet icerik
paylasilmistir. Bu paylasimlar toplam igerigin %31,49’luk bir kismini1 olugturmaktadir.
Calisma kapsaminda 39 adet Facebook hesabi incelendigi Onceden belirtilmekle
beraber, bir Facebook hesabi bagina diisen ortalama paylasim sayist 54,38’dir. Soz
konusu Feacebook hesaplarini toplamda 1.665.887 kisi takip ederken, hesap basina
diisen ortalama takipgi sayis1 42.715,05 olarak hesaplanmustir.

Isletmeler tarafindan paylasilan iceriklerin niteligi degerlendirildiginde,
kullanilan her platformda en cok halkla iligkilere konu olan paylagimlar yapildigi
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goriilmiistiir. Tablo 29°da kullanilan igerigin pazarlama iletisimi araglarina gore

dagilim1 aktarilmaktadir:

Tablo 29. Paylasilan Icerigin Platform Bazinda Pazarlama Iletisimi Araclarina Gére

Dagilimi

Platform Reklam Halklailiskiler | Kisisel Satis E;i?:;g Gel?sttilfme Toplam
Facebook 465[21,92%| 1475 69,54% 118| 5,56% 26| 1,23% 37| 1,74%| 2121
Twitter 584(16,24%| 2713|75,44% 168| 4,67% 48 1,33% 83 2,31%| 3596
LinkedIn 75| 15,21% 407| 82,56% 8| 1,62% 3| 0,61% 0| 0,00% 493
Google + 119| 28,81% 247|59,81% 17| 4,12% 0[ 0,00% 30| 7,26% 413
Instagram 19| 16,96% 68| 60,71% 1| 0,89% 0[ 0,00% 24| 21,43% 112
Toplam 1262(18,74%| 4910|72,90% 312| 4,63% 77| 1,14% 174| 2,58%| 6735

Tablodan anlasildig: {izere isletmeler, sosyal medya hesaplarinda en ¢ok halkla
iligkiler kapsamina giren igerikler paylasmislardir. Bu durum tiim platformlar icin
gecerlidir. Kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis gelistirmeye yonelik igerik ise
siurli sayidadir.

Paylasilan igeriklerin yakaladiklar1 etkilesim oranlarinin pazarlama iletisimi

aracina gore ortalama degerleri ise asagida paylasilmistir:

Tablo 30. Platform Bazinda Pazarlama Iletisimi Araclarimin Ortalama Etkilesim

Oranlar

Halkla Kisisel Dogrudan Satis

Platform | Reklam iliskiler Satis Pazarlama | Gelistirme

Facebook |0,7591 0,9117 0,4103 0,5787 0,254
Twitter 0,05557 |0,0999 0,0766 0,0081 0,049725
Linkedin |0,4051 0,2538 0,1031 0,0773 0
Google + |0,2397 0,0934 0,203 0 0
Instagram | 5,0047 4,7663 0,5655 0 1,5015

Tablo 30’daki veriler, takipgilerin hangi platformda en ¢ok ne tiir pazarlama

iletisimi arac1 ile etkilesime girdigini gostermektedir. Buna gore, Facebook ve
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Twitter’da en ¢ok halkla iliskilere yonelik igerik tiirleri takipgilerin ilgisini ¢ekerken,
LinkedIn, Google+ ve Instagram’da en c¢ok halkla iliskiler tiirii icerikler yoluyla
etkilesim saglanmustir.

Tablo 31-37 ise isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve sahip

olduklar1 etkilesim oranlarina ait veriler sunmaktadir:

Tablo 31. fla¢ Sektorii Icin Kullanilan Platformlar ve Etkilesim Oranlar

Sektor:
ilag

Dogrudan Satis

Reklam Halkla iliskiler | Kisisel Satis pazarlama Gelistirme

Platform | Sayi| Oran |Sayi| Oran |Sayi| Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran

Facebook |13 |2,5001 |282 |1,01 4 4,9277 |0 0 0 0

Twitter 8 0,1132 |457 |0,1203 |0 0 0 0 0 0

flag sektdrii kapsaminda incelenen firmalarm Facebook ve Twitter’1 faal olarak
kullandiklar1 goériilmektedir. Ilag firmalari, Facebook’da ortalamanin oldukga iistiinde
etkilesim oranlar1 elde etmislerdir. Firmalarin Twitter performans: da ortalamanin

istlinde fakat ortalama degerlere daha yakin olarak 6l¢limlenmistir.

Tablo 32. Teknoloji Sektorii Icin Kullanilan Platformlar ve Etkilesim Oranlar:

Sektér:
Teknoloji

Dogrudan Satis

Reklam Halkla iliskiler | Kisisel Satis Pazarlama Gelistirme

Platform |[Sayi| Oran |Sayi| Oran |Sayi| Oran | Sayi Oran | Sayi| Oran

Facebook |70 |0,2217 |102 |0,2774 |56 |0,205 |1 0,0001 5 0,0037

Twitter 186 |0,0917 |441 |0,1235 (105 |0,0787 |20 |0,00003 |12 |0,0545

LinkedIn 12 10,29 24 10,3725 |6 0,0274 |2 0 0 0

Google+ 8 0,188 (18 |0,1671 |3 0 0 0 0 0

Teknoloji sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar agirlikla Facebook ve Twitter
kullanirken, LiknedIn ve Google+’da faaliyet gosteren firmalar da bulunmaktadir. Bu
sektor icin Facebook’un etkilesim oranlari ortalama degerlerin oldukga altinda kalirken;

reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirmeye yonelik igeriklerin Twitter’da yiiksek
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etkilesim degerleri yakaladigi goriilmektedir. Halkla iligkilere yonelik paylasimlar

LinkedIn ve Google+’da da ortalamanin iistiinde etkilesim degeri yakalamstir.

Tablo 33. Boya Sektorii Icin Kullanilan Platformlar ve Etkilesim Oranlar

S;I;t‘g: Reklam ill-ilsalili(lfr Kisisel Satig E;ir::;r; Satis Gelistirme
Platform | Sayi | Oran |Sayi| Oran |Sayi| Oran | Sayi | Oran | Sayi Oran
Facebook |53 |0,0896 (112 [0,1509 |8 0,105 |0 0 24 |0,0952
Twitter 68 |0,0036 |271|0,0236 |14 |0,0142 |0 0 58 |0,0489
LinkedIin |0 0 18 (0,472 |0 0 0 0 0 0
Google+ |73 |0,0838 [196 |0,0302 |14 |0,2465 |0 0 30 |0
Instagram |19 |5,0047 |68 |[4,7663 (1 0,5655 |0 0 24 |1,5015

Boya sektorii kullanilan platformlar agisindan en zengin sektor olarak goze

carpmaktadir. Incelenen isletmeler tarafindan etkin ve faal olarak kullanilan tek

Instagram hesab1 bu sektorde faaliyet gosteren bir firmaya aittir. Bu sektor altinda

incelenen her ii¢ firma da aktif birer Facebook, Twitter ve Google+ hesabina sahip

olmakla birlikte, birer adet de LinkedIn ve Instagram hesab1 incelenmistir.

Boya sektoriiniin etkilesim baglaminda performansi ¢ogu platform ve pazarlama

iletisimi aract agisindan ortalamanin altinda kalirken, LinkedIn’de halkla iliskiler ve

Google+’ta kisisel satis etkilesim degerleri ortalamanin istiindedir. Twitter’da

paylasilan satis gelistirme tiirii igerikler ise ortalama degerlere yakin etkilesim

oranlarina sahiptirler.
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Tablo 34. Reklam /Dijital Ajans Sektérii Icin Kullanilan Platformlar ve
Oranlart
Sektor: Lo .. Dogrudan Satig
Ajans Reklam Halkla lligkiler | Kisisel Satig Pazarlama | Gelistirme
Platform | Sayi| Oran |Sayi| Oran | Sayi| Oran |Sayi| Oran | Sayi | Oran
Facebook |27 |2,7994 |220 |1,8549 |5 0,1024 (0 0 0 0
Twitter 20 10,2836 |338 |0,3508 |5 0,7772(0 0 0 0
Linkedin |1 0 57 10,1192 |0 0 0 0 0 0

Etkilesim

Reklam ve dijital ajanslarin Facebook ve Twitter iizerinden etkin olarak icerik

paylastiklart goriilmiistiir. Ek olarak, sektor altinda incelenen bes firmadan birinin

giincel bir de LinkedIn hesab1 bulunmaktadir. Ajanslar Facebook’ta reklam ve halkla

iligkilere yonelik igeriklerde ortalamanin oldukca iistiinde etkilesim oranlarina sahiptir.

Sektortin Twitter degerleri de ortalamanin tstiindeyken, kisisel satig tiirlii paylasimlara

ait etkilesim orani ortalama degerlerin oldukea tistiindedir.

