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MARKALARIN GERCEK ZAMANLI
PAZARLAMA STRATEJILERI KAPSAMINDA
TWITTER PAYLASIMLARI: COVID-19 PANDEMI

DONEMINE iLiSKiN BiR ARASTIRMA”

Nida DEMIRBAS KALKAN!
Sefika OZDEMIR®

OZET

Covid-19 salgin1 2020 yilinda diinyada giindem olan konularin basinda
gelmektedir. Salginin pandemi olarak ilan edilmesiyle birlikte Tiirkiye’de de
salginin dniine gecmek i¢in sosyal hareketliligi azaltan bazi dnlemler alinmistir.
Bu onlemler dogrultusunda birgok sektorde ticari faaliyetlerin azaldigi veya
durdugu, bazilarinda ise ticari faaliyetlerin arttig1 goriilmiistiir. Bu baglamda
markalar Covid-19 salgiminin, ticari faaliyetler iizerindeki olumsuz etkisini
azaltabilmek veya avantaja ¢evirebilmek igin sosyal medya hesaplarini aktif
olarak kullanmislardir. Bu ¢aligmada Tirkiye’de faaliyet gdsteren markalarin
Covid-19 giindemi ile olusturduklar1 ger¢cek zamanli pazarlama paylagimlarimin
incelenmesi amaglanmaktadir. Caligmada 3 farkli sektordeki toplamda 16 adet
markanin Twitter hesaplarindan 11.03.2020-31.03.2020 tarihleri arasinda Covid-
19 giindemini dikkate alarak olusturduklari ger¢ek zamanli pazarlama
paylagimlart nitel ve nicel olarak incelenmis, sektor i¢i ve sektdrler arasi
kargilagtirmali analizler yapilmistir. Calismada, markalarin paylagimlart dort
farkli kategoriye ayrilmis ve inceleme sonrasinda markalarin pandemi
stirecinden etkilenme durumuna gore ger¢ek zamanli pazarlama paylasimlarinin
da farkhilastig1 tespit edilmistir. Incelemelerde, pandemi déneminde satislari
durma noktasina gelen otomotiv sektdriiniin {iriin/hizmet tanitimindan kagindigi
ve sosyal mesaj vermeye calistigi; faaliyetlerini evlere servis seklinde siirdiiren
hizli yemek (fastfood) sektoriiniin sadece sosyal mesaj yerine sosyal mesaj ile
birlikte triin/hizmet tanittm1 yapmaya 6ncelik verdigi; faaliyetlerini ¢ogunlukla
dijital platformlar iizerinden yapmaya calisan finans sektoriiniin ise kategorik
olarak dengeli bir paylagim dagilimina sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ger¢ek zamanli pazarlama, sosyal medya, marka
iletigimi, Covid-19 pandemisi.
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TWITTER POSTS of BRANDS in SCOPE of REAL-
TIME MARKETING STRATEGIES: A RESEARCH
on the COVID-19 PANDEMIC PERIOD

ABSTRACT

The Covid-19 epidemic is one of the top agenda topics in the world in
2020. With the declaration of the epidemic as a pandemic, some measures have
been taken to reduce social mobility in order to prevent the epidemic in Turkey.
In line with these measures, it has been observed that commercial activities have
decreased or stopped in many sectors, while commercial activities have
increased in some. In this context, brands have actively used their social media
accounts in order to reduce the negative impact of the Covid-19 epidemic on
commercial activities or to turn it into an advantage. In this study, it is aimed to
examine the real-time marketing shares created by the brands operating in
Turkey with the Covid-19 agenda. In the study, the real-time marketing posts of
16 brands in 3 different sectors, created between 11.03.2020-31.03.2020 by
taking into account the Covid-19 agenda, were analyzed qualitatively and
quantitatively, and comparative analyzes were made between sectors and each
sectors. In the study, the posts of the brands were divided into four different
categories and after the examination, it was determined that the real-time
marketing posts differed according to the effect of the brands from the pandemic
process. In the examinations, the automotive sector, whose sales came to a
standstill during the pandemic period, avoided product / service promotion and
tried to give a social message; The fast food industry, which continues its
activities as home delivery, gives priority to promoting products/services with a
social message instead of just a social message; It has been determined that the
financial sector, which tries to carry out its activities mostly through digital
platforms, has a categorically balanced distribution of posts

Keywords: Real time marketing, social media, brand communication,
Covid-19 pandemic.

1. GIRIS

20. ylizyilin sonlarinda gelistirilen internet, hayatin birgok
alaninda etkisini gosterdigi gibi iletisim alaninda da kokli degisimlere
sebep olmustur. Internetin iletisim alaninda bireyler arasindaki fiziki
mesafeyi ortadan kaldirarak farkli bir iletisim bi¢imini ortaya koymasi,
bilgi kaynaklarina erisimi kolaylastirmasi, {irlin veya hizmetlere iliskin
ticareti kolaylastirmasi internetin insan hayatinin birgok alanina etki
etmesine sebep olmustur.

Sanayi devrimi sonrasinda ihtiya¢ duyulan ve kitlelere erisim i¢in
yogun olarak kullanilan geleneksel iletisim kanallar1 yerine internet
teknolojisinin kitle iletisim araci olarak kullanilmasi iletisime yeni bir
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boyut getirmistir. Ozellikle sosyal medyanm gelismesi ve yaygm
kullanimi kitleler ile iletisim kurmak isteyen markalar1 bu alana
yOneltmistir.

Geleneksel medya kanallar1 eski Onemlerini yitirmis ve
markalarin reklam biit¢elerinden daha az pay alir hale gelmistir. Tiirkiye
Reklamcilar Derneginin 2020 yili verilerine goére geleneksel medya
kanallar1 Tiirkiye’deki reklam gelirlerinin ancak %45’ini almaktadir
(Reklamcilar Dernegi, 2021). Geri kalan (%55) pay ise dogrudan dijital
platformalar lizerinde harcanmaktadir. Tiirkiye sosyal medya kullanim
oranlari ile diinya ortalamasinin iizerinde yer almaktadir. “We Are Social
Digital 2020 raporuna gore Tiirkiye’de 13 yas iizeri bireylerin %81’inin
sosyal medyay1 aktif olarak kullandigi, 16-64 yas arasi bireylerin ise
giinde ortalama 2 saat 55 dakika sosyal medyada zaman gecirdigi tespit
edilmistir (Kemp, 2021). Sosyal medya, Ozellikle sosyal ag siteleri,
insanlarin internet tlizerinden iletisim kurmalar1 i¢in sanal bir alan
saglamis ve bu da tiiketici sosyallesmesinin dnemli bir araci olmustur
(Vinerean vd., 2013).

Sosyal medya, tiiketici karar siirecini temelden degistirmistir.
Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde degerlendirme asamasinda bilgi
arayislar1 ve ardindan sectikleri markalar hakkinda olumlu agizdan agiza
yaymalarina yardimci olan pazarlama ¢abalari, farkindalik olusturmak ve
satin alimlart tesvik kadar Onemlidir (Hudson ve Thal, 2013).
Tiiketicilerin giinliik yasamlarinin bir parcast olarak bulunduklar dijital
ortamlart nasil deneyimledikleri, etkiledikleri ve bunlardan nasil
etkilendikleri ¢aligmalarda ele alinmaktadir (Stephen, 2016). Wang
(2017), calismasinda kullanicilarin sanal gruplarla ve bu platformlarla
sosyal kimlik gelistirdigini ortaya koymustur. Bir ¢evrimi¢i sosyal agin
ilyesi, sosyal medya platformlarina yonelik kimlik gelistirdiginde, web
sitesini siirekli olarak kullanma ve satin alma davramisinda bulunma
olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Voramontri ve Klieb
(2019) c¢alismalarinda, sosyal medya kullaniminin bilgi arama ve
alternatif ~ degerlendirme  asamalarinda  tiiketici  memnuniyetini
etkiledigini, tliketici nihai satin alma kararina ve satin alma sonrasi
degerlendirmeye dogru siire¢ boyunca ilerledikge memnuniyetin arttigi
sonucuna ulagsmistir. Goh, Heng ve Lin (2013) sosyal medyada
tilketicilerden  (kullanicilarin ~ olusturdugu igerik) ve pazarlama
uzmanlarindan gelen topluluk igeriklerinin tiiketicilerin giyim satin alma
harcamalari tizerindeki etkisini 6lgen ¢alismalarinda, sosyal medya marka
topluluklarina katilimin satin alma harcamalarinda olumlu bir artisa yol
acgtigint bulmuslardir.
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Isletmelerin iiriinlerini veya hizmetlerini tamtmak ve tiiketicileri
tesvik etmek icin bu teknolojiyi kullanmalari zorunludur. Bu anlamda
kullanicilarin  etkilesime girmesine olanak saglayan sosyal medya
platformlari, isletmelere kampanya faaliyetleri yiiriitme, {riin veya
hizmetlerini tanitma, aktivite 6l¢gme ve geri bildirim saglama gibi firsatlar
sunmaktadir. Ayrica sosyal medya, isletmelere kullanicilar {izerinde
bliyiik etkisi olan gercek zamanli bir pazarlama firsati sunmaktadir
(Tehci, 2021). Markalar, sosyal medya mesajlarini sosyal medyada ¢gokca
tartisilan giincel anlarla uyumlu hale getirerek anlamli bir baglanti
kurmay1 ve olumlu tiiketici tepkileri almay1 hedeflemektedir (Mazerant
vd., 2021).

