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OZET

BASKALE, Ipek. Sosyal Medya Pazarlamasi: Instagram Uzerine Bir Inceleme, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2021.

Kiiresellesen diinyada teknolojik degisim ve gelismeler sonucu sosyal medya kavrami
ortaya ¢ikmistir. Onceleri internet kullanicilar1 icin sadece eglence ve paylasim ortami
olan sosyal medya isletme/marka ve hatta bireyler igin ticari pazar Ozelligine de
kavusmustur. Ozellikle isletme/markalar Facebook, Instagram vs. sosyal medya
platformlar1 araciligiyla daha genis hedef kitlelere daha kolay ve hizli ulasmaya
baslamigtir. Sosyal medya pazarlamasi isletme/markalar i¢in geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin yani sira siklikla bagvurduklar1 yeni bir pazarlama faaliyeti haline
gelmistir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli araglarmdan
biri haline gelen Instagram wuygulamasi {izerinden bir inceleme hazirlamaktir.
S6zkonusu inceleme ic¢in arastirma sorulari hazirlanmistir. Uluslararast marka
degerlendirme  kurulusu Brand Finance “Tiirkiye'nin ~ En  Degerli 100
Markas1” raporundaki Tiirkiye’nin marka degeri en yiiksek 100 firmasi igindeki ilk 3
hazir giyim markasit Koton, Mavi ve Vakko markalar1 se¢ilmistir. Se¢ilen markalarin
Instagram hesaplar1 6nceden belirlenen arastirma sorulari dogrultusunda 1 Aralik 2020-
1 Nisan 2021 tarihleri arasinda incelenmistir. Elde edilen veriler giinlik olarak
kaydedilmistir. Arastirma sonucunda isletme/markalarin marka imajlarina ve satiglarina
olumlu etkisi olan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerine 6nem vermeye devam
etmesi; veriler dogrultusunda Instagram hesap yonetimlerini gergeklestirmeleri ve
Instagram Ozelinde stratejiler belirlenerek hedef kitlelerine uygun ve Instagram

kullanicilarina 6zel, yaratici, merak uyandiran paylasimlar yapmasi onerilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Instagram, Marka.



ABSTRACT

BASKALE, Ipek. Social Media Marketing: A Review on Instagram, Master’s Thesis,
Ankara, 2021.

The concept of social media has emerged as a result of technological changes and
developments in the globalizing world. Social media, which was previously only an
entertainment and sharing medium for internet users, has also gained the commercial
market feature for businesses/brands and even individuals. Especially businesses/brands
started to use social media platforms such as Facebook and Instagram etc. in order to
reach wider target audiences easier and quicker. Social media marketing has become a
new marketing activity for businesses/brands that they frequently apply as well as
traditional marketing activities. The aim of this study is to prepare a review on the
Instagram application, which has become one of the most important tools of social
media marketing. Research questions were prepared for the said study. According to the
report of the international brand valuation agency Brand Finance "Turkey's 100 Most
Valuable Brands"”, Koton, Mavi, and Vakko were selected as the top 3 ready-to-wear
brands among the 100 companies with the highest brand value in Turkey. The
Instagram accounts of the selected brands were examined between 1 December 2020
and 1 April 2021 in line with the predetermined research questions. The obtained data
were recorded daily. As a result of the research, businesses/brands continue to attach
importance to social media marketing activities that have a positive impact on their
brand image and sales; in line with the data, it is recommended that they perform
Instagram account management and determine Instagram-specific strategies and make
creative, intriguing posts suitable for their target audience and specific to Instagram

users.

Key Words: Social Media Marketing, Instagram, Brand
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GIRIS

Giliniimiizde teknoloji, takip etmesi zor bir hizla degismekte ve gelismektedir.
Internet milyarca insanin giinliik hayatinin vazgegilmez bir pargasi olmustur. Pandemi
siireciyle internet kullanimi keyfi kullanimin yan: sira is hayatinda, egitimde vs. bir
zorunluluk haline de gelmistir. Her sektor, teknolojik degisim ve doniisiimiin bir pargasi
olmak zorunda kalmistir. Sosyal medya platformlari hem bireysel hem kurumsal olarak

kullanilmaktadir.

Diinyada her giin yeni bir isletme agilmakta, marka kurulmakta her
{iriin/hizmet i¢in degisik alternatifler miisterilere sunulmaktadir. Uriin/hizmet cesitliligi
ile olusan rekabet ortami markalasmay1 kacinilmaz hale getirmistir. Kiiresellesen
diinyada, bu zorlu

rekabet ortaminda var olabilmek, ayakta kalabilmek ig¢in

“markalasmak” gerekmektedir.  Bu siiregte pazarlama faaliyetleri biiyiikk O6nem
tasimaktadir. Isletme/markalar geleneksel pazarlama faaliyetleri yanisira Facebook,
Instagram vs. sosyal

medya platformlart araciligiyla pazarlama faaliyetlerini

genisletmis; boylece daha genis hedef kitlelere daha kolay ve hizli ulasmaya baslamustir.

Bu ¢alismada Brand Finance’in (uluslararasi marka degerlendirme kurulusu)
“Tirkiye’nin En Degerli 100 Markas1” raporu, aragtirmanin evrenini olustururken ayni
rapordaki marka degeri en yiiksek 100 marka igindeki ilk 3 hazir giyim markasi1 Koton,

Mavi ve Vakko arastirmanin orneklemini olusturmaktadir.

Tablo 1.

Brand Finance 2019 yih “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1” (Milyon $)
Sira | Sira | Marka | Sektor | Marka Marka Marka Marka Marka
2019 | 2018 Degeri Degeri Degeri Derecesi Derecesi

2019 Degisim 2018 2019 2018
26. 25. Koton Hazir 199% -31.4% 290% A+ A+
Giyim
32. 34. Mavi Hazir 1443 -17.1% 1743 A+ A+
Giyim
63. 69. Vakko Hazir 273 -27.1% 37% A+ A+
Giyim




Koton 2018 yilinda 290milyon$ marka degerine sahipken 2019 yilinda
199milyon$’a gerilemistir. Siralamada 25. Siradan 26. Siraya diismiistiir. Marka
Degeri’nde yasanan degisim %-31,4 oraninda yasanmustir. Marka derecesi A+ olarak

sabit kalmstir.

Mavi markast ise 2018 yilinda 174milyon$ marka degerine sahipken 2019
yilinda 144milyon$’a gerilemistir. Ancak yasanan deger kaybina ragmen siralamada 34.
Siradan 32. Siraya yiikselmistir. Marka Degeri’nde yasanan degisim %-17,1 oraninda

kaydedilmistir. Marka derecesi A+ olarak sabit kalmistir.

Vakko markasi ise 2018 yilinda 37milyon$ marka degerine sahipken 2019
yilinda 27milyon$’a gerilemistir. Ancak yasanan deger kaybina ragmen siralamada 69.
Siradan 65. Siraya yiikselmistir. Marka Degeri’nde yasanan degisim %-27,1 oraninda

kaydedilmistir. Marka derecesi A+ olarak sabit kalmistir.

Brand Finance markalarin degerlerini hesaplarken ISO 10668 standardi

cergevesinde “Hak Bedeli” yontemini kullanmaktadir.:

Ik olarak markanin giicii 0-100 araliginda skorlanarak hesaplanmaktadir. Bu
hesaplama yapilirken markanin pazarlama yatirimlari, goreceli agirlik ve faaliyetin
performanst Olglimlerinden yararlanilmaktadir. Farkli sektorler icin karsilastirilabilir
lisans anlasmalar1 gbéz Oniinde bulundurularak miisterilerin satin alma kararlarinda
markanin giiclinli gésteren hak bedeli araligi hesaplanmaktadir. Ayrica, sirket hasilati
biinyesindeki markaya ait payin hesaplanmasi; ge¢mis hasilat, sermaye piyasasi
analistleri tahminleri ve ekonominin biiyiime oranlart goz oOniinde bulundurularak
gelecekteki hasilatin tespiti, markaya ait hasilatin tespiti i¢in hak bedeli oraninin
gelecekteki hasilata uyarlanmasi ve markaya ait hasilata iskonto orani hesaplanarak

simdiki net marka degerinin tespiti gerceklestirilmektedir.

Bu c¢alismada degerlendirme kurulusu Brand Finance’in “Tiirkiye’nin En
Degerli 100 Markas1” raporu, arastirmanin evrenini olustururken ayni rapordaki ilk 3
hazir giyim markas1 Koton, Mavi ve Vakko arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Orneklem olarak alinan bu markalarin Instagram hesaplari, 1 Aralik 2020 — 1 Nisan
2021 tarihleri arasindaki paylasimlart O6nceden hazirlanmig arastirma sorulari

baglaminda giinliik olarak takip edilmis ve icerik analizi gergeklestirilmistir.
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1. BOLUM

INTERNET, SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE INSTAGRAM

1.1. internet

Internet, birbirine bagl kiiresel bilgisayar aglar1 sistemidir. Milyarlarca
kullaniciya standart internet protokol takimlariyla (TCP/IP) hizmet vermektedir.
Internet ilk ortaya ¢iktiktan sonra giiniimiize gelinceye kadar, bilgisayar kullanicilarinin
ihtiyaglari, istekleri dogrultusunda calisma sekilleri, yaklagimlari kullanim amaglari

degisip gelismistir.

Web, ag demektir. ingilizcede World Wide Web sdzciiklerinin kisaltmasidir.
Internet araciliiyla bilgisayarlar arasi iletisim saglamak amaciyla tasarlanan bilgisayar
programina web sistemi denilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:499). Web'in ilk
asamas1 Web 1.0 salt okunur web (read-only) olarak da tanimlanmaktadir. (Naik ve
Shivalingaiah, 2008:500).

48

46

44

4,2

4

38
3,6 3‘1
Nufus

& internet Kullarumi = Sosyal Medya Kullanimi

Grafik 1. Diinya Uzerinde Internet ve Sosyal Medya Kullanimi (Milyar Kisi) Nisan
2020

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 'Digital 2020 raporu

Nisan 2020’de yayinlanan rapora gore diinya niifusunun %59’u internet, 3,81
milyar kullanici aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir; bu sayi ise, diinya niifusunun
%49’udur (We are Social and Hootsuite, 2020a).



Diinya ¢apinda internet kullanici sayist Ocak 2019'a gore Ocak 2020'de 298
milyon yiikselerek yilizde 7'lik bir artis saglamistir. Hanehalki Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastirmasi 2020 verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanim orani
%79°dur (TUIK, 2020). Bu oran erkeklerde %84,7; kadinlar arasinda ise %73,3tiir. We
Are Social ve Hootsuite tarafindan diizenlenen Ocak 2020 raporundaki verilere gore ise,
Tiirkiye'de internet kullanan 62,7 milyon kisi mevcuttur (We are Social and Hootsuite,
2020b). Bu sayi, 2019'un aym donemle karsilastirildiginda yiizde 4’lik bir artis

gozlenmistir.

'Digital 2020" raporu verilerine gore internet kullanimi i¢in giinliik diinya
ortalamas1 6 saat 43 dakika iken Tirkiye'de bu siire 7 saat 29 dakika olarak
belirtilmektedir (We are Social and Hootsuite, 2020b). Ayrica internet kullanimindaki
yillik biliylime verilerine bakildiginda onceki yila gére 301 milyon artis ile %7,1
oraninda yiikselise ulasildig1 gériilmektedir (We are Social and Hootsuite, 2020a).

1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin  hizli gelismesi ve internetin daha da yayginlasmasiyla web
programcilar1 insanlarin istek ve beklentilerine yonelik yenilikler getirmeye
basladiklarin1 ifade etmek miimkiindiir. Web 2.0 terimi, ilk defa 2004 senesinde
O’Rielly tarafindan ifade edilmistir (Www.bidb.itu.edu.tr). Web 2.0, sadece mevcut
yazilarin okunabildigi bir ortamdan, kullanicilarin hem okuyabildigi hem yazabildigi
¢ok yonlii iletisime olanak saglayan bir ortama donilismiistiir. Yeni teknoloji sosyal
aglar, bloglar gibi sosyal medya araglarmi ortaya ¢ikarmis, zaman ve yer sinirlamasi
gibi engelleri ortadan kaldirmistir.

Sosyal Medya farkli kaynaklarda degisik sekillerde ifade edilmis kabul gérmiis
ortak bir tanim yapilmamistir. En kolay anlasilir haliyle, Web 2.0 teknolojilerinin

kullanildig: iletisim ortami olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medya, internet kullanicilarinin ¢evrimigi iletisim kurmalarini saglayan,
igerik paylasimi ve kisisel yorumlama gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak
ifade edilebilir (Kirtis ve Karahan, 2011). Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi
ortamlarda kendi goriislerini paylasabilmelerini saglamasi sebebiyle popiilerdir (Evans,
2008:33) ve gelecegin pazarlamasinda sosyal medyanin ¢ok Onemli bir yere sahip

olacag1 ongoriilmektedir (Harris ve Rae, 2009: 26).
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Sosyal medya ortamlar1 siralandiginda bloglar, forumlar, sosyal paylasim
siteleri, mikro bloglar, vloglar, vikiler ¢evrimigi topluluklar ve forumlar1 sayilabilir
(Drury, 2008).

Ag Tiirleri:

-Bloglar: “Weblog” uygulamasindan blog yazarlar1 “we blog” (Blogluyoruz)
blog kavrami tiiremistir. Birey, isletme ya da gruplar tarafindan yonetilerek topluluklar
icin yorumlar, fikirler sunan web ortamidir. Blog yazarlar1 blogger olarak

tanimlanmaktadir.