Tablo 35. Finansal Denetim Sektérii Icin Kullanilan Platformlar ve Etkilesim Oranlar

S(Ie)l:l?:tiin' Reklam Halkla iligkiler | Kisisel Satis anzir::;r; Gez::ilfme
Platform |[Sayi| Oran |[Sayi| Oran [Sayi| Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran
Facebook |23 0,635 |183 |0,3336 |0 0 0 0 0 0
Twitter 34 |0,0306 |634 |0,0293 |11 |0,0077 |0 0 0 0
LinkedIn 23 |0,0697 |218 |0,0828 |1 0,0433 |0 0 0 0

Finansal denetim firmalar1 {li¢ platformda yaygin olarak icerik paylasimi

yapmaktadirlar. Bununla beraber, bu sektoriin etkilesim oranlar1 her alanda ortalama

degerlerden diisiiktiir.
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Tablo 36. Lojistik Sektorii Icin Kullanilan Platformlar ve Etkilesim Oranlart

ff):(lg:l:( Reklam Halkla iligkiler | Kisisel Satis E;ir::;r; Gez:ttilrsme
Platform | Sayi | Oran |Sayi | Oran | Sayi | Oran [Sayi| Oran | Sayi | Oran
Facebook |56 |0,672 |109 |0,8735 (12 |0,0684(0 0 0 0
Twitter 42 ]0,0233 |156 |0,0337 |11 |0,0118]|0 0 0 0
LinkedIin |7 0,5515 (17 |0,457 |0 0 0 0 0 0

Lojistik sektorii de agirlikla Facebook ve Twitter hesaplart yonetmektedir. Fakat
bu platformlara ait etkilesim oranlar1 ortalamanin altinda kalmistir. Sektor firmalarina
ait tek LinkedIn hesabi ise ortalama degerlerinin iistiinde etkilesim oranlar1 yakalamay1

basarmuistir.

Tablo 37. Uretim Sektérii I¢in Kullanilan Platformlar ve Etkilesim Oranlar

Sektor:
Uretim

Dogrudan Satis

Reklam | Halkla iligkiler | Kisisel Satis Pazarlama | Gelistirme

Platform [Sayi| Oran |Sayi| Oran |Sayi| Oran |Sayi| Oran | Sayi | Oran

Facebook|223 {0,773 [467 |0,9644 |33 |0,456 |25 |0,6019|8 0,8868

Twitter |226 ({0,029 |416 |0,0307 |22 |0,014 |28 |0,0138|13 |0,0491

LinkedIn |32 ]0,6699 (73 |0,7292 |1 0,6173 |1 0,2319|0 0

Google+ |38 |0,5501 |33 |0,4319 |0 0 0 0 0 0

Faaliyet alanina gore siniflandirilan isletmelerin sonuncusu olan iiretim grubu
cesitli sektorlerden liretim yapan firmalardan olusmakla birlikte, her isletme bir
Facebook hesab1 yonetmekte, on iki isletmenin yedi tanesi ise Twitter’1 faal olarak
kullanmaktadir.

Bu sektdr kapsaminda degerlendirilen firmalar, Facebook’ta tiim pazarlama
iletisimi araglar1 i¢in ortalamanin iistiinde etkilesim oranlar1 yakalamislardir. Ayni
basar1 LinkedIn ve Google+ i¢in de s6z konusudur. Twitter i¢in reklam, halkla iliskiler

ve kisisel satisa yoOnelik icerikler ortalamanin altindayken, dogrudan pazarlamaya
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yonelik paylasimlar ortalama etkilesim oranlarinin istiinde degerler elde etmistir. Satig
gelistirme etkilesim oranlar1 ise ortalama degerlere olduk¢a yakindir.

Sosyal medya platformlar1 bazinda sektér ve pazarlama iletisimi araglarinin
etkilesim oran1 performanslar1 Tablo 38-41°de aktarilmaktadir. Tablolardaki koyu
degerler en yiiksek oranlari, italik degerler ise en diisiik oranlar1 isaret etmektedir. (-)
isaretli kutucuklar ise s6z konusu sektorde belirtilen pazarlama iletisimi aracina yonelik

herhangi bir paylasimin yapilmadigini ifade etmektedir.

Tablo 38. Facebook 'ta Sektorler ve Etkilesim Oranlart

. Halkla Kisisel | Dogrudan Sati
SEKTOR Reklam iliskiler Szt|§ Pazirlama Gelistifme

ilac 2,50 1,01 4,9277 - -
Teknoloji 02217 0,2774 0,205 0,0001 0,0037
Boya 0,0896 0,1509 0,105 - 0,0952
Ajans 2,7994 1,8549 0,1024 - -
Fin. Denetim |0,635 0,3336 - - -
Lojistik 0,672 0,8735 0,0684 - -
Uretim 0,773 0,9644 0,456 0,6019 0,8868
Ort. Degerler |0,7591 09117 0,4103 0,5787 0,254

Platform bazinda sektorlerin pazarlama iletisimi araclarina gore etkilesim
oranlar1 karsilastirildiginda, Facebook’ta ajanslarin reklam ve halkla iligkiler alaninda
en yiiksek etkilesim oranlarmi yakaladigi goriilmektedir. Ilag sektorii de bu iki
pazarlama iletisimi agisindan basarili olmakla birlikte, kisisel satis alaninda en yiiksek
orana sahiptir. Dogrudan pazarlama ve satig gelistirmede ise tretim sektorii ilk
siradadir. Teknoloji ve boya sektorleri ise Facebook’ta en az etkilesim oranlarina sahip

sektorler olarak dikkat cekmektedir.
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Tablo 39. Twitter da Sektorler ve Etkilesim Oranlar

.. Halkla Kisisel | Dogrudan Sati
SEKTOR Reklam iliskiler Sztls Pazirlama Gelistir§me
ilag 0,11 0,1203 - - -
Teknoloji 0,0917 0,1235 0,0787 0,00003 |0,0545
Boya 0,0036 0,0236 0,0142 - 0,0489
Ajans 0,2836 0,3508 0,7772 - -
Fin. Denetim |0,0306 0,0293 0,0077 - -
Lojistik 0,0233 0,0337 0,0118 - -
Uretim 0,029 0,0307 0,014 0,0138 0,0491
Ort. Degerler |0,05557 |0,0999 0,0766 0,0081 0,049725

Ajans sektorii Twitter’da da reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis tiirii igerikler

icin en yiksek etkilesim oranlarina sahiptir. Dogrudan pazarlamaya yonelik
paylasimlarda iiretim sektorii basariliyken, satis gelistirmeye yonelik icerikler icin
sektorler arasinda kayda deger bir farklilik s6z konusu degildir. Reklam ve halkla
iliskiler i¢in boya sektorii yine en diisiik etkilesim oranlarina sahipken, kisisel satisa

yonelik igerikte ise finansal denetim sektdrii son sirada yer almaktadir.

Tablo 40. LinkedIn de Sektorler ve Etkilesim Oranlari

.. Halkla Kisisel | Dogrudan Sati
SEKTOR Reklam iliskiler SZt|§ Pazirlama Gelistifme

ilag - - - - -
Teknoloji 0,29 0,3725 0,0274 0 -
Boya - 0,472 - - -
Ajans 0 0,1192 - - -
Fin. Denetim |0,0697 0,0828 0,0433 - -
Lojistik 0,5515 0,457 - - -
Uretim 0,6699 0,7292 0,6173 0,2319 -
Ort. Degerler |0,4051 0,2538 0,1031 0,0773 0

Isletmelerin LinkedIn’deki durumlarina bakildiginda, platformun higbir sektdr
tarafindan satig gelistirme amacl kullanmadigr goriilmektedir. Platformda satis

gelistirmeye yonelik igerige rastlanmazken, bazi sektorlerdeki isletmelerin yalnizca
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belirli pazarlama iletisimi araclarina yonelik igerik paylasiminda bulundugu
gdzlemlenmistir. Uretim sektorii, etkilesim oranlari acisindan platformdaki en basarili

sektor durumundadir.

Tablo 41. Google+ 'da Sektorler ve Etkilesim Oranlart

seaon | raam | ke | (e Dok | e
ilag - - - - -
Teknoloji 0,188 0,1671 0 - -
Boya 0,0838 0,0302 0,2465 - 0
Ajans - - - - -
Fin. Denetim - - - - -
Lojistik - - - - -
Uretim 0,5501 0,4319 - - -
Ort. Degerler |0,2397 0,0934 0,203 0 0

Sosyal medya stratejilerinde Googlet+’a yer veren 3 sektor bulunmaktadir.
Reklam ve halkla iliskiler alaninda {iretim sektorii en yiiksek etkilesim oranlarini

yakalarken, kisisel satigta boya sektorii daha basarili durumdadir.