Sosyal medya artik kitleleri bir arada tutan, giindemin tartigildigi
ve bazen de giindemin olusturuldugu yer haline gelmistir. Bu glindem ise
kitlelere ulagsmak isteyen markalara pazarlama faaliyetleri i¢cin 6nemli bir
alan a¢gmaktadir. Bu alan igerisinde markalar giindem konular: ile kendi
iirlin ve hizmetlerini bagdastiran paylasimlar ile kitlelere ulagim
kolaylastiran yeni bir pazarlama yontemi gelistirmislerdir. Gergek
zamanlit pazarlama olarak adlandirilan bu yeni pazarlama anlayisinda
markalar normal zamana kiyasla ¢ok daha etkili bir sekilde hedef kitlelere
ulagsma firsatina sahip olmustur. 2020 yilinda bu amagcla kullanilan
giindem konularinin baginda ise tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
etkili olan Covid-19 salgim1 gelmektedir. Covid-19 salgin1 birgok
markanin sosyal medyadaki paylasimlarinda kendisine yer bulmus ve bu
kapsamda salgin siirecinin pazarlama faaliyetlerine ve marka iletisimine
etkisini ele alan bir¢ok akademik calisma yapilmistir. Dondurucu ve
Cetinkaya (2020), uluslararas1 hava yolu sirketlerinin Instagram
sayfalarinda yer alan igerikleri nitel ve nicel icerik analizi yontemi ile
incelemis, kriz oncesi ve kriz doneminde uyguladiklar1 marka iletisim
stratejilerini ortaya koymuslardir. Mundel ve Yang (2021) algilanan
marka-sosyal sorun uyumuna dayali olarak Covid -19 iddialar1 igeren
Instagram reklamlarina tiliketicilerin verdikleri yanitlar1 arastirmustir.
Covid-19 iddialariyla reklami yapilan temel iiriinler daha olumlu reklam
degerlendirmeleri, marka tutumlar1 ve tiiketici katilimi niyetleri ile
sonuclandigr gorilmiistiir. Tamisik (2020), igerik {iretiminin marka
itibarina etkisini ele alan ¢alismasinda, Ko¢ Holding, Argelik ve
Eczacibasi’nin salgin Oncesi ve salgin siireci kapsaminda, Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 igeriklerin bilgilendirici, tirlin hizmet tanitimi
ve Ozel gilinler paylagimi olmasi agisindan siniflamaya yonelik bir igerik
analizi gerceklestirilmistir. Yakin ve Giiven (2020) ¢alismalarinda,
Covid-19 salgin déneminde, siipermarket i¢ miisterilerinin ¢esitli sosyal
medya platformlarinda belirttikleri sikayetlerinin ve olumlu sdéylemlerinin
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dis miisterilerin marka imaj algis1 ve marka sadakat diizeyleri {izerinde
farklilik olusturup olusturmadigini incelemislerdir. Cilizoglu vd. (2020),
caligmalarinda Covid-19 salgini sirasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren li¢
GSM  operatdriiniin =~ resmi  Youtube hesaplarinda  paylastiklar
reklamlarinda hangi yaratici stratejileri ve ¢ekicilikleri kullanildigini nitel
icerik analizi yontemi ile ¢oziimlemiglerdir.

Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3 farkli sektordeki
toplamdal6 markanin Covid-19 salgini giindemi ile olusturduklart gergek
zamanli pazarlama paylasimlari nitel ve nicel olarak incelenmistir.
Calismada, markalarin bu siirecte kitlelere ulasmak i¢in gergek zamanl
pazarlama paylasimlarinda ne tiir yaklagimlar benimsedigi ve markalarin
Covid-19 salgimi siirecinden etkilenme durumuna gore paylasim
igeriklerinin ne sekilde olusturuldugu sektorler arasi karsilastirmalar ile
de analiz edilmistir. Covid-19 salgininin hayatin bir¢ok alanini etkiledigi
ve normallesmenin yakin gelecekte tam olarak saglanamayacagi
degerlendirmeleri altinda faaliyetlerini siirdiirmek isteyen markalarin bu
kriz doneminde kitleler ile nasil iletisime ge¢meleri gerektiginin
belirlenmesi, kendi ticari pozisyonlarina bakarak giindemi nasil
kullanmasi gerekliligi acisindan yapilan ¢aligmanin alana onemli katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

2. PAZARLAMANIN DIJITAL DONUSUMU ve SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI

Dijital doniigim, sirketin i3 modelinde yani siireclerde,
kaynaklarda, operasyonel yoOntemlerde veya Kkiiltirde meydana
gelebilecek az yada ¢ok koklii degisiklikleri igermektedir (Henriette vd.,
2016). Dijital doniigiim, sirketlerin pazarlama stratejilerini degisime
uyumlu hale getirilmesini gerektirmektedir. Nesnelerin Interneti (IoT),
artinlmig gergeklik, bulut bilisim ve biiyiilk veri teknolojileri gibi
gelismeler miisteri hakkinda detayli bilgi saglayarak kisisellestirilmis
Oneriler sunulmasini miimkiin kilmaktadir (Caliskan vd., 2020; Verhoef,
vd., 2021). Pazarlamadaki doniisiim siireci, geleneksel tiiketicilerin
¢evrimigi tiiketiciler haline gelmesine neden olmustur. Online kanallar
kullanmay1 tercih eden tiiketicilerin sayis1 devamli olarak artmakta bu
sayede pazarlama uzmanlan tiiketiciler hakkinda daha diisiik maliyetle ve
daha hizli bilgi edinmeye baslamistir (Isikay, 2021). Bununla birlikte web
teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda internetin yaygin kullanimu,
iletisim kanallarinin ¢ogalmasi ve cesitlenmesi, sirketlerin pazarlarini
genisletmelerine ve miisterilere erisim yontemlerini, pazarlama ve satin
alma siire¢lerini doniistirmiistiir
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Yeni web teknolojisi, herkesin kendi igerigini olusturmasini ve
en Onemlisi yayinlamasimi kolaylastirmistir. Bu teknoloji sayesinde
pazarlama iletisimi agisindan marka mesajlarini yaymlamak i¢in yiiksek
harcamalar yerine iicret 6demeden yaratilan ilgi ¢ekici igeriklerle
tiikketicilerin dikkati ¢ekmek miimkiin olmustur (Saravanakumar ve
Suganthal.akshmi, 2012: 4444). Sosyal medya pazarlamasi deger yaratan
Onerilerin yaratilmasi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimini saglamada
sosyal medya teknolojilerinden, kanallarindan ve yazilimlarindan
yararlanilmasini igermektedir. Sosyal medya platformlar1 tiiketicilerin
glindelik yasamini degistirerek ve sirketlerin is yapma bigimlerini
donistiirerek pazarlama karmasina besinci  “p” olarak “katilim”
kavramim dahil etmistir (Tuten ve Solomon, 2017). Sosyal medya
pazarlamasi genellikle dikkat ¢eken ve okuyuculari sosyal aglarinda
paylasmaya tesvik eden igerik olusturma g¢abalarinin bir biitiinii olarak
degerlendirilmistir (Kaur, 2016).

Sosyal medyanin kitleleri bir arada tutmasi, markalarin bu ortama
odaklanmasina sebep olmustur. Markalar, hedef kitlenin tanimlanmasini,
bu kitlenin hangi iriinii ne sekilde talep ettiklerini, bir iiriine ne kadar
O0deme yapabilecekleri gibi bir¢ok bilgiye sosyal medyadaki kullanici
analizi tlizerinden erisme imkanina sahip olmustur (Fucui ve Dumitrescu,
2018). Markalarin elde ettigi bu bilgiler ve kullaniciya sosyal medya
tizerinden elde ettigi kolay erisim imkan1, markalari iirlin pazarlamasi i¢in
sosyal medyaya dogru yoneltmistir.

Sosyal medya pazarlamasinda temel unsur markalarin sosyal
medya kanallar1 (Facebook, Instagram, Twitter, vb) igerisinde var olmasi
ve bu kanallar icerisinde var olan sosyal aglara erisebilmesidir.
Stirdiiriilebilirlik i¢in markalar kendileri ile birlikte sadik takipgilerine
yatirnm yapmak durumundadir. Ciinkii sosyal medyada marka hakkinda
yapilan ve marka aleyhine doniisecek bir paylasim durumunda markanin
en biiyiik destekcisi bu sadik takipgiler olabilmekte, bu takipgilerin
sayesinde marka imajin1 zedeleyecek bir akim biiylimeden
Onlenebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkili bir sekilde yapilabilmesi i¢in
insanlarin neyle ilgilendigini ve ne hakkinda konustugunu 6grenmek ve
ardindan onlar i¢in faydali bilgiler, tavsiyeler ve igerik saglayarak tiiketici
katilimini yaratmak gerekmektedir (Ryan ve Jones, 2009: 150-158).
Sosyal medya pazarlamasinda markalar, kendi takipgilerinin Gtesinde,
belirli bir takipg¢i kitlesine sahip kisilerden de faydalanarak o kisilerin
kitlesine de erismeye ¢aligmaktadir.
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Influencer Marketing olarak tanimlanan bu strateji, marka
mesajlarini sponsorlu igerik bigiminde hedef kitleleriyle paylagsmalari igin
cevrimici olarak etkili olan kisilerin ilgisini ¢ekme sanati ve bilimidir
(Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015).

Etkileyici (Inflencer) ya da fenomen, tiiketicilerin karar verme
siirecinde etkili olan ve pazar firsatlarini sekillendirme, belirleme ve
onaylama noktasinda s6z sahibi olan kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Brown ve Hayes, 2008: 7). Bir pazarlama ve reklamcilik uygulamasi
olarak “Influencer”, genis bir potansiyel tiiketici havuzu {izerinde etki
yaratacak kisileri hedeflemekte ve bu kisiler paylastiglr igerikleri
filtreleyip takipgilerine yayilmasimi saglamaktadir (Abidin, 2016: 12).
Sosyal medya pazarlamasinda basari, hedeflenen sayida kisiye ulasmak,
bu kisiler ile iletisime geg¢ebilmek ve bu iletisimi stirdiirebilmektir. Bunun
i¢in marka takipgileri ve influencer’lara ek olarak markalar “trend topic”
olan konular etrafinda toplanan kitleleri de hedeflemekte ve “trend topic”
olan konu baslig1 altinda paylasimlar yaparak bireyler ile ayni platforma
gelerek bu bireyleri kendi mecrasina ¢ekmeye calismaktadirlar.