-Sosyal Aglar: Sosyal medya olarak da tanimlanmaktadir. Internet
uygulamalari ile ortaya ¢ikmistir. Ortak bir platform iizerinde iletisim ve etkilesimde
bulunulan ortamlar olarak tanmimlanmaktadir (T.Kara Ve E.Ozgen/Sosyal Medya

Akademi/134). Ornegin: LinkedIn, Foursquare, Facebook, Instagram vb.

-Forumlar: Ortak bir ilgi alanindaki konu ya da baslik altinda yapilan goriis

bildirme ortamlaridir.

-Wiki: Wiki, hizli demektir. Wiki ile kullanicilar kolayca igerik ekleyebilir ve

diizenleme yapabilir. Ornegin: Wikipedia
-Wordpress: Ucretsiz internet sitesi yapilmasini saglayan bir sistemdir.

-Podcast: Ses, goriintii ve de yazi igeren; yaym zamanindan sonra da
izlenebilen videolarin bilgisayarlara, cep telefonu, video oynatict vb. tasinabilir

aygitlarla yiiklenmesidir.
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Kaynak: We Are Social ve Hootsuite'in Ocak ayinda yayimlanan ‘Digital 2020" s
raporu

Grafik 2. Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Siire (dakika)

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 'Digital 2020" raporundaki
verilere gore, diinyada sosyal medya platformlarim kullanan kisi sayist 3,8 milyar’dir
(We are Social and Hootsuite, 2020b). Onceki yil ile karsilastirildiginda 321 milyon
artarak yiizde 9,2'lik bir yiikselme yakalandigi gozlenmektedir. Rapora gore, diinya
genelinde bir kisinin giinliik ortalama sosyal medya platform ziyareti 2 saat 24 dakika

surmektedir.
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Grafik 3. Diinya Uzerinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 (Milyon Kisi)

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 'Digital 2020' raporu

Nisan 2020 raporunda yer alan verilere gore, aylik 2498 milyon ziyaretgi ile
Facebook ilk sirada yer almaktadir; onu 2 milyar ziyaretgi ile Youtube takip etmektedir.
Instagramin ise aylik ziyaret¢i sayisi 1 milyardir (We are Social and Hootsuite, 2020a).
Ocak 2020 verileri incelendiginde, Tiirkiye'de sosyal medya kullanan kisi sayis1 54
milyon’dur (We are Social and Hootsuite, 2020b).



Giintimiizde misteriler telefon, tablet, bilgisayar vb. mobil cihazlarla rahatga
internete ulasmakta Ve siparis verme, Kitap-dergi okuma, bankacilik islemleri vb. giinliik
rutin  islerinin  biiyiilk  bir  c¢ogunlugunu internet {izerinden kolaylikla
gergeklestirmektedir. Sosyal medya kullanimiyla miisteriler arasindaki iletisim ve
etkilesim artmistir. Boylece miisteriler tiriin ya da hizmet ile ilgili goriis, begeni, istek,
yorum, memnuniyet vb. daha ¢ok paylagsmaktadir. Miisterilerin her gegen giin daha fazla
sosyal medyay1 kullanmasi, sosyal medya pazarlamasinin firmalar tarafindan da daha

fazla 6nem verilmesine 6n ayak olmaktadir.

Isletmeler miisterilerine ulasmak, onlarla daha yakindan iliski kurmak ve
sirdiirmek ve marka imajlarin1 giiclendirmek icin sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir. Sosyal medyada pazarlamasi igin isletmelerin 6ncelikle amaglarini ve
hedef kitlelerini belirlemesi gerekmektedir. Amaglarina ve hedef kitlelerine uygun
sosyal pazarlama araglarinin hangisi olacagina iliskin pazarlama stratejilerini belirlenesi

gerekmektedir.

Kim ve Ko'ya (2010a) gore, sosyal medya bir markanin itibar1 tizerinde biiyiik
bir etkiye sahiptir. Hoffmann ve Fodor’un (2010) calismasinda ise isletmelerin sosyal
medya araciligr ile kimlik olusturmasinin diger isletmelere gore ayirt edici 6zellik

kazandirdigini ve pazarlama faaliyetleri agisindan avantaj sagladigini vurgulanmstir.

Sosyal medya ile markalar miisterileri ile zaman, yer kisitlamasi olmaksizin bir
araya gelebilmekte; tek yonli iletisimden ¢ift yonli interaktif bir iletisime gegis

saglanmaktadir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bulunarak sosyal medyay iiriin ve
hizmetlerin pazarlanacagi yeni bir ortam olarak gérmek, isletmelere marka degeri ve
miisteri sadakati saglamaktadir (Ashley ve Tuten, 2015). Isletmelerin, sosyal medya
uygulamalarina 6nem vermesi ve modern pazarlama anlayisi kapsaminda bu
faaliyetlerden yararlanmasi gerekmektedir (Zengin, Unal ve Tas, 2019). Ozellikle marka
ve trlin/hizmetlere iliskin goriislerin bildirilip yorumlarin paylasildigi uygulamalar
misterilerin satin alma kararlarin etkilemektedir. Sosyal medya uygulamalari ile
isletmeler markalarinin potansiyel misteriler agisindan da daha goriiniir ve daha
ulagilabilir olmasini saglamaktadir. Boylece farkindalik ve marka bilinirligini de olumlu

etkileyebilir. Ayrica isletmelere hedef kitleleri ve potansiyel miisterileri hakkinda daha
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fazla bilgi edinmesini saglamaktadir (Erdogmus ve Cicek, 2012). Sosyal medya
uygulamalarinda diger kullanicilar tarafindan paylasilmis {irtin  veya isletme
deneyimlerine iliskin yorumlari ile miisteriler kendilerini markaya daha yakin

hissedebilir.

Giiniimiizde geleneksel tutundurma faaliyetlerinin aksine, c¢evrimigi ya da
sosyal aglar tizerinden reklamlar ile esnek ve giincellenmesi kolay reklam ortamlari
mevcuttur. Ayrica kiiresellesme, hizla degisen tercihler ve teknolojiye ayak uydurmak,

isletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir.

Sosyal medya, isletmelerin is yapilis seklini de pek ¢ok yonden degistirmistir.
Isletmeler, sosyal medyay:; mevcut miisterileri ile iletisimde olmak, yeni miisteriler
kazanmak, miisterilerine kars1 gliven saglamak, marka bilinirliklerini saglamak, marka
imajlari1 muhafaza etmek vb. amaglarla her gegen giin daha fazla kullanmaktadir
(Mills, 2012). Miisterilerin sosyal medyada yaptiklart paylagimlar, bir marka hakkinda
olumlu oldugu gibi olumsuz yorumlar1 da igerebilir. Sosyal medya ile miisteriler marka
algilar1 ve deneyimlerini paylasmaktadir. Bunun daha da Otesinde miisteriler ya da
rakipler bir markay1 sabote etmeye de calisabilir. Isletmeler, avantaj ve dezavantajlari
g6z oniinde bulundurarak sosyal medyanin potansiyel risklerini de degerlendirmelidir.
Sosyal medyada yer almama secenegi de risk tasiyabilir ve potansiyel pazarlama
firsatlar1 da telafisi olmaksizin kaybedilmis olabilir (Powell vd., 2011). Bu sebeple
isletmeler i¢in basarili sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirilmesinin yani sira,

sosyal medya pazarlamasinin siirdiiriilebilir olmasi1 da 6nemlidir.

Isletmeler, sosyal medya araciligiyla “satis odakli” bir pazarlama egiliminden
“iliski odakl1” bir pazarlama anlayisina yonelmekte; boylece isletmeler, sosyal medya
araciligiyla misterilerle rahatca iletisim kurmakta, satis yapmaktan ziyade miisteriler ile
uzun soluklu iliskilere yonelmektedir (Gordhamer, 2009). Dolayisiyla, onceleri
firmalara “ulagim zor” iken sosyal medya kullanimi ile birlikte, firmalara “her yerden
erigim” imkani olugsmustur. Giiniimiizde firmalara, sosyal medya araglar1 (Facebook,
Twitter, blog vb.) sayesinde kolayca ulasilmaya baslanmistir (Gordhamer, 2009).
Weinberg ve Pehlivan (2011), miisterilerden geri bildirim almada en etkili aracin sosyal
medya oldugunu iddia etmektedir. Dikkat ¢eken bir diger unsur ise, firmalar sosyal
medya pazarlamasi araciligi ile iriinlerini, miisterilere istedikleri yerde, sekilde ve

zamanda (Weber, 2007) sunabilmekte ve yine miisterileri ile pazarlama yonli iliski
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olusturabilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi kullanimi ile birlikte; firmalarin,
katlandiklar1 maliyetler de farklilasabilmektedir. Daha agik bir ifade ile, geleneksel
pazarlamada olusturulan bir reklam kampanyasi daha yiliksek maliyetler ile daha az
sayida misteriye ulasilabilirken, sosyal medya pazarlamasinda daha diisiik maliyetle,
daha ¢ok miisteriye ulasabilme s6z konusu olabilmektedir. Gordhamer’e gore, firmalar
“genis c¢aphh kampanyalar” dan “kiicik ama etkili kampanya” ¢esitlerine
yonelmektedirler (Gordhamer, 2009). Firmalar, sosyal medya ortamlarmi kullanarak,
“kiiciik kampanyalar” diizenlemekte ve bu yolla daha ¢ok miisteriye ulasabilmekte ve

basarili olabilmektedir (Coon, 2010).

Sosyal medya pazarlamasinin avantajli yonlerinin yani sira dezavantajli yonleri
de mevcuttur. “Sosyal medya pazarlamasinda Kisisel verilerin paylasilmasi1 miisteriler
acisindan giivenlik kaygisi yaratarak satin alma davraniglarint olumsuz olarak
etkileyebilmektedir” (Miiftiioglu, 2016). internet kullanimmmn bazi bélgelerde sinirlt
olmasi kullanici sayisini da diisiirerek potansiyel miisteriler ile baglantiy1 azaltmaktadir.
Bu durum internet ortaminda g¢ok popiiler olan bir iriin gercek yasamda internet
kullanmayan insanlar i¢in hi¢bir anlam ifade etmeyecektir. insanlarin bir¢ogu almak
istedikleri drinii  tutmak ve hissetmek isterler (Bu c¢evrimigi pazarda asla
gerceklesmeyecek bir ayrintidir, belki de sanal pazar ve ger¢ek pazar arasindaki en
biiyiikk fark budur denilebilir.) Bu nedenle miisteriler internet iizerinden satin almak
istedikleri {irinii yalnizca yorumlayabilir ve Onceki tecriibelerine dayanarak satin
almaya karar verebilirler” (Kilig, 2010). “Internet iizerinden yapilan alisverislerdeki
ekstra kargo lcreti vs. gibi harcamalar da miisteriyi internet iizerinden aligveristen

sogutan unsurlardandir.” (Marangoz, 2014).

1.3. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Kreiger tarafindan Ekim 2010’da, 6nce
Burbn adiyla kurulan, daha sonra Instagram adini alan sosyal medyada iicretsiz fotograf
ve video paylasimina olanak saglayan bir uygulama olarak hazirlanmigtir. Instant ve
telegram kelimelerinin birlesmesinden olusan Instagram, kurulusunun ilk haftasinda
diinya tizerindeki 200 bin kullaniciya ulasmis, sonraki yilin Mart aymda bes milyon,
2012 yilmin Nisan ayinda ise 30 milyon kullaniciya ulagsmistir. Yillar i¢inde eklenen
ozelliklerle giin gectikge popiilerlesmis ve Facebook tarafindan 2012 senesinde bir

milyar dolara satin alinmis ve popiilerligi giin gectikce artmaya devam etmektedir.
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Instagram, “instamarketing”-“Instagram pazarlamas1” kavramlariyla pazarlama alanina
yeni kavramlar getirmistir (Tutgun, 2015:55). Instagram her gecen giin uygulamaya
yeni Ozellikler katmaya devam ederek popiilerligini devam etmektedir. Instagramda

kullanicilara sunulan baslica 6zellikler siralandiginda:

Gonderi: Instagram hesabinda siiresiz yayimlanan fotograf ya da video (max.15
saniye siireli) (hesap sahibi isterse silebilir) Gonderi altinda agiklama yazilabilir;

etiketleme yapilabilinir.

Hikaye: Instagram hesabinda sadece 24 saat siire ile yayinlanan, iizerine
etiketler, efektler, miizik vs eklenebilen fotograf ya da video. Snapchat uygulamasina

rakip olarak eklenmistir.

Reels: 15 saniyelik, ¢esitli efektler ve sesler ile video, paylasim. Son giinlerde

¢ok konusulan TikTok uygulamasina rakip olarak eklenmistir.

Igtv: Uzun video, videolu igerik paylasimina imkan saglayan 6zellik (Dikey
yani tam ekran formatinda 1 saate kadar videolar). Youtube uygulamasina rakip olarak

eklenmistir.
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mINETA..

Grafik 4.Diinya Uzerinde Instagram Kullanimi

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 'Digital 2020 raporu
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Turkiye'de en fazla kullanilan sosyal medya platformlan
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Kaynak: We Are Social ve Hootsuite'i Ocak ayinda yayimianan Digital 2020' raporu Bl3lC

Grafik 5. Tiirkiye’de En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Tiirkiye’de sosyal medya platformlar siralandiginda Youtube 1. Sirada yer
alirken Instagram da 2. siradadir. Instagram Kullanicilarinin biiylik boliimiinii gengler
ve kadinlar olusturmaktadir. %68 kadin oranina sahip Snapchat’ten sonra, Instagram
Tiirkiye’de kadinlarin yogun olarak kullandigi ikinci sosyal mecradir (We are Social
and Hootsuite, 2020Db).
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Grafik 6. Tirkiye Instagram Kullanici Profili Yas ve Cinsiyet Dagilimi

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 'Digital 2020' raporu

Nisan 2020 verilerine gore Instagram kullanicilarinin %29’unu 18-24 vyas
grubu, %35’ini ise 25-34 yas grubu olusturmaktadir (We are Social and Hootsuite,
2020a). Instagram araciligiyla gen¢ hedef kitleye kolaylikla ulagilabildigi goriisiine

ulasilmustir.

