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OZET

MARKALARIN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDA ICERIK PAZARLAMA
STRATEIJISI: DISNEY+ ORNEGI
Yasin ERDOGAN
Isletme Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Aralik, 2023 (131 Sayfa)

Bu ¢alismada, dijital yayin platformlar1 arasinda gii¢lii bir marka olarak gosterilen
ve Tiirkiye pazarma 2022 yilinda giris yapan Disney+’m X, YouTube ve Instagram
platformlarindaki resmi hesaplarindan toplanan igerik paylagimlari incelenmektedir.
Disney+’a ait verilerin diger dijital igerik platformlar1 ile kiyaslanabilmesi i¢in Netflix
Tiirkiye, BluTV ve Exxen markalarinin da X, YouTube ve Instagram platformlarindaki
resmi hesaplarindaki igerik paylasimlart incelenmektedir. Toplanan bu igerik
paylasimlari, marka tarafindan tercih edilen pazarlama stratejilerinin incelenmesi
stirecinde kullanilmaktadir. Bu veriler neticesinde ise sosyal medya pazarlamasinin
markalar agisindan 6neminin ortaya konulmas1 amaglanmaktadir. Verilerin detayli olarak
incelenebilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in nitel aragtirma ydntemine bagli olarak
durum calismas: tercih edilmektedir. Elde edilen veriler, durum caligsmasi kapsaminda
derinlemesine incelenmektedir. Detayli inceleme esnasinda verilerin daha net bir sekilde
anlasilabilmesi i¢in kategorilendirme ve siniflandirmalara yer verilmektedir. Bu siiregte,
kategorilerin ve siniflandirmalarin herkes tarafindan ortak fikir ile anlasilabilir olmasi
icin iki farkli kodlayicr ile goriigme saglanmaktadir. Kodlayicilar ile hemfikir olunduktan
sonra markalara ait elde edilen veriler caligsma icerisindeki tablolar ve sekiller halinde
aktarilmaktadir. Genel bulgulara goére Disney+’1n diger dijital i¢erik markalarina kiyasla
sosyal medya platformlarinda miisterileri ile etkilesim konusunda zayif oldugu
goriiliirken, reklam tiirtindeki video igerik paylagimlarinda ise iinlii kullanimina %68
oraninda yer verdigi goriilmektedir. Marka bir yandan miisteri iliskileri noktasinda
olumsuz bir izlenim ortaya koyarken, diger yandan reklam igeriklerinde iinlii kullanimi1
ile dijital pazarlama yontemleri kapsaminda olumlu bir izlenim ortaya koymaktadir.
Anahtar Kelimeler: Disney+, Dijital Igerik Platformlar;, Sosyal Medya, Igerik

Pazarlama, Dijital Yayncilik.
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ABSTRACT

CONTENT MARKETING STRATEGY OF BRANDS ON SOCIAL MEDIA
PLATFORMS: THE EXAMPLE OF DISNEY+
Yasin ERDOGAN
Department of Management
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University,
December, 2023 (131 Pages)

This study analyzes the content shares collected from the official accounts of
Disney+ on X, YouTube and Instagram platforms, which is considered as a strong brand
among digital broadcasting platforms and entered the Turkish market in 2022. In order to
compare the data of Disney+ with other digital content platforms, the content posts of
Netflix Turkey, BluTV and Exxen brands on their official accounts on X, YouTube and
Instagram platforms are also analyzed. These content posts are used in the process of
analyzing the marketing strategies preferred by the brand. As a result of this data, it is
aimed to reveal the importance of social media marketing for brands. In order to examine
and evaluate the data in detail, a case study is preferred depending on the qualitative
research method. The data obtained are examined in depth within the scope of the case
study. During the detailed examination, categorization and classifications are used to
understand the data more clearly. In this process, two different coders are interviewed so
that the categories and classifications can be understood by everyone with a common
idea. After agreeing with the coders, the data obtained from the brands are presented in
tables and figures within the study. According to the general findings, it is seen that
Disney+ is weak in interacting with its customers on social media platforms compared to
other digital content brands, while it is seen that it includes the use of celebrities at a rate
of 68% in video content sharing in the form of advertisements. While on the one hand,
the brand presents a negative impression in terms of customer relations, on the other hand,
it presents a positive impression within the scope of digital marketing methods with the
use of celebrities in advertising content.

Keywords: Disney+, Digital Content Platforms, Social Media, Content Marketing,
Digital Publishing.
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1. GIRIS

Teknoloji ve internet kavramlarinin giiniimiizde her gegen giin gelismesine bagl
olarak markalar da iirlin ve hizmet tanitimlarinda birtakim yeniliklere bagvurmaktadir.
Tiiketicilerin yeni 6zelliklere ilgi duyuyor olmasi markalarin s6z konusu bu yenilikleri
yakalama davranislarin1 da dogrudan etkilemektedir. Ciinkii markalar artik yenilikleri ve
giincellemeleri yakalayamadigi durumlarda rekabet halindeki diger rakip markalara
kiyasla arka planda kalabilmektedirler. Bu noktada kullanicilarina daha kolay erisim
firsatt veya 0Ozel kampanyalar sunabilen markalar rekabet ortaminda 6n plana
cikabilmektedirler.

Son zamanlarda dijital igerik platformlarina bakildiginda da bu rekabet ortaminin
oldukga yiiksek bir diizeyde yasandigi goriilmektedir. Pazara yeni katilan markalar da
rekabet diizeyini ¢ok daha yiiksek seviyelere tagimaktadir. Disney+’da da Tiirkiye
pazarina yeni katilan markalar arasinda yer almaktadir. Kiiresel alanda taninan ve
icerisinde oldukca fazla sayida igerik barindiran Disney+’1n, Tiirkiye’deki diger dijital
icerik platformlarina kars1 giiglii bir rakip olacag: diistiniilmektedir.

Dijital igerik platformlarinin ortaya ¢ikmasi, kisa siire icerisinde ¢ok ¢esitli hale
gelmesi ve sunmus olduklar1 avantajlar neticesinde izleyicilerin geleneksel TV izleme
aliskanliklarinda da azalma egilimi yasandig1 goriilmektedir. Izleme aliskanliklarmin
degismesine bagli olarak dijital icerik platformlarnin olduk¢a popiiler noktaya ulastig
goriilmektedir. Izleyicilerin dijital icerik platformlarini daha fazla tercih etmesine baglh
olarak ise markalar sosyal medya platformlarinda cesitli pazarlama yontemlerine
bagvurabilmektedir. Gelecek donemlerde ise internetin ¢ok daha fazla gelismesine bagh
olarak dijital igerik platformlar1 miisterilerine yonelik sagladigi mevcut avantajlarina
yenilerini ekleme firsat1 yakalayabilecektir.

Markalar gliniimiizde dijitallesmeye uyum saglayarak Instagram, X ve YouTube
gibi g¢esitli sosyal medya platformlar1 {izerinden giincel icerik paylasimlarinda
bulunmaktadir. Bu igerik paylasimlarinin ¢ogunlugunu markalarin kendi platformlarinda
yayinlamis olduklar1 dizi ve film igeriklerine yonelik paylasimlar olusturmaktadir.
Markalar bu igerik paylasimlarinda giindem olmus giincel konular ile mizahi dgeleri
birlestirerek de sunabilmektedirler. Boylece mevcut miisterilerin yani sira rakip
markalara yonelik miisterilerin de dikkatini ¢ekebilmektedirler.

Bu c¢alisma kapsaminda da Disney+’in Instagram, X ve YouTube

platformlarindaki igerik paylasimlari, kategoriler seklinde analiz edilmektedir. Bu



analizler neticesinde dijital yaym platformuna yonelik hizmet veren veya ilgili pazar
alanina katilmay1 diisiinen yeni markalar i¢in de veriler ve sonuglar esliginde fayda
saglanmas1 amaglanmaktadir. Disney+’a ait yiiksek etkilesim diizeyine sahip igerik
paylagimlarinin da ¢alisma igerisinde incelenecek olmasi, diger dijital igerik
platformlarinin sosyal medya mecralarindaki paylasimlarina yonelik yol gostermesi
acisindan fayda saglayacak bir baska onemli unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
sayede markalar, miisterilerin ilgisini ¢eken iceriklere yonelik benzer veya yeni stratejiler
gelistirebileceklerdir.

Dijital icerik markalarinin sosyal medya platformlarindaki icerik paylasimlarinin
farkli pazarlama stratejileri g¢ercevesinde incelenmesi, hem mevcut dijital igerik
platformlarina hem de sektore ilerleyen donemlerde katilacak olan yeni dijital icerik
platformlarina fayda saglayacag: diistintilmektedir.

Elde edilen verilerin incelenmesi asamasinda ise durum c¢alismasindan
faydalanilmaktadir. Durum c¢alismasi, diger c¢alisma yontemlerine kiyasla igerik
paylasimlarinda daha fazla detay1 inceleme firsati sunmaktadir. Bu sayede ortaya ¢ikacak
olan detayl analiz verileri, ¢calisma igerisinde sekiller halinde sunulmaktadir.

Arastirmanin Oncesinde belirlenen 10 farkli arastirma sorusu ile caligmanin
ilerleyisi sekillenmektedir. Literatilir arastirmasi yapildiginda Disney+’1n sosyal medya
platformlarindaki igerik paylasimlarina yonelik detayl1 analizlerin yapildig: bir calismaya
rastlanilmamaktadir. Hem dijital i¢erik platformlarinin her gegen giin daha fazla kullanict
tarafindan tercih ediliyor olmasindan dolayi, hem de Disney+’1n Tiirkiye pazaria 2022
yilinda girmis olmasina ragmen uzun yillar boyunca faaliyetlerine devam edecegi
diistincesi ile bu calismada ortaya konulacak sonuglarin gelecek donemlerde yapilacak

olan arastirmalara katki saglayacag: diisiiniilmektedir.



2. LITERATUR

2.1.Internetin Tarihcesi

Internetin ilk olarak 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmaya
baslandig1 bilinmektedir (Akydn, 1999: 211). i1k dénemlerinde yalnizca bir iletisim araci
olarak goriilen internet, zaman icerisinde birtakim gelismelere bagh olarak ticari, sosyal,
ekonomik ve politik alanlarda &nemli gorevler iistlenmektedir (Oger, 2000: 339).
Ozellikle insanlarin bilgi alma ve ardindan bilgiyi saklama istegi dogrultusunda internet
kavramimin ¢ok kisa siire igerisinde dnemli gelismelere taniklik ettigi goriilmektedir
(Polat, 2002: 1).

Temel olarak kaynak ile alic1 arasindaki etkilesimi saglama gorevini iistlenen
internet (Saran, 2005: 64), 6zellikle alict gorevini lstlenen kisilere yonelik zaman ve
mekan gibi kavramlar1 ortadan kaldirmaktadir. Bu sayede ise her gegen giin gelisim
gostermeye devam etmektedir (Goneng, 2003: 87). Internetin ve teknolojinin her gecen
giin daha fazla gelismesine bagli olarak bir¢ok farkli sektérde de degisikler meydana
gelmektedir. Ozellikle pazarlama sektoriinde yasanan uluslararas: diizeydeki etkiler goze
carpmaktadir (Uysal, 1999: 34). S6z konusu uluslararasi diizeydeki etkilere baktigimizda
ise Amazon, Google ve Facebook gibi sirketlerin kurulusu neticesinde internetin kisa siire
icerisinde ¢ok daha popiiler hale geldigi goriilebilmektedir (Gedik, 2020: 420). Bu
sirketler sayesinde kullanicilara basta iletisim olmak {izere cesitli alanlarda kolayliklar
saglanmaktadir. Giiniimiizde bazi1 internet kullanicilari, bu sirketlere ve internet ortamina
yonelik baglilik duygusu da tasimaktadir (Sahin vd., 2018: 118). Internet iizerinde
herhangi bir konuya yonelik sayisiz bilgiye ¢ok kolay erisilebiliyor olmasi, kullanicilarin
internete yonelik bagliligini etkileyen faktorlerden birisi olarak goriilmektedir (Ozen vd.,
2004: 53). Bankacilik islemleri ya da online aligveris kolayliklar1 gibi faktorler de
kullanicilarin internete yonelik bagliligint etkileyen diger nedenler olarak 6n plana
cikmaktadir (Hamilton, 2005: 4).

Bir yandan internete olan baglilik kavraminda giinlimiizdeki sosyal medya
platformlarinin da etkisi biliylik rol oynarken diger yandan internet kavraminin
teknolojinin her gegen giin gelismesine bagli olarak sekillenmeye devam ettigi
goriilmektedir. Markalar tarafindan kullanicilara yonelik saglanan ozellikler ve

ayricaliklar da internet bagliligini etkileyebilmektedir.



2.1.1. Tiirkiye’de internet kullanim istatistikleri

2000’1i yillarda teknolojinin gelisimine bagli olarak internet ve akilli cihaz
kullanim oranlarinda yiikselis oldugu goriilmektedir (Uslu, 2021: 373). 2023 yilinda
internete erisim saglayan tiiketicilerin oraninin %95.5 oldugu goriiliirken 2023 yilinin ilk
3 ay1 igerisinde tiiketicilerin internet lizerinden en fazla satin aldiklari igerik tiiriiniin dizi
ya da film izleme hizmeti sunan dijital igerik platformlart oldugu gériilmektedir (Uylas,
2023).

Tiirkiye’de oldugu gibi diger iilkelerde de internetin kullanimi giin gectikce artis
egilimi gostermektedir. Internete yonelik erisim imkanlarmin kolaylasmasi, internetin
kolay bir sekilde biiyiik kitlelere ulagsmasini da saglamaktadir. Biiytiik kitlelere ulasan
internet karsisinda ise zaman igerisinde birtakim yeni gereksinimler ortaya
cikabilmektedir. Ortaya ¢ikan bu yeni gereksinimlerin karsilanmasi noktasinda ise
internet kavrami kuruldugu ilk glinden itibaren stirekli olarak gelisim gostermektedir. Bu
gelisimin siirecleri ise Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 donemleri seklinde

kategorilendirilmektedir.

2.1.2. Web 1.0

Internet siirecinin 1990’11 yillarda Web 1.0 donemi ile basladigi bilinmektedir.
Ilerleyen diger dénemlerde kisisellestirme gibi faktdrlerin arttig1 biliniyor olsa da Web
1.0 dénemi internetin en basit hali olarak kabul edilmektedir (Edrea, 2023). Web kavrama,
internet lizerinden erisim saglanilan ve internet kullanicilarina bilgi aktarmak igin
birbiriyle baglantili metin belgelerinden olusan yapt olarak adlandirilmaktadir
(Shivalingaiah ve Naik, 2008: 499).

2005 yilina kadar olan donemi kapsayan Web 1.0. doneminde kullanicilarin hem
web sitesi ile hem de diger kullanicilar arasinda etkilesim kurmasi miimkiin
goziikmemektedir (Choudhury, 2014: 8096). Uzmanlar tarafindan salt okunur olarak da
ifade edilen Web 1.0 doneminde etkilesim kavramindan sz edilememektedir. Bu sebeple
kullanicilarin higbir sekilde icerik iiretme ya da etkin bir rol igerisinde gorev alma yetkisi
bulunmamaktadir (Sengiin, 2022). Web 1.0 doneminde internet kullanicilarina herhangi
bir icerik tizerinde degisiklik yapma yetkisi de sunulmamaktadir (Ersoz, 2020: 60). Bu
donem igerisinde kullanicilara yalnizca igerikleri goriintiileme imkéani taninmaktadir.
Dolayisiyla kullanicilarin  herhangi bir sekilde o6zgilin icerik paylasimindan s6z

edilmemektedir (Develi ve Ayyildiz, 2022: 28).



Web siirecinin asamalarina bakildiginda Web 1.0 donemi ilk asama olarak
gosterilmektedir, dolayisiyla bu donem Web’in en temel hali olarak bilinmektedir
(Ozden, 2022: 30). Web kavrammin ortaya c¢ikmasmin ardindan zaman igerisinde
meydana gelen yenilikler ise Web donemleri kapsaminda incelenmektedir. Web 1.0.

donemi kisacast bu donemlerin en ilkel hali olarak gdsterilmektedir (Latorre, 2018: 2).

2.1.3. Web 2.0

2000’11 yillarin basinda kullanilan internet, Web 2.0 donemi olarak ifade
edilmektedir. Modern web siirecine yonelik gelismelerin yasandigi ilk Web donemi
olarak da ifade edilebilmektedir (Nations, 2022). Web 2.0 donemi kapsaminda
kullanicilarin internet ortamindaki igeriklere katki saglamasini ifade eden “okuma ve
yazma” donemine de adim atildig1 goriilmektedir (Getting, 2007).

Web 2.0 doneminde bazi siirlarin ortadan kaldirilarak iletisimin ¢ok daha hizli
ve kolay bir siirece déniismesi saglanmaktadir (Kapan ve Uncel, 2020: 279). Blog, wiki,
podcast ve igerik etiketleme gibi se¢enekler Web 2.0 doneminde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
secenekler ise kullanicilara yonelik igerik iiretme firsatini da beraberinde getirmektedir
(Anderson, 2007: 7). Kullanicilar bu donem igerisinde bazi blog platformlar1 gibi
alanlarda 6zgilin iceriklerini ortaya cikartma firsati yakalamaktadir (Kus, 2016: 22).
Boylelikle Web 2.0 doneminde kullanicilarin Web 1.0 donemine kiyasla igerikler
iizerinde daha fazla etkisi oldugu goriilebilmektedir (Celik, 2014: 29).

Glintimiizde ise Web 2.0 uygulamalarinin egitim ve sosyal ag gibi ¢esitli alanlarda
mevcut oldugu goriilmektedir. Kullanicilar agisindan Web 2.0 uygulamalart ¢ok énemli
bir yer tutmaktadir (Morko¢ ve Erdonmez, 2014: 29). Web 2.0 uygulamalarinin popiiler
olmasinin sebepleri arasinda ise kullanicilarin bilginin olugmasi esnasinda siirece dahil
olma durumu olarak gosterilmektedir (Unal, 2019: 554). Sosyal aglarin ortaya
¢ikmasinda da Web 2.0 doneminin dogrudan dogruya etkili oldugu goriilmektedir. Bu
donem igerisinde kullanicilarin internet iizerindeki faaliyetleri, sosyal aglar iizerinde
icerikler olarak anlam kazanmaktadir (Saglam ve Soydas, 2022: 37).

Web 1.0 donemine kiyasla daha interaktif ve kullanic1 odakli bir hizmet sunan
Web 2.0 donemi, etkilesimli bir internet ortamina olanak saglamaktadir. Blog, podcast ve
diger icerik lretme tiirlerinin yani sira sosyal medya platformlarinin da bu dénem
icerisinde faaliyetlerine basladig1 gortilmektedir. Sonug olarak Web 2.0 déneminde, Web
1.0 donemine kiyasla tiiketiciye yonelik birtakim gelismeler ile daha fazla interaktif bir

siire¢ sunuldugu goriilmektedir (Cosan, 2022: 2642).



2.1.4. Web 3.0

2010’lu yillarda ortaya c¢ikan Web 3.0 donemi, internetin “okuma-yazma-
gerceklestirme” donemi olarak da disiiniilebilmektedir. Okuma-yazma-gerceklestirme
sayesinde kullanicilar, internet ortaminda s6z konusu bir duruma yonelik katilimci ya da
s0z sahibi konumunda olabilmektedirler (Stevens, 2023). Web 3.0 donemi ayn1 zamanda
“semantik web” olarak da bilinmektedir. Bu donem icerisindeki veriler 6nceki donemlere
gore cok daha etkili bir sekilde islenerek kullanilabilmektedir (Yilmaz, 2022: 347).
Ornegin bu dénem icerisinde kullanicilar Web 1.0 déneminde oldugu gibi igerikleri
okuyabilirken, Web 2.0 doneminde oldugu gibi etkilesimde de bulunabilmektedirler.
Web 3.0 donemi ise, tiretilen igeriklerde ve etkilesimlerde kullaniciyr tamamen s6z sahibi
konumuna tasimaktadir (Ig6zii, 2023). Dolayisiyla dagmik veri yiginlarmin ¢ok daha
kaliteli bir sekilde islenmesinin ardindan ortaya c¢ikan yeni veriler kiimesi, Web 3.0
déneminin ortaya ¢ikmasinda etkin rol oynamaktadir (Arvas, 2022: 60).

Kullanicilara yonelik daha fazla fayda saglayabilmek icin bu donem igerisinde
yapay zekad sistemlerinin ¢ok daha fazla gelistirildigi goriilmektedir. Kullanicilar
islemlerini onceki Web donemlerine kiyasla ¢ok daha hizli ve pratik bir sekilde
yapabilmektedir (Kocak, 2023: 98). Bu donem igerisindeki gelismeler yalnizca
kullanicilar agisindan degil, akilli cihazlar {izerinden de incelenebilmektedir. Web 2.0
donemindeki icerikler bilgisayarlar tarafindan tam olarak algilanamazken Web 3.0
doneminde bu tiir sorunlarin asildig1 goriilmektedir (Aslan ve Kolanci, 2018: 210). Bu
donem igerisinde akilli cihazlarin almis olduklari komutlar: cok daha entegre bir sekilde
anlayabilmelerinden dolay1 yapay zeka teknolojileri de bu donemde hizli bir sekilde
gelisim gostermektedir. Gelisim gosteren bu yapay zeka teknolojileri ise kullanicilarin
isteklerini ve diger karmagik goziiken gorevleri ¢cok daha iyi bir sekilde yerine
getirmektedir. Bilgilerin ¢cok daha iyi islendigi ve istenen gorevlerin ¢ok daha iyi bir
sekilde ¢ozlimlendigi Web 3.0 doneminde yapay zeka kullanim1 da kullanicilar arasinda
oldukga yaygin bir sekilde tercih edilmektedir.

Web 3.0 doneminde bir yandan tiliketiciye yonelik kisisellestirme imkanlari
sunulurken (Oztiirk ve Gemi, 2022: 33) diger yandan markalar arasindaki rekabetin
uluslararasi boyutlara tasindigr ve internet ile sosyal medya kavramlarinin ¢ok daha
yukar1 bir seviyeye ulastigi goriilmektedir (Kiling, 2020: 11).

Kisacast Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 donemleri internetin farkli evrelerini
temsil etmektedir. Her doneme ait belirli 6zellikler bulunurken, donemlerin ilerlemesi

halinde bu 6zelliklerin de gelistigi goriilmektedir.



Web 1.0 doneminde kullaniciya aktarilan bilgi sinirli kalirken, kullanicilarin
icerik iiretimine de imkan taninmamaktadir. Web 2.0 donemi kapsaminda igerik liretmeye
baslayan kullanicilarin 6zellikle Web 3.0 doneminde igeriklerde ve etkilesimlerde
tamamen s6z sahibi oldugu goriilmektedir.

Birbirinden farkli bu donemler arasindaki degisiklikler ve gegisler ise teknolojinin
gelisimine bagli imkanlar dogrultusunda ve kullanicilarin davranislarina yonelik ya da
istek ve gereksinimlerindeki degisikliklere bagli olarak yeniden sekillenebilmektedir.
Belli bir donem igerisindeki ozelliklerin artik kullaniciy1r tatmin etmek igin yeterli
olmadig1 durumlarda ise yeni bir donem ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan her
farkli ve yeni donemde ise kullanicilarin isteklerine yonelik iyilestirmeler ve geligtirmeler
markalar tarafindan saglanmaktadir. Dolayisiyla bu sebepler, donemler arasindaki bu
gecislerin ¢ok net bir ¢izgi ¢izmek yerine daha yumusak bir gecis yapilarak saglanmasina
zemin hazirlamaktadir.

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 donemlerine ait genel 6zellikler ise Tablo 2.1°de

gosterilmektedir.
Tablo 2.1 Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 karsilagtirmas1 (BTK, 2022).
WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0

Cogunlukla sadece okuma Okuma / Yazma Taginabilir / Kisisel

Sirket merkezli Toplum merkezli Sahis merkezli
Internet kullanicilarinin kendi
istedikleri seyleri yazdiklar1 ve
bunlari diger kullanicilarla
Kisisel internet siteleri paylastiklar1 giinliik benzeri Canl1 yaymlar / Dalgalar
platformlar / Birden fazla
yazarin katkisiyla olusturulmus

siteler veya programlar

Igerik sahipligi
Web formlar1
Dizinler
Sayfa goriinimleri
Biiyiik baglik reklamlar
Britannica ansiklopedisi faal

HTML / internet girileri

Paylasimli igerik
Web uygulamalart
Etiketleme
Tiklama bag1 maliyet
Interaktif reklamcilik
Wikipedia
XML /RSS

Birlestirilmis i¢erik
Akallt uygulamalar
Kullanici davranisi
Kullanici etkilesimi
Davranigsal reklameilik
Anlamsal web

RDF / RDFS /OWL



2.1.5. Web 4.0

2020’11 yillarda ortaya ¢ikan Web 4.0 donemi insanlar ile makineler arasinda
giiclii bir etkilesim saglamasi amaciyla “simbiyotik donem” olarak da ifade edilmektedir.
Insanlar ile makineler arasindaki etkilesimin ¢cok daha giiclii bir hale gelmesi ise yapay
zeka faktorii sayesinde saglanmaktadir (Menor, 2023). Web 4.0 doneminde gelisim
gosteren yapay zeka faktorlerinde ise tiiketici, akilli cihazlar lizerinde ‘Hey, Siri’ gibi
sesli komutlar ile de iglemlerini hizli ve kolay bir sekilde gergeklestirme firsatini
yakalamaktadir (Y1lmaz, 2022: 348).

Web 4.0 doneminde markalar, kullanicilarina yonelik kisiye 6zel secenekler de
sunmaktadir. Bu nedenle Web 4.0 donemi ayn1 zamanda ‘nesnelerin interneti’ olarak da
ifade edilmektedir (Cakir, 2020: 15). “Bulut” olarak isimlendirilen sistem sayesinde
kullanicilar birgok islerini makineler sayesinde uzaktan yapabilmektedir. Arttirilmis
sanal gerceklik faktorleri de yine Web 4.0 doneminde ortaya ¢ikmaktadir (Kiling, 2019).

Internet kullanici sayisinin siirekli artis egilimi gosterdigi mevcut dénem
icerisinde web siteleri, cevrimigi yayinlar ve sosyal ag etkilesimleri ise diger donemlere
kiyasla ¢cok daha fazla goriilmektedir (Ersoz, 2020: 63).

Artan kullanic1 sayisina bagli olarak tiiketicilerin internet ortamina yonelik
endiseleri arasinda yer alan gizlilik ve gilivenlik sorunlarinin da Web 4.0 déneminde
azaltilmasi yoniinde gelismeler oldugu goriilmektedir. Bu gelismeler kapsaminda akillt
cihazlarda yer alan yiliz tanima ya da parmak izi gibi kisiye 6zel yapay zeka giivenlik
yontemlerinin gelistirildiginden bahsedilebilmektedir.

Web 4.0 siirecinde kullanicilarin sosyal aglardaki etkilesiminin artmis olmasi ise
markalarin iletisim ve pazarlama gibi konularda 6nemli degisikliklere basvurmasina
neden olmaktadir. Teknolojinin kullanicilara saglamis oldugu kolayliklar ve
kullanicilarin akilli elektronik cihazlara kolay bir sekilde erisebiliyor olmasi, markalar
dijital pazarlama yontemlerine ve sosyal medya platformlarina yonlendirmektedir.
Dolayisiyla web teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin yaygin kullanimi
neticesinde markalar pazar faaliyetlerini genisletme ihtiyacit duymaktadir. Kullanicilarin
satin alma siireclerinde yasanan degisiklikler de dijital pazarlama doniisiimiinii ortaya

c¢ikartmaktadir (Kalkan ve Ozdemir, 2022: 48).



2.2.Dijital Pazarlama

Literatiir aragtirmasi yapildiginda pazarlama kavramina yonelik farkli tanimlarin
yer aldig1 goriilmektedir. Glinlimiize kadar bir¢cok farkli tanimlarin yapildig1 pazarlama
kavramina yonelik 6nemli ifadelerden bazilari su sekilde gosterilmektedir.

“20. yiizyilda savaslar sonrasinda sanayilesen iilkelerde piyasa ekonomisinin
devreye girmesi sonucunda sosyo-ekonomik yapilar degisiklik gostermektedir. Ozellikle
Amerika'min ekonomiye yonelik yeni tutumu diinya ¢apinda etki yarattigr bilinmektedir.
Bu etki ise, pazarlama kavramiyla” ifade edilmektedir (Bartels, 1962: 1).

“Pazarlama, tiiketicilere yonelik karsilanmasi gereken ihtiyaglarin saptanmast ve
ortaya ¢itkan durumun karlilk 6lgiimii  ile  siirdiiriilmesi fonksiyonu” olarak
tanimlanmaktadir (Korkmaz vd., 2017: 7).

“Pazarlama kavramu tiiketicilerin istek ya da ihtiyaclarina cevap vermek ve bu
istek ve ihtiyaglar dogrultusunda tiiketicileri satin alma davranisina yénlendiren alan
olarak” ifade edilebilmektedir (Cemalcilar, 1965: 71).

Pazarlama kavrami en kisa haliyle “ihtiyaglart karli bir sekilde karsilamak”™
seklinde tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 27).

Pazarlama kavramina iligkin yapilan tanimlara bakildiginda bir¢ok tanimin genel
olarak “gereksinimlerin karsilanmasina ve doyurulmasina katki saglamaktadr”
ifadesine ¢iktig1 goriilmektedir: (Akkilig, 2016: 9).

Gilinlimiizde pazarlama kavraminin ne ifade ettigi ve pazarlama unsurunun
markalara saglayabilecegi faydalar eksik ve yanlis anlagilabilmektedir (Kotler, 2003: 25).
Pazarlama kavrami bir {irlinlin tanitilmasi, reklaminin yapilmasi ve satilmasindan ¢ok
daha fazlasini ifade etmektedir (Pride ve Ferrell, 2019: 6). Miisteriler {izerinde
memnuniyet etkisi ve deger algis1 olusturmak pazarlamanin en 6nemli faktorleri arasinda
gosterilmektedir (Kotler vd., 2015: 4). Bu kapsamda pazarlama, tiiketiciler iizerinde
markaya yonelik pozitif bir algi olusmasini da saglamaktadir (Fidan ve Yildirim, 2020:
138).

Pazarlama kavraminin rolii ise zaman igerisinde farkli sebeplerden dolay1 degisim
gosterebilmektedir. Ozellikle son yillarda etkisini arttiran internet faktdrii, pazarlama
kavramini yeniden sekillendirmektedir (Bala ve Verma, 2018: 323). Ilk olarak 1990’11
yillarda ortaya ¢ikan dijital pazarlama kavraminin etkileri kisa siirede goriilmektedir
(Kingsnorth, 2017: 7). Dijital pazarlama, miisteriler ile daha hizli iligki ve iletisim kurmak
icin markalar tarafindan kullamlan ¢evrimici platformlar1 kapsamaktadir (Ismayilov,

2022: 121). Degisen ve her gecen giin gelisim gdsteren teknoloji kapsaminda tiiketicilerin



kolaylikla erisebildigi akilli telefonlar da dijital pazarlama yontemlerinden biri olarak
gosterilmektedir. Akilli cihazlara giliniimiizde kolay erisilebiliyor olmasi tiiketiciler
iizerinde bazi davranislarin degismesine de yol agmaktadir (Colakoglu ve Demir, 2021:
18). Dijital pazarlama, tiiketiciler {izerinde oldugu gibi isletmeler lizerinde de bazi
kaliplarin degismesinde Onemli rol oynamaktadir (Zeren ve Kaya, 2020: 35). Bu
kapsamda artik markalarin vizyonlar1 ve planlari1 da dijitallesme yolunda degisikliklere
ugramaktadir (Kdse ve Yeygel, 2019: 206). Giinlimiizde markalar hem rekabet avantaji
kazanmak hem de zaman tasarrufu saglamak i¢in dijital pazarlama yontemlerini aktif
olarak kullanmaktadirlar (Akan ve Toksar1: 214). Zaman tasarrufu saglayarak daha kisa
siirede daha genis kitlelere erisme firsatin1 yakalayan markalar ayn1 zamanda miisterilere
yonelik daha verimli bilgileri de elde edebilmektedir (Kurtuldu ve Dolaskan, 2022: 48).

Dijital pazarlama sayesinde genis kitlelere kolay bir sekilde erisme firsati
yakalayan markalar ayn1 zamanda hedef kitle odakli pazarlama stratejileri de
yiiriitebilmektedir. Bu stratejiler esnasinda uygulayacaklart kampanyalarin basari
durumunu da ¢ok hizli ve kolay bir sekilde analiz edebilmektedirler. Analizlerin hizli ve
kolay bir sekilde yapilabilmesi ise dl¢iilebilir sonuglar iizerinden markalara yonelik yeni
bir avantaj durumunu ortaya ¢ikartabilmektedir. Markalar kampanya stirecleri esnasinda
analizleri hizli ve kolay bir sekilde yapabildigi gibi, dogru bir kampanya siireci
dogrultusunda marka bilinirligini de arttirma sansin1 yakalamaktadir.

Kiigiik ve orta dlcekli isletmeler, dijital pazarlama stratejileri sayesinde daha ¢ok
taninir bir noktaya gelirken, biiyiik igletmeler de artik dijital pazarlama stratejilerini ihmal
etmemeye calismaktadir. Ozellikle dijital pazarlama ydntemlerinin gelismesine baglh
olarak miisteriler internet ortaminda eski donemlere kiyasla ¢ok daha fazla para
harcamasi yapabilmektedirler. Bu duruma yonelik harekete gegmek isteyen liiks markalar
da artik dijital pazarlama yontemlerine sik¢a bagvurmaktadir (Aksu ve Ercan, 2014: 3).
Dijital pazarlamanin markalara yonelik sunmus oldugu bu avantajlarin yani sira yine
markalar agisindan dezavantajli durum niteliginde gosterilen bazi faktorler de s6z konusu

olabilmektedir.

2.2.1. Dijital pazarlamanin avantajlar ve dezavantajlar

Gelisim gosteren teknolojiye bagli olarak zaman igerisinde yeni pazarlama
anlayislar1 ortaya ¢ikmaktadir. Yeni pazarlama anlayislarini kiyaslamak i¢in ise eskiden
tercih edilen pazarlama anlayislar1 “geleneksel pazarlama” olarak nitelendirilmektedir

(Albay, 2010: 214). Geleneksel pazarlamada miisteriler kendilerine yonelik zorla bir {iriin
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veya hizmet satilmasina maruz kalmaktadir. Dijital pazarlamada ise s6z konusu bu baski1
durumu ortadan kaldirilmaktadir (Seving, 2012: 24). Geleneksel pazarlama ile teknolojik
yeniliklerin yogun yasandig1 dijital pazarlama araclarinin birbirleri arasinda bu
durumlarin haricinde bagka farkliliklar gdsterdigi de bilinmektedir (Tagdemir ve Aslan,
2017: 39).

