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oz

Teknolojik gelismelerin buglin daha hizli bir sekilde insan yasamini bigimlendirdigi gérilmektedir. Bu siirecte Web 2.0 ile
gelisen; YouTube, Instagram, Facebook, Twitter vb. kanallar, kurumsal hedef ve amaglar dogrultusunda, markalar tarafindan
aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Yeni iletisim alani olarak gériilen bu mecralarda 6nemli olan konu ‘igerik Gretmek’
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu mecralarda hedef kitlelerle iletisim kurmak igin yaratici uygulamalar yapildigi
godzlemlenmektedir. icerik pazarlamasinin amacinin giiniimiizde markalar igin zorlu sartlarda yogun rekabetli pazar
ortaminda, misteri ya da potansiyel misteriye ulagsmak, iletisimi saglamak, etkilesim yaratmak ve misterilerin glindeminde
bir yer sahibi olmayi basararak baghlk iliskisi gelistirmek oldugu soylenebilecektir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci; gitgide
artan dijital pazarlama ¢alismalari kapsaminda, gergeklestirilecek olan giincel bir arastirmadan yola gikarak, bir markanin
icerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u kullanimina yonelik yaklagim ve uygulamalarini incelemek
olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan kurumdan -iilkemizde 6diiller almis iletisim ¢alismalari yapiyor olmasi nedeniyle-
elde edilecek verilerin 6nemli oldugu dusiniilmektedir. Bu dogrultuda Boyner markasi ile gorisiilerek, markanin YouTube
kanali uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine milakat yoluyla incelenmesi planlanmistir. Ana amag haricinde, Boyner
markasinin dijital pazarlama alanindaki diger ¢alismalari ve alanin gelecegine yonelik gorislerini iceren bilgi saglanmasi da
hedeflenmistir. Arastirmanin sonunda; kurumun paydaslariyla iletisime verdikleri 6nem, YouTube’u kurumsal iletigsim ve itibar
ybnetiminin bir parcasi olarak kabul ettikleri, mesajlarinin video igeriklerle, daha fazla insana ulasacagina inandiklan,
YouTube’un, kamuya acik bir video arsiv olusturmanin en énemli araci olarak kabul edildigine yonelik verilere ulasiimistir.
Ayrica kurumun YouTube kanalindan; sosyal sorumluluk galismalari, grup sirketlerinin reklam filmleri, sirket sézcilerinin
roportaj ve agiklamalari, 6zel giin kampanyalari olmak lzere paylasimlari gergeklestirildigi ve 6zel igerikler Uretildigi bilgisi
edinilmistir.
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Extended Abstract: Looking at the books written in the early 2000s, using a website and sending e-mails, and even using a
virtual press room if possible, seems to be sufficient for virtual communication of brands. Of course, a lot has changed in 20
years. Combined with the incredible rapid development and widespread use of technology, and the pandemic impact of the
last 1.5 years, the effects of the digital revolution have been felt effectively in all areas of life. It is seen that technological
developments are shaping human life more rapidly today. Especially with Web 2.0, which is regarded as the milestone, we
are faced with increasingly intensive information sharing and rapidly increasing blogs, social media platforms, and
applications. There have been markets where competition has been intense for brands for a very long time. Increasing
competition has made it more important for customers to participate in the processes. It is seen that the channels and
methods that come up with web 2.0 that enables the customer to participate in the processes are frequently used by
marketing communication experts in their work plans. Especially for the new generation consumers, with the channels
developing with technology; Their avoidance of advertisements on multiple online, and offline platforms and their
predisposition to exist in the virtual world even for socializing forces the professionals of communication to develop new,
creative tactics alongside traditional channels and methods. However, these new tactics, which have been developed, offer
an important opportunity for brands, as they allow two-way, full-time, and widespread sharing with the advantage of web
2.0. All of the applications developed interactively are also evaluated with great importance to learn the demands and needs
of the target audience.

In this communication process established with the target audience; many issues such as the features, usage areas
and advantages of the product can be shared with the consumer in detail, and with the advantage of the internet
environment, the opportunity to answer the questions of the customer or potential customer can be created. Today,
developing with web 2.0; YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, etc. channels are actively used by brands in line with the
goals and objectives listed above. At this stage, it is observed that creative practices are made in these channels to
communicate with target audiences. The important issue in these channels, which are seen as new advertising spaces,
appears as ‘content producing’. It can be said that the purpose of content marketing is to reach customers or potential
customers, to provide communication, to create interaction and to develop a loyalty relationship by achieving a place in the
agenda of customers in today's challenging conditions for brands in a highly competitive market environment. Of course, this
process also aims to be talked about, word-of-mouth communication and buying (at least once, preferably repeated times).

The aim of the study; based on an up-to-date research within the scope of digital marketing studies, it has been
determined to examine the approaches and practices of a brand for the use of YouTube, one of the social media channels, in
content marketing.. Accordingly, Boyner Group has been interviewed and it is planned to examine the YouTube channel
practices and approaches of the brand through in-depth interviews. Apart from the main purpose, it is also aimed to provide
information including the Boyner brand's other studies in the field of digital marketing and their views on the future of the
field.

At the end of the research; it has been reached the results that the institution attaches importance to
communication with its stakeholders, accepts YouTube as a part of corporate communication and reputation management,
believes that their messages will reach more people with video content, and YouTube is considered the most important tool
for creating a public video archive. In addition, from the YouTube channel of the institution; it has been learned that social
responsibility activities, advertisements of group companies, interviews and explanations of company spokespersons, and
special day campaigns are shared and special content is produced.

It is observed that digital marketing activities are being used more and more by brands, with both channel and
creative applications. With the Covit 19 pandemic that has been experienced for the last 1 year, it is thought that the mobility
from traditional channels to digital channels has increased. Therefore; it is believed that the studies on digital channels will
provide important data for both academics and practitioners working in all fields of communication and will form the
cornerstones of other new studies.

Key Words: YouTube, Content Marketing, YouTube Channel
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GIRIS

2000°'li yillarin baslarinda yazilan kitaplara bakildiginda web sitesi kullanmak ve e-posta atmak ve hatta
miimkinse sanal basin odasi kullanabilmek markalarin sanal iletisimi igin yeterli gibi gorliinmektedir. Hatta
Theaker (2006, s.358) IPR eski baskani Warren Newman’in 1995 yilinda ‘internet halkla iligkilerin ta kendisidir’
ifadesine ragmen ayni tarihlerde yapilan bir yoklamada halkla iliskiler uzmanlarinin interneti, 6nem sirasina gére
yedincilige layik gérdiiglini aktarmaktadir. Elbette 20 yilda ¢ok fazla sey degisti. Teknolojinin inanilmaz bir hizla
gelismesi ve yayginlasmasi bir de Gzerine son 1,5 yildir yasanan pandemi etkisiyle birlesince, dijital devrimin
etkileri hayatin her alaninda ve etkin bir sekilde hissedilir oldu.

Teknolojik gelismelerin bugiin daha da hizli bir sekilde insan yasamini bicimlendirdigi gérilmektedir.
Ozellikle milat olarak kabul edilen Web 2.0 ile her gegen giin daha yogun bilgi paylasimi ve hizla artan bloglar,
sosyal medya platformlari ve uygulamalari ile karsilasiyoruz. Navigasyon kullanmadan adres bulmak, vergileri
internet bankaciligi ve e-devlet Gizerinden yatirmak, bebek icin ihtiya¢ duyulan mamayi e-ticaret sitesi (izerinden
satin almak, sesli kitap ve/veya podcastler dinlemek vb. artik kagirdigimiz dizi diye bir sey yok. Yayini geri
sarabiliyoruz. Tuketici bir Grini mutlaka magazadan almak istiyorsa o Uriini internet lizerinden arastirip,
rakipleri ile karsilastirarak ardindan, driine iliskin yorumlari okuyarak neyi satin alacagina dnceden karar vererek
magazaya gitmektedir. Web 2.0 insanliga, diyaloga acik, paylasimi yaygin, yaraticiligi sinirsiz ve etkilesimi tam
zamanh bir ortam sunmustur. Web 2.0 ile toplumsal yasam degismistir. Ayni sekilde toplumsal yasamin degisimi
ve ticaret yapma bicimleri i¢c ice gecmis sekilde degismeye 6nimizdeki sirecglerde de devam edecek gibi
gorinmektedir. Dijital Turkiye 2020’ye gore (Sabah Gazetesi, Erisim Tarihi: 27.11.2020) 16-64 yas grubundaki
kisilerin 46,2 milyonu mal ve hizmet satin almak icin internette arama yapmaktadir. Bu verilerden hareket
edildiginde sanal diinyayl calisma planlarina dahil etmeyen marka ve kurumlarin rekabet ortaminda geri
kalacaklari, yok olup gidecekleri distiniilmektedir.