Instagram diger reklam araglarma gore ¢ok daha diisik maliyetlidir. Bu
sebeple, hem kiiglik ve orta biyiiklikteki isletmeler hem de bireysel satiggilar (C2C)
uygun maliyetli, ve global hedef kitlelere hizli ve kolay ulasilabilmesi sebebiyle
Instagram’1 etkin bir pazarlama, tanitim ve satis kanali olarak gormektedir. Ozellikle
hazir giyim firmalar tiriinlerinin fotograf ve video paylasimlarini, yapilan kampanyalar,
indirimler ve cekiligler vs. bu platformun tercih edilme oranini arttirmaktadir. Ayrica
“reklam” adi altinda ftnliiler/fenomenler kullanilarak markalarin triinlerinin tcretli
tamitim faaliyetleri yapmaya baslamiglardir. Zaman igerisinde Instagram araciligiyla
mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurulup daha ¢ok fayda saglandikca,

Instagram ticaret i¢in daha da 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

Digital Stylist Ajansi tarafindan 466 kadin ile yapilan Instagram iizerinden satis
trendine yonelik arastirmada, (Ozkomiircii, 2015) katilimeilarin yiizde 58’1 arkadaslarini
takip etmek icin Instagram kullandiklarini ifade ederken, yiizde 51°i ise Instagram
araciligiyla alisveris yaptiklarini belirtmistir. Kadinlar, Instagram’dan en ¢ok moda ve

kozmetik iriinlerini satin alirken kapida 6deme kolayligi saglamasi Instagram’dan
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alisveris yapilma nedenlerinden biridir (Ozkémiircii, 2015). Instagram’dan aligveris
yapmay1 tercih etmesini arttiran Ssebepler; uygulamada eglenceli, canli fotograflar,
keyifli videolarin olmasi, farkli kalite ve fiyatta gesitli iiriinlerin tiiketiciye sunulmasi
(Dariswan ve Indriani, 2014:14). Unlii (2014) de kullanicilar1 hem eglendirmesi hem de
kolayliklar sunmasi sebebiyle kullanicilarin ilgilenebilecekleri driinleri gordikleri
zaman kayitsiz kalamadiklarini, boylece de, dzellikle son yillarda Instagram’in en fazla
yiikselis saglayan sosyal aglardan biri oldugunu ifade etmektedir. Ong (2013), ABD
merkezli SumAll sirketinin raporuna gore; iiye artisi, etkilesim, satis orani vs ele
alindiginda en etkin sosyal ag Instagram olarak belirlenmistir. ABD’de Instagram

hesabi olan sirketlerde gelir artis1 yiizde 1,5’ten yiizde 3,5’e olarak saptanmustir.

Oberlo.com adresinde yer alan raporlara goére, Instagram, 2021 yilinda 1.074
milyar kullaniciya erigmistir. Instagram paylasimlarinda ortalama 10.7 hashtag (etiket)
bulunmaktadir. Kullanicilarin %71°1 35 yas alt1 yas grubudur. Instagram kullanicilar
Instagramda giinde ortalama 53 dakika harcamaktadir. Instagram kullanicilarinin
yaklasik 500 milyon’u her giin Instagram hikayelerini kullanmaktadir. Amerika’daki
isletmelerin %71°1 Instagram kullanicisidir. Instagram, kullanicilarinin %80’ine bir
tirtin/hizmet almasina yardimc1 olmaktadir. Kullanicilarin %50’si en az 1 isletmeyi takip
etmektedir. Kullanicilarin %631 Instagram’a her giin en az bir kez girmektedir. 44
milyonluk kullanict sayis1 ile Tirkiye Instagram reklamlarinin erisim yiizdesi
bakimindan en iyi potansiyele sahip 6. iilke konumundadir. Ayrica aym zaman
diliminde Instagram pazarlamacilar1 yaklasik %7 oraninda bir yiikselis yakaladiginda,

Facebook sadece %0.5 biiyiime saglarken, Twitter ise %0.3’liik bir diislis yasamaktadir.

Instagram for Business tarafindan isletme/markalar i¢in Instagram pazarlamasi

tizerine bir yol haritas1 ¢ikarilmistir. Buna gore:

e Oncelikle marka kendisini en iyi tanimlayan kategoriyi segmeli.

Bio Kismi: “Bio” instagram hesabinda en iisttedir. Markaya iligkin temel
bilgiler yazilmalidir. Hedef kitle, bu kisimda marka hakkindaki bilgilere ulasir. Bu
boliim markayi tanitan ilk boliimdiir. Marka tarafindan segilen kategoriye bu boliimde

yer verilmelidir. Bio’nun kisa ve net olmasi ¢ok 6nemlidir.
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e Instagram hesabinin diger sosyal aglarla iliskilendirilmesi: Bu yolla takipgi

sayis1 Ve etkilesimi artirmak saglanir.

e Dogru Hedef Kitlesine dogru gorsel paylasim: Paylasilan gorsellerle,
mesajlarin marka kimligini ve kurum kiiltiiriinii dogru ve etkili bir sekilde temsil etmesi
gerekir. Gorsellik en 6nemli ve dikkat edilmesi gereken 6zelliktir. Yiiksek ¢oziintirliklii
sanatsal ve yaratict gorseller paylasilmasi vurgulanmaktadir. Gorsellerin merak ve
heyecan uyandirmas: tavsiye edilmektedir. Instagram’in temelini olusturan Gorsel
giiciin Instagram’in temelini olusturdugu g6z onilinde bulunduruldugunda, yapilan
paylasimlar kullanicilarin arzu eylemlerini harekete gecirmek igin markalara firsat
yaratir.(Zolkepli ve ark. 2015).

Icerik olustururken en o6nemli nokta, tutarli icerik olusturulmasidir. Marka
etkileyici igerik olusturarak marka hakkinda olumlu goriisler olugmasina katki
saglayabilir. Sozkonusu igerikleri olustururken ne amagla olusturdugunu, hedef
Kitlesinin kim oldugunu ve paylasimlariyla ne elde etmek istedigini vs. iyi

belirlemelidir.

Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da paylasilan icerigin arzu edilen

amaca ulasip ulagsmadigini kontrol edip 6lgebilmektir.

Marka ve likks markalarin pazarlama stratejilerinde imaj ve sosyal aglar anahtar
konuma gelmistir. Sosyal medya araglar1 ve Ozellikle Instagram gorsel ve topluluk
olusturma boyutlarini gerekli kilmistir. Yapilan arastirmalarda 6zellikle 35 yas altindaki
jenerasyonun bir driinii ya da hizmeti satin almak istediginde bunun hemen
gerceklesmesini istediklerini ve bunun da Instagram’da satin al diigmesi ile

gerceklesebildigini vurgulamaktadir.

. Instagram kampanyas1 diizenlemek: Markalar, Instagram’da dikkat
¢cekmek amaciyla ¢esitli kampanyalar diizenler. Etkilesimi artirarak takipgilerini artirir
ve tamtimim kolaylastirirlar. Ve dolayisiyla markaya olan ilgiyi ve baglilikta dogru
oranda basaril bir sekilde arttirilmis olur. Marka sadakati artar.

o Paylasimda bulunmaya baslamadan once goriinim ve islubunu

belirlemeli. Markanin kisiligine goére Instagram hesabi da ayni tislubu yansitmali.
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Marka eglenceli mi, bilgilendirici mi, giinlik mii veya resmi mi? Paylasimlarda
kullanilan tiim acgiklama, yorum veya yazilar da benzer bir {slupta olmali.

Gonderilerde tutarli renkler kullanilmali.

o Bir igerik takvimi olusturmali: Pazarlama hedefleri, gonderiler, hikayeler,
canli videolar vs hangi paylasim tiirlerinin ne zaman kullanilacagi belirlenmeli. Hangi
paylasim tiirlerinin kullanilacagi, hedef Kitlenin farkli formatlara nasil yanit verdigi
gozlemlenmeli. Boylece igerik iretirken nereye yogunlasilmasi gerektigi ve
paylasimlarin hedef kitleyle ne kadar ortiistip ortiismedigi kolayca ortaya ¢ikar. Hedef
kitlenin daha yogun Instagrami kullandigi giin ve saat araliklari belirlenip 0 zaman
dilimlerinde paylagimlar yapilmali. Bu zaman araliklar1 her kitle i¢in farkli oldugundan

belirli bir zaman dilimi sdylenemiyor.

. Paylagimlarda {iriin/hizmetlerin markayr benzersiz kilan 06zellikleri
yansitilmali. Paylasimlar ilham verici, eglendirici, 6zgiin, yaratici olmali. Markanin
hikayesi, stire¢lerin nasil isledigi, nasil tiretim yapildigi, markanin perde arkasi, markay1
farkli kilan 6zellikleri sergilemek hedef kitleye daha kolay ulasim saglar. Bu duygusal
anlar aligveris kararlarmi da olumlu etkileyebilmektedir. Bu sebeple paylasimlarda

takipcileri online satis kanallarina ya da magazalara davet etmek unutulmamalidir.

. Paylasimlarda hedef kitlenin ilgisini ¢eken ve onlar1 eyleme tesvik eden

kisa ve 6z agiklamalar yer almal.

. Aciklamalarda #Hashtag (etiket) kullanilmali. Instagrama koyulan
gonderi/hikayelerin ilgili oldugu konular1 paylasmayi saglar. Markanin kullanicilar
tarafindan daha c¢ok begeni (like) almasini ve takipgilerinin artmasini saglayan g¢ok

onemli bir faktordiir. Etiketler paylasimlarin etkilesimlerini arttirmada 6nem tasir.

. Takipgilere yanit vermeye zaman ayrilmali; kisiye 6zel cevaplar vermeye
0zen gosterilmeli. Bu sayede takipci ve marka arasinda daha samimi, daha 6zel bir bag
olusabilmekte. Bu da markaya duyulan giiven ve sadakati artirabilmekte. Bu tip 6zenle
yazilmis cevaplar diger takipgileri de olumlu etkilemektedir. Takipgilere {irliniiniizii
nasil kullanmay1 sevdigi gibi ag¢ik ug¢lu sorular yoneltmek ya da markanin
¢Ozebilecegi bir sorunlart olup olmadigin1 sormak takipgilerin markayla

konusmasini, yorum yapmasini saglamaktadir. Takipgileri yorum yapmaya,
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konusmaya tesvik etmek paylasimlarin etkilesimini arttirmaktadir. Etkilesim arttik¢a
hem takipci sayisinda artis gézlemlenmekte hem de paylasimlarin daha ¢ok kullaniciya

ulagmasi saglanmaktadir.

. Diizenli olarak paylasimda bulunulmali. Paylagimlarin sikligi, marka

bilinirligine ve markaya olan tutuma pozitif katki saglamaktadir.

. Unlii/Fenomen Kullanima: Miisterinin algisinda markay1
konumlandirirken iinlii/fenomen kullanimi markayr daha kolay ve hizli bir sekilde
hedefe gotiirmektedir. Markalar iinlii/fenomen kisinin sahip oldugu énemli ozellikleri

vurgulayarak tirlinle 6zdeslestirmektedir.
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2. BOLUM
MARKA

Bu boliimde; marka kavrami, marka ile ilgili baslica kavramlar ve son olarak

markanin kavramsal gelisimi incelenmistir.

2.1. Marka Kavrami

David A. Aaker marka kavramim agiklarken “Marka, iriinleri/hizmetleri
tanimlayan ve bu iirlin /hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo, tasarim, renk vb.
ayirt edici isim/semboldiir.” olarak ifade etmistir. Keller ise markayi, {irlin ya da hizmeti
tanimlamak; rakiplerine gore ayirt edilebilmesi igin kulanilan isim, sembol ya da
tasarim olarak aciklamistir. Tiirk Patent Enstitlisii ise markayr tanimlarken, “Bir
tesebbiis tarafindan sunulan mal/hizmetlerin diger tesebbiislerinkinden farklilagmasini
saglayan isaretler.” olarak sunmustur. Kotler’e gore de marka; {irlin /hizmetin
niteliklerini, miisteriye sunulan faydalari, kimler tarafindan kullanildigini, benimsedigi

degerlere ait ipuglarini biinyesinde barindirmaktadir.

De Chernatony, L. ve Dall'Olmo Riley, F. (1998) marka tanimlariyla ilgili
olarak literatiir tizerinden tarama yaparak bir igerik analizi yapmislar ve literatiirdeki

marka tanimlarim 12 kategoride toplamislardir.
Bu ¢alismada ulagilan 12 kategori asagida listelenmistir.:

. Yasal

. Logo

. Kurulus / sirket

. Kisayol

. Risk azaltict

. Kimlik sistemi

. Miisterilerin algisindaki imaj
. Deger sistemi

. Kisilik

10. iliski

© o0 N O o B~ W N B

11. Katilan deger
12. Gelisen veya degisen varlik
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Literatiirde yapilan taramada ulasilan marka kavramina iliskin tammlar goz
onitinde bulunduruldugunda markanin genel 6zellikleri asagidaki gibi simiflanmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2010).:

I. Miisterinin iirlin ve Uriiniin saticisina iliskin deneyimleri

ii. Sadece renk, sekil ve benzeri gorsel araglar degil, ayn1 zamanda duygu, his,
Kisisel tatmin gibi soyut kavramlar

iii. Misteri ve iiriin saticis1 arasindaki iligkinin boyutu

iv. Firmanin Kisiligi

v. Marka kavramini inceledigimizde marka kavramimin sadece somut
ozelliklerle kisith  olmadigin1  gormekteyiz. Marka kavrami ayrica

miisterinin algisinda olusan algilar biitiiniidiir (Ries ve Trout, 2017).