Geleneksel pazarlama kapsaminda iiretici ve tiiketici tek tarafli bir etkilesim
icerisinde iken dijital pazarlamanin saglamis oldugu yenilikler ve faydalar neticesinde bu
etkilesim ¢ift tarafli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bulunmaz, 2016: 351). Dijital pazarlama
sayesinde isletmeler kendilerine en uygun hedef kitlelere hizli ve kolay bir sekilde
ulagabilmektedir (Erkan, 2020: 150). Bu sayede dijital pazarlama, kisa siirede ¢ok fazla
insana ulasabildigi gibi ayn1 zamanda tiiketici iizerindeki satin alma davranisina yonelik
rolii sebebiyle de geleneksel pazarlamanin yerini almaktadir (Susur ve Tamergencer,
2021: 76). Markalar, dijital pazarlamanin sunmus oldugu bu imkéanlar neticesinde
geleneksel pazarlama yontemlerine gore ¢cok daha diisiik biitceler harcayarak ¢ok daha
etkili sonuglar alabilmektedir (Ugurlu, 2016: 210).

Dijital pazarlama yontemlerinin geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla
avantajli oldugu durumlar gibi dezavantajli oldugu bazi durumlar da s6z konusu
olabilmektedir. Giiniimiizdeki kullanicilar, dijital pazarlamanin avantajlarindan daha
fazla yararlaniyor olsa da dijital pazarlamanin bazi olumsuz noktalar1 su sekilde
gosterilmektedir.

Dijital pazarlama kavraminin dogrudan dogruya elektronik bir altyap: {izerine
kurulu olmas1 sebebiyle yasanmasi muhtemel olan teknolojik aksakliklar kullanicilara
yonelik olumsuz bir deneyim ortaya ¢ikartabilmektedir. Bu durum, markalar agisindan
miisteri kayb1 olarak geri donebilmektedir (Kocak Alan vd., 2018: 496). Miisterilerin
satin almak istedikleri iiriine dokunmak ve temas etmek istemeleri, dijital pazarlama
yontemlerinin bir baska 6nemli dezavantaji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilar, {iriine
dokunarak ve temas ederek {irline ve markaya yonelik gliven duygusu da
kazanabilmektedir. Miisteriler, internet ortami1 yerine herhangi bir fiziksel magaza gibi
geleneksel pazarlama noktalarinda bulunurken satin almak istedikleri {iriin haricinde bir
baska iiriinii de begenerek s6z konusu bu diger iirline yonelikte satin alma davranisinda
bulunabilmektedir.

Dijital pazarlamanin diger bir dezavantajli durumu ise ddeme ydntemlerinde
ortaya ¢ikmaktadir. Markalar, {irlin veya hizmetlerinin dijital ortamlardaki satis

esnasinda genellikle online 6deme yontemlerine ihtiya¢ duymaktadir. Bazi kullanicilarin
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kredi karti kullanmiyor olmasi ya da kredi karti bilgilerini internet ortaminda
paylasmaktan endise duyuyor olmasi da dijital pazarlama yontemlerinin geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla dezavantajli duruma diistiigii durumlara bir bagka 6rnek
olarak gosterilebilmektedir.

Miisteriler, dijital pazarlama araglar arasinda yer alan sosyal medya platformlari
sayesinde markalara yonelik Onerilerini, sikayetlerini ya da diger taleplerini
iletebilmektedir. Markalar ise miisterilerden gelen bu geri doniisleri hizli bir sekilde
sonuglandirabilmektedir. Bu durum markalara yonelik bir avantaj niteligi tasiyor olsa da
miisteriler sosyal medya platformlar1 {izerinden marka nefreti sdylemlerinde de
bulunabilmektedirler. Miisteriler, hi¢bir kisitlamaya maruz kalmadan diisiincelerini,
yasamis olduklar1 sorunlarini, markaya yonelik negatif tecriibelerini ya da markaya
yonelik diger tiim olumsuz deneyimlerini “nefret” duygusu ile aktarabilmektedir
(Cavusoglu ve Demirag, 2022: 120).

Neticede ise bu dezavantajli durumlara ragmen markalar yine de geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla sahip olduklar1 giiglii yonlerini ¢ok daha iyi kullanarak
giintimiizdeki faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bu kapsamda da her gegen giin rekabet
ortaminda On siralara ulasabilmek i¢in farkli pazarlama yontemlerine bagvurmaktadirlar.
Teknolojinin giiniimiizde siirekli olarak gelisim gdsteriyor olmasi akilli cihaz kullanim
oranlarini da arttirmaktadir. Miisterilerin akilli cihazlara kolay erisebiliyor olmasi ve aktif
bir sekilde kullaniyor olmasi markalar agisindan biiyiikk bir avantaji da beraberinde
getirmektedir. Bu durumun farkinda olan markalar ise sms bildirimi, mobil uygulama
bildirimi ve e-posta bildirimi gibi farkli yontemler ile miisterilere hizlica
ulagabilmektedirler. Bu yontemler aslinda dijital pazarlama kavraminin igerisinde yer
alan ¢ok sayida pazarlama yontemi oldugunu isaret etmektedir. Giiniimiizde markalar
iirlin ya da hizmetlerini miisterilere tanitmak ya da satis gelirlerini arttirmak i¢in igerik
pazarlamasi, influencer pazarlama, viral pazarlama, e-posta pazarlamasi, video
pazarlama, arama motoru pazarlamasi, baglam pazarlamasi, mobil pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasi gibi giincel pazarlama yontemlerini kullanmaktadir.

Dijital pazar ortami bir¢ok farkli isletmeyi rekabet ortamina dahil etmektedir. Bu
sayede kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler de bu avantajlardan faydalanabilmektedir. Bu
isletmeler ilk donemlerinde birtakim basarilara ulasabilse de dijital pazarlama ortaminda
uzun donemli basarili olmak i¢in teknolojik altyapiya yonelik yatirimlar ve harcamalar
yapmalar1 gerekebilmektedir. Bu durumda da kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler uzun

donem kapsaminda biiyiik dlgekli isletmeler ile rekabet etmekte zorlanabilmektedirler.
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Teknolojik harcamalara yonelik olan bu konuda avantajli noktada olan biiyiik dlcekli
isletmeler ise 6zellikle misterilerin dijital altyapiya dair gizlilik konusundaki endiseleri
nedeniyle dezavantajli durumlar yasayabilmektedir. Teknolojinin siirekli gelismesi ve
miisterilerin istek ve gereksinimlerinin siirekli olarak degisebilme faktorleri de biiyiik
olgekli isletmeler i¢in takip edilmesi zor olan diger etkenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sadece dijital pazarlamaya yonelen ve markaya dair tiim tanitim yatirimlarimi dijital
pazarlama yontemlerine yonelik kullanan markalar, geleneksel pazarlama yontemlerini
tamamen ihmal edebilmektedir. Oysaki giliniimiizde geleneksel pazarlama gliciinii ve
etkisini dijital pazarlama karsisinda bir dl¢lide kaybetmis olsa da tamamen yok olmadigi
bilinmektedir. Bu sebeple geleneksel pazarlama yontemini tercih eden miisterilerin de bu
stirecte ihmal edilmemesi gerekmektedir. Markalar, kendilerine yonelik en uygun
pazarlama stratejilerini dikkatli ve dogru bir sekilde tespit ederek dijital pazarlamaya dair
bahsedilen bu dezavanjtali durumlari agabilmektedir.

Markalar, iiriin ya da hizmetlerini pazarlama asamasinda birbirinden farkli
pazarlama yOntemlerine ihtiya¢ duyabilmektedirler. S6z konusu bu ihtiyacin ortaya
cikmasi ise her markanin farkli {irin ya da hizmeti sunuyor olmasindan
kaynaklanabilmektedir. Kendilerine en uygun pazarlama ydntemini se¢gmeyi bagarabilen
markalar, pazarlama stratejilerinde ilerleyecekleri yola rakiplerinden bir adim o6nde
baslayabilmektedir. Markalar bu asamada bir pazarlama stratejisi secerek
ilerleyebilecekleri gibi birden fazla pazarlama stratejisini bir arada kullanarak da etkili
bir pazarlama yontemi ortaya koyabilmektedirler. Dijital pazarlama yontemleri, farkl
cevrimi¢i platformlar iizerinden markalarin {irlin ya da hizmetlerine ait bilgilerin

miisterilere aktarilmasi ve reklamlarinin yapilmasi gibi faaliyetlerini icermektedir.

2.2.2. licerik pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, tiiketicinin isteklerine yénelik iiriin ve hizmetleri bulmasi
konusunda tiiketiciye fayda saglayan pazarlama anlayis1 olarak bilinmektedir (Benli ve
Karaosmanoglu, 2017: 29). Bir baska ifade ile i¢erik pazarlamasi, satiglara veya iiriinlere
yonelik bilgilendirmelerin tliketicilere yonelik aktarimmin saglanmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Bilge, 2016: 128).

Giliniimiizde tiiketiciler kendilerine fayda saglayan, bilgilendiren ve ihtiyaglarim
karsilayan markalari ve igerikleri yakindan takip etmektedir (Ates ve Karaduman, 2019:
167). Ancak, son zamanlarda iletisim araclarinin teknolojiye bagli olarak cesitlilik

kazanmasi isletmelere bazi avantajlar1 sunuyor olsa da tiiketicilerin daha etkin
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bilgilendirilmesine yonelik bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Saritas, 2018:
233). Bu sebeple tiiketiciye aktarilmak istenen bilginin karigik olmamasi ve tiiketici
iizerinde satin alma baskisi olusturmamasi igerik pazarlamasmin oldukca Onemli
hususlar1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Karkar, 2016: 275).

Markalar, sosyal medya platformlarinda sahip oldugu essiz iletisim imkam
sayesinde geligsmis grafik tasarim programlarini da etkin bir sekilde kullanarak
kullanicilara yonelik ¢ok daha dikkat cekici ve gorsel agidan etkileyici igerikler
olusturabilmektedir (Coban ve Diindar, 2020: 275). Bu etkili icerikler dogrultusunda da
markanin web site goriiniimii de icerik pazarlamasinda oldukca 6nem tagimaktadir. Web
site icerisindeki igerik tiirlerine yonelik envanterlerin gelistirilmesinin ihmal edilmemesi
gerekmektedir (Ozcan, 2023).

Jafarova, K. (2022) yilinda, sosyal medyada icerik pazarlamasinin kullanicilar
iizerindeki marka baglhiligin1 ve satin alma davranisina olan etkisini incelemektedir.
Yapilan c¢alisma sonucunda, ozellikle eglenceli ve yiiksek etkilesime sahip igerik
paylasimlarinin kullanicilar izerinde marka baglilig1 ve satin alma davranigi kapsaminda
olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Mutlu, Y. I. (2023) yilinda, dijital igerik pazarlamasinin kullanicilar {izerindeki
satin alma niyetine yonelik etkisini incelemektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda, dijital
icerik pazarlamasinin tiiketiciler {izerindeki satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
goriilmektedir.

Bu nedenle markalar, web sitelerinde etkili bir igerik pazarlamasi yOntemi

sayesinde giiclii bir pazarlama stratejisine bagvurmus olmaktadirlar.

2.2.3. Influencer pazarlama

Sosyal medya platformlarindaki reklam faaliyetlerinde gorev alan {inlii kisilerin
s0z konusu iiriinii kullanicilarina bilgilendirmesi ve satin alma davranigina yonlendirmesi
faaliyeti “influencer pazarlama” olarak ifade edilmektedir (Candz vd., 2020: 74).
Influencer kisiler ayn1 zamanda etkileyici kisiler olarak da telaffuz edilmektedir. Bu
kisiler, marka ile tiiketiciyi yakinlastirma gorevi de iistlenmektedir (Kir ve Oztiirk, 2020:
52).

Sosyal medya platformlarinda popiiler olan ve ¢ok sayida takipgisi bulunan
infleuncer kisiler, markalar tarafindan reklam unsuru olarak sik sik kullanilmaktadir
(Mert, 2018: 1312). Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler, sosyal medya platformlarini artik

cesitli irlinler hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in de kullanmaktadir. Alaninda uzman
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oldugunu diisiindiikleri influencer kisilerin profillerini giincel olarak takip ederek mevcut
uiriinler hakkinda tavsiyeler ve oneriler alabilmektedirler (Glingor, 2021: 46).

Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin kendi istekleri dogrultusunda takip
ettikleri {inlii kisilere giiven duygusu bulunmaktadir. Unlii kisilerin iiriinlere ydnelik
tavsiyeleri de tiiketicilere dogrudan bir giiven ortam1 olusturmaktadir (Sahin, 2019: 51).
Markalar bu giiven ortami igerisinde influencer kisiler ile isbirligi yaparak {irlinlerinin
veya hizmetlerinin sosyal medya platformlarindaki profil sayfalari {izerinden
tanitilmasini istemektedir (Sezgin ve Cetin, 2022: 93). Kullanicilarin giivenini kazanan
influencer kisilerin yapmis olduklar1 bu tanitim paylagimlart ise markanin sahip oldugu
takipcileri  lizerindeki satin alma davramigina  yonelik  etkisini  yeniden
sekillendirebilmektedir (Yildirim ve Eldeniz, 2022: 413). Bu sayede profil sayfalar
iizerinden igerik paylagimlarinda bulunan influencer kisiler bir yandan kendi reklamlarini
yaparken bir yandan da s6z konusu markalarin reklamlarmi yapmaktadirlar. Influencer
pazarlama sayesinde markalar ¢ok daha organik bir miisteri kitlesi kazanabilme sansin
da yakalamaktadir. Reklam tanitiminda gorev alan influencer kisileri aktif bir sekilde
sosyal medya platformlarindan takip eden kullanicilarin, markaya yonelik miisteri olarak
kazandirilmas1 durumu oldukga biiyiik bir avantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle
markalarin reklam tamitimlart kapsaminda birlikte ¢alisacaklari influencer kisileri
secerken iiriin veya hizmetlerine yonelik uygun bir profil segmesi, organik miisteri

kazanimi konusunda olduk¢a 6nemli bir detay olarak goriilmektedir.

2.2.4. Viral pazarlama

Viral pazarlama kavrami kisaca agizdan agiza pazarlama yonteminin elektronik
sekli olarak ifade edilebilmektedir (Yiicel ve Alpay, 2017: 129). Kullanicilarin elektronik
ortamlarda ¢ok fazla zaman gecirmesinden dolay1 viral pazarlama, glinlimiizde markalar
tarafindan oldukea tercih edilir bir strateji haline gelmektedir (Ciftgi ve Ozdemir, 2022:
130). Bu yontem neticesinde markalarin elektronik ortamlarda aktarmak istedigi
mesajlar, kullanicilar tarafindan hizli bir sekilde agizdan agiza yayilarak genis kitlelere
ulagabilmektedir (Celik Varol vd., 2022: 29). Boylece kullanicilar s6z konusu bilgiyi,
markalar tarafindan 6grenmek yerine kendi ¢evrelerinden 6grenmektedir. Bu sayede ise
bilginin objektifligi agisindan tiiketiciler aktarilan bilgiye giiven duygusu ile
yaklagsmaktadir (Tayfun, 2017: 242). Bilgilerin paylasimi tiiketiciler tarafindan

gerceklestigi icin etkilesim diizeylerinin de yliksek seviyelerde oldugu goriilmektedir. Bu
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durum markalar agisindan geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla ¢cok daha etkili bir
siireci meydana getirmektedir (Sahin ve Diindar, 2019: 146).

Bir igerik paylasiminin viral pazarlama sekline doniisebilmesi i¢in o igerik
paylasiminin kullanicilarin algisinda ilgi ¢ekici ve eglenceli olmasi gerekmektedir.
Kullanicilar bu duygulart hissettikleri taktirde igerik paylasimini kendi takipgileri ile
paylasma istegi hissedebilmektedirler. Bu nedenle markalarin, misterilerin ilgisi
cekebilecek, onlar1 eglendirebilecek ya da onlar {izerinde merak uyandirabilecek igerik
paylasim tiirlerinde bulunmasi, viral pazarlama yonteminde olduk¢a 6nemli bir husus
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu ifadelere bagli olarak markalarin gesitli pazarlama yontemlerini tercih
ettigi glinlimiiz teknoloji diinyasinda viral pazarlamanin da markalara gii¢lii bir stratejik

avantaj olusturabilecegi diisliniilmektedir (Barutgu, 2011: 12).

2.2.5. E-posta pazarlamasi

E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing), markalarin mevcut faaliyetlerini
miisterilerine daha kolay ve hizl bir sekilde aktarabilmesi konusunda e-posta yontemini
tercih etmeleri olarak ifade edilmektedir (Deniz, 2002: 3). Giliniimiizde markalar
tarafindan e-posta pazarlamasinin tercih edilme sebepleri; hizli geri doniis, diisiik maliyet
ve fazla sayida miisteriye daha kolay erisim gibi sebepler ile agiklanabilmektedir (Cetin
ve Tiltay, 2021: 1546). Misterilere artik geleneksel pazarlama yontemleri ile ulasmanin
zor oldugu gilinlimiiz teknoloji diinyasinda e-posta pazarlamasi, markalara yeni bir firsatt
da sunmaktadir. Markalar, yedi giin yirmi dort saat boyunca e-posta yontemi ile
miisterilerine ulagabilmektedir (Uydaci, 2004: 83). Markalar, kullanicilarina kisa mesaj
gonderimi gibi e-mail génderimi de yapabilmektedirler. Bu sayede markalar, ¢ok kisa bir
stire icerisinde ¢ok fazla sayida miisteri kitlesine ulagma firsatin1 yakalayabilmektedir.

Kullanicilarin akilli mobil cihazlarin1 ve bilgisayarlarini giinliik yasantilar
esnasinda ¢cok yogun kullaniyor olmalar1 da markalarin e-posta ile bildirim seklinde bilgi
aktarmasini artik rutin hale doniistiirmektedir (Okay, 2018: 60). Markalar bu rutin siireci
farklilagtirmak i¢in aktaracaklar1 e-posta bilgisi igerisinde mutlaka grafik ya da
multimedya yontemlerine bagvurmasi gerekmektedir. Bu sayede kullanicilar, e-posta
bildirimlerini kisisellestirilmis ve 6zellestirilmis bir sekilde alabilmektedirler (Allen vd.,
2001: 63). Kullanicilara 6zel kisisellestirilmis ve dzellestirilmis e-posta gonderilerinin
kullanicilar iizerinde ilerleyen siireclerde satin alma davranisini ortaya ¢ikarttigi da

goriilmektedir (Erdogan, 2018: 131). Bu sebeple markalar belli araliklar halinde
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iiriinlerine yonelik hediye kilavuzlarimi ya da genel bilgilere yer verilen igeriklerini
kullanicilarina e-posta yontemi ile aktarmaktadirlar (MarketingTurkiye, 2023b).

E-posta pazarlamasinin markalara yonelik saglamis oldugu kolayliklarin ve
avantajlarin yani sira bazi dezavantajlarindan da bahsedilebilmektedir.

E-posta pazarlamasi internet tabanli bir pazarlama yontemi oldugu i¢in markalarin
gondermis olduklar1 e-posta igerikleri, kullanicinin e-posta hesabinda spam klasoriine
diismiis olabilmektedir (Hasiloglu ve Siier, 2010: 62). Spam kutusunu kontrol etmeyen
kullanicilar  ise markanin gondermis oldugu e-posta gonderisine erisim
saglayamamaktadir. Gonderilmis olan e-posta igeriginin belirli bir tarih araligindaki
kampanyanin bildirimi oldugu durumlarda ise kullanict o tarih aralifinda
goriintiilemedigi i¢cin kampanyali donemden faydalanamamis olmaktadir. Bu durum,
kullanicinin satin alma davranisini da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Bir markadan ¢ok sik araliklar halinde e-posta bildirimi alan kullanicilar ise bu
durumdan rahatsiz olarak s6z konusu markaya yonelik e-posta bildirimlerini

engelleyebilmektedir.

2.2.6. Video pazarlama

Video pazarlama stratejisi, bir markanin {iriin ya da hizmetlerini miisterilerine
veya hedef pazara aktarirken tanitim ve bilgilendirme paylasimlarinda video iceriklerine
bagvurulan giiglii bir pazarlama kampanyasi olarak ifade edilmektedir (Gokmen, 2021).
Bir bagka ifadeye gore ise video pazarlama, markalar i¢in miisteri iligkileri olusturmak ve
iriin ya da hizmetlerin diger pazarlama stratejilerine kiyasla ¢cok daha etkili ve akilda
kalic1 bir sekilde aktarilmasi olarak gosterilmektedir (Day, 2017).

Video pazarlama stratejisi sayesinde markalar; demo videolar, egitici videolar,
aciklayict videolar, canli videolar, uzman goriismelerine yonelik videolar, sponsorlu
videolar ya da kisisellestirilmis mesaj videolar1 seklinde igerikler olusturabilmektedir
(LaFleur, 2023). Ozellikle uzman goriisleri markalar acisindan {iriin ya da hizmetlerine
yonelik tiiketiciler iizerinde giiven duygusunun olugmasina destek saglarken, canli video
yontemi sayesinde de iirlin ve hizmetlerinin tanitilmast asamasinda markalar
tiiketicilerine aktif rol verebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler kendilerini daha degerli
hissedebilecekleri i¢cin markaya yonelik iliskilerini de giiclendirebilmektedirler.

Gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan video pazarlama ydntemi ilk olarak 2005
yilinda YouTube platformunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte adindan soz ettirmektedir.

Zaman igerisinde YouTube ve diger video igerik platformlarinin giiglenmesine bagl
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olarak video pazarlama stratejilerinin de daha popiiler noktaya geldigi goriilmektedir
(Collins ve Conley, 2022). Giiniimiizde internet kullanicilarinin YouTube gibi video
icerik platformlarim1 ¢ok sik takip etmelerinden dolayr markalar, video pazarlama
yontemindeki iceriklerini daha eglenceli ve kisiye 6zel hale getirdiklerinde kullanicilarin
ilgisini cekmeyi basarabilmektedirler (Boman ve Raijonkari, 2017: 19).

Kullanicilarin gegmis donemlere kiyasla internet ortaminda video igeriklerini
izlemeye yonelik ¢ok daha fazla zaman ayirmasi ise video pazarlama stratejisinin oniinii
acan bir baska faktdr olarak goziikmektedir (King, 2023). Istatistiklere bakildiginda,
kullanicilarin internet ortaminda haftada 19 saat video igeriklerini izlemeye yonelik vakit
ayirdiklarr goriiliirken, 2023 yilinda video pazarlama stratejisinin isletmelerin %86's1
tarafindan pazarlama planlarinda yer aldig goriilmektedir (Glukhovskyy, 2022).

Bu esnada markalar tarafindan hazirlanan video igerikleri kapsaminda tercih
edilen miizikler ya da aktarilmak istenen mizah, heyecan ya da tutku gibi ¢esitli duygular
da izleyiciler iizerinde yazili metinlere kiyasla daha fazla etki birakabilmektedir (Kenan,
2022). Artik internet ortaminda tiiketicilerin yaklasik olarak iicte ikisinin, bir iiriin ya da
hizmete yonelik bilgi edinmek istediklerinde yazili metinler yerine video igeriklerini
izlemeyi tercih ettikleri gortilmektedir. Bu durum, video pazarlama stratejisini markalar
acisindan bir kez daha 6n plana ¢ikartmaktadir (Advertising.amazon, 2022). Tiiketiciler
bir iiriin ya da hizmete yonelik bilgi sahibi olmak i¢in okumaktan daha ¢ok izlemeyi tercih
ettigi icin markalar video pazarlama stratejisi ile kolayca farkli ve yeni miisteri kitlesi
olusturma firsat1 da yakalayabilmektedir (Shelton, 2023). Markalar bu sayede video
pazarlama stratejisini etkin bir sekilde kullanarak iirlin ya da hizmetlerini kullanicilarina
herhangi bir sekilde satis konusmasi gibi hissettirmeden tanitma firsatini da elde
edebilmektedir (Winter, 2023).

Rekabette geri planda kalmamak icin video igerik kalitelerinin de her gecen giin
daha iyi olmas1 gerekmektedir. Kaliteli video icerik hazirlamanin maliyeti ise gelisen
teknolojiler dogrultusunda artis egilimi gosterebilmektedir (Taheer, 2023). Kiiglik ve orta
olgekli isletmeler de video pazarlama stratejisi sayesinde biiyiik isletmeler ile rekabet
edebilme avantajini yakalasa da, s6z konusu bu yiiksek maliyetler karsisinda dezavantajli
durumlara diisebilmektedir (Terra, 2023).

Kullanicilar Disney+ ve Netflix gibi platformlarda icerikleri tam ekran bi¢iminde
izleyebilmek icin telefonlarim1 yatay bir sekilde g¢evirmektedirler. Bu esnada video
pazarlamanin 6zellikle reklam boyutunda kullanicilar agisindan igeriklerin dikey olarak

hazirlanmas1 6nemli bir detay olarak goriilmektedir (Vora, 2023).
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Bu ifadeler, 6zellikle kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmeler agisindan video pazarlama
stratejilerinde ihmal edilmemesi gereken Onemli detaylar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkii, kiiciik ve orta oOlcekli isletmeler, diisiik biitge karsiliginda etkin ve basaril
pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada video pazarlama stratejileri de
kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin miisteri kitlelerine etkin bir sekilde ulagabilmesine
fayda saglayabilmektedir. Marka bilinirligini saglamak ve misteri iliskilerini geligtirmek
isteyen kiiciik ve orta olgekli isletmeler de dijital pazarlamanin bu noktasini ihmal

etmemektedir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017: 907).

2.2.7. Arama motoru pazarlamasi

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing), ticret esasl reklamcilik
yonteminden yararlanilarak arama motoru sonu¢ sayfalarindaki goriiniirliigiin
arttirllmasina ve markalara ait web sitelerinin arama motoru sayfalarinda st siralarda
olmasina imkan saglayan pazarlama stratejisi olarak ifade edilmektedir (Lyons, 2022).
Arama motoru pazarlamasi bir baska ifade ile, bir markanin kendi web sitesinin daha
fazla sayida miisteri kitlesi tarafindan ziyaret edilmesini saglamak ve bu sebeple Google
ve Bing gibi ¢esitli arama motoru servislerine bagvurmasi olarak tanimlanmaktadir
(Makosiewicz, 2023). Kullanicilarin internet tizerinde aramig olduklari tirlinlerin toplam
sayisinin neredeyse yaris1 Google platformundan aranmaktadir. Bu yiizden 6zellikle
Google gibi arama motorlarinin listesinde en {iist siralarda yer alan markalar, rakiplerine
kiyasla biiyiik avantaj yakalamaktadir (Forsey, 2020).

Arama motoru pazarlamasi kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir. Birinci yontemin
kullanicilar tarafindan aranan kelimelere daha uygun sonuglarin aktarilmasi i¢in “arama
motoru optimizasyonu” oldugu goriiliirken, ikinci yontemin ticretli reklamlarin yer aldig:
“sponsorlu baglantilar” oldugu goriilmektedir (Tinoco, 2021).

Her giin milyonlarca insan bir sorunu ¢dozmek ya da bir konuda bilgi sahibi
olabilmek i¢in arama motorlarina bagvurmaktadir. Ciinkii artik insanlar yasamis olduklar1
sorunlarin ¢dziimiinii ¢evrimigci yollarda aramaktadir. Bu esnada arama motorlarinda iist
siralarda goziiken markalar avantajli noktaya gelmektedirler (Dogan, 2021: 126).
Kullanicilar, bilgiye ulasmak gibi konularda arama motorlarinda en iist siralarda yer alan
markalarin web sitesine &ncelik verebilmektedirler. Ozellikle aramis olduklar1 bir
markanin dogrudan web sitesinin ismini bilmeyen kullanicilar, arama motorunun
onerilerine dikkat etmektedirler (Yiiksel ve Tolon, 2019: 237). Reklamlarin farkli sosyal

medya platformlarinda goziikmesi yerine dogrudan arama motorunda goziikiiyor olmasi,
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kullanicilar lizerinde daha fazla ilgi olusturabilmektedir. Bu ilgi ilerleyen siireclerde
giiven duygusuna da doniisebilmektedir (Akyol ve Yengin, 2018: 138). Web sitelerine
gelen miisteri sayisinin artan trafigi neticesinde markalar kiiresel alanda da taninabilir
hale gelmektedir.

Markalarin, arama motoru pazarlamasi stratejilerinde dikkat etmesi gereken diger
bir husus ise anahtar kelimeler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilar, deneyimlemis
olduklar1 bir sorunu ¢dzmek ya da bir konu hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in arama
motorlarina bagvurduklarinda bazi anahtar kelimeler kullanmaktadirlar. Markalar da
kendi iirlin ya da hizmetlerine yonelik anahtar kelimeler olusturarak kullanicilarin arama
motoruna yazacaklart metinler ile benzerlik tagimasini saglamaktadirlar. Bu sayede
kullanicilar tarafindan aranan metinler ile markalar tarafindan ortaya konulan anahtar
kelimeler eslestigi taktirde arama motoru servisleri kullanicilar ile markalarin web sitesini

birlestirme gorevi listlenmektedir.

2.2.8. Baglam pazarlamasi

Baglam pazarlamasi, internet ortaminda kullanicinin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda uygun reklamlarin kullaniciya aktarilmasini saglayan pazarlama stratejisi
olarak ifade edilmektedir (Smith, 2023). Baska bir ifade ile baglam pazarlamasi, “dogru

’

bilginin dogru kisilere dogru zamanlarda aktariimasi” olarak tanimlanabilmektedir
(Wainwright, 2022). Baglam pazarlama stratejisinde markalarin, miisterilerine {irlin ya da
hizmetleri hakkinda sunacaklari reklam igeriklerinin zamanlamasina oldukca dikkat
etmesi gerekmektedir (Garcia, 2019). Bu ifade dogrultusunda baglam pazarlamasinda
kullanicilarin istek ve ihtiyaclarmin ¢ok daha dogru ve net bir sekilde karsilanabilmesi
icin zaman ve mekan gibi faktorlerin markalar tarafindan ¢ok iyi analiz edilmesi gerektigi
anlagilmaktadir. Elde edilecek bu analiz neticesinde ise markalar miisterilerine ¢ok daha
isabetli bir sekilde kisisellestirilmis oneriler sunabilme sansini da yakalamaktadirlar.
Baglam pazarlamasinin 6rneklerine bakildiginda ise; igerik yerlestirme, sosyal
paylasim, yonlendirme kaynaklar1 ve sektore 6zel vaka c¢aligmalar1 goriilebilmektedir.
Markalar bu ornekler kapsaminda etkili igerik paylasimlari olusturabildikleri gibi
tilketiciler lizerinde giiven duygusu da olusturabilmektedir (Padua, 2020). Bu sayede
baglam pazarlamasi cergevesinde igerik paylasimlari zaman igerisinde markalar ile
miisteriler arasindaki iliskinin giiclenmesini desteklerken, ilerleyen siireclerde giiven

ortaminin olusmasina da katki saglamaktadir.
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2.2.9. Mobil pazarlama

Yayginlagan  iletisim  kapsaminda  akilli  cep  telefonlarin  Onemi
yadsinamamaktadir. Iletisim araci olarak goriilen bu akilli cep telefonlarmin ise artik
markalar acisindan reklam, tanitim ve satig gibi alanlarda kullanilabilmesi bir¢ok avantaji
da beraberinde getirmektedir.

Akilli cep telefonlarin ise markalar tarafindan {iriin veya hizmetlerine yonelik
reklam, tanitim ya da satig gibi alanlarda kullanilarak miisterilere aktarilma siirecine
kadar olan faaliyetler mobil pazarlama olarak ifade edilmektedir (Karaca ve Giilmez,
2010: 71). Akilli cep telefonlarinin yani sira kablosuz ve elde taginabilir mobil cihazlar
da markalarin miisterileri ile hizlica iletisime gegebildikleri diger mobil pazarlama
unsurlart olarak gosterilmektedir (Uygun vd., 2012: 212).

Mobil pazarlama yontemleri arasinda en ¢ok basvurulan yontemin ise kisa mesaj
servisi olarak adlandirilan metin igerikleri yoluyla gergeklestigi goriilmektedir.
Miisterilerin bu mesaj iceriklerine tiklama oranlarinin %98 kadar ytiksek bir orana sahip
oldugu tahmin edilmektedir (Novak ve Aditham, 2023). Miisterilerine kisa mesaj servis
(SMS) yontemi ile ulasan markalar, kullanicilarindan geri doniis almak istediklerinde e-
posta yontemine kiyasla SMS yonteminde %134 oraninda daha fazla yanit aldiklari
goriilmektedir (Adisa, 2023). Ortaya ¢ikan bu yiiksek oranlar ise mobil pazarlamanin

giintimiizde ne kadar etkili oldugunun bir gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.10. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya, “farkli kullanicilarin birbirleri arasindaki iletisimini ve
paylasimlarini sosyal medya platformlar: araciligi ile saglayabildikleri dijital pazarlama
alani” olarak tanimlanmaktadir (Girgin, 2019: 7). Giinlimiizde insanlarin akilli cihazlar
tizerinden birbirleri ile iletisim halinde oldugu ve kolaylikla etkilesime girdigi web site
uygulamalar1 “sosyal medya” olarak adlandirilmaktadir (Saglam, 2019: 37).

Internetin gelisim ve yaygmlasma hizi kapsaminda geleneksel medyanin tek
yonlii iletisim akisinda da degisiklikler oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin gelisimi
bu noktada en 6nemli etken olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Boz, 2014: 151).

Markalar sosyal medya araciligi ile kullanicilarina ¢cok daha kolay ulasabildikleri
icin dogrudan satis imkan1 da yakalamaktadir (Terkan, 2014: 58). Tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda aktif rol oynamasi ve markalarin giivenilir bir ortam
olusturmasina bagli olarak markanin iiriin veya hizmetlerindeki satis egilimlerinde

yiikselmeler goriilebilmektedir (Onurlubas, 2016: 237). Bu noktada markalarin cesitli
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sosyal medya platformlar {izerinden yapacaklari i¢erik paylasimlarinin benzer veya ayni
olmas: tiiketiciler lizerinde tutarlilik algist olusturmaktadir (Biger ve Ercis, 2020: 1557).

Sosyal medya pazarlamasinin bu faktdrleri ayn1 zamanda geleneksel pazarlama
yontemlerinin faaliyetlerindeki yetersizligi de aciga cikartmaktadir. Tiketiciler, satin
alma davranist konusunda dijital pazarlama yontemlerine daha sik bagvurmaktadir
(Zengin ve Serdaroglu, 2020: 1564). Tiim bu etkenler g6z oniinde bulunduruldugunda
sosyal medyanin markalar agisindan pazarlama ve tanitim firsati sundugu net bir sekilde
goriilebilmektedir (Dogan, 2020: 779).

