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Son zamanlarda. sosyal medya her yerde, sosyal ag olusturma. icerik paylasimi ve ¢evrimici erisim i¢in dnemli
bir kavram olarak ortaya ¢ikmustir. Giivenilirligi ve anlik erisim 6zellikleriyle sosyal medya, ¢evrimici pazarlama
gibi isletmeler i¢in bir firsat yaratmistir. Sosyal medyayi, tiiketicilerin aradigi etkilesimi iletmek ve saglamak
icin kullanabiliriz. Sosyal medya iizerinden hedeflenen pazarlama, sosyal medya pazarlamasi olarak bilinir.
Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicilere hedeflenen erisim miimkiin olmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi.
pazarlamacinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu makalede sosyal medya pazarlamas: tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya. Sosyal Pazar, SWOT Analizi ile Sosyal Medya Pazari
ABSTRACT

Most recently, social media has emerged as an important concept for social networking. content sharing and
online access from anywhere. Through its reliability and instant access features. it created an opportunity for
businesses such as social media and online marketing. We can use social media to communicate with the
consumers. Targeted marketing through social media is known as social media marketing. Targeted access to
consumers is possible through social media marketing in which it has become an integral part of the marketer. In
this article, we discuss the social media marketing in detail.

Keywords: Social Media. Social Market, Social Media Market with SWOT Analysis

1. GIRIS

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya cikis: yiizlerce kisinin birbirleriyle iletisim kurmasim
saglar. Sosyal medya, cesitli uygulamalar icerir. Bireylerin "posta", "etiket", "digg", "blog"
"vb. kullanmasma izin verir. Bu medya sosyal medya tarafindan yaratilmistir. Isteyen
tilketiciler tarafindan yaratilan, yayilan ve kullanilan cevrimici bilgi, iiriinler, markalar,
hizmetler ile bilgi paylasimim saglar. Ornekler: Facebook, MySpace, Digg, Twitter, LinkedIn
ve Google+ dahil. Kullamim kolayligi, hizi ve sosyal medya, c¢evre, politika, eglence
konularinda belirleyici olmustur (Xiang ve Gretzel, 2010). Sosyal medya platformunun
(bloglar, c¢evrimi¢i tartisma forumlar1 ve cevrimici topluluklar gibi) etkisi pazarlama
performansi (6rnegin, satislar), bu nedenle géreceli 6nemleri ile iliskilidir (Stephen ve Galak,
2009).

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin kokleri hayal edebileceginizden ¢cok daha derinlere uzaniyor. Yeni bir trend
gibi goriinse de, Facebook gibi siteler, yiizyillarca siiren sosyal medya gelisiminin dogal
sonucudur (Hendricks, 2013).
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Sosyal medya, insanlarin icerigi hizli, verimli ve gercek zamanl olarak paylasmalarina izin
vermek icin tasarlanmis web sitelerine ve uygulamalara atifta bulunur. Bircok insan sosyal
medyay: akilli telefonlarinda veya tabletlerinde uygulama olarak tanimlamaktadir. Fotograf,
fikir, olay vb. seyleri gercek zamanli olarak paylasma yetenegi, yasama seklimizi ve ayrica 1s
yapma seklimizi degistirmistir. Sosyal medyay1 pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi
olarak kullanan perakendeciler genellikle basarili sonuclar almaktadir (Hudson, 2019).