Firmalarin trettikleri iirlinler sattiklarimiz iken, markalar ise miisterilerin
istekleridir. Sézkonusu iliski dogru bir sekilde saglandiginda irettigimiz iriinlerde
miisteri isteklerini g6z Oniinde bulundurdugumuzda markalasmak ¢ok daha
kolaylasacaktir (Leslie, McDonald, 1992).

Firmanmn {irettigi {iriinler ile marka kavrami ayni degildir. Uriin ve marka

arasindaki farklar asagidaki tabloda listelenmistir.:

_ Tablo2.
Uriin Marka Farki
URUN MARKA
Uretilir. Yaratilir,
Satin alinan nesne veya hizmettir. Miisteride olugan algidir.
Bi¢imi ve 6zellikleri mevcuttur. Kalicidir.
Zamanla degisebilir; gelisebilir. Miisterinin ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin
edicidir.
Miisteriye fiziksel yarar saglar. Miisteri statii gostergesi olarak degerlendirebilir.
Somuttur. Fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur. Duygusal bilesenleri vardir.
Beynin sol tarafina hitap eder. Beynin sag tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, K. 1. (2017). Marka Y 6netimi, Giiclii ve Bagarili Markalar igin Temel ilkeler (2 b.).
Istanbul: iletisim Yaymcilik.
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Markalar 4 ayr1 sekilde miisteriye ulasabilmektedir (Kotler, Armstrong, Wong,
Saunders, 1999)

i) Nitelik: Marka ile miisterinin algisinda bir konum yaratilmaktadir.
i) Fayda: Marka ile miisteriye fayda saglamaktadir.

iii) Deger: Marka miisteriye bir deger katmaktadir.

iv)  Kisilik: Marka bir kisilik ifadesidir.

Kisaca marka sadece sembol, isim vs olarak degerlendirilmemeli, firmalar
mutlaka nitelik, fayda, deger, kisilik ozelliklerini kapsayan bir marka kimligi
olusturmahdir (Isletmelerin Miisteri Odakli Marka Stratejisi, Istanbul Ticaret Odast,
Yayin no: 2006-7)

2.2. Marka ile Ilgili Bashca Kavramlar

Tablo 3.
Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Marka Farkindahgi, Marka Sadakati, Marka
Imaji Kavramlar Kisa Tamimlar

Marka Kimligi Firmanin markayi, misterilerin nasil algilamasini istedigini
ifade eder.
Marka Kisiligi Markanin tasidigi insani 6zellikleri ifade eder.

Marka Farkindaligi | Markanin taninmasi ve hatirlanmasini ifade eder.

Marka Sadakati Miisterinin marka ile kurdugu duygusal bag

Marka imaji Markanin miisteriler trafindan nasil algilandigini ifade eder

Marka kavramina iligkin baslica kavramlar marka kimligi, marka kisiligi,
marka farkindaligi, marka sadakati, marka imajinin kisa tanimlari Tablo.3’te

tablolastirilmistir.
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Marka Kkimligi, benzer iriinlerden farklilasmay1 saglayan, miisteriye iriine
sahip olma, tutarlilik, giiven, duygusal bag ve markay1 diger miisterilerle paylasma
hislerini veren, markaya ise pazarda giiglii bir konumlandirma firsat1 sunan bir kavram
olarak ifade edilmektedir. Giiclii bir marka kimligi, liriniin degerini ve de dnemini
yiikselten bir olgudur (Aaker, 1995).

Marka kimligi, bir markaya anlam, amag ve yol haritas1 saglamaktadir. Aaker’e
gore, marka kimliginin ne kadar giiglii oldugu ve markanin giicii arasinda dogru oranti
vardir, olusturulan marka kimligi ne kadar giiglityse markada o kadar giigliidiir. Marka
kavramlar1 tanimlanirken marka kimligi ve marka imaji kavramlar1 arasinda
karigikliklar olugsmaktadir, marka kimligi ve marka imaj1 arasinda en belirgin fark marka
imajinin alict tarafindan, marka kimliginin ise gonderici tarafinda olusturulmasidir.
Kimlik, stratejik bir planlama amaci olarak imaji olusturma g¢abasini agiklamaktadir
(Uztug, 2003). Marka kimligi olustururken gerekli 4 6zellik (Pira.vd., 2005).:

1. Markanin hedef kitlesini belirlemek

2. Ne istendigi, neye ihtiya¢ duyuldugu ve neden hoslanildigini belirlemek
3. Hedef Kitle i¢in profil olusturmak

4. Misteri profiline uygun kimlik olusturmak.

Markalar hem yas, cinsiyet, ekonomik sinif agilarindan hem de sempatik,
neseli, samimi gibi diger kisilik ozelliklerine gore de degerlendirilmektedir; bu
ozellikler markanin kisiligini olusturmaktadir (Cakirer, 2013). Marka kisiligi de, insan
kisiliklerine benzer olarak giiven, 6nemsenme, heyecan verici olma, ilham verici olma
ve temel degerler gibi unsurlan icermektedir (Ar, 2004). Aaker, marka kisiligi
boyutlarin1 samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik olarak siralamistir (Aaker,
1997). Giliniimiizde miisteriler, markanin sadece islevsel yani ile degil markalarin
kisilikleriyle de ilgilenirler. Markanin tasidigi 6zelliklerin kendileriyle uyumlu olmasini
isterler.

Dursun’a gére marka kisiligi olustururken 6ne ¢ikan unsur (Dursun, 2009):

eMarka ile birbirini tamamlamal
eHedef kitleye karsi bir misyonu olmali
ePazar ve rekabet kosullarini g6z oniinde tutmah
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eHedef kitle ile iletisimi Samimi olmali

eHedef kitle ile kisilik ozellikleri benzer olmali

Marka farkindaligi, Keller tarafindan farkli kosullar altinda miisterinin markay1
tamimlayabilme yetenegi olarak agiklanmistir (Keller, 2003). Bir diger tanima gore
marka farkindaligi, miisterinin zihninde sekillenen marka degerinin bir bilesenidir (Ye
ve Raaij, 2004). Marka farkindaligi, misterilerin marka se¢imi ve marka bagliligin
etkileyen temel bilesendir. Marka farkindaliginda marka iletisimi son derece 6nemlidir.
Marka farkindaligi, miisterilerin satin alma kararlar ve tiiketim tercihleri iizerinde etkili
olan bir olgudur (Hoyer ve Brown, 1990; MacDonald ve Sharp, 2000). Ayrica
literatiirde marka farkindalig1 ile marka degeri arasinda pozitif iliski oldugu yoniinde

bulgular mevcuttur (Huang ve Sarigollii, 2012).

Marka sadakati, miisterinin bir markaya karsi sergilemis oldugu olumlu tutum
ve tekrarlanan satin alma davranis1 arasindaki iliskidir (Dick ve Basu, 1994). Marka
sadakatine sahip kisiler diger markalarla ilgilenmemekte ve bu iiriinlerin 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmaya c¢alismamakta; daha diisiik fiyat tekliflerine bile
degerlendirmemektedir (Yaprak ve Dursun, 2018). Marka sadakatine yol agan en
onemli etkenlerin basinda miisterinin tiriinii kullanmasi ya da deneyimlemesi sonucunda
olusan tatmin duygusu vardir. Marka sadakatinin olusabilmesi i¢in miisterinin sadece
kisa vadede degil, gelecekte de o markay1 almak istemesi gerekmektedir (Aktuglu,
2004).

Mark imaj1, malin bireye ¢agristirdig1 diisiince ve duygularin tamami seklinde
aciklanmaktadir (Peltekoglu, 2012). Diger bir tanima gore; markanin kimligini, degerini
ve kisiligin kapsayan ve tiiketenlerin bir malla iligkili akillarinda yarattiklar1 sonucunda
yaptiklart yorumlarin meydana getirdigi degerlerin biitiiniidiir (islamoglu ve Firat
2011,). Marka imajmin unsurlari, 6znel ve nesnel olarak ikiye ayrilmaktadir. Nesnel
etmenler; triiniin sekli, firmamin pazar alanindaki yeri, cografi konumu, fiyati, ticari
yerlesimi, satis yeri, dagitim tiirli, satis sonrast hizmet seklinde siralanirken; 6znel
etmenler kisilik temelli biitiin olgulardir, seklinde 6zetlenebilir (Peltekoglu, 2012).
Markalarin bir imaja sahip olmalar1 icin pek ¢ok etmen, husus s6z konusudur.
Tiiketenlerin akillarinda pozitif yonlii bir imaja sahip olmak i¢in ve firmanin kendisini

biitiiniiyle tanimlayabilmesi i¢in ugras gostermek gerekmektedir. Pozitif yonli bir
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marka imajina sahip firmalar pazar igerisinde basarili olmakta ve varliklarini

surdirmektedir.

Keller marka imajini, misterinin algisinda olusan marka ¢agrisimlarinda
yansitilan markanin algilanmasi seklinde ifade etmektedir. Aaker, marka imajini anlaml
organize olmus cagrisimlar toplulugu seklinde agiklanmistir. Kotler ise marka imajini,
6zel bir marka hakkinda sahip olunan inanislarin olusumu olarak tanimlamaktadir.

Kotler’e gore, gii¢lii marka imajinin {i¢ islevi mevcuttur:

1. “Marka vaadini ve iirliin ya da hizmet karakterini olusturan tek bir mesaj

iletilmesi”

2. “Bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer mesajlariyla karismasinin

Onlenmesi”

3. “Miisterilerin zihinlerine oldugu kadar duygularina da hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasi”

Doyle’a gore marka imaji “iyi bir iriin, ayirt edici kimlik ve sunulan ek

degerler” dir.
“Marka imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Deger”

2.3. Markanin Kavramsal Gelisimi

Tiiketim, Postmodernizm’in ortaya ¢ikmasiyla, toplumun tiim kesimlerinde
yayginlagarak; ekonomik olmanin yani sira kiiltiirel boyutlariyla da 6n plana ¢ikmustir.
Insanlar tiiketim yaparken sadece nesneleri degil, gdsterge ve imajlari satin almaktadir.
Gelirleri artan insanlar artik sadece ihtiyact olan seylere degil marka haline gelmis

tirtinlere de yonelmektedir.

Markanin ilk kullanimlarimi Cin, Eski Yunan ve Roma zamanlarinda
rastlanmaktadir. Uriiniin Kalitesini ve kaynagim belirten bir isaretin damgalanmasiyla
marka olusturulmaktaydi. Ger¢cek anlamda markalasma ise Sanayi Devrimi’nden
sonraki dénemde hiz kazanmistir. Uretimde yasanan “makinelesme” ve

“otomatiklesme” siiregleri ile degisen ekonomik yapr bircok yeniligi de beraberinde
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getirmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte niifusun artmus; sehirlesmenin etkisiyle pazar
anlayist  degismistir; bdylece isletmeler c¢ogalmaya baslamustir. Isletmelerin
cogalmasiyla rekabet ortaminda farklilasmak, pazardaki yerlerini giiclendirmek ve hatta
migterilerle iletisime ge¢mek icin yeni gelismekte olan reklam ve pazarlama
faaliyetlerine yonelmislerdir. Rekabetin hizla artmasi ve pazarlama faaliyetlerinin

etkisinin goriilmesi markalarin gelismesine katkida bulunmustur.

Ik markalar “Levi's” (1873), “Maxwell House” (1873), “Coca Cola” (1886),
“Campell's Soup” (1893) olup hepsi ABD merkezlidir.

Internet kullanimmnin diinya iizerinde hizla artmasi ve sosyal medya
platformlarinin gelismesiyle dijital alan, markalar i¢in hedef kitleleri tizerinde etkili bir
glic haline gelmistir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla isletmeler mevcut marka
imajlarini; misteriler ile olan iletisim ve etkilesimlerini artirarark daha da

kuvvetlendirmektedir.

Giinlimiizde her giin yeni bir isletme agilmakta, marka kurulmakta her
{iriin/hizmet i¢in degisik alternatifler miisterilere sunulmaktadir. Uriin/hizmet cesitliligi
ile olusan rekabet ortami markalasmayi kaginilmaz hale getirmistir. Kiiresellesen
diinyada, bu zorlu rekabet ortaminda var olabilmek, ayakta kalabilmek igin
“markalagmak” gerekmektedir. Markalasma, liriin/hizmetin isim yapma, taninma veya

bilinirlik stirecidir.
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3. BOLUM
ARASTIRMANIN METODU

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Isletmeler hem mevcut miisterilerine hem de potansiyel miisterilerine diisiik
maliyet ve kolaylikla ulasabilmek i¢in sosyal medya pazarlamasindan yararlanmaktadir.
Instagram, diinyada milyonlarca kullanici tarafindan kullanilan en popiiler sosyal medya
platformlarindan biridir. Isletmeler, iiriin/hizmet tanitimi, kampanya tanitimi, marka
bilinirligi vs saglamak amaciyla popiiler sosyal medya araglarindan biri olan instagrami
bir sosyal medya pazarlama araci olarak tercih etmeye baslamistir. Instagram tizerinden
yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin potansiyelinin yiiksek oldugu acikga
goriilmektedir. Tim bu potansiyele karsin markalarin bu potansiyeli tam olarak
Instagram hesaplar1 araciligi ile kullanip kullanamadiginin tam olarak belirlenmesi
mumkiin degildir. Bu c¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasimin en Onemli
araclarindan biri haline gelen Instagram uygulamasi iizerinden bir inceleme
hazirlamaktir. Brand Finance’in “Tiirkiye’nin  En Degerli 100 Markas1” raporu,
arastirmanin evrenini olustururken ayni rapordaki ilk 3 hazir giyim markasi Koton,
Mavi ve Vakko arastirmamn drneklemini olusturmaktadir. Orneklem olarak alinan bu
markalarin kurumsal Instagram hesaplarinin bulunup bulunmadigma bakilmistir ve
Instagram hesabi olan soz konusu markalarin, 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri
arasindaki paylasimlari Onceden hazirlanmis arastirma sorulari baglaminda giinliik

olarak takip edilmistir.