Markalar icin uzun zamandir rekabetin yogun oldugu pazarlar mevcuttur. Rekabetin artmasi misterilerin
sireclere katilimini daha da 6nemli hale getirmistir. Misterinin slreclere katilimini saglayan web 2.0 ile gindeme
gelen kanallar ve yontemlerden ise pazarlama iletisimi uzmanlarinin ¢alisma planlarinda siklikla faydalanmaya
basladiklari gériilmektedir. Ozellikle yeni nesil tiiketicilerin, teknoloji ile gelisen kanallarla birlikte; coklu online ve
offline platformlardaki reklamlardan kactiklari ve sosyallesmek icin bile sanal dinyada var olmaya olan
yatkinhklar iletisimin profesyonellerini geleneksel kanal ve yontemlerin yaninda yeni, yaratici taktikler
gelistirmeye mecbur birakmaktadir. Bununla birlikte gelistirilen bu yeni taktikler, web 2.0’in sundugu avantajla
iki yonli, tam zamanli ve yaygin paylasima olanak tanimasi sayesinde markalar icin de 6nemli bir firsat
sunmaktadir. interaktif olarak gelistirilen uygulamalarin hepsi ayni zamanda hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini
o6grenmek icin de 6nemle degerlendirilmektedir. Hedef kitle ile kurulan bu iletisim slirecinde; trtintin 6zellikleri,
kullanim alanlari ve avantajlari gibi bircok konu tiiketici ile detayh paylasilabilmekte, internet ortaminin sagladigi
avantajla misteri ya da potansiyel misterinin aklinda kalan sorulara cevap verme olanagi yaratilabilmektedir.
GUnumiuzde web 2.0 ile gelisen; YouTube, Instagram, Facebook, Twitter vb. kanallar, yukarida siralanan hedef ve
amaglar dogrultusunda, markalar tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu asamada bu mecralarda hedef
kitlelerle iletisim kurmak icin yaratici uygulamalar yapildigi gézlemlenmektedir. Yeni iletisim ortami olarak
goriilen bu mecralarda énemli olan konu ‘icerik retmek’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. icerik pazarlamasinin
amacinin glinimiizde markalar i¢in zorlu sartlarda yogun rekabetli pazar ortaminda, misteri ya da potansiyel
misteriye ulasmak, iletisimi saglamak, etkilesim yaratmak ve musterilerin glindeminde bir yer sahibi olmayi
basararak baglilik iliskisi gelistirmek oldugu soylenebilecektir. Elbette bu sire¢ konusulmayi, kulaktan kulaga
iletisimi ve (en az bir sefer tercihen tekrar eden defalarda) satin almayi da hedeflemektedir.

Bu calismanin amaci; gitgide artan dijital pazarlama ¢alismalan kapsaminda, gerceklestirilecek olan

gilincel bir arastirmadan yola gikarak, bir markanin icerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u
kullanimina yénelik yaklasim ve uygulamalarinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan
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kurumdan -llkemizde ddiller almis iletisim ¢alismalari yapiyor olmasi nedeniyle- elde edilecek verilerin dnemli
oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda Boyner Grup Kurumsal iletisim Direktérii Cem Tanir ile goriisiilerek,
markanin YouTube kanal uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine miilakat yoluyla incelenmesi planlanmistir.
Ana amag haricinde, Boyner markasinin dijital pazarlama alanindaki diger ¢alismalari ve alanin gelecegine yonelik
goruslerini iceren bilgi saglanmasi da hedeflenmistir. 4 ana boélimden olusan ¢alismada oncelikle yapilacak
arastirmayl anlamlandirmaya yonelik; ‘Dijital Pazarlama Kavrami’, ‘icerik Pazarlamasi Kavrami ve igerik
Pazarlamasinin Araclar’’ ve ‘YouTube ve Kurumsal YouTube Kanall’ ana basliklarina yer verilecektir. Ardindan
‘Sosyal Medyada icerik Pazarlamasi: Boyner Grup YouTube Kanali Ornegi’ bashgini tasiyan dérdiincii bélime,
degerlendirme ve sonug bolimlerine yer verilecektir.

Dijital pazarlama calismalarinin hem kanal hem de yaratici uygulamalariyla her gecen giin markalar
tarafindan daha c¢ok kullanilmaya baslandigi gézlemlenmektedir. Son 1 yildir yasanmakta olan Covid 19
pandemisiyle birlikte geleneksel mecralardan dijital mecralara dogru hareketliligin arttigi gbzlemlenmektedir.
‘Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Raporu’nda (https://www?2.deloitte.com/tr /tr/pages/technology-media-
and-telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2020-raporu.html, Erisim Tarihi: 16.06.2021) 2016-2021
tarihleri kiiresel olarak degerlendirildiginde, dijital medya yatirimlarinin toplam yatirimlar igindeki payinin %50’yi
gectigi bilgisi yer almaktadir. Bu rapora goére dijital medya yatirimlari artmaya devam ederken, pandeminin
etkisiyle sinema ve agikhava sektorlerinin paylarinda kigilme tespit edilmis; 2020’de, Diinya genelinde, medya
yatinmlarinin %52’si dijital mecralara yapilirken; dijital biyimenin, payini agirlikli olarak yazili basin ve TV’'den
aldigi ifade edilmistir.

Ulkemizde dijital pazarlama ve pazarlamanin yeni kavram, uygulamalari hakkinda yazilmis kitaplar
(Sengdl, 2021; Odabasi, 2020; Kurum, 2020; Yiksel, 2020; Kazankaya, 2019; Goksin, 2017; Karahasan, 2014) ve
editérli calismalar (Soylemez & Kayabasi, 2020; Oztiirk, 2020; Kahraman &Giiven, 2019); icerik pazarlamasi
konusunda yazilmis kitaplar (Kogak Alan, 2019; Kus, 2016; Pencere, 2013) mevcuttur. Bu arastirmada ticari bir
kurumun, dijital pazarlama ve icerik pazarlamasi alanina bakis agisina yonelik bilgilerin elde edilmesi
planlanmistir. Elde edilecek bilgilerle, sektériin ve alanin tamamini temsil edecek genellemelere ulasmak
amaglanmamistir. Ancak, ticari bir markanin bakis agisini sunmasi agisindan énemli oldugu distinilmektedir.
Dijital kanallar konusunda farkli taraf ve kurumlarin goris, calismalarina yonelik yapilan arastirmalarin, iletisimin
her alaninda c¢alisan hem akademisyenler hem de uygulamacilar icin 6nemli veriler sunacagi ve yeni baska
calismalarin temel taslarini olusturacagina inanilmaktadir.

1. Dijital Pazarlama Kavrami

Kotler'e gore pazarlama (1976) (aktaran Ehling, White &Grunig, 2005, s.401) 6rgitiin, hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini saptamasi ve rakiplerinden daha etkin ve verimli sekilde memnuniyet yaratmak lzere kendini
kosullara uyarlamasi anlamina gelmektedir yani bu kavramlastirmada degis tokusun yerine istek ve gereksinimleri
karsilamaya yonelik psikolojik tatminler koyulur. Teknolojik degisimlerle birlikte iletisim meslegindeki alanlarin
dijital uygulamalarinin da es zamanli olarak gelistigi goriilmektedir. Bu profesyonel iletisim alanlarindan biri de
dijital pazarlama olarak karsimiza gikmaktadir. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.84) geleneksel pazarlama ile
dijital pazarlamaya yonelik; sirketler ve musteriler arasinda marka farkindaligi ve ilgi yaratmak igin geleneksel
pazarlamanin, etkilesimde ilerleme saglanip, daha yakin iliski talebi basladiginda ise dijital pazarlamanin
oneminin arttigini belirtirler.