Sosyal medya, dijital platform olarak hareket eden sanal olarak bilgi ve fikir olusturmak,
paylasmak ve degis tokus etmek i¢in etkilesimli kisiler, topluluklar ve aglardir. Genel olarak
medyadan kalicilik, maliyet, stil, siklik ve erisim olarak farklidir. Ortak sosyal medya sunlari
icerir: bloglar, mikrobloglar, sosyal paylasum siteleri, wiki'ler ve video veya icerik paylasimi
siteler (Vaast ve Kaganer, 2013). Sosyal medya birinci derecede iletisim aract olmasina
ragmen bireyler arasinda sosyal medya isletmeler tarafindan giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Miisteriler, tedarikeiler gibi dis diinya ile iletisim kurmanin bir araci olarak,
liciincii taraf servis saglayicilart ve genel olarak kamu icin calisanlarla iletisim kurmak i¢in
kullanilmaktadir. Ornegin, diinyanin en biiyiik Maersk Line't Konteyner nakliye sirketi, farkli
sosyal medya platformlarmi kullanmaktadir. Sirketler Facebook, LinkedIn, Twitter ve
Instagram 1ile paydaslar: ile etkilesime girerek Pazar yaratirlar (Katona ve Sarvary, 2014).
Cevrimig¢i sosyal medyanin etkin kullanimi, 6zellikle 6nemli Lojistik endiistrisi olan B2B
ortaminda kullanilmaktadir. Sirketler arasi iliskilerin giiclendirilmesine yardimei olur. Tedarik
zinciri katihmeilar arasinda bilgi paylasimini saglar. Ornegin, radyo frekans: tanimlama
(RFID) Twitter tizerinden mallarin hareketlerini yakalamak icin Twitter ile entegre
olmaktadir. Sosyal medyanin insani yardimda lojistik alaninda aktif bir rol oynadigi
goriilmiistiir. Ornegin, 2010 Haiti depremi sirasinda, sosyal medya daha hizli karar vermeyi
saglayarak, acil durum miidahalelerini desteklemek i¢cin kullanilmistir. Bilginin etkin bir
sekilde kazanilmasi, paylasilmasi, kullanilmasi ve siirdiiriilmesi icin onemlidir (Yates ve
Paquette, 2011). Dolayisiyla, sosyal ag platformu {icretsiz metin ve multimedya mesajlari
gondermeye, goriintiilii aramalar veya fotograf kullanicilari i¢in paylasim ve isletmelerin
kisilerle iletisim kurmasini saglar.

Istatistiklere bakildiginda sosyal medya kullammi yillar icerisinde siirekli artis
gostermektedir. Diinya iizerinde sosyal medyay: aktif kullanan 3 milyar insan bulunmaktadir.

Sosyal medya, insanlarin kendi c¢evresiyle iletisime gecme, paylasim yapma ve bilgi
alisverisinde bulunma imkani vermektedir. Milyarlarca kullanici aktif olarak her giin sosyal
medyada vakit gecirmektedir.

Milyarlarca kullanicilar icerisinde kendi networkiinii olusturmak i¢in hemen her marka sosyal
medyada yer aliyor. Markalar, mevcut miisterileriyle ve potansiyel miister: adaylar ile direkt
olarak iletisime gecmek, giiven saglamak, daha fazla kisiye ulasmak ve miisterilerini daha 1y1
anlamak icin sosyal medyayr kullanmaktadir. Istatistiklere bakildiginda sosyal medya
kullanimi yillar icerisinde stirekli artis gostermektedir.

Sosyal medya birbirinden farklidir, bilinen reklam kanallarindan ¢ok farkli bir yapiya sahiptir.
Etkilesime girdiginiz kisiler sadece “dinleyici” konumunda kalmak istemezler. Bu yiizden
sosyal medyalar tek tarafli iletisimin yapildigi bir yer olmadigi i¢in diger reklam
kanallarindan ayrilmaktadir.

Dogru sosyal medya yonetimi i¢in; sosyal medya hesaplarinizi giincel tutmak, kullanicilarla
hizli bir sekilde iletisim kurmak ve sorularini cevaplamak, her sosyal platformlarda 6zgiin ve
dikkat c¢ekici paylasimlar yapmak, marka hedefleri dogrultusunda hareket etmekte saklidir.
Plansiz bir sosyal medya yonetimi, sosyal medya hesaplarinizin giincelligini koruyamamasina
ve kalitesiz icerikler paylasilmasina neden olabilir. Bu tiir sorunlarin yasanmasi da sizi
hedeflerinizden uzaklastiracaktir (Desjardins, 2018).
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Sadece son on yilda, pazarlama diinyas1 biiylik dl¢lide degisime ugradi. Dijital medyaya
yapilan harcamalar 2017 yilinda televizyon reklamlarmi asti ve kiiresel dijital harcamalarin yil
icinde 333 milyar dolara ulasmasi bekleniyor (Desjardins, 2019).