Tablo 42. Incelenen Firmalara Ait Icerik ve Etkilesim Orani Bilgileri

e Toplam ETKILESiM ORANLARI
Firma Platform TR Ul igerik Reklam Halkla iliskiler Kisisel satis Dogrudan pazarlama Satig gelistirme
sayisi etk. orani
sayis! Sayl ortoran Sayl ortoran Sayl ortoran Sayl ortoran Sayl ortoran
itACA Facebook 47591 0,05 49 2 0,2826 47 0,0402 0 0 0 0 0 0
Twitter 4475| 0,04135 67 0 0 67 0,0414 0 0 0 0 0 0
iLAC B Facebook 9194| 0,45105 49 1 0,2175 48 0,456 0 0 0 0 0 0
Twitter 573| 0,08267 57 1 0| 56 0,0841 0 0| 0 0| 0 0
ILAC C  [Facebook 553 3,65 60 8 3,9557 48 3,4509 4| 4,92767 0 0 0 0
ILAGD  |[Twitter 11400| 0,22536 204, 2 0,8772 202 0,2267 0 0 0 0 0 0
ilace Facebook 99596 0,451 94 2| 0,03665 92 0,4602 0 0 0 0 0 0
Twitter 4278( 0,014332 137 5| 0,02805 132| 0,012813 0 0| 0 0| 0 0
ILACF  [Facebook 2776 1,129 47 0 0 47 1,129 0 0 0 0 0 0
A Facebook 2686| 0,26337 54 24 0,3273 20| 0,24572 10 0,1452 0 0 0 0
Twitter 2511 0,0505 198 38 0,069 133| 0,04761 27| 0,03835 0 0| 0 0|
TIE Facebook 47750 0,076 57 19 0,08322 26| 0,08538 11 0,048 0 0 1| 0,01047
Twitter 2639| 0,02264 236, 81 0,131 108| 0,34034 27| 0,01965 17 0 3| 0,02526
Facebook 10431| 0,27424 33 10 0,25 18 0,3307 5| 0,118876 0 0 0 0
TEKC Twitter 1161 0,175 29 9 0,23 16| 0,14515 3| 0,172265 1 0,1723
Linkedin 1497 0,6383 18| 7 0,458 11 0,753 0 0| 0 0|
Google+ 266| 0,155556 29 8 0,188 18 0,1671 8] 0| 0 0| 0 0|
Facebook 4017 0,901 31 9 0,398 11 1,38 11 0,808 0 0 0 0
TEKD  [Twitter 3058 0,1814 64 8 0,143 28 0,243 28 0,1308 0 0 0 0
Linkedin 1823 0,0422 26 5| 0,054855 13 0,0506 6| 0,02743 2 0
TEKE Facebook 700716( 0,001127 59 8| 0,000678 27| 0,001216 19| 0,001037 1| 0,00057 4 0,002
Twitter 492| 0,026586 237, 50 0,0122 156( 0,014332 20| 0,15244 3 0 8 0,0508
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Tablo 42. (devam)

. Toplam ETKiLESiM ORANLARI
Firma | Platform Takipi. | Toplam icerik Reklam Halkla iliskiler Kisisel satis Dogrudan pazarlama Satis gelistirme
sayisi etk. orani
SERTE] Sayl ortoran Sayl ortoran Sayl ortoran Sayl ortoran Sayl ortoran
Facebook 98262| 0,17176 58 11 0,1435 28 0,2155 6 0,126 0 0 13| 0,12267
BOYA |Twitter 503 0,0334 131 24 0 67| 0,02374 14 0,0142 0 0| 26 0,0994
Google+ 67 0,0995 120 22 0,2035 64| 0,06996 12 0,28756 0 0 22 0|
Facebook 358716 0,04431 56 13 0,026 38 0,048 2 0,0421 0 0 3 0,078,
BOYB Twitter 14000 0,02358 146 10( 0,009286 124 0,025 0 0 0 0 12| 0,020833
Linkedin 2307 0,472 18 0 0 18 0,472 0 0 0 0 0 0|
Google+ 122| 0,052543 78 17| 0,09643 59 0,0245 2 0 0 0 0 0|
Facebook 58321 0,1485 83 29 0,0976 46| 0,196476 0 0 0 0| 8 0,057
BOY C Twitter 1346 0,1386 134 34| 0,00437 80| 0,02136 0 0 0 0 20 0|
Google+ 30 0 115 34 0 73 0 0 0 0 0| 8 0|
Instagram 672 5,134 112 19 5,0047 68 4,7663 1 0,5655 0 0| 24 1,5015
LOJA Facebook 2219| 2,53406 26 2| 1,892744 24 2,5875 0 0 0 0 0 0
Twitter 2317 0,1932 21 1 0 20| 0,20285 0 0 0 0 0 0
L0JB Facebook 96462| 0,07487 50 23 0,865 19 0,076 8| 0,038746 0 0 0 0
Twitter 4632 0,02607 53 22 0,0373 23| 0,018773 8| 0,016192 0 0 0 0
LOJC [Facebook 5260 0,04753 16 6[ 0,031686 9| 0,059147 1 0,038 0 0 0 0
L0/ D Facebook 6556 0,269 41 11| 0,22325 27 0,3 8 0,1576 0 0 0 0
Twitter 1465| 0,00367 93 6 0 84| 0,004063 3 0 0 0 0 0
Facebook 8658 0,7804 44 14 0,8077 30 0,7677 0 0 0 0 0 0
LOJE |Twitter 1300 0,064 42 13| 0,01231 29| 0,014615 0 0 0 0 0 0
Linkedin 2150 0,4845 24 7 0,5515 17 0,457 0 0 0 0 0 0
Facebook 5529 0,069 69 1 0,199 68 0,067 0 0 0 0| 0 0|
AA Twitter 441| 0,013605 200 3 0 197| 0,013813 0 [Y) 0 0| 0 0|
Linkedin 206| 0,117174 58 1 0 57| 0,11923 0 0 0 [Y) 0 0|
AlB Facebook 1921| 0,53213 45 8| 0,715773 37 0,4924 0 0 0 0 0 0|
Twitter 1245| 0,026774 54 10( 0,016064 44| 0,029208 0 0 0 0 0 0|
AlC Facebook 237 4,4972 86 8 6,0654 78| 4,44661 0 0 0 0 0 0|
Twitter 127| 1,32514 82 7 0,7874 75| 1,37533 0 0 0 0 0 0
AID Facebook 4687| 0,132755 27 3[ 032715 19| 0,11005 5 0,1024 0 0| 0 0|
Twitter 386| 0,56611 27 0 0 22| 0,518135 5| 0,777202 0 0 0 0
AJE Facebook 918| 2,26144 25 7 2,879 18 2,0213 0 0 0 0
Facebook 5667 0,1713 48 8 0,278 40 0,15 0 0 0 0 0 0|
DENA |Twitter 4962 0,03691 252 12| 0,026871 232| 0,03744 8| 0,005038 0 0 0 0|
Linkedin 6931| 0,054105 159 17| 0,010532 141] 0,060453 1| 0,043284 0 0 0 0
DEN B Facebook 1516| 0,323084 49 2 0,99 47| 0,138522 0 0 0 0 0 0|
Twitter 2268 0,0239 231 15| 0,038213 213| 0,025254 3 0,0147 0 0 0 0
Facebook 3538| 0,648175 74 11| 0,919883 63| 0,600734 0 0 0 0 0 0|
DENC |Twitter 372| 0,03751 43 0 0 43| 0,03751 0 0 0 0 0 0|
Linkedin 2720( 0,214869 45 5[ 0,272059 40| 0,207721 0 0 0 0 0 0
Facebook 2124| 0,313425 35 2| 0,141243 33| 0,32386 0 0 0 0 0 0|
DEND |Twitter 3461( 0,019829 153 7| 0,020638 146| 0,01979 0 0 0 0 0 0|
Linkedin 3122 0,033717 38 1| 0,064061 37| 0,032896 0 0 0 0 0 0|
ORA Facebook 7588| 0,410022 80 35| 0,28278 43 0,521 0 0 2 0,2504 0 0|
Linkedin 3450( 0,535583 67 15 0,5174 51 0,5763 0 0 1| 0,231884 0 0|
URB Facebook 8103 2,32766 59 5 0,301 50| 2,456753 4| 0,125386 0 0| 0 0|
Twitter 324| 0,041336 112 9| 0,171468 100| 0,027778 3| 0,102881 0 0 0 0
URC Facebook 12297 0,50504 86 42 0,5917 13 0,5075 6 0,343 20| 0,297227 5[ 0,632675
Twitter 1294| 0,01405 176 104| 0,00892 27| 0,042933 8 0 28 0,0138 9 0|
URD |Facebook 8268| 0,184878 77 10| 02286 57| 01774 8| 0,198053 2 0,127 0 0
ORE Facebook 1593 0,528 34 12 0,3976 21| 0,627746 1 0 0 0 0 0|
Linkedin 2106 0,95323 40 17 0,8044 22 1,0835 1 0,6173 0 0 0 0|
URF Facebook 263| 3,83765 43 14| 4,15535 28| 3,693645 0 0 0 0| 1| 3,422053
Facebook 750| 1,387234 47 11 1,1636 33 1,4182 3| 1,866667 0 0 0 0
URG  |Twitter 172 0 52 7 0 42 0 3 0 0 0 0 0
Google+ 421| 0,495132 71 38| 0,55007 33| 0,431872 0 0 0 0 0 0|
ORH Facebook 14639 0,09478 40 3| 0,157115 34| 0,03081 2 0,0649 0 0 1 0,1093
Twitter 470 0,1189 34 3| 0,141844 28| 0,106283 2 0 0 0 1 0,6383
ORI Facebook 2503 0,59605 99 52| 0,701466 44| 0,463081 2| 0,878945 0 0| 1] 0,399521
Twitter 316| 0,018615 221 72| 0,043952 142| 0,006686 4 0 0 0 3 0|
URJ Facebook 14136 0,42 71 7 0,38 57| 0,41514 6[ 0,545888 1 0,2193 0 0|
ORK Facebook 7695( 0,473034 70 30 0,4752 40| 0,47141 0 0 0 0 0 0|
Twitter 404| 0,00728 68 29| 0,017071 39 0 0 0 0 0 0 0
ORL Facebook 2151 1,30916 50 2 2,1153 47| 1,299742 1| 0,13947 0 0| 0 0|
Twitter 487| 0,117336 42 2 0 38| 0,129688 2 0 0 0 0 0
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Tablo 42°de galisma kapsaminda incelenen tiim isletmelerin takipgi sayilari,
genel etkilesim oranlari, toplam igerik sayis1 ve pazarlama iletisimi araglar1 bazinda ayr1
ayr igerik sayis1 ve etkilesim oranlar1 aktarilmistir. Ornek olarak, ILAC A firmasmnin
Facebook ve Twitter hesaplarinin incelemeye konu oldugu, Facebook hesabinda 47591
takipgcisi bulunurken, platformdaki tiim paylasimlarin toplam etkilesim oraninin 0,05
oldugu ve bu paylasimlarin smiflandirilmig olarak adet ve oranlar1 tabloda
goriilmektedir.