Bu asamada dijital pazarlama kavraminin tanimlanmasi dogru olacaktir. Bulunmaz (2016, s.357) dijital
pazarlamayi geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortamda uygulanmasi olarak degerlendirmektedir. Bu
sirecte teknik ve yontemler degismis olsa da pazarlamanin ana amacinin degismedigi gorilmektedir. Amerikan
Pazarlama Birligi AMA (https://www.ama.org/topics/digital-marketing/, Erisim Tarihi: 14.06.2021) dijital
pazarlamayi bir markayi tanitmak veya tilketicilere ulasmak icin dijital veya sosyal kanallarin kullanilmasi olarak
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tanimlamaktadir. Bu tiir pazarlamanin internet, sosyal medya, arama motorlari, mobil cihazlar ve diger kanallar
Uzerinden gergeklestirilebilir oldugu da tanim ile birlikte ifade edilmektedir. Elbette pazarlama galismalarinin
daima ana amaci satisa ve karliliga strdirilebilir bicimde devam etmektir. Ancak zaman iginde tiketicinin,
markalarin géziindeki degeri ve 6nemi artmis, onlarin ihtiyag ve taleplerini dinlemeyen ve yerine getirmeyen
markalarin yogun rekabet ortaminda geride kalacaklar gorilmustir. O halde pazarlama uzmanlari tiiketiciye
odaklanarak yeni yontemler gelistirmek durumundadir. Yeni yontemler eski, denenmis ve basarili olmus
calismalarla entegre bicimde yiratuldiginde hedef kitlelerle iletisim ve iliski slreci de basariya ulasacaktir.
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.84) dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin birlikte var olmasini
savunur ve dijital pazarlamanin en 6nemli roliiniin eyleme gecmeyi ve savunuculugu tesvik ettigini ifade ederler.
Burada dikkat ceken hedef kitle ile iletisim slirecinin de, hedef kitlenin siirecin icindeki etkinliginin de degisiklige
ugramis olmasidir. Dijital pazarlama, ¢ok genis bir uygulama alanina sahiptir. Bu alanlar asagida siralanmaktadir.

“Dijital pazarlama alani; tiketici psikolojisi, sosyoloji, pazarlama analizi ve

degerlemesi, ekonomi, bilgisayar bilimi, reklamcilik, marka yonetimi ana alanlarini

kapsayan ve bu konulardaki ana sorulara cevap veren bir sistem 6zelligi gosterdigi

icin; dijital pazarlamanin yontem ve araglari bakiminda alt konularini (yontemlerini)su

sekilde siralamak mimkiinddr;

o Dijital kanallar

e  Elektronik ticaret (B2B, B2C vd.)

e Sosyal medya pazarlamasi

e Video pazarlama

e Viral pazarlama ve E-WOMM

e Elektronik posta (e-mail) ile pazarlama

e e-PR (online halkla iliskiler)

e cerik olusturma ve igerik pazarlamasi

e Arama motoru optimizasyonu ve SEO (search engine optimization) modelleri

e Inbound-outbound pazarlama anlayisi

e  Mobil pazarlama

e  Satis ortakliklar (affiliate marketing)

e Influencer (dijital medya kanallarinda kitleleri etkileme giicii olan, takipgileri
tarafindan otorite kabul edilen kisiler) pazarlama

e Yeniden pazarlama (re-marketing)

o Dijital platformlar araciligiyla iliskisel pazarlama

e  Kullanici deneyimi (UX) pazarlamasi

e  Biliyime pazarlamasi

e Adwords-Reklamcilik

e  Analytics ve Raporlama

e Dijital pazarlama stratejilerinin 6l¢limii ve ROl yatirim getirisi

e  FEtik (Oztiirk, 2018,5.169-170).”

Uluslararasi Reklam Given Arastirmasi 2015 (https://www.nielsen.com, s.5) yili verilerinde; sahip
olunan (marka tarafindan yonetilen) ¢evrimici kanallar en giivenilir reklam bigimleri arasindadir. Aslinda, markal
web siteleri en ¢ok glivenilen ikinci formattir ve kiiresel katilimcilarin % 70'i bu sitelere tamamen veya bir sekilde
givendiklerini séylliyor. Ayrica, yanitlayanlarin yaridan fazlasi (% 56) kaydoldugu e-postalara gliveniyor. Dijital
uygulamalarin, farklilasip, genisleyerek, cagimizla birlikte gitgide daha cok bireysel hayatta yer almaya devam
ettigi gérilmektedir. Dijital pazarlama kavrami ve uygulama alanlari, genel bir bakis agisiyla aktarildiktan sonra,
yeni medyada icerik pazarlamasi kavrami incelenecektir.
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2. igerik Pazarlamasi Kavrami ve igerik Pazarlamasinin Araglari
Calismanin bu bolimiinde, gerceklestirilecek arastirmayi anlamlandirmaya yonelik; icerik pazarlamasi kavrami,
amaci ve igerik pazarlamasinda kullanilan araglar konusu aktarilacaktir.

2.1. igerik Pazarlamasi Kavrami Ve Amaci

Gegmisten glinimiize pazarlama iletisimi profesyonellerinin ana hedefi; temsil ettikleri Grintin/markanin, hedef
kitleler tarafindan farkina varilmasi, denenmesi ve tekrar eden defalarla satin alinmaya devam edilmesi
olusturmaktadir. Ehling, White & Grunig (2005, s.413) Girlin tanitimini; pazarlama yénetimini genel anlamda satis
promosyonunda ve dar anlamda pazarlama iletisiminde kullanabilecegi teknikler arasinda siralamaktadirlar.
Zaman icinde yontem ve araclar degismis olsa da hedef hep ayni kalmis gibi gériinmektedir. 1995 yilinda Norman
Hart (aktaran Theaker, 2006, s.326) pazarlama iletisimini olasi musteriyi Grline duyarsizliktan cikartip, satin
almaya yonlendiren iletisim faaliyetleri olarak tanimis ve tiketicinin yasadigi degisim stirecini farkindalk, ilgi,
degerlendirme, deneme ve benimseme olarak siralamistir.

icerik pazarlamasi konusunda birgok calisma yapmis olan Joe Pulizzi (https://contentmarketinginstitute.
com/2007/04/why_content_marketing/, Erisim Tarihi: 14.06.2021) 2007 yilinda yayinlanan yazisinda her seyin
icerikle ilgili oldugunu vurgularken, ona gore icerik; ilgilenen, etkileyen, ikna eden ve nihayetinde (riin
spesifikasyonuna yol acan seydir. Pulizzi, sektoriin, insanlarin bir seyler satin almasina veya satmasina yardimci
olan icerik olusturmakla ilgili oldugunu ve icerik pazarlamasinin, uygun oldugunu gérdugi tek terim oldugunu
ifade etmektedir. Pazarlamanin temel unsuru durumuna gelen icerik olusturmanin isletmelere sagladigi faydalar
oldugu bilinmektedir. Bu faydalar asagida siralanmaktadir.

e “Musterileri cekmek

e  Mdsterilerinizi, satin almayi dusinddkleri bir sey hakkinda egitmek,

e Direnisin Gstesinden gelmek ve itirazlar ele almak

e Sektérunizde glvenirliginizi, itibarinizi ve uzmanliginizi tesis etmek

e Hikayenizi anlatmak

e Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak

e Bir hayran tabani yaratmak ve misterilerin sizi sevmelerine ilham vermek
e Anisatin almalari tetiklemek (Handley & Chapman 2019, s.37-38).”