Sosyal medyada harcanan zaman, Orta Sirbistan'daki lise 0grencileri (Pantic ve digerleri,
2012) ve ABD'deki gen¢ yetiskinler arasindaki depresif belirtilerle pozitif yonde iliskiliydi
(Lin ve digerleri, 2016).

3. SOSYAL PAZAR

Sosyal pazarlama, geleneksel ¢evrimici pazarlamadan belirgin sekilde farklidir. Geleneksel
¢evrimici pazarlamanin amaci, isletmenin mesajini bircok kisinin oniine koyarak ziyaretcileri
bilgilendirmek ve web sitesine gelmeleri icin tesvik etme {iriin ve hizmetler hakkinda daha
fazla bilgi edinmek icindir. Daha fazla "gosterim" (reklam goriiniimler) ve siteye gelen
ziyaretcilerin sayis1 ne kadar artarsa o kadar i1yidir. Geleneksel ¢evrimici pazarlama hic¢ bir
zaman miisterilerileri dinlemez, Sosyal pazarlamada amac, potansiyel miisterilerinizi tesvik
etmeye yoneliktir. Sirketinizin {irlin ve hizmetlerini tedarikeileri ile paylasarak sohbet
etmektir. Diger hedef tedarikcilerin birbirleriyle iiriin hakkinda katilmini saglamaktir.
Bdylece markay: giiclendirmek firsat yaratmaktir (Laudon ve Traver, 2018).

Geleneksel pazarlama yontemleri, tiiketicilerin bazi ihtiyaclarina hizmet etmez. Bazi
tiiketiciler goriintiste en {ist diizeyde ya da “bilgide” olmanin goriiniimiinii degerlendirebilir ve
bu nedenle yeni ve heyecan verici liriinlerin tanitilmas: gereklidir (Hill, Provost ve Volinsky,
2006).

Sosyal medya pazarlamasi (SMM), sosyal ag web sitelerini bir pazarlama araci olarak
kullanan bir Internet pazarlama seklidir. SMM'nin amaci, bir sirketin marka riskini
artirmasina ve miisteri erisimini genisletmesine yardimer olmak i¢in kullanicilarin sosyal
aglartyla paylasacaklari icerik iiretmektir. SMM, Twitter, Facebook, Myspace, LinkedIn ve
YouTube gibi web sitelerinin popiilaritesinin artmasiyla daha yaygin hale gelmisdir.
Dolayisiyla, Federal Ticaret Komisyonu (FTC) SMM'yi dahil etmek icin kurallarini
giincelledi. SMM, bir sirketin daha giiclii goriinmesini saglarken bir sirketin miisterilerden (ve
potansiyel miisterilerden) dogrudan geri bildirim almasina yardimeci olur. Sosyal medyanin
etkilesimli kisumlari miisterilere soru sorma veya sikayetleri dile getirme ve duyuldugunu
hissetme firsatr verir. SMM'nin bu yonii sosyal miisteri iliskileri yonetimi (sosyal CRM)
olarak adlandirilmaktadir (Rouse, 2011).

Sosyal Medya Arastirmacisi'na gore, kiiciik isletmelerin % 97's1 yeni miisteriler ¢cekmek i¢in
sosyal medya kullanmaktadir. Ancak isletme sahiplerinin % 85'1 hangi sosyal medya
araclarini kullanacagindan emin degildir. Huzursuzluk, ¢evrimici i1s arayan tiiketicilerin%
63'liniin, sosyal medya varliginin kurulu oldugu markalarin tiiketicisi olma ihtimalinin daha
yiiksek olmasidir.