3.2. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma, hazir giyim sektorii ve s6z konusu markalar ile sinirlandirilmistir.
Ayrica Facebook, Twitter vs. birgok sosyal medya platformu olmasina karsin, en etkin
sosyal pazarlama faaliyetleri Instagram tizerinden gergeklestirildigi i¢in arastirma, s6z
konusu markalarin Instagram hesaplari ile sinirlandirilmistir. Zaman olarak da 1 Aralik

2020 ve 1 Nisan 2021 tarih aralig1 ile ¢alisma sinirlandirilmistir.
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3.3. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Instagram igerik analizler yapilmak {izere asagidaki bdliimde detaylica
aciklanmis arastirma sorulart olusturulduktan sonra, Instagram’da hesab1 olan Koton,
Mavi ve Vakko markalarinin instagram hesaplar1 1 Aralik 2020 - 1 Nisan 2021 tarihleri

arasinda giinliik olarak izlenmeye baglanmistir.

3.4. Arastirma Sorulari

Arastirmanin sorular1 agagidaki gibi diizenlenmistir.:

1. Arastirma Sorusu 1: Marka Instagram hesabini hangi tarihte agmig?

2. Arastirma Sorusu 2: Instagram hesabinda bulunmasi tavsiye edilen

ozelliklerle uyumlu mu?

3. Arastirma Sorusu 3. 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabinda kag takipgisi vardir?

4. Arastirma Sorusu 4: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabinda kag hesabr takip etmektedir?

5. Arastirma Sorusu 5: Instagram hesabinda gonderi/ hikaye/reels/igtv

kullaniyor mu?

6. Arastirma Sorusu 6: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesab1 gonderi/hikaye/reels/igtv igerik paylagim siklig1 nedir?

7. Arastirma Sorusu 7: Instagram hesab1 etiketleme (hashtag) ozelligi

kullaniyor mu? En ¢ok kullandigi/belirli etiket hangileri?

8. Aragtirma Sorusu 8: Instagram hesabi tinlii/fenomen kullaniyor mu?

9. Arastirma Sorusu 9: Instagram hesabinda takipgiler gonderilerin altina

yorum yapiyor mu? Uriinlere yonelik soru soruyor mu? Instagram
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veriliyor mu?

hesabinda yapilan yorumlara/sorulan sorulara marka tarafindan cevap

10. Arastirma Sorusu 10: Instagram hesabinda 6zel giin paylagimlarina yer

veriliyor mu?

11. Arastirma Sorusu 11: Instagram hesabinda kampanyalara yer veriliyor mu?

3.5. Arastirmanin Bulgulari

1. Arastirma Sorusu 1: Marka Instagram hesabini hangi tarihte agmis?

Tablo 4.

Koton, Mavi, Vakko markalarinin Instagram Hesap Acihs Tarihleri

Marka Instagram Hesabinin Acildig1 Tarih
Koton 9 Ocak 2012
Mavi 4 Mayis 2011
Vakko 13 Haziran 2011

Instagram hesaplarinin agilis tarihleri incelendiginde sirasiyla Mavi 4 Mayis
2011, Vakko 13 Haziran 2011, Koton ise 9 Ocak 2012 tarihinde agmustir.
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.naVI J Gonderi Takipgi

Mavi

Maviterranean koleksiyonunu incelemek igin linke
tiklayin & ‘o

www.mavi.com/Maviterranean

a.k.e86, mahizeraytas ve 17 diger kisi takip ediyor

Magazayi Gor

Mesaj iletisim
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" v -",/ all blue
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Maviterrane... Kivang Mavisi Serenay X

Gorsel 1. Mavi Markasinin Instagram Hesap Goriintiisii

Mavi markas1 Instagram hesabinin goriintiisii
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vakko @

8.617 8678B
Gonderi Takipgi

Vakko

Moda Vakko'dur

#HediyeVakkodur

www.vakko.com/shop

zerrinisiktufekci, svgela ve 68 diger kisi takip ediyor

Magazayi Gor

Takip Et Mesaj E-posta

@ OO @

Dunya Gunu Vakko Cruise Vakko Home Vakko SS21 Vakko SS

il e Corcuh
B b

Gorsel 2. Vakko Markasinin Instagram Hesap Gorlintiisii

Vakko markasi1 Instagram hesabinin goriintiisii
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koton @

5.685 2,8MN
/i Gonderi Takipgi

Koton

V‘.".’\’V‘J.k()t()n.('.()111

semrahakan, melikesabuncu ve 31 diger kisi takip
ediyor

Madgazayi Gor

Takip Et Mesaj iletisim

Yasama Saygl Elbiseler & Skirtly Yours 23 san Koton K

& & &

Gorsel 3. Koton Markasinin Instagram Hesap Gorlintiisii

Koton markasi Instagram hesabinin goriintiisii

Buna gore en erken Mavi markasi instagram hesabi agarken, en ge¢ Koton

markasi instagram hesabi agmustir.

2. Aragtirma Sorusu 2: Instagram hesabinda bulunmasi tavsiye edilen

ozelliklerle uyumlu mu?
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Tablo 5.
Koton, Mavi, Vakko Instagram hesaplar1 Tavsiye Edilen Ozelliklere Uyum

Durumu

Tavsiye Edilen Ozellikler Koton Mavi Vakko
o Kategori Belirtilmemis | Belirtilmemis | Belirtilmis
o Goriiniim/Uslup Uyumlu Uyumlu Uyumlu
e Diizenli paylasim Uyumlu Uyumlu Uyumlu
e Ozgiin/ ilham  verici | Uyumlu Uyumlu Uyumlu
paylasim
e Aciklama Uyumlu Uyumlu Uyumlu
o Etiket Uyumlu Uyumlu Uyumlu
o Takipgilere yanit verme Uyumlu Uyumlu Uyumlu

Koton markasi Instagram hesabina ait profil bilgilerinin yer aldigi Bio’sunda

hangi kategoride bulunduguna yer vermemistir. Sadece “www.koton.com” adresini

yazmigtir. Mavi markast da Bio’sunda hangi Kkategoride olduguna yer vermemistir.
Bio’sunda giincel koleksiyonuna yonlendiren link sunmaktadir. Vakko markas: ise
kategorisini “Alisveris ve Perakende” olarak belirtmis. Bio’suna “Moda Vakko’dur.”

sloganin1 da yazmis ve “www.vakko.com/shop” adresini yazarak “shop” ibaresi ile

kullanicilar aligverisi hatirlatmakta ve kullanicilar direkt aligverise yonlendirmektedir.

Koton, Mavi ve Vakko markalari, marka kisiliklerine uygun
paylasimlarda bulunarak markalarini dogru yansitmaktadir. Koton markasi
samimi, civil civil dslubunu paylasimlarinda da devam ettirmektedir. Mavi
markast Ozellikle genglere hitap eden bir marka olarak paylasimlarinda da bu
Ozelligini  hissettirmektedir. Vakko markast sik ve elegan havasini

paylasimlarinda da ortaya koymaktadir.

Mavi ve Vakko markalar1 gonderilerindeki iiriinlere ait fiyat linki de ekleyerek

takipgilerine daha kolay alisveris yapma olanagi sunmaktadir.
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http://www.vakko.com/shop

Koton, Mavi ve Vakko markalar1 paylasimlarinda hedef kitlelerinin ilgisini

ceken ve onlar1 eyleme tesvik eden kisa ve 6z agiklamalara yer vermektedir.

Koton ve Mavi markalar1 agiklamalarinda genel olarak 1 etikete yer
verirken, Vakko markasi her paylasiminda mutlaka 2 ya da 3 etikete yer
vermektedir.

Koton, Mavi ve Vakko markalari takipgilerine yanit verirken takipgiyi de

etiketleyerek kisiye 6zel cevap vermeye 6zen gosterdigi izlenmistir.

Vakko markasi diizenli igerik takvimi belirlemis ve buna gore her giin ayni
saatlerde toplam 3 gonderi paylagsmaktadir. 3 gonderi de aym tirin grubuna ait olmak

tizere 3’1l bir gonderi grubu olusturulmaktadir.

Koton ve Mavi markalar1 ise diizenli ancak rutin olmayan zaman

araliklarinda paylasim yapmaktadir.

3.  Arastirma Sorusu 3: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabinda kag takipgisi vardir?

Tablo 6.
Koton, Mavi, Vakko Instagram hesaplarinin Takipc¢i Sayisi
Takipg¢i Sayisi
Marka 1 Aralik 2020 1 Nisan 2021 Degisim
f % f % f %

Koton 2,8 milyon | 64,6% 2,8 milyon 64,6% - -

Mavi 701 bin 16,1% 706 bin 16,1% 5 bin 0.7%
Vakko 830 bin 19,1% 865 hin 19,7% 35 bin 4%
Total 4,331 bin 100% | 4,371 bin 100% 40 bin 0.09%
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1 Aralik 2020 tarihinde Instagram hesaplarinda Koton, Vakko ve Mavi
hesaplarindaki takipgi sayilarini inceledigimizde Koton 2,8 milyon ile en yiiksek takipgi
sayisina sahiptir. Milyonlu sayilara ulasan ve yeni takipgilerin sayilart anlamli bir
degisiklik yaratmadigi i¢in uygulama yeni takipgileri gosterememektedir. Bu sebeple 1
Aralik 2020 ve 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda olusan yeni takipgi sayiSina

ulagilamamaktadir.

1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda Mavi takipgi sayisin1 701
binden 706 bine yiikseltmistir.

1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda Vakko takip¢i sayisini 830
binden 865 bine yiikseltmistir.

4.  Arastirma Sorusu 4: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabinda kag hesabr takip etmektedir?

Tablo 7.
Koton, Mavi, Vakko Instagram hesaplarimin Takip Ettikleri Hesap Sayisi
Takip Sayisi

1 Arahik 2020 1 Nisan 2021 Degisim
Marka

f % f % f v
Koton 38 11% 39 11% 1 0.26%
Mavi 306 86% 306 86% - -
Vakko 10 0,03% 10 0,03% - -
Total 354 100% 355 100% 1 0.28%

33



Koton markasinin takip ettigi hesap sayis1 1 Aralik 2020 tarihinde 38 iken 1
Nisan 2021 tarihi itibariyle markanin takip ettigi hesap sayist 39’a ¢ikmustir.

Mavi ve Vakko markalarinin ise 1 Aralik 2020 -1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

takip ettikleri hesaplar ve hesap sayilart degismemistir.

Vakko markasinin takip ettigi instagram hesaplart:

1. @vakkorama 6. @vakkolatelier

2. @v2kdesigners 7.  @vakkowedding

3. @wcollection 8. @powerfm

4, @vakkoesmodistanbul 9. @vakkoramacafe

5. @pscbrand 10. @vakkoramasailingteam

Yukarida siralanan listeden de goriildiigii tizere Vakko markasinin takip ettigi

10 instagram hesabi da markaya ait diger markalarin Instagram hesaplaridir.

5.  Arastirma Sorusu 5: Instagram hesabinda gonderi/ hikaye/reels/igtv

kullantyor mu?

Tablo 8.
Koton, Mavi, Vakko Instagram hesaplarimin Gonderi-Hikaye-Reels-1gTV
Kullanim Durumlari

Marka Gonderi* Hikaye* Reels* Igtv*
Koton X X X X
Vakko X X - X

Mavi X X X X

*Gonderi: Instagram hesabinda siiresiz yayinlanan fotograf ya da video
(max.15 saniye siireli) (hesap sahibi isterse silebilir) Gonderi altinda agiklama

yazilabilir; etiketleme yapilabilinir.
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*Hikaye: Instagram hesabinda sadece 24 saat siire ile yayinlanan, iizerine
etiketler, efektler, miizik vs eklenebilen fotograf ya da video. Snapchat uygulamasina

rakip olarak eklenmistir.

*Reels: 15 saniyelik, cesitli efektler ve sesler ile video, paylasim. Son giinlerde

cok konusulan TikTok uygulamasina rakip olarak eklenmistir.

*lgtv: Uzun video, videolu igerik paylasimina imkan saglayan 6zellik (Dikey
yani tam ekran formatinda 1 saate kadar videolar). Youtube uygulamasina rakip olarak

eklenmistir.

1 Aralik 2020 tarihi itibariyle Koton Instagram hesaplarinda gonderi, hikaye ve
Igtv 6zelliklerini kullanmaktadir. Reels 6zelligini kullanmamaktadir. 27 Ocak 2021
tarihi itibariyle Koton markasi ilk Reels videosunu yayinlamistir. 3 Subat 2021 tarihinde
ise ikinci Reels videosu yayinlanmistir. 1 Nisan 2021 tarihinde Instagram hesabini

inceledigimizde toplam 2 adet Reels videosu yaymlandigini goriillmektedir.

Mavi markas1 ise Instagram hesaplarinda gonderi, hikaye, reels ve Igtv
Ozelliklerini kullanmaktadir. Vakko da Instagram hesaplarinda gonderi, hikaye ve Igtv

ozelliklerini kullanmaktadir. Reels 6zelligini kullanmamaktadir.