Bu asamada, once icerik kavrami tanimlanmalidir. Handley (2014, s.21) icerigin web sitelerinde, Girlin
sayfalarinda, bloglar ya da e-posta bultenlerindeki metinlerle sinirlanamayacagini, mevcut ya da potansiyel
misterilerin dokundugu, etkilesime girdigi her sey oldugunu ifade etmektedir. Ona gére buna online varliklar,
web sayfalari ve sunulan deneyimlerin yaninda sosyal medya kanalindaki her sey dahildir. icerik konu oldugunda,
icerik stratejisi konusunun da 6nemli oldugu bilinmektedir. Halvorson (2008, s.4) icerik olusturma ve yonetme
konusunda, istenileni unutmak veya daha azla yetinmenin kolayligina dikkat cekmektedir. Handley & Chapman
(2019, s.39) icerigin sohbetlere yol actigini ve bunun misterilerle baglantiyi sagladigini belirtmektedirler. Onlara
gore sosyal diinyada kurumsal basarinin yolu, insanlarla baglanti kurmak ve cevrimigci icerik bu sirecte ilgi
uyandirma, iliski ve baglanti kurma becerisi olan bir elgi olarak kabul edilebilir.

icerik pazarlamasi kavrami, gelisen teknolojilerle birlikte kapsamini ve uygulama alanini genisleterek
dijital pazarlama calismalari icerisinde yerini bulmaktadir. Pulizzi (2012, s.116) icerik pazarlamasini, markalarin
misterilere ulasmak ve elde tutmak icin medya sirketleri gibi disiinmesi ve hareket etmesi gerektigi fikri
oldugunu ifade etmektedir. icerik Pazarlamasi Enstitlisi (https://contentmarketinginstitute.com/what-is-
content-marketing, Erisim Tarihi: 15.02.2021) ise kavrami; agikca tanimlanmis kitleyi cekmek, elde tutmak ve
sonugcta karli musteri eylemi saglamak icin degerli, alakali ve tutarli icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan
stratejik bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.123) da icerik
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pazarlamasini, mdisterilerin yasamlariyla ilintili ama ayni zamanda belirli bir markayla gl¢li sekilde
iliskilendirilmis icerikler yaratip dagitmaya yonelik etkinlikler dizisi olarak agiklamaktadirlar. Yukaridaki tanimlar
irdelendiginde, markanin hedef kitleyi gesitli yollarla kendine ¢ekmesi ve ardindan bu bagin devamliligina
odaklanildigi gérilmektedir. Theaker (2006, s.362) ilgi alani ayni kisilerin sanal alemde bir araya gelerek topluluk
olusturabildiklerini, yazil medya itmeye yonelik yapisina karsin internetin gekmeye yénelik bir mecra oldugunu
vurgulamaktadir. Wang & Chan-Olmsted de (2020,s.294) icerik pazarlamasinin, itme mantigl yerine ¢ekme
mantigini kullandigini ifade etmektedir. Bu yaklasimda; tiketiciler markayla ilgili bilgilerle karsilasmaya
zorlanmiyor, 6rnegin markayi sosyal medyada takip ederek markalardan igerik almayi tercih ediyorlar.

“icerik pazarlamasi kisaca, acikga tanimlanmis bir hedef kitle icin ilgi cekici, uygun ve
yararh bir icerik yaratma, dis kaynakli iceriklere ev sahipligi yapma, icerik dagitma ve
desteklemeyi kapsayan ve boyle icerikler hakkinda sohbetler yaratmayi amaclayan
bir pazarlama yaklasimidir. Ayni zamanda marka gazeteciligi ve marka yayinciliginin
markalarla musteriler arasinda daha derin baglantilar yaratan baska bir tiri olarak
da kabul edilir (Kotler Kartajaya & Setiawan, 2017, s.167).”

Marka farkindaligi, musteri bagliligi, takipcilerle iliski ve gliven ortami olusturulmasi, potansiyel
mdsterilerin ilgisini cekmek kurumsal hedefler olarak siralanabilecekken; tiketici ise bilgi almak, eglenmek,
onemsenmek ve belki de 6grenmek istemektedir. Buradan yola cikildiginda markalarin hazirlayacagi ‘igerik’ler
buna odakli sunuldugunda, cift yonli basarili bir iletisim siireci yaratilacaktir. 2009’da Pulizzi ve Barrett (aktaran
Wang & Chan-Olmsted 2020, s.295) basarili icerik pazarlamasinin anahtarinin, misteriler ve potansiyel
miisterilerle sohbette bir araya gelmek oldugunu belirtmektedirler. Kurumlar hedef paydaslariyla iliskilerini
devam ettirebilmek icin iletisimden faydalanmaktadirlar. Ancak yukarida da ifade edildigini gibi, ginimizde
pazarlama calismalarinda tek hedef mevcut musteriyle iletisim degil, yeni musterilerle de marka bagi
kurabilmektir. Yeni mausterilere ulasabilmek icin ise glinimizin bilingli tlketicileri g6z 6nlnde
bulunduruldugunda, icerik Gretmenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.123-124)
icerik pazarlamasinin yarisinin, icerik tasarlama ve yaratma sireci oldugunu belirtmektedirler. Onlara gore bu
siire¢ musterilerle ilgili ve markalarla baglantili 6zgiin konular saptamayi gerektirmektedir. Yazarlara gore siirecin
diger yarisini ise icerigin dagitimi ve giiclendirilmesi olusturmaktadir. icerik dagitiminin en basit yolu sirketin kendi
medya kanalini, yani kurumsal internet sitelerini ve sosyal medya hesaplarini kullanmaktir. Kotler vd. gore icerik
gercekten sahici olursa agizdan agiza ve viral olarak dagilmasi miimkin olacaktir.

Markalarin, pazarlama iletisimi uygulamalarinda web 2.0’'in sundugu; sosyal aglar, sosyal medya, mobil
uygulamalar, tam zamanli geri bildirim, paylasimi kisisellestirme ve icerik yaratma vb. tim hizmetlerden
faydalanmasi gerekmektedir. Bu teknolojik avantajlarin tamaminda marka ile misterinin esit agirlikta temsili
miimkiin olacaktir. Esik bekcilerinin olmadigi bu yeni medya ortaminda paydaslarla iki yonli seffaf iletisim kurma
olanagl mevcuttur. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.78-79) dijital ekonomide mdsterilerin yatay topluluk
aglariyla sosyal olarak bagh oldugunu ifade etmektedir. Bu topluluklarin sinirlarini musteriler belirlemektedir.
Yazarlara gore misteriler Facebook’taki mekanizmalara benzer sekilde isteklerini ‘onaylama’ ya da ‘silme’ karari
verecektir. Bu durum, onlara gore, markalarla misteriler arasindaki yatay iliskinin bir gostergesidir. Yildiz &
Karago6z (2018, s.79) icerik pazarlamasinin, kuglk aile isletmelerinden ¢ok uluslu sirketlere kadar farkli yapidaki
isletmelerin; web siteleri, sosyal medya aglari, bloglar, video paylasim siteleri, haber biiltenleri ve daha fazlasi
aracihigiyla icerik olusturup yayinlamalarina olanak sagladigini ifade etmektedirler. Yukarida yer alan bilgiler
1si8inda; icerik pazarlamasinda, markanin mevcut ve potansiyel musterilerle, uzun soluklu iletisim kurabilmesi ve
bu iliskiyi devam ettirilebilmesi icin hem bilgi sunmasi hem de eglendirici olmasi gerekmektedir. icerik
pazarlamasinin bir yoninde de hikaye anlatmak vardir. Pulizzi (2012, s.116-117) John Deere'in The Furrow
Dergisi’ne kurumsal hikaye anlatiminin ilk 6rnegi olarak siklikla itibar edildigini aktarmaktadir. Hikayelerle mevcut
ve potansiyel misteriler icin cazip bir ortam yaratilacak hem de viral olarak markanin konusulmasi saglanacaktir.
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2.2. igerik Pazarlamasi Araglan