Sosyal medya pazarlamasi satislar1 arttirmak icin biiyiik bir potansiyel olusturmaktadir.
Sosyal medya pazarlamas: markanizi dogrulamanmiza yardimci olur ve artik istege bagh
degildir. Bu, sirketlerin tiiketicilere ulasmasi i¢cin ¢ok 6nemli bir yoldur ve dogru yapildiginda,
tiiketicilere markalarinin etkin oldugunu ve iletisime odaklandigini sdyler. Etkili bir sekilde
yapildiginda, sosyal medya pazarlamasi daha fazla miisteriye, daha fazla trafige ve daha fazla
ilgiye yol agabilir (Lyfe, 2018).

3.1. Markalama

Isletmenizin kisiligini sosyal medyada goriintiilemek, hedef kitlenize ulasmanin en iyi
yollarindan biridir. Sosyal medya kanallariniz, markanizin sesi, icerigi ve etkilesimleri icin
genisletilmis firsatlardir. Hevesli bir Instagram kullanicisiysaniz ya da c¢evrimi¢i markanizin
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varlig1 daha tutarli ve tanmabilir hale gelirse, miisterinin tekrar bir alict olma olasilig1 daha
yiiksekse, yeni bir miisteri Instagram yayininiza gecebilir (Lyfe, 2018).

3.2. Miisteri Sadakati

Markalar, itibar lizerindeki etkisi nedeniyle miister1 deneyimine daha biiylik énem veriyor.
Sosyal medya kanallarina giren markalar, miisterilerinden daha yiiksek sadakat aliyor. En
sevdikleri markalarin1 sosyal medyada takip eden Amerikalilarin %350'den fazlasi,
istemeyenlerden daha sadik miisteriler olduklar1 ortaya ¢cikmastir (Lyfe, 2018).

3.3. Doniistiirme

Her gonderi, reklam, takipci, blog yazisi ve e-posta miisterilere doniistiirmesi i¢in bir firsattir.
Bir B2C veya B2B sirketi olsaniz da, sosyal medya yeni miisteriler edinmek ve insanlar1 satis
huniniz boyunca tasimak i¢in ¢ok etkili bir ara¢ olabilir (Lyfe, 2018).

3.4. insanlastlrma

Bu giinlerde tiiketiciler sadece aldiklar1 seyleri degil ayn1 zamanda satin aldiklar: sirketleri da
onemsiyorlar. Sosyal Medya araciliyla pazarlama %100 daha yiiksek bir 6ncelige sahiptir. Bu
avantajla, telefonla otomatik kayit adimlarina gecmek yerine, miisteriyle baglanti kurmak icin
hizli yanmit alistirmalar1 yapabilirsiniz (Lyfe, 2018).

3.5. Miisteri Goriisleri

Sosyal medya, miisterilerinizin 1lgi alanlar1 ve davranislar1 hakkinda degerli bilgiler
edinmenizi saglar. Insanlarm isletmeniz hakkinda ne diisiindiiklerini gérmek icin incelemelere
veya yorumlara g6z atmanizi saglar. Hangi tiir iceriklerden en ¢ok 1lgi gordiiglinti 6lcmek i¢in
her sosyal medya paylasimindaki katilim oranlart énemlidir. Ne tiir bir kitlenin iirliniiniizden
veya hizmetinizden en 1y1 sekilde faydalandigini bulmak i¢in satm alimlarmizdaki
doniistimleri izleyebilirsiniz (Lyfe, 2018).

3.6. Miisteri Servisi

Miisteri hizmetleri i¢in en 1y1 yer sosyal medyada yatmaktadir. Markalar dahil olmadan once,
sadece iletisim i¢in yaratilmistir. Miister1 etkilesimleri, halkin sikayetleri dogru yapmasini
saglar. Ayrica, onlar takip ederek, ek {irlinler dnererek ve acik bir iletisim hatti olusturarak
onlarla iliskinizi daha da gelistirebileceginiz bir yerdir (Bayrak, 2019).