Sosyal medyanin ortaya cikis hizina bakildiginda ise teknolojik imkéanlar ve
ozellikler neticesinde geleneksel medyaya gére daha hizli oldugu goriilmektedir (Oztiirk,
2015: 290). S6z konusu yenilikler, ozellikler ve faydalar kullanicilarin dikkatini
cekmektedir. Bu dikkat sayesinde de kullanicilarin sosyal medyay1 hizla benimsedigi
goriilmektedir (Saygin ve Kuzucanli: 418). Sosyal medyanin giiniimiizdeki etkisine
baktigimizda 6zellikle son on yildaki hizli gelisimi géze ¢arpmaktadir. Giinliik hayat ve
toplumsal algi gibi konular artik sosyal medya ile yonetilebilecek hale gelmektedir
(Avsar, 2022: 5). “Sosyal medya, etkili ve dogru bir bicimde yonetildiginde, kurumsal
hedeflere ulasiimasi ag¢isindan onemli  katkilar saglamaktadir. Ancak yanlsg
kullanildiginda, kurumlara ¢ok ciddi zararlar verebilecek risklerin ortaya ¢ikabilmesine
de neden olabilmektedir” (Kaya ve Tarhan Mengi, 2019: 98).

Carpan, E. (2021) yilinda, sosyal medya pazarlamasinin kullanicilar {izerindeki
satin alma etkisini incelemektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda, sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma eylemi {izerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Altunyay, A. (2020) yilinda, sosyal medya pazarlamasinin kullanicilar tizerindeki
satin alma davranigina olan etkisini incelemektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda, sosyal
medya araclarinin kullanicilar tizerinde satin alma davranisi kapsaminda olumlu bir etkisi
oldugu goriilmektedir.

Bu nedenlerden dolay1 sosyal medya kavraminin her gegen giin pazarlama catist
altinda daha giiclii bir noktaya ilerledigi goriilmektedir. Sosyal medyanin artan etkisi
dogrultusunda dijital pazarlama igerisinde baz1 yeni kavramlar da literatiire girmektedir.
Dijital pazarlama biinyesinde ¢ok sayida yeni pazarlama yonteminin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Markalar, giinlimiizde geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla dijital
pazarlama yontemlerine daha fazla bagvurmaktadir. Ozellikle kiiresel alanda hizmet

veren markalar, dijital pazarlama yontemlerini goz ard1 etmemektedir.
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2.3.Sosyal Medya Platformlan

Glinlimiizde herhangi bir markanin faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in sosyal
medya platformlarinda mutlaka yer almasi gerekmektedir. Teknolojinin getirmis oldugu
yenilikleri ve firsatlar1 yakalayamayan markalar, faaliyetlerine ancak kisith bir sekilde
devam edebilmektedir. Bu durumda markalar, sinirli sayida bir miisteri kitlesine sahip
olacag i¢in faaliyetlerini ¢ok uzun siirdiirememektedir. Markalar bu sebepten dolay1 ayn1
zamanda biiylime firsatlarin1 da kagirmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda aktif olarak yer alan ve giincel bir sekilde icerik
paylasimlarinda bulunan markalar, diger markalara kiyasla 6n plana g¢ikabilmektedir.
Sosyal medya platformlar1 sayesinde markalar, geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla ¢ok daha diisiik biitgeler ile ¢ok daha genis miisteri kitlelerine erisim imkanini da
yakalamaktadir. Markalarin ¢ok daha diisiik maliyetler ile genis kitlelere ulasabiliyor
olmasi sosyal medyanin gilinlimiizdeki 6nemini ortaya koymaktadir. Markalar genis
kitlelere ulasma noktasinda eski donemlere kiyasla ¢ok daha az c¢aba gosterirken
maliyetlerini de diisiirmektedir (Es ve Terzioglu, 2020: 115).

Markalarin genis kitlelere erisim yolundaki ¢aba seviyesini ve maliyetlerini
diisiiren sosyal medya platformlarinin son yillarda ¢esitlendigi de goriilmektedir. Sosyal
medya platformlarinin ¢esitlilik kazanmasi sayesinde ise markalar, miisterilerinin
isteklerini, sikayetlerini ve Onerilerini de ¢ok daha hizli bir sekilde 6grenme firsatini
yakalamaktadir. S6z konusu isteklere, sikayetlere ve onerilere hizli bir sekilde geri doniis
yapan markalar bir yandan miisteri memnuniyeti saglarken diger yandan da miisteri
kaybinin oniine gecebilmektedir. Sosyal medya platformlarinin ¢esitlilik kazanmast,
tiiketiciler ve markalar agisindan bazi avantajlari da beraberinde getirmektedir. Ozellikle
sosyal medya platformlar {izerinde tiiketicilerin diislincelerini, davranislarin1 ve ilgi
alanlarin1 dogrudan aktarabiliyor olmasi, markalar a¢isindan {iriinlere ya da hizmetlere
yonelik istek duygusunu olusturmaya yonelik bir kolaylik saglamaktadir.

Sosyal medya platformlari, milyonlarca tiiketiciyi bir araya getirerek seslerinin
duyurulmasina firsat tanimaktadir. Bu sayede tiiketiciler ile markalar ayni ¢ati altinda bir
araya gelmektedir (Ertopcu, 2019: 53). Tiiketicilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerine yonelik
sosyal medya platformlarinda yapmis olduklari igerik paylasimlari, baska kullanicilar
tarafindan ilgi ¢ekici olabilmektedir. Bu sayede markalar ¢ok daha organik miisteriler
kazanabilme firsatin1 yakalamaktadir (Bulut, 2020: 525). Markalar1 miisteriler ile
bulusturan sosyal medya platformlart ayni zamanda markalar agisindan rekabet

kosullarin1 da arttirmaktadir (Ocal, 2018: 30).
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S6z konusu rekabet ortaminda ise farkli tiirde igerik paylasimlart avantaj
saglayabilmektedir. Ornegin sosyal medya platformlarindaki resmi hesaplari {izerinden
mizah temal1 icerik paylagimlarinda bulunan markalar, diger markalarin mevcut miisteri
kitlesinin de dikkatini ¢ekme firsatin1 yakalayabilmektedir. Markalar, farkli emojiler
kullanarak ya da giindemdeki gilincel konulara yonelik mizah temali igerik
paylagimlarinda bulunarak da yeni miisteriler kazanabilmektedir. Markalar, sosyal medya
platformlarinda yapmis olduklart igerik paylasimlar1 neticesinde miisterilerin dikkatini
cekmenin yani sira markaya yonelik olumlu bir imaj faktorii de olusturabilmektedir.

Artik markalar, hedeflerini belirledikten sonra pazarlama yontemi olarak sosyal
medya platformlarina yonelmektedirler. Buna bagli olarak markalar, imaj faktorii ve satis
gelirleri gibi konularda sosyal medya platformlarindaki faaliyetlerine dikkat
etmektedirler (Ozgen ve Doymus, 2013: 97). Ciinkii giiniimiizde sosyal medya
platformlarinin kurulus amaglarinin ¢ok daha Gtesine gectigi goriilmektedir. Markalar,
sosyal medya platformlarini artik reklam ve pazarlama araci olarak kullanmaktadir
(Ozkaynar ve Yolcu, 2021: 591). Bu sayede genis kitlelere daha kolay ulasabilen
markalar, sosyal medya iizerinden miisterilerine yonelik etkili bir iletisim saglayarak
rakip markalarin da 6niine gegebilmektedir (Baltaci, 2021: 64). Bu durumlar neticesinde
tiiketiciler ve markalar acisindan sosyal medya platformlart olduk¢a 6nemli bir noktada
yer almaktadir (Ceylan, 2020: 44).

Dikbiyik, D. (2016) yilinda, kullanicilarin sosyal medya platformlarina yonelik
tutumlarinin diriin ya da hizmetleri satin almaya yonelik davranislarini etkileme
durumunu incelemektedir. Yapilan calisma sonucunda, kullanicilarin sosyal medya
platformlarina yonelik tutumlarinin iirlin ya da hizmet satin aliminda olumlu etkisi oldugu
goriilmektedir.

Markalar, sosyal medya platformlarinda daha fazla takip¢i sayisina ulasabilmek
icin aktif olarak igerik paylasimlarinda bulunmaktadir. Dolayisiyla markalar i¢in pazar
alaninda halihazirda bulunan yiiksek rekabet ortami, sosyal medya platformlarina da
taginmaktadir. Paylasimlar1 daha fazla goriintiileme ve begeni sayisina ulagan markalar,
sosyal medya platformlarinda diger markalara kiyasla on plana ¢ikmaktadir.
Kullanicilarin en fazla oranda tercih ettikleri sosyal medya platformlarinin da markalar
acisindan onemli oldugu bilinmektedir.

We Are Social’in 2023 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya platformlarinin
kullanim oranlar1 su sekilde gosterilmektedir; Instagram %90.6, WhatsApp %88.8,
Facebook %72.6, Twitter %66.5 (Kara, 2023).
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2.3.1. Instagram

5 Ekim 2010 tarihinde kurulan Instagram platformu, kisa siire igerisinde hizl bir
bliylime gostererek giiniimiizde en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarinin baginda
gelmektedir (Kogoglu, 2018). Instagram; gorsel igerik paylasma ve paylasilan igeriklere
yorum yapma, begenme, kaydetme gibi 6zellikler barindiran sosyal medya platformu
olarak gosterilmektedir (Yavuz, 2018: 3). Aylik 1.28 milyar aktif kullanic1 sayisina sahip
olan Instagram platformu, 6zellikle fotograf ve video paylasmaya yonelik sosyal medya
platformlar1 arasinda lider konumda yer almaktadir (Ahlgren, 2023).

Instagram platformu kuruldugu giinden giiniimiize kadar gecen siire icerisinde
birtakim yeni ozellikler ve giincellemeler ile degisikliklere basvurmaktadir. Zaman
icerisinde uygulama tasarimini degistirerek daha sade bir arayiiz gériiniimiinii tercih eden
Instagram markasinin aynt zamanda hikaye ekleme gibi yeni Ozelliklerini de
kullanicilarina sundugu bilinmektedir.

Hikaye ekleme 6zelliginin sunuldugu ilk donemlerde paylasim yapilan icerikler
24 saat boyunca kullanicinin profilinde goriilmektedir ve bu siire sonunda paylasilan
hikaye kullanicinin profilinden kaldirilmaktadir. Ilerleyen siirec igerisinde hikaye
tiiriindeki icerik paylasimlarma yonelik ‘One Cikanlar’ isminde yeni bir 6zelligin
sunuldugu goriilmektedir. Kullanicilar paylasmis olduklar1 hikaye tiiriindeki igerik
paylagimlarin1 24 saat sonrasinda profillerine ©ne c¢ikanlar sayesinde tekrar
ekleyebilmektedir.

Instagram, kullanicilarina hikaye paylasiminin yam sira; sevdikleri markalarin
hesaplarm1 takip edebilmek, sosyal c¢evresi ile iletisim kurabilmek, gonderi
paylasimlarinda bulunabilmek ve diger kullanicilar tarafindan paylasilan igeriklere
erisebilmek gibi ¢esitli sosyal imkanlar sunmaktadir.

Ayn1 zamanda markalar da Instagram platformunu son zamanlarda oldukga fazla
tercih etmektedir. Cok fazla sayida insanin Instagram platformunu aktif olarak kullaniyor
olmas1 markalar agisindan hazir ve genis bir miisteri pazarin1 da olusturmaktadir.
Markalar kendi profillerini olusturduktan sonra ¢ok fazla sayida miisteriye ¢ok kisa bir
siirede ulasabilmektedir.

“Instagram platformunda hesabt olan kullanicilarin %80 inden fazlasi en az bir
markamin sosyal medya profil sayfasim takip ettigi goriilmektedir. Instagram
kullanicilarinin %68°i markalar ile dogrudan etkilesim kurmaktadir” (Herman, 2018: 2).
Bu noktada sosyal medya yonetimi olduk¢a 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Clinkli markaya yonelik indirim veya 6zel tekliflerin gorsellestirilerek igerikler halinde
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paylasim yapilmasinin yani sira miisteri sikayetleri de dogrudan kullanicilar tarafindan
markaya iletilebilmektedir. Bu sayede Instagram hem kullanicilar hem de markalar
tarafindan oldukca aktif bir sekilde kullanilan sosyal medya platformu olarak ortaya
cikmaktadir.

Instagram platformuna yonelik bazi1 6zellikler ve 6zelliklere karsilik gelen ifadeler
asagida gosterilmektedir.

Gonderi: Kullanicilar, Instagram platformunda fotograf ve video paylasiminda
bulunabilmektedirler.  Platform igerisindeki ‘+’ butonu ile yeni gonderi
olusturabilmektedir.

Reels: YouTube, Facebook, TikTok gibi farkli platformlarda yer alan video
icerikli  paylasimlar, reels  Ozelligi  sayesinde  Instagram  platformunda
paylasilabilmektedir. Kullanicilar, bagka bir platforma gerek duymadan kendi 6zgiin
video igeriklerini de olusturarak reels 6zelligi ile paylasimda bulunabilmektedir. Reels
video igerikleri, kullanicinin takip listesinde olmayan diger kullanicilarin ekraninda da
goziikebilmektedir. Bu sayede hem kullanicilar hem de markalar bu 6zellik sayesinde ¢ok
daha fazla kullaniciya ulasabilmektedirler.

Hikaye (Story): Instagram platformunda kullanicilar, génderi olarak paylagsmak
istemedikleri icerikleri, hikaye ozelligini kullanarak paylasabilmektedir. Hikaye
ozelligine sahip igerik paylasimlari, kullanicinin profilinden igerik paylagim saatini
takiben 24 saat sonrasinda diger kullanicilarin erisimine kapatilmaktadir. Paylagimda
bulunan kullanici 24 saat igerisinde de igerik paylasimini silme hakkina sahip olmaktadir.

One Cikarilanlar: Kullanici, gegmis tarihlerde hikaye tiiriinde yapmis oldugu
icerik paylagimlarini profil sayfasinda paylasabilmektedir. Bu sayede diger kullanicilar,
mevcut kullanicinin gegmisteki hikaye paylasimlarini da ‘One ¢ikarilanlar’ 6zelligi
sayesinde goriintlileyebilmektedir.

Direkt Mesaj (DM): Instagram platformunda kullanicilar birbirleri arasinda mesaj
yontemi ile goriisme saglayabilmektedir. Bu goriismeler kamera iizerinden goriintiilii
olarak da gerceklestirilebilmektedir. Kullanicilar, takip etmedikleri profillerden mesaj
almak istemedikleri durumda ise hesap ayarlar1 sekmesinden bu kisilere yonelik mesajlari
kapatabilmektedir. Kullanicilar, markalar ile iletisime ge¢mek istediklerinde de direkt

mesajlar 6zelliginden faydalanabilmektedirler.
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2.3.2. YouTube

Kullanicilarin igerik liretmesine ve yayin yapmasia imkan taniyan dijital bir
platform olarak bilinmektedir (Giiliim, 2019: 495). YouTube, icerik {iretiminin yan1 sira
kullanicilarina, izlemelerine yonelik ¢ok cesitli kategorilerde icerikler de sunmaktadir
(Biger ve Sener, 2020: 600).

YouTube platformu, gilinlimiizde en fazla tercih edilen video igerik
platformlarindan bir tanesi olarak gosterilmektedir. Kullanicilar YouTube platformunda
kendi video igeriklerini paylasabildikleri gibi farkli kullanicilar tarafindan paylagilmis
video iceriklerine de kolaylikla erigsebilmektedir. Son zamanlarda influencer kisiler ile
markalarin ortak isbirlikleri de bu platform igerisinde sik¢a goriilebilmektedir. Bu
nedenle, markalarin YouTube platformunu reklam ve pazarlama araci1 olarak
kullandiklar1 séylenebilmektedir.

YouTube markasinin kullanicilarina 2018 yilinda yeni bir iicretli 6zellik sundugu
bilinmektedir. Bu o6zelligin ismi “YouTube Premium” olarak ifade edilmektedir.
YouTube markasinin iicretli abonelik sistemi olan YouTube Premium sayesinde
kullanicilar marka tarafindan belirtilen iicret tutarimi Odedikten sonra platform
icerisindeki igeriklere reklamsiz olarak erisebilme firsati yakalamaktadir. Kullanicilar
ayni zamanda ‘YouTube Music’ platformuna da bu iiyelik ile erisim saglayabilmektedir.
Bu abonelik sistemine iiye olan kullanicilar, YouTube platformundaki iceriklere
cevrimdisi olarak da erigebilmektedirler. YouTube Premium 6zelliginin 68renci, bireysel
ve aile olmak {izere ii¢ farkli abonelik se¢enegi bulunmaktadir. Bu abonelikler tercihe

bagli olarak aylik ya da yillik olarak yenilenebilmektedir.

2.3.3. Facebook

Facebook, kullanicilarina 6zgiin igerikler paylasmasina yonelik imkanlar sunan
platform olarak bilinmektedir. Kuruldugu giinden itibaren siirekli olarak gii¢clenen bir
sosyal medya platformu olarak da goriilmektedir (Tosunay ve Colak: 930). Ancak son
zamanlarda sosyal medya platformlarinin c¢esitlenmesine bagli olarak Facebook
markasinin kullanict sayisina yonelik artis hizinda bir yavasglama oldugu gortilmektedir
(Dikkol vd., 2019: 434).

Sosyal medya platformlari1 arasinda 6ncii bir marka olarak gosterilen Facebook
platformu kullanicilara igerik paylasma, paylasilan igeriklere yorum yapma ve birbirleri
arasinda iletisim kurma gibi ¢esitli sosyal 6zellikler sunmaktadir. Facebook platformu

rakip platformlara gore daha eski bir tarihte kuruldugu i¢in zaman igerisinde bir¢ok yeni
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ozellikler kazanmaktadir. Facebook platformu, bu yeni 6zellikler sayesinde giiniimiizde
giincellik agisindan yeni kurulan platformlarin gerisinde kalmamaya ¢aligmaktadir.
Facebook platformunda gruplar ve sayfalar olusturulabilmektedir. Bu 6zellik ise
hem kullanicilar hem de markalar tarafindan kullanilabilmektedir. Gruplar ve sayfalar
icerisinde kullanicilar spordan egitime kadar bir¢ok ¢esitli alanda igerik paylagimlarinda
bulunabilirken markalar da kendi iriinlerini tanitmaya yonelik igerik paylasimlarinda

bulunabilmektedir.

2.34. X (Twitter)

Baslangigta, anlik duygularin ve fikirlerin paylasilacagi bir platform olarak ortaya
cikan Twitter platformu zaman igerisinde geliserek yeni nesil bir kitle iletisim araci haline
doniismektedir (Sert vd., 2014: 6). Twitter platformu, ‘su anda diinyada olup bitenleri ve
insanlarin nelerden bahsettigini 6grenebileceginiz yer’ ifadesi ile tanimlanmaktadir
(About.twitter, 2023).

Glinlimiizde en popiiler sosyal medya platformlarindan birisi olarak gosterilen
Twitter, kullanicilarina ¢esitli yontemlerde paylasim imkéni sunmaktadir. Farkli
kullanicilar da bu paylasimlar kapsaminda etkilesime girebilmektedir (Albayrak vd.,
2017: 1992). Twitter, mevcut sosyal medya platformlarinin ¢ogundan daha eski bir tarihte
kuruldugu i¢in hem fazla kullaniciya hem de fazla veriye sahip bir platform olarak
goriilmektedir (Karabulut ve Kiigiiksille, 2018: 18).

Twitter platformu kullanicilarina hem metinsel hem de gorsel igerik paylagim
imkani sunmaktadir. Bu platform igerisinde sesli veya gorsel olarak icerik paylasimlari
yapilabiliyor olmasina ragmen kullanicilar metinsel icerik paylasimini daha fazla tercih
etmektedir. Twitter platformu da glinlimiizde markalar tarafindan aktif olarak kullanilan
bir sosyal medya platformu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Twitter platformunun yeni sahibi olan Elon Musk, hesabindan yaptig1 agiklama
ile platformun ismini ‘X’ olarak degistirecegini ifade etmektedir. X platformunun
kendine 6zgii bazi terimleri bulunmaktadir. Bu terimlerin listesi ve terimlere karsilik
gelen ifadeler asagida gosterilmektedir.

Gonderi: X platformuna {iye olan herkes igerik paylasiminda bulunabilmektedir.
Paylagim tiirleri; metin, fotograf, video ve ses seklinde olabilmektedir. Platform
icerisindeki icerik paylasimlar1 gonderi olarak adlandirilmaktadir. Markanin uzun bir siire

boyunca gonderi paylasimlarinda en fazla 140 karaktere kadar izin verdigi bilinmektedir.
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2017 yilinda ise bu sinirin kaldirilarak ¢ok daha fazla karakter igeren goénderi
paylasimlarina da izin verdigi bilinmektedir.

Yanit (Mention): Herhangi bir kullanicinin paylagsmis oldugu icerik gonderisine
bir baska kullanicinin cevap verme islemi, X platformunda yanit 6zelligi olarak ifade
edilmektedir. Kullanicilar, s6z konusu igerik gonderisinin altinda bulunan ‘Yanitini
gonder’ secenegi ile yanitta bulunabilmektedir. Yanit vermek istedikleri kisiye ait
kullanict adinin basina ‘@’ isareti ekleyerek de yanit verebilmektedirler.

Begeni: X platformu, icerik paylagimlarinin altindaki kalp semboliindeki 6zellik
ile gonderileri begenme imkani sunmaktadir.

Retweet  (Repost-Yeniden Gonderi): X platformuna yonelik yapilan
giincellemenin ardindan bu 6zellik ‘repost’ veya ‘yeniden gonderi’ seklinde de ifade
edilmektedir. Herhangi bir kullanici tarafindan paylagilmis olan gonderi bir bagka
kullanic1 tarafindan retweet edildiginde, s6z konusu gonderi artik retweet eden
kullanicinin profil sayfasinda da gdsterilmektedir. Bu sayede gonderi, kisa siire igerisinde
cok daha genis kitlelere ulasabilmektedir.

Almti: Alinti ozelligi ile retweet oOzelligi birbirine benzemektedir. Alinti
ozelliginde, s6z konusu gonderiyi kendi profil sayfasinda paylasmak isteyen kullanici,
gonderiyi alintilayarak kendi diisiincelerini de ekleyebilmektedir. Kullanicinin sonradan
eklemis oldugu ‘kendi diisiinceleri’ s6z konusu alintilanan gonderi igeriginden farkl bir
alanda gosterilmektedir. Bu sayede alintilanan gonderideki metin i¢eriginde herhangi bir
degisiklik s6z konusu olmamaktadir.

Yer Isaretleri: Kullanicilar herhangi bir gonderiyi kaydetmek istediklerinde yer
isareti Ozelliginden faydalanabilmektedirler. Bu o0zellik sayesinde kullanicilar, sz
konusu gonderiyi yeniden paylasmak ya da begenmek yerine yer isaretlerine ekleyerek
daha sonrasinda bu gonderiye tekrar erisim saglayabilmektedirler. Kullanicilarin yer
isaretlerine hangi gdnderiyi ekledikleri diger kullanicilar tarafindan goériilmemektedir.

Etiket: Kullanicilar, X platformu igerisinde herhangi bir konuya dair diger
kullanicilarin génderilerini gormek isterlerse etiket 6zelligini kullanmaktadirlar. Platform
icerisindeki arama kismindan merak ettikleri konuyu, kelimenin basinda ‘#’ olacak
sekilde arama yapabilmektedirler. (6rnegin; #pazarlama)

TrendTopic (TT): Kisaca TT olarak adlandirilan trendtopic listesinin bir diger adi
‘giindem’ olarak bilinmektedir. X platformunda anlik olarak en ¢ok paylasilan gonderi

basliklar trendtopic listesinde siralanmaktadir. Her bolgenin trendtopic listesi farklilik
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gostermektedir. Kullanicilar, platform igerisindeki trendtopic listesinden farkli bir
bolgedeki trendtopic listesine de kolaylikla erisebilmektedir.

X platformunda daha ¢ok metinsel igerik paylasimlari yer alirken, Instagram
platformunda yalnizca gorsel ve video igerik paylagimlar yer almaktadir. Dolayisiyla,
giinliik hayatindan birtakim goriintiiler paylagmak veya diger kullanicilarin gorsel igerikli
paylasimlari takip etmek isteyen bir kullanici Instagram platformunu daha aktif
kullanirken, herhangi bir konuya dair diisiincelerini diger kullanicilar ile paylasmak veya
diger kullanicilarin bir konu hakkindaki fikirlerini takip etmek isteyen bir kullanict X

platformunu daha aktif olarak kullanmaktadir.

2.3.5. TikTok

Cin’deki adiyla Douyin olarak bilinen TikTok platformunun 2018 yilinda
piyasaya siiriildiigli bilinmektedir. TikTok, kullanicilarina kisa siireli video igeriklerine
yonelik paylasim imkani sunmaktadir (Tam, 2022: 148). Paylasilan igeriklerin kisa siireli
olmasi kullanicilar tarafindan c¢ogunlukla olumlu karsilanan bir durum oldugu igin
icerikler akima doniismektedir. Bu sayede paylasimlarin siirekliligi saglanmaktadir
(Kizilkaya, 2022: 234).

TikTok platformu, kullanicilarina kisa siireli video igerigi olusturma ve
olusturulan bu igerik videosunu diger kullanicilar ile paylagma imkan1 sunan bir platform
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Olusturan video igerikleri genellikle 10 — 15 saniye araliginda
olmaktadir.

Kullanicilar bu platform igerisinde bulunan farkli tiirden miizikleri kullanarak
kendi 6zgiin video iceriklerini olusturabilmektedir. Platformda ¢ok sayida ses dosyas1 yer
almaktadir. Bu ses dosyalar1 miiziklerden olustugu gibi film replikleri ya da bagka ses
efektlerinden de olusabilmektedir. Kullanicilar tercih etmis olduklar1 ses dosyalar ile
Ozgiin video igeriklerini hazirlayabilmektedir. Hazirlanan bu 6zgiin video igeriklerinin
stiresi ise kisa tutulmaktadir.

TikTok platformunun kisa siire igerisinde genis bir kullanici kitlesine ulastigi
bilinse de giiniimiizde markalarin TikTok platformunu Instagram veya X platformlar
kadar yogun ve aktif olarak kullanmadiklar1 goriilmektedir. Bu agidan TikTok
platformunun markalar yerine kullanicilar tarafindan daha fazla tercih edildigi ifade

edilebilmektedir.
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2.4. Dijital Yaymcihik

20.ylizyilda hizmete baglayan televizyon yayinciliginin, ilk zamanlarda yalnizca
haber erigsim kaynagi olarak gosterilmesine ragmen ilerleyen siireglerde bir¢ok farkli
alanda hizmet sunan bir unsura doniistiigii goriilmektedir (Tasdelen ve Kesim, 2014:
269). Televizyona erisimin olmadigi donemlerde ise insanlarin ¢esitli konulardan
goriintiilii bilgilere erisebilmek icin sinema salonlarini tercih ettigi bilinmektedir (Vural,
2020: 639). Ulkemizde uzun yillar boyunca TRT tarafindan tek kanal iizerinden
televizyon yayinciliginin siirdiirildiigii goriilmektedir. Zaman igerisinde ise genis
kitlelerin beklentilerini karsilamak icin yeni kanal ihtiyaglar1 ortaya c¢ikmaktadir
(Ozgaglayan, 2000: 41). Bu ihtiyaglara yanit olarak ilk 6zel televizyon kanali olan Star
TV’nin 1990 yilinda yaymn donemine basladigi goriilmektedir. Ardindan kisa siire
icerisinde pek ¢ok farkli yaym kanallarmin da izleyiciler ile bulustugu goriilmektedir
(Tiiziin, 2014: 206).

Son yillarda dijital icerik platformlarinin yayginlagsmasina bagl olarak televizyon
kanallar1 da dijital ortamlardaki yenilikleri yakalayarak bu degisikliklere uyum
saglamaya caligmaktadir (Sirer, 2020: 1661). Televizyon yayincilifi her ne kadar
giintimiizde hala birincil video izleme araci olarak gosterilse de internetin erigim kolayligi
ve yayginligi neticesinde izleyiciler artik cogunlukla dijital igerik yaymciligina
yonelmektedir (Ozel ve Durmaz, 2021: 368). Ozellikle Covid-19 salgm siirecinde
izleyicilerin izleme aliskanlii dijital icerik yaymciligma dogru yiikselis egilimi
gostermektedir (Erdogan, 2023: 732). Ciinkii artik geleneksel olarak televizyon
izleyicisinin izlemek istedigi tiim igerikler akilli cihazlar sayesinde daha fazla 6zellik
secenegi ile kolaylikla izlenebilmektedir (Sobral, 2019: 498).

Dijital igerik yayincilifinda markalar, izleyicilerine sunmus oldugu uzaktan izleme
ozelliginin yan1 sira durdurarak izleme, geri ya da ileri sararak izleme, reklamsiz izleme,
icerik videosunu sosyal medya platformlarinda paylasim imkani sunarak giindem
olusturabilme, igerigi c¢evrimigi indirerek baska bir zaman internet erisimi olmadan
cevrimdisi izleyebilme gibi ¢ok cesitli avantajlart izleyicilerine sunabilmektedir.

Dijital igerik yayincilifina yonelik bu avantajli durumlarin yaninda bazi
dezavantajli durumlardan da bahsedilebilmektedir. Dijital igerik yayinciliginda
platformlarin ¢cogunlukla ticretli olmasi, dijital igerik yaymciliginin televizyon yayincilig
karsisinda dezavantajli durumunu ortaya ¢ikartan sebeplerden birisi olarak
gosterilmektedir. Ciinkii baz1 kullanicilar, igerik bakimindan zengin olan dijital yayin

platformlarina iicret 6demekten kaginmaktadirlar.
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Bu durumda, yasal olmayan korsan izleme etkinligi ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
nedenden dolayr markalar, mobil ve diger tim akilli cihazlara yonelik platform
uygulamalarinda birtakim 6zellikler ve ayricaliklar sunarak yeni kullanicilar kazanmaya
caligmaktadir.

Markalar web sitelerinde ya da platform uygulamalarinda sunmus olduklar1 bu
ozellikler ve ayricaliklar ile ayn1 zamanda kullanicilarini korsan izleme davranisindan da
uzak tutmaya caligmaktadir. Platform igerisindeki bu 6zellikler ve ayricaliklar yalnizca
yeni miisteriler kazanmak i¢in degil, mevcut miisterilerin memnuniyetini arttirarak onlari

platform igerisinde tutundurma stratejisi de tagimaktadir.

241.0TTTV

Over The Top anlamina gelen OTT TV’ler, kullanicilar tarafindan video
iceriklerine internet lizerinden birden fazla cihaz ile erisilebilmesine ve yonetilebilmesine
imkan saglamaktadir (Amirtham, 2023). OTT TV, kullanictya icerigi izleme firsati
sunmanin yani sira pek ¢ok imkani da beraberinde getirmektedir. Kullanicilar geleneksel
televizyona kiyasla OTT TV sayesinde istedikleri igerikleri izleme firsat1 yakalamaktadir
(Aslan vd., 2022: 4).

Son zamanlarda yayinlanan televizyon programlarinin igerik bakimindan kalite ve
Ozglinliik durumlart tartisilan bir konu haline gelmektedir. Bu noktada OTT
platformlarinin miisterilere ¢ok c¢esitli kategoriler halinde icerikler sunuyor olmasi
markalara biiyiikk bir avantaj saglamaktadir (Chen, 2017: 3). Miisterilerin igeriklere
yalnizca mevcut zaman igerisinde ulasabilmesi yerine hareket halindeyken ya da
cevrimdist olarak da erisim firsatin1 yakalayabiliyor olmast OTT TV platformlarini 6n
plana ¢ikartan bir bagka faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Park, 2018: 4663).

OTT TV platformlarmin glinlimiizde kullanicilara sunmus olduklar1 yenilikler,
kolayliklar ve firsatlar ile geleneksel izleme yontemlerinin oniine gectigi goriilmektedir
(Ozel ve Kisaoglu, 2022: 663). Kiiresel alanda OTT pazar biiyiikliigiiniin 2019 yilinda
121,61 milyar dolar degerinde oldugu goriilmektedir. Her gegen giin kullanicilarin dijital
iirlinlere yonelmesi neticesinde bu degerin 2027 yilinda 1.039,03 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir (Rake ve Gaikwad: 2020). Tiiketicilerin artik izleme aliskanliklarinda
OTT TV platformlari1 daha fazla tercih etmesinin nedenleri arasinda OTT TV
platformlarinin geleneksel izleme yontemlerine kiyasla tiiketicilere sagladigi esneklikler

ve avantajlar oldugu soylenebilmektedir.
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2.4.2.Binge-watching (Asir1 izleme)

izleyicilerin, dijital icerik platformlarinda yer alan program ya da dizi igeriklerinin
devam eden boliimlerini ayni giin igerisinde arka arkaya izleme etkinlikleri “asir1 izleme”
olarak ifade edilmektedir (Eyrek, 2022: 90). Asir1 izleme kavrami bir baska ifade bigimi
olarak ‘tikinirca izlemek’ seklinde de tercih edilebilmektedir (Ersin, 2023: 42).

Dijital igerik platformlarinda yer alan film, dizi ya da program gibi igeriklerin ¢ok
cesitli olmasi1 ve bu iceriklerin izleyiciler tarafindan istenilen bir zamanda izlenebiliyor
olmas agir1 izleme kavraminin ortaya ¢ikmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Cayci, 2021:
405).

Televizyon yayinciliginda izleyici, dizi ya da program igerigini izledikten sonra
devam eden bolimler i¢in yaym akisini beklemek zorunda kalmaktadir. Dijital
platformlarda ise yaym akisini izleyici kendisi belirlemektedir (Kulak, 2020: 46).
Izleyiciler, televizyon yayinciliginda s6z konusu dizi ya da program iceriklerini izlerken
reklam igeriklerine mecbur birakilmaktadir. Dijital icerik platformlarinin reklamlara yer
vermemesi de izleyiciler lizerinde asir1 izleme etkinligini harekete gegirmektedir (Atesalp
ve Baslar, 2020: 133).

Dijital igerikli platformlarin her gegen giin gelismesi ve yeni platformlarin da
rekabete katilmasiyla birlikte izleyiciler arasinda asir1 izleme davranigi giderek
yayginlasmaktadir (Ozgiir, 2022: 750). Asir1 izleme davraniginda bulunan kullanicilar s6z
konusu icerige yonelik olay orgiisiinii daha iyi ve tutarli bir sekilde kavrayabilmektedir.
Bu sayede dizilerin igerisindeki olaylarin akisint daha iyi bir sekilde takip
edebilmektedirler. Markalar da kullanicilarinin asir1 izleme davranisinda bulunmalarini
ve bu nedenle platform uygulamalarinda daha fazla zaman gegirmelerini
amaclayabilmektedir. Bu sayede markalar, arka arkaya uzun siireli igerik izleme
davraniginda bulunan kullanicilar {izerinde platforma baglilik duygusu da

olusturabilmektedir (Schweidel ve Moe, 2016: 16).

2.5. Dijital Icerik Platformlar:

Internet, tiiketicilere izleme segenegi imkani sunmakla birlikte izleme kolaylig1 da
kazandirmaktadir (Sar1 ve Tiirker, 2021: 61). Internetin ve teknolojinin gelisimine bagl
olarak ortaya c¢ikan yeni yaym platformlarinin, miisterilerin talebini degistirdigi
goriilmektedir (Ferrell vd., 2021: 6). Tiiketicilerin izleme aligkanliklarina ydnelik
degisikliklere sebep olan dijital igerik platformlarinin ortaya ¢ikisi, bilgi iletisim
teknolojilerine bagl olan gelisimler olarak goriilmektedir (Vural ve Maden, 2011: 191).
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Zaman igerisinde ortaya cikan yeni dijital yaym platformlar ile tiiketicilerin izleme
aligkanliklar televizyon ve sinema yerine daha ¢ok dijital bir ortamda saglanmaktadir
(Torun, 2021: 376).