6.  Arastirma Sorusu 6: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabir gonderi/hikaye/reels/igtv igerik paylasim siklig1 nedir?

Tablo 9.
Koton, Mavi, Vakko Instagram hesaplarinin Gonderi-Reels-IgTV Paylasimlar:
Gonderi Reels IgTV
1 Aralik 2020 | 1 Nisan 2021 Degisim 1 Arahk 1 Nisan Degisim 1 Aralik 1 Nisan Degisim
2020 2021 2020 2021

Marka

f % f % | f | % | f| % [f] % | f] % | f|%]| f |%]| f] %
Koton 267 | 284% |5613 |289% [346 [061% | - | - | 2 |40% | 2 [100% | 81 | 88 | 114 [89.7 | 33 |29%
akko PB213 44.3% (8556 [44,1% (343 |0.4% - - - - - - 5 [54 6 4,7 1 |17%
Mavi 042 | 27.2% |5210 |26,8% |168 [0.32% | 3 [00% | 8 |60% | - | - | 6 |65 | 7 |55 | 1 [14%
Total [8522 | 100% [i9379 |100% [857 [0.44% | 3 f00% | 5 [100% | 2 |0.4% | 92 |100 | 127 |100 | 35 |28%
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6.

Arastirma Sorusu 6: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabi1 gonderi/reels/igtv icerik paylasim sikligi nedir?

Koton, 1 Aralik 2020 tarihi itibariyle 5267 adet gonderi paylasmistir. 1 Nisan

2021 tarihi itibariyle ise marka 5613 adet gonderi paylasmistir. Giinliik olarak giiniin

degisik saatlerinde iiriin tanitimi, kampanya vs iceren hikayeler paylagmaktadir. Hikaye

sayis1 giinliik olarak ayn1 degildir. Hergiin degisen sayida hikaye paylasmaktadir.

Koton, 1 Aralik 2020 tarihi itibariyle toplam 81 adet IGTV videosu

yayimlamistir:

o gk~ w NP

Arzu Sabanci For Koton (2:12) 26,4bin Goriintiileme 2 Yorum

Fahriye Evcen Rengarenk (0:27) 25,7bin Goriintiileme 8 Yorum
Renklerin Dili (0:31) 13,1bin Goriintiileme 1 Yorum

#Tambenimtarzim (0:50) 21,5bin Goriintiilleme 9 Yorum

#Anlamasi Lazim (2:28) 33,4bin Goriintiileme 1506 Yorum

Koton El Emegi Koleksiyonu (5:52) 11bin Goriintiileme 5 Yorum
#Kotonluysakdeger (1:50) 77,1bin Goriintiilleme 103 Yorum 12 Aralik

Magazacilar Giinii’nii Isimizin Kahramanlar1 Olan Kotonlular’dan Gelen Videolar

8.
9.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.

Kadina Karsi Siddetle Miicadele (1:59) 173bin Goriintiileme 359 Yorum
Arzu Sabanci For Koton (2:03) 26,4bin Goriintiileme 2 Yorum
Koton 2019-Bensu Soral (1:33) 155bin Goriintiileme 74 Yorum
Koton Fashion Club’ta Merve Ozkaynak’in Sectikleri (12:29) 70,2bin
Gorilintiileme 55 Yorum
Koton I¢in Kadin (2:57) 30 Bin Gériintiileme 20 Yorum
Herseyin Basi Saglik (3:11) 79,9 Bin Goriintiileme 168 Yorum
Herseyin Basi Saglik (1:40) 21,4 Bin Goriintiileme 79 Yorum
Nefeste Yasam Var-Nefes Egitmeni Cansu Durucan (4:50) 474
Gorilintiileme 0 Yorum
#Hayatimizi Giizellestirenler Beril Tiirkmen (3:39) 40,5bin Goriintiileme 9
Yorum
Koton El Emegi Koleksiyonu (7:53) 432 Goriintiilleme 0 Yorum
Koton El Emegi Koleksiyonu (7:53) 33,1bin Goriintiileme 87 Yorum
Nefeste Yasam Var-Nefes Egitmeni Cansu Durucan (6:04) 693

Goruntileme 0 Yorum
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.
37.

38.

Nefeste Yasam Var-Nefes Egitmeni Cansu Durucan (4:08) 466
Goriintiileme 0 Yorum

Koton News-Siz Misterilerimize Daha Giivenli Ve Hijyenik Alisveris
Deneyimi Sunmak Durucan (2:52) 36,9bin Goriintiileme 25 Yorum

Day Off- #Hayatimizi Giizellestirenler Can Remzi Ergen Durucan (4:51)
29,1bin Goruntileme 7 Yorum

Nefeste Yasam Var-Nefes Egitmeni Cansu Durucan (3:52) 443
Goriintiileme 0 Yorum Durucan

Koton Style Men With Inan Kirdemir (1:04) 47,3bin Gériintiileme 14
Yorum

Koton Paper- @Goodforallstudio’nun Kurucus Esra Bebek (5:15) 31bin
Gorlintiileme 14 Yorum

Tonton Ve Tontig’le Saglikli Giinlere (2:02) 25,9bin Goriintiilleme 25
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Fit Kalman I¢in Egzersizler (1:17) 3437bin
Gortintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (5:46) 472 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Faydali Bilgiler (1:01) 240 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (2:05) 394 Goriintiileme 0
Yorum

Nefeste Yasam Var-Nefes Egitmeni Cansu Durucan (5:54) 207
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik (2:14) 20,9bin Goriintiileme 11 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Faydali Bilgiler (1:02) 319 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (2:04) 309 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:16) 570 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Faydali Bilgiler (1:10) 415 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:16) 284 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Fit Kalman Igin Egzersizler (2:00) 435

Goruntileme 0 Yorum
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39.
40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.
47.

48.

49.

50.
51.

52.

53.

54,

55.
56.

S7.

Herseyin Basi Saglik (3:15) 20,7bin Goriintiileme 17 Yorum

Herseyin Basi Saglik-Mevsim Meyveli Tart (1:09) 580 Goriintiilleme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Fit Kalman i¢in Egzersizler (1:43) 333
Gortintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:55) 404 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik-Beyaz Cikolatali Parfe (1:09) 405 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik-Fit Kalman I¢in Egzersizler (1:43) 333
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:55) 404 Goriintiileme 17
Yorum

Herseyin Basi Saglik-Kiraz Tursusu (1:03) 524 Goriintiilleme 0 Yorum
#Hayatimizi Gtizellestirenler Ege Soley (6:19) 33,6bin Goériintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Fit Kalman i¢in Egzersizler (1:47) 228
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (2:41) 455 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Soka Tarifi (1:10) 429 Goriintiileme 1 Yorum
Nefeste Yasam Var-Nefes Egitmeni Cansu Durucan (1:32) 508
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Fit Kalman Igin Egzersizler (2:27) 680
Goriintiileme 1 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Seftalili Burrata Tarifi (1:34) 318 Goriintlileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Uziimlii Tavuk Sandvig (1:58) 768 Gériintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:20) 433 Goriintiilleme 1 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Sonbaharda Cildiniz Isildasin (2:08) 161
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Mantarli Lazanya (2:27) 184 Goriintiileme 0

Yorum
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58.
59.

60.
61.
62.

63.
64.

65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.

78.
79.

80.
81.

Herseyin Basi Saglik- Beta Glukan (2:33) 492 Goériintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:19) 481 Goriintiileme 0

Yorum

Herseyin Basi Saglik- Firinda Somon (1:20) 455 Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:23) 173 Goriintiileme 1 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:16) 318 Goriintiileme 0

Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:26) 175 Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Wim Hof Yontemi (2:22) 253 Goriintiileme 1

Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:31) 134 Goriintiileme 0 Yorum

Sonbaharda Beslenme (2:15) 196 Goriintilleme 0 Yorum

Nefeste Yagam Var (1:14) 211 Goriintiileme 0 Yorum

L-Glutatyon (1:14) 632 Goriintiileme 0 Yorum

Kilo Almak Igin Oneriler (2:43) 168 Gériintiileme 0 Yorum

Nefeste Yasam Var (1:00) 296 Goriintiileme 2 Yorum

Beslenme Cantasi (2:31) 592 Goriintiileme 0 Yorum

Sebzeli Kuzu Kagit Kebabi (1:09) 504 Goriintiileme 0 Yorum

Nefeste Yasam Var (2:29) 264 Goriintiilleme 0 Yorum

Etiketleri Cikar (2:23) 3611 Goriintiileme 25 Yorum

Pastirmali Tavuk Pirzola (1:03) 419 Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:15) 238 Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:07) 299 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:04) 149 Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Kegi Peynirli Ekmek (1:00) 244 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Derin Nefes (1:07) 123 Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:10) 88 Goriintiilleme 0 Yorum

1 Nisan 2021 itibariyle ise Koton markasinin yayinladigi IgTV videolar: 114

adete ulagsmistir:

82.

Herseyin Basi Saglik- Cikolatali Truff Yapimi (1:15) 291 Goriintiileme 0
Yorum
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83.
84.

85.
86.
87.

88.
89.
90.

91.

92.
93.
94.
95.

96.

97.

98.
99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

Herseyin Basi Saglik- Bilingli Nefes (1:08) 234 Goriintilleme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Yilbast igin Firin Kok Sebzeler (1:01) 343
Gortintiileme 0 Yorum

Kadia Sayg1 Yasatir (1:46) 19239 Goriintiileme 1 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:30) 29609 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:24) 241 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (1:59) 172 Gériintiilleme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- i¢ Pilavli Hindi (1:01) 255 Gériintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:07) 210 Goriintiileme 0
Yorum

Arzu Sabanci for Koton Uygulamasi ile Artirillmis Gergeklik (1:55)
11463 Goriintiileme 12 Yorum

2020’de Koton’da Neler Oldu? (1:45) 26826 Goriintiileme 14 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Faydali Bilgiler (1:01) 240 Goériintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Sicak Lava Kek (1:01) 122 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Tonton ve Tontis’le Saglikli Giinlere (2:02) 19546
Gorilintiileme 26 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefesin Rezonasyonu (1:04) 138 Goriintiileme 26
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Full Body (2:08) 136 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Kalca ve Bacak (1:59) 182 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Ayva Tatlis1 (1:01) 232 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Nefesi Ogrenmek (1:00) 143 Goriintiileme 0
Yorum

Herseyin Basi Saglik- Nefese Boyut Kazandirmak (1:00) 151
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Kalca ve Bacak (1:58) 200 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Faydali Bilgiler (1:00) 171 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Kalga ve Bacak (1:48) 125 Goriintiileme 0 Yorum
Herseyin Basi Saglik- Yogurt Soslu Pancar Salatasi (1:03) 280
Goriintiileme 0 Yorum

Herseyin Basi Saglik- Permesan ve Angiiezli Sezar Salata (1:03) 291

Goruntileme 0 Yorum
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107. Herseyin Basi Saglik- Kal¢a ve Bacak (1:22) 126 Goriintiileme 0 Yorum

108. Herseyin Basi Saglik- Popiiler Besinler (3:01) 158 Goriintiileme 0 Yorum

109. Herseyin Bagi Saglik- Nefeste Yasam Var (3:07) 164 Goriintiileme 0
Yorum

110. Koton El Emegi Projesi ile Kadinlarin Giiclenmesine Katki Sagliyor
(7:40) 14145 Goruntileme 9 Yorum

111. Kadia Saygi (3:06) 7826 Gorlintiileme 2 Yorum

112. Herseyin Basi Saglik- Full Body (5:42) 101 Goriintiileme 0 Yorum

113. Herseyin Basi Saglik- Ac1 Cikolatali Tavuk Incik (1:07) 147

Goruntileme 0 Yorum

114. Herseyin Basi Saglik- Nefeste Yasam Var (1:47) 195 Goriintiileme 0

Yorum

IgTV videolarinin basliklarindan da anlasilacagi iizere IgTV videolarinda
Koton sadece iiriin tanitimi, kampanya vs konularinin yani sira saglik, yemek tarifi,
toplumsal konular, giincel konulara yer vererek toplumsal faydaya katkida bulunmayi

amaglamaktadir.

1 Aralik 2020 tarihi itibariyle, Koton markasi Instagram hesabinda Reels
videosu paylasmamistir. 27 Ocak 2021 tarihi itibariyle Koton markasi ilk Reels
videosunu yayinlamistir. 3 Subat 2021 tarihinde ise ikinci Reels videosu yaymlanmistir.
1 Nisan 2021 tarihinde Instagram hesabini inceledigimizde toplam 2 adet Reels videosu

yayinlandigini goriilmektedir.

Mavi, 1 Aralik 2020 tarihi itibariyle 5042 gonderi paylasmistir. 1 Nisan 2021
tarihi itibariyle 5210 gonderi paylasilmistir. Giinliik olarak giiniin degisik saatlerinde
irtin tanitimi, kampanya vs igeren hikayeler paylagmaktadir. Hikaye sayisi giinliik

olarak aynmi degildir. Hergiin degisen sayida hikaye paylagmaktadir.
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1 Aralik 2020 tarihi itibariyle toplam 6 adet IgTV videosu yaymlamstir:

1.