4. PAZARLAMA ICIN EN IYI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Farkli sosyal medya pazarlama siteler1 farkli yaklasimlar gerektirir, bu nedenle her platform
icin 6zel benzersiz bir streteji gelistirilmesi gerekir (WordStream (n.d.).

4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Icin Facebook Kullanimi

Facebook’un rahat ve samimi ortami aktif bir sosyal medya pazarlama stratejisi
gerektirmektedir. Facebook, insanlarin rahatlamaya ve arkadaslarla sohbet etmeye gittigi bir
yerdir.

4.2. Sosyal Medya Pazarlamasi icin Google+ Kullanim

Google+ Facebook rakibi olarak ortaya cikti, ancak artik daha nis bir izleyici kitlesine hizmet
vermektedir. Ancak bazi topluluklar Google + 'da cok aktif. Google + 'da fotograf, video,
baglant1 yiikleyebilir ve paylasabilir ve tiim + 1'lerinizi goriintiileyebilirsiniz. Ayrica,
takipeilerinizi daha kii¢iik gruplara ayirmaniza olanak saglayan ve digerlerini engellerken bazi
takipcilerle bilgi paylasmanizi saglayan Google+ cevrelerinden faydalanabilirsiniz. Ornegin,
bir "siiper fan" ¢emberi olusturmay1 deneyebilir ve 6zel indirimleri ve 6zel teklifleri yalnizca
bu grupla paylasabilirsiniz.
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4.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Pinterest Kullanimi

Pinterest, en hizli biiyliyen sosyal medya pazarlama trendlerinden biridir. Pinterest’in resim
merkezli platformu perakende satis i¢in idealdir, ancak herkes sosyal medya amaciyla veya
satis amacli reklamlar i¢in Pinterest’1 kullanmaktan faydalanabilir. Pinterest, isletmelerin {irlin
tekliflerini sergilemelerine olanak saglarken, aymi zamanda goz alici, benzersiz panolarla
marka kisiligi gelistirir.

4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Icin Twitter Kullanim

Twitter, gilincellemelerinizi web {izerinden yaymlamaniza olanak saglayan sosyal medya
pazarlama aracidir. Ozel tweet'lerinizi, promosyonlar, indirimler ve haberler hakkinda
eglenceli, marka olusturma tweetleriyle Kkaristirabilirsiniz. Twitter't bir sosyal medya
pazarlama araci olarak kullanmak, iletisiminde etki yaratmaktadir.

4.5. Sosyal Medya Pazarlamasi Icin LinkedIn Kullanim

LinkedIn, en profesyonel sosyal medya pazarlama sitelerinden biridir. LinkedIn Gruplari,
benzer endiistrilerdeki kisilerle profesyonel bir diyaloga girmek i¢in harika bir mekandir ve
benzer diistinen kisilerle icerik paylasmak icin bir yer saglar. Ayn1 zamanda isleri ve genel
calisanlar arasinda iletisimde harikadir. Oneriler, isletmenizin yeni miisteriler icin daha
giivenilir ve giivenilir goriinmesini saglar. Ayrica LinkedIn'in Sorular bdliimiine goz atarak;
cevap vermek, diislinceler1 paylasmak miisteri giivenini saglamada katkida bulunur.

4.6. Sosyal Medya Pazarlamasi Icin YouTube Kullanimi

YouTube, video icerigi olusturmak ve paylasmak icin bir numarali yerdir ve aym zamanda
inanilmaz derecede giiclii bir sosyal medya pazarlama araci da olabilir.

5.2018'DE EN DEGERLI MARKALAR

Bugiiniin infografikleri bize HowMuch.net'ten geliyor ve en son Forbes siralamalarina gore
diinyadaki en degerli 100 markay: sergiliyor.