icerik pazarlamasinda internetin son derece 6nemli bir hizmet ortami sundugu bilinmektedir. Web 2.0 ile hem
hedef kitle ile iletisim ortami/araglari olanagi artmis hem de cift yonlu simetrik iletisim, tam zamanl olarak
miimkin hale gelmistir. Er'e gore (aktaran Yeygel Cakir 2011, s.299) sosyal aglar, diger bir¢cok sosyal medya araci
gibi kurumlarin paydaslarini dinlemeleri ve onlar bilgilendirmeleri icin kullanilabilecek siteler olarak ifade
edilmektedir. internetin olanaklari g6z 6niinde bulunduruldugunda, icerik pazarlamasinin araglari sosyal medya
odakl siralanabilecektir. Genellikle akillara ilk gelen ara¢ kurumsal bloglar olmaktadir. Williams (aktaran Yeygel
Cakir 2011, s.298) harici kurumsal bloglarin, misteri iliskileri, satis ve pazarlama ile markalarin tutundurulmasi
amaglarini yerine getirdigini belirtmektedir. Pulizzi (2012, s.116) icerik pazarlamasinin; kurumsal dergiler, haber
biltenleri, blog gonderileri, videolar, web seminerleri, podcast'ler ve hatta tamamen islevsel medya siteleri dahil
olmak lizere birgok bicimde gorildigini ifade etmektedir. Laroche vd.2013 yilinda (aktaran Bonson, Bernarova
& Rodriguez 2014, s.485) ortalama bir kullanicinin yasaminin (gte birini sosyal medyada harcadigini
arastirmalarin gosterdigini, bu nedenle sosyal medyada bulunmanin, sirketin markasi etrafinda bir topluluk
olusturmaya vyardimci olabilecegini belirtirmislerdir. Sosyal medya kanallarinin, pazarlama iletisimine
odaklanilarak, marka ve hedef kitleleri bulusturmak amaciyla kullanilmasi, giinimizde 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya kanallarinin icinde, icerik paylasimi siteleri arasinda yer alan YouTube ile video paylasma,
izleme, yorum yapma ve karsilikli iletisim kurma imkanlari oldugu bilinmektedir. Wang & Chan-Olmsted (2020,
s.294) YouTube’un, gegmiste mevcut olmayan bir video icerik pazarlama alani sagladigini ifade etmektedirler. Bu
arastirmanin odaginda olmasi nedeniyle, sonraki bélimde ‘YouTube’ kavrami Gizerinde durulacaktir.

3. YouTube’un Tarihsel Gelisimi, Kurumsal YouTube Kanali ve Kullanimi

Teknolojinin gelisimi ve yayginlasmasi ile birlikte bireylerin video icerikleri Greterek, paylasabilecekleri sanal
ortamlar dogmaya baslamistir. Bu ortamlardan birinin YouTube oldugu bilinmektedir. YouTube’un web sitesinde
(https://www.youtube.com/intl/tr/about/ Erisim Tarihi: 14.06.2021) misyonu ‘herkese sesini duyurma ve
diinyayl tanima sansi vermektir’ seklinde yer almaktadir. Ayni web sitesinde 23 Nisan 2005’te yiklenen ‘Me at
the Zoo’ videosunun ilk yiiklenen video oldugu ve bugiin internet kullanicilarinin neredeyse ligte biri olan 2
milyarin Gzerinde kullanici sayisina erisildigi de belirtilmektedir. Nashmi, North, Bloom & Cleary (2017, s.167)
2005 yilinda gevrimigi video akisinin mimkin hale gelmesiyle, bir¢ok ¢evrimigi video sitesinin ortaya ¢iktigini
ancak yalnizca YouTube’un bu nis pazar erken yakaladigini ifade etmektedir. Yazarlara gore eski PayPal
calisanlari, Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim’in kurdugu YouTube, kisa siirede diinyanin en popliler
sitelerinden biri haline gelmis ardindan Google, sirketi Ekim 2006'da 1,65 milyar dolar karsiliginda satin almistir.

YouTube’un en 6nemli 6zelligi, diinya Uzerinde internete erisimi olan her kisiye video icerik Uretip,
paylasabilme olanagi sunmus olmasidir. Gligdemir (2015, s.44) YouTube’un diinyanin en buyik video paylasim
sitesi oldugunu ve ‘broadcast yourself’ ‘kendini yayinla’ slogani ile yola ¢iktigini ifade etmektedir. Garcia Cay’in
2013 yilinda tanimladigi gibi (aktaran Costa-Sanchez, 2017, s.138) YouTube'un dogusu ve basarisi; video
Uretimi/produksiyonu, web 2.0 ve kiltirel veya izleme aliskanliklari devrimi olarak adlandirilan ¢ devrimin
kesisme noktasinin bir parcasidir. YouTube hem kisilerin kendi videolarini olusturup, yikleyebildikleri hem de
baskalarinin yiikledigi videolari izleyerek, takipci, izleyici olabildikleri yeni bir dénemde yeni bir platform olma
ozelligini tasimaktadir. Elbette teknolojik ilerlemeler toplumsal yasam ve aliskanlklari da degistirmektedir.
Bonson, Bednarova & Rodriguez (2014, s.485) psikolojik agidan videonun ¢ok gigcli bir ortam olmasina vurgu
yaparken bu durumu duyularimiza ve ruhumuza ulasmak icin gérme, ses, hareket ve duyguyu birlestirmesiyle
aciklamaktadir. YouTube bu siirecte, sundugu avantajlarla sadece bireysel icerik treticilerinin degil kurumlarin ve
markalarin da pazarlama iletisimi stireclerinde kullandiklari bir kanal haline déntismistir. Wang & Chan-Olmsted
(2020, s5.294) cevrimici akimin ana akim haline geldiginde ve YouTube bir milyardan fazla kullaniciya ulastikca;
pazarlama iletisimi amacli bir medya kanali olarak YouTube’un karakteristigini daha fazla anlamadan medya
sistemleri hakkindaki ¢alismalarin ve yonetiminin eksik kalacagina vurgu yapmaktadir. 2011’de Miller (aktaran
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Costa-Sanchez, 2017, s.138) YouTube kanalini, sirketin ve Urlinlerinin giris kapisi olarak tanimlamistir.
YouTube’un, markalara icerik pazarlamasi uygulamasi igin firsatlar sundugu gorilmektedir. Handley (2014, s.89-
90) MarketingProfs'taki bir 6rnege gonderme yaparak pazarlamada YouTube kullanimina dikkat ¢ekmektedir.
Burada YouTube’un en buiyiik ikinci arama motoru olarak kullaniimasi ile birlikte, Google ve Facebook’tan sonra
gelen dinyanin Gglnci ziyaretgi alan web sitesi oldugunu da belirtmektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi YouTube’un, internet kullanicilari tarafindan kabul gérmesinin ve tercih
edilmesinin belirli bazi nedenleri mevcuttur. Bu nedenler yani avantajlar kisa slirede markalar tarafindan da
kesfedilmis ve YouTube markalarin hedef gruplariyla iletisimlerinde kullanilan bir kanal haline gelmistir. Costa-
Sanchez (2017, s.138) yeni aracin (YouTube) bir arama motoru ve bir icerik kanali olarak potansiyeliyle
organizasyonun hizmetinde oldugunu; YouTube’un, markalarin izleyicilerini (hedef kitle) taniyabilecegi, iliski
kurabilecekleri ve markaya olan sevgiyi yeniden canlandirabilecekleri bir kanal oldugunu ifade etmektedir. Bu
acitklamada, YouTube’un etkilesime olanak taniyan bir kanal olmasi vurgulanmaktadir. Bonson, Bednarova &
Rodriguez (2014, s.487) de YouTube’un sirket ile paydaslari arasinda diyalogun olusturulmasini saglayan gigli bir
platform olduguna vurgu yaparken, sirketlerin paydas baghlgi olusturmak ve stirdiirmek icin uygun bir iletisim
stratejisi kullanarak ozelliklerinden yararlanabileceklerini belirtmektedir. YouTube’un baska bir avantaji da
paylasilan icerikleri takip etmenin ve geri bildirim saglamanin yaninda, takip eden bireylerin kendi kisisel
hesaplarindan da paylasmaya devam edebilmeleri durumudur. Boylece markanin paylastigi video, takipgilerinin
kendi sosyal medya hesaplarindan da yayllmaya ve daha da genis kitleler tarafindan izlenmeye devam
etmektedir. Handley & Chapman (2019, s.275-276) kurumlarin YouTube’a yikledikleri videolarda amaglarinin;
mimkin olan en ¢ok kisiye, misteriler ve savunucular olmasi istenenlere ulasmak oldugunu belirtirken,
videonun cok izlenmis ya da paylasiilmis olmasinin ziyaret ya da satis icin cok etkili olmayabilecegini de
vurgulamaktadir. Onlara gére videonun viral hale gelmesi garanti edilemez, bu asamada kurum igin 6nerilen
hikayeye (icerik) odaklanmanin énemi olmaktadir.