Sosyal medya Olg¢imleme bashgr altinda isletmelerin  sosyal medya
hesaplarindaki etkilesim oranlarinin basarisinin 6l¢iitiiniin takipgi sayisina bagli olarak
farklilik gosterdigi ifade edilmis, Sekil 30°da takipgi sayisina baglt olarak basarili kabul
edilen etkilesim oranlar1 aktarilmisti. Bu baglamda incelenen sosyal medya hesaplar

arasinda ortalamanin iistiinde etkilesim oranina sahip hesaplar Tablo 43’te aktarilmistir:

Tablo 43. Ortalamanin Ustiinde Etkilesim Oranlarina Sahip SM Hesaplar:

L Genel

Firma Platform T:a':z(l;l el-l?p(l{:g:'n ortalama

’ (bkz. Sekil 30)

ILACC | Facebook |553 3,65 1,11
ILACF | Facebook |2776  |1,129 1,11
BOY C |Instagram | 672 5,134 1,11
LOJA |Facebook |2219 2,53406 1,11
AlC Facebook | 237 4,4972 1,11
AlC Twitter 127 1,32514 1,11
Al E Facebook |918 2,26144 1,11
URB | Facebook |8103 2,32766 1,11
URF |Facebook | 263 3,83765 1,11
URG | Facebook |750 1,387234 1,11

Tablodan anlasilacagi iizere, ortalama degerlerin iistiinde olan sosyal medya
platformlar1 arasinda isletmelerin Facebook hesaplart agirliktadir. Analize tabi tutulan
39 Facebook hesabindan 8§ tanesi ortalama degerlerin istiindeyken, 31 Twitter
hesabindan yalnmizca 1 tanesi belirtilen etkilesim oranlarindan daha yiiksektir. Tiim
LinkedIn ve Google+ etkilesim oranlar1 ise ortalamanin altinda kalmistir. Incelenen tek
Instagram hesabina ait etkilesim orani ise ortalamanin oldukca iistiinde bir degere

sahiptir.
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7. Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya artik pazar tird, sektor, miisteri profili fark etmeksizin
isletmelerin hedef kitleleri ile iletisim kurmak i¢in kullandig1 ya da kullanmak i¢in adim
attig1 bir iletisim kanali haline gelmistir. B2C isletmeler sosyal medyaya kolay adapte
olmusken, B2B isletmeler hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye yonelik icerik tiiriiniin
belirlenmesi ve uygun platformlarin se¢imi konusunda ¢eliskiye diismektedirler.

Calisma kapsaminda incelenen B2B isletmelerin Tiirkiye’ye yonelik sosyal
medya hesaplar1 bu baglamda analiz edilmis, paylasimlar pazarlama iletisimi
boyutlarina gore siniflandirarak kullanilan sosyal medya platformlari, iceriklerin niteligi
ve sektorler aras1 farkliliklar, etkilesim oranlar1 ve paylasim sayilarinin karsilastirilmasi
yoluyla ¢esitli sonuglara ulagilmistir. Ulasilan sonuglar ii¢ ana baslik halinde ifade

edilmektedir.

e Platform tercihi eksenli sonuglar

Yaymlanan yabanci arastirma raporlart B2C ve B2B isletmelerin sosyal medya
kullanimlarinda bariz farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Calisma kapsaminda,
incelenen firmalarin iletisim faaliyetlerini yiiriitmek icin tercih ettikleri sosyal medya
platformlar1 da degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin kiiresel durum ve B2C
isletmelerin tercihleri ile karsilagtirilmasiyla, B2B isletmelerin platform se¢iminde ne
tir unsurlart Olgiit olarak kullandiklar1 ve bir strateji uygulayip uygulamadiklar
konularina 1s1k tutulacagi diistiniilmektedir.

Ilgili literatirde B2B isletmelerin sosyal medya faaliyetleri i¢in en uygun
platformun LinkedIn olduguna iliskin genel bir goriis vardir. Fakat calismada en yaygin
ve en yliksek etkilesimin saglandig1 sosyal medya platformlarinin Facebook ve Twitter
oldugu goriilmektedir. Isletmelerin paylastiklar igerik sayis1 ve elde edilen etkilesim
oranlar1 bu kaniy1 desteklemektedir.

Literatiirde LinkedIn gibi is odakli sosyal platformlarin mevcudiyetinin
Facebook’u B2B pazarlama iletisiminde ikinci plana attigi belirtilmesine ragmen
(Gehman, 2011: 33; Powell, 2013), calisma kapsaminda incelenen 40 firmadan 39’u faal

bir Facebook hesabina sahiptir ve Facebook en yaygin kullanilan platform
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durumundadir. Ayrica Facebook, en yiiksek etkilesim oranlarmin yakalandigi sosyal

mecradir ve paylasilan igcerik sayisinda ikinci siradadir.

Sekil 19°da goriildiigii izere Facebook ve LinkedIn’in B2B’de kullanim oranlari
global eksende birbirine esitken, calisma kapsaminda edinilen sonuglarda Facebook
kullaniminin LinkedIn’in 4 katina yakin oldugu goriilmektedir. Twitter ve Google+
kullanim oranlar1 da kiiresel degerlerin iistlindedir. Bu verilerden LinkedIn’in heniiz
tilkemizde tam olarak benimsenemedigi sonucuna varilmaktadir.

Tiirkiye 6rnegi i¢in, B2B isletmeler sosyal medya kullaniminda B2C isletmeler
ile paralel egilimler gdstermekte, endiistriyel/profesyonel hedef kitleye yonelik
platformlar ikinci plana atmaktadirlar. Incelenen isletmelerin %25’i bir LinkedIn ve
%12,5’1 bir Google+ hesabina sahipken, sosyal medyada B2C pazarlama iletisiminin
lokomotifi konumundaki Facebook ve Twitter hesaplarina sahip olma orani ¢ok daha
yiiksektir.

Alan yazinda, B2B pazarlama iletisiminde kurumsal sosyal aglara Onem
verilmesi ve Facebook’un destek saglayici bir platform olarak kullanilmas: gerektigine
dair yaygin bir kan1 vardir (Butow ve Taylor, 2009: 1-3; Farr, 2009: 21; Levey, 2010;
Francis, 2011: 9; Zarella ve Zarella, 2011: 3). Fakat ¢alisma sonucunda bu goriisiin
aksine Facebook’un B2B pazarlarda da hakim platform oldugu goriilmektedir.
Isletmenin hedef kitlesi ve satin alma merkezi elemanlarmin sosyal medya aliskanliklari
bu durumun sebeplerinden biridir. Isletmeler amacina uygun platformlar1 kullanarak
hedef kitlelerini bu mecralara ¢ekmek yerine internet kullanicilarinin halihazirda var
oldugu mecralara yogunlagsmay1 tercih etmektedirler. Diger yandan, LinkedIn ve
Googlet+ gibi B2B pazarlama iletisimine daha uygun platformlardaki diisiik takipgi
sayilari, buradaki popiilasyonu profesyonel ve is ¢evresinden gelen takipcilerin
olusturmasindan kaynaklanabilir. B2C’ye yatkin platformlardaki takip¢i kitlesi ise daha
kozmopolit yapidadir. Fakat s6z konusu platformlarin diinya genelindeki toplam
kullanict sayilarindaki farkliliklar da g6z ardi edilmemelidir.