Table 1. Bir yillik degisim ve endiistrileriyle birlikte en cok deger verilen markalari (URL 1).
SIRA | MARKA MARKA DEGERI BIR YIL iCINDE DEGISIM ENDUSTRI
Apple $182.8 +8% Teknoloji
Google $132.1 +30% Teknoloji
Microsoft $104.9 +21% Teknoloji
Facebook $94.8 +29% Teknoloji
Amazon $70.9 +31% Teknoloji
Coca-Cola $57.3 +2% Icecek
Samsung $47.6 +25% Teknoloji
Disney $47.5 +8% Eglence
Toyota $44.7 +0% Otomotiv
AT&T $41.9 +14% Telecom

Kol a0 B | Fo il LU JREng QUSH § S0 Fo

—
o

Apple, diinyanin en degerli markas: 182,8 milyar dolar olarak kalmaya devam ediyor, Ayrica
1Phone {ireticisi olarak dort teknoloji sirketi daha bulunmakta ve her biri hizli bir sekilde
marka degerini artirmaktadir. Google (% + 30), Microsoft (+% 21), Facebook (% + 29) ve
Amazon (+% 31) hepsi cift basamaklidir. Bu noktada, her biri i1lk 10'da en yiiksek sirada yer
alan teknoloji olmayan marka olan Coca-Cola'y1 57,3 milyar dolara indirmistir (Desjardins,
2018).

Forbes’e gore, diinyanin en degerli 100 markas1 sasirtict bir sekilde 2.15 trilyon dolar
degerindedir. Kiiresel anlamda oOnemli bir marka olarak kurulma yolunda sirketlerin
staretejiler1 siddetli rekabet, tanitim skandallari, degisen diizenlemeler ve hizla gelisen tiiketici
zevkleri ile miicadele edebilir olmalidir. Bir sosyal medya pazarlama stratejisi, markanizin
amaclarini yerine getirme hedefiyle miicadele etmesine yardimei olacaktir.
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6. SWOT ANALIZI ILE SOSYAL MEDYA PAZARI

Sosyal medya i¢cin SWOT gibi bir ¢er¢eve kullanmak, stratejinizi farkli bir acidan gérmenize
yardime1 olabilir. Ayrica, basarinizi etkileyen i¢ ve dis faktorler hakkindaki diisiincelerinizi
stratejinizi dengeli tutacak sekilde diizenler (Leishman, 2017).

6.1. Giiclii Yonleri (Morgan, 2008)

v" Biiyiik pazar erisimi veya penetrasyonu

v" Kurulumu kolay

v Dijital bir katilim stratejisi olusturuyorsaniz ¢ok faydalidir (veni insanlara ve genclere)
v" Enstitli temsilcisi olmaya istekli aktif topluluk tiyeleri

v" Bir sohbet insa et ve baskalariyla sohbet et ve yakin ag baglar1 kur

v' Hizli bilgi alisverisi

v’ Izleyicilerle dogrudan temas (neredeyse yiiz yiize)

v’ Ilginizi ¢eken kisileri / gruplari izlemenizi ve onlarla baglant: kurmanizi saglar. Ancak
arkadaslariniz degil (Facebook'ta oldugu gibi). Yazarlar, tinliiler, 1s arkadaslari, kolejler,
organizasyonlar

v' Platformlarin ¢ogu iicretsizdir. Sadece zaman ister
v’ Insan faktorii: “Markaniz” icin
v Medyaya maruz kalma

v" Twitter, mikro mesajlasma alaninda giiclii bir pazar konumunda. Facebook buradaki tek
gercek rakip ve farkli nedenlerle kullanicilari ¢ekiyorlar.

v" Cevrimici sosyal ag tizerinden, , giiclii ve uzun vadeli iliskiler kurun

v" Tonlarca tanitim alinir

v" Kendi basina bir sey (mikrobloglama konusunda neredeyse hi¢bir rekabet yok)
v/ Basit ama giiclii

v' Tamamen sosyal bir agda % 100 sosyaldir

v’ «Ucretsiz

v" Gelistiricilerin APT'si etrafinda yiizlerce uygulama yaratan gelistiricileri var

v" Kesinlikle kotiiliik degil (heniiz)

v’ Isletmeler, Organizasyonlar, Sirketler icin cok kullanish

v" Gercek zamanli

v Aranabilir

v" Tamamen RSS etkindir

v" Nihai baglanti kesif ve paylasim aracidir

v" Tweet'ler baglanti eklerini gosterir (kisaltilmasi gerekebilir)

v' Bazi ortadgretim sonrasi kurumlar acik¢a kullanir (intranetlerde engellenmez)