Yeniden Birlikte Olmak Cok Giizel (2:09) 34,6bin  Goriintilleme 123

Yorum

Merih Demiral (takipg¢i sayist 1,8milyon) Team Mavi Bulusmasi (29:40)

78,1bin Gorlintiileme 130 Yorum

Hailey Eyliil Sani (25:50) 230bin Goriintiileme 82 Yorum

Kivang (takipgi sayisi 3,4milyon) lle Efsane Jean’ler Sohbeti (8:47) 214bin

Gorintileme 363 Yorum

Jean’in Mavi’n (8:47) 33,3bin Goriintiilleme 104 Yorum

Merih Demiral Bazilari Cok Olmak I¢in Dogar (13:02) 111bin

Goruntileme 129 Yorum

1 Nisan 2021 tarihi itibariyle ise toplam 7 adet IgTV videosu yaymlanmustir.

7. Merih Demiral Odiil Konusmasi (1:26) 5582 Gériintiileme 21 Yorum

Mavi, ilk 1gTV 12 Mayis 2020 tarihinde Yeniden Birlikte Olmak Cok Giizel

bashgiyla yayinlamis; 34,6bin kez goriintiilenmis 123 yorum almistir. Diger Igtv’lerde

de tinliiler ve fenomenlerle ¢ekilerek markaya olan ilgi arttiritlmak istenmistir.

Mavi, s6z konusu markalar arasinda Reels videosu paylasan tek hesaptir. 1

Aralik 2020 ve 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda fenomenlerle iiriin tanitimi yapmak {izere

cektigi 3 Reels videosu mevcuttur.
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mavi «

— 5256 708B
mm Gonderi Takipgi

Mavi

Maviterranean koleksiyonunu incelemek igin linke
tiklayvin * o

www.mavi.com/Maviterranean

a.k.e86, mahizeraytas ve 17 diger kisi takip ediyor

Madgazay Gor

Takip Et Mesaj iletisim

& € O

Maviterrane Kivang Mavisi Serenay X

Gorsel 4. Mavi Markas1 Reels Paylasim Gortiniitiisii

1. (@sibilcetinkaya (takipci sayis1 478bin) ile ¢ekilen reels 5673 begenme, 58
yorum

2. (@belen (takipgi sayis1 81,3bin) ile gekilen reels 371 begenme, 1 yorum

3.  @eylulsanitr (takipgi sayisi 317bin) ile ¢ekilen reels 23,9bin begenme, 194

yorum
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< mavi o
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Jean'in Mavi‘n ™~ © Jean’ler Sohbeti™

26,28 gorantidleme 2178 gorumildleam

MERIH DEMIRAL
TEAM MAV
BULUSMASI!

SiMDI YAYINDA.

Gok Gluzel
=4 58 gorUuntOleme

N Q

Gorsel 5. Mavi Markas1 IgTV Paylagim Goriiniitiisi

Mavi markasi gonderi, hikaye, Igtv ve Reels o6zellikleri diginda Instagram

Rehber, Instagram Efekt, Instagram Magaza ozelliklerini de kullanmaktadir.

Instagram Rehber: 3 adet gonderi paylasiimistir:

1. No.1 Love Jean

2. No.2 Mavi All Blue Love Jean.

3. No.3 Mavi All Blue: Mavi All Blue koleksiyonunun tiim iiretim siireci

dogaya saygidan baslar.

Instagram Efekt: 2 adet gonderi paylasiimigtir.

1.  Maprimi Giovani koleksiyonuna 6zel efektler kullanicilarin kullamimina

sunularak miisterilere daha ilgi ¢ekici ve interaktif bir deneyim sunulmakta.
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2. Yeni Yila 6zel efektler kullanicilarin kullamimina sunularak misterilere

daha ilgi ¢ekici ve interaktif bir deneyim sunulmakta.

Vakko markasi1 gonderi, hikaye, 1gTV o6zellikleri disinda Instagram Magaza

0zelligini de kullanmaktadir.

Vakko, 1 Aralik 2020 tarihi itibariyle 8213 gonderi paylasmistir. 1 Nisan 2021
itibariyle ise 8556 gonderi paylagsmistir. Giinliik olarak giiniin degisik saatlerinde iiriin
tanitimi, kampanya vs igeren hikayeler paylagsmaktadir. Hikaye sayisi giinliik olarak
aynt degildir. Her giin degisen sayida hikaye paylagmaktadir. 1 Aralik 2020 tarihi
itibariyle toplam 5 adet 1gTV videosu yaymlamistir:

1. Vakko Live 7/24 (10:35) 19,3bin Goriintiilleme 69 Yorum

2. Vakko Mare Ss20 Online Trunk Show (8:15) 12,4bin Goriintiileme 21 Yorum

3. Vakko Kadin Ss20 Online Show (7:47) 19,7bin Goriintiileme 57 Yorum

4. Vakko Home Ss20 (10:35) 9.776 Goriintiileme 5 Yorum

5. Vakko Fall/Winter 2020/21 Kadin &Erkek Online Show (16:24) 16,6bin

Goruntuleme 21 Yorum
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i::
202 Kadlini=slefkek. 7' 71 2020/21 Kadin & Erk...

9. .38 gaorudntiiiemao 178 goruntuleme

a2/

5520

VAKKO KADIN SS20
Vakko Home SS20 ONLINE SHOW

9,98 gGruntulame 19,98 gdruntuleme

= ——
VAKKO

MARE

VAKKO MARE SS20 X
ONLINE TRUNK SHOW VAKKO LIVE 724

12.58 goruntuleme 1968 goruntulema

N Q =

Gorsel 6. Vakko Markasi1 IgTV Paylasim Goriiniitiisii

Vakko IgTV goriintiisii

Ilk 19TV 12 Haziran 2020 tarihinde Vakko Live 7/24 bashgiyla markanin
sahibi Cem Hakko tarafindan yaymlanmig; 19,3bin kez goriintiilenmis 69 yorum almis
ancak Vakko tarafindan cevaplanilmamistir. Diger IgtTV videolarinda marka

kolleksiyonlarinin tanitimlarini yapmustir.

1 Nisan 2021 tarihi itibariyle 21 Mart 2021 tarihinde yayinlanan IgTV videsou

ile toplam 6 video yayinlanmaistir.

6. Vakko Spring/Summer 2021 Kadin &Erkek Online Show (6:11) 9322

Gortntileme 17 Yorum
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Vakko markasi gonderi, hikaye, IgTV ozellikleri disinda Instagram Magaza

Ozelligini de kullanmaktadir.

7.

Aragtirma Sorusu 7: Instagram hesabi etiketleme (hashtag) ozelligi

kullantyor mu? En ¢ok kullandigi/belirli etiket hangileri?

Koton, Mavi ve Vakko etiketleme (hashtag) 6zelligini kullanmaktadir.

Koton markast 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda zaman zaman

etiketlemeye yer vermistir.

#EtiketleriCikar: Yasama Saygi Kampanyasi
#AtesBocegi: Kadina Kars1 Siddete Dur Kampanyasi
#ArzuSabanciforKoton: Arzu Sabanci Koleksiyonu

#KotonGozKulakOluyor: Patili dostlar i¢in Koton Love koleksiyonu

(Koton Love koleksiyonundan alinan her iriin sokaktaki dostlarimiza mama, barinma

ve tedavi ihtiyacglarina katki sagliyor)

#Snoopy ve #peanuts: Snoopy koleksiyonu
#23 Nisan

#CocugaSaygi
#KotonBaby

#Kotonkids

#olebykoton
#ebrusalliloveskoton
#ebrusalliloveskotonsport
#kadinasaygi
#skirtlyyoursbymelisagazat
#kotonjeans

#skirtlyyours

#kotonlove
#saygivarsaaskvar

#respectlife
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Mavi markasi 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda zaman zaman

etiketlemeye yer vermistir. Mavi markasi tarafindan s6z konusu tarihler arasinda

kullanilan etiketler asagida listelenmistir.:
o #JeaninMavin e #MaviEfsaneJeanSerisi
o #ilovemavi e #ismimizisminiz
o #Allvegan o #MaviM28
o #Lesswater o #TeamMavi
o #LessEnergy o #MaviKRMZBYZ
° #KivangMavisi o #MaviTOKK
o #Muchlove e #bizimaskimizgokmavi
o #SerenayXmaviicon e #sanaldangergege
o #MaviALLBIlue
. #DiinyaSuGtinii
e #MaviPro

Vakko markasi tim gonderilerinde mutlaka etiket kullanmaktadir. Aralik

o #Vakko

o #NewSeason

¢ #FW202021

¢ #VVakkoMonogram
o #\akkoErkek

o #HediyeVakkodur
o #\VakkoHome

o #\/akkoPatisserie
o #VakkoL atelier

o #\VVakkoEsarp

¢ #VVakkoEaudeCologne
e#YeniYil

o #2021

e #MutluYillar

o #\VVakkoParfum

2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda:
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e #vakkochocolate

e #Vakkochocolatecalender
e #newyear adventcalender
o #VVakkoatelierathome

o #VVakkoMonogram

e #VVakkolnfiniti

o #VakkoCouture

o #\/2kdesigners

o #\V/2Kdesigners

o #vakkoatelierlezzetlerievinize
o #ModaVakkodur

o #ilkbaharYaz2021

o #Christofle

¢ #0OnlineShow

o #VVakkoNisantasi


https://www.instagram.com/explore/tags/vakko/
https://www.instagram.com/explore/tags/newseason/
https://www.instagram.com/explore/tags/fw202021/
https://www.instagram.com/explore/tags/vakkomonogram/
https://www.instagram.com/explore/tags/vakkoerkek/
https://www.instagram.com/explore/tags/hediyevakkodur/
https://www.instagram.com/explore/tags/vakkoparfum/
https://www.instagram.com/explore/tags/vakkoinfiniti/
https://www.instagram.com/explore/tags/vakkocouture/

e #\VVakkoBistrot e #AskVakkodur

¢ #Comingsoon o #VVakkodaSevgililerGiinii
o #SS21 o #VakkoSavonLiquide

¢ #S5S52021 ¢ #VakkoCologne

o #Infinitiforus ¢ #Spring2020

o #VVakkobyKatia o #VVakkoDelightConfiture

o #Vakkoilkbaharyaz2021

etiketleri gonderilerin altindaki agiklamalarda kullanilmstir.

8.  Arastirma Sorusu 8: Instagram hesabi iinlii/fenomen kullaniyor mu?

Koton ve Mavi markalar1 Instagram hesaplarinda tnli ve fenomen

kullanmaktadir.

Koton markasi tinliillerle ¢alismay1 ve onlarla isbirligi yaparak koleksiyonlar

hazirlamayi tercih etmistir.

Koleksiyon hazirlayan iinliiler:

e  Arzu Sabanci (takipgi sayis1 806bin): Arzu Sabanci for Koton Koleksiyonu
e Ebru Salli (takipgi sayist 2,2milyon): Ebru Salli Loves Koton Sport

Koleksiyonu

e Melis Agazat (takipgi sayis1 50,8bin): SKirtly Yours Koleksiyonu

1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda gonderilerinde yer alan tinliiler

ve fenomenler asagida siralanmuistir.:

. @ugursengulx (takipg¢i sayis1 396bin)
o (@aambrosiaa (takipgi sayist 111bin)
o @ozzgeozder (takipgi sayisi 511bin)

25 Aralik 2020 tarihinde ise gazeteci Ayse Arman’in kendi Instagram
hesabinda Arzu Sabanci for Koton Koleksiyonu i¢in yazdigi gonderiyi kullanarak hem
kendi takipgilerini hem de Ayse Arman’in takipgilerini (takip¢i sayisi 1,7 milyon)
hedeflemistir.
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Mavi markas: ise marka yiizii olarak Kivang Tatlitug ve Serenay Sarikaya
oldugu halde geng hedef kitlesine daha kolay ulagsmak ve etkili olabilmek i¢in Aralik ay1
igcinde hemen hemen her giin farkli bir fenomenle isbirligi yaparak friinlerini ve
koleksiyonlarint tanitmistir. 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

gonderilerinde yer alan fenomenler asagida siralanmastir.:

. @silaulak

. (@sevvalbeyzaaa (takipci sayisi 28,4bin)
o @modatutkusu (takipgi sayisi 810bin)

. @damlaaltun (takipgi sayis1 760bin)

. (@alatokell (takipgi sayist 468bin)

o @selinlili (takipgi sayis1 94,4bin)

J @mariodimitriadis (takip¢i sayis1 4224)
o @ecemkplnn (takipgi sayist 15,9bin)

J @bercesteseber (takipei sayisi 10,4bin)

o @miray_caglayan (takipgi sayisi 4166)

o @nazziyal (takipgi sayis1 7266)

o @belenalkan (takipgi sayis1 13,9bin)

o @eylulsanitr (takipgi sayist 317bin)

. @senayozok (takip¢i sayis1 4199)

Vakko Instagram gonderilerinde iinlii/fenomen kullanmamaktadir.

9.  Arastirma Sorusu 9: Instagram hesabinda takipgiler gonderilerin altina
yorum yapiyor mu? Uriinlere yonelik soru soruyor mu? Instagram hesabinda yapilan

yorumlara/sorulan sorulara marka tarafindan cevap veriliyor mu?

Koton, Mavi ve Vakko markalarinin Instagram hesaplarinda takKipgiler
gonderilerin altina yorum yapmaktadir. Uriinlerle ilgili sikayetlerini, marka ile ilgili
elestirilerini, triinlerle ilgili beden, fiyat vs bilgi alma taleplerinin markalara

iletmektedirler.

Instagram hesaplarinda yapilan yorumlara/sorulan sorulara markalar tarafindan

tesekkiir cevabi, bilgilendirme, yonlendirme vs yapilmaya ¢aligilmaktadir.
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10. Arastirma Sorusu 10: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabinda 6zel giin paylasimlarina yer veriliyor mu?