Facebook’un B2B pazarlarda da lider sosyal mecra olmasinin temelinde
isletmelerin belirgin bir sosyal medya stratejisi olusturmamasi yatmaktadir. Igerik
analizi slirecinde isletmelerin her bir platformda birbiri ile ayni ya da benzer
paylasimlar  yaptiklar1  goriilmiistir. Bu durum isletmelerin  sosyal medya

stratejilerindeki eksikligin bir gostergesidir. Sosyal medya hesap yoneticilerinin sosyal
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medya platformlar1 arasindaki islevsel ve algisal farkliliklart gozetmeden igerik
yayinlamalari, platformlarin sahip oldugu 0zgiin avantajlardan faydalanmalarini
engellemektedir. Dolayisiyla ¢alismada Facebook’un gosterdigi istiin etkilesimsel
performans hedef kitlenin profesyonel bakis agisindan degil, bireysel internet kullanimi
aliskanliklarindan kaynaklanmaktadir. Isletmelerin platform basina diisen ortalama
takip¢i sayilar1 (Facebook: 42.715,05; LinkedIn: 2.631,2) bu goriisii destekler
niteliktedir.

o Pazarlama iletisimi araclari eksenli sonuclar

Literatiirde aktarildig1 iizere, her bir sosyal medya platformundan yiiksek fayda
saglayabilmek i¢in farkli pazarlama iletisimi karmalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bazi
pazarlama iletisimi araglar1 bazi platformlarda daha yiiksek etki saglarken, kimi araclar
ise mecranin basarisin1 Orseleyebilmektedir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi
araglarinin = sosyal medya hesaplarinda  kullanimmin  ¢alisma  kapsaminda
degerlendirilmesi gerekli gorilmiistiir.

Yaymlanan iletilerin pazarlama iletisimi araglarina gore sayisal dagilim
incelendiginde, isletmelerin sosyal medyayi temel olarak halkla iliskiler ve reklam tiirii
igcerikler paylagsmak i¢cin kullandiklar1 goriilmektedir. Kisisel satis, dogrudan pazarlama
ve satis gelistirmeye yonelik igerik ikinci planda kalmaktadir.

Halkla iligkilere yonelik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin agirlikta olmasi,
isletmelerin sosyal medyay1 tek yonlii bir yayin kanalindan ziyade, ¢ift yonlii bir bilgi
aktarim ve iletisim araci olarak algiladiklarini gozler dniine sermektedir. Isletmeler
sosyal medyay1 teknik ve yalin iirin bilgileri aktarmak yerine toplumsal ve isletme
cevresine dair paylasimlarda bulunarak miisteri iligkilerini gelistirmeye yoOnelik
faaliyetlere oncelik vermislerdir.

B2B pazarlarda kitle reklamin (radyo, televizyon, gazete, vb.) hedef kitleyi
olusturan birim bagmna maliyetinin yiiksek olmasi, reklamin geleneksel pazarlama
iletisimi karmasinda arka planda kalmasma sebep olmustur. Fakat sosyal medyada
maliyetlerin sifir olmas1 ve firma/marka/iiriin/igerik ile ilgilenen endiistriyel kitlenin
mevcudiyeti, sosyal medya platformlarinda reklam tiirii icerik paylagimlarini B2B

isletmeler i¢in de cazip hale getirmistir.
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Bagka bir deyisle, B2B isletmeler maliyet avantajin1 degerlendirerek tek tarafli
bir kitle iletisim arac1 olan reklam tiirii iceriklere de sosyal medya hesaplarinda agirlikla
yer vermistirler. Bu noktada ilgi ¢ekici olan, reklam tiirii paylagimlarin yakaladiklar1
yiiksek etkilesim oranlaridir.

Calismada ozellikle B2B pazarlama iletisimi i¢in daha uygun goriilen sosyal
platformlarda (LinkedIn, Google+) reklam tiirii igeriklerin en yiiksek etkilesim
oranlarima sahip oldugu gozlenmistir. Reklam tiirii igeriklerin etkilesim oranlar
Facebook ve Twitter’da da iist siralarda yer almaktadir (Facebook: 2.; Twitter: 3.).

Bu durum, platform fark etmeksizin sosyal medyanin giiglii iletisimsel yoniinii
ortaya koymaktadir. S6z konusu profesyonel platformlarda reklam tiirii paylasimlar
kabul gormiis ve takipeiler tarafindan yadirganmamustir. Hesap takipgileri, tek yonlii
mesajlar ile de etkilesime gecerek, reklam mesajlarini ¢ift yonlii bir iletisim araci haline
doniistiirmistiir. Dolayistyla sanilanin aksine B2B pazarlar i¢in, sosyal medyada reklam
yaparak takipgiler ile etkin diyalog kurmak miimkiin gériilmektedir. Yeni tiriinler, iiriin
bilgileri, kurumsal reklamlar profesyonel sosyal platformlardaki takip¢i kitlesinin
ilgisini daha ¢ok ¢ekerek etkilesim yaratmaktadir.

Halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilen paylagimlar, B2C pazarlar i¢in daha
uygun goriilen Facebook ve Twitter’da en yiiksek etkilesim oranlarini yakalarken,
B2B’ye uygun platformlarda en yiiksek oranlarin reklam tiirii iceriklere ait oldugu
goriilmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri, genel kiiltiir bilgileri, bayram tebrikleri
gibi daha ¢ok duygusal satin alma davranigina hitap eden igerigi kapsayan halkla
iligkiler tiirii paylasimlar B2C’ye yatkin platformlarda daha yiiksek etkilesim oranlari
yakalamistir. Bu durum, Facebook ve Twitter’daki takip¢i kitlenin B2B’ye uygun
platformlardaki takipc¢i kitleden farklilik gosterdigine isaret etmektedir. LinkedIn ve
Googlet+’ta mevcudiyet gosteren takip¢i kitlenin daha rasyonel bakis acisina sahip,
profesyonel takipgilerden olustugu sdylenebilir.

Diger yandan, LinkedIn’de reklamin ardindan ikinci sirada halkla iligkiler tiirii
igeriklerin en yiiksek etkilesim oranlarina sahip olmasi, takipgilerin kurumsal geligsmeler
gibi iceriklere karsi ilgili oldugunu gostermektedir. Bu durum, platformun kurumsal
tabanli olma 6zelligi ile ortlismektedir.

Google+’ta ise reklam ve halkla iliskiler ile birlikte kisisel satis tiirti icerikler de

yiiksek etkilesim oranlarina sahiptir. Bu noktada Google+ ile LinkedIn’in farklilagsma

178



sebebi iki platformun yapisal 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Daha dinamik bir
araylize sahip olan Googlet, ticari etkinliklerin duyurulmasi ve etkinlikler siiresince
yapilan anlik paylagimlarin aktarilmasina daha uygun yapidadir.

Google+ ve LinkedIn’de reklam tiirii icerikler en yliksek etkilesim oranina sahip
olmakla beraber, en ¢ok halkla iliskilere yonelik igerik paylagimi yapilmistir. So6z
konusu platformlarda en ¢ok halkla iligskilere yonelik igerik paylasilmasina ragmen
reklama yonelik paylasimlarin en yiiksek etkilesim oranlarina ulagilmasi, hesap
yOneticilerinin geribildirimler {izerinde yeterince durmadigina ya da isletmelerin sz
konusu platformlardaki igerik stratejilerinin yanlis olabilecegine dair kanit niteligi
tasimaktadir.

Twitter da Google+’a benzer olarak, kisisel satis tiirii igerikler icin kayda deger
etkilesim oranlarina sahiptir. Twitter’da paylasimlarin daha 6z ve kisa omiirlii olusu,
kalict reklam mesajlar1 yerine ticari etkinliklerde yapilan anlik ve g¢abuk tiiketilen
paylasimlarin hedef kitle ile etkilesimde daha basarili oldugunu ortaya koymaktadir.

Kisisel satisin Google+ ve Twitter’da elde ettigi yiiksek etkilesim oranlarina
ragmen, bu tiirdeki paylasim sayisinin oldukga kisitl (Google+: %4,12; Twitter: %4,67)
oldugu goriilmiistiir. Bu durum da izlenen igerik stratejilerinin ¢arpikligina ya da bilingli
bir igerik stratejisinin olmayisina isaret etmektedir. B2B pazarlama iletisiminin temelini
olusturan kisisel satis faaliyetlerine sosyal medyada yeterince Onem verilmedigi
goriilmektedir.