YEAR: 2019 VOL:5 ISSUE: 23




ATLAS INTERNATIONAL REFEREED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

6.2. Zayif Yonleri (Morgan, 2008)

v" Yonetim ekibi / grup iiyelerini sosyal medya ilkeleri konusunda egitmek veya ikna etmek
zordur

v" Daha fazla beygir giicli gerekiyor

v" Esit olmayan tweet dagilimi. Tweet'lerin% 90'1 kullanicilarin% 10undan geliyor.

v Diisiik tutma oranina sahiptir. Sadece% 40.

v" Sosyal medya kampanyasi sonu¢larini izlemek ve izlemek icin ara¢ veya kaynak eksikligi
v" API cagrilari siurlidir. Uygulama biiylimesine zarar veriyor

v Bilgi sizintis1, sorumluluk, giivenlik

v’ Cabaya karsi sonuclar: Diger kanallardan daha olctilebilir olsa bile, sosyal medyada
harcanan cabayi, elde edilen sonuclarla dengelemek zordur (6zellikle kiiciik isletme
operasyonlari i¢in).

v" Tutarhlik: Kitlenizle dogrudan bir seviyede iletisim kurmak, tutarli bir mesaj / kurumsal
1maj elde etmek i¢in daha fazla caba demektir.

v" Hatalar telafi etmek: Kitlenizi etkileyen hatalari diizeltmek icin zaman araligi daha azdir.
Cok fazla maruz kaldiginiz i¢in, sirketiniz, yapmadiginizdan daha ¢abuk harekete gecmek
zorunda (Ozellikle insanlar markaniz hakkinda konusmalar yapiyorsa, ilginizi cekmeli ve
netlestirmeniz gerekir).

v" Bir¢ok isyerinde engellendi: yonetim verimliligi azaltiyor

6.3. Firsatlar (Morgan, 2008)

v Sirketin hentiz bulunmadigi sitelerde ¢evrimici varlik olusturma / katilma
v' Bireylerin ve kuruluslarin bilgi alisverisinde bulunma

v" Kullanilmayan yeni hedef veya nis pazarlar: 6grenciler, halk

v" Sosyal medya platformlari araciligiyla sunulabilen promosyonlar, haberler, etkinlikler
v" Diger gruplarla, kuruluslarla, okullarla, devletle, vb. Ortakliklar

v" Hizli bir sekilde yeni bir cografi pazara giris

v' Potansiyel miisterilerle kisa ve uzun vadeli iliskiler kurmaniza izin verir
v’ “Markay1” insanlastirir ve ise alim siirecini daha kisisel hale getirir

v" Baskin bir arama motoru olabilir

v" En biiyiik sosyal medya pazarlama araci haline geliyor

v' Bazi masaiistii istemcilerini veya URL kisaltma servislerini alabilir.

v’ Isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmasinin baskin yolu olabilir

v" Hizli teslimat, marka firsatlar1 ve gelismis pazarlama firsatlar

v" Twitter, uyarilardan yeni blog yayinlarmna ve son dakika haberlerine ve siyasi mesajlara
kadar her seyi saglayan yayinlari besler.

v’ Olaylarin gerceklestigi yerde bulunmak: Insanlar cevrimici olarak bilgi / iiriin / hizmet
arastirmasi yapar ve bir sirketin kendi teklifleri hakkinda soyleyebileceklerinden baska
kisilerin goriislerine daha fazla deger verir.
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v Kendini otomatik olarak besleyen bir izleyici / kitle gelistirmek: Sosyal medyadaki
cabalarimiz, izleyenlerin cabalariyla birlikte izleyicilerin en 1y1 satis yapan Kisiler
olabilecegi anlamina gelebilir

v" Geleneksel medyanin sizi alamadigi bazi gruplara ulasin: Sosyal medya herkes icindir, er
ya da gec, asla miisteriniz olarak gérmediginiz insanlara rastlarsiniz. Bu, yeni iliskiler
kurmaya ve ayni zamanda iirlinlerinizi veya hizmetlerinizi daha akillica gelistirmenize
yardimci olabilecek degerli geri bildirimlere acilan kapilar: acar.