Oztiirk (2018, s.166) cevrimici aglarin ‘paylasma’ ve ‘takip etme’ fonksiyonlari sayesinde dijital
tiketicilerin iletisim kurma sekillerinde degisiklikler meydana geldigini belirtmektedir. Costa-Sanchez
(2017,5.138) ise YouTube’un benzersiz yonlerinden birinin, ortak yaratici ortam olma durumu olmasina dikkat
cekerken bu durumun kullanicilarin ve markalarin kendi kanallarinda olusturulan icerikleri paylasmalari ve
ilgilendikleri diger kanallar takip etmeleri anlamina gelmesini agiklamaktadir. Nashmi, North, Bloom & Cleary
(2017, 5.168) YouTube’un, bireyler ve medya kuruluslari arasinda, eski ve yeni medya arasinda yakinlasma ve
katilimcr kiltdr icin kapilar agtigina vurgu yapmaktadirlar. YouTube’un, videolari Ucretsiz ve sinirsiz olarak
yukleme ve yorumlar aracihigiyla kullanicilar arasinda sohbet ortami olusturmaya olanagi verdigi gérilmektedir.
YouTube’a yiklenen kurumsal videolar ile ayni zamanda kurulusun insani tarafinin da gésterilmesine olanak
olusturulmakta, Grlin veya hizmetlerin imaji bu iletisim calismasi sonucunda giliclenmekte ve marka
desteklenmektedir. Agrawal (2016) ve Ciampa (2013) (aktaran Wang &Chan-Olmsted, 2020, s.295) Youtube'un
pazarlamacilarin yetki gelistirmesine, glivenilirlik olusturmasina ve markali icerik yoluyla marka toplulugu
olusturmasina yardimci olabilecegini 6ne stirmektedirler. 2016 yilinda Wellbourne ve Grant (aktaran Sokolova &
Kefi, 2020, s.3) de tek bir iletisim cihazina sahip YouTube kanallarinin, birden fazla konusmaciya sahip kanallardan
daha popduler oldugunun gorildtgini belirtmislerdir. Markalar icin YouTube kanali kullanmanin, geleneksel
medya iletisimine gore bir baska avantaji daha mevcuttur. Bu avantajin YouTube kanali Gizerinden hedef gruplarla
iletisim kurmanin maliyeti/bitcesi oldugu acgik¢a soylenebilecektir. Viana Neto (aktaran Costa-Sanchez
2017,s.138) sirketleri YouTube'da kanallarini agmaya iten nedenlerden bazilarini: Gcret avantaiji, bliylik depolama
kapasitesi, stirekli geri bildirim saglayan sitenin ylksek popularitesi olarak siralamaktadir. Bir kurumun iletisim
stratejilerinde YouTube kanalina yer vermemesinin, takipcileri ve misterileriyle iliski kurmak icin uygun bitgeli
firsatlari kagirmasi anlamina geldigi distintilmektedir. Bu asamada markalara ait YouTube kanallarinin kurumun
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kendisi tarafindan ya da bu alana yénelik ¢alisan profesyonel ekipler tarafindan hazirlanip yonetilebilecegi de
ifade edilmelidir.

4. Sosyal Medyada igerik Pazarlamasi: Boyner Grup Youtube Kanali Ornegi

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bireylerin istek ve ihtiyaglari da farklilik géstermeye baslamis, bu degisimden
elbette pazarlama yodntemlerinin de etkilenmesi kaginilmaz olmustur. Tiiketiciyle iliski kurmak ve bu sireci
yonetmek isteyen markalar, Web 2.0'in getirmis oldugu avantajlari kullanarak yeni yéntem, tekniklere ve
kanallara galisma planlarinda yer vermislerdir. Bu galisma igin ilk olarak bir 6n hazirlik donemi gegirilmis, alana
yonelik literatir taramasi gergeklestirilmistir.

Bu calismanin amaci; gitgide artan dijital pazarlama galismalar kapsaminda, giincel bir arastirma
gergeklestirerek, ticari bir markanin igerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u kullanimina
yonelik yaklasim ve uygulamalarinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Ana amag haricinde, Boyner markasinin,
dijital pazarlama alanindaki diger ¢alismalari ve alanin gelecegine yonelik gorislerini iceren bilgi saglanmasi da
hedeflenmistir. Arastirmada derinlemesine milakat yontemi kullanilmis, Boyner Grup temsilcisine 16 Mart 2021
tarihinde, arastirmanin hedeflerine odaklanilarak hazirlanmis milakat sorulari e-posta yéntemi ile gonderilmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu arastirmanin 6rneklemini olusturan Boyner Grup; gerceklestirdigi iletisim calismalari ile (ilkemizde ve diinyada
bircok &diil almistir. Bu 6dillerden bazilari; Tirkiye Halkla iliskiler Dernegi tarafindan diizenlenen 19.Altin
Pusula’da ‘8 Mart Kampanyasl’ ile ‘KAGIDER 1el Toplumsal Cinsiyet Esitligi Odili’; 18. Altin Pusula’da ‘lyilige
Doniistiir projesiile ‘Dijital iletisim’ kategorisinde; Reklamcilar Dernegi tarafindan gerceklestirilen Kristal ElIma’da
2020 yilinda ‘Bizim Tarzimiz Giizel’ projesi ile ‘Entegre Kampanyalar’ kategorisinde, 2019 yilinda ‘Kadinin Hakkr’
projesi ile ‘Film - TV Ve Sinema-Toplumsal Sorumluluk’ kategorisinde, 2017 yilinda ‘Hopi Mobil Odeme ve Akilli
Arama’ projesi ile ‘Tasarim-Dijital ve Etkilesimli Tasarim UX / Araylz Tasarimi ve Kullanici Deneyimi’ , Capital
Dergisi 17. ‘En Begenilen Sirketler Oduili’, Kirmizi Oduilleri ‘En iyi Sosyal Sorumluluk Kampanyast’ — Kirmizi Oddild,
Felis—‘Sosyal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik’, Marketing Tiirkiye -The One Awards - Yilin itibarli Holdingi Odiilii ve
iDA - Prida Odiilleri olarak siralanabilecektir.

Bu arastirmada; Ornek igin galisma evreninden rastgele olarak degil, belirli 6zelliklerinden dolayi
arastirmacinin kendi kararina gore segilen amaglh 6rnekleme yonteminden faydalaniimistir. Arastirmanin
orneklemini olusturan kuruma iliskin elde edilen verilerle sektoriin tamamini temsil edecek genellemelere
ulasmak amaclanmamustir. Orneklemi olusturan kurumdan -ilkemizde &diiller almis iletisim ¢alismalari yapiyor
olmasi nedeniyle- elde edilen verilerin 6nemli oldugu dusinilmektedir. Belirlenen hedefler dogrultusunda
Boyner Grup ile gorusilerek, kurumun YouTube kanali uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine miilakat
yoluyla incelenmesi planlanmistir. Elde edilen verilerin kurumun arastirilan konuya yonelik goriisiini yansitmasi
amaciyla; Boyner Grup Kurumsal iletisim Direktérii Cem Tanir ile irtibat kurulmus ve miilakat sorularina yanitlar
alinmistir.

4.3. Etik Kurul izni

Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanhg’nin, 07.04.2021 tarihli ve 33 sayili
toplantisinda alinan ‘41’ nolu karar ile etik agidan uygun oldugu onaylanmistir.

4.4. Arastirmada Elde Edilen Bulgular
Arastirmada alinan yanitlar, asagida yer almaktadir.
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4.4.1. Markanin, pazarlama ¢alismalari kapsaminda kullandigi sosyal medya kanallari:
Marka iletisim c¢alismalari kapsaminda; Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram ve YouTube kanallarinin
kullanildigi belirtilmigtir.

4.4.2. Markanin ‘YouTube kanalinin’ agilis tarihini, gerekcesi ve hedefi:

Boyner Grup, 11 Aralik 2014 tarihinde YouTube kanalini agmistir. Holding olarak Griin ve hizmet pazarlama
faaliyeti yapilmaktadir. Ancak kurum itibari, sahip olunan marka ve sirketlerin tanitimi, isveren markasi gibi
hedeflerle sosyal medya kanallarinin kullanildigi belirtilmistir. Marka, 2014 yilinda Holding blnyesinde bir
Kurumsal iletisim bélimii kurulmasinin hemen sonrasinda video igerigin iletisimde ¢ok 6nemli firsatlar sundugu
ve gelecekte daha 6nemli hale gelecegi vizyonuyla YouTube kanal kurmustur. Grup ve grup markalariyla ilgili
bilgileri ve Grup sirketlerinde Uretilen video iceriklerini hem calisanlariyla hem sosyal paydaslariyla hem de
miisterileriyle paylasabilmek hedefiyle YouTube’da yerlerini aldiklarini ifade etmislerdir.