Ozet olarak B2B isletmeler, Facebook ve Twitter gibi B2C pazarlamaya daha
uygun goriilen, 13 amacli olmayip bireysel kullanim amaci giiden takip¢i hesaplarinin
cogunlukta oldugu platformlarda duygulara hitap eden, genel, eglence odakl igerikler
paylasmalar1 durumunda iletisim agisindan daha yiiksek geri doniisler elde edeceklerdir.
Profesyonel kullanima uygun sosyal platformlarda ise etkilesim saglamak i¢in reklam
birinci tercih olmalidir. Bununla birlikte LinkedIn kurumsal gelismeler, sponsorluklar,
sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi firmanin imajim sekillendiren, kalict ve uzun vadeli
etki gosteren iceriklerin aktarilarak kurumsal bir kimlik olusturulmasina imkan tanirken,
Twitter ve Google+ kisa vadeli ve anlik konularin aktarimi i¢in daha uygun bir
platformdur. Literatiirde belirtildigi tizere Twitter, kisisel satis siirecinin tiim

adimlarinin uygulanabilmesine olanak tamiyan bir platformdur. Kisisel satis tiiri
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paylasimlarin etkilesim oranlarinda ikinci sirada gelmesi, bu olgu ile paralellik teskil
etmektedir.

Dogrudan pazarlamaya yonelik icerikler say1 olarak sosyal medya paylagimlar
arasinda en diisiik yiizdeye sahiptir (%1,14). Google+ ve LinkedIn’de ise bu tiir
paylagimlara neredeyse hi¢ yer verilmedigi goriilmektedir (LinkedIn: 3 adet; Google+: 0
adet). Dogrudan pazarlamanin nispeten yiiksek etkilesim sagladigi tek platform
Facebook’tur. Bu durum karma takip¢i kitlesine sahip platformda dogrudan
pazarlamaya yonelik iceriklerle aday miisterilerin ayiklanma ve {iriin/marka/firmaya ilgi
duyan takipgilerin kurumsal sayfalara ya da g¢evrimici kataloglara yonlendirilebilme
potansiyelinin varligina isaret etmektedir. En yiiksek sayida dogrudan pazarlama
iceriginin yayinlandigir Twitter’da ise etkilesim oranlarinin ¢ok diisiik olusu takipgilerin
Twitter’t satin alma ic¢giidiisiiyle takip etmedigini ve platformda bu tiir igerik
paylasiminin isletmeye fayda saglayamayacagini gostermektedir.

Satis gelistirmeye yonelik paylasimlara ise LinkedIn’de hi¢ yer verilmemisken,
Googlet+’ta paylasilan igerikler hi¢ etkilesim saglayamamustir. Bu durum, s6z konusu
platformlardaki  hedef Kkitlenin daha profesyonel yapida oldugu kanisini
percinlemektedir. Satis gelistirme tiirii igerigin s6z konusu platformlardaki etkilesimsel
basarisizligl; hedef kitlenin fiyat indirimleri, yarigsmalar, ¢ekilisler gibi kampanyalar
onemsemeyerek B2B satin almanin dogasinda olan pazarlik yapma ve ozel fiyat

belirleme gibi usullere halen bagli olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

o Sektor eksenli sonuclar

Sosyal medya mecralart ve pazarlama iletisimi araclari g6z Oniinde
bulundurularak genel yargilara varmak miimkiindiir. Fakat biitlinii olusturan parcalar da
kendi aralarinda farklilik teskil etmektedir. Dolayisiyla, calismay1 kapsayan isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sektorler arasindaki farkliliklarin da incelenerek sektorel tabanda
degerlendirmeler yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Isletmeler sosyal medyay: temel olarak halkla iliskiler ve reklam tiirii igerikler
paylagmak i¢in kullanmaktadirlar. Kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme

ikinci planda kalmaktadir. Fakat hesaplanan etkilesim oranlar1 baz1 sektorler agisindan
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ikinci plana atilan igerik tiirlerinin miisteriler ile iletisim kurmak icin faydali birer arag
olabileceklerini gostermektedir.

Isletmeler en c¢ok halkla iliskilere ydnelik icerik yaymlamalarina ragmen, bazi
sektorler icin reklam kapsamina giren paylasimlar daha yiiksek etkilesim oranlari
yakalamistir. Bu durum; sektor, hedef kitle, icerigin konusu gibi etkenlere bagl olarak
miisteriler ile iletisim kurmak ic¢in reklamin halkla iligkilerden daha faydali bir
pazarlama iletisimi araci olabilecegi anlamina gelmektedir.

Ilag sektdriinde incelenen firmalarin yalnizca Twitter ve Facebook hesaplarini
aktif olarak yonetiyor olmasi hedef kitlenin yapisindan kaynaklanmaktadir. Sektorde
endistriyel satin almaya konu olacak durumlarin sinirli olusu firmalart yalnizca
firma/marka/iriinler hakkinda bilgilendirme ve farkindalii artirmaya yonelik
faaliyetlerde bulunmaya itmistir. Sosyal mecralarda hitap edilen kitlenin profesyonel
satin alicilardan degil bireysel hesap sahiplerinden olusmasi ve farkindaligin
desteklenerek tiirev talep mekanizmalarinin devreye girmesi hedeflenmektedir.
Boylelikle, tekil tiiketicilerin ihtiya¢ halinde satici igletmelerden firma {riinlerini talep
etmeleri amaglanir. Dolayisiyla ilag firmalar1 Facebook ve Twitter’t amaglarina ulasmak
icin yeterli gormektedirler. Aktif bir LinkedIn hesabi yonetmek ise isletmeler ic¢in
biiyiik bir kazanim olmayacaktir.

Nitekim sektorde yapilan paylasimlarin dagilimi incelendiginde halkla iliskilere
yonelik paylasimlarin  her iki platformda da biiylik ¢ogunlugu olusturdugu
gorlilmektedir (Facebook: %94,31; Twitter: %98,28). S6z konusu istatistiki veri
isletmelerin sosyal medya hesaplarin1 rasyonel degil, duygusal agirlikli igeriklerle
yonettiklerini isaret etmektedir ve Onceki paragrafta aktarilan ¢ikarimlari destekleyici
nitelik tasimaktadir. Diger iletisim araglarinin sektordeki varligi oldukga diisiik oldugu
icin etkilesim oranlar1 kapsaminda bir karsilastirma yaparak gercek¢i sonuclar elde
etmenin mimkiin olamayacagi diisiiniilmiis, ilag sektorii i¢in gonderilerin etkilesimsel
performansina dair degerlendirmede bulunulmamastir.

Calisma kapsaminda incelenen teknoloji firmalarinin hepsinin Facebook ve
Twitter hesaplarin1 aktif olarak yOnetmesi, sektor isletmelerinin sosyal medyay1
markalama ve farkindalik olusturma odakli kullandiklarini gostermektedir. Fakat
isletmelerin reklam ve halkla iliskiler amacgl paylasimlarda elde ettikleri diisiik

etkilesim oranlar1 hedef kitlenin s6z konusu paylasimlara olan ilgisini sorgulamak icin
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yeterlidir. Bununla birlikte kisisel satis; reklam ve halkla iligskilerden daha diisiik
etkilesim oranina sahip olmasina ragmen tiim sektorler arasinda ikinci durumdadir. Bu
durum, teknoloji firmalarinin yiriittiikleri sanal etkinlikler, katildiklar1 bilisim fuarlari
ve satig sonrasi hizmet sunumu gibi paylasimlarin Facebook ve Twitter’da hedef kitle
tarafindan 6nemsendigini gostermektedir.

Teknoloji sektorii kapsaminda incelenen LinkedIn ve Google+ hesaplari toplam
LinkedIn ve Google+ hesaplarmin %20’sini olusturmasina ragmen (LinkedIn: 10/2;
Google+: 5/1), paylasilan igerik sayilari ayni oranlara sahip degildir (Linkedin: %09;
Google+: %7). ki platforma ait toplam igerik sayisinin sektor iceriklerine orani ise
%6,8 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla ilk bakista sektdrde LinkedIn ve Googlet+’a
Oonem verildigine dair izlenim olugsa da s6z konusu platformlarda hesap sahibi olan
teknoloji firmalar1 bu platformlara ortalamanin altinda caba harcamaktadirlar. Buna
ragmen, Ozellikle LinkedIn’de halkla iliskiler ve reklam tiirii iceriklerde elde edilen
etkilesim oranlart diger platformlardan daha yiiksektir. Google+ da 0Ozellikle
Twitter’dan yiiksek degerlere sahiptir. Dolayisiyla, teknoloji sektorii i¢in isletmelerin
LinkedIn ve Google+ iizerinde daha fazla ¢aba ve zaman harcamalari, etkilesim ve
karsilikli iletisim bakimindan firmalara kazang saglayacaktir.