2.1. Sosyal Medya ve Degisen Marka Iletisimi

Yeni medya, genel olarak geleneksel medyay1 etkilesimli hale
getiren ve bilginin bilgisayar teknolojileri ile iiretilip iletilmesini saglayan
ortamlar olarak tanimlanabilir (Manovich, 2001). Rogers (1986) yeni
medyayr etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansizlik kavramlarini
kullanarak agiklamistir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en
onemli oOzellik ise etkilesimdir (Rogers, 1986; Poster,1995). Gelisen
haberlesme teknolojisi ve akilli telefonlarin yayginlagsmasi insanlarin
internete ve dolayisiyla sosyal medya platformlarma erisimi
kolaylastirmis ve bu da dogal olarak insanlarin bu platformlarda yer
almalarina, kendilerini ifade etmelerine ve bir olay hakkinda aninda geri
bildirimde bulunabilmelerine imkan tanimistir. Sosyal medyada insanlar
bireysel olarak var olabildikleri gibi, kendi i¢lerinde belirli ortak noktalar
etrafinda olusturduklari1 ve adina sosyal ag denilen gruplar altinda da var
olabilmektedir (Burke, 2013). Sosyal aglar sosyolojik olarak bireylere
aidiyet hissi olusturmakta ve ayni1 zamanda bireyleri benzer dzellige sahip
gruplarin pargast olmasindan dolayr o grubu hedefleyen markalarm
hedefi veya muhatabi haline getirmektedir. Sosyal medya da birey sadece
alic1 ve kendisine verilen mesaji yorumlayan degil ayn1 zamanda igerik
iireten bir konuma sahip olmustur. Kullanic1 artik birey olmaktan ¢ok
igerik iireten bir medya organi haline gelmistir. Bu da gerek sosyal
medyay1 gerekse sosyal medyada var olan bireyi iletisimin giiclii bir
oyuncusu veya tarafi haline getirmistir.
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Gelisen teknoloji ve degisen sosyal yasam, markalarin ihtiyag
duydugu iletisim anlayisini da degistirmistir. Markalarin kitleleri ile olan
iletisimleri, halkla iliskilerde oldugu gibi monolojik ve diyalojik
yaklagimla ele alinabilmektedir (Cinarli, 2009). Monolojik yaklasimda,
kitlenin geri bildirimleri alinmamakta, alinsa dahi markalarin kararlarinda
bir degisiklige neden olmamaktadir. Bu yaklasimda markalar kendilerini
giincellemeden kitleleri {izerinde istedikleri tepkiyi olusturmay1
hedeflemektedir (Boztepe, 2014). Fakat kitlelerin bireysellesmesi ve
sosyal medyanin bireyleri birer medya organi haline getirmesi markalar
monolojik yaklasimdan ziyade diyalojik yaklagima yoneltmistir.
Diyalojik yaklagim ise markalarin bireylerin diislincelerini dikkate alarak
kendi faaliyetlerine yon vermelerini gerektirmektedir (Grunig, 2006). Bu
yaklasimda markalar hedef kitle ve bu kitleyi olusturan bireyler ile
siirekli bir ¢ift yonlii iletisim halinde olarak ortak bir zeminde bulunmay1
amaclamaktadir. Bu iletisim de giiniimiizde ancak sosyal medyanin
saglamis oldugu imkanlar ile miimkiin olmaktadir.

3. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA

Tiiketiciler gelencksel medya kanallari ve sosyal medya
kanallarindan gelen ¢ok sayida mesaja maruz kalmaktadir. Medya
kanallarinin ¢esitlenmesi ve mesaj yogunlugu tiiketicilerin markalarin
mesajlarina karst daha ilgisiz hale gelmektedirler. Sirketler, yiiksek hizli
iletisim, bilgisayar aglar1 ve gelismis yazilim programlari gibi mevcut ve
gelismekte olan teknolojileri kullanarak, miisterileriyle ger¢ek zamanl
diyaloglar baglatip ve etkilesimli hizmetler saglayarak tiiketicilerin
katilimini saglamaya ¢alismaktadirlar (McKenna, 1995). Sosyal medyada
bireyler veya markalar tirettikleri igerikler ile var olurlar. Bu ortamda 6ne
cikmak ise paylasilan icerigin kaliteli ve dikkat ¢ekici olmasina baghdir.
Bir marka tarafindan yapilan bir paylagimin kullanicilar tarafindan
begenilerek sosyal aglarda paylagilmasi ile de markanin verdigi mesaj
daha genis kitlelere yayilabilmektedir. Fakat pazarlama amaci ile yapilan
bir paylagimin, kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi ve paylasiimast sik
yasanilan bir durum degildir. Buna alternatif olarak markalar sosyal
medyada glindem olan bir konunun popiilerliginden yola ¢ikarak
paylasimlarinin fark edilmesini saglamaya ve giindem iizerinde olusan
kitleye ulasmaya ¢alismaktadir. Gergek zamanli pazarlama, sosyal
medyada insanlarin yogun olarak konustugu konu {izerinden aninda igerik
iiretilip bu icerigin sosyal medya kanallar aracilig ile anlik olarak hedef
kitle ile paylasilmasidir (Clow ve Baack, 2016). Ger¢ek zamanh
pazarlama, onceki pazarlama uygulamalarindan bi¢im olarak ve derece
olarak farklilik gostermektedir. Gercek zamanli pazarlama yalnizca
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teknolojik yenilikten degil, ayn1 zamanda bireysel miisteri ihtiyaglarinin
yalnizca belirli bir pazar boliimiinde degil, ayn1 zamanda iiriiniin/hizmetin
kullanim 6mrii boyunca farklilik gosterdiginin fark edilmesinden de
kaynaklanmaktadir (Oliver vd., 1998).

Sosyal medyanin dinamik bir yapiya sahip olmasindan kaynakli
giindem konular1 eski medyaya gore ¢ok hizli, giinliik hatta saatlik
degisim gostermektedir (Kerns, 2014). Bu baglamda markalar sosyal
medyay1 siki sikiya takip etmelerinin yaninda giindem konusu ile
olusturulan etiketleri takip etmeleri gerekmektedir. Gergek zamanl
pazarlamada markalar giindem konusunu kendi iirlin veya hizmetleri ile
ortistiirecek sekilde igerik hazirlamali ve glindemin en yogun
konusuldugu anda giindem ile ilgili basliklar1 etiketleyerek igeriklerini
paylagsmali ve giindemde konusulan konuya dahil olmalidir (Macy ve
Thompson, 2011). Son yillarda ger¢ek zamanli pazarlama stratejisini ele
alan ¢aligmalar akademik yazinda yer almaya baglamistir. Willemsen ve
digerleri (2018), ger¢ek zamanli pazarlama stratejisinin bireylerin
paylasim davranisini artirmak igin etkili bir strateji olup olmadigini ve
eger ekili ise, an ve icerikle ilgili hangi 6zelliklerin katkida bulundugunu
incelemistir. Kallier (2017), perakendecilerin ger¢ek zamanli pazarlama
kampanyalarinin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki etkisini
aragtirmig, tiiketici satin alma davramigimi etkileyen gercek zamanh
pazarlama araglarinin belirlenmesinde, kisisellestirme ve indirimler
olmak iizere iki faktor belirlemistir. Senturk, Cizer ve Sezer (2022),
calismalarinda gergek zamanli pazarlama kampanyalarina yonelik olumlu
alginin olumlu duygulara yol agabilecegini, gercek zamanli pazarlama
kampanyalarina yonelik olumsuz alginin ise olumsuz duygulara yol
acabilecegini gostermektedir.

Yilmaz (2018), calismasinda pazarlama iletisimi kapsaminda
otomobil markalarinin “Gelecege Doniis Giinii”/“Back to The Future
Day” giiniinde sosyal medyadaki ger¢ek zamanli pazarlama
uygulamalarint ele almistir. Bazarci ve Mutlu (2017), calismalarinda
Euro 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasinda Tiirk Milli Takiminin ana
sponsorlart olan 18 markanin sampiyona siirecinde Twitter’da yapmis
olduklar1 gercek zamanli pazarlama paylasimlarinin gorsel ve sdzel
unsurlarinin  6zelliklerini incelemislerdir. Aydin vd. (2019), yaptiklar
calismada sektdrdeki uzman kisilerin gercek zamanli pazarlamaya iliskin
kavramsal ve uygulamaya yonelik degerlendirmeleri tespit etmis ve icerik
stratejilerine iligkin ulusal ve uluslararas1 markalarin 6rnek c¢alismalarimi
incelemiglerdir. Toksar1 (2018), sosyal medya aglari ile gercek zamanh
pazarlama stratejileri gelistirmenin Onemine dikkat c¢ekmis, rekabet
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avantaji saglamak ve markalamada basar saglayacak anahtar faktorleri
kavramsal olarak ele almistir. Bozkurt (2020), planli olmayan giindemden
faydalanma durumunda reklamin gorsel ve metinsel iceriklerin glindem
konusuyla uyumlulugu ac¢isindan ger¢ek zamanli reklamlarin dogru
tasarlanip tasarlanmadigini belirlemek amaciyla yaptigi c¢aligmasinda,
2018 yilinda yasanan elektrik kesintisine iliskin markalarin yaptiklar
reklamlara igerik analizi uygulamstir.

Gergek zamanli pazarlama “o an” temelli giindem belirleme
kuramina dayali gelistirilip uygulansa bile pazarlamanin gergek zamanl
yapildigi anlamina gelmemektedir. O’Connor, (2015), giindemde olan
bazi konularin (6zel giinler) dnceden tasarlanip planli olarak igeriginin
iiretildigi ve giindeme geldiginde hazir olan paylagimin yapildigimi ifade
etmektedir. Kerns (2014), gergek zamanl pazarlamay1 konusu bilinen ve
konusu bilinmeyen gercek zamanli pazarlama olarak ikiye ayirmustir.
Konusu bilinen ger¢ek zamanli pazarlama, O’Connor (2015)’1n da ifade
ettigi gibi onceden bilinen ve konuya gore hazirlik yapilan konunun
giindeme geldigi anda paylasim yapilarak hedef kitle ile iletisime
gecilmesidir. Konusu bilinmeyen ger¢ek zamanli pazarlama ise dnceden
bilinmeyen bir anda insanlarin giindemine yerlesen konu iizerinden
hizlica igerik iiretilip hedef kitlenin oldugu platformda icerigin
paylasilmasidir. Bircok iilkede oldugu gibi iilkemizde de bir dénem
yogun olarak izlenen ve giindem olan “Game of Thrones” filmi ile alakali
olarak yapilan gercek zamanli paylasimlar bilinmeyen ger¢ek zamanl
paylasima 6rnek olarak verilebilir (Baran, 2019).

Sosyal medyada gerceklestirilen gergek zamanla paylagimlarin
basarili olmasi bazi unsurlarin yerine gelmesine baglidir. Levinson ve
Horowitz (2011) bu unsurlar1 4 madde (dogru zaman, mesajin kalitesi,
etkilesim ve mesaj siklig1) altinda toplamistir.