Marka, ana hedeflerinin hem gruplari hem de grup sirketleri/markalariile ilgili icerikleri hedef kitlelerine
iletebilmek olarak aciklamistir. Perakende sektériine odakli farkli sirket ve markalara sahip bir Grup/Holding
olarak bu mecrada yer almalarinin en 6nemli nedeninin kurumsal itibar yonetimi oldugunu ifade etmislerdir.
Boyner Grup ve grup sirketleri ile ilgili dogru bilgileri ve paydaslarinin ilgisini cekecek gorsel-video mesajlarini;
sektorle, paydaslariyla, ekip arkadaslariyla ve toplumla paylasabilecekleri bir iletisim kanali olarak
degerlendirmektedirler.

4.4.3. Markanin paylastigi ilk YouTube video igerigi ve paylasilan igerikler

Turkiye’de ilk kez 2012’nin 12 Aralk’inda Boyner Grup calisanlari tarafindan hayata gecirilen Magazacilar
GUNnU’'nlin artik perakende sektoérini ortak duygularda birlestiren 6zel glinlerden biri olarak kabul edildigi
belirtilmistir. Kurum, misterilere daha iyi hizmet vermek icin canla basla calisan ve markalarin basarisinda biiytk
pay! bulunan magaza calisanlarini onurlandirmak amaciyla kutlanan Magazacilar GUni’niin, Boyner Grup’un ¢ok
onem verdigi glnlerden biri oldugunu ve 2014 yilindaki 12 Arahk Magazacilik Ginid kutlama videolarinin
YouTube’da ilk paylastiklar icerik olmasinin onlar icin ayri bir 6nem tasidigini ifade etmistir. Boyner Grup
blnyesinde calisan 8 bini askin magaza calisani basta olmak (izere tim magaza calisanlarina emek ve 6zverileri
icin tesekkdr ettikleri videoyla ilgili oldukga glizel geri donisler alindigi da ilave edilmistir.

Youtube kanalindan Boyner Grup olarak binyelerinde bulunan 4 grup sirketinin sosyal sorumluluk
calismalari, grup sirketlerinin reklam filmleri, sirket sdzciilerinin roportaj ve agiklamalari, 6zel giin kampanyalari
basta olmak Uzere paylasimlar gerceklestirilmektedir. Reklam ve kampanya videolarinin yani sira zaman zaman
YouTube i¢in de prodiksiyon ¢alismalari gerceklestirildigi bilgisi verilmistir.

4.4.4. Yilik pazarlama planlarinda YouTube kanalinin yeri:

Boyner Grup icin YouTube’un kurumsal iletisim ve itibar yonetiminin bir pargasi olarak kabul edildigi belirtilmistir.
Onlara gore yillik plan icerisinde en 6nemli konu, 6nem verdikleri, toplumsal etki yarattiklari ve paydaslariyla
iletisim kurduklari basliklarin mutlaka video igerik ile de zenginlestirilmesi olmaktadir. Mesajlarinin bu yolla ¢cok
daha fazla insana ¢ok daha uzun vadede ulasacagina inanilmaktadir. YouTube, bu video icerikleri yayginlastirma
ve uzun donemli olarak kamuya acik bir video arsiv olusturmanin en 6nemli araci olarak kabul edilmektedir.

4.4.5. YouTube kanalinin hedef kitlesine ait bilgiler ve abone sayisi
Marka, YouTube kanalinin hedef kitlesi olarak, tim sosyal paydaslari; Boyner Grup ¢alisanlari, sektor temsilcileri,

kanaat dnderleri, yatirimcilari ve musterilerini siralamistir.

Boyner Grup YouTube kanalinin yaklasik 1000, ayni markayi temsil eden Boyner YouTube kanalinin ise
yaklasik 11bin Gyesinin mevcut oldugu bilgisi verilmistir.
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4.4.6. YouTube kanalinda paylasilan videolardan en ¢ok ve en az yorum, begeni alinan igerikler:

Boyner Grup’un 2009 yilindan bu yana her yil 8 Mart Diinya Kadinlar Glini’'nde toplumsal cinsiyet esitligini
glindeme tasiyacak bir kampanyayla, degerlerini ve cinsiyet esitligine bakis agisini paylastigi belirtilmistir. 8 Mart
kampanyalarinin genel olarak en ¢ok izlenen, en ¢ok etkilesim Ureten ve yorum alan igerikleri olusturdugu
aciklanmistir. Son 8 Mart kampanyasinin ‘Liitfen indirmeyin’ él¢iilebilir dijital kanallarda 10 milyondan fazla
izlenirken sadece Boyner Grup YouTube kanalinda 800bin izlemeye ulastigi bilgisi paylasiimistir.

4.4.7. YouTube sayfasinin igeriginin belirlenmesi, igerik paylagim periyodu ve yonetim sistemine ait bilgiler:
Kurum, Boyner Grup YouTube kanalinin Boyner Grup/Holding Kurumsal iletisim ekibi tarafindan ‘in house’ olarak,
Boyner YouTube sayfasinin ise Boyner Bliylik Magazacilik Pazarlama ve Marka Yonetimi ekipleri tarafindan
yonetildigi bilgisini vermistir.

Kurum, YouTube kanalinda, glindeme ve gercgeklestirilen calismalara gore paylasim sikhginin da
degiskenlik gosterdigi bilgisini vermistir.

4.4.8. Dijital pazarlama alaninin gelecegi hakkindaki gorusler:

Farkh ve genis hedef kitlelere ulasmak, marka bilinirliligini arttirmak ve markaya deger katmak amaciyla her
kanaldan tiketicilere ulasmanin ¢ok kiymetli oldugu, ozellikle dijital pazarlama calismalari agisindan YouTube
videolarinin oldukga etkili ve 6nemli oldugu vurgulanmistir. Video iceriklerinin internet lzerinden en ¢ok
tiketilen icerikler oldugunun bilindigi ve dijital mecralarin SEO alaninin da gelismesiyle birlikte zamansiz bir etkiye
sahip olmasinin en az ¢ok fazla kisiye ulasabilme imkani vermesi kadar 6nemli bir 6zellik oldugu ifade edilmistir.
Ozellikle pandemi sonrasinda hayatin her alaninda hiz kazanan ve yayginlasan dijital iletisimin gelecekte de ilk ve
en oncelikli iletisim yontemi olacagi belirtilmistir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin daha da fazla dijitale
kaymasi ve dijital pazarlamanin farkli mecra ve yontemlerle cesitlenmesi ve zenginlesmesinin gelecekte de
isimizin basat dinamigi olmaya devam edecegi, kisa bir siire icerisinde pazarlamanin ¢ok daha biyiik olceklerde
dijitallesmesiyle birlikte ‘dijital pazarlama’ kavrami da ortadan kalkacaktir diye diistinildtgi ifade edilmistir.

SONUG VE DEGERLENDIRME

Pazarlama; gecmisten gliniimiize mal ve hizmetlerin hedef kitleleri ile bulusmasinda ¢cok énemli bir calisma
alanini olusturmaktadir. Tarihsel siireg icinde pazarlama calismalarinin ana hedefi degismemis olmakla birlikte,
yeni sorumluluk ve calisma alanlari ilave olmus, pazarlama sirecinde kullanilan teknik ve yéntemler de
cesitlenmistir. Dean, Shabbir & Dahl (2019, s. 1441) pazarlamanin giderek daha iyiye yonelik bir giic; cevresel
konular hakkinda farkindalk yaratmak, strdirulebilirlik, musterilerle gicli iliskiler kurmak, tiketicilerin ilgisini
cekmek ve giclendirmek, ayni zamanda makro pazarlama ve sosyal pazarlamanin yeni alt disiplinlerini yaratmak
olarak gorildtugini aktarmaktadirlar.