Boya sektorii ise kullanilan sosyal platformlar agisindan en zengin sektor
olmakla birlikte, etkilesim oranlari degerlendirildiginde son sirada bulunmaktadir.
Calisma kapsaminda incelenen tek Instagram hesabi bu sektdre aittir. Incelenen 3
firmanin hepsinin Facebook ve Twitter’a ek olarak aktif yonetilen bir Google+ hesabina
da sahip olmasi, sektorii Google+’a en ¢ok 6nem sektor haline getirmektedir. Satis
gelistirme disinda kalan pazarlama iletisimi araclart i¢cin Google+’in etkilesim
oranlarinin Facebook ve Twitter’dan yliksek olmasi isletmelerin bu kararlarinin
dogrulugunu desteklemektedir.

Boya sektoriinde etkilesim oranlarinin bu denli diisiik olmas1 sayfalarin takipgi
sayilarinin ¢ok yiliksek olmasi fakat sayica biiyiik bu kitlenin paylasilan icerik ile ayni
oranda etkilesime girmemesinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla boya firmalarinin
dogru igerik stratejileri iretemedikleri goriilmektedir. Facebook ve Twitter’da
firmalarin en ¢ok halkla iliskilere yonelik icerikler yayinlayip, yine en yiiksek etkilesimi

bu paylagimlardan sagladiklar1 g6z oniinde bulunduruldugunda, firmalarin yine halkla
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iligskiler amacina hitap eden fakat farkli niteliklere sahip igerikler gelistirmeleri gerektigi
goriilmektedir.

Boya sektorii ile ilgili gbéze carpan bir baska nokta, calisma kapsaminda
incelenen tek Instagram hesabinin elde ettigi etkilesimsel basaridir. Platform, incelenen
tim sosyal medya hesaplar1 arasinda en yliksek etkilesim oranlarina sahiptir.
Dolayisiyla Instagram, oncelikle boya sektorii olmak iizere tim B2B igletmeler igin
pazarlama iletisimi baglaminda firsatlar sunuyor olabilir. B2B isletmelerin bu platformu
sosyal mdya stratejilerine dahil etmelerinde fayda goriilmektedir. Instagram, 6zellikle
reklam ve halkla iliskiler tiirii paylasimlarda yakaladig: yiiksek etkilesim orani ile bu tiir
iceriklere daha uygun goriinmektedir.

Reklam ve dijital ajanslardan olusan ajans sektoriinde de Facebook ve Twitter’in
agirlikli olarak kullamldig1 gériilmektedir. incelenen 5 firmadan sadece 1 tanesi aktif bir
LinkedIn hesabina sahiptir. Sektdr firmalar1 her platformda halkla iligkilere yonelik
iceriklere agirlikla yer vermektedir (%91,4). Dolayistyla, hizmet temelli {iriin dogas1 ve
enformel is yapist paylasilan igeriklere yansimistir. Eglenceli ve samimi igeriklerin 6n
plana ¢ikarilmasi sektoriin sosyal medya performansini olumlu etkileyerek Facebook ve
Twitter’da en yiiksek etkilesim oranlarinin elde edilmesini desteklemistir.

Is kolu kismen de olsa sosyal medya stratejileri iiretmek ve gelistirmek olan
sektor firmalarinin etkilesim saglamadaki basaris1 sasirtict degildir. Firmalar, B2C
iletisime yatkin platformlarda samimi ve eglenceli iceriklerle hedef kitlenin ilgisini
canli tutmay! basarmuglardir. Ote yandan, incelemeye konu olan tek LinkedIn hesabi
icin ayni basarinin sdz konusu oldugu sdylenemez. Sektordeki firmalarin LinkedIn
kullanimindan agirlikla kaginmasi yerinde bir karar olarak goriilmektedir. Faaliyet alani
sosyal medya ve iletisim olan sektoriin etkilesim oranlarinda gosterdigi basari ise diger
sektorlerin sosyal medya hesap yonetimi igin dis kaynaklardan yararlanmalarinin dogru
bir karar olabilecegini ortaya koymaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen 4 finansal denetim firmasinin hepsi Facebook ve
Twitter hesaplarini aktif olarak yonetirken, isletmelerden 3’iliniin aktif birer LinkedIn
hesab1 bulunmaktadir. LinkedIn kullanim oraninin yiiksek olusu sektoriin profesyonel
ve formel yapisindan kaynaklanmaktadir. Isletmeler, kullandiklar1 3 platform tiiriinde de
halkla iliskilere yonelik igerik paylasimina agirlik vermislerdir. Bu paylagimlarin

kapsaminin genel olarak sektor raporlari, ekonomik bilgiler ve egitim etkinlikleri
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oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle icerik, is diinyasindaki profesyonel hedef
kitleye yonelik olugturulmustur. Diger yandan, reklama yonelik kisitli sayidaki igerigin
Facebook ve Twitter’da yakaladigi etkilesim oranlar1 daha yiiksektir.

Ciddi ve kurumsal isleyise sahip finansal denetim firmalarmin sahip olduklar
profesyonel yapiy1 sosyal medya hesaplarina yansittiklart goriillmekte, bununla birlikte
sektore ait etkilesim oranlari ortalama degerlerin oldukca altinda seyretmektedir.
Finansal denetime ihtiya¢ duyan firmalarin sahip oldugu ¢esitlilik ve yalin hizmet alma
arzusu, hedef kitlenin is odakli igerige ilgisini sinirlamaktadir. Takipgiler sosyal
mecralar iizerinden sektorel raporlari ya da finansal bilgileri incelemeyi cazip
bulmamaktadir. Bununla birlikte, yeni finansal hizmetlerin aktarildigi reklam tiirii
iceriklerin daha yiiksek etkilesim saglamasi hedef kitlenin bilgi degil, hizmet alma
arzusunda oldugu goriisiinii desteklemektedir. Halkla iliskilerin daha yiiksek etkilesim
oran1 yakaladigi LinkedIn, bahsi gecen profesyonel tabanli paylasimlarin agirlik
verilmesi gereken platform olarak one ¢ikmaktadir. Sektoriin hedef kitlesi, LinkedIn’i
daha is odakli algilamakta ve B2B i¢in daha uygun olan platformu sektorel gelismeler
i¢in takip etme egilimindedirler.

Dolayisiyla finansal yonetim sirketlerinin Facebook ve Twitter gibi B2C’ye
yatkin platformlarda agir veriler sunarak halkla iliskilere yonelik faaliyetlerde
bulunmalar biiyiik bir anlam ifade etmemektedir. Bunun yerine iirliin ve hizmetlerin
tanitim1 ve eglenceli igerik paylasimi firma hesaplarina etkilesimsel anlamda daha
yiiksek kazang saglayabilir. Sektdre yonelik halkla iliskiler igeriginin paylasimina
LinkedIn’de yogunlasilmasi ise icerigin daha ilgili bir kitleye ulastirilmasi, bilginin bilgi
arayicist ile bulusturulmasi anlami tagimaktadir.

Lojistik sektorii aktif yonetilen hesaplar bakimindan ajans sektorii ile paralellik
gostermektedir. Incelenen 5 firmanin hepsi Facebook ve Twitter hesaplarina sahipken,
bir adet de aktif LinkedIn hesabi bulunmaktadir. Kullanilan igerik tiirtinde halkla
iliskiler 6ne ¢ikmakla beraber, s6z konusu igerik tliriiniin toplam igerikteki orani ajans
sektorlindeki kadar yiliksek degildir (%68,8).

Reklam ve halkla iliskilere yonelik igeriklerde sektoriin yakaladigi etkilesim
oranlar1 Facebook’ta ortalamaya yakinken, Twitter’da oldukca diisiik degerlerdedir.
LinkedIn’de ise ortalamanin iistiinde bir performans s6z konusudur. Dolayisiyla,

sektoriin hedef kitlesinin nispeten profesyonel bir gruptan olustugunu sdylemek
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miimkiindiir. Takipgiler, lojistik firmalart hakkindaki gelismeleri, sektér haberlerini,
yeni nakliye ve hizmet rotalarin1 sosyal mecralarda takip etme ve etkilesime girme
egilimindedirler. Bu baglamda lojistik firmalar1 nispeten basarili igerik ydnetimine
sahip firmalar arasindadir.

Sektor firmalarmin Twitter’da ¢ok diisiik etkilesim degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir. Twitter’da paylasilan igerigin diger platformlarla paralellik gdstermesine
ragmen etkilesim oranlarinin bu denli diisiik kalmasi sektoriin hedef kitlesinin bu
platforma ilgi gostermedigine isaret etmektedir. Bu mecray: iletisim amaclh kullanmak
icin firmalar Twitter’a 0zgli icerik stratejileri gelistirmeli, platforma ozel igerikler
tiretmelidirler.