Dijital yaym sektoriinde hizmet veren kiiresel platformlara bakildiginda bu
platformlar arasindan birgok markanin Tiirkiye’de de hizmet verdigi goriilmektedir.
Netflix, Disney+, Prime Video, beIN Connect ve HBO Max gibi markalar dijital igerikli
kiiresel platformlar kategorisinde yer almaktadir. Bu platformlar igerisinde en biiyiik
markalarin Netflix, Disney+ ve Prime Video markalari oldugu gézlemlenmektedir.

Son zamanlarda dijital igerik platformlarina bakildiginda yerli platform sayisinda
da artis oldugu gozlemlenmektedir. BIluTV, Exxen ve Mubi gibi platformlar yerli
platformlar kategorisinde yer almaktadir.

BIuTV, Exxen ve Mubi gibi yerli platformlar, Tiirkiye pazarindaki dijital igerik
platformlar1 sektdriinde 6nemli adimlar atmaktadir. Kiiresel alanda faaliyet gdsteren
giiclii rakipleri karsisinda geri planda kalmamak icin farkli stratejileri kendi
platformlarinda uygulamaktadirlar (Tingir ve Tarlakazan, 2022: 74).

Tiirkiye’de dijital igerik platformlarinin son yillarda ¢ok fazla sayida kullanict
tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Bu durum yerli dijital igerik platformlarinda
internete bagli olan kullanicilarin izleme aligkanliklarini degistirmektedir (Dikkol, 2020:
486). Izleme aliskanliklarimi degistiren ozelliklerden birisi olarak dijital igerik
platformlarinin izleyicisine ¢ok fazla sayida igerik arasindan se¢im yapma imkan
sunmast gosterilmektedir (Akova, 2020: 4488). Zaman igerisinde dijital igerik
platformlarinin kendilerine ait bu avantajlar1 ¢ok iyi bir sekilde kullanmasindan dolay1
dizi ve film sektoriine hakim olarak, televizyon yayimciligr sektoriinii zor durumda
biraktiklar gériilmektedir (ilaslan ve Siimer, 2023: 352).

Markalarin diger platformlara kiyasla birbirlerine yonelik {istiin oldugu bazi
ozellikler de sdz konusu olabilmektedir. Ozellikle kiiresel alanda ¢ok fazla sayida
aboneye sahip olan markalar mevcut rekabet ortaminda gii¢lii goziikebilmektedir. Ciinkii,
kiiresel alanda hizmet veren dijital icerik platformlarmin icerik kiitiiphanesi diger yerli
platformlara kiyasla daha cesitli olabilmektedir. Fakat dijital i¢erik platformlarina abone
olmak isteyen miisterilerin, platformlara yonelik 6nceden yasamis olduklar1 deneyimleri
ve diger kisisel tercihleri, abone olma kararmi etkileyen diger 6nemli faktorler olarak

ortaya ¢cikmaktadir.
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2.5.1.Disney+

1923 yilinda animasyon stiidyosu olarak kurulan Disney sirketinin giiniimiizde
cok biiyiik bir markaya dontistigii goriilmektedir (Getmidas, 2023b). The Walt Disney
Company markasinin giiniimiizde c¢ocuklara yonelik kitaplari, kruvaziyer hatlar1 ve
kablolu televizyon yayincilifinin yan1 sira yakin bir tarih dncesinde Disney+ ismi ile
internet yaymciligina baslamasi gibi farkli sektorlerde girisimleri mevcuttur (Quinn,
2014). OTT katiliml1 talebe dayal1 servis olarak gosterilen Disney+ markasi faaliyetlerine
ilk olarak 2019°da Amerika Birlesik Devletleri’nde baslamaktadir. Icerik olarak
kullanicilarina gesitli bir kiitliphane sunan Disney+, orijinal yapimlarinin haricinde satin
aldig1 bazi igletmelerin iceriklerini de platformunda bulundurmaktadir (Hurriyet, 2022).
Disney markasinin, Disney+ i¢in planlanan lansmanindan 6nce “21st Century FOX”
sirketinin biliylik bir bolimiini satin aldigi goriilmektedir. Disney markasi lansman
oncesinde yaptig1 bu satin alma islemi ile kiiresel alanda dikkat ¢ekmeyi basarirken igerik
portfoylinii de genislettigi goriilmektedir (Szalai ve Bond, 2019). Disney, kisa bir donem
icerisinde bu markanin ismini “20th Television” olarak degistirecegini duyurmaktadir.
Ozellikle sinemaseverlerin 21st Century FOX markasina olan ilgisi ve sevgisi nedeniyle
Disney, bu marka iizerinde ¢ok fazla degisiklik yapmayacagini da ifade etmektedir
(Kalelioglu, 2020a). 2019 yilinda 21st Century FOX sirketini satin alan Disney+ markast,
bu satin alma davranisinin ardindan halihazirda eglence sektoriinde diinyanin en biiyiik
medya sirketi olarak gosterilmektedir (Vacas-Aguilar, 2021: 6).

Tiirkiye pazaria ise 14 Haziran 2022 tarihinde girig yapan Disney+ markasinin,
bilinyesinde barindirdig1 orijinal igeriklerinin yaninda biiyiik sirketlerin de mevcut
icerikleri ile kisa siirede genis bir kullanici kitlesinin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir
(Milleni.com, 2022). S6z konusu olan biiyiik isletmeler ise Pixar, Marvel, Star Wars ve
National Geographic gibi kiiresel alanda taninan ve halihazirda ¢ok sayida izleyici kitlesi
bulunan sirketler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Atmis, 2022). Ornegin; Pixar markasi
kiiresel alanda tiim zamanlarin en ¢ok izlenen animasyon igerik yapimlarinda imzasi
bulunan sirket olarak gosterilmektedir. Animasyon iceriklerini giincel olarak takip etmek
isteyen kullanicilar Disney+ platformuna iiye olabilmektedir (Centore, 2019, 7). Clinkii
bu sirketler, iiriinlerini veya etkilesimli hizmetlerini The Walt Disney Company biinyesi
altinda aktif olarak silirdiirmektedir (thewaltdisneycompany, 2023). Pixar, National
Geographic, Marvel ve Star Wars gibi yapimlarin tek bir ¢ati altinda Disney+

platformunda yer aliyor olmasi kullanicilara erisim kolayligim1 da saglamaktadir.
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Kullanicilar yalnizca Disney+ aboneligi ile bir¢cok farkli markanin igeriklerine tek bir
dijital platform igerisinden erisim saglayabilmektedir.

Kiiresel alanda tanman ve biiylik izleyici kitlesini zaten biinyesinde barindiran
bazi markalar1 satin alan ve platform igerisinde bu markalarin iceriklerine yer veren
Disney markasimin, Tiirkiye pazarinda oOzellikle Netflix’in giiclinli azaltabilecegi
diistiniilmektedir (Kalelioglu, 2022b). Bu sebeple, Disney+’1n Tiirkiye pazarinda igerik
ve mali yap1 dogrultusunda televizyon yayinciligini da etkilemesi beklenmektedir
(Yiiksel, 2022: 536). Bu unsurlarin yanm sira sektdrde Netflix gibi giiclii rakipleri ile
rekabet halinde bulunan Disney+’1n sosyal medya platformlarindaki istatistik verileri de
onem ifade etmektedir. SocialBrands’in markalara yonelik sosyal medya kullanim
giiclinii  Olctiigii istatistiklere bakildiginda 1-31 Mayis 2023 doneminde Disney+
markasinin Top 100 listesinde 10.sirada yer aldig1 goriilmektedir (BoomSocial, 2023).
Bu veri dogrultusunda Disney+’in sosyal medya platformlarimi aktif bir sekilde
kullandigini ifade edilebilmektedir.

Disney+ platformunun bir diger pazarlama stratejisi ise reklam iceriklerinin
mevcut oldugu yeni liyelik secenegi olarak goziikmektedir. Reklamsiz iiyelik {icretinin
yiiksek oldugunu diisiinen kullanicilar, bu paket kapsaminda daha diisiik iicret ile
platforma iiye olma sansin1 yakalamaktadir. Disney+, bu abonelik tiiriinii “Basic” olarak
adlandirmaktadir. Rakip platformlarda da reklamli abonelik seceneginin son yillarda
popiiler olmasma ragmen Disney+ bir farklilik olusturmaktadir. Disney+, Basic
seceneginde izleme ekrani sayis1 ve goriintii kalitesinde diger markalara kiyasla
kisitlamalara yer vermemektedir (Oziinaldim, 2022). Bu kapsamda Disney+
platformunda reklamli abonelik yontemini tercih eden tiim kullanicilar, platform
icerisindeki tiim igeriklere erisim firsatin1 yakalayabildigi gibi aym1 zamanda tim
icerikleri yiiksek kalitede goriintii hizmeti ile dort farkli ekranda da izleyebilmektedirler
(Calp, 2022). Disney+, iiyelik paketlerine yonelik pazarlama stratejilerinde diger rakip
platformlarda ¢ok fazla gériilmeyen bir 6zellige de yer vermektedir. Platforma iiye olmak
isteyen kullanicilar 10 aylik siireye karsilik gelen {icret tutarim1 ddeyerek 1 yillik
aboneligin sahibi olabilmektedirler (Karadede, 2022).

Disney+ platformunda yer alan 6zelliklerden bir digeri ise “Ekstralar” sekmesi
olarak gosterilmektedir. Bu sekme icerisinden kullanicilar, ilgi duyduklar: film ya da dizi
iceriklerinin kamera arkasi ve igerik videosuna ydnelik diger bonus videolarina

erisebilmektedir (Kulakli, 2022).
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Platform uygulamasinda yer alan 6zellik sayesinde kullanicilar bu video igerik
tiirlerini indirerek cihazlarma da kaydedebilmektedir. Indirme 6zelligi, platform
icerisinde yer alan tiim igerik kiitiiphanesini kapsamaktadir. Bu sayede kullanicilar,
internete erisim imkani olduklart bir zaman igerisinde istedikleri igerikleri cihazlarina
indirme yoOntemi ile kaydederek ilerleyen zamanlarda internet erigimlerinin olmadigi
durumlarda ¢evrimdisi olarak da bu igerikleri izleme firsatin1 elde edebilmektedirler.
Igeriklerin goriintii kalitesi de indirme islemlerinden once uygulamanmn ayarlar
boliimiinden secilebilmektedir. Bu sayede bazi kullanicilar en yiiksek kalitede goriintii
tercihi ile indirme islemlerini yapabilirken bazi kullanicilar internet kullanim kotasini goz
onlinde bulundurarak orta kalitede goriintii kalitesi ile icerik indirme islemlerini

yapabilmektedirler.

2.5.2. Netflix

1997 yilinda kurulan Netflix markasinin 1999 yilinda abonelik sistemine gegtigi
goriilmektedir. Kisa siire igerisinde kiiresel alanda adindan sik¢a bahsettiren Netflix
markasi, 2007 yilinda ise kendisini dijital igerik platformu olarak tanitmaktadir (Akinci
ve Baser, 2020: 476). Netflix markas1 ilk yillarinda c¢esitli yayin aglari ile lisans
anlagmalar1 yapsa da bu lisans anlagsmalarinin maliyetlerinin yiiksek olmas1 sebebiyle
ilerleyen yillarda kendi igeriklerini iiretmeye yonelik adimlar attigi goériilmektedir. Bu
adimlar sayesinde de Netflix zaman igerisinde biiylimeye baslamaktadir (Sezen ve Kara,
2023: 135). Giiniimiizdeki mevcut platformlar icerisinde kiiresel alanda en ¢ok konusulan
ve tercih edilen dijital icerik platformunun Netflix markasi oldugu sdylenebilmektedir
(Candan, 2020: 6). 2016 yilinda Tiirkiye’nin de dahil oldugu listede 130 farkli tilkede
hizmete baslanacagi marka tarafindan duyurulmaktadir (BBC News Tiirk¢e, 2016).
Tiirkiye pazarindaki faaliyetlerini aktif bir sekilde siirdiiren Netflix’in, 2016 yilinda
Tiirkiye pazarina girmesinin ardindan ilk yerli igeriklerini 2018 yilinda iirettigi
goriilmektedir. Netflix markasi, ilerleyen siireclerde de yerli icerik sayilarimi siirekli
olarak arttirmaktadir (Aydin, 2023: 728). Faaliyet gosterdigi iilkelerdeki basarisini
Tiirkiye’ye de tasiyan Netflix markasinin igerik iiretimleri dogrultusunda miisteri
memnuniyetini de ¢ok iyi bir sekilde sagladigi goriilmektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2022:
60).

Yayinlarin1 ve pazar stratejilerini, bulunmakta oldugu bdlgenin farkli kiiltiirel
yapilarina uygun hale getirerek yeniden sekillendiren Netflix, bu sayede oldukca fazla
kullanictya sahip platform olarak dikkat ¢ekmektedir (Er, 2022: 121). Cok sayida
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kullaniciya sahip olmasi ise uluslararasi alanda dijital igerik platformlar1 arasindaki
rekabet seviyesinin siirekli olarak yiiksek seviyelerde kalmasinda oOnemli rol
oynamaktadir (Glimiis, 2021: 97). Netflix, gerek oncii bir marka olmasi agisindan gerek
ise geleneksel televizyon anlayisindan ¢ok uzak bir strateji yontemi tercih etmesi ile bu
rekabet ortamint domine etmeyi basarmaktadir (Aydemir, 2023: 1463).

Akilli mobil cihazlarin yaygin kullanimina bagli olarak Netflix’in mobil
uygulamasi, diger dijital icerik markalarinda da oldugu gibi kullanicilar tarafindan sikca
kullanilmaktadir. Netflix bu sayede kullanicilarin rahatlikla ulasabildigi mecra haline
gelmektedir (Yilmaz ve Celik, 2023: 68). Netflix markasi bu uygulama iginde
kullanicilarina tek ekranly, ¢ift ekranli ve dort ekranli olmak tizere 3 farkli iiyelik secenegi
sunmaktadir. Kullanicilar diger platform uygulamalarinda oldugu gibi igerikleri
kaldiklar1 yerden tekrar izleyebilmektedirler (Can vd., 2021: 330). Platform uygulamasi
icerisinde icerik izleyen kullanicilarin reklamlar ile karsilagsmamasi da bir baska avantajl
durum olarak goriilebilmektedir (Ulucay vd., 2021: 695). Uygulama igerisinde yer alan
kisisellestirme 0Ozelligi sayesinde ise her kullanicinin uygulama ekranindaki icerik
onerileri farkliliklar gostermektedir. Bu noktada platform, izleyicinin izleme ge¢misini
takip ederek benzer tiirdeki igerikleri kullanicinin ana sayfasina tagimaktadir (Girgin,
2023: 170). Netflix markasinin uygulamasina akilli cep telefonlarinda, akilli
televizyonlarda, tabletlerde, oyun konsollarinda ve bilgisayarlarda da kolaylikla erigim
saglanabilmektedir.

Netflix markast 2021 yilinda oyun sektoriine de giris yaptigin1 duyurmaktadir.
Marka tarafindan yapilan agiklamaya gore 5 farklt mobil oyununa Netflix platform
uygulamasi igerisinden ulasilabilmektedir (Duran, 2021). Oyunlara erisim saglamak
isteyen kullanicilar ilk olarak mevcut oyunu cihazina indirmesi gerekmektedir. Bu
noktada kullanicinin Netflix platformunda aktif tiyeliginin de bulunmas1 gerekmektedir
(Baycan, 2022). 2022 yilinda 55 mobil oyunu platformuna kazandiran Netflix’in, 2023
yilinda da 40 mobil oyunu platforma kazandirmasi beklenmektedir. Toplamda 100’e
yakin sayida mobil oyunu kullanicilarinin erigimine sunan Netflix’in, oyun sektoriine de
ciddi yatirimlar yaptigr goriilmektedir (Cumhuriyet, 2023). Oyun sektoriine yapmis
oldugu yatirimi arttiran Netflix, 2023 yilinda yaptigi aciklama ile platform
uygulamasindan erisilebilen oyunlarin bilgisayarlardan ve televizyonlardan da
erisilebilmesi i¢gin ¢aligmalar yiiriittiiklerini ifade etmektedir (Berktan, 2023). Elde edilen
verilere bakildiginda ise tiim bu yatirimlar karsisinda Netflix platformuna abone olan

kullanicilarin yalnizea %1°1 aktif olarak oyunlara erisim saglamaktadir. Buna ragmen
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yine de Netflix markasi oyun sektoriine yatirimlarint arttirmaktadir (Listelist, 2022).
Dijital igerik platformlar1 arasinda oncii bir marka olarak gosterilen Netflix, platform
icerisindeki oyun 0zelligi ile diger markalardan bir kez daha farklilagarak oncii olma
ozelliginin bir tesadiif olmadigini ortaya koymaktadir.

Netflix, 2022 yilinin Kasim ayinda almis oldugu karar ile yeni bir abonelik
sistemini daha kullanicilarina sundugunu agiklamaktadir. Reklam igeriklerinin yer
alacagi bu yeni tiyelik plani, mevcut diger iiyelik planlarina kiyasla daha diisiik fiyat ile
kullanicilara sunulmaktadir (Cakmak, 2023). Reklamli paketi tercih eden kullanicilar seri
izleme etkinliginde bulunduklar1 taktirde ise reklam igerikleri ile karsilasmamaktadir.
Netflix, uygulama igerisinde 3 veya daha fazla boliimii art arda izleyen kullanicilarin
ekranimna reklam video igerigini yansitmamaktadir (Marangoz, 2023). Aksi halde
kullanicilar bu paket icerigi kapsaminda saatte ortalama 4 - 5 dakikalik reklam igeriklerini
izlemesi gerekmektedir. Bu durum, reklamveren isletmeler agisindan biiyiik beklentiler
olusturabilmektedir (Y1ldiz, 2023a). ilk olarak 12 farkli iilkede hizmete sunulan reklaml
abonelik sisteminin ilk 6 ayinda yaklasik olarak 5 milyon yeni abonenin reklamli iiyelik
paketini secerek Netflix platformuna tiye oldugu bilgisi markanin reklamciliktan sorumlu
baskani Jeremi Gorman tarafindan aktarilmaktadir (Ulukan, 2023c). Netflix markasinin
oyun sektoriine yapmis oldugu yatirimlarin haricinde platform iiyelik iicretinin yiiksek
oldugunu diisiinen ya da mevcut liyeligini aktif bir sekilde yenilemesine ragmen fiyatlarin
daha diisiik seviyelerde olmasini isteyen kullanicilar1 kaybetmemeye yonelik sunmus
oldugu reklamli liyelik secenegi ile yeni bir strateji gelistirdigi goriilmektedir.

Tiim bu 6zelliklere ragmen abonelik siirecini sonlandirmak isteyen kullanicilar,
diger platformlarda oldugu gibi Netflix platformunda da hesap ayarlar1 boliimiinden
abonelik islemlerini kosulsuz sartsiz bir sekilde sonlandirabilmektedirler (Ozcan ve
Aydin, 2022: 180).

Uygulama igerisinde yer alan ‘Yardim’ sekmesinden Netflix’e dair her konuda bir
uzman tarafindan destek saglanmaktadir. Kullanici platform uygulamasina yonelik ya da
dogrudan Netflix markasina yonelik her tiirlii talebini, sikayetini ve dnerisini bu kisimdan
Netflix miisteri hizmetlerine hizl1 ve kolay bir sekilde aktarabilmektedir. Netflix miisteri
hizmetleri kullanicilarina telefon goriismesi ya da canli sohbet seklinde destek
saglayabilmektedir. Bu gorlismeler ise Netflix markasi tarafindan tamamen ticretsiz

olarak saglanmaktadir.
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2.5.3.Prime video

Prime Video platformu, Amazon sirketinin biinyesinde kurulan ve kullanicilara
binlerce farkli igerik tiirii ile hizmet veren Amerika Birlesik Devletleri merkezli bir dijital
icerik platformu olarak ortaya cikmaktadir (Getmidas, 2023a). Diger dijital igerik
platformlarinda da oldugu gibi Prime Video platformunun uygulamasina akilli mobil
cihazlardan, akilli televizyonlardan, oyun konsollarindan ve bilgisayarlardan erigim
saglanabilmektedir. Platformda yer alan igerik kiitiiphanesinin ¢esitliligi ise heniiz
kiiresel alandaki en biiyiik rakipleri olarak gdsterilen Disney+ ya da Netflix kadar genis
gozilkmemektedir. Bu sebeple Prime Video platformu farkli pazarlama stratejilerine
basvurabilmektedir.

Reklamli igerik paketlerine yonelik strateji gelistiren diger dijital igerik
platformlarinda oldugu gibi Prime Video platformu da diigiik fiyat ile abone olmak
isteyen kullanicilar1 kazanmaya yonelik adimlar atmaktadir. Bu sayede platformlar,
abonelik tabanlarin1 genisletmeye yonelik yeni firsatlar yakalamaktadir (Ulukan, 2023b).
Son yillarda farkli dijital igerik platformlarinin reklamlhi {yelik segenegi sunma
stratejisine Prime Video platformunun da katildign goriilmektedir. Ik olarak Amerika
Birlesik Devletleri’nde bu stratejiye bagvuran Amazon markasi, 2.99 dolarlik ek bir
o0deme ile kullanicilarina reklamsiz {iyelik segenegini de sunmaktadir (Erding, 2023).
Reklaml1 liyelik segeneginin Tiirkiye pazarma ise 2024 yilinda gelmesi beklenmektedir.
Bu durum mevcut paketlere yonelik fiyat giincellemesini de beraberinde getirecegi
diisiiniilmektedir (Balbasi, 2023).

Prime Video platformunun Tiirkiye pazarina 7,90 TL fiyat politikasi ile girdigi
bilinmektedir. Uzun bir donem boyunca bu fiyati sabit tutan Prime Video platformu, 2023
yilinda iiyelik ticretini yaklasik olarak 4 katina ¢ikartarak 39 TL olarak giincelledigini
duyurmaktadir (Ulukan, 2023a). Amazon sirketi tarafindan kurulan Prime Video
platformu, Tiirkiye pazarinda 6zellikle iiyelik esnasinda kullanicilara sunmug oldugu
diistik fiyat politikas1 ile 6n plana ¢ikmaktadir. Platforma yonelik fiyat politikasini 7,90
TL’den 39 TL seviyesine yiikseltmis olmasina ragmen rakip dijital icerik platformlari ile
kiyaslandiginda halad en dusiik fiyat ile hizmet veren markalar arasinda yer aldig
goriilmektedir.

Diisiik fiyat ayricaligmin yani sira ‘Dialogue Boost’ ismini verdigi 6zelligi de
platform igerisinde bulunduran Prime Video platformu, izleyicilerin mevcut icerige daha

iyi bir sekilde odaklanmasini hedeflemektedir. Bu o6zellik, video igerik esnasinda
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arkaplandaki ses temalarina gore oyuncularin ses seviyesini yiikseltmektedir (Burton,
2023).

Prime Video platformu icerisinde yer alan yesilcam ve diger Tiirk yapimlara ait
dizi ve film igerikleri sayesinde yerli yapimlar kiiresel alanda ¢ok genis kitlelere ulagsma
firsatin1 da yakalamaktadir (Danaci, 2023). Amazon Prime tiyesi olan miisteriler hem
Amazon lizerinden yapacaklar1 aligverislerde 6zel firsatlardan yararlanirken hem de

Prime Video platformunu {icretsiz olarak kullanabilmektedir (Amazon, 2023).

2.54.BluTV

BIuTV, yerli platform olmasina ragmen miisterilerine yurt dis1 yapiml igerikler
de sunmaktadir. Bu sayede miisteriler, BluTV platformunda cesitli kategorilerden
iceriklere erigim saglayabilmektedir.

2015 yilinda kurulan ve 2021 yilinda Warner Bros Discovery sirketi tarafindan
yiizde 35 oraninda yatirim alan BluTV markasinin, 2023 yilinin ilk 6 ayina yonelik abone
sayisindaki verileri incelendiginde yiizde 62°lik bir artis séz konusu oldugu
goriilmektedir (Yildiz, 2023b). Yerli dijital icerik platformlar1 arasinda en ¢ok tercih
edilen markalardan birisi olarak gdsterilen BluTV markasi (S6giit, 2020: 413), bu veriler
neticesinde dijital yayin platformlar1 arasinda Tiirkiye pazarinda Netflix markasinin en
biiylik rakibi olarak gosterilmektedir (Metin, 2023). Cok sayida abonesi bulunan BluTV
platformu, icerik tiirii agisindan da zengin bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Markanin slogani ‘Tiirkiye nin Internet Televizyonu® olarak ifade edilmektedir.
Miisteriler aylik 0deme yoOntemleri ile igeriklere reklamsiz olarak erisebilmektedir
(BluTV, 2023).

BIuTV, yerli yapimlarinin yan sira platform igerisinde yer alan canli tv izleme
ozelligi sayesinde de bir¢cok kullanicinin ilgisini ¢ekmeyi basarmaktadir. Platform,
kullanicilarina 50’den fazla sayida televizyon kanalin1 canli olarak takip etme 6zelligini
de sunmaktadir (Sogiitliler ve Baser, 2023: 174). Platformda yer alan televizyon
kanallarin1 canli izleme 6zelligi her dijital icerik platformunda yer almayan bir 6zellik
oldugu i¢in BIuTV markast bu noktada rakiplerinden farklilasmaktadir. Kullanicilarin
istedikleri zamanda, istedikleri yerde, istedikleri siire boyunca televizyon kanallarini canlt
olarak takip edebilmesi markaya yeni miisteriler kazanmasi1 yoniinde bir avantaj da

saglayabilmektedir.
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2.5.5.Exxen

Exxen markasinin, Acun Medya biinyesinde kurulan bir marka olarak hizmetine
basladig1 bilinmektedir. Markanin slogan1 ‘Tiirkiye’nin Dijital Platformu’ olarak ifade
edilmektedir (Exxen, 2023). Son yillarda kiiresel alanda oldugu gibi Tiirkiye pazarinda
da dijital icerik platformlarinin sayisinda artis oldugu gozlemlenmektedir. Yerli dijital
icerik platformlar1 arasina 2021 yilinda katilan Exxen markas1 rekabetin yiikselmesine
katki saglamaktadir (Kuyucu, 2021: 248). Exxen markast yeni ve giincel bir platform
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Heniiz diger giiclii rakipleri ile rekabet edecek seviyede
olmadig1 i¢in marka daha c¢ok ileriye yonelik stratejiler gelistirmektedir (Altuntas ve
Boydak, 2022: 103).

Son yillarda dijital platformlarin tercih ettigi yeni bir abonelik yontemi olan
reklamli abonelik secenegine Exxen platformunun da tercih ettigi goriilmektedir. Exxen
platformuna {iye olmak isteyen kullanicilar, platformun web sitesine giris yaptiklarinda
reklaml1 ve reklamsiz olarak iki farkli {iyelik arasindan se¢im yapabilmektedirler.

Ayn1 zamanda kullanicilar Exxen platformuna iiye olurken aylik abonelik ya da
yillik abonelik tercihlerini de secebilmektedirler. Eger kullanict Exxen markasina yonelik
bir promosyon koduna sahip ise, Exxen platformunun iliye olma sekmesinde yer alan
“promosyon kodu” kismindan mevcut kodunu kullanarak da iicretsiz bir sekilde iiye
olabilmektedir.

Exxen platformunda dizi ve film tiirlindeki igeriklerin yani sira spor
miisabakalaria yonelik paket icerikleri de yer almaktadir. Kullanicilar, uluslararasi spor
miisabakalarmi izleyebilmek i¢in yaymeci1 kurulus konumunda bulunan Exxen
platformundan spor paketi satin alarak miisabakalar1 canli olarak izleme firsati

yakalamaktadir.

2.5.6. Mubi

Mubi markasinin 2007 yilinda sinemaseverlerin bir arada toplanarak goriislerini
aktarabilecegi bir forum sitesi olarak “The Auters” adiyla kuruldugu bilinmektedir. Daha
sonrasinda adin1 “Mubi” olarak giincelleyen platform, bilinyesinde diger platformlara
kiyasla az sayida igerik bulundurarak bu igerikleri 6zenle se¢gmektedir (Tezcan, 2021).
Mubi platformu diger platformlara kiyasla daha ¢ok filmlere yonelik hizmet sunmaktadir.
Diinya genelinde popiiler olan ve ¢ogunlukla &diil almis filmleri biinyesinde

barindirmaktadir. Bir yandan yeni yOnetmenlere sans veren Mubi platformu, diger
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yandan bir¢cok 0Odiil almis yoOnetmenlere de platformunda yer vermeyi ihmal
etmemektedir.

Mubi platformunun, diger platformlara kiyasla konsepti farklilik géstermektedir.
Mubi platformuna her giin yeni bir film eklenirken, bir baska film platformdan
kaldirilmaktadir (Uman, 2021). Kaldirilacak olan filmler, 6ncesinde kullanicilara
bildirilmek {izere platform icerisinde belirtilmektedir. Bu agidan bakildiginda platforma
eklenen igeriklerin platformda kalma siireleri birbirleri arasinda farklilik géstermektedir.
Igeriklerin siirli siire kapsaminda platformda yer alityor olmasi, kullanicilar tarafindan
iceriklerin ertelenmeden izlenmesine yonelik tesvik edici bir stratejik hareket olarak

diistintilebilmektedir.

2.6. Dijital Icerik Platformlarina Yonelik Genel Bir Bakis

Dijital igerik platformlari, rakiplerinin platformunda ¢ok fazla sayida mevcut
olmayan tiirdeki film, dizi veya program ¢esitlerine kendi platformlarinda yer vererek 6n
plana cikabilmektedirler. Bu sayede yeni miisterileri de kazanma firsatin1 yakalayan
platformlar, igerik tiirlerini siirekli olarak giincel tutmaktadirlar. Bu kapsamda Disney+,
Netflix, Prime Video, BluTV, Exxen ve Mubi platformlarina yonelik icerik sayis1 ve 6ne

c¢ikan igerik tiirleri Tablo 2.2’de gosterilmektedir.

Tablo 2.2. Dijital Icerikli Platformlarin One Cikan Icerik Tiirleri (Cavus, 2023).

Disney+ Netflix Prime Video BluTV Exxen Mubi
Icerik 1400+ 4500+ 600+ 1200+ 200+ 1000+
Sayisi
One Cikan Animasyon, Diziler, Diziler, Mini Yerli Odullii
icerik Dizi, Reality Amazon Seriler, Diziler, Film, Kiilt
Tiirleri Belgesel Showlar Konseptli Yerli Spor Film
Icerikler Yapimlar  icerikler

En yiiksek igerik sayisinin Netflix platformunda yer aldig1 goriilmektedir. Bu
kategoride Netflix markasini sirasiyla Disney+, BluTV, Mubi, Prime Video ve Exxen
platformlari takip etmektedir. One ¢ikan igerik tiirleri ise platformlar arasinda farkliliklar
gostermektedir. Disney+ markasinin animasyon, dizi ve belgesel tiiriindeki igerikler ile
on plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Glinlimiizde cocuklara ve yetigkinlere yonelik igerik tiirlerinin ¢esitli olmasi
kullanicilar tarafindan olumlu karsilanan bir durum olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Platformlarda yer alan igerik sayisi, kullanicilarin satin alma davranisini da
etkilemektedir. Netflix ve Disney+ gibi markalarin kullanicilari, platform {izerinde ¢ok

daha cesitli kategorilerde igeriklere erisim firsat1 yakalamaktadir.
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Kullanicilarin satin alma davranigini etkileyen bir bagka dnemli faktor ise fiyat
kavrami olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkdi, bir {irlinli ya da hizmeti satin alan kullanicilar,
memnuniyet Ol¢iisii olarak fayda ve fiyat karsilastirmasi yapmaktadir. Almis olduklari
iriin ya da hizmeti, fiyat bilgisi ile karsilastiran kullanicilar eger faydanin daha fazla
oldugunu diigliniirse, mevcut satin alma davraniglarint = siirdiirme  egilimi
gosterebilmektedirler. Bdoylece fiyat kavraminin, kullanicilar iizerinde satin alma
davranig1 ve memnuniyet duygusu iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu goriilmektedir
(Akhter, 2009: 138).

Uyelik paketlerinde kullanicilara yonelik genellikle aylik paketler seklinde iiyelik
secenekleri sunan dijital igerik platformlar1 i¢cin bu durum olduk¢a 6nem arz etmektedir.

18.09.2023 tarihine ait Netflix, Disney+, Prime Video, BluTV, Exxen, Mubi,
Gain, D-Smart, Turkcell TV+, TOD TV ve puhuTV platformlarinin Tiirkiye pazarina
yonelik iiyelik paketlerinde kullanicilara sunmus olduklar fiyat bilgilerini igeren veriler

Tablo 2.3’te gosterilmektedir.
Tablo 2.3. Dijital Icerikli Platformlarin Fiyat Karsilastirmasi

Marka Kurulus Yih Uyelik Ucreti Web Sitesi

Netflix 1997 99,99% https://www.netflix.com
149,99%
199,99%

Disney+ 2019 64,990 https://www.disneyplus.com
649,90b*

Prime Video 2006 39,000 https://www.primevideo.com

BluTV 2015 99,900 https://www.blutv.com
598,80b*

Exxen 2021 84,500 https://www.exxen.com/tr
844,80b*(Reklaml)
116,90b
1.168,80b*(Reklams1z)

Mubi 2007 89,00h https://mubi.com
828,00b*
49,00b**

Gain 2019 99,000 https://www.gain.tv
11,90b**

D-Smart 2007 69,000 https://www.dsmartgo.com.tr

Turkcell TV+ 2012 69,990 https://tvplus.com.tr
599,991*

TOD TV 2022 34,900 http://todtv.com.tr
238,80b*

puhuTV 2016 Ucretsiz https://puhutv.com

*Y1llik 6deme planina ydnelik fiyatlar: gostermektedir.
**(Ogrenci veya akademisyenlere yonelik 6zel fiyatlar1 gostermektedir.

Kablolu yaymlarin aksine dijital icerik platformlarinin fiyatlar1 sik sik artis
gostermektedir. Kullanicilar, bu fiyat artiglarinin 6niine gecebilmek i¢in yillik
aboneliklere bagvurabilmektedir (Marshall, 2023). Djjital i¢erik platformlarinin {iye olma

asamasinda almis olduklar1 fiyat kararlar1 platform igerisinde bulunan 6zellikler, igerik
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sayist, icerik kalitesi ve erisime izin verilen cihaz sayisi gibi faktdrler neticesinde
belirlenebilmektedir. Platformlara yonelik belirlenen {iiyelik fiyatlar1 ise miisterilerin
platforma iiye olma noktasinda bulunacaklari satin alma davranisindaki rolii
etkileyebilmektedir. Fiyatlandirma konusunda ortaya ¢ikan bu rekabet ortaminda miisteri
kayb1 yasamak istemeyen markalar, miisterilere yonelik iiyelik seceneklerinde de
birtakim kolayliklar sunabilmektedir. Bazi platformlar kullanicilara yonelik yalnizca
aylik tiyelik segenegi sunarken bazi platformlar aylik tiyelik veya yillik iiyelik olmak
tizere iki farkl liyelik segenegi sunmaktadir. Markalar bu noktada yillik iiyelik secenegi
ile miisterilerine aylik tiyelik iicretinin 12 ay karsili§1 olan fiyattan daha diisiik bir fiyat
sunarak miisterileri uzun vadeli olarak kazanmak istemektedir. Bu durum miisteriler
acisindan da avantajl bir faktér olarak ortaya ¢ikmaktadir. Indirimli fiyatlar ile markalar
ve miisteriler arasinda kazan-kazan durumundan s6z edilebilmektedir.