1990’lardan itibaren internetin bir kitle iletisim araci olarak kurum ve markalarin yasam alanlarina
girmesinden bu yana iletisim uygulamalarinda ¢ok biiyiik degisimler yasandigi gériilmektedir. ilk zamanlarda web
1.0 ile bir kurumun sadece dijital ortamda hazirlanmis brosiri olma konumundaki uygulamalar teknolojinin de
gelisimi ile birlikte cok hizli degismis ve yayginlasmis glinimiizde sosyal medya kanallari kurumsal iletisim ve
pazarlama calismalarinin vazgecilmez kanal ve uygulamalari haline gelmistir. Harris & Whalen (2009, s.335)
internetle pazarlama egiliminin 1999’da Blair Cadisi projesi ile basladigini aktarmakta ve dislik bitceli, hi¢c de
parlak bir gise elde etmeyecek bir filmle ilgili gercek fisiltiy1 insa etmek icin bir web sitesi olusturulmasiyla stirecin
basladigina dikkatleri cekmektedir.

Yeni medyanin, geleneksel medyaya gére kurumlara, cok daha genis kitlelerle ve daha nis gruplarla

iletisim kurmak ve iliskilerini yonetmek icin 6nemli bir esneklik sagladigi zaman iginde gortlmustir. Ayrica blylk
bltceler kullanilmasina ragmen geleneksel medyada; tek yonli, zamana bagl, hedef kitleyle sinirli bir ortam
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saglanmasi da iletisim uzmanlarinin yeni medyanin sundugu avantajlara daha hizli adapte olmalarinin énini
acmis gibi goriinmektedir. Yeni medya; pazarlama, reklam, halkla iliskiler vb. iletisim alanlarinda énemli bir
degisimin yasanmasina neden olmaktadir. Theaker (2006, s.454) Weber Public Relations Worldwide Yénetim
Kurulu Baskani Larry Weber’in Mayis 1999’daki IPR International Symposium’da halkla iliskiler evriminin yeni
teknolojilerin yayginlasmasi ve metine dayali iletisimden goérsel iletisime gegis tarafindan siriklendigine isaret
etmekte ve ona gore yeni teknolojinin ortaya ¢ikmasiyla haber dagitimi, iliski gelistirme ve yaratici dislince
alanindaki ihtiyaclar da degismektedir. Dijital pazarlama c¢aginda tiketicilerle iliski kurmak ve onlari ikna
edebilmek i¢in birgok farkli girisim oldugu goriilmektedir. Ginimizde web 2.0 ile gelisen; YouTube, Instagram,
Facebook, Twitter vb. kanallar, kurumlarin hedef ve amaclari dogrultusunda aktif bir sekilde kullaniimaktadir.. Bu
asamada bu mecralarda hedef kitlelerle siirekli ve etkilesime odaklanan iletisim kurmak icin yaratici uygulamalar
yapildigi gézlemlenmektedir. Dijital ortamda paydaslarla iletisimde sosyal medyayi iletisim kanali olarak kullanan
markalarin temel hedefi ayni zamanda hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek ve paydaslar arasinda da etkilesim
yaratacak icerikler yayinlamaktir. Bu asamada ‘icerik’ konusunun 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir. Handley ve
Chapman’a gére (2019, s.18) icerik saltanat siiriiyor ve hi¢ olmadigi kadar kral. icerik ve icerik pazarlamasi ile ilgili
diger bir kavram da hikaye anlatimi olarak ifade edilmelidir. Handley (https://annhandley.com/speaking/ Erisim
Tarihi: 17.06.2021) icerik pazarlamasi ve hikaye anlatiminin, tiim isletmeler igin genis bir firsat sundugunu ancak
¢ogunlugun bu firsati degerlendiremedigine vurgu yapmaktadir.

Bu aragtirmanin odaginda dijital bir kanal olan YouTube bulunmaktadir. Miles (2011) kitabinin giris
boliimiinde rekabetgilerin YouTube kanalindaki basarilarini gérene kadar gormezden gelinebilecegini, elbette
YouTube kullananlarin basarisiz olmalarini umabileceginizi ama umudun iyi bir pazarlama stratejisi olmadigini
soylemektedir. Ona gore bugiin YouTube’a aldirmamak, 1995 yilinda interneti reddetmek kadar sagma
olacaktir. Barysevich (https://www.marketingprofs.com/ articles/2020/43542/15-tools-to-boost-your-youtube-
marketing Erisim Tarihi: 17.06.2021) neredeyse her biyik sirketin artik kendi YouTube kanalini yénettigini ve
video igerigin, kullanici etkilesimi i¢in harika oldugunu vurgulamaktadir.

Bu calismanin amaci; gitgide artan dijital pazarlama galismalari kapsaminda, giincel bir arastirma
gergeklestirerek , bir markanin icerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u kullanimina yénelik
yaklasim ve uygulamalarini incelemek olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda Boyner Grup ile goristlerek, markanin
Youtube kanali uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine miilakat yoluyla incelenmesi planlanmistir. Ana amag
haricinde, Boyner markasinin dijital pazarlama alanindaki diger calismalari ve alanin gelecegine yonelik
gorislerini iceren bilgi saglanmasi da hedeflenmistir. Gergeklestirilen mulakatta elde edilen veriler bir dnceki
boélimde paylasiimistir. Bu veriler arastirmanin hedefleri dogrultusunda degerlendirildiginde asagida siralanan
basliklar elde edilmistir;

e  YouTube’un, kurumsal iletisim boliminin kurulmasi ile es zamanl olarak, 2014 yilindan itibaren
-kurumun calisanlarini da kapsar sekilde - iletisim kanal olarak kullaniliyor olmasi, bu kurumun
dijital iletisime verdigi 6nemi gostermektedir. Bu bilgi, Handley & Chapman’in (2019, s.38) belirtmis
oldugu ‘Sektériintizde givenirliginizi, itibarinizi ve uzmanhginizi tesis etmek’ ve ‘Hikayenizi
anlatmak’ hedefine yonelik goris olarak degerlendirilebilir.

e Youtube kanalindan; sosyal sorumluluk calismalari, grup sirketlerinin reklam filmleri, sirket
sozclilerinin roportaj ve aciklamalari, 6zel giin kampanyalari basta olmak (zere paylasimlarin
gerceklestirildigi; reklam ve kampanya videolarinin yani sira zaman zaman Youtube icin de
prodiiksiyon ¢alismalari gergeklestirildigi tespit edilmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in (2019,
s.37-38) ifade etmis oldugu ‘Hikayenizi anlatmak’, ‘Musterileri ¢ekmek’, ‘Ani satin almalarn
tetiklemek’ ve ‘Misterilerinizi, satin almayi distndikleri bir sey hakkinda egitmek’ hedefine
yonelik goris olarak saptanmustir.
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e Kurum, en ¢ok 8 Mart Diinya Kadinlar Guni igeriginin izlendigini, etkilesim Urettigini ve yorum
aldigini ifade etmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in belirtmis oldugu (2019, s.38) ‘Bir hayran
tabani yaratmak ve mdisterilerin sizi sevmelerine ilham vermek’ hedefine yonelik goris olarak
saptanmistir.

e Kurumun, Youtube'u kurumsal iletisim ve itibar yonetiminin bir pargasi olarak kabul ettigi
gorilmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in (2019, s.38) belirtmis oldugu ‘Sektoériintzde
guvenirliginizi, itibarinizi ve uzmanhginizi tesis etmek’ ve ‘Hikayenizi anlatmak “ hedefine yonelik veri
olarak degerlendirilebilir.

e Mesajlarinin video igeriklerle, daha fazla insana ulasacagina inanildigl; YouTube’un, video igerikleri
yayginlastirma ve uzun dénemli olarak kamuya acik bir video arsiv olusturmanin en énemli araci
olarak kabul edildigi saptanmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in (2019, s.38) ifade ettigi ‘Sosyal
aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak’ ve ‘Hikayenizi anlatmak’ hedefine yonelik veri olarak
saptanmistir.

Yukarida ifade edilen bilgilerden yola ¢ikildiginda, glinimizde, geleneksel medyanin yani sira sosyal
medya kanallarinin oldugu calismalarin yapilmasinin énemi de ortaya cikmaktadir. Ozellikle Covid 19
pandemisiyle birlikte daha genis kitlelerin hayatinda dnemli bir yer kaplayan internet tabanli uygulamalarin
kurumesal iletisimin her asamasinda dikkatle is planlarina dahil edilmesi gerektigi diislinilmektedir. Bu nedenle
giincel bir konuya deginilen bu ¢alismanin ilgili literatiire katkida bulunmasi amaclanmistir.
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