Bir paylagimin goriintiilenmesi kadar bu paylasimin bireylerin
kendi sosyal aglarinda da paylasiliyor olmasi paylasimin etkisini
artiracaktir, Burada paylasimdaki igerigin kalitesi kadar paylasimdaki
zamanlama da 6n plana ¢ikmaktadir. Giindem konusu igerisinde hedef
kitle ile etkilesime gegen ilk firma kitlelerin ilgisini iizerine ¢ekebilir ve
kendisinden sonraki firmalarim paylasimlarina nazaran daha fazla
etkilesimi yakalayabilir (Kerns, 2014).

Ger¢ek zamanli pazarlama paylasiminin etkili olmasinda en
o6nemli etken paylasimin dogru zamanlama ile yapilmasidir. Bunun i¢in
giindem konusu takip edilmeli ve giindemin sicak oldugu anda paylasim
yapilmalidir. Mesaj sikligi ag¢isindan hazirlanan bir igerik giindem
konusunun sicakligini korudugu anlarda belirli araliklarla paylasilarak
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kitlelerin dikkatinin ¢ekilmesi ve bu dikkatin canlilik siiresinin uzatilmasi
saglanabilir. Scott (2011), sosyal medyadaki bir giindemin yasam
stirecini, haberin zirve yaptig1, zirveden diisiisiin oldugu ve yatay olarak
soniimlendigi {i¢ bdlmeye (Sekil 1) aymrmustir. Markalar, sosyal
medyadaki giindem konusunu takip etmeli ve hazirladiklan icerikleri
giindemin zirve noktasinda oldugu anda paylagmalidir (Macy ve
Thomson, 2011: 39). Giindemin diislise gectigi anda yapilan paylasimlar
hedeflenen etkiyi gostermeyecektir. Ciinkii bu esnada bireylerin dikkati
giindemden uzaklagarak farkli bir konuya yonelmis durumdadir.

Sekil 1: Gercek Zamanh Pazarlamada Giindemin Yasam Siireci

Eski Haber

Heyecan

Tetiklemeler

Son Dakika Haber

Kaynak: D.M Scott,. Gergek Zamanli Pazarlama ve Halkla iliskiler. (Cev. A.
Ozer). MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2011.

Hazirlanan paylasimdaki igerigin kalitesi paylasimin goriiniir
olmas1 ve kitlelerin dikkatini ¢ekmesi agisindan onemlidir. Hazirlanan
icerik giindem konusu ile markanin {iriin veya hizmetleri ile bagdagmali,
kolay anlasilir ve kendi igerisinde zeka ve yaraticilik barmdirmalidir.
Markalar, sirf giindeme ortak olmak i¢in kendi iirlin veya hizmetleri ile
ortiismeyen paylagimlardan kagimmalidir (Clow ve Baack, 2016: 265).
Ozellikle giindemin hassas oldugu ve kendi icerisinde ofke, aci, korku
veya belirsizlik igeren durumlarda yapilan paylagimlara cok dikkat
etmelidir. Toplum hassasiyetinin yiiksek oldugu bir anda dogrudan
pazarlama anlayisi ile yapilan bir paylagim insanlarin tepkisini ¢ekebilir
ve markaya zarar verebilir (Scott, 2010).
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4. ARASTIRMA TASARIMI
4.1. Amag ve Kapsam

2019 yilinin son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢iktig1
disiiniilen Covid-19 virilisii hizla biitlin diinyaya yayilarak oliimlere
neden olan bir salgina sebep olmustur. Bu salginin tiim diinyaya
yayilmasi neticesinde Diinya Saglik Orgiiti 11 Mart 2020 tarihinde
salgini pandemi olarak ilan etmis ve her iilkenin bu salgina kars1 dnlemler
almas1 gerektigini duyurmustur. Viriisiin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi
ve virlise karsi tip diinyasinda ila¢ olmamasindan dolay1 viriis ile
miicadelede kaotik bir durum yasanmis ve iilkeler ilk etapta salgini
durdurmak i¢in sosyal hayati kisitlayarak insanlarin evlerinde kalmasini
saglamaya caligmistir. Sosyal hayatin yavaslatilmasi agisindan sokaga
cikma ve seyahat kisitlamalar1 getirilmis ve iilkeler arasi seyahatler de
yasaklanmigtir. Bu yasaklardan ilk etapta saglik personelleri, kamu
diizeni saglayan gilvenlik giicleri ve kamu personelleri, tedarik
zincirindeki kisiler ve insanlarin gidaya veya ilaca erismesine olanak
saglayan igletmeler muaf tutulmustur.

Salginin yayilimini azaltmak igin alinan Onlemler, insanlarin
yasadigr korku, endise ve siiregteki belirsizlikler bir¢ok isletmenin
faaliyetlerini durdurmasina veya azaltmasina, bazilarin ise faaliyetlerini
arttirmasina sebep olmustur. Pandemi siirecinde varligimi siirdiirmek ve
siireci en az hasarla atlatmak isteyen markalar miisterileri ile olan
baglarmi1 devam ettirmek ve giliclendirmek i¢in sosyal medyayr aktif
olarak kullanmis ve siirecin getirdigi olumsuzluklar1 azaltmak veya bu
siiregteki giindemi avantaja doniistiirmek i¢in ger¢ek zamanli pazarlama
faaliyetlerine bagvurmuslardir.

Bu caligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalarin Covid-19
pandemi doneminde sosyal medyada (Twitter) Covid-19 gilindemine
dayali gergeklestirdikleri ger¢ek zamanli pazarlama paylagimlarinin
icerik analizi yontemi ile incelenmesi ve elde edilen verilerin nicel
analizinin yapilmasi amaglanmistir. Calismada pandeminin sebep oldugu
sosyal ve ekonomik kosullardan farkli seviyelerde etkilenen 3 farkli
sektorde yer alan toplamda 16 marka ele alinmis ve bu markalarin
gerceklestirdigi gercek zamanli pazarlama paylasimlarindan sektor bazl
¢ikarimlarin ~ yapilmast  amacglanmistir.  Calismanin  amacina  ve
sinirliliklarina  bagli  kalinarak  asagidaki  sorularin  cevaplari
arastirilmaktadir:
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*Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalar sosyal medya kanallarinda
Covid-19 giindemini kullanarak gercek zamanli pazarlama anlayis
icerisinde paylasimlar yapmis midir?

*Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalar Covid-19 gilindemine
dayali yaptiklar1 gercek zamanli pazarlama paylagimlarinda hangi
yaklasimlari tercih etmislerdir?

*Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalar belirlenen sinirliliklar
icerisinde sosyal medya kanallarinda gercek zamanli pazarlama
paylasimlarina hangi oranda yer vermislerdir?

*Tiirkiye’de faaliyet gdsteren markalarin Covid-19 gilindemine
dayali yaptiklar1 paylasimlarda salgindan etkilenme durumuna gore
iceriklerinde sektdrel farkliliklar gézlenmekte midir?

4.2. Orneklem Sec¢imi ve Veri Toplama

Covid-19 salgin1 2020 yilinda diinya genelindeki tiim tlkeleri
etkileyen en Onemli olay olmus ve bu olay da 2020 yilinda sosyal
medyada en ¢ok konusulan konulardan (trend topic) biri olmustur. Sosyal
medyanin giiniimiiz iletisiminde etkin bir giice sahip olmasi Covid-19
giindeminde sosyal aglar iizerinden yapilan paylasimlar ile viral olarak
yayilimina olanak saglamistir. Bu paylagimlarin yayilim hizini arttiran ise
giindeme iliskin olusturulan #EvdeKal, #HayatEveSigar,
#FlattenTheCurve gibi etiketlerin kullanilmasit olmustur. Fakat bir
paylasimda bu etiketlerin kullanilmis olmasi tek basina o paylasimi
gercek zamanli pazarlama paylasim kategorisine alinmasi i¢in yeterli
goriilmemis ve paylasim icerik analizi neticesinde ilgili kategoriye
atilmistir.

Calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren (ulusal, kiiresel, yerli
veya yabanct menseli olmasina bakilmaksizin) 16 markanin sosyal medya
paylagimlar1 incelenmistir. Bu markalar, pandemi siirecinde ekonomik
olarak olumlu veya olumsuz etkilenen ii¢ sektdr (Finans, Otomotiv ve
Fastfood) icerisinden segilen markalardir. Bu markalar segilirken,
markalarin Covid-19 gilindemine dair paylasim yapip yapmadiklari
dikkate alinmis ve bu kapsamda en az bir paylasim yapan markalar
secilmistir. Calismada finans sektoriinden Is Bankasi, Halk Bank, Yapi
Kredi Bankasi, Garanti BBVA, Albaraka Tiirk, Akbank ve Vakifbank;
otomotiv sektoriinden Audi, Mercedes-Benz, Hyundai, Volkswagen,
BMW ve Toyota; fastfood sektdriinden ise McDonald’s, Burger King ve
Domino’s Pizza markalari ele alinmistir. Calismada ele alinan markalarin
oncelikle tiim sosyal medya kanallarindaki hesaplar1 incelenmis. Yapilan
incelemede markalarin, Covid-19 giindemine dayanan paylasimlarini
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daha ¢ok Twitter hesaplari iizerinden yaptig1 tespit edilmistir. Bu nedenle
calismada ele alman markalarin varsa Tiirkiye Twitter hesaplar1 yoksa
global Twitter hesaplarindaki paylasimlari analiz edilmistir.

Calismada, Diinya Saglik Orgiitii’niin salgin1 pandemi olarak ilan
ettigi 11 Mart 2020 tarihi baslangic olarak kabul edilmis ve bu tarih ile 31
Mart 2020 tarihleri arasinda markalarin Twitter hesaplar1 iizerinden
yaptig1 paylagimlar incelenmistir. Yasanilan salgin 2020 yili son aylar
itibari ile de her ne kadar diinyadaki en énemli giindem olmaya devam
etse de sosyal medyada etkisini ilk andaki kadar siirdiirmediginden 31
Mart 2020 sonrast yapilan paylasimlar dikkate alinmamistir. Markalarin
belirlenen tarihler arasinda toplamda yaptigi 356 Twitter paylasimi
incelenmistir.