Dijital igerikli platform markalar1 arasinda en giiclii markalar olarak gosterilen
Netflix ve Disney+ markalarmin Tiirkiye pazarindaki 2023 yilinin Eyliil donemine ait
fiyatlar1 incelendiginde Netflix markasinin, Disney+ markasina kiyasla daha yiiksek bir
fiyat politikas1 izledigi goriilmektedir.

Tabloda aktarilan verilere bakildiginda ise, Netflix markasinin 3 farkli tiyelik
secenegi sundugu goriilmektedir. ‘Temel, ‘Standart’ ve ‘Ozel’ olarak adlandirilan 3 farkli
iyelik segenegi birbirinden farkli 6zellikler tagimaktadir. Temel tiyelik kapsaminda ayn
anda yalnizca 1 kullanici profilinden igerik izlemesine izin verilmektedir. Standart tiyelik
kapsaminda ayn1 anda igerik erisimine izin verilen profil sayist 2 olurken, 6zel iiyelik
kapsaminda bu rakam 4 profil sayisina g¢ikmaktadir. Temel iiyelik kapsaminda
kullanicilar icerik videolarn1 HD goriintiide izleyebilmektedir. Standart iiyelik
paketinden faydalanmak isteyen kullanicilar Full HD, Ozel iiyelik paketinden
faydalanmak isteyen kullanicilar ise video igeriklerine 4K goriintli kalitesinde erigim
saglayabilmektedirler. Netflix markasinin, diger bir¢ok dijital igerik platformlarinin
aksine kullanicilarina yillik abonelik se¢enegi sunmadigi goriilmektedir.

2021 yilinda hizmete baglayan Exxen markasi ise iiyelik {licretlerine yonelik diger
platformlara kiyasla farkli bir strateji ortaya koymaktadir. Exxen platformu miisterilerine
reklamli ve reklamsiz olmak iizere iki farkli {iyelik secenegi sunmaktadir. Marka bu
sayede mevcut liyelik {icretlerinin yiliksek oldugunu diisiinen miisteriler i¢in daha diisiik
ticretli alternatif bir tiyelik sistemi sunmaktadir.

Mubi ve Gain platformlarmin 6grenci veya akademisyenlere yonelik o6zel

fiyatlardan abonelik imkan1 sunmasi da tabloda one ¢ikan bir bagka dnemli detay olarak
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ortaya ¢ikmaktadir. Mubi platformundaki Ogrenci paketinden tiim &grenciler
faydalanabilirken, Gain markasinin sunmus oldugu O&grenci paketinden yalnizca
iiniversite dgrencileri ve akademisyenler faydalanabilmektedir. Ozellikle dgrencilere
yonelik indirimli fiyattan sunulan paket icerikleri markalara avantaj saglayabilmektedir.
Giliniimiizde akilli cihazlarin Ggrenciler tarafindan ¢ok fazla sayida kullanildig:
diisiiniildiiginde o6grencilere yonelik sunulan ekonomik iicretli paket igerikleri ile
markalar mevcut miisteri sayilarii arttirma firsat1 yakalamaktadir. Dijital igerik
platformlar1 arasinda kiiresel alanda ¢ok gii¢lii markalar arasinda gosterilen Disney+ ve
Netflix platformlarinda ise Ogrencilere yonelik paket igeriklerinin bulunmadigi

goriilmektedir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Glinlimiizde dijitallesme bir¢ok cesitli sektorlerdeki markalar tarafindan tercih
edilmektedir. Televizyon sektoriinde de tiiketiciler artik geleneksel televizyon yerine
dijital icerikli platformlara yonelmektedir. Bu agidan dijital igerik platformlar: arasinda
giicli markalardan birisi olarak gosterilen Disney+ markasinin sosyal medya
platformlarindaki paylasimlari, pazarlama stratejileri baglaminda incelenmektedir.

Bu calisma neticesinde, eglence sektdriinde diinyanin en biiylik markasi olarak
gosterilen ve Tirkiye pazarma 2022 yilinda giris yapan Disney+’in igerik
paylasimlarinda ortaya koydugu pazarlama stratejileri ile diger mevcut dijital icerik
platform markalarinin igerik paylasimlarindaki pazarlama stratejileri arasinda
karsilagtirmalar yapilabilecektir.

Disney+'n ilerleyen yillarda Tiirkiye pazarindaki dijital icerik platformlarina
yonelik rekabet ortaminda ¢ok daha basarili bir seviyeye ulasacagi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle Disney+'in Tiirkiye pazarina girig siireci ve ardindan ilerleyen donemlerdeki
icerik paylagimlarinda bagvurmus oldugu farkli dijital pazarlama yontemlerinin bu
calisma icerisinde inceleniyor olmast ile literatiir kapsaminda yapilacak yeni ¢aligsmalara
katki saglamas1 amaglanmaktadir. Disney+ Tiirkiye'nin sosyal medya platformlarindaki
icerik paylagimlarina yonelik kapsamli bir analizin heniiz literatiirde yer almiyor olmasi

da bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirma siirecinde {lizerinde durulacak konular ve sorular su sekildedir;
AS1: Disney+ Tiirkiye’nin sosyal medya platformlarindaki igerik paylasim miktart ve
takipci sayilarinin dagilimi nasildir?
AS2: Disney+ Tiirkiye’nin ve rakiplerinin YouTube’daki icerik paylasimlarinin siire
dagilimi nasildir?
AS3: Disney+  Tiirkiye’nin  ve rakiplerinin  X’teki igerik  paylasimlarinin
kategorilendirilmesi nasildir?
AS4: Disney+ Tiirkiye’nin ve rakiplerinin X teki igerik paylasimlarinda emoji kullanma
siklig1 nasildir?
ASS: Disney+ Tiirkiye’nin ve rakiplerinin X teki igerik paylagimlarinin siniflandirilmasi

nasildir?
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AS6: Disney+ Tirkiye’nin X’teki yerli igerik paylasimlarmin dagilimi ve donemsel
analizi nasildir?

AS7: Disney+ Tiirkiye’nin ve rakiplerinin Instagram’daki igerik paylagimlarinin
siiflandirilmasi nasildir?

AS8: Disney+ Tiirkiye’nin Instagram’daki yerli igerik paylagimlarinin dagilimi ve
donemsel analizi nasildir?

AS9: Disney+ Tiirkiye’nin sosyal medya platformlarindaki en popiiler icerik
paylasimlar1 hangileridir?

AS10: Disney+ Tiirkiye’nin uygulamis oldugu farkli pazarlama stratejileri nelerdir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin yiiriitilmesi i¢in nitel arastirma yonteminden faydalanilmaktadir.
Pazarlama alaninda nitel arastirma, genellikle bir konu {izerinde derinlemesine sonuglar
elde etmek, tliketici ya da marka davranislarini daha iyi anlamak ve mevcut durumda olan
pazarlama stratejilerini gelistirebilmek icin tercih edilen yontemleri igermektedir. Nitel
arastirma, ¢aligmalarda farkli yontemler ile ortaya ¢ikabilmektedir. S6z konusu olan bu
farkli nitel arastirma yOntemlerinin birtakim avantajlari oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Ozellikle dezavantajlarindan ¢ok fazla etkilenmemek icin mevcut
aragtirmaya yonelik en uygun ¢aligma yOnteminin arastirmaci tarafindan dikkatli bir
sekilde se¢ilmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Nitel aragtirma yontemlerinde ¢alismalarin tiirleri igerik bakimindan birtakim
farkliliklar gosterse de genel olarak nitel arastirma yontemleri gergevesinde ele alinan
caligmalarda aragtirma konular1 oldukga detayl bir sekilde islenmektedir. Elde edilen bu
detayli analizler sonuglarma ise markalara ve tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi, tretilen iiriin ya da sunulan hizmet kapsaminda
iyilestirmelerin ya da gelistirmelerin saglanmasi ve tiiketicilere yonelik ihtiyaclarin daha
iyi bir sekilde karsilanabilmesi noktasinda ihtiya¢ duyulabilmektedir. Bu c¢alisma
kapsaminda da nitel arastirma yontemleri arasinda yer alan 6rnek olay (durum) ¢alisma
deseni kullanilmaktadir.

Orney olay ya da diger ad1 ile durum ¢aligmalari, ok genis bir alan1 ya da konuyu
kolay bir sekilde anlasilabilir hale getirmek icin tercih edilen bir arastirma deseni olarak
ifade edilmektedir. Ornek olay ¢alisma deseninde belirlenen konuya yénelik bilgiler,
derinlemesine ayrmtili bir sekilde aktarilmaktadir (Giindogdu, 2021). Ornek olay

caligmalar1 her tiirli kisiye hitap ettigi i¢cin aktarilacak olan verilerin herkes tarafindan
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anlasilabilir ve erisilebilir olmas1 énem arz etmektedir (Koklii, 1994: 778). Ornek olay
caligmalarinda toplanacak olan veriler icin ise standart bir veri toplama yodntemi
bulunmamaktadir. Bu sliregcte arastirmacinin iyi sorular sormast ve ortaya c¢ikacak
sonuclari iyi degerlendirmesi beklenmektedir (Subasi ve Okumus, 2017: 423). “Durum
calismalary, ozellikle derinlemesine veri gerektiren arastirma konularinda arastirmaciya
verim saglamaktadir” (Aytacli, 2012: 9). Bu sayede durum ¢alismalari, aragtirmaciya bir
konu tizerinde daha fazla derinlemesine inceleme firsat1 saglamaktadir. Derinlemesine
yapilan incelemeler sonucunda ise arastirmacilar, diger yontemlerin gbzden kagirmis
olduklar1 noktalari tespit ederek bu noktalar1 ortaya ¢ikartabilmektedir (Berg ve Howard,
2019). Durum calismalar1 kendi i¢inde farkli desenlere ayrilabilmektedir. Bu desenler,
aragtirmanin ylriitiilecegi konu kapsaminda belirlenmektedir. “Yontem kategorilerinin

birden fazla olmasindan dolayr bu calisma i¢ ice ge¢mis durum c¢alismast olarak

nitelendirilmektedir” (Akdemir ve Kilig, 2021: 489).

3.4.Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Durum c¢alismasinin siirecine bakildiginda sirasiyla “planlama asamasi”,
“tasarim asamast”, “hazirlik asamasi”, “toplama asamasi”, “analiz asamasi” ve
“paylasma asamast” olarak gosterilmektedir (Taghisoylu, 2020: 1164). Durum
caligmalari da dahil olmak tizere arastirma desenlerinde “yap: gecerlilik”, “i¢ gecerlilik”,
“dis gecerlilik” ve “giivenirlik” ifadelerinin arastirmaci tarafindan saglanmasi
beklenmektedir (Yin, 2003: 33). Nitel arastirma yontemleri kapsaminda arastirmaci

tarafindan ¢aligmanin inandiriciligina yonelik saglamasi gereken i¢ gegerlik, dis gecerlik,

i¢c giivenirlik ve disg giivenirlik asamalarina yonelik bilgiler asagidaki tabloda ifade

edilmektedir.
Tablo 3.1. Gegerlik ve Giivenirlik Tablosu (Baskale, 2016: 24)
Faktor Asama Yontemler
Inanirlik: Sonuglar inandirict - Uzun siireli etkilesim
I¢ Gegerlik m1? - Aragtirmaci 6nyargilarini
azaltma
Aktarilabilirlik: Sonuglar diger - Amagh 6rneklem
. kisi ve durumlara aktarilabilir - Dahil etme/dislama
Dis Gegerlik ‘o . .
mi? kriterleri
- Ayrnintili agiklama
Giivenilebilirlik: Calisma - Denetleme yolu
Giivenirlik benzer kosullarda benzer - Literatiir
katilimcilarla tekrarlandiginda - Arastirma yontemlerinin
sonuglar benzer mi? tanitimi
Onaylanabilirlik: Onyargilar - Arastirmaci 6nyargilarini
Objektiflik azaltilarak objektiflik artirildi azaltma
m1?
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Durum calismalarinda i¢ gecgerliligin saglanmasi i¢in arastirmacinin elde ettigi
sonuglara nasil vardigini detayli bir sekilde agiklamasi gerekmektedir (Simsek ve
Yildirim, 2008: 289). Bu kapsamda ¢aligsma icerisinde kullanilmak iizere YouTube, X ve
Instagram platformlarindan Disney+’a ait toplanan veriler bizzat aragtirmacinin kendisi
tarafindan toplanmaktadir. Dolayisiyla Disney+’1n sosyal medya platformlarindaki igerik
paylasimlarina yonelik toplanan verilerde bir bagka arastirmaci tarafindan daha 6nceden
toplanmis ikincil veri ya da bagka herhangi bir program destegi kullanilmamaktadir.
Calisma i¢inde kullanilmak {izere yalnizca bazi1 demografik bulgular ve markanin reklam
sonuglarina yonelik verileri resmi kaynaklardan alinmaktadir. Resmi kaynak olmasi
sebebi ile verilere yonelik orijinallik konusunda siiphe duyulmamaktadir. Toplanan tim
verilerin yorumlanmasi ve degerlendirilmesi kapsaminda arastirmaci konuya benzer
makale, dogrulanmis haber ya da dergi kaynaklarini 6zenle okuyarak incelemektedir.
Inceleme sonrasinda ise konu ile ilgili olarak uyum benzerligi tasidigim diisiindiigii
ifadeleri dogrudan alint1 yaparak calismasina eklemektedir. Toplanan verilerin analiz
edilmesi ve yorumlanmasi kisminda ise igerik analizi ve kategorilendirme
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Veri toplama siirecinde tercih edilen analiz
yontemlerinin de ¢esitlendirilerek c¢alismanin i¢ gecerliligin arttirilmasina katki
saglanmasi amaclanmaktadir. Igerik analiz yontemi sayesinde toplanan veriler frekans
degerleri ile ifade edilebilirken, kategorilendirme ydntemi sayesinde ise verilerin
simiflandirilmasina ve sekillere bagli olarak ayristirmalarina olanak saglamasi
amaglanmaktadir.

Di1s gecerlikte ise mevcut sonuglarin arastirmaci tarafindan genellenebilmesi ve
baska arastirmacilara aktarilabilmesi amaglanmaktadir (Simsek ve Yildirim, 2008: 289).
Arastirmanin genellenebilmesi ve baska arastirmacilara aktarilabilmesi acisindan elde
edilecek veriler i¢in amacl (kasti) 6rnekleme yontemi tercih edilmektedir. “Amacgh
ornekleme yonteminde, arastirmact soz konusu popiilasyonu en iyi temsil edecegini
diigiindiigii 6rneklemi kendisi se¢mektedir” (Dayanikli, 2021). Amagli 6rnekleme
yontemi ayni zamanda “arastirmanmin amacina uygun oldugu diisiiniilen birimlerin
orneklem olarak segilmesi olarak da ifade edilebilmektedir” (Oztiirk ve Erdogan, 2022).

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda kullanilacak verilerin toplanmasi igin
Disney+’in li¢ farkli sosyal medya platformunda yer alan resmi hesaplar1 tercih
edilmektedir. Tercih edilen sosyal medya platformlar1 ise YouTube(@DisneyPlusTR),
X(@DisneyPlusTR) ve Instagram(@disneyplustr) platformlari olarak sekillenmektedir.

YouTube platformu, Disney+’in video igerikli paylasimlarmma yonelik kategorisel
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analizlerin daha iyi bir sekilde yapilabilmesi i¢in tercih edilmektedir. X platformunda
video igerik paylasimlarindan ziyade daha c¢ok metinsel igerikli paylagimlarda
bulunuldugu i¢in Disney+’1n sosyal medya platformlarindaki diger pazarlama stratejileri
X platformunda daha detayli olarak incelenmektedir. Son olarak Instagram platformunda
ise gorsel icerikli paylasimlar ¢esitli pazarlama stratejileri kapsaminda incelenmektedir.
Bu kapsamda toplanan verilerin ¢esitliligi agisindan X ve Instagram platformunun
haricinde video igerik paylagimlarinin incelenebilmesi icin YouTube platformu da
caligmaya dahil edilmektedir. Ciinkii, gliniimiizde en az 2 milyar aktif kullanicis1 bulunan
YouTube platformu, markalar agisindan reklam merkezi haline doniisen giiclii bir sosyal
medya platformu olarak kabul edilmektedir (Datareportal, 2023).

Facebook platformunun incelenmemis olmasinin nedeni, Disney+’in Tiirkiye
pazarinda dogrudan bir Facebook profiline sahip olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Disney+’1in Facebook profili, uluslararasi resmi hesaptan yonetilmektedir. Dolayisiyla
Disney+ Tiirkiye’nin igerik paylasimlarinda uygulamis oldugu stratejiler YouTube, X ve
Instagram platformlarinda ¢ok daha net bir sekilde anlasilabilmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin sosyal medya platformlarindaki ilk icerik paylasimlarinin
farkl1 gilinlerde yapilmis olmasi sebebi ile igerik paylagimlarinin inceleme tarihleri
degisiklik gostermektedir. Bu nedenden dolayr Disney+ Tiirkiye’nin YouTube
platformunda yer alan video igerik paylasimlarinin inceleme tarih araligi 26.05.2022 -
30.04.2023 olarak tercih edilmektedir. X ve Instagram platformlarinda yer alan igerik
paylasimlarinin inceleme tarih araligr ise 29.03.2022 - 30.04.2023 olarak tercih
edilmektedir. Disney+ Tiirkiye’'nin, arastirma donemi kapsaminda YouTube
platformunda 186 video icerik paylasimi, X platformunda 901 igerik paylasimi ve
Instagram platformunda 736 igerik paylasimi yer almaktadir. Ug farkli sosyal medya
platformundan toplanan 1.823 igerik paylasimi, ¢aligmanin 6rneklemi olarak ele alinarak
incelenmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin gii¢lii rakipleri olarak gosterilen Netflix Tiirkiye, Exxen ve
BluTV markalarina yonelik igerik paylasim analizlerinin karsilastirilmasina da ¢alisma
icerisinde yer verilmektedir. Arastirma kapsamina Prime Video'nun dahil edilmemesinin
nedeni; markanin Tirkiye pazarinda resmi bir X profil hesabinin olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Dijital icerik platformlar1 arasinda c¢ok fazla sayida markanin
bulunuyor olmasma ragmen karsilagtirmalarin daha verimli ve net bir sekilde
yapilabilmesi i¢in Disney+’da dahil olmak tizere 4 farkli marka tizerinde durulmaktadir.

4 farkli markaya yonelik tercih siirecinde ise 2 yerli ve 2 kiiresel platform
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incelenmektedir. Calisma kapsaminda incelenen Disney+’1n yani sira, Disney+ 1n kiiresel
alandaki en biiyiik rakibi olarak gosterilen Netflix markasi incelemeye dahil edilmektedir.
Diger yandan yerli platformlara bakildiginda ise BIuTV, Tiirkiye pazarinda abone sayisi
acisindan lider konumda olmasi nedeniyle karsilagtirma siirecinde tercih edilen bir bagka
marka olmaktadir. Son olarak Exxen’de yerli platform olarak karsilagtirmaya dahil
edilmektedir. Exxen’in dahil edilmesinin nedeni ise kisa siirede ¢ok sayida abone sayisina
ulagmast ve platform uygulamasi icerisinde sunmus oldugu farkli 6zellikler olarak
aciklanmaktadir. Bu kapsamda dijital igerik platformlarinin kargilagtirilmasina yonelik
verilerin toplanacagi markalar; Disney+ Tiirkiye, Netflix Tiirkiye, BluTV ve Exxen
seklinde olmaktadir.

Karsilagtirmalarin  yapilabilmesi i¢in 4 farkli dijital igerik platformunun
YouTube(@netflixturkiye, @Exxen, @BluTVOfficial), X(@netflixturkiye, @exxentr,
@BIuTV) ve Instagram(@netflixturkiye, @exxen, @blutv) platformlarindaki resmi
hesaplar1 incelenmektedir. Elde edilen veriler, literatiirdeki ifadeler dogrultusunda
degerlendirilerek yorumlanmaktadir.

Daha isabetli ve giincel bir karsilastirmanin yapilabilmesi agisindan 4 farkli dijital
icerik markasina yonelik icerik paylasim karsilastirmalari yalmizeca Ocak 2023
donemindeki igerik paylasimlarindan olusmaktadir. Ulkemizde yasanan 6 Subat 2023
depremlerinin ardindan dijital i¢erik markalarinin sosyal medya platformlarinda bir siire
icerik paylasimina yer vermedigi goriilmektedir. Dijital icerik platformlarinin igerik
paylasiminda bulunmadig: siireler ise birbirinden farklilik gostermektedir. Bu nedenden
dolay1 igerik paylagimlarina yonelik yapilacak stratejik karsilagtirmalarin daha isabetli ve
dogru bir sekilde yapilabilmesi i¢in rakip markalara ait igcerik paylasimlarinin incelenmesi
Ocak 2023 donemi ile sinirlandirilmaktadir. Bu sayede yalnizca Ocak 2023 donemi ele
alinarak, hangi markanin daha fazla icerik paylasiminda bulundugu, paylasilan icerik
paylasimlarinin kategorilendirilmesi ve siniflandirilmasi, i¢erik paylasimlarindaki emoji
kullanma siklig1 ve hangi markanin kullanicilari ile daha fazla etkilesim igerisine girdigi
goriilebilmektedir. Disney+ ve Netflix markalarinin diinya genelindeki kullanicilarina
yonelik bazi demografik verilerin karsilastirilmast da arastirma kapsaminda
paylasilmaktadir. Calisma kapsaminda elde edilen veriler ii¢ farkli sosyal medya
platformunun yani sira “Statista” ve “We Are Social” gibi resmi kaynaklardan toplanan
veriler ile zenginlestirilmektedir. Bu sayede elde edilen verilere yonelik kaynaklarin da

cesitlendirilmesi amaglanmaktadir.
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Nitel ¢aligmalarin i¢ giivenirliginde ise tutarliga ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir nitel
calismada i¢ giivenirlige ihtiya¢ duyulmasinin temel nedeni ise calismadaki eksikleri,
hatalar1 ya da ¢aligmaya yonelik onyargilari en diisiik seviyeye indirmektir (Yin, 2014:
49). Bu kapsamda sekiller ve tablolar halinde sunulacak olan veriler, ilk olarak Microsoft
Excel programinda arastirmaci tarafindan kayit altina alinmaktadir. Kayit altina alma
stirecinde icerik paylasimlarinin kategorilendirilmesine yonelik; “iceriklerin bir

120 13 9 13

dakikadan kisa ya da uzun olma durumlar1”, “dogrudan gonderi”, “retweet”, “alint1”,

% 66 2 6

“yanit”, “emoji kullanma durumu”, “paylasilan icerik tiirinlin yerli yapimlara yonelik

2 13

olup olmadig1”, “en ¢ok paylasim yapilan yerli icerik yapimlar1”, “Disney+’in yerli
yapimlara yonelik yapmis oldugu icerik paylagimlarindaki pazarlama stratejileri”, “mizah
tiiriine yonelik icerik paylasimlar1”, “kamera arkas1 video igeriklerinin reklam tiir{i olarak
kabul edilip edilmeyecegi” ve “farkli platformlardaki en ¢ok etkilesim alan igerik
paylagimlart” seklindeki ifadeler gesitli siniflandirmalar, tablolar ve sekiller halinde
ayristirilmaktadir. Ardindan sistematik bir sekilde toplanan, kayit altina alinan ve
birbirlerinden ayristirllan bu ifadeler kodlayicilar ile goriisme gerceklestirilerek
kodlanmaktadir. Arastirmanin i¢ giivenirligini saglamak icin iki farkli kodlayict ile
goriisme gergeklestirilmektedir. Goriisme esnasinda iki farkli kodlayicidan alinan
yanitlar c¢ercevesinde kategoriler sekillenmektedir. Calismada elde edilen sonuglara
yonelik gecerlik ve giivenirlik degerlerinin saptanmasi i¢in kodlar arasi deger oranina
Miles & Huberman formiilii ile ulasilmaktadir. Gegerlik ve gilivenirlik formiilii ise
“Giivenirlik = Anlasma Sayisi / (Anlagsma Sayisi + Anlasmazlik Sayisy)” seklinde
belirlenmektedir (Miles ve Huberman, 1994: 64). Miles & Huberman formiiliine gore bir
caligmada gecerlik ve giivenirligin saglanmasi i¢in en az %70 oranina ulagilmasi gerektigi
ifade edilmektedir. Bu kapsamda calismada elde edilen kodlar aras1 uyum deger oraninin
%92 c¢iktig1 goriilmektedir. Anlagmazlik gosterilen ifadelere yonelik kodlayicilar ile
goriigiilerek uzlasi saglanilmaktadir. Ardindan calisma igerisinde kategorilere yonelik
gerekli diizeltmeler yapilmaktadir. Sonug olarak bu oran ise ¢alismanin yeterli diizeyde
i¢ glivenirlik degerlerini sagladigini ifade etmektedir.

Son olarak nitel arastirmalarda arastirmaci tarafindan teyit edilebilirlik agisindan
dis giivenirligin saglanmasi gerekmektedir. Tablo 3.1°de de aktarildigi iizere, nitel
arastirmalarda dis giivenirligi arttiran faktorlerden birisi olarak aragtirmacinin elde etmis
oldugu bulgular1 6nyargisiz bir sekilde tartismasi ve aktarmasi seklinde goriilmektedir.
Arastirmacinin, arastirma dahilindeki tiim stirecgleri ve veri toplama asamalarini detayl

bir sekilde agiklamali olarak ifade etmesi gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008: 261).
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Nitel arastirmalarda elde edilen sonuglarin genellenebilmesi, nicel arastirmalara kiyasla
biraz daha diisiik bir ihtimal olarak goriilmektedir. “Bu nedenle nitel arastirmalarda
ancak sinirlt genellemeler yapilabilmektedir” (Yagar ve Dokme, 2018: 79). Nitel
arastirma kapsaminda hazirlanmis olan bu calismanin genellenebilir olmasi agisindan
elde edilen bulgular aragtirmacinin kendi diislincesi yerine daha ¢ok literatiirdeki bilgiler
dogrultusunda degerlendirilmektedir. Nitel c¢alismalarin dig giivenirligini arttiran bir
baska unsur, ¢alismanin bir uzman tarafindan incelenmesi olarak goriilmektedir. Bu
kapsamda da mevcut ¢aligma, tiim boliimleri kapsayacak sekilde bir uzman tarafindan

incelenerek kontrol edilmektedir.
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4. BULGULAR

Disney+ Tirkiye’nin YouTube, X ve Instagram platformlarindaki resmi
hesaplarindan elde edilen veriler ¢esitli siniflandirmalar ve kategorilendirmeler halinde
yorumlanmaktadir. Elde edilen bu veriler, arastirma igerisinde tablolar ve sekiller
bi¢ciminde de sunulmaktadir. S6z konusu tablolar ve sekiller ise literatiirdeki agiklamalar
ve ifadeler ile yorumlanmaktadir. Reklam tiirline yonelik video igerik paylagimlari,
kullanicilara verilen yanitlar, igerik paylasimlarinda iinlii kullanimina yer verilmesi gibi

durumlarda ise agiklanan ifadeler sekiller ile desteklenmektedir.

4.1.Disney+’1n Kullanici Sayisi
Disney+’in kiiresel alandaki abone sayisina yonelik veriler Sekil 4.1°de

gosterilmektedir.
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Sekil 4.1 Disney+"1n Dénemlere Yénelik Kullanicr Sayisi (Statista, 2023)

2021, 2022 ve 2023 yillarinin 3 aylik donemler dahilindeki kullanici sayisina
yonelik veriler incelendiginde, markanin 2021 yilinin ilk ¢eyreginden 2022 yilinin
dordiincii ¢eyregine kadar siirekli olarak abone sayisini arttirdigi goriilmektedir. 2022
yilinin dordiincii ceyreginden itibaren devam eden donemlerde ise kiiresel alanda stirekli
olarak kullanici sayisinda diisiis yasandigi goriilmektedir. Markanin 6zellikle Hindistan
bolgesindeki spor faaliyetlerine yonelik yayin haklarin1 kaybetmesi miisteri kaybinin
temel nedeni olarak gosterilmektedir (Calp, 2023). Bu nedenin yani sira kiiresel alanda
Covid-19 salgmminin sona ermesinin ardindan sinema salonlarinin tekrar hizmete
baglamas: ile kullanicilarin dijital icerik platformlarina olan yogun talebi de

azalabilmektedir.
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Disney+’1n ¢ekimleri devam eden bazi igeriklerinin yayin haklarini durdurdugu
ve yine bazi igeriklerini platformundan kaldirdigi bilinmektedir. Oysaki dijital igerik
platformlarinda orijinal igerikler kullanicilar agisindan 6nemli yer tutmaktadir. Zira
“Recep Ivedik 7” isimli orijinal Disney+ igerigi platformdan kaldirilirken, basrol oyuncu
Sahan Gokbakar “Disney+ markasina bu icerik sayesinde rekor sayida yeni iiye
kazandwrdigin1” ifade etmektedir (Caligkan, 2023). Bu durum neticesinde de bazi
kullanicilar tepki olarak Disney+ aboneliklerini sonlandirmaktadir. Markanin 6zellikle
2022 yilinin dordiincli ¢eyreginden itibaren siirekli olarak miisteri sayisinda diisiis

yasamasinin 6nemli bir nedeni olarak gosterilebilmektedir.

4.1.1. Dijital icerik platformlarimin Tiirkiye pazarindaki hacim oranlari (2023)

%8
%38 = BuTV
= Netflix

Prime Video
= Disney+

= Diger

Sekil 4.2 Disney+"1n Tiirkiye Pazarindaki Hacmi (MarketingTurkiye, 2023a)

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye pazarinda da dijital icerik platform markalar
arasindaki rekabet giin gectikce artis egilimi gostermektedir. 2023 yilinin ilk ¢eyregine
ait abone sayis1 verilerine bakildiginda, BluTV nin Tiirkiye’deki kullanicilar tarafindan
en ¢ok tercih edilen dijital igerik platformu oldugu goriilmektedir. Netflix markasi ikinci
sirada yer alirken, Amazon sirketinin sahip oldugu Prime Video {igiincii sirada yer
almaktadir. 2022 yilinda Tiirkiye pazarina dahil olan Disney+ ise listede dordiincti sirada
yer almaktadir. Disney+’1n, Tiirkiye’deki dijital igerik platformlarinda iiyeligi bulunan
kullanicilarin %9’una sahip oldugu goriilmektedir.

BluTV’nin zirvede yer aliyor olmasinda ise Formula 1 ve S Sport gibi spor
iceriklerinin lisans haklarin1 almasi1 etkin rol oynamaktadir. Marka dizi ve film
iceriklerinin yani sira spor igeriklerini de platformunda bulundurarak hitap ettigi izleyici
kitlesini genisletmektedir (Dogan, 2021). Ulusal televizyon kanallarinin BluTV

platformunda eszamanli olarak canli bir sekilde yayinlaniyor olmasi da kullanicilarin
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ilgisini ¢geken bir bagka dnemli faktor olarak goriilmektedir. BluTV platformunda yer alan
bu ozellik sayesinde kullanicilar bir yandan dijital igerikleri takip edebilirken diger
yandan ulusal televizyon kanallarin1 da canli bir sekilde takip edebilmektedir. Netflix,
Prime Video ve Disney+ platformlarinda mevcut olmayan bu o6zellik neticesinde
farklilagmay1 basaran BIuTV markasi, Tiirkiye pazarinda abone sayisim1 da
arttirabilmektedir.

Uluslararasi aragtirma sirketi olan Ipsos’un verilerine gore Tiirkiye’de televizyon
izleyicilerinin orami siirekli degigsmekle birlikte yaklasik olarak %35 olarak tahmin
edilmektedir (Dinger, 2022). ifade edilen bu veri dogrultusunda da BluTV nin abone
sayis1 agisindan Tiirkiye pazarindaki sektorde lider konumda yer almasinin platform
icerisinde bulunan ulusal kanallar1 es zamanl olarak takip etme 6zelligi ile ilgili olarak
ortlisebilecegi diislinlilmektedir. Geleneksel televizyon izleyicilerinin sayis1 farkli
zamanlar icerisinde degisiklik goOsterse de, sonug¢ olarak platformlarin bu miisteri

gruplarini pazarlama siireglerinde thmal etmemesi gerekmektedir.

4.1.2.Disney+ ve Netflix markalarmin kiiresel alanda karsilastirilmasi

Netflix, dijital igerik platformlar1 arasinda oncii marka olarak gosterilmektedir.
Disney ise gerek dijital igerik platformu hizmeti ile gerek ise diger faaliyetleri neticesinde
diinyanin en biiyiik eglence sirketi olarak gdsterilmektedir. Bu dogrultuda Netflix ile
Disney markalarina yonelik bazi karsilastirmalarin yapilmasinda fayda goriilmektedir.

Disney+ ve Netflix markalari, kiiresel alanda ¢ok fazla sayida aboneye sahip
platformlar olarak goriilmektedir. Bu dlgekteki biiyiik markalarin birbirleri arasindaki
rekabet diizeyleri son zamanlarda film igeriklerinin sinema salonlarindan ziyade
genellikle dijital platformlardan yayinlaniyor olmasi ile daha yiiksek bir seviyeye
ulagsmaktadir. Dolayisiyla dijital yayincilik sektoriindeki rekabet diizeyi daha da yukar
seviyelere tasinmaktadir. Bu noktada dijital platformlarin, birbirinden farkl tiirlerdeki
icerikleri platformlarinda bulunduruyor olmasi, mevcut miisteri profillerinin demografik
ozellikleri ile de baglantili olabilmektedir. Miisterilerinin istekleri dogrultusunda da bazi
ozel igerikler iiretebilen markalar i¢cin demografik verilere yonelik bulgular oldukga
biiyiik 6nem ifade etmektedir. Cilinkii markalar, dogru hedef pazara yonelebilmek i¢in
cinsiyet ve yas gibi degiskenlere ait verilere ihtiya¢ duyabilmektedir. Markalar, elde
edilen veriler neticesinde ise gerekli durumlarda mevcut pazarlama stratejilerinde bazi

degisikliklere gidebilmektedirler (Giilsoy ve Leblebici, 2023: 158).
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Bu kapsamda farkli markalarin internet iizerindeki veri akis trafiklerini 6lgen,
analiz eden ve istatistikler halinde sunan similarweb platformunun Agustos 2023
donemine ait Disney+ ve Netflix markalarina yonelik bazi sonuglar1 agagidaki sekillerde

gosterilmektedir.
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Sekil 4.3 Cinsiyet Verileri (Similarweb, 2023)

Disney+ ve Netflix markalarinin web sitelerine hem masaiistii hem de mobil
cihazlar iizerinden erisim saglayan kullanicilara yonelik cinsiyet dagilim sonuglari
incelendiginde, birbirlerine ¢ok uzak olmayan sonuglarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Disney+’in web sitesine erisim saglayan kullanicilarin %49,34’iiniin kadin
kullanicilar tarafindan olustugu goriiliirken, %50.66’smin erkek kullanicilar tarafindan
olustugu goriilmektedir.