1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda;

Tablo 10. )
Koton, Mavi, Vakko Instagram hesaplarinin Ozel Giin Paylasimlari
Yeni Yil 14 Subat | 8 Mart Diinya | 23 Nisan Cocuk
Sevgililer Kadinlar Giinii | Bayrami
Giinli
f % f % f % f %
KOTON 47 29,9% | 31 35,6% | 6 60% |3 100%
MAVI 32 20,3% | 13 14,9% | 3 30% |- -
VAKKO |78 49,6% | 43 49,4% | 1 10% | - -
Total 157 100% | 87 100% | 10 100% | 3 100%

Koton, yeni yil temasini igleyerek yeni yil hediyesi olarak diisiiniilebilecek
tirtinlerine, indirim haberlerine yer verdigi gonderilerinin yam sira 22 Aralik 2020
tarihinde, 70 yillik gecmisini kutlayan {inli ¢izgi film karakteri Snoopy’ye de
gonderilerinde yer vermistir. Subat ayimin basindan itibaren 14 Subat Sevgililer Giiniine
iligkin “Saygi1 varsa Ask var” sloganiyla gonderilerini paylasmistir. 7 Mart 2021
tarihinde “8 Mart Kadinlar Giinii” ¢ercevesinde Koton El Emegi Projesi ile Kadinlarin
Giiclenmesine Katki Sagliyor Projesine iliskin ékadina Saygi” ve “Emege Saygi”
etiketleriyle gonderilerini paylagsmaya baslamistir. Projede Giineydogu Anadolu
Bolgesinde kadinlarin iretime katilarak diizenli gelir elde etmesine saglayan El Emegi
Koleksiyonuyla kadinlarin yaninda. El Emegi Projesi, kapsayict is modeli kapsaminda
GAP Idaresi Baskanlig1 catissnda, UNDP Teknik destegi ile CATOM (Cok Amagh
Toplum Merkezleri) kanaliyla yiiriitmektedir. 30 Mart 2021 tarihi itibariyle “23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami” kapsaminda “Cocuga Saygi” -etiketiyle

gonderilerini paylagmaya baslamistir.
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Mavi yeni yil temasini igleyerek yeni yil hediyesi olarak disiiniilebilecek
tirtinlerine — 6zel bir rehber hazirlamis-, indirim haberlerine yer verdigi gonderilerinin
yani sira #LessWater, #LessEnergy etiketleriyle az su ve az enerji kullanimina yo6nelik
farkindalik yaratmaya calismaktadir. 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii g¢ergevesinde
“ismimimizisminiz” etiketiyle Mavi markasi olarak ismini kadinlara ithaf etmistir. 14
Subat Sevgililer Giiniine iliskin “Bizim Askimiz Cok Mavi” etiketiyle 31 Ocak 2021
tarihi itibariyle gonderilerini paylasmaya baslamistir.

Vakko sadece Yeni Yil temasint isleyerek yeni yil hediyesi olarak
diistintilebilecek {iirtinlerini 26 Kasim 2020 tarihi itibariyle takipgileriyle paylasmaya
baslamistir. 14 Subat Sevgililer Giiniine iligskin “Ask Vakkodur” ve “Vakkoda Sevgililer
Giinii” etiketleriyle 1 Subat 2021 tarihi itibariyle gonderilerini paylasmaya baglamistir.
8 Mart Diinya Kadinlar Giiniine iliskin paylasimini tek bir gonderiyle gergeklestirmistir.

11. Arastirma Sorusu 11: 1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

Instagram hesabinda kampanyalara yer veriliyor mu?

Koton, Mavi ve Vakko markalarindan sadece Koton markasi cesitli

kampanyalara yer vermistir.

1 Aralik 2020 — 1 Nisan 2021 tarihleri arasinda

o Respect Life — Yasama Saygi Kampanyasi:

Diinyaya saygili bir durusa cevirerek basta su olmak {izere tiim dogal
kaynaklarin korunmasinda ¢ozliimiin bir pargast olma sorumlulugu ile ¢evre dostu,
organik pamuk, geri doniistiiriilmiis pamuk, daha az su ile tiretilen kumaslarla tiretim

yapma.

Better Cotton Initiative - diinyadaki en biiylik pamuk siirdiriilebilirlik
program- iiyesi ilk Tiirk markas1 olmustur. Programin hedefi, diinyanin dort bir yaninda
bulunan pamuk iireticileri ve pamugun yetistirildigi ¢evre ile sektoriin gelecegi igin

pamuk iiretimini daha iyi bir hale getirmektir.
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Koton’un insana ve topluma deger katma, gelecek nesillere daha yasanilabilir

bir diinya birakma duyarlilig1

. “Kadma Sayg1 Yasatir” Kampanyast:

Koton bu yi1l da Kadina Kars1 Siddetle Miicadele Giinii’nii tek bir giinle sinirli
tutmaylp “Kadma Saygi Yasatir” diyerek kapsamli bir farkindalik programiyla
yurticinde  ve  yurtdisinda,  haftalara  yayilan  bir  siireg  planlamis.
“Kadina Kars1 Siddete DUR” demektedir.

. “Her Seyin Bas1 Saglik” Kampanyasi

TSE Covid-19 Giivenli Hizmet Belgesi almaya hak kazanan tek ve ilk
perakende markasi olmustur. Ayrica Hayat Eve Sigar slogani esliginde gonderiler,

videolar paylasarak toplum yararina hareket etmeyi gorev bilmistir.

Arastirma sorularinin yani sira arastirmaya baslanildigi tarihte 2019 wverileri
elimizde oldugu i¢in 6rneklem Koton, Mavi ve Vakko markalari ile sinirlandirilmastir.
Ancak arastirma esnasinda 2020 verilerine de ulasilmistir. Ek bilgi olarak 2020 giincel

verilerine de asagida yer verilmistir.

Brand Finance “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1” 2020 yili rapouna gore
Hazir Giyim sektoriinde yer alan marka sayist 4’e yiikselmistir. LCWaikiki markast,

2019 senesinde listede yer almazken 2020 yil1 listesinde yer almaktadir.
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Tablo 11.
Brand Finance 2020 yihi “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1” (Milyon $)

Sira | Sira | Marka | Sektor | Marka | Marka | Marka | Marka Marka
2020 | 2019 Degeri | Degeri | Degeri | Derecesi | Derecesi
2020 | Degisim | 2019 2020 2019
11. - LC Hazir | 760$% - - A- -
Waikiki | Giyim
26. 26. Koton | Hazir | 253% +26.9% | 199% A+ A+
Giyim
28. 32. Mavi Hazir | 240% +66.5% | 144% A+ A+
Giyim
64. 63. Vakko | Hazir | 42% +55.0% | 27% A+ A+
Giyim

2020 yilina ait yeni verilere gére LCWaikiki markas1 “Tirkiye’nin En Degerli
100 Markas1” listesine 11. Siradan girmistir. LCWaikiki 2019 yilinda siralamada yer
almamistir. 2020 yili verilerine gore 760milyon$ marka degerine sahiptir. Siralamada
11. Siradadir. Marka derecesi A- olarak belirlenmistir. 760milyon$ marka degeri ile
LCWaikiki markasinin Instagram hesabini inceledigimizde de 5,7 milyon takip¢i sayist
ile s6z konusu orneklem igindeki markalar arasinda en yiiksek takip¢i sayisina sahip
oldugu goriilmektedir. Sadece kendi markasina ait 32 Instagram hesabimi takip

etmektedir ve 1 Nisan 2021 itibariyle toplam 4908 gonderi paylasmustir.

Koton 2019 yilinda 199milyon$ marka degerine sahipken 2020 yilinda
253milyon$’a yiikselmistir. Yasanan %26.9’luk artisa ragmen siralamada 26. sirada

sabit kalmistir. Marka derecesi A+ olarak sabit kalmstir.

Mavi markas: ise 2019 yilinda 144milyon$ marka degerine sahipken 2020
yilinda 240milyon$’a yiikselmistir. Siralamada 32. Siradan 28. Siraya yiikselmistir.
Marka Degeri’nde yasanan degisim %66.5 oraninda kaydedilmistir. Marka derecesi A+

olarak sabit kalmastir.
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Vakko markasi ise 2019 yilinda 27milyon$ marka degerine sahipken 2019
yilinda 42milyon$’a yiikselmistir. Ancak yasanan yiikselise ragmen siralamada 63.
Siradan 64. Siraya diismiistiir. Marka Degeri’nde yasanan degisim %355 oraninda

gerceklesmistir. Marka derecesi A+ olarak sabit kalmistir.
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SONUC VE ONERI

Giintimiizde teknoloji, takip etmesi zor bir hizla degismekte ve gelismektedir.
Internet milyarca insanin giinliik hayatinin vazgegilmez bir pargasi olmustur. Pandemi
stireciyle internet kullanimi keyfi kullanimin yani sira is hayatinda, egitimde vs. bir
zorunluluk haline de gelmistir. Her sektor teknolojik degisim ve doniigiimiin bir parcasi
olmak zorunda kalmistir. Sosyal medya platformlari hem bireysel hem kurumsal olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle isletmeler Facebook, Instagram vs. sosyal medya
platformlart araciligiyla pazarlama faaliyetlerini genisletmis; bdylece daha genis hedef
kitlelere daha kolay ve hizli ulagsmaya baslamistir. Sosyal medya platformlarindan en
popiiler olan Instagram, sosyal medyada iicretsiz fotograf ve video paylagimina olanak

saglayan bir uygulama olarak hazirlanmistir.

Uluslararast1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance “Tirkiye’nin En
Degerli 100 Markas1” 2019 raporunda Tiirkiye nin marka degeri en yiiksek 100 firmasi
icindeki hazir giyim sektoriinde 3 hazir giyim markasi Koton, Mavi ve Vakko yer

almaktadir.

Instagram hesaplarim1 inceledigimiz Koton 2019 yilinda marka degeri
199milyon$ ile 26. siradadir. Brand Finance “Tirkiye’nin En Degerli 100
Markas1” raporunda, Koton markasi Hazir Giyim kategorisinde en iist siradadir. Koton
2018 yilinda 290milyon$ marka degerine sahipken 2019 yilinda 199milyon$’a
gerilemistir. Siralamada 25. Siradan 26. Siraya diismiistiir. Marka Degeri’nde yasanan
degisim %-31,4 oraninda yasanmistir. Marka derecesi A+ olarak sabit kalmistir. Marka
degeri siralamasinda oldugu gibi takipgi sayilar agisindan da 3 marka arasinda Koton

2,8 milyon takipgi ile en tist siradadir.

Koton Instagram uygulamasim gonderi ve hikayeleriyle yogun olarak
uygulamay1 kullanmakta ve toplumdaki olaylara, 6zel giinlere vs. karsi duyarh
davranmaktadir. Ayrica tnliiler ve fenomenleri kullanarak mevcut ve potansiyel hedef
Kitlelerinin de ilgisini ¢ekmeye c¢alismaktadir. Koton ayrica Instagram hesabini bir
magaza gibi kullanarak tirtinleri hakkinda fiyat bilgisi vermekte ve degisik kombinler

yaparak miisterilerin satin alma Karar siireglerine olumlu etki yapmaya ¢alismaktadir.
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Incelenen diger Instagram hesap sahibi Mavi markasi 2019 yilinda marka
degeri 144milyon$ ile 32. siradadir. Brand Finance “Tiirkiye’nin En Degerli 100
Markas1” raporunda Hazir Giyim kategorisinde 2. siradadir. Mavi markasi ise 2018
yilinda 174milyon$ marka degerine sahipken 2019 yilinda 144milyon$’a gerilemistir.
Ancak yasanan deger kaybina ragmen siralamada 34. Siradan 32. Siraya yiikselmistir.
Marka Degeri’nde yasanan degisim %-17,1 oraninda kaydedilmistir. Marka derecesi A+
olarak sabit kalmistir. Diizenli olarak Instagram’a gonderi ya da hikaye eklememekle
birlikte Instagram’in ozelliklerini diger markalardan farkli olarak kullanmaktadir.
Paylasimlarinda iinliilere ve sosyal medya fenomenlerine yer vererek markaya dikkat

¢ekmeye, geng hedef kitlesinin begenisini ve ilgisini toplamaya ¢alismaktadir.

Ucgiincii ve son hesap sahibi Vakko markas1 ise 2019 yilinda marka degeri
27milyon$ 65. siradadir. Brand Finance “Tirkiye’nin  En  Degerli 100
Markas1” raporunda, Vakko markasi Hazir Giyim kategorisinde 3. siradadir. Vakko
markasi ise 2018 yilinda 37milyon$ marka degerine sahipken 2019 yilinda 27milyon$’a
gerilemistir. Ancak yasanan deger kaybina ragmen siralamada 69. Siradan 65. Siraya
yiikselmistir. Marka Degeri’nde yasanan degisim %-27,1 oraninda kaydedilmistir.
Marka derecesi A+ olarak sabit kalmistir. Vakko ise glinliik diizenli olarak ve belirli

saatlerde paylasimda bulunarak takipgi sayisini diizenli olarak arttirmay1 basarmaktadir.

Bu ¢alismada 6rnekleme dahil edilen hazir giyim markalar1 Koton, Mavi ve
Vakko {irtin pazarlama odakli paylasim yaparken takipgilerinin hem olumlu hem
olumsuz yorumlarimi dikkate almali; 6zellikle elestiri ve sikayetlere yonelik daha hizli
ve ¢ozim odaklt ve miisteri memnuniyeti saglayaci geridoniisler yapmalidir. Bu

kapsamda geri doniisler markalarin imajlarina olumlu etki saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirma sonucunda isletme/markalarin marka imajlarina ve satislarina olumlu
etkisi olan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerine dnem vermeye devam etmesi; veriler
dogrultusunda Instagram hesap yonetimlerini gerceklestirmeleri ve Instagram 6zelinde
stratejiler belirlenerek hedef kitlelerine uygun ve Instagram kullanicilarina 6zel,

yaratici, merak uyandiran paylasimlar yapmasi dnerilmektedir.
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