4.3. Yontem

Bu calismada, Covid-19 giindemi kullanilarak sosyal medya
kanallarindan yapilan ger¢ek zamanli pazarlama paylasimlar igerik
analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirmaya konu olan markalara ait
paylasim gorselleri, ilgili markalarin kurumsal Twitter (2020)
adreslerinden almmustir. igerik analizi nicel ve nitel olmak iizere iki
boyutlu olarak uygulanmistir. Nicel igerik analizi kapsaminda oncelikle
paylasim igeriklerinin analizi igin dort kategoriden olusan bir kod tablosu
olusturulmustur. Tim paylagimlar “Covid-19 GZP (Ger¢ek zamanl
pazarlama)” ve “diger” kategorisine ayrilmistir. Covid-19 giindemi ile
yapilan gergek zamanli pazarlama paylagimlart “Covid-19 GZP”
kategorisine alinmig, geriye kalan tiim paylasimlar ise gergek zamanl
pazarlama paylasimlart olup olmadiklarima bakilmaksizin “diger”
kategorisine alinmustir. “Covid-19 GZP” kategorisi de kendi igerisinde
“sosyal mesaj”, “iiriin/hizmet tanitim1” ve “sosyal mesaj ve iirlin/hizmet
tanitim” alt kategorilerine ayrilmistir (Tablo 1). Markalarin herhangi bir
iriin veya hizmet tanittmi yapmadan sadece toplumu bilgilendirme,
topluma moral ve destek verme temali paylasimlari “sosyal mesaj”
kategorisine alinmistir. Sosyal mesaj kavrami; “bir sorun ya da konu ile
ilgili toplumda farkindaligin olusturulmasina aracilik ederek, tutum
degisikligini olumlu yonde yaratmaya yonelik kodlanan mesajlarin tiimii
olarak kabul edilebilir” (Cilizoglu, 2011). Markalarin herhangi bir sosyal
mesaj iletmeden Covid-19 giindemini kullanarak sadece firiin veya
hizmetlerini tanittiklar1 paylagimlar “iiriin/hizmet tanitimi” kategorisine
dahil edilmistir. Covid-19 giindemi kullanilarak hem sosyal mesaj hem de
iriin/hizmet tanitimi  yapilan paylasimlar ise “sosyal mesaj ve
iriin/hizmet tanitim1” kategorisine alinmistir. Bu kategorilerde yer alan
paylasim sayilar1 dikkate alinarak nicel igerik analizi yapilmis ve sektorel
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cikarimlar ortaya konmustur. Nitel analiz kapsaminda ise, her sektorde
one c¢ikan, Covid-19 glindemiyle ilgili yapilan ger¢ek zamanli pazarlama
paylasimlar1 6rnek olarak alimmis ve bu paylagimlarin metinleri ve
gorselleri yorumlanmustir,

Tablo 1: Markalarin Twitter Paylasimlari icin Belirlenen Kategoriler

Kategoriler Aciklama
Diger Diger Covid-19 temas1 haricinde olan tiim paylasimlar
. Sadece sosyal mesaj igeren Covid-19 temah GZP
Sosyal mesaj
paylasimlari
Uriin/Hizmet Sosyal mesaj icermeyen, fakat iiriin veya hizmet
Covid-19 GZP Tantimi tanitimi igeren Covid-19 temali GZP paylagimlari
Sos yfll Mgsaj ve Sosyal mesaj ile birlikte iiriin veya hizmet tanitimu
Uriin/Hizmet . :
Tanitum iceren Covid-19 temali GZP paylasimlari

Nitel arastirmalarda, arastirmacinin  Onyargilarindan  ve
varsayimlarindan etkilenmeyerek verilere ulagsmasi ve verilerin uygun bir
analiz uygulanarak anlamli sonuglara ulasilmasi inandiricilik saglama
acisindan Snemlidir (Yildirrm ve Simsek, 2016: 285). Icerik analizinin
bilimsel olarak kabul gormesi, paylasimlarin kategorilere atilmasi
isleminin gilivenilir bir sekilde yapilmasi ve bunun da siniflandirma
isleminin birden fazla kodlayic1 tarafindan tutarl bir sekilde yapilmasi ile
miimkiindiir (Neuendorf, 2002). Calismada ele alinan paylasimlar iki
farkli kodlayict tarafindan siniflandirilmistir.  Bu  siniflandirmanin
giivenirliligi i¢cin Holsti’nin (1969) uzlagma orani yontemi kullanilmustir.
Bu oran kodlayicilarin aymi kategoriye attiklart paylagim sayisi tiim
paylasim sayisina boliinerek elde edilmektedir. Neuendorf (2002), bir
aragtirmanin giivenilirligi i¢in bu oranin %90 ve lizeri olmas1 gerektigine
dikkat ¢ekmistir. Bu c¢aligmada yer alan kodlayicilarin uzlasma orani
%96 olarak gerceklesmistir. Belirlenen kategorilerde yer alan
paylagimlarin oranlar1 gerek sektdrel, gerekse kategori bazinda
hesaplanarak elde edilen bulgular Microsoft Excell programi ortaminda
olusturulan grafikler lizerinden degerlendirilmistir.

5. BULGULAR

Calisgmada ele alinan iic sektdrdeki toplamda 16 firmanin
belirlenen tarih araliindaki toplam 356 Twitter paylasimi belirlenen
kategorilere ayrilmis ve bu kategorilerdeki dagilimlardan yola ¢ikilarak
sektdr i¢i ve sektorler arasi analizler yapilmigtir. Calismada her sektorde
dikkat ¢ceken baz1 Covid-19 giindemi ile alakali gercek zamanli pazarlama
paylasimlar1 6rnek olarak alinip paylasim &zelinde degerlendirmeler
yapilmustir.
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5.1. Finans Sektorii Paylasimlar:

Finans sektorii pandemi doneminde faaliyetlerini devam ettiren
ve subelerini acik tutan sektOrlerden olmustur. Sektordeki bankalar,
subelerinin ¢alisma saatlerini kisaltarak ve sube igerisine sinirli sayida
miigteri alarak hizmetlerine devam etmislerdir. Bu sektordeki bankalarin
pandemi Oncesinde dijital bankacilik faaliyetlerini siirdiirebiliyor olmas1
bankalarin pandemi siirecinde faaliyetlerini sorunsuz bir sekilde
stirdirmesine olanak sunmustur. Bankalar, sosyal medyada insanlar
dijital bankacilik {izerinden islem yapmaya yonlendirirken ayn1 zamanda
Covid-19 giindemini kullanarak da gercek zamanli pazarlama
paylasimlarinda bulunmuslardir. Bu kapsamda Is Bankasmimn 20 Mart
2020 tarihinde yaptif1 paylasim (Sekil 2) incelenecek olursa Is
Bankasi’nin bu paylagimda pandemi doneminde insanlara siirekli olarak
hatirlatilan ve uyulmasi istenilen sosyal mesafenin yer aldigi glindemi
kullandig1 goriilmektedir. Banka, yayinlamis oldugu video paylasiminda
logosu igerisindeki harfleri ayirarak sosyal mesafenin 6nemine dikkat
cekmis, ayn1 video icerisinde bankacilik islemleri i¢in subeye gidilmeden
islemlerin isCep ve Maksimum mobil uygulamalarindan ve internet
subesi ile bankamatiklerden de yapilacagini hatirlatarak {iriin veya hizmet
tanitim1 da yapmustir. Bu paylagim, 31 Ekim 2020 tarihi itibari ile 483,9
bin kez goriintiilenme; 63 yorum, 231 retweet ve 1500 begeni almistir.

Sekil 2: Is Bankasimin 20 Mart 2020 Tarihinde Yaptig1 Twitter
Paylasim

isbankasi € @isbankasi - 20 Mar v
Bizim dnceligimiz, sizin saghginiz.

Sosyal mesafemizi koruyalim.

.
TURKIYE [ S BANKASI

Il 4839 B goruntalenme o04/015 &y [

0 231 Q 158 &

Is bankas: ile benzer sekilde Albaraka Tiirk bankasi da 30 Mart
2020 tarihinde bir paylasim da bulunmus (Sekil 3) ve logosu iizerindeki
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figiirleri ayirarak sosyal mesafenin korunmasi yoniindeki giindemin bir
parcast olmaya calismustir. Igerisinde herhangi bir iiriin veya hizmet
tanitiminin yapilmadig1 ve sadece sosyal mesaj vermeyi amaglayan bu
paylasim 31 Ekim 2020 tarihi itibari ile 1,9 bin gdriintiilenmistir.

Sekil 3: Albaraka Tiirk’iin 30 Mart 2020 Tarihinde Yaptig1 Twitter

Paylasim
Albaraka Tirk @ @albarakacor 30 Ma
Sosyal Mesafe hig bu kadar hayati Snem tagimamisti! #EvdeKal €
Sosyal
mesafeyi
koruyalim

[0:00 1.9 B izleyici} alBaraka 0

Bu siirecte bazi bankalarin ise paylagimlarinda halkin saglik
calisanlarina verdikleri destegi icerik olarak kullandigi goriilmektedir.
Buna 6rnek olarak Akbank’in 21 Mart 2020 tarihinde yaptigi Twitter
paylagimimi (Sekil 4) drnek olarak verilebilir. Akbank, insanlarin saglik
calisanlarina destek icin evlerinin 1siklarimi agip kapatmalarinin
benzetiminde bulunmus ve kendi marka renklerini kullanarak olusturdugu
animasyon ile saglik calisanlarina destek verdigini kamuoyuna
duyurmustur. Banka’nin bu video paylasiminda herhangi bir {iriin veya
hizmet tanitimi yapmadan sadece sosyal mesaj vermeyi amacladigi
goriilmektedir. Bu paylasim 31 Ekim 2020 tarihi itibari ile 7,8 bin kez
goriintlilenmistir.
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Sekil 4: Akbank’in 21 Mart 2020 Tarihinde Yaptig1 Twitter
Paylasimi

Akbank @ @Akbank - 21 Mar v
Cevrende hi¢ sénmey. ir 151k varsa, orada fedakarca gérevini yapan biri
#E K ,\ﬁ

vardir

Gece glindiiz demeden
saglikla evlerimizde kalmamiz
icin gorevini yapan tim
calisanlari ne kadar
alkislasak az.