Netflix’in web sitesine yonelik trafik analizindeki cinsiyet dagilim sonuglar
incelendiginde ise erkek kullanicilarin Disney+ markasina kiyasla daha yiiksek oranda
oldugu goriilmektedir. Netflix markasinin web sitesine erisim saglayan kullanicilarin
%48,51°1 kadin kullanicilar tarafindan olusurken, %51,49’u erkek kullanicilar tarafindan
olusmaktadir.

Netflix markasini1 erkeklerin daha yiiksek oranda ziyaret ettigi goriiliirken,
Disney+ markasini kadinlarin daha yiliksek oranda ziyaret ettigi goriilmektedir. Bunun
nedeni olarak ise Disney+ markasinin platformunda yer alan Pixar sirketinin animasyon
yapimlart ve Disney+ platformundaki g¢ocuk igeriklerinin ¢ok ¢esitli olmasindan
kaynaklanabilecegi diisiiniilebilmektedir.

Disney+ ve Netflix markalari, web sitelerine yonelik saglanan bu trafik analiz
verileri neticesinde hedef kitlelere daha iyi ve etkili bir sekilde hizmet sunabilmektedir.
Iki platform da gerek web sitelerinde gerek ise mobil uygulamalarinda bazi algoritmalar

kullanarak abonelerine kisisellestirilmis icerikler tavsiye edebilmektedir. Bu sayede her

58



abone, uygulama ekraninda farkli icerik Onerileri ile karsilasmaktadir. Markalar, elde
edilen cinsiyet verilerine yonelik sonuglar sayesinde cinsiyete yonelik algoritmalar
gelistirerek 0zel iceriklerin 6n plana ¢ikartilmasini saglayabilmektedir. Bu nedenle
cinsiyet faktorii, s6z konusu algoritmay1 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

Markalarin web sitesini ziyaret eden kullanicilarin yas dagilimlarina yonelik

sonuclar ise Sekil 4.4’te gosterilmektedir.
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Sekil 4.4 Yas Dagilim Verileri (Similarweb, 2023)

Dijital igerik platformlari i¢in cinsiyet faktoriiniin ardindan yas dagilim kategorisi
de olduk¢a dnemli bir noktada yer almaktadir. Ciinkii, yas gruplarinin farklilik gosterdigi
durumlarda, tercih edilecek igerik tiirleri de degisiklik gosterebilmektedir. Bu agamada
markalar i¢in hedef kitlenin dogru bir sekilde taninmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu
sayede dogru miisteri grubuna dogru igerikleri sunmay1 basarabilen markalar, abone
sayisini arttirabilmektedir.

Web sitelerine yonelik saglanan trafik analiz sonuglarinda 18 yasindan kiiciik
bireylerin de sonuclar1 elde edilebilir ise platformlarin ¢ocuklara yonelik gelistirdikleri
filtreleme, gizlilik ve giivenlik gibi faktorlerin tekrar gdzden gegirilmesi ve bu
ozelliklerin gerektigi durumlarda iyilestirilmesi markalara fayda saglayabilmektedir.

Kisacasi, yas dagilim kategorisine yonelik veriler dijital igerik platformlarina
fayda saglamaktadir. Markalar bu sayede olusturacaklari igerik stratejilerini farkli yas
gruplart g¢ergevesinde degerlendirebilmektedir. Bu strateji neticesinde de dijital igerik

platformlari, aboneler kazanabilmektedirler.



Markalarin web sitesini ziyaret eden kullanicilarin yas dagilim sonuglari
incelendiginde ise, Disney+ ve Netflix markalarinin gengler tarafindan birbirlerine yakin
yiizdesel oranlar ile ziyaret edildigi goriilmektedir.

’18-24° yas arast kullanicilarin platformlara yonelik ziyaretlerinin yiizdesel
oranlarina bakildiginda Disney+ markasinin %21,76, Netflix markasinin ise %?22,35
oraninda oldugu goriilmektedir.

’25-34’ yas arast kullanicilarin platformlara yonelik ziyaretlerinin yiizdesel
oranlarina bakildiginda Disney+ markasinin %33,14, Netflix markasinin ise %31,96
oraninda oldugu goriilmektedir.

’35-44’ yas aras1 kullanicilara yoOnelik web sitesi ziyaretlerinin yiizdesel
oranlarinda ise Disney+ markasinin %21,71, Netflix markasinin %20,63 oraninda oldugu
goriilmektedir.

’45-54° yas aras1 kullanicilara yoOnelik web sitesi ziyaretlerinin yiizdesel
oranlarinda ise Disney+ markasinin %12,71, Netflix markasinin %12,90 oraninda oldugu
goriilmektedir.

’55-64’ yas arasi kullanicilara yonelik web sitesi ziyaretlerinin yiizdesel
oranlarinda ise Disney+ markasinin %6,70, Netflix markasinin %7,62 oraninda oldugu
goriilmektedir.

Yas dagilimi kategorisinde son olarak 65+ yas grubuna ait bireylerin her iki
markaya yonelik yapilan analiz sonuglarinda da diger yas aralig1 kategorilerine kiyasla
en az ylizdesel orana sahip yas arali1 oldugu goriilmektedir. 65+ yas grubuna ait veriler
incelendiginde Disney+ markasinin %3,99, Netflix markasinin %4,54 oraninda oldugu
goriilmektedir. Similarweb platformunun verilerine gore, Agustos 2023 ddneminde
markalarin diinya genelindeki tiklanma sayisina bagli olarak trafik yogunlugu
siralamasinda Disney+ markast 137.sirada yer alirken, Netflix markas1 29.sirada yer
almaktadir.

Dijital pazarlama c¢ergevesinde faaliyetlerini siirdiiren markalarin web sitelerine
yonelik tiklanma sayilari, marka ile kullanici arasindaki etkilesimi ifade edebilmektedir.
Agiklanan bu siralama verileri, markalarin ¢gevrimigi ortamlarda ortaya koymus olduklari
cesitli pazarlama stratejilerinin miisteriler lizerinde ne kadar etkili oldugunu gdstermek
acisindan faydali olabilmektedir. Siralama 6l¢eginde Netflix’in, Disney+’a kiyasla iist
siralarda olmasinin nedenleri; miisteriler tarafindan daha fazla ilgi ¢ekici olan igeriklerin

olusturulmasi, dogru zamanda dogru misteriye ulasilmasi ya da miisteriler ile sosyal

60



medya platformlarinda daha fazla etkilesim i¢inde bulunulmasi gibi durumlar ile

aciklanabilmektedir.

4.1.3.Disney+ Tiirkiye’nin sosyal medya istatistikleri
Disney+ Tiirkiye’nin YouTube, X ve Instagram platformlarina yonelik resmi
hesaplar1 incelendiginde 30.04.2023 tarihine ait takip¢i sayilarina ve igerik paylasim

sayilarina yonelik sonuglar Tablo 4.1°de gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Disney+’1n Sosyal Medya Platformlarindaki Takipgi Verileri

Platform Kullanicr Adi Takipci Sayisi icerik Paylasim Sayis1
YouTube @DisneyPlusTR 124Bin 281
X @DisneyPlusTR 109.522 1.157
Instagram (@disneyplustr 536.678 1.004

Elde edilen sonuglara gore Disney+ Tiirkiye’nin en ¢ok icerik paylagimini X
platformunda yapti§1 goriilmektedir. igerik paylasim sayisina gére X platformunu
sirastyla Instagram ve YouTube platformlar takip etmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin takip¢i sayilarina yonelik veriler incelendiginde ise en ¢ok
takipci sayisina Instagram platformunda sahip oldugu goriilmektedir. Takipg¢i sayisina
gore ise Instagram platformunu sirastyla YouTube ve X platformlar takip etmektedir.

Disney+ Tiirkiye’ nin en ¢ok icerik paylasimini X platformunda yapmis olmasina
ragmen diger platformlara kiyasla en diisiik takipgi sayisina yine X platformunda sahip

olmasi dikkat ¢ekici bir husus olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.2.Disney+ ve Rakiplerinin YouTube Analizi

Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki resmi hesabi incelendiginde,
markanin ilk igerik paylagimimi 26 Mayis 2022 tarihinde yaptig1 goriilmektedir. Disney+
Tiirkiye’nin 26.05.2022 - 30.04.2023 tarihleri arasinda YouTube platformu {izerinden
toplam 281 video igerik paylagimi yaptig1 goriilmektedir.

281 video igerik paylasiminin 238 tanesi dogrudan 6zgiin video igeriklerinden
olusurken diger 43 tanesi shorts video igeriklerinden olugmaktadir.

Shorts video igerikleri, diger 6zgiin video igeriklerine kiyasla ¢cok daha kisa siireli
videolar seklinde yayinlanmaktadir. Shorts videolar i¢in, YouTube tarafindan en fazla 60
saniye slire sarti uygulanmaktadir. Dijital icerik platformlari, sosyal medya
platformlarinda trend olmus dizi, film ya da program igeriklerinin viral olan kismin1 en
fazla 60 saniye olmak sartiyla shorts tiiriinde icerik paylasimi olarak YouTube

platformundan yayinlamaktadir. Markalar bu sayede, platforma iiye olmayan ve s6z
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konusu igerik yapimini heniiz izlememis miisterileri de kazanma sansini yakalamaktadir.

Shorts videolarinin YouTube tarafindan ¢ok genis bir i¢erik havuzunda yaymlandig i¢in

markaya liye olmayan diger kullanicilarin da etkilesimi neticesinde igerigin sosyal medya

platformlarindaki trend olma siiresi uzayabilmektedir.

4.2.1. YouTube platformundaki video icerik paylasimlarmin siire kapsaminda
incelenmesi

Son zamanlarda ortaya ¢ikan yeni sosyal medya platformlar1 neticesinde
kullanicilarin igerikleri izlemeye yonelik bazi davranislar degisiklik gosterebilmektedir.
Yeni ortaya ¢ikan sosyal medya platformlarinin metin ve gorsel igerik paylagimlarinda
metin karakteri ya da video icerik siiresi gibi bazi faktorler ilizerinde kisitlamalara
basvurmasi, kullanicilarin sosyal medya platformlarini kullanma aligkanliklarinda ortaya
cikan s6z konusu degisikliklerin nedeni olarak goriilmektedir. Bu durumun farkinda olan
icerik {ireticileri de video igeriklerinin siiresini daha kisa siirelerde tutabilmektedir.
Aktarmak istenen mesajlar, bilgiler ya da diger tiim unsurlar kisa siire dahilinde ilgi ¢ekici
bir sekilde hazirlanarak kullanicilara sunulmaktadir. Ciinkii glinlimiizde c¢ogu
kullanicinin = uzun = siireli video igeriklerinin tamamini izlemekten sikildig
goriilebilmektedir. Bu kullanicilar, uzun siireli video iceriklerinin yerine kisa siireli video
iceriklerini daha fazla tercih etmektedir.

Visible Measures'a gore dijital platformlar iizerinde yer alan video igerik
paylasimlarinda izleyicilerin %45'i, 1 dakikanin ardindan video igerigini izlemeyi
birakmaktadir. Bu nedenle markalarin, video igerik paylagimlarinda kisa siireli videolar
tercih etmesi dnemli hale gelmektedir (Insivia: 2023). Markalar {iriin ya da hizmetlerine
yonelik tanitimlarini gesitli sosyal medya platformlarindan kullanicilarina aktarirken
icerik siiresine dikkat etmektedirler. Film ya da dizi yapimlarinin tanitimlarina yonelik
icerik paylagimlarinin siiresi 1 dakikadan uzun olabilirken genellikle igerik siirelerinin
kullanicilar {izerinde daha fazla etki olusturabilmesi agisindan kisa siireli olmasi
beklenmektedir. Ciinkii kisa siireli video igerik paylasimlari, kullanicilarin birbirleri
arasindaki etkilesimini de arttirabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda yer alan bazi
stire kisitlamalarina bagli olarak kullanicilar birbirleri arasinda s6z konusu bu kisa siireli
video icerik paylasimlarini viral hale dontistiirebilmektedir. Uzun siireli video igerik
paylasimlari ise sosyal medya platformlarinda genellikle boliimler halinde ayristirilarak
paylasilabilmektedir. Bu nedenle igerik {ireticilerinin sosyal medya platformlarindaki
video igerik paylasimlarinin kisa siireli olmasi genellikle avantajli bir durum olarak kabul

edilmektedir.

62



Disney+ Tiirkiye’nin inceleme donemine ait YouTube platformundaki video

icerik paylasimlarinin siire analizi Sekil 4.5’te gosterilmektedir.

m 1 Dakikadan Kisa ~ m 1 Dakika veya Daha Uzun
Sekil 4.5 Disney+ Tiirkiye’nin YouTube’daki Video iceriklerinin Siire Analizi

Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki 238 video igerik paylasiminin
91(%38) tanesi 1 dakikadan kisa siireli icerik paylasimlarindan olustugu goriiliirken,
147(%62) tanesinin 1 dakika veya daha uzun siireli igerik paylasimlarindan olustugu
goriilmektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda Disney+ Tiirkiye’nin igerik paylasimlarinda 1
dakikadan daha uzun siireli igeriklere daha fazla yer verdigi goriilmektedir. Bu nedenle
marka, uzun siireli video igeriklerini izlemeye yonelik davranista bulunmayan
kullanicilarin dikkatini ve ilgisini ¢ekememe durumu ile karsilasabilmektedir. Ortaya
cikabilecek bu problemin dniine ge¢cmek icin ise markanin igerik {iretme noktasinda siire
dagilimina yonelik stratejisini degistirmesi gerekmektedir.

Disney+  Tiirkiye’nin ~ YouTube platformuna yonelik video igerik
paylasimlarindaki siire tercihi ile sektordeki giiclii rakipleri olarak gosterilen Netflix
Tiirkiye, BluTV ve Exxen markalarinin Ocak 2023 donemindeki video igerik
paylasimlarinin siire tercihlerine yonelik karsilagtirma yapilmaktadir. Elde edilen veriler

Sekil 4.6’da gosterilmektedir.

BIuTV
Exxen

Netflix Tiirkiye

Disney+ Tiirkiye

m 1 Dakikadan Kisa ~ m 1 Dakika veya Daha Uzun
Sekil 4.6 Dijital icerik Markalarinin YouTube’daki Video Igeriklerinin Siire Analizi
Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformunda Ocak 2023 doneminde toplam 23
video icerik paylasimi yaptigi goriilmektedir. Bu video igerik paylagimlari arasindan
10(%43) video igerik paylagiminin siiresi 1 dakikadan kisa iken diger 13(%57) video
icerik paylasimi 1 dakika veya daha uzun siireli olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Netflix Tiirkiye’nin YouTube platformunda Ocak 2023 doéneminde toplam 34
video icerik paylasimi yaptigi goriilmektedir. Bu video igerik paylagimlari arasindan
3(%9) video icerik paylasiminin siiresi 1 dakikadan kisa iken diger 31(%91) video igerik
paylasimi 1 dakika veya daha uzun siireli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Exxen’in YouTube platformunda Ocak 2023 déneminde toplam 18 video igerik
paylasimi yaptig1 goriilmektedir. Bu video igerik paylasimlar1 arasindan 1(%6) video
icerik paylagiminin siiresi 1 dakikadan kisa iken diger 17(%94) video igerik paylasimi 1
dakika veya daha uzun siireli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

BluTV’nin YouTube platformunda Ocak 2023 doneminde toplam 63 video icerik
paylasimi yaptig1 goriilmektedir. Bu viedo igerik paylagimlari arasindan 28(%44) video
icerik paylagiminin siiresi 1 dakikadan kisa iken diger 35(%56) video igerik paylasimi 1
dakika veya daha uzun siireli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ozellikle Netflix Tiirkiye ve Exxen markalarmin video igeriklerinin uzun siireli
oldugu goriilmektedir. Disney+ Tiirkiye ve BIluTV markalar1 ise video igerik
paylasimlarinda kisa ve uzun siireli video igeriklerini esit diizeylerde tutmaktadir.

Kisa siireli igerik paylagimlari kullanicilarin ilgisini ve dikkatini kolayca
cekebilirken uzun siireli igerik paylagimlarinda kullanicilar konuya odaklanirken
zorlanabilmektedir. Uzun siireli igerik paylasimlari markaya odaklanma dezavantajini
getiriyor olsa da, daha fazla detay sunma avantajin1 da beraberinde getirmektedir. Bu
kapsamda markalar aktarmak istedikleri mesajlar1 ya da film ve dizi gibi yapimlarina
yonelik tanitim igeriklerini ¢ok daha kapsamli ve detayli bir sekilde isleyebilmektedir.
Buna bagh olarak ise uzun siireli igerik paylagimlarinda dizi ya da film yapimlarina
yonelik daha fazla goriintii sahnelerinin yer aliyor olmasi bazi kullanicilar tarafindan ilgi
cekici olabilmektedir. Dolayisiyla uzun siireli igerik paylasimlarinin avantajli ve
dezavantajli durumlar1 bir arada yer almaktadir.

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinin uygulamalar icerisinde paylasilan
icerik siirelerinin kisalmasi yoniinde gelistirmeler ve yenilikler yaptiklar1 goriilmektedir.
Bu nedenle kullanicilar kisa siireli igerik paylagimlarina arttk daha c¢ok 1ilgi
gosterebilmektedir. Uzun siireli igerik paylasimlarinin genel olarak kullanicilari sikacagi
ve bir siireden sonra izlemeyi birakacag diisiincesi dogrultusunda igerik siirelerinin kisa
stirelerde tutulmasi tavsiye edilebilmektedir.

Elde edilen veriler kapsaminda ise oOzellikle Netflix Tiirkiye ve Exxen
markalarinin uzun siireli igerik paylagimlarina yer verdigi goriilmektedir. Bu markalar

kullanicilarina video igerik paylasimlarinda daha fazla detay sunuyor olsa da, Disney+
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Tirkiye ve BluTV markalarinin daha fazla ilgi cekici video igerikleri Trettigi

sOylenebilmektedir.

4.2.2. Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki reklam tiirii icerik
paylasimlarinin incelenmesi

Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki toplam 238 video igerik paylagimi
icerisinde reklam tiiriine bagli olan video igerik paylasim sayis1 28 olarak géziikmektedir.
S6z konusu bu 28 reklam igerigi yalmizca Disney+’in genel reklam igeriklerini
kapsamaktadir. Yerli ve yabanci tlirdeki yapimlara yonelik fragmanlar, sahne kesitleri,
programlar veya roportajlar bu kategoriye dahil edilmemektedir.

Markalarm, reklam ve tanitim igeriklerinde tinlii kullanimina sik¢a yer verdigi
goriilmektedir. S6z konusu iinlii kisinin marka tarafindan reklam ve tanitim igeriklerinde
tercih edilmesi sayesinde ise markalar kullanicilarin ilgisini daha fazla ¢ekebilmektedir
(Solak, 2016: 258). Kullanicilarin ilgisini ¢ekebilen markalar ise daha genis kitleler
tarafindan taninabilir hale gelebilmektedir. Bu sayede markalar kisa siire icerisinde ¢ok
sayida abone de kazanabilmektedir. Tercih edilen iinlii kisiye ait takipgi kitlesi de soz
konusu markaya karsi dogrudan bir ilgi ve giiven duygusu i¢ine girebilmektedir. Bu
durumlar neticesinde markalar, reklamlarinda iinlii kullanimlarmma yer vererek bazi
avantajlardan faydalanabilmektedir.

Diger pazarlama stratejilerinde de oldugu gibi reklamlarda {inlii kullanim
tercihlerinin de bazi1 dezavantajlari gériilebilmektedir. Unliiler 6zel hayatlarinda yasanan
bir durumdan dolay1 ya da ¢esitli nedenlerden dolay1 imajlarina zarar verebilmektedirler.
S6z konusu bu olumsuz imaj goriinimii dogrudan markanin imaj goriinlimiine de
aktarilabilmektedir. Dolayisiyla marka buna benzer durumlar karsisinda zor durumda
kalabilmektedir. Toplumda genis kitleler tarafindan tanmnan iinli kisilerin reklam
iceriklerinde yer almasi genelde yiiksek diizeylerde gider maliyetine neden
olabilmektedir. Yine bu durum da, markalarin reklam igeriklerinde iinlii kullanimina
bagvurmasina yonelik dezavantajli duruma distiigli noktalardan birisi olarak
gosterilebilmektedir.

Tiim bu ifadeler dogrultusunda Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki 28
video reklam igeriginin 19(%68) tanesinde iinlii kullanimina yer verdigi goriilmektedir.
Hande Ercel, Cansu Dere, Halit Ergenc, Aras Bulut Iynemli, Can Yaman, Asli Enver,
Burak Deniz, Demet Ozdemir, Eda Ece, Engin Akyiirek ve Tarkan, Disney+ Tiirkiye’nin

video reklam igeriklerinde yer alan iinliiler olarak 6n plana ¢ikmaktadirlar.
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Markanin reklam igeriklerinde tercih ettigi {inliiler arasinda yer alan Eda Ece ve

Demet Ozdemir’in reklam video iceriklerine yonelik sekiller asagida gosterilmektedir.

Sekil 4.7 Disney+ Etkisi — Eda Ece

Sekil 4.8 Disney+ Etkisi — Demet Ozdemir

2 reklam i¢erigi de incelendiginde iinlii kisilerin Disney+ platformuna odaklandig1
ve g¢evresinde olup bitenleri farkedemedigi anlatilmaktadir. Marka bu durumu ‘Bu,
Disney+ Etkisi’ slogani ile islemektedir. Bu esnada her iki reklamda da yasanan ufak
kazalar, mizahi bir tema ile islenmektedir. Unlii kisilerin ¢evrelerinde olup bitenleri
farkedemedigi durumlarda yasanan ufak kazalarin ardindan ise Disney+ Tiirkiye markasi,
‘Bu da Yan Etkisi’ slogan ile izleyiciye karst mizahi bir yaklasimda bulunmaktadir.
Sahnelerin ardindan ekrana gelen ‘Hayal Edebileceginizden Cok Daha Fazlasi
Disney+’ta’ slogani ile de reklam igeriklerinin sonlandig1 goriilmektedir

Disney+ Tiirkiye markasi, iinlii kisilerin stiidyo ve makyaj odas1 ya da ¢ekim
esnalarindaki kamera arkasi goriintiilerini de reklam araci olarak kullanicilarina

sunmaktadir.

Sekil 4.9 Kamera Arkasi — Pinar Deniz
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Sekil 4.10 Kamera Arkasi1 — Cansu Dere

Markanin {inlii kisilere yonelik igerik paylagimlarinda ise Pinar Deniz ve Cansu
Dere’ye yonelik kamera arkasi video iceriklerinin sekilleri yukarida gdsterilmektedir. Her
iki iinlii kisiye yonelik video igerikleri incelendiginde, islenen temalarin birbirlerine
benzer oldugu goriilmektedir. Oyuncularin makyaj siireci esnasinda yasadiklar1 olaylar
ve film, dizi ya da program igeriklerinin ¢ekimi esnasinda gostermis olduklari
performanslarin kamera arkasi goriintiileri bu video icerik paylasimlari icerisinde yer
almaktadir. Yalnizca kullanilan sloganlarin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Pimnar
Deniz’in yer aldig1 kamera arkasi video icerik paylasiminda ‘Baktigin Her Yerde Disney+
Etkisi Goreceksin’ sloganinin kullanildigi goriiliirken, Cansu Dere’nin yer aldig1 kamera
arkasi1 video icerik paylasiminda ‘Disney+ Tiirkiye’de, Etkisi Her Yerde’ sloganinin
kullanildig1 goriilmektedir.

Disney+, kamera arkasina yonelik video icerik paylasimlari neticesinde bir
yandan hizmetlerini tanitmaya devam ederken diger yandan kullanicilar ile arasinda
seffaf ve baglilik duygularini olusturmay1 ve korumayi amacglamaktadir. Bu sayede
izleyiciler, kamera arkasinda neler olup bittigini gorerek s6z konusu igeriklere yonelik
degerlendirmelerini tekrar gdzden gecirebilmektedirler. Ciinkii markalar, kamera arkasi
iceriklerini genellikle eglenceli bir temada aktartyor olsa da ¢ekimler esnasinda yasanan
zorluklar ve oyuncularin ne kadar zor bir ig bagardiklar1 gibi durumlar da kamera arkasi
icerikler kapsaminda izleyicilere aktarabilmektedir. Izleyiciler ise bu durum karsisinda
iceriklerin hangi sartlarda olusturuldugunu, iceriklerin olusturulmasi esnasinda yasanan
zorluklar1 ve diger siirecleri de 6grenebildikleri i¢in markaya yonelik memnuniyet ve
giiven duygusu da kazanabilmektedir.

Ozellikle mizah temalar1 eklenerek islenmis olan kamera arkas1 video igerik
paylasimlari, markalarin imajin1 da gili¢lendirebilmektedir. Kamera arkasi iceriklerine
eklenmis mizah temalari, markanin imajin1 gii¢lendirmenin yani sira markanin sosyal
medya platformlarindaki etkilesiminin artmasina da katki saglayabilmektedir. Ciinkii

takipgiler ekranda izlemis olduklari igeriklerin arka planini da gérmek isteyebilmektedir.
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Bu esnada s6z konusu yapima yonelik kamera arkasi igeriklerinin mizah temalar ile
desteklenerek islenmesi, izleyiciler tarafindan ¢ok daha fazla olgilide ilgi c¢ekici olarak
karsilik bulabilmektedir. Bu noktada ise izleyiciler, sosyal medya platformlarindaki
hesaplar1 iizerinden markanin kamera arkasi igeriklerine yonelik paylasimlarda
bulunabilmektedir. Eglenceli ya da ilging goriinen igerik paylasimlari kisa stire i¢erisinde
sosyal medya platformlarinda genis kitleler tarafindan paylasilarak glindem
olusturubilmektedir.

Sonug olarak markalar, kamera arkasi icerikleri ile izleyiciler ile arasindaki bagi
giiclendirebilmektedir. Bu agiklamalar dogrultusunda izleyiciye sunulacak kamera arkasi

iceriklerinin markalara yonelik olumlu geri doniisler saglayacagi diisiiniilmektedir.

Sekil 4.11 En Yiiksek Oranda Etkilesim Alan Reklam Icerigi - Tarkan

Reklam igerikleri arasinda en yliksek oranda etkilesimin ise Tarkan’in yer aldig1
reklam iceriginde mevcut oldugu goriilmektedir. Ustelik bu etkilesim sayisma yalmzca 3
hafta gibi kisa bir siire igerisinde erisilmis olmas1 reklam igeriklerinde iinlii kullaniminin
Onemini ortaya koymaktadir.

Markanin reklam igeriklerinde Tiirkiye’nin dnemli sembolleri ve yapilart olan
Galata Kulesi ve Istanbul Bogazi’na da yer verdigi goriilmektedir. Diinya genelinde
taninan ve animasyon yapim girketi olan Pixar markasinin reklam igerigi, Galata Kulesi
sembolii ile yerlilestirilmektedir. Yine diinya genelinde taninan ve belgesel yapim sirketi
olan National Geographic markasmin reklam igerigi, Istanbul Bogaz1 ile

yerlilestirilmektedir. S6z konusu igerik paylasimlari asagida gosterilmektedir.

Sekil 4.12 Pixar Reklam1 — Galata Kulesi
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Sekil 4.13 National Geographic Reklami — stanbul Bogaz1

Bir toplumun 6nemli konumlarina isaret eden figiirleri ya da yapilart reklam
iceriklerinde kullanan markalar avantajli duruma gelebilmektedir. Ozellikle kiiresel
alanda hizmet veren ve farkli bir iilkenin pazarina yeni giris yapan markalar agisindan bu
durum ayr1 bir anlam ifade etmektedir. Cilinkii kiiresel markalar ilk olarak toplum
tarafindan onemli kabul edilen figiir ya da yapilari reklam iceriklerinde kullanarak marka
ile toplum arasinda duygusal bir bag kurmay1 amaglayabilmektedirler. Disney+’ta reklam
iceriklerinde Galata Kulesi ve Istanbul Bogazi’na ait goriintiileri reklam iceriklerinde
kullanarak Tiirkiye pazarindaki miisteriler ile duygusal bir bag kurmay1 amaglamaktadir.
Bir topluma ait yerel unsurlarin reklam igeriklerinde kullanimi yalnizca bag kurmak icin
degil ayn1 zamanda markalar ile miisteriler arasinda kuvvetli bir iletisimin
baglatilabilmesi i¢in de Onem ifade etmektedir. Ciinkii, yerel unsurlarin reklam
iceriklerinde kullanilmas1 bazi miisterilerin algisinda dogrudan bir pozitif etki
olusturabilmektedir. Bu sayede miisteri, pazara yeni katilan markaya yonelik sevgi ve
yakilik duygusu hissedebilmektedir. Marka ile kendisini daha ¢ok 6zdeslestirebilen
kullanicilar ise satin alma davranisinda bulunabilmektedir.

Markalar agisindan reklam igeriklerinde yerel unsurlarin kullanimi konusunda
dikkat edilmesi gereken bazi hususlar da bulunmaktadir. Reklam igeriginde kullanilacak
olan yerel unsurun, yalnizca miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilmamasi
gerekmektedir. Eger bu durum kullanicilar tarafindan hissedilecek bir sekilde aktarilirsa,
kullanic1 markadan uzaklagsma davranisinda bulunabilmektedir. Dolayistyla markalarin
reklam iceriklerinde tercih edecekleri yerel unsurlari, izleyiciler ile arasinda samimi bir
duygu olusturacak sekilde aktarmasi gerekmektedir. Aksi halde yapay goziiken ya da
farkli bir nedenden dolay1 olumsuz bir tepkiye neden olacak reklam igerikleri,
miisterilerin tepkisine neden olabilmektedir.

Neticede markalar, yerel unsurlar1 reklam igeriklerinde kullanarak toplumun
degerlerine ve kiiltilirlerine saygi gosterdigini ifade etmektedir. Bu reklam siirecleri dogru

yonetildigi taktirde miisteriler ile marka arasinda kuvvetli iligkiler ortaya ¢ikabilmektedir.
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Disney+’ta reklam igeriklerinde kullanmis oldugu yerli unsurlar sayesinde miisteriler ile
arasindaki iletisimi ve bagi kuvvetlendirmeyi amaglamaktadir.

Dijital igerik platformlarinin dikkat etmesi gereken bir diger husus ise
platformlarda yer alan “ebeveyn kontrolii” olarak goriilmektedir. Glinlimiizde her yastan
bireyin kolaylikla akilli teknolojik cihazlara erisebiliyor olmasindan dolay1 platform
uygulamalari icerisinde ebeveyn kontrolii ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Ebeveyn kontrolii
temel olarak, ¢ocuklar tarafindan erisilmesi istenmeyen igerik tiirlerinin koruma amagh
olarak gizlenmesi ya da gosterilmemesi amaci tasimaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
platform uygulamasi igerisinden “cocuk profili” olusturulabilmektedir. Bu sayede
cocuklarin kendi yas araligina uygun kategorilerde igerikler izlemesi saglanmaktadir.
Ayni zamanda ebeveynler, ¢ocuk profillerine yonelik zaman kisitlamasini da segme
imkanina sahip olmaktadirlar. Cocuklarinin ekran karsisinda ¢ok uzun siire kalmalarini
istemeyen ebeveynler, platform uygulamasi igerisinde yer alan ¢cocuk profillerinin ayarlar
sekmesinden zaman dilimi segebilmektedirler.

Ebeveynler istedikleri zaman cocuk profillerine erisim saglayarak izleme
aktivitelerini kontrol edebilmektedirler. Bu sayede ¢cocuk profilleri, dijitallesen pazarlama
diinyasinda ebeveynlere giiven konusunda yardimci olmaktadir.

Disney+ platformunda yer alan “Giivenli Ebeveyn Kontroli” 6zelligi ise Sekil

4.14’te gosterilmektedir.

Sekil 4.14 Giivenli Ebeveyn Kontrolii Reklami

Ebeveynler, ¢ocuklart i¢cin Disney+ profili olustururken yetiskinlik diizeyini
secebilmektedirler. S6z konusu video igerisinde yer alan bilgilere gore yetigkinlik
diizeyleri: 7+, 13+, 18+ ve genel izleyici kitlesi seklinde yer almaktadir. Disney+
platformuna yeni kayit olan bir profil i¢cin otomatik olarak 13+ yetiskinlik diizeyi
tanimlanmaktadir. Kullanicilar, yetigkinlik diizeyine yonelik degisiklikleri diledikleri

zaman profil ayarlar1 kismindan yapabilmektedir.
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Cocuk profillerinin yetiskin profillere gegis yapabilmesini engellemek icin de
platform igerisinde bir 6zellik bulunmaktadir. Ebeveynler, cocuk profiline girig yaptiktan
sonra ayarlar kismindan ‘Ebeveyn Kontrollii Cikis’ 06zelligini aktif hale
getirebilmektedirler. Bu 0zelligin nasil bir yontem ile calistigi ise Sekil 4.15°te

gosterilmektedir.

Sekil 4.15 Ebeveyn Kontrollii Cikis

Ebeveyn Kontrollii Cikis 6zelligi aktif durumda bulunan ¢ocuk profillerinin
yetiskin diizeyine sahip profillere gecis yapabilmesi i¢cin bulmaca benzeri bazi1 basit
sorular1 platform icerisinde yanitlamasi gerekmektedir. Bu 6zellik sayesinde de platform
icerisindeki ¢ocuk profillerinin yetiskin profillere erisme ihtimalinin basit ve etkili bir
bicimde korunmasi1 amaglanmaktadir. Buna ragmen uygulama igerisinde yetiskinlere
yonelik igerik tiirlerine erisimin yalnizca PIN kontrolii ile engellenmesi ¢ogu zaman
yetersiz kalabilmektedir (Siinbiil Olgundeniz ve Aydogan, 2023: 810).

Bu sebeple, Disney+ markasi platform uygulamasi icerisinde ebeveyn giivenlik
kontroliine yer veriyor olsa da PIN sifresi isleminin giivenlik konusunda tek bagina yeterli
olmadig: diistiniilmektedir.