6.4. Tehditler (Morgan, 2008)

v" Ekonomi gibi makro faktorler, bu kullanici tabaninizi etkiler mi?

v" Rakip benzer kampanyayla ayni alan veya izleyicinin pesinden gidiyor
v Mevcut kampanya siirdiiriilebilir mi, devam edebilir mi?

v" Basar1 ve basarisizlikta hangi engeller var?

v Mahremiyete iliskin tutumlar: Son zamanlarda herkes yasamlarinin siradan ayrintilarinin
yani sira en samimi ve en samimi detaylarini paylasmaya istekli goziikse de bu egilime
kars1 kolayca tepki verebilirler

v" Kisa siirede c¢ok fazla tanitim yapmak

v" Saglam bir gelir modeli yok (gelecekteki reklamlar?)

v" Gruplar / devlet / kuruluslar / insanlar adina yetkisiz hesaplarla ilgili sorun yasayabilir
v’ Ucretli twitter akislart marka imajina zarar verebilir

v' Facebook, daha fazla kirilganlasip, mikroblog alaninda Twitter ile yiiz yiize rekabet
edebiliyor

v’ Diger sosyal paylasim siteleri (MySpace, Tagged, Friendfeed, identi.ca, digerleri)
biiyiiyebilir ve pazar payini ¢alabilir

v" Sitelerde reklamlar
7. SONUCLAR

Sosyal medyayi, kendinizle ayni hedef pazarda yer alan rakiplerinizle 6ne c¢ikmak icin
kullanabiliriz. Bugiin, ¢ok cesitli sosyal paylasim siteleri vardir ve birgogu capraz gonderime
1zin vermek ic¢in baglanabilir. Bu, kullanicilarin kisiden kisiye iletisimin mahremiyetinden
0diin vermeden maksimum sayida kisiye ulasabilecegi bir ortam yaratur.

Gilintimiizdeki girisimeiler ve kiiciik i1sletmeler pazarlama hakkinda neredeyse sadece dijital
terimlerle diisiinmeye bashiyorlar. Basarili bir ¢evrimigi stratejiye sahip olmak i¢in, hangi
taktiklerin ise yaradigina iliskin verileri gormek dnemlidir (Desjardins, 2019).

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan internet teknolojisi sosyal medya pazarlamacilar i¢in
onemli bir aractir. Sosyal medya sirketler i¢in rekabet alaninda hayatta kalabilmeleri i¢in bir
aractir. Bir sirketin staretejisi tiiketicilerin 1lgi odag1 olmak, itibarini korumak, kaliteli hizmet
ve kalict olmaktir.

Sosyal medyanin pazarlamasindaki rolii iiriinlerinizi satin almak isteyen tiiketiciler icin
erisilebilir kilan ve {irliniiniizi bilmeyenlere goriiniir kilan bir iletisim araci olarak
kullanmaktir. Onu, markamzin arkasinda bir kisilik yaratan ve asla kazanamayacaginiz
iliskiler yaratan bir arac olarak kullanabilirsiniz (Lake, 2019).

Sosyal Medya aynm1 zamanda miisteri sadakatini de yaratir. Sosyal medya o kadar genis bir
yelpaze haline gelmistirki isletmenizin 1ilgi alanlarina ve ihtiyaclarina en uygun sekilde
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kullanilabilir. Daha etkili sosyal medya hedeflemesi sayesinde, temel hedef kitlenize ¢ok etkin
bir sekilde ulasabilirsiniz.
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