Il 7.8 B goruntilenme

R Q

Akbank’in Sekil 4’te yer alan paylasimi ile benzer sekilde
Vakifbank’ta 25 Mart 2020 tarihinde bir paylasimda (Sekil 5)
bulunmustur. Vakifbank’ta saglik ¢alisanlarina verilen destegin
olusturdugu giindemi kullanarak bir animasyon videosu olusturmus ve bu
video da markanin kendi renkleri ile olusturdugu konut 1giklarinin agilip
kapanmasi olaymin benzetimini yapmistir. Vakifbank bu paylasimda,
kendi slogan1 olan “yanindaki gii¢” tamlamasini kullanarak insanlarin bu
zor zamanlarda kendilerine destek olacak kisileri arkalarinda gérmek
istedigi duygusunu dillendirmis ve kendilerinin de ihtiyaci olan insanlarin
yaninda oldugu bilgisini takipgilerine iletmistir. Sosyal mesaj ile birlikte
hizmet tanitiminda yapildig1 bu paylasim 31 Ekim 2020 tarihi itibari ile
10,7 bin kez goriintiilenmistir.

Sekil 5: Vakifbank’in 25 Mart 2020 Tarihinde Yaptig1 Twitter
Paylasim

VakifBank @ @VakifBank - 25 Mar v
Bu zor giinlerde cesaretleri, azimleri ve emekleriyle yanimizdaki giic olan

herkese tegekkdrler...

002/048 )
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Bu sektorde ele alinan bankalarin belirlenen tarihler arasinda
yaptigr 159 paylagimin dagilimlari incelendiginde (Tablo 2) finans
sektoriinde Covid-19 GZP kategorisinde en fazla sayida (16) paylasimi
Albaraka Tirk’iin; en az sayida paylagimi ise Vakif Bank’in yaptigi
goriilmektedir.

Tablo 2: Bankalarin Yapmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinin

Dagilim (%)
Covid-19 GZP
Marka Sosyal | Uriin/Hizmet quyal Mesaj ve Diger Toplam
Mesaj Tanitimu Uriin/Hizmet Paylasim
i Tanitimi Sayist

Is Bankasi %11,1 %11,1 %22,2 %)55,5 18
Halk Bank - %16,6 %16,6 %66,6 30
Yap1 Kredi %11,1 %22,2 %33,3 %33,3 18
Garanti BBVA | %18,2 %13,6 %31,8 %36,3 22
Akbank %15,4 - %46,1 %38,46 13

Bu sektor igerisinde yapilan paylasimlari oransal olarak
inceledigimizde (Grafik 1) belirlenen zaman dilimi igerisinde yapilan
paylagimlarin %53,45’lik kisminda Covid-19 harici igeriklerin yer aldigi;
%46,55’lik oranda ise Covid-19 GZP paylasimi yapildigi tespit
edilmistir. Covid-19 GZP paylasimlarindan, genel toplamin %13,2’sinde
sadece sosyal mesaj verildigi, %11.32’inde herhangi bir sosyal mesaj
verilmeden sadece iriin/hizmet tamitimi yapildigi, paylasimlarin
%22.01’lik kisminda ise sosyal mesaj ile birlikte iiriin veya hizmet
tanitiminin yapildigr tespit edilmistir.

Grafik 1: Finans Sektorii Paylasim Dagilimi

Finans Sektorii Paylagim Dagilimi

60 53,45
S

= 40

© 22,01

g 20 13,2 11,32

o

N I

>

©

o

B Sosyal Mesaj
Urtin/Hizmet Tanitimi
Sosyal Mesaj ve Uriin/Hizmet Tanitimi

Diger
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5.2. Otomotiv Sektorii Paylasimlar:

Otomotiv sektorli, Covid-19 salgimmindan ekonomik olarak
olumsuz yonde etkilenen sektorlerden biri olmustur. Salginin pandemi
olarak ilan edilmesinin ardindan bir¢ok iilkede sinirlar kapatilarak iilkeye
giris ¢ikis yapilmasi yasaklanmis ve salgina karsi tedbir alinmustir.
Tirkiye’de de benzer sekilde yurtdisi ve yurtici uguslar1 yasaklanmis ve
sehirlerarasi seyahatlere de 6nemli kisitlamalar getirilmistir. Alinan bu
tedbirler lilke ekonomisini ve iilkede faaliyet gosteren sektorleri olumsuz
yonde etkileyen etmenlerden biri olmustur. Bu sektérlerden biri olan
otomotiv sektdrii ise bu durum karsisinda faaliyetlerini durdurma veya
azaltma yoluna gitmistir. Bu sektdrde yer alan markalar bu durum
karsisinda satis yapamaz duruma gelmis olsalar bile sosyal medya
aracilig1 ile miisterileri ile iletisim igerisinde olmaya devam etmislerdir.
Miisterilerinin ~ zihninde konumlarin1  sosyal medyada yaptiklari
paylagimlarla canli tutmaya ¢alismiglardir. Bu markalarin paylasimlarinda
bu siiregte satis olmamasi veya ¢ok az olmasindan dolayi {iriin veya
hizmet tanitimi yapmaktan ziyade daha cok sosyal mesaj agirlikli
paylasimlarda bulundugu goériilmiistiir.

Bu kapsamda Audi otomotiv markasinin 19 Mart 2020 tarihinde
yaptig1 paylasim (Sekil 6) incelenecek olursa bu paylasimda herhangi bir
iirlin veya hizmet tanitimi1 yapmadan salgina karst dogrudan sosyal mesaj
igerikli bir paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Paylasim igeriginde salgina
kars1 miicadelede sosyal mesafenin énemi vurgulanarak logo {izerinde
degisiklige gidilmistir. Audi markasi video akisinda logosunda yer alan i¢
ice gegmis 4 halkayr birbirinden ayirarak “Evimizden ¢ikmayalim,
mesafeyi koruyalim, saghkli kalalim, birbirimize destek olalim” notu ile
sosyal mesafeye dikkat ¢eken sosyal mesaja yer vermistir. Bu video
paylasimi 31 Ekim 2020 tarihi itibari ile 32,8 bin kez goriintiilenmistir.

Sekil 6: Sekil Audi Markasimin 19 Mart 2020 Tarihinde Yaptig
Twitter Paylasimi

ki ~

Audi Tarkiye @auditurkiye - 19 Mar
QoD Evimizden cik esafeyi koruyalim, saghkh kalalim, birbirimize destek

olalim. #Fla

OO000O

MESAFEYI
KORUYALIM
0:05 172.6 B goruntilenme
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Audi markasinin yaptig1 bu paylasima benzer bir paylasimi da
(Sekil 7) 23 Mart 2020 tarihinde Volkswagen markasinin yapmistir.
Markanin yaptig1 bu paylasimda Audi markasinin da dikkat ¢ektigi sosyal
mesafeye vurgu yapildigi goriilmektedir. Bu paylasimda marka,
logosunda yer alan halka igerisindeki V ve W harflerinin arasini agarak
sosyal mesafe mesajini logosu iizerinden verme yoluna gitmistir. Sadece
sosyal mesaj igerikli bu video paylagimi 31 Ekim 2020 tarihi itibari ile
27,6 bin kez goriintiilenmistir.

Sekil 7: Volkswagen Markasinin 23 Mart 2020 Tarihinde Yaptig
Twitter Paylasimi

Volkswagen News & K ¢ M
We are K Thanks for keeping your social distance

Mercedes-Benz markas1 ise “Mercedes-Benz TR” Twitter
hesabindan 25 Mart 2020 tarihinde Covid-19 giindemine dair bir video
paylasiminda (Sekil 8) bulunmustur. Bu paylasim da oncelikle kendi
markast i¢in 6nemli olan “giivenlige onem veren bir Mercedes daha”
mesajt ile Covid-19 salgininda en giivenli yerin ev oldugu mesaj1 birlikte
verilmistir. Markanin burada giiven kelimesi ile iliskili olarak markasini
on plana ¢ikardig goriilmektedir. Mercedes bu paylasiminda bir aracinin
karartilmis goriintiisiinii giiven mesaji ile birlikte paylagmistir. Markanin
ara¢ goriintiisiinii net olarak gdstermeyisi markanin iiriin tanitimindan
kag¢inmaya ¢alistig1 izlenimini vermektedir. Marka bu paylasimda, ayrica,
salginda faaliyet gosteren meslek gruplarim siralayarak onlara ve evde
kalan insanlara tesekkiir ederek sosyal mesaj da vermistir. Bu paylagim
31 Ekim 2020 tarihi itibari ile 32,8 bin kez goriintiilenmistir.
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Sekil 8: Mercedes-Benz Markasimin 25 Mart 2020 Tarihinde Yaptig
Twitter Paylasimi

Mercedes-Benz TR @MercedesTurkiye - 25 Ma
Tesekkurler. #EvdeKal €}

#EvdgKal

0:15 32,8 B gorintilenme

1

Bu sektorde ele aldigimiz markalar belirlenen tarihler arasinda
yaptig1r 119 paylasimin dagilimlart incelendiginde (Tablo 3) otomotiv
sektoriinde Covid-19 GZP kategorisinde en fazla sayida (28) paylasimi
Volkswagen markasinin; en az sayida paylasimi ise Audi markasinin
yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 3: Otomobil Markalarimin Yapmis Olduklar Twitter
Paylasimlarinin Dagilimi (%)

Covid-19 GZP
Marka Sosyal |Uritn/Hizmet| Sosyal Mesaj ve Diger Toplam
Mesaj Tanitimi Uriin/Hizmet PaylasimSayist
Tanitinu

Audi 50,0 - - 50,0 2
Mercedes-Benz | 33,3 - - 66,6 3
Volkswagen 25,0 4,41 11,76 58,82 68
Hyundai 23,8 - 9,52 66,6 21
BMW 9,1 - 36,3 54,5 22

Bu sektor igerisinde yapilan paylasimlari oransal olarak
incelendiginde (Grafik 2) belirlenen zaman dilimi igerisinde yapilan
paylasimlarin %58,82’lik kisminda Covid-19 harici iceriklerin yer aldigy;
%41,16’lik oranda ise Covid-19 GZP paylasimi yapildigi tespit
edilmistir. Covid-19 GZP paylasimlarindan, genel toplamin %21,84’linde
sadece sosyal mesaj verildigi, %2.52’sinde herhangi bir sosyal mesaj
verilmeden sadece iriin/hizmet tamitimi yapildigi, paylasimlarin
%16,8’lik kisminda ise sosyal mesaj ile birlikte lriin veya hizmet
tanitiminin yapildig tespit edilmistir.
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Grafik 2: Otomotiv Sektorii Paylasim Dagilimi.