Cocuklara ve ailelere yonelik igerikler acisindan halihazirda zengin bir
kiitiiphanesi bulunan Disney+’1n, animasyon yapim sirketi olan Pixar sirketini de satin
almasi ile ozellikle ¢ocuklar ve aileler i¢in olusturulan igerikleri platformunda say1
acisindan arttirdigr bilinmektedir. Platformunda cocuklara ve ailelere deger veren
Disney+’1n, ebeveyn kontrol sistemini de platformunda bulunduruyor olmasi ebeveynler

acisindan ilgi ¢ekici bir 6zellik olarak goriilebilmektedir.
4.2.2.1.Disney+ reklamlarinin izlenme oranlarina yonelik veriler

Markalar, iirlinlerini veya hizmetlerini tanitmak amagli reklam paylagimlarina
onem vermektedir. Giiniimiizde internetin ¢ok yaygin kullanilmasi ve kullanicilarin

internet ve akilli cihazlara ¢ok kolay erigebiliyor olmasindan dolayr markalar reklam
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caligmalarina eski donemlere kiyasla ¢cok daha fazla 6nem vermektedir. Ciinkii reklamlar,
markalara birbirleri arasindaki rekabet ortaminda istiinlilk kurma noktasinda avantaj
sagladigr gibi bir markanin imajin1 yansitmasina da yardimer olabilmektedir. Markalar,
etkili reklam igerikleri sayesinde kullanicilarin algisindaki mevcut itibar seviyelerini de
yukari seviyelere ¢ikartma firsatin1 yakalamaktadir.

Ozellikle yeni bir pazar bélgesinde hizmet vermeye baslayan markalarin, mevcut
pazardaki misterilerin dikkatini ¢ekmesi, merak uyandirmasi ve olumlu bir marka imaj1
ortaya koyabilmesi i¢in reklam video icerik paylasimlari olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Markalar, basarili reklam video igerikleri sayesinde kullanicilarin gilivenini de
kazanabilmektedir. Miisterilerin ilgisini ve glivenini kazanmay1 basaran markalarin ise
reklam video igeriklerine giincel bir sekilde devam ederek miisterileri ile aralarindaki
bagin1 giiclii tutmas1 gerekmektedir.

Genis kitlelere hizmet veren markalarin dijital ortamlardaki reklam igeriklerini
aylik periyotlar halinde skorlar ile sunan Gemius sirketinin, 2022 Haziran dénemine ait

markalara yonelik bazi verileri asagidaki sekillerde gosterilmektedir.

2446

Trendyol Disney Plus  Yemeksepeti Algida Kwai
Sekil 4.16 Gemius GRP Verileri — Genel (Gemius, 2022)

Tiirkge karsilig1 Briit Derecelendirme Puanlari olan Gross Rating Points degerleri,
markanin yayimlamis oldugu reklam igeriklerinin izlenme oranlarina ydnelik toplam
izlenme oranlarini ifade etmektedir (Sever, 2000: 226).

Disney+’1n Tiirkiye pazarina yeni girdigi donemlerde reklam ¢aligmalarina hiz
verdigi goriilmektedir. Kisa siire igerisinde genis kitlelere ulasmay1 basaran Disney+
markasinin reklam ¢aligmalari ile 2022 Haziran donemindeki genel toplam GRP degeri

2446 olarak gosterilmektedir.

72



Disney+ markasi, 2446 GRP degeri ile markalarin genel toplam GRP degerlerine

gore siralamanin yapildigi listede ikinci sirada yer almaktadir.

2988
2565
-

Trendyol Disney Plus Facebook Kwai Trendyol Yemek
Sekil 4.17 Gemius GRP Verileri — YouTube (Gemius, 2022)

Markalarin  YouTube platformundaki GRP degerleri incelendiginde ise
Disney+’1n, lider konumda olan Trendyol markasina yakin bir deger ile ikinci sirada yer
aldigr goriilmektedir. Trendyol markasinin GRP degeri 2988 olarak gosterilirken,
Disney+’1n GRP degeri 2565 olarak gdsterilmektedir. Siralamada tiglincii sirada yer alan
Facebook markasinin ise GRP degeri 581 olarak gosterilmektedir. Disney+ ve Facebook
markalarinin arasindaki GRP degerinin ¢ok yiiksek olmasi da tabloda dikkat ¢eken bir
baska dnemli detay olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

850
705
350

Disney Plus Trendyol Algida Getir Yemeksepeti
Sekil 4.18 Gemius GRP Verileri — Instagram (Gemius, 2022)
Disney+ markasi, Instagram platformunda ise GRP degerleri siralamasinda lider
marka konumunda yer almaktadir. Instagram platformunda Disney+’in 850 GRP
degerine sahip oldugu gosterilirken, ikinci sirada yer alan Trendyol markasinin GRP

degeri 705 olarak gosterilmektedir.
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Kiiresel alanda hizmet veren markalar agisindan reklam igerikleri olduk¢a 6nemli
bir noktada yer almaktadir. Halihazirda ¢ok genis bir miisteri kitlesi bulunan kiiresel
markalarin mevcut miisteri sayilarini koruyabilmek ve yeni miisteriler kazanabilmek icin
cesitli reklam caligmalarina basvurduklart bilinmektedir. Bu kapsamda reklam
paylasimlarinin yani sira reklamlardan alinacak olan izlenmeye bagli geri doniisler de
markalar acgisindan 6nem ifade etmektedir. Ag¢iklanan GRP degerleri de markalarin
paylasilan reklam igeriklerine yonelik izlenme geri doniislerini agiklama konusunda
destek olabilmektedir. Bu sayede 6zellikle kiiresel markalar, sonuglarin durumuna gore
biiyiik 6l¢ekli reklam faaliyetlerine yon verebilmektedir.

GRP verilerine yonelik paylasilan veriler dogrultusunda Disney+’in YouTube
platformunda ikinci sirada yer aldig1 goriiliirken, Instagram platformunda zirvede yer
aldigr goriilmektedir. Disney+’1in sahip oldugu yiiksek GRP degeri ve siralamalarda
birinci ya da ikinci sirada yer aliyor olmasi, markanin paylagmis oldugu reklam
iceriklerinin genis kitleler tarafindan izlendigini ya da goriintiilendigi ifade etmektedir.
Dolayisiyla Disney+’1n kamera arkasi, tanitim igerikleri ve diger tiim reklam igeriklerini
Tiirkiye pazarinda ¢ok sayida kisiye ulastirmay1 bagardigi goriilmektedir.

YouTube platformunda Disney+ reklam icerigi ile karsilasan kullanicilar,
Instagram platformunda tekrar Disney+’1n ayni reklam icerigi ile karsilagabilmektedir.
Bu sayede marka, igeriklerini kullanicilara tekrar tekrar hatirlatma firsatini da
yakalamaktadir. Bu sayede igeriklerini birden fazla kez tekrarlatarak izleyicilerle
bulusturan Disney+, marka ve igerik tiirlerinin bilinirligini daha yiliksek seviyelere
tastyabilmektedir.

Ayn1 zamanda halihazirda Disney+ abonesi olan miisteriler de, birden fazla kez
Disney+ icerikleri ile karsilastigi durumlarda markaya yonelik mevcut olan duygu
baglarmi giiclendirebilmektedir. Ciinkii, belli bir igerik grubunun siirekli olarak
izleyiciler tarafindan izlenilmesi, izleyicinin zihninde markaya yonelik belirgin bir tutum
olusmasina katki saglamaktadir.

Sekillerde yer alan markalar incelendiginde ise 2022 yilinin Haziran doneminde
Disney+in, dijital icerik platformlarma yonelik higbir rakibinin GRP degerlerinde
kendisine rakip olmadigi goriilmektedir. Bu ag¢iklamalar dogrultusunda Disney+’in
yilksek GRP degerlerine sahip olmasi, marka tarafindan hedef pazara yonelik
gerceklestirilen reklam kampanyalarinin basarili olduguna isaret etmektedir. Basarili
olarak goriinen reklam kampanyalar1 neticesinde ise Disney+, platformuna yeni

miisteriler ¢ekebilmektedir. Reklam igeriklerine yonelik bu basarisint uzun siireler
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kapsaminda siirdiirebilir bir noktaya tasimasi durumunda ise Disney+’in, Tiirkiye

pazarindaki pay oranini daha yiiksek seviyelere ¢ikartabilmesi miimkiin gdziikmektedir.

4.3.Disney+ ve Rakiplerinin X Analizi

Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki resmi hesabi incelendiginde ilk igerik
paylasiminin 29 Mart 2022 tarihinde yapildigr goriilmektedir. Disney+ Tiirkiye’nin
29.03.2022 - 30.04.2023 tarihleri arasinda X platformu iizerinden toplam 1.157 igerik
paylasimi yaptig1 goriilmektedir.

4.3.1. X platformundaki icerik paylasimlarinin kategorisel analizi
Disney+ Tiirkiye’nin 29.03.2022 - 30.04.2023 tarihleri arasinda X platformu

iizerinden paylasmis oldugu toplam 1.157 gonderi igerigi “dogrudan”, “retweet”, “alint1”
ve “yanit” olmak tizere dort farkli kategori seklinde incelenmektedir.
Elde edilen veriler Sekil 4.19°da gosterilmektedir.
154
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mDogrudan mRetweet mAlnti = Yamt
Sekil 4.19 Disney+ Tiirkiye nin X Gonderi Kategorilendirilmesi

Toplam 1.157 gonderi paylasimi igerisinden 1.144(%98,9) tanesi dogrudan igerik
paylasimi, 8(%0,7) tanesi retweet, 2(%0,2) tanesi alint1 ve 3(%0,2) tanesi yanit seklinde
ortaya c¢ikmaktadir. Disney+ Tiirkiye’nin en fazla igerik paylasimini Nisan 2023
doneminde(155) yaptig1 goriilmektedir. Markanin en ¢ok retweet yaptigir donem ise Ocak
2023(3) olarak ortaya c¢ikmaktadir. Veriler dogrultusunda Disney+ Tiirkiye’nin,
incelenen 14 farkli donem arasindan 9 farkli donem igerisinde retweet paylasimina yer

vermedigi goriilmektedir.
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Genel olarak Disney+ Tiirkiye’nin X platformunda kullanicilarima yanit
vermedigi ve diger kullanicilar tarafindan paylasilan gonderi igeriklerinin retweet olarak
paylasilmadigi goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilara yanit
verilmemesi ya da diger etkilesim tiirlerinde bulunulmamasi durumlarinda, markalar
miisteri iligkileri gibi departmanlarda yetersiz kalma izlenimi verebilmektedir. Sosyal
medya platformlarini ¢ok yogun bir sekilde aktif olarak kullanan miisteriler ise markaya
yonelik bir talepte bulunduklarinda ya da marka ile iletisime ge¢mek istediklerinde
markalardan hizli ve etkili bir iletisim almay1 istemektedirler. Bu nedenle markalarin
sosyal medya platformlarin1 aktif ve yogun olarak kullanmasi1 ve miisterilere sosyal
medya platformlarinda sik sik yanit vermesi gerekmektedir. Bu sayede markalar,
miisteriler lizerinde ¢ok daha olumlu bir marka algis1 olusturabilmektedir.

Disney+ Tiirkiye, Netflix Tiirkiye, Exxen ve BIuTV markalarinin Ocak 2023
donemine ait X platformundaki génderi paylasimlar: kategoriler halinde incelenmektedir.
Bu sayede Disney+’1n Tiirkiye pazarindaki rakiplerinin X platformunda miisteriler ile
olan etkilesimlerine yonelik degerlendirmeler ve karsilastirmalar yapilabilmektedir.

S6z konusu kategorilendirmeler Sekil 4.20°de gosterilmektedir.

245

133

95 95 88

17
30 0 0 0 0 0 0

Disney+ Tiirkiye Netflix Tiirkiye Exxen BluTV

mDogrudan mRetweet mAlnti = Yamt
Sekil 4.20 Dijital igerik Platformlarinin X Gonderi Kategorilendirilmesi
Elde edilen sonuglara gore Disney+ Tiirkiye’nin Ocak 2023 doneminde toplam
136 gonderi paylasimi yaptigr goriilmektedir. Toplam 136 gonderi paylasiminin
133(%98) tanesi dogrudan igerik paylasimlarindan olusurken, 3(%2) tanesi retweet
paylasimlarindan olugsmaktadir. Disney+ Tiirkiye nin Ocak 2023 déneminde alint1 veya

yanit tlirlindeki paylasimlara yer vermedigi goriilmektedir.
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Netflix Tiirkiye’nin ise Ocak 2023 doneminde toplam 160 gonderi paylasimi
yaptig1 goriilmektedir. Toplam 160 gonderi paylagiminin 95(%59) tanesi dogrudan igerik
paylasimlarindan, 17(%11) tanesi retweet paylasimlarindan, 7(%#4) tanesi alintilardan ve
41(%26) tanesi yanitlardan olusmaktadir. Netflix Tiirkiye’nin Disney+ Tiirkiye’ye
kiyasla X platformunda kullanicilari ile daha sik etkilesime girdigi goriilebilmektedir.

Exxen’in Ocak 2023 donemindeki toplam 95 goénderi paylasiminin tamami
dogrudan igerik paylasimlarindan olugmaktadir. Bu veri neticesinde Exxen’in de
kullanicilar ile etkilesime girmedigi goriilmektedir.

Son olarak BIuTV’nin Ocak 2023 doneminde toplam 333 goénderi paylasimi
yaptig1 goriilmektedir. Toplam 333 gonderi paylagiminin 88(%26) tanesi dogrudan igerik
paylasimlarindan  olusurken diger 245(%74) paylasimm tamami yanitlardan
olusmaktadir. Kullanicilarin platforma ya da uygulamaya yonelik yasamig olduklar
erisim sorunlar1 gibi ¢esitli problemlere BluTV nin kullanicilarina sik sik geri doniis
sagladig1 goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda markalar, kullanicilar iizerinden de etkilesimlerini
arttirabilmektedirler. Markalarin igerik paylasimlarina yonelik yiizlerce farkli kullanict
yorum, yanit ya da etiketleme gibi segeneklere basvurabilmektedir. Bu esnada
kullanicilar, markaya yonelik yorum, yanit ya da etiketleme seceneklerinde bulunurken
mizah temali gonderilere de yer verebilmektedir. Markalar, kullanicilart tarafindan
olusturulan mizah temali igeriklere ortak olarak, s6z konusu icerik paylasimlarini retweet
yaparak etkilesim diizeylerini arttirabilmektedirler.

Mizah temasmin yam sira kullanicilar uygulamaya ya da platforma yonelik
yasamis olduklar1 ¢esitli sorunlar1 da sosyal medya platformlar1 iizerinden ifade
edebilmektedirler. Kullanicilarin yagamis olduklar1 sorunlara hizli bir sekilde ¢6ziim
sunmayan ya da herhangi bir sekilde geri doniis saglamayan markalar, miisteri iligkileri
konusunda eksik ya da zayif bir izlenim ortaya koyabilmektedir. Bu olumsuz imajin
tekrarlandigi durumlarda ise markalar ile miisteriler arasindaki iligki zarar
gorebilmektedir.

Veriler dogrultusunda platformlar arasinda karsilagtirma yapildiginda ise 6zellikle
Disney+ Tiirkiye’nin yeni girmis oldugu bir pazar ortaminda miisterileri ile ¢ok daha
fazla oOlclide etkilesime girmesi beklenmektedir. Dolayisiyla sosyal medya
platformlarinda miisteriler ile etkilesime girme konusunda Disney+’1n, kiiresel alanda en
biiyiik rakibi olarak gosterilen Netflix’in ve Tiirkiye pazarinda en fazla aboneye sahip

olan BluTV’nin gerisinde kaldig1 goriilmektedir.
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Kullanici etkilesimlerinin yan1 sira Disney+ Tiirkiye’ nin, 6 Subat 2023 tarihinde
meydana gelen depremlerden sonra destek amacli igerik paylasiminda bulundugu
goriilmektedir. Marka, destek temali igerik paylasimi ile duyarlilik gostergesi ortaya
koymaktadir. Aktarilan igerik paylasiminda yer alan “yardim kampanyasi” ifadesi ile
marka, toplumdaki bireyler ile arasindaki bagi da kuvvetlendirmektedir. Bu ifade ayn1
zamanda markanin toplumdaki bireyleri dnemsedigine de isaret etmektedir. Disney+
Tiirkiye nin yapmis oldugu destek amagl igerik paylasiminin ardindan bir siire boyunca
higbir igerik paylasiminda bulunmadigi ve reklamlardan ka¢indigi da goriilmektedir.
Markanin bu siirecte herhangi bir sekilde reklam igeriginde bulunmamasi da s6z konusu
duruma olan duyarliligini ortaya koymaktadir.

Disney+, yasanan depremlerin ardindan cesitli sosyal medya platformlar
iizerinden ortak icerik paylasimlarinda bulunmaktadir. Caligma kapsaminda incelenen
platformlar arasinda ise X ve Instagram platformlarinda ortak paylasimda bulundugu
goriilmektedir.

S6z konusu ortak paylasima yonelik gonderi paylasimi ise Sekil 4.21°de

gosterilmektedir.

Sekil 4.21 Disney+ Tiirkiye Markasinin Depremlere Yonelik Gonderi Paylasimi

4.3.2. X platformundaki icerik paylasimlarinda emoji kullanim oranlari
Emojiler, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin ya da markalarin igerik
paylagimlarinda yer alan ifadelerini desteklemek ve giiclendirmek i¢in bagvurdugu
semboller olarak ifade edilebilmektedir (Onar ve Karadag, 2022; 403). Markalar,
miigteriler ile aralarinda yeni bir duygusal bag olusturabilmek ya da mevcut duygusal
baglarin1 giiclendirebilmek igin emojilerden faydalanabilmektedir (Biiyiiker Isler ve

Demir, 2019; 469).
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Markalarin icerik paylasimlarinda basvurmus olduklari emojiler, kullanicilar
iizerindeki olumsuz duygular1 da azaltabilmektedir. Igerik paylasimlarinda kullanilan
emojiler, kullanicilar tarafindan markaya yonelik aktarilan sikayet gibi olumsuz icerikleri
yumusatabilmektedir (Atanasova, 2016). Bu nedenle markalar, sosyal medya
platformlarinda igerik paylagiminda bulunurken emojileri iletisim unsuru olarak sikca
kullanmaktadir. Bu sayede emojiler, icerik paylagimindaki duygu ve disiinceyi
giiclendirerek markalara avantaj saglamaktadir (Cakir ve Cakin, 2022: 113).

Toksdz, L. ve Kahraman, C. (2017) yilinda, emoji algisin1 incelemektedir.
Yapilan ¢alisma sonucunda, "emoji kullaniminin duygu ve diisiinceleri ifade etmeye
yvardimct oldugu, mesajlara eglenceli bir hal kattig1" goriillmektedir. Bu sayede emojilerin
kullanimi, kullanicilar agisindan reklam igeriklerinin daha iyi bir sekilde hatirlanmasina
da firsat tanimaktadir (Akarsu vd., 2020; 22).

Markalarm emoji kullanimi dijitallesmeye bagli olarak son zamanlarda artis
gostermektedir. Cok fazla sayida emoji ¢esitliliginin olmasi da markalar agisindan
miisterilere yonelik ifade bigimlerinde kolaylik ve cesitlilik saglamaktadir (Onar ve
Karadag, 2022: 403). Gereksiz durumlarda ya da ¢ok fazla sayida emoji kullanmak ise
antipati durumunu ortaya ¢ikartabilmektedir. Bu nedenle igerik paylasimlarinda tercih
edilecek olan emojilerin, dogru bir sekilde kullanilmasi begeni ve samimiyet faktorleri
acisindan 6nem ifade etmektedir (Alkan, 2019).

Cevikyigit, G. (2021) yilinda, reklamlarda emoji kullaniminin begeni diizeyine
yonelik etkisini incelemektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda, reklam igeriklerinde emoji
kullanimimin tiiketiciler iizerindeki begeni diizeylerini olumlu yo6nde etkiledigi
goriilmektedir.

Ote yandan, emojilerin evrensel dil niteliginde olmas1 markalar agisindan icerik
paylasimlar: siirecinde bir bagka 6nemli faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giiven, 2018:
88). Evrensel dil niteliginde olan emojiler, markalara icerik paylasimlar1 esnasinda
kelime kullanimi konusunda tasarruf saglayabilmektedir. Bu nedenle, daha az sayida
kelime kullanarak daha duygulu ve eglenceli bir icerik paylagimi ortaya ¢ikabilmektedir
(Yavuz, 2020; 33).
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mEmoji Var ® Emoji Yok
Sekil 4.22 Disney+ Tiirkiye’nin X Gonderilerinde Yer Alan Emoji Oranlar1

Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki igerik paylasimlart incelendiginde
markanin ¢ogunlukla icerik paylasimlarinda emojilere yer vermedigi goriilmektedir.
Inceleme kapsamindaki toplam 1.157 génderi igeriginin 408(%35) tanesinde emojilere
yer verilirken diger 749(%65) gonderi igeriginde emojilere yer verilmedigi sonucuna
ulagilmaktadir. En ¢ok emojiye yer verilen igerik paylasimlarinin ise Aralik 2022
doneminde 60 gonderi ile gerceklestigi goriilmektedir.

Disney+ Tiirkiye, Netflix Tiirkiye, Exxen ve BIuTV markalarinin Ocak 2023

donemine ait gonderi igerik paylasgimlarindaki emoji kullanma verileri Sekil 4.23’te

gosterilmektedir.
172
161
130
97 94
39
30
1
Disney+ Tiirkiye Netflix Tiirkiye Exxen BluTV

® Emoji Var m Emoji Yok

Sekil 4.23 Dijital icerik Platformlarmin X Génderilerinde Yer Alan Emoji Oranlart
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Elde edilen sonuglara gore Disney+ Tiirkiye’nin Ocak 2023 donemindeki 136 tane
gonderi paylagiminin 39(%29) tanesinde emoji yer almaktadir. Markanin diger 97(%71)
tane gonderi paylasiminda ise emoji kullanmayi tercih etmedigi goriilmektedir.

Netflix Tiirkiye’nin Ocak 2023 doneminde 160 tane gonderi paylagimi yaptig
goriilmektedir. 30(%19) gonderi paylasiminda emojilere yer verilirken 130(%81) tane
gonderi paylasiminda emojilere yer verilmedigi goriilmektedir.

Exxen’in Ocak 2023 doneminde toplam 95 tane gonderi paylasimi bulunmaktadir.
Bu paylasimlarin 94(%99) tanesinde emoji yer almaktadir. Exxen’in yalnizca 1(%1) tane
gonderi paylasiminda emojilere yer vermedigi goriilmektedir.

Son olarak BIuTV’nin ise Ocak 2023 doneminde 333 tane gdnderi paylasimi
yaptig1 goriilmektedir. 172(%52) tanesinde emojilere yer verilirken diger 161(%48) tane
gonderi paylasiminda emojilere yer verilmedigi goriilmektedir.

Disney+ Tirkiye ve Netflix Tiirkiye markalarinin gonderi paylasimlarinin
cogunlugunda emojiler yer almazken, Exxen ve BluTV markalarinin gonderi
paylasimlarinda emojilere sik¢a yer verdigi goriilmektedir.

Dijital icerik platformlari, sosyal medya platformlar: iizerinden yapmis olduklari
icerik paylasimlar1 neticesinde miisterilerin algisinda genel olarak eglenceli bir izlenim
olusturabilmektedirler. Dolayisiyla bu noktada ciddi bir imaj izlenimi vermek yerine
miisterilerine daha eglenceli ve samimi bir izlenim aktarabilen dijital igerik
platformlarinin, sosyal medya platformlarindaki igerik paylasimlarinda emoji
kullanimina sik sik yer vermesi beklenmektedir. Ciinkii emojiler, markalarin igerik
paylasimlart siirecinde duygularini ifade etmesi konusunda da faydali olabilmektedir.
Emojiler, igerik paylasimlarinda aktarilmak istenen duygulari daha giicli bir hale
dontistlirebilmektedir. Emojiler, baz1 kullanicilar i¢in gorsel agidan ¢ekicilik saglarken
baz1 kullanicilara da samimi gelebilmektedir. Bu nedenle igerik paylasimlarinda
emojilerin yer aliyor olmasi, miisterilerin s6z konusu igerik paylasimina daha fazla ilgi
duymasini saglayabilmektedir. Icerik paylasimina ilgi duyan bir kullanici ise s6z konusu
icerik paylagimina yonelik etkilesimde bulunabilmektedir. Kisa siire igerisinde diger
kullanicilar tarafindan da etkilesim almay1 basarabilen markalar ise bu sayede sosyal
medya ilizerinde giindem olusturabilmektedir.

Genel olarak igerik paylasimlarinda emoji kullaniminin markalara yonelik
avantajlar saglayacagi disiiniilmektedir. Dijital igerik platformlar1 arasinda emoji
kullanim1 konusuna ydnelik karsilagtirma yapildiginda ise Exxen ve BIuTV markalarinin

on plana ¢iktig1 goriilebilmektedir.
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4.3.3. X platformundaki icerik paylasimlarinin ayhk donemlere ait

siniflandirilmasi
v )
FIFTIITIITITT T ITES

mYerli mYabanci mDiger

*Diger kategorisine ait i¢erikler; markaya yonelik tanitim, reklam ve lansman igeriklerinden olusmaktadir.
Sekil 4.24 Disney+ Tiirkiye’nin X Gonderilerine Yo6nelik Siniflandirilmasi

Disney+ Tiirkiye’nin X platformunda yer alan icerik paylagimlart ii¢ farkl
kategori halinde incelenmektedir. S6z konusu ii¢ kategori ise “yerli”, “yabanci” ve
“diger” olmak iizere siniflandirilmaktadir. Markanin reklam ve tanitim benzeri igerik
paylagimlart yerli ya da yabanci kategorisine dahil edilemeyecegi i¢in siniflandirilma
asamasinda “diger” kategorisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kapsamda, markanin X
platformunda yer alan reklam ve tanitim benzerine yonelik icerik paylagimlar “diger”
kategorisine dahil edilmektedir.

Sekil igerisinde ifade edilen “diger” kategorisine yonelik icerik paylasim 6rnegi

ise Sekil 4.25’te gosterilmektedir.

Sekil 4.25 Diger Kategorisine Ait Igerik Ornegi — 1
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Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki icerik paylagimlarina yonelik yapilan
smiflandirma sonucunda yabanci yapimlara yonelik igerik paylagimlarinin diger tiirlere
kiyasla daha fazla sayida tercih edildigi goriilmektedir. Toplam 1.157 igerik paylasiminin
299(%26) tanesi yerli igerik paylasimlarindan, 696(%60) tanesi yabanci igerik
paylasimlarindan ve 162(%14) tanesi diger kategorisine yonelik icerik paylasimlarindan
olusmaktadir.

Yerli igerik paylasimlarinin en fazla yapildigi donem Aralik 2022 dénemi olarak
ortaya ¢gikmaktadir. Yabanci igerik paylasimlarinda ise en fazla igerik paylasiminin Nisan
2023 doneminde yapildig1 goriilmektedir. incelenen tiim dénemler boyunca en ¢ok igerik
paylasimi yapilan kategorinin yabanci igeriklere yonelik oldugu da goriilmektedir. Yerli
icerik paylasimlar1 higbir donem icerisinde yabanci igerik paylasimlarindan daha fazla
saylya ulasmamaktadir.

2022 Aralik doneminden itibaren Disney+ Tiirkiye’nin yerli igerik
paylasimlarinda diisiis yasandigi goriilmektedir. Marka bu noktada yeni bir pazarlama
stratejisine basvurmus olabilmektedir. Ciinkii, yerli iceriklere yonelik ilgi duyan
kullanicilar oldugu gibi farkli bolgelerdeki igeriklere de ilgi duyan kullanilar
bulunmaktadir. Bu nedenle markalar, platformlar igerisinde yer alan kullanicilarin izleme
gecmisini ya da diger farkli algoritmalar neticesinde hangi igeriklerin kullanicilar
tarafindan daha fazla izlendigini takip edebilmektedirler. Bu dogrultuda markalar, en ¢ok
takip edilen igerik tiirlerine yonelik pazarlama kampanyalar yiirtitebilmektedirler.

Bu durum neticesinde de markalar, ¢ok fazla ilgi duyulan yapimlara yonelik igerik
paylasimlarini sosyal medya platformlarinda sik sik paylasarak kullanicilar ile
karsilasmasimi saglayabilmektedir. Ilgi duydugu yapimlara yonelik igerik paylasimlari ile
sik sik karsilasan kullanici ise marka ile olan bagini giiglii tutabilmektedir.

Bir baska neden olarak ise markalar, rakip markalar ile yerel pazarda rekabet
etmek yerine daha c¢ok kiiresel alanda biiylimeyi hedefleyebilmektedirler. Bu noktada
Disney+, Tiirkiye pazarinda halihazirda giiglii rakipleri olarak gosterilen Netflix ve
BluTV markalar ile yerli igerikler konusunda rekabet etmek yerine, sahibi oldugu
Marvel, Pixar, National Geographic ve Star Wars gibi bliyilik sirketlerin yapimlar ile
Tiirkiye pazarinda biiyiimeyi hedefleyebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya
platformlarinda yabanci tiirdeki igerik paylasimlarina daha ¢ok yer veren Disney+, yeni
bir miisteri kitlesi kazanmay1 amaglayabilmektedir.

Bu konuya yonelik daha detayli analizlerin ve karsilastirmalarin yapilabilmesi

icin rakip markalara yonelik verilere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu dogrultuda Disney+
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Tiirkiye, Netflix Tiirkiye, Exxen ve BluTV markalarinin Ocak 2023 donemine ait X

platformundaki gonderi icerik paylagimlarinin smiflandirilmast  Sekil 4.26’da

gosterilmektedir.
155
95 97
81 81
66
2 46 47
13
0 1 0 0 0 0

Disney+ Tiirkiye Netflix Tiirkiye Exxen BluTV

mYerli mYabanci mDiger = Yerli&Yabanci

*Diger kategorisine ait i¢erikler; markanin kullanicilara verdigi yanit ve reklam iceriklerinden olusmaktadir.
Sekil 4.26 Dijital I¢erik Platformlarinin X Gonderilerine Yonelik Siniflandiriimasi

Disney+ Tiirkiye’nin Ocak 2023 doénemindeki toplam 136 gonderi paylagiminin
42(%31) tanesi yerli igerik paylagimindan, 81(%60) tanesi yabanci igerik paylasimindan
ve 13(%9) tanesi diger tlirdeki igerik paylagimlarindan olusmaktadir.

Netflix Tiirkiye’nin Ocak 2023 donemindeki toplam 160 gonderi paylasiminin
46(%29) tanesi yerli igerik paylasimindan, 66(%41) tanesi yabanci igerik paylasimindan,
47(%?29) tanesi diger tiirdeki icerik paylasimlarindan ve 1(%1) tanesi hem yerli hem
yabanci icerik paylasimlarindan olugmaktadir.

Exxen’in Ocak 2023 doénemindeki toplam 95 gonderi paylagiminin tamami yerli
iceriklere yonelik paylagimlardan olusmaktadir. Markanin yabanci igerik paylasimi ve
diger tiirden igerik paylasimlarina yer vermedigi goriilmektedir.

BluTV’nin ise Ocak 2023 donemindeki toplam 333 goénderi paylasiminin
155(%47) tanesi yerli igerik paylasimindan, 81(%?24) tanesi yabanci igerik paylasimindan
ve 97(%29) tanesi diger tiirdeki icerik paylasimlarindan olusmaktadir.

Dijital icerik platformlarinin X platformundaki Ocak 2023 gonderilerine ait
siiflandirmalarina bakildiginda BluTV nin diger platform markalarina kiyasla 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Yerli, yabanci ve diger kategorilerine yonelik {i¢ siniflandirmada
da en fazla sayida icerik paylasiminin BluTV markasi tarafindan yapildig: goriilmektedir.

BluTV’nin yerli, yabanci ve reklam igeriklerinin yani sira kullanicilarinin platform
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uygulamasinda yasamis olduklar1 ve sosyal medya platformlarindan destek istedikleri
cesitli konularda destek saglamak amaciyla etkilesime girdigi de goriilmektedir. Bu tiir
icerik paylasimlari da “diger” kategorisine dahil edilmektedir.

BluTV’nin kullanicilarina destek saglamak icin etkilesime girdigi igerik

paylasimlarindan bir tanesi Sekil 4.27°de gosterilmektedir.

Sekil 4.27 Diger Kategorisine Ait Igerik Ornegi — 2
Kullanicilarinin  yasamis olduklar1 sorunlara ¢oziim iretmek igin sik sik
etkilesime bagvuran BluTV, miisteri memnuniyeti agisindan olumlu bir imaj gériiniimii
ortaya koymaktadir. Markanin bu yaklasimi neticesinde kullanicilar, BluTV ile

aralarindaki bag1 da giiclendirebilmektedir.

4.3.4. Disney+ Tiirkiye’nin X platformunda yerli icerik paylasimlarinin analizi
Inceleme dénemi kapsamindaki toplam igerik paylasim sayisinin 1.157 oldugu
goriilmektedir. Yerli igerik paylasimlarina yonelik toplam say1 ise 299(%26) olarak
ortaya ¢ikmaktadir.
S6z konusu 299 yerli igerik paylasgimlarinin dagilimi ise Sekil 4.28°de
gosterilmektedir.
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Sekil 4.28 Disney+ Tiirkiye’nin X teki Yerli Igerik Génderilerinin Dagilimi
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Toplam 299 yerli icerik paylagimi arasindan en ¢ok igerik paylasiminin Kagis
(%19) isimli yerli yapimina yonelik gerceklestirildigi goriilmektedir. Kacis isimli yerli
yapimut sirasi ile Diinyayla Benim Aramda (%15), Ben Gri (%14), Yilbas1 Gecesi (%13)
ve Bursa Biilbiilii (%8) isimli yerli yapimlar takip etmektedir.

S6z konusu bu bes yerli yapima yonelik igerik paylasimlari detayli olarak Sekil

4.29°da incelenmektedir.
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—e—Kag1s Diinyayla Benim Aramda Ben Gri Yilbasi Gecesi ==@=Bursa Biilbiilii
Sekil 4.29 X’te En Cok Paylasim Yapilan 5 Yerli Icerige Yénelik Inceleme

Elde edilen verilere bakildiginda Kagcis isimli yerli yapima yonelik ilk igerik
paylasiminin Nisan 2022 doéneminde yapildig1 goriilmektedir. Nisan 2022 - Temmuz
2022 donemleri arasinda Kagis yapimina yonelik icerik paylasimlarinin siirekli olarak
artis egiliminde oldugu goriilmektedir. Temmuz 2022 déneminden sonra ise Kacis yerli
yapimina yonelik igerik paylagimlarinin egiliminde azalma oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Diinyayla Benim Aramda isimli yerli yapima yonelik ilk icerik paylasimin ise
Haziran 2022 doneminde yapildigi goriilmektedir. Haziran 2022 - Agustos 2022
donemleri arasinda toplam yalnizca 7 adet icerik paylasimi yapilmis olmasina ragmen
Eyliil 2022 déneminde 20 adet icerik paylagiminin yapilmis olmasi dikkat cekmektedir.
Kagcis isimli yerli yapimda oldugu gibi Diinyayla Benim Aramda isimli yerli yapima
yonelik icerik paylagimlarinin sayisi da devam eden donemlerde azalma egilimi
gostermektedir.