Lojistik sektdriinlin sosyal medya yonetiminde goze carpan bir diger nokta
firmalarin dogrudan pazarlama ve satis gelistirmeye yonelik paylasimlarda bulunmamis
olmalaridir. Lojistik sektoriiniin hizmet odakli olusu ve yapisal 6zellikleri bu duruma
sebep olarak gosterilebilir. Bununla birlikte, 6zellikle satis gelistirmeye yonelik iletisim
faaliyetlerinde bulunularak sektorde fark yaratma potansiyeline sahip girisimlerde
bulunmak miimkiin goriilmektedir.

Cesitli alanlarda tiretim yapan firmalarin derlendigi iiretim sektoriinde ise 12
firmanin timii Facebook hesabina sahipken, Twitter da tercih edilen bir diger
platformdur (7). LinkedIn (2) ve Google+ (1) hesaplar1 ise az sayidadir. Firmalarin
sosyal medya faaliyetlerinde Facebook ve Twitter’a yogunlagmalari ve diger
platformlar1 dnemsememeleri, isletmelerin hedef kitlelerini belirlemek ic¢in calisma
yapmadiklarinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Sektoriin platformlar bazinda etkilesim oranlarina bakildiginda, az sayidaki
LinkedIn ve Googlet+ hesabinin ortalama etkilesim oranlarimi ikiye katladig:
goriilmektedir. Bununla birlikte, her isletmenin hesap yonettigi Facebook’ta oranlar
ortalamanin biraz istiindeyken, bir diger popiiler mecra olan Twitter’da etkilesim
oranlarinin ortalamanin oldukga altinda olmasi, isletmelerin hedef kitlelerinin sahip
oldugu ozellik, ihtiyag ve aligkanliklari analiz etmeden sosyal mecra kullanimina
giristiklerinin bir kanitidir. Pazar yapisina daha uygun ve ayrica daha yiiksek etkilesim
oranlar1 yakalayan LinkedIn ve Google+ gibi platformlar yerine genel anlamda popiiler
olan platformlara yonelerek isletmeler, hedef Kkitleleri ile sosyal platformlardaki

iletisimlerini sekteye ugratmaktadirlar.
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Kullanilan igerik tiirleri incelendiginde ise iiretim sektdriinde halkla iliskiler tiirt
paylasimlara agirhk verildigi goriilmektedir. Ikinci sirada ise reklam gelmektedir.
Dolayisiyla firmalarin hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekmeye yonelik ya da duygularina
hitap edecek paylagimlara agirlik verdikleri, ayrica kurum, {riin ve hizmetlerinin
tanitimin1 yaptiklari goriilmektedir.

Icerik tiirleri acisindan 6ne ¢ikan bir diger nokta, satis gelistirmeye yonelik
paylasimlarin yakaladig1 yiiksek etkilesim oranlaridir. Sektor firmalarina ait satig
gelistirmeye yonelik icerik yalnizca Facebook ve Twitter’da ve cok az sayida
bulunmaktadir. Fakat s6z konusu az sayidaki igerik kayda deger etkilesim oranlarina
sahiptir. Dolayisiyla isletmelerin bu platformlarda satis gelistirmeye yonelik
paylagimlarini artirmasi ve diger platformlarda da bu tiir paylagimlara yer vermesi hedef
kitle ile etkilesimi artirmaya fayda saglayacaktir.

Ayrica tretim sektorii kapsaminda incelenen firmalarin dogrudan pazarlamaya
yonelik paylagimlart etkilesim oranit bakimindan tiim sektorler arasinda ilk siradadir.
Dolayisiyla s6z konusu pazarlama iletisimi aracina yonelik gonderilerin
siklastirilmastyla firmalar igeriklerini zenginlestirebilirler.

Ozetle; calisma kapsaminda incelenen firmalarin sosyal mecra se¢iminde hedef
kitlelerinin karakteristik 6zelliklerini géz ardi etme egiliminde olduklari, sosyal medya
hesap yonetimi i¢in kapsamli bir igerik stratejisine sahip olmadiklari, igerik dagitiminda
platformlar aras1 farkliliklar1 g6z ardi ettikleri gozlemlenmistir. Firmalarin daha uygun
ve etkili oldugu goézlemlenen igerik tiirlerine agirlik vermeyip genel olarak rastgele
paylasimlarda bulunmalari, sosyal medya Slgiimlemedeki eksikliklerini gozler Oniine
sermektedir. Isletmelerin séz konusu eksiklikleri, paylasim ile hedef kitle arasindaki
ilgiyli ortaya koymaya yonelik temel bir formiil olan etkilesim oranlarma da
yansimaktadir.

Isletmelerin genel olarak diisiik seyreden etkilesim oranlarini yiikselterek sosyal
medyadaki takipgileri ile s6z konusu mecralardaki iletisim seviyelerini artirmak ve
takipgileri aday miisterilere doniistiirmek i¢in aragtirma sonuglari dogrultusunda asagida
sunulan yol haritas1 onerilmektedir:

i) Isletmeler hedef kitlelerini iyi analiz ederek takipcileri ile etkin iletisim

kurabilecekleri platformlar1 segmelidir.
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i)

Isletmeler faaliyet gdstermeye karar verdikleri sosyal medya platformlarinda
hangi pazarlama iletisimi aract kapsamindaki iceriklere agirlik vereceklerini
belirlemelidir.

Her bir platform icin ayr1 bir igerik stratejisi olusturularak her bir platformda
farkli niteliklere sahip takipgi kitlesinin firma ile etkilesime geg¢mesini
saglamak iizerine odaklanilmalidir.

Sosyal medya ol¢iimlemeleri ile platform ve paylasimlarin performanslari
degerlendirilmeli, geribildirimler dikkate alinarak icerikte yapilacak
degisiklik ve gelistirmeler aracilifiyla dinamik bir hesap yOnetimi
saglanmalidir.

Sosyal medya yonetimi i¢in gerekli kaynaklarin isletme iginde ayrilamamasi
durumunda dis kaynak kullanimi yoluna giderek bu konuda profesyonel

destek alinmali, sosyal medyadaki potansiyel goz ardi edilmemelidir.

Calisma, Tirkiye’de faaliyet gosteren ve tesadiifi olarak seg¢ilmis B2B

isletmelerin sektorlere ayrilarak belirlenen kistaslar dogrultusunda siniflanmis

sosyal medya paylasimlarina igerik analizi yapilmasi ve s6z konusu paylasimlarin

etkilesim oranlarmin hesaplanmasi tizerinedir. Konu iizerine yapilmis benzer

arastirmalarin bulunamamis olmasi s6z konusu ¢alismay1 genel bir bakis agist sunan

kesifsel bir calisma olarak sinirlamistir. S6z konusu ¢alismanin derinlestirilmesi ve

B2B pazarlarda sosyal medya ve pazarlama iletisimi araglarinin performansinin

degerlendirilmesine yonelik daha kapsamli ¢alismalar literatiire katki saglayacaktir.

Calisma alanim1 daha ileriye tasimak i¢in asagidaki arastirma konular1 birer oneri

olarak sunulmustur:

Baz1 6zdeslik kriterleri ¢cercevesinde belirlenen B2B ve B2C firmalarin tercih
ettikleri sosyal medya platformlari, kullanilan igerik tiirleri ve elde edilen
etkilesim oranlart karsilastirilarak iki pazar tiiri arasindaki farklihigin
mevcudiyeti ve boyutu ortaya konabilir.

Uluslararas1 firmalarin kiiresel ya da farkli bir iilkeye ait sosyal medya
hesaplari ile ayn1 firmalarin Tirk¢e ya da Tiirk pazarina yonelik hesaplari
arasinda tercih edilen sosyal medya platformlari, kullanilan igerik tiirleri ve

elde edilen etkilesim oranlar1 arasinda karsilasgtirmalar yapilabilir.
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e (Calisma kapsaminda 5 farkli pazarlama iletisimi araci temel alinarak
siniflandirilan icerik daha da detaylandirilarak alt tiirlere ayrilabilir. Boylece
her bir pazarlama iletisimi araci baslig1 altinda ne tiir igeriklerin daha yiiksek
etkilesim oranlar1 yakalayarak hedef kitlenin ilgisini ¢ektigi belirlenebilir.

e (Calisma kapsaminda incelenen firmalar arasinda yalnizca bir adet aktif
Instagram hesabinin bulunmasi ve s6z konusu sosyal medya hesabinin sahip
oldugu yiiksek etkilesim oranlari, Instagram hesabina sahip B2B isletmeleri
konu alan bir ¢aligmanin gergeklestirilmesini tesvik etmektedir. Boyle bir
calisma Instagram’in B2B pazarlardaki islevinin ortaya konmasina 1sik

tutabilir.
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