Otomotiv Sektérii Paylasim Dagilimm
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5.3. Fastfood Sektorii Paylasimlari

Covid-19 salgminin pandemi olarak ilan edilmesinin ardindan
insanlarda salgina karsi olusan korku, endise ve belirsizlik artmustir. Halk
sagligint koruma ve salginin yayillmasini 6nlemek adina uygulanan
kisitlamalar ve yapilan diizenlemeler isletmeleri farkli sekillerde
etkilemistir. Bu siirecte insanlarin evde izolasyonda kalmalari, hijyen
korkusu nedeniyle disarda yemek yememeleri kafe ve restoran gibi
isletmeleri ekonomik agidan olumsuz etkilenmistir. Bazi isletmeler
ekonomik kayiplarini azaltmak igin gel al ve paket servis faaliyetlerini
sirdiirmeye devam etmistir. Fastfood zincirine sahip olan markalar
agisindan bu durum incelendiginde, bu markalar paket servis seklinde
faaliyetlerini siirdiiriirken aynm1 zamanda giindemi de iyi kullanarak
miigteri ile iletisimlerini sosyal medya aracili§i ile devam ettirdigi
goriilmektedir.

Fastfood sektoriiniin bu siire¢ icerisinde kendileri i¢in olumsuz
olabilecek bir glindem konusunda da gercek zamanli pazarlama
paylasiminda bulunarak krizi firsata gevirmeye calistiklar1 goriilmektedir.
Stire¢ igerisinde saglik c¢alisanlarina yemek sipariglerinin  teslim
edilmemesi haberlerinin tetikledigi olumsuz durumdan etkilenmemek i¢in
McDonald’s, Burger King ve Domino’s Pizza’nin benzer paylasimda
bulundugu goriilmektedir. Bu kapsamda miisterileri ile iletisime gecen
Burger King 25 Mart 2020 tarihinde yaptig1 Twitter paylasiminda (Sekil
9) zor sartlar altinda calisan saglik calisanlarina tesekkiir igeren bir
paylasimda bulunmustur. Paylagimin gorselinde ise yemek hizmeti
sundugu saglik calisanlarindan gelen fotograflar kullanarak Covid-19
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salginina dayali gergek zamanli pazarlama paylasiminda sosyal mesaj
igerdigi ayn1 zamanda tiriin/hizmet tanitimi yaptigi gorilmiistiir.

Sekil 9: Burger King Markasinin 25 Mart 2020 Tarihinde Yaptig
Twitter Paylasimi

Burger King Tiirkiye @ @BurgerKingTR - 25 Mar v
Bizim igin gece glindliz galigan saglk calisanlarimiza sonsuz tesekkrler!
Yorgunlugunuzu bir nebze olsun dindirebilmek en biyik mutlulugumuz.
Sevgili @McDonaldsTR biliyoruz ki siz de destek oluyorsunuz, gelin bu
hareketi birlikte buyttelim! #EvdeKal €} #yaninizdayiz #yanyanayiz

Q 10 1 s9 (v}

B

Burger King’in yapmis oldugu paylagimin (Sekil 9) igeriginin
benzerini McDonald’s (Sekil 10) ve Domino’s Pizza markasinin da (Sekil
11) yaptigr goriilmiistiir. Bu paylasimlarda markalar, hastanelere
gonderdikleri sipariglerin saglik calisanlar1 tarafindan teslim alinma
goriintiilerini paylagmis ve saglik calisanlarina verdikleri destegi 6n plana
¢ikarmiglardir. Gilindem kullanilarak yapilan bu paylasimlarda sosyal
mesaj verilitken aym1 zamanda drlin/hizmet tanitimimin yapildigi
goriilmektedir.

Sekil 10: Mcdonald’s Markasimin 25 Mart 2020 Tarihinde Yaptig
Twitter Paylasimm
McDonald's Tiirkiye @McDonaldsTR - 25 Mar b
@ Yalniz olmadigimiza sevindik @burgerkingtr ! Kahraman saglik
calisanlarimiza yaptigimiz yemek yardimlarinin sizinle birlikte cogaldigini

gérmek giizel. @kfcturkiye gel sen de bize katil bu destegi hep birlikte
buyttelim
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Sekil 11: Domino’s Pizza Markasinin 23 Mart 2020 Tarihinde
Yaptig1 Twitter Paylasim

Domino’s Pizza TR @DominosTR - 23 Mar v

Q Saglik calisanlanmizin emeklerini géndlden alkighyoruz, onlara tegekkir
ediyoruz ' Mahallenin pizzacisi Domino’s olarak bu zor gunlerde de
yaninizdayiz ve olmaya devam edecegiz. ¢ 5

§> Domino’s

0:46 | 1,5 B gorantilenme

Q 15 s Q u &

Bu paylasimlara ek olarak McDonald’s #EvdeKal etiketi ve
giindemini kullanarak “Evde Kal” meniisii ¢ikarmis ve evde kalan
insanlart hedefleyen bir igerikte triin tamitimi yapmustir (Sekil 12).
Benzer yaklasimi Burger King markasimin da yaptigi gorilmektedir.
Burger King, #EvdeKal etiketini degistirerek “EvdeK®AL” isminde bir
menii ¢ikarmig ve bu meniinlin tanitimin1 bir paylasim (Sekil 13) ile
gergeklestirmistir.

Sekil 12: Mcdonald’s Markasimin 27 Mart 2020 Tarihinde Yaptig1

.
Twitter Paylasimi
McDonald's Tiirkiye @McDonaldsTR - 27 Mar V.
Evde kaliyoruuz, Big Mac'siz kalmiyoruuz!
O zaman hemen Evde Kal Menimuzi soéyliyoruz mcdonalds.com.tr veya

444 62 62

Eve sipariglerinizi online kredi karti ile demeniz durumunda, paketinizi elden
degil kapiniza birakarak teslim edebiliriz.

#EvdeKal (1)

Big Mac’siz Mebevery
=/ \ | asseze2
Kalma. TEMASSIZ
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Sekil 13: Burger King Markasimin 26 Mart 2020 Tarihinde Yaptig1
Twitter Paylasimi

Burger King Tiirkiye @ @BurgerKingTR - 26 Mar V.
Madem evdeyiz, krallar gibi film gecesi yapmaya ne dersiniz? #Evdekra
menii ile krallar gibi ye krallar gibi filmin keyfini gikart!

bit.ly/2xmEf86

#EVDEK®AL MENU
BURGER KING®'TE!

Coca-Cola Sekersiz .
u« HEDIYE

9 9,95 f]g."é?@
BB e

Bu sektorde ele aldigimiz markalarin belirlenen tarihler arasinda
yaptigt 78 paylasimin dagilimlar1 incelendiginde (Tablo 4) fastfood
sektoriinde Covid-19 GZP kategorisinde en fazla sayida (17) paylasimi
McDonald’s markasmin; en az sayida paylasimi ise Burger King
markasinin yaptigi goriilmektedir.

Tablo 4: Fastfood Markalarinin Yapmis Olduklar: Twitter
Paylasimlarimin Dagilimi (%)

Covid-19 GZP
Marka Sosyal Uriin/Hizmet | Sosyal Mesaj ve | Diger | Toplam
Mesaj Tanitimi Uriin/Hizmet Paylasim
Tanmitimu Sayist
McDonald’s - 10,0 35,0 55,0 40
Burger King - 7,7 30,7 61,5 13
Domino’s - 8,0 44,0 48,0 25
Pizza

Bu sektor igerisinde yapilan paylasimlari oransal olarak
inceledigimizde (Grafik 3) belirlenen zaman dilimi igerisinde yapilan
paylagimlarin %53,84’liik kisminda Covid-19 harici igeriklerin yer aldigi;
%46,16’lik oranda ise Covid-19 GZP paylasimi yapildigi tespit
edilmistir. Covid-19 GZP paylasimlarindan, sadece sosyal mesaj icerikli
hi¢ paylagim yapilmadigi, paylasimlarin %8,97’sinde herhangi bir sosyal
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mesaj verilmeden sadece iiriin/hizmet tanitimi yapildigi, paylasimlarin
%37,17’lik kisminda ise sosyal mesaj ile birlikte iiriin veya hizmet
tanitiminin yapildigr tespit edilmistir.

Grafik 3: Fastfood Sektorii Paylasim Dagilimi
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5.4. Sektorel Analiz

Caligmaya konu olan sektdrlerin paylasimlari oransal olarak
incelendiginde finans sektoriiniin diger sektorlere gore en yiiksek oranda
(%46,53) Covid-19 GZP paylasimi yaptigi goriilmektedir. Markalarin
Covid-19 GZP paylasimlart alt kategorileri incelendiginde sadece sosyal
mesaj kategorisinde en fazla (%21,84) paylasimi otomotiv sektdriiniin
yaptig1 gorilmis, bu kategoride Fasfood sektoriiniin hi¢ paylasim
yapmadig1 gorillmistir. Covid-19 GZP alt kategorilerinde sadece
trtin/hizmet tanmitimi1 kategorisinde oransal olarak en fazla (%11,32)
paylasimi finans sektoriiniin, en az (%2,52) oransal paylasimi ise
otomotiv sektoriinlin yaptigi goriilmektedir. Pandemi siirecinde otomotiv
firmalarinin satis yapma imkéanlarinin kisith olmast bu sektdriin bu
kategoride daha az paylasim yapmasinin arkasindaki sebep oldugu ve
markalarin satis i¢in pandemi sonrasim1 veya hayatin normallestigi
donemi hedefledigi diisiiniilmektedir. GZP paylasimlarinda sosyal mesaj
ile birlikte iiriin/hizmet tanitim1 yapilmasi kategorisinde ise oransal olarak
en fazla paylagimi gida sektorii sirketlerinin (%37,17), oransal olarak en
az paylasimi ise otomotiv sektoriiniin (%16,8) yaptig1 goriilmektedir.
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6. TARTISMA ve SONUC

Iletisim, insanoglunun var oldugu ilk andan itibaren var olmus ve
gelisen teknoloji ile birlikte degisim ve gelisimlere maruz kalmustir.
lletisim,  diinya  genelindeki  ticaretin ~ de  olusmasinin  ve
stirdiiriilebilmesinin temelini olusturmaktadir. Bir mal veya hizmet iireten
tarafin, trettigi degeri alici tarafa tanitabilmek ve kendine pazar
olusturabilmek i¢in iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bireyden ziyade
kitleye ulagma imkani veren kitlesel iletisim araclarinin gelismesi ise
pazarlamaya ayr1 bir ivme kazandirmistir. Ozellikle sanayi devrimi
sonrasinda artan iiretimi kitleye pazarlayabilmek igin kitlesel iletisim
kanallarina ihtiya¢ duyulmus ve ihtiya¢ da geleneksel medya araglar
(televizyon, radyo, dergi, gazete, vb.) ile giderilmistir. Fakat 20.yiizyilin
sonlarina dogru internetin gelistirilmesi ise kitlesel iletisim kanallarina
yeni alternatifler getirmis ve bu iletisim ¢ogunlukla internet tabanl
araglar iizerinden yapilir olmustur. Ozellikle internet teknolojisine dayali
sosyal medyanin gelismesi ve yaygin olarak kullanimi kitlesel
iletisiminde ¢ogunlukla bu ortamlar iizerinden yapilmasini saglamstir.
Sosyal medyada kitlesel iletigimin Gtesinde kullanicilarin kendi aralarinda
da konusabilmesi ve kullanicilarin kendi aralarinda olusturduklari sosyal
aglarin varligi bu ortami ilginin odagi haline getirmistir. Sosyal medyanin
avantajlarindan faydalanmak isteyen markalar da sosyal medya
platformlarinda hesaplar agarak bu hesaplar iizerinden kitleler ve hatta
bireyler ile kisisel iletisimler kurmaya, iirlin ve hizmetlerini tanitmaya ve
marka bilinirliklerini artirmaya c¢aligmaktadirlar. Buna ek olarak
markalar, bu ortamlarda kendileri hakkinda var olan olumsuz paylagimlar
icin aninda harekete gecerek olumsuzlugu giderebilir veya kendileri
hakkindaki olumlu paylasimlar1 pekistirebilirler.

Sosyal medya artik iletisim ortaminin 6tesinde bir toplumda var
olan giindemin tartisildig1 ve hatta bazen de giindemin olusturuldugu bir
ortam haline gelmistir. Bu durum, sosyal medyanin giiciinii artirmis ve
sosyal medyay1 kurum, kurulus ve sahislarin oldugu gibi markalarin da
anlik olarak takip etmesini gerekli hale getirmistir. Sosyal medyada
olusan giindem etrafinda kitlesel ve gecici bir kullanici birlikteligi
olugmaktadir. Bu birliktelik giindemin etkisini kaybetmesi ile dagilabilir
ve bagka bir giindem etrafinda yeni kullanicilar ile yeniden olusabilir.
Markalarda yeni miisterilere ulasabilmek igin sosyal medyada olusan
giindemleri takip edip bu birliktelige hitap ederek {iriin veya hizmet
tanitimlarini  yapabilir veya marka farkindaligini artirabilirler. Fakat
sosyal medyada tartisilan giindem markalar icin firsat barindirdig: gibi,
risk de barmdirmaktadir. Giindem konusu ile celisen veya giindemi
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firsata ¢evirme amaci bariz belli olan paylagimlar kitlenin tepkisini
cekebilir ve markanin imajma zarar verebilir. Ornegin Covid-19
salgiminda insanlarin korku ve endise igerisinde oldugu bir dénemde
salginin hizimin  azaltilmas1 {izerine #flattenTheCurve etiketi altinda
olugan giindemde BMW markasinin bir ara¢ modelini tanitmaya
caligmasi kitlelerin tepkisini ¢ekmis ve buna karsilik BMW markas1 bu
paylasimi aninda Twitter hesabindan silmis ve 6ziir mesaji yaymlamaistir.
Bu ve benzeri durumlar ile kargilagsmamak i¢in markalar kendi {iriin veya
hizmetlerini giindem konusu ile iliskilendiren ve glindemin
hassasiyetlerini dikkate alarak paylasimlarda bulunmak durumundadir.
Gergek zamanli pazarlama olarak adlandirilan bu yeni sosyal medya
pazarlamasi yonteminde giindemin en sicak oldugu an tahmin edilmeli,
bu anda hizli bir sekilde dikkat cekici paylasimlar ile kitlenin dikKkati
cekilmeli ve giindemin bir parcasi haline gelmeye caligilmalidir.

2020 yilinda tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de toplumun en
onemli giindem konusu pandemi olarak da ilan edilen Covid-19
salgmidir. Covid-19 salgini sosyal medyada da sik sik giindemin odag:
haline gelmektedir. Bu calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3
sektordeki (finans, otomotiv ve fastfood) toplam 16 markanin Covid-19
gliindemine dayali yapmis olduklari gercek zamanli pazarlama
paylagimlari analiz edilmistir. Caligmada, 11-31 Mart arasinda Twitter
platformunda yapilan paylasimlar nitel olarak 4 farkli kategoriye (sadece
sosyal mesaj iceren GZP paylasimlari, sadece iiriin/hizmet tanitimi igeren
GZP paylasimlari, sosyal mesaj ile birlikte iiriin/hizmet iceren GZP
paylasimlar ve Covid-19 giindemi harici diger paylagimlar) ayrilmistir ve
sonrasinda nicel analiz yapilmistir. Yapilan analizlerde bu sektorlerde ele
alman markalarin Covid-19 gilindemine dayali olarak gercek zamanlh
pazarlama paylasimlarini (finans: %46,53, otomotiv: %41,16, fastfood:
%46,14) yogun bir sekilde yaptigi, bazi paylasimlarda sadece giindeme
dair sosyal mesaj verildigi, bazi paylasimlarda sadece iiriin/hizmet
tanitim1  yapildigi, bazi paylasimlarda ise sosyal mesaj ile birlikte
iiriin/hizmet tanitimi yapildigi goriilmiistiir.

Calisma bulgularma gore paylagimlarin kategorik dagilimlarinda
sektorler arasinda onemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Pandemi
doneminde sektordeki firmalarin pandemiden etkilenme (operasyonlarini
azaltma, durdurma veya artirma) durumlarina gore gercek zamanli
pazarlama paylasimlarmnin farklilastig: goriilmektedir. Ornegin, iiretim ve
pazarlama faaliyetleri pandemi Oncesine gore durma noktasina gelen
otomotiv sektdriiniin sevkiyat ve iiretimlerinin sekteye ugramasindan
dolay1 sosyal medyada iiriin/hizmet tanmitimi yapmaktan kacindigi bu
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donemde yapilan paylasimlarindan sadece %2,52’sini dogrudan
irin/hizmet tanitimina ayirdigr belirlenmistir. Buna karsilik diger
sektorlere kiyasla giindeme dayali sadece sosyal mesaj iceren
paylagimlar1 da otomotiv sektorii gergeklestirmistir. Bu nedenle otomotiv
sektoriiniin giindeme dayali sosyal mesaj i¢ceren ve herhangi bir iiriin veya
hizmet tanitimi i¢ermeyen paylasimlar1 kisa vadede satislar1 degil, marka
imajim1 ve miisteri iligkilerini Onceleyen bir strateji uyguladigini
gostermektedir.

Fastfood sektoriinde ise {irlin/hizmet tanitiminin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Bu sektor ele aliman donemde subelerindeki yemek yeme
alanlarii kapatmak durumunda kalmis ve sadece gel al veya paket servisi
ile hizmet vermeye baslamistir. Bu sektordeki igletmeler, miisterilerine
faaliyetlerini ve {irtinlerini duyurmak i¢in Covid-19 giindemini kullanarak
paylasimlarda bulunmus ve paylasimlarda sosyal mesaj vererek giindeme
ortak olmaya calismistir. Fastfood sektorii isletmelerinin paylasimlarinda
belirleyici olan bir diger unsur ise onlar1 da giindemin konusu haline
getiren saglik ¢alisanlarinin verdigi yemek sipariglerinin hastane kapisina
birakilmasi olayidir. Yasanilan bu durum toplumun tepkisini ¢ekince
fastfood firmalari, saglik calisanlarina yemek teslimi yapildigina dair
gercek zamanli pazarlama paylasimlart yapmuglardir. Calismada ele
alman her fastfood markasinin kendileri i¢in olumsuz sonuglari
olabilecek bu durumun &niine ge¢mek igin en az bir paylasim yaptigi
goriilmektedir. Fastfood sektorii isletmelerinin bu siiregte sadece sosyal
mesaj igeren paylagim yapmamasit da dikkat c¢ekici bir sonugtur.
Calismada ele alinan finans sektoriiniin ise diger iki sektore gore daha
duragan bir donem gecirdigi goriilmektedir. Bu donemde faaliyetlerini
dijital platformlar {izerine yogunlastirarak sektor markalarmin gergek
zamanl1 pazarlama paylasimlarindaki kategorilerde daha dengeli dagilima
sahip oldugu gozlenmistir.

Calismada dikkat ¢eken bir unsur ise otomotiv sektoriindeki
isletmeler logolari iizerinde yaptiklart gegici degisiklikler ile sosyal mesaj
vermeleridir. Yapilan incelemelerde ele alinan alti otomotiv firmasindan
besinin logosundaki harf veya figiirleri ayirarak pandemi donemindeki
sosyal mesafe giindemine ortak olmuslardir. Aynmi amaci, finans
sektoriinde ele alman yedi firmadan iki tanesinin de yaptigi
goriilmektedir. Ger¢cek zamanli pazarlama paylasimlarinda isletmeler
metin, video veya animasyon odakli paylasimlarda bulunmuslardir. Bu
paylasimlardan hangisinin daha akilda kalici oldugu, bir sektordeki
markanin yaptigi paylasim ile benzer 6zellikler gdsteren paylasimi baska
bir markanin da yapmasi durumunda ilk yapilan paylasim kadar etkili
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olup olmadigi, ayni giindem iizerinde ayni markanin birden fazla ger¢ek
zamanli pazarlama paylagimi yapmasinin ne gibi sonuglar doguracagi
gelecekte yapilacak calismalarda ele almabilir.
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