Ben Gri isimli yerli yapim i¢in de benzer durumdan bahsedilebilmektedir. Ben

Gri isimli yerli yapima yonelik ilk icerik paylagiminin Eyliil 2022 déneminde yapildig1
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goriilmektedir. Kasim 2022 doneminden itibaren Ben Gri isimli yerli yapima yonelik
icerik paylasimlarinin sayisinda azalma egilimi goriilmektedir.

Son olarak Yilbasi Gecesi ve Bursa Biilbiilii isimli yerli yapimlar incelendiginde
ozellikle Yilbas1 Gecesi isimli yerli yapima yonelik icerik paylasimlarinin azalma egilimi
gosterdikten sonra tekrar artis egilimine gegtigi ancak hemen ardindan tekrar diisiis
egilimine devam ettigi goriilmektedir.

En fazla sayida icerik paylagiminin ise Kasim 2022 doneminde yapildigi
goriilmektedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda Disney+ Tiirkiye nin yerli i¢erik paylagimlarina
yonelik giindem olusturma diisiincesi oldugu sdylenebilmektedir. S6z konusu bes yerli
yapima yonelik igerik paylasimlarinin tarihleri ve sayilari incelendiginde, yapimlarin
yaymlandigi tarihleri takip eden yakin aylarda yiiksek oranda igerik paylasiminda
bulunuldugu goriilmektedir.

Yiiksek sayida icerik paylasimlarinin yapildigi donemleri tskip eden diger
donemlerde ise s6z konusu yapimlara yonelik icerik paylasimlarinin oldukga diisiik
seviyelere geriledigi goriilmektedir. Bu sayede marka, bir yandan platform igerisinde
yerli yapimlarini giincel tutmaya calisirken diger yandan bu yerli yapimlarmin reklam
kampanyalarint giincel bir sekilde sosyal medya platformlarinda siirdiirmeye

caligmaktadir.

4.3.5. Disney+ Tiirkiye’nin gonderi paylasimlarinda mizah kullanimi

Markalar, sosyal medya platformlarinda igerik paylasimi yaparken mizah
yontemine siklikla basvurabilmektedir. Ozellikle daha geng sayilabilecek yas grubu
araligindaki bir kitleye hizmet veren dijital i¢erik platformlarina yonelik markalar mizah
kategorisine daha fazla yer ayirmaktadir. Markalar, mizah icerikli paylasimlar ile miisteri
iizerinde dikkat ¢ekici bir etki birakabilmektedir. Ayni zamanda mizah igerikli
paylasimlar sosyal medya kullanicilar1 tarafindan yiiksek etkilesim alabilmektedir.
Dolayistyla bu tiir mizahi icerikler markalara avantaj saglamaktadir. S6z konusu bu
avantaji dezavantaja ¢cevirmemek i¢in markalarin icerik paylagimlarinda dikkat etmesi
gereken bazi hususlar bulunmaktadir. “Mizah yontemi, insanlari en ¢abuk etkileyen
duygusal faktorlerden birisi” olarak degerlendirilmektedir (Bati, 2013: 34). Mizah
icerikli paylasimlarin miisteriler iizerinde kisa siireli etki yaratacagi bilinmektedir. Bu
nedenle ayni veya benzer mizah igerikli paylasimlarin defalarca yapilmamasi

gerekmektedir (Odabasi, 1989: 80).

87



Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki icerik paylasimlarinda yer alan mizah

icerikli gonderi paylagimlarindan bazilari su sekilde gosterilmektedir.

Sekil 4.30 Mizah Icerikli Gonderi — 1

Sekil 4.31 Mizah Icerikli Gonderi — 2

Sekil 4.32 Mizah icerikli Gonderi — 3



Sekil 4.33 Mizah icerikli Gonderi — 4

Markalar, glindemdeki konular {izerinden sosyal medya platformlarinda igerik
paylasiminda bulunurken gercek zamanli pazarlama yapabilmektedirler (Firat, 2017: 33).
Gergek zamanl pazarlama sayesinde ise kullanicilarin ilgisi ve dikkati daha kisa stirede
yakalanabilmektedir (Aydin vd., 2019: 197). Dolayisiyla bu siire¢ markalar ile
kullanicilar arasinda etkili bir iletisimi baslatabilmektedir. Markalar ile miisteriler
arasinda olusacak etkili iletisimin siirdiiriilebilir olmas1 agisindan ise markalar, reklam
iceriklerinde ya da sosyal medya platformlarindaki icerik paylasimlarinda mizah ya da
korku gibi unsurlar ile miisterilerin ilgisini ¢cekmeyi amaglamaktadir. Ciinkii genel olarak
mizah ya da korku gibi unsurlara yer verilmeyen icerik paylasimlar1 zaman igerisinde
miisteriler tarafindan ilgisizlik ile sonuclanabilmektedir (Giiz ve Atkan, 2021: 29). Bu
nedenle markalarin igerik paylasimlarina yonelik ilgi ¢ekiciligin yiiksek seviyelerde
olmasi i¢in ve miisterilerin markaya yonelik ilgisini kaybetmemesi i¢in igerik
paylasimlarinda mizah temasinin kullanimi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Solak, 2016:
173).

Markalar, sosyal medya platformlarinda yalnizca miisteriler ile etkilesime girmek
yerine bazi durumlarda rakip markalar ile de etkilesime girebilmektedir. Bu tiir etkilesim
girisimleri baz1 durumlarda karsilikli diyaloglar1 baslatabilirken bazi durumlarda karsi
markadan bir yanit gelmemesine bagl olarak tek tarafli bir etkilesim girisimi olarak
kalabilmektedir. Oysaki boyle durumlarda s6z konusu olan yiiksek diizeydeki etkilesim

icerikleri, diger kullanicilar tarafindan ilgi gorebilmektedir.
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Bu kapsamda Netflix Tiirkiye’nin, Disney+ markasmin Tiirkiye pazarinda
faaliyete baglamasina yonelik bir X kullanicisinin goénderi paylagimina alint1 segenegi ile

etkilesime girdigi igerik paylagimi Sekil 4.34°te gosterilmektedir.

Sekil 4.34 Netflix Tiirkiye Gonderisi

X platformundaki bir kullanicinin ‘Disney Plus satin almayan bir ben bir de
Netflix Tiirkiye admini kaldik’ paylagimi {izerine Netflix Tiirkiye resmi hesabinin s6z
konusu gonderiyi alintilayarak mizahi bir sekilde yanit verdigi goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin mizah igerikli paylagimlara yonelik
ilgisinin ve etkilesiminin énemi diger markalar tarafindan da bilinmektedir. Bu noktada
Netflix Tiirkiye’nin X platformundaki resmi hesabindan yapilan mizah igerikli
gonderinin de yiiksek etkilesim oranina sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
platformlar1 iizerinden yapilan bu tiir mizah temal igerik paylasimlar1 markalara yeni
miisteriler de kazandirabilmektedir.

Yiiksek oranda etkilesim alan icerik paylasimlarinin TrendTopic listesinde yer
aliyor olmasi da markalarin daha genis Kkitleler tarafindan taninmasi ve biiylimesi
acisindan ayr1 bir 6nemi oldugu bilinmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin ise Netflix Tiirkiye nin bu paylasimina yonelik herhangi bir
etkilesimde bulunmadigi goriilmektedir. Bu nedenle Netflix Tiirkiye’nin bu etkilesim
girigimi tek tarafli olarak kalmaktadir. Netflix Tiirkiye ise bu igerik paylasimi sayesinde
oldukca yiiksek oranda goriintiilenme sayisina ulagarak marka tanmirligini arttirmay1

basarmaktadir.

4.4.Disney+ ve Rakiplerinin Instagram Analizi

Disney+ Tiirkiye’ nin Instagram platformundaki resmi hesab1 incelendiginde ilk
icerik paylasiminin 29 Mart 2022 tarihinde yapildig1 goriilmektedir. Disney+ Tiirkiye nin
29.03.2022 - 30.04.2023 tarihleri arasinda Instagram platformu {izerinden toplam 1.004
icerik paylasimi yaptig1 goriilmektedir.
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4.4.1. Instagram platformundaki icerik paylasimlarinin kategorisel dagilim analizi

Disney+ Tiirkiye’nin Instagram platformu {izerindeki toplam 1.004 igerik
paylasimi kategoriler halinde incelenmektedir. Kategorilendirme asamasinda ise dort
farkli smiflandirma tercih edilmektedir. Tercih edilen siniflandirma kategorileri ise

2 <6

“yerli”, “yabanct”, “diger” ve “yerli&yabanc1” seklinde ifade edilmektedir.

Marka baz1 igerik paylasimlarinda hem yerli hem de yabanci igerik paylagimlarini
bir arada kullanabilmektedir. Bu tiir icerik paylasimlar1 “yerli&yabanci” kategorisine
dahil edilmektedir. Markanin reklam ve tanitim igeriklerinden olusan igerik paylagimlari

ise “diger” kategorisine dahil edilmektedir.
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mYerli mYabancai mDiger = Yerli&Yabana
Sekil 4.35 Disney+ Tiirkiye’nin Instagram’daki ieriklerinin Siniflandiriimast

Elde edilen verilere gére Disney+ Tiirkiye’ nin en fazla igerik paylagimini Nisan
2023 doneminde yaptigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda yabanci igerik paylasimlar
kategorisinde de en fazla igerik paylasgimimin bu donem igerisinde yapildig
goriilmektedir.

Yerli icerik paylasimlari incelendiginde ise bu tiirdeki icerik paylasimlarin en
fazla sayida yapildigi donem Aralik 2022 donemi olarak goriilmektedir. Temmuz 2022
doneminde hem yerli hem yabanci igerik paylasimlarini kapsayan 6 tane igerik
paylasiminin da oldugu goriilmektedir. Bu tlirden icerik paylagimlarina diger donemlerde
rastlanilmamaktadir.
Disney+ Tiirkiye’nin Instagram platformunda ilk i¢erik paylasiminda bulundugu

donem olan Mart 2022 donemi incelendiginde ise s6z konusu ilk igerik paylagiminin

ardindan baska herhangi bir igerik paylagimida bulunmadigi goriilmektedir.
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X platformunda oldugu gibi Instagram platformunda da yerli igerik
paylasimlarinin Aralik 2022 doneminden itibaren diisiis egilimi gosterdigi goriilmektedir.
Bu siiregte Disney+’1n yabanci igeriklere yonelik yeni bir pazarlama stratejisi ortaya
koydugu diisiiniilmektedir. Nisan 2023 doneminde yabanci icerik paylasimlarinin en
yliksek seviyeye ulagsmasi da bu diisiinceyi desteklemektedir.

Marka bu noktada yerli yapimlar kategorisinden ziyade yabanci yapimlar
kategorisinden reklam ve tanitim igerikleri paylasarak kullanicilarinin dikkatini ¢ekmeyi
hedeflemektedir. Markanin bu stratejisi ayni zamanda izleyicilerin farkli tiirdeki
kiiltiirleri ve yabanci yapimlari kesfetmesine de uygun ortami olusturmaktadir.

Diger dijital icerik platformlar1 ile karsilastirma yapilmak istendiginde ise
Disney+ Tirkiye, Netflix Tiirkiye, Exxen ve BIuTV markalarmin Instagram
platformundaki Ocak 2023 donemine ait icerik paylasimlarinin simiflandirilmasi Sekil

4.36’da gosterilmektedir.
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Disney+ Tiirkiye Netflix Tiirkiye Exxen BluTV

mYerli ®mYabanai mDiger = Yerli&Yabana
Sekil 4.36 Dijital Icerik Platformlarmin Instagram Igeriklerinin Siniflandiriimasi

Elde edilen verilere gore Disney+ Tiirkiye’nin Ocak 2023 déneminde toplam 123
icerik paylasiminda bulundugu goriilmektedir. Toplam 123 igerik paylagiminin 36(%29)
tanesi yerli igerik paylasimlarindan, 80(%65) tanesi yabanci igerik paylasimlarindan ve
7(%6) tanesi diger tiirdeki icerik paylasimlarindan olusmaktadir.

Netflix Tiirkiye’nin Ocak 2023 doneminde toplam 95 igerik paylasiminda
bulundugu goriilmektedir. Toplam 95 igerik paylasimindan 28(%30) tanesi yerli igerik
paylasimlarindan, 45(%48) tanesi yabanci igerik paylagimlarindan, 20(%21) tanesi diger
tirdeki igerik paylagimlarindan ve 2(%1) tanesi hem yerli hem yabanci igerik

paylagimlarindan olusmaktadir.
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Exxen’in Ocak 2023 donemindeki 95 igerik paylasiminin tamami yerli igerik
paylasimlarindan olugsmaktadir. Markanin yabanci icerik paylagimlari ve diger tiirdeki
icerik paylasimlar1 bulunmamaktadir.

Son olarak BluTV’nin ise Ocak 2023 doneminde toplam 96 igerik paylasiminda
bulundugu goriilmektedir. Toplam 96 igerik paylasimindan 57(%59) tanesi yerli igerik
paylagimlarindan, 35(%37) tanesi yabanci igerik paylasimlarindan ve 4(%#4) tanesi diger
tiirdeki igerik paylasimlarindan olugsmaktadir.

Ocak 2023 doneminde Netflix Tiirkiye, Exxen ve BluTV markalarinin birbirlerine
yakin sayida igerik paylagiminda bulundugu goriiliirken, Disney+ Tiirkiye’nin rakiplerine
kiyasla daha fazla sayida igerik paylagiminda bulundugu goriilmektedir. Exxen’in ise
diger rakip markalara kiyasla farkli bir strateji ortaya koydugu goriilmektedir. Exxen
platformunda heniiz yabanci igeriklerin yer almiyor olmasindan dolay1r markanin tim
paylasimlart “yerli igerik paylasimlar” kapsaminda sekillenmektedir.

Bu siirecte dijital igerik platformlarinin genel olarak yerli ve yabanci tiirlerdeki
icerik paylagimlarina yoOnelik sayilarin  birbirlerine yakin oranlarda olmasi
beklenmektedir. Bu durum, igerik paylasimlarinin ¢esitliligi ve zenginligi agisindan 6nem
arz etmektedir. Fakat bazi markalar bu noktada miisteri ile daha samimi ya da diger
markalara kiyasla daha farkli yontemler ile etkilesime girme c¢abasinda
bulunabilmektedir.

Exxen markasinin yalmizca yerli igerik paylasimlarinda bulunmasi ve
platformunda heniiz yabanci igeriklere yer vermiyor olmasi da sdz konusu bu farklh
yontemlere ornek olarak gosterilebilmektedir.

Dolayistyla her marka, miisterileri ile iletisime gegerken mutlaka hedef kitlesine
yonelik analizlerde bulunmaktadir. Her markanin farkli miisteri kitlesi bulunabilecegi
icin markalarin sosyal medya platformlarindaki icerik paylagimlarinin gesitliligi de bu
yonde sekillenebilmektedir. Bu noktada markalar, hedef kitlelerini daha iyi tanidiklar
icin icerik paylasimlarinda dengeli ya da herhangi bir kategoriye yonelik daha fazla
sayida igerik paylagimlarinda bulunabilmektedir.

Bu dogrultuda Disney+ Tiirkiye’nin uyguladig1 stratejiye en yakin olgiide
benzerlik tastyan markanin Netflix Tiirkiye oldugu gériilmektedir. Iki marka da sosyal
medya platformlarinda miisterilerinin ilgisini ve dikkatini daha c¢ok yabanci igerik
paylasimlari ile gekmeyi hedeflemektedir.

Kiiresel alanda hizmet veren bu iki markanin, platformunda ¢ogunlukla yabanci

tiirdeki igeriklerin yer aliyor olmast da bu sonucun ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir etken
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olabilmektedir. Farkli pazar bolgelerindeki genis miisteri kitleleri tarafindan taninan ve
bilinen yapimlara yonelik hazirlanan reklam igerikleri, Tiirkiye bdlgesinde de
kullanicilara sunulabilmektedir.

Bu kapsamda Netflix ve Disney+ markalarinin X platformundaki igerik
paylasimlarinin ¢ogunlugunda yabanci tiirdeki yapimlara yonelik icerik paylasimlarina

yer vermesi farkli bir pazarlama stratejisi olarak goriilebilmektedir.

4.4.2. Disney+ Tiirkiye’nin yerli icerik paylasimlarinin incelenmesi

Disney+ Tiirkiye’nin Instagram platformundaki toplam 1.004 igerik paylagimi
arasindan 249(%25) tanesinin yerli kategorisindeki icerik paylagimlarindan olustugu
goriilmektedir.

S6z konusu bu 249 yerli igerik paylasimina yonelik veriler ise Sekil 4.37°de

gosterilmektedir.
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Sekil 4.37 Disney+"1n Instagram’daki Yerli icerik Paylasim Degerleri

Elde edilen sonuglara gore yerli igerik paylasimlari arasindan en fazla sayida
icerik paylasiminin Kagis 41(%16) yerli yapimina yonelik oldugu goriilmektedir. Kacis
yerli yapimini sirasi ile Ben Gri 38(%15), Diinyayla Benim Aramda 38(%]15), Yilbasi
Gecesi 23(%9) ve Recep Ivedik 7 22(%9) yerli yapimlarinin takip ettigi goriilmektedir.

Alice Miizikali 21(%8), Bursa Biilbiilii 20(%8), Kral Sakir 14(%6), Oziir Dilerim
13(%5), Cahil Periler 6(%2), Benden Ne Olur 5(%?2), Aktris 4(%2), Arayis 2(%1),
Eyvah Eyvah 1(%1), ve Atatiirk 1(%]1) olarak goriilmektedir.
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Kagis, Ben Gri, Diinyayla Benim Aramda, Yilbas1 Gecesi ve Recep ivedik 7
yapimlart olmak iizere en fazla sayida icerik paylasiminda bulunulan yerli yapimlar
detayli olarak incelenmektedir. Inceleme kapsaminda bu yerli yapimlara yonelik icerik
paylasimlarinin hangi dénemlerde daha fazla yapildigy, igerik paylasimlarinin diger yerli
yapimlar ile aralarinda gosterdigi benzerlikler ve farkliliklar, igerik paylagimlarinin
ilerleyen donemler kapsaminda gosterdigi diisiis ya da yiikselis durumlarinin
incelenebilmesi amag¢lanmaktadir.

Bu nedenle en fazla sayida igerik paylasiminda bulunan bes yerli yapima yonelik
detayli inceleme, Sekil 4.38”de gosterilmektedir.
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Sekil 4.38 Instagram’da En Cok Paylasim Yapilan 5 Yerli icerige Yonelik inceleme

Sekil 4.38’e ait veriler incelendiginde Kag1s isimli yerli yapima yonelik ilk icerik
paylasiminin Nisan 2022 doneminde yapildig1 goriilmektedir. Nisan 2022 - Haziran 2022
donemleri arasinda Kacis yapimina yonelik igerik paylasimlarinin siirekli olarak artis
egiliminde oldugu goriilmektedir. Haziran 2022 doneminden sonra ise Kagis yerli
yapimina yonelik i¢erik paylagimlarinin egiliminde azalma oldugu goriilmektedir.

Ben Gri isimli yerli yapima yonelik ilk icerik paylasiminin Eyliil 2022 déneminde
yapildig1 goriilmektedir. En ¢ok igerik paylasiminin da X platformunda oldugu gibi
Instagram platformunda da Kasim 2022 déneminde yapildig1 goriilmektedir. Bu yapima
yonelik igerik paylagim sayilarininda da Kasim 2022 déneminden itibaren diisiise gectigi

gozlemlenmektedir.
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Diinyayla Benim Aramda isimli yerli yapim incelendiginde ise ilk igerik
paylasiminin Haziran 2022 doneminde yapildig1 goriilmektedir. Bu yapima yonelik en
fazla sayida igerik paylagiminin Eyliil 2022 déneminde yapildig1 goriilmektedir. Yine bu
yerli yapima yonelik igerik paylasim sayilar1 da diger yerli yapimlarda oldugu gibi
zamanla azalmaktadir.

Sekil igerisinde son olarak Yilbasi Gecesi ve Recep ivedik 7 ismindeki iki yerli
yapima yonelik igerik paylasimlari ortaya ¢ikmaktadir.

Yilbas1 Gecesi isimli yerli yapim incelendiginde ise ilk i¢erik paylasiminin Kasim
2022 doneminde yapildigir goriilmektedir. Bu yapima yonelik en fazla sayida igerik
paylasiminin Aralik 2022 doneminde yapildigi goriilmektedir. Aralik 2022 doneminin
ardindan Ocak 2023 ve Subat 2023 donemlerinde icerik paylasim sayilarinda azalma
egilimi oldugu goriilmektedir. Mart 2023 ve Nisan 2023 dénemlerinde ise Y1ilbasi Gecesi
isimli yerli yapima yonelik igerik paylasiminda bulunulmadig: goriilmektedir.

X platformunda en fazla icerik paylasimi yapilan yerli yapimlar siralamasinda
besinci sirada Bursa Biilbiilii isimli yerli yapim yer alirken, Instagram platformunda bu
siralamada Recep Ivedik 7 isimli yerli yapimin yer aldig1 goriilmektedir.

Recep Ivedik 7 isimli yerli yapima yonelik ilk igerik paylasiminin Haziran 2022
doneminde yapildig1 goriilmektedir. Ardindan takip eden ii¢ aylik donem siirecinde
Disney+ Tiirkiye’nin, Recep Ivedik 7 isimli yerli yapima yonelik herhangi bir igerik
paylasimi bulunmamaktadir. Ekim 2022 doneminde tekrar icerik paylasimi yapilan
Recep Ivedik 7 yapimina yonelik en fazla icerik paylasiminin ise Aralik 2022 déneminde
yapildig1 goriilmektedir. Aralik 2022 doneminin ardindan Ocak 2023 doneminde ise bu
yerli yapima ait igerik paylasim sayilarinda yiiksek bir diislis egilimi yasandigi
goriilmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin X platformunda oldugu gibi Instagram platformunda da
yerli yapimlara yonelik igerik paylagimlarinin dagilimi benzerlik gostermektedir. Marka,
herhangi bir yerli yapimim izleyicilere platform uygulamasi iizerinden sundugu ilk
donemlerde bu yapima yonelik icerik paylasimlarina sosyal medya platformlarinda
olduk¢a fazla oranda yer ayirmaktadir. Ancak, ilerleyen dénemlerde yeni yapimlarin
ortaya ¢ikmasina bagl olarak Disney+, igerik paylagimlarinin odak noktasini ortaya yeni
cikan yerli yapimlara cevirmektedir. Bu nedenle yeni yapimlara yonelik igerik
paylagimlart ilerleyen donemler kapsaminda diisiis egilimi gostermektedir. Bu durum
ayn1 zamanda Disney+ Tiirkiye’ nin icerik kiitliphanesini siirekli olarak giincel tutmaya

calistigini1 da gostermektedir.
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4.5.En Yiiksek Etkilesim Alan icerik Paylasimlarinin incelenmesi

Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki video igerik paylagimlari arasinda
en yiiksek goriintiileme sayisina sahip video igerik paylasimimin Recep Ivedik 7 yerli
yapimina yonelik fragman video igeriginin oldugu goriilmektedir. 30.04.2023 tarihinde
elde edilen verilere gore 9.076.180 goriintiileme sayisi ile Recep Ivedik 7 yerli yaprmina
yonelik Sekil 4.39°daki video igerik paylasiminin, Disney+ Tiirkiye nin resmi YouTube
kanalindaki video igerik paylasimlari arasinda en yiliksek goriintiileme sayisina sahip

video icerik paylagimi oldugu goriilmektedir.

Sekil 4.39 En Yiiksek Goriintiileme Sayisina Sahip YouTube Icerik Paylasimi
Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki igerik paylasimlari arasinda en yiiksek

etkilesim sayisina sahip igerik paylagimi ise Sekil 4.40°da gosterilmektedir.

Sekil 4.40 En Yiiksek Etkilesim Sayisina Sahip X Ierik Paylasimi
Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki igerik paylasimlari incelendiginde en
yiiksek etkilesimi Atatiirk isimli yerli yapimina yonelik tanitim paylasimi ile aldig
goriilmektedir.
Disney+ Tiirkiye’nin X platformunda en ¢ok igerik paylasimi yaptigr yerli
iceriklerin listesi Sekil 4.29°da gosterilmektedir. Veriler incelendiginde en fazla sayida

icerik paylasimi yapilan yerli yapimlar listesinde Atatiirk yerli yapiminin olmadigi
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goriilmektedir. S6z konusu bu yapima yonelik igerik paylasiminin az sayida yapilmis

olmasina ragmen en ¢ok etkilesim sayisina yine bu yapimda ulasildigi goriilmektedir.
Disney+ Tiirkiye’nin son olarak Instagram platformundaki icerik paylasimlari

arasinda en yliksek etkilesim sayisina sahip icerik paylasiminda ise Tarkan’in yer aldig1

goriilmektedir.

Sekil 4.41 En Yiiksek Etkilesim Sayisina Sahip Instagram icerik Paylasmu
Disney+  Tiirkiye’nin  Instagram  platformundaki igerik  paylasimlari
incelendiginde en yiiksek etkilesimi iinlii kullanimi ile reklam igerikli paylasimindan
aldig1 goriilmektedir. 30.04.2023 tarihine ait veriler incelendiginde markanin bu gonderi
ile 30,5 Milyon goriintiilleme ve 151.067 begeni aldig1 goriintiilenmektedir.
Disney+ Tiirkiye‘nin bu igerik paylasimini ‘Tarkan bambagka diinyalarda,
bambagka diinyalar Disney+’ta. #BambagkaDiinyalar’ slogan1 ile paylastig

goriilmektedir.

4.6.Disney+’1n Rakiplerine Kiyasla Diger Farkh Ozellikleri

Disney+’1n diger dijital icerik markalarina kiyasla giiclii konumda oldugu bazi
firsatlar mevcuttur. Marka, s6z konusu bu firsat durumlarini pazarlama stratejisi olarak
da kullanmaktadir. Cok sayida farkli tiirden olusan zengin igerik kiitliphanesi ve markanin
kiiresel alandaki taninirligi gibi etkenler bu pazarlama stratejilerine ornek olarak
verilebilmektedir. Igerik kiitiiphanesinde yer alan Marvel, Star Wars, Pixar ve National
Geographic gibi biiylik sirketlerin igeriklerini kullanicilarina platformda yer alan farkl
ozellikler ile sunuyor olmasi da markaya avantaj saglamaktadir. Bu o6zellikler, ¢oklu
izleme imkaninin sunulmasi ya da igeriklere yonelik goriintii kalitelerinin iyilestirilmesi

gibi faktorler ile agiklanabilmektedir.
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Kiiresel alanda hizmet veren Disney+, genis igerik yelpazesi sayesinde aktif bir
sekilde hizmet verdigi farkli iilkelerdeki resmi sosyal medya hesaplarindaki igerik
paylasimlarinda s6z konusu iilkelere yonelik 6zel i¢erikler de yaymnlamaktadir. Her farkli
iilke i¢cin hazirlanan marka tanitim video igeriklerinde tercih edilen dizi ya da film
iceriklerinin de birbirinden farkliliklar gdsterdigi durumlar mevcuttur. Bu farkliliklarin
yan1 sira ayni ya da benzer tiirden dizi ya da film igeriklerinin de tercih edildigi marka
tanitim video iceriklerinin oldugu goriilmektedir.

Genis bir miisteri kitlesi bulunan Disney+-‘1n, dijital yayin pazarinda bagvurdugu

diger pazarlama stratejileri su sekilde gosterilmektedir;

4.6.1. FOX reklam

The Walt Disney Companynin bir markast olan FOX Networks Group,
Tiirkiye’de FOX olarak taninmaktadir. FOX kanalinda yayinlanan Yasak Elma dizisinin
bir boliimiinde Disney+ platformunun reklamina yer verilmektedir. S6z konusu reklam
iceriginde markanin Tiirkiye pazarinda faaliyetine baglayacagi tarih izleyicilere
hatirlatilmaktadir. Ayni zamanda bu reklam iceriginin FOX markasina ait YouTube resmi

kanali iizerinden 6 Haziran 2022 tarihinde ‘Hayal Ettiginizden Cok Daha Fazlas1 14

Haziran'dan itibaren Disney+’ta!” isimli baslik ile paylasildig1 goriilmektedir. Ilgili video

-

icerik paylasimi ise Sekil 4.42°de gosterilmektedir.

Sekil 4.42 Yasak Elma Dizisinde Disney+ Reklami (FOX, 2022).

Bu tiir iirlin yerlestirme reklamlar1 markalar acisindan avantajli durumlar ortaya
cikartabilmektedir. S6z konusu film ya da dizi i¢eriginin yayinlandig: ulusal kanali takip
eden televizyon izleyicisi, Disney+ platformundan haberdar olabilmektedir. Dijital igerik
platformlarinda oldugu gibi televizyon yayinciliginda da her farkli yapimin kendisine
Ozgii bir miisteri kitlesi bulunmaktadir. Bu miisteri gruplari belirli demografik 6zellikler
seklinde de yer alabilmektedirler. Bu sayede Disney+, Yasak Elma dizisinde {iriin
yerlestirme stratejisine basvurarak geleneksel televizyon izleyicisi olan miisteri kitlesinin

de ilgisini ve dikkatini gekmeyi hedeflemektedir.
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Uriin yerlestirme stratejisinde izleyici FOX kanalina ya da Yasak Elma yapimima
yonelik barindirmis oldugu giiven ve itibar duygusunu Disney+ platformuna da
tastyabilmektedir. Ciinkii geleneksel televizyon izleyicisi olan bir kisinin iizerinde, takip
etmekte oldugu yapimda yer alan sevdigi, begendigi ve ilgi duydugu bir karakterin
Disney+ platformunu kullandigini goérdiigiinde markaya kars1 dogrudan giiven ve merak
duygusu olusabilmektedir. Bu nedenle Disney+, iirlin yerlestirme stratejisi ile ayni
zamanda organik miisteriler de kazanabilmektedir. Uzun siireli reklamlar yerine kisa
stireli iiriin yerlestirme stratejileri markalara yonelik maliyet konusunda da fayda
saglayabilmektedir.

Uriin yerlestirme stratejisine bagvurulurken mevcut platformun 6zellikleri ile iiriin
yerlestirmeye basvurulacak yapimin arasindaki uyuma dikkat edilmesi gerekmektedir.
Uyumsuzluk neticesinde beklenilen miisteri geri doniisii saglanamamaktadir. Fakat
markalar tarafindan tercih edilen {iriin yerlestirme stratejisi dogru bir sekilde
uygulandiginda  Ozellikle maliyet acisindan da markalara yonelik fayda
saglayabilmektedir. Televizyon yaymciliginda uzun siireli reklam maliyetlerine
katlanmak istemeyen markalar, {iriin yerlestirme ile daha diisiikk maliyetler ile etkin

sonuglar alabilmektedirler.

4.6.2. GroupWatch ozelligi

Disney+ platformunda yer alan GroupWatch 6zelligi sayesinde birden fazla abone
ayni icerigi eszamanli olarak farkli cihazlar lizerinden izleme firsat1 yakalamaktadir. Bu
ozelligin ismi ‘Birlikte Izleme’ veya ‘izleme Partisi’ gibi isimler ile de ifade edilmektedir.
GroupWatch 6zelligi sayesinde kullanicilar diledikleri zaman diledikleri yerden ayni
icerige erisim saglayabilmektedirler. En fazla 7 kullanicinin katilimina izin verilmektedir.
Cocuk profilleri bu ozellikten faydalanamamaktadir (help.disneyplus.com, 2023).
Disney+, birden fazla kullanicinin ¢evrimigi ortamda bir araya gelerek es zamanli olacak
sekilde icerikleri izleyebilmesine imkan saglamaktadir. Izleyiciler icerikleri es zamanl
bir sekilde takip ettikleri i¢in birlikte eglenme ya da icerigi izleme esnasinda birlikte
tartisma gibi konulara basvurabilmektedir. Bu sayede aslinda Disney+, kullanicilarina
topluluk deneyimi yasatmaktadir. Kullanicilar {izerinde markaya karst olumlu bir
deneyim algist da olusabilmektedir. Olumlu deneyim tecriibelerini de anlik olarak diger
kullanicilar ile paylagmak isteyen kullanicilar sosyal medya platformlarina
yonelebilmektedir. Sosyal medya platformlarinda ¢oklu izleme 6zelligi ile ilgili olumlu

diistincelerini aktaran kullanicilar, markanin bilinirligini ve taninirligini arttirmaya katki
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saglamaktadir. Bu sayede diger kullanicilar da ¢oklu izleme 6zelliginden haberdar olarak

bu deneyimin igerisinde bulunmak isteyebilmektedirler.

4.6.3. IMAX ozelligi

Gilinlimiizde video igeriklerinin ¢ogunlugunda tercih edilen en boy oranlari
neticesinde genellikle ekranin altinda ve iistiinde siyah renkte bosluklar olusmaktadir. Bu
bosluklar ile video goriintiisiiniin kiigiilmesine bagli olarak aksiyon, macera, korku vb.
tirlerdeki icerikleri izleyen kullanicilarin bazilari icerige tam olarak odaklanamama
sorunu yasayabilmektedirler.

Disney+ platformundaki IMAX 6zelligi sayesinde video igerigi tam ekran olarak
kullanictya sunulmaktadir. Bu sayede kullanici, video igerigini cok daha genis bir sekilde
izleyebilme firsatin1 yakaladigi i¢in igerige daha iyi bir sekilde odaklanabilmektedir.
IMAX o6zelligi sayesinde goriintii kalitesi gibi faktorlerde de iyilestirmeler s6z konusu
olmaktadir. IMAX, 4K ve daha yiiksek ¢Oziiniirlilk sunmaktadir. Mevcut en iyi ses
deneyimini de kullanicilarina sunan IMAX kalitesi, su an i¢in 15 farkli Marvel igerigi ile
Disney+ platformunda kullanilabilmektedir (Aykanat, 2023).

fleri, E.C. (2023) yilinda, Netflix ile Disney+ markalarmin kullanict deneyimi
tasarimlarini nasil uyguladiklarini incelemektedir. Yapilan ¢aligma sonucunda Netflix’in
kullanict deneyimi basarili bulunurken, Disney+’in bu konuda gelisim gdstermesi
yoniinde bir sonu¢ bulundugu aktarilmaktadir. Disney+’1n kullanicisi ile arasinda kurmus
oldugu bagin, kullanicilarin ¢ocukken izlemis olduklari igerikleri su an daha iyi bir
gorlintli kalitesi ile tekrar izleyebiliyor olmasindan kaynaklandigi ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla Disney+’in  kullanicilar1 ile arasinda kurulan bag, ge¢mis yillara

dayanmaktadir.

Sekil 4.43 IMAX Genis Ekran Ozelligi (Denli, 2021).

Standart goriintii kalitesindeki video igeriginin iist ve alt kistmlarinda bosluklar
yer alirken, IMAX goriintii kalitesine sahip video igeriginin iist ve alt kisimlarinda

bosluklarin olmadig: goriilmektedir.
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4.6.4. House of Disney+

Disney+, farkli iilkelerde farkli tanitim filmlerini izleyicilerine sunmaktadir. Bu
tanitim filmlerinde Disney+ platformunun igeriklerine yonelik genis yelpazesi iizerinde
durulmaktadir. Bu tanmitim filmlerini House of Disney+ (Disney+ Evi) olarak
isimlendirmektedir (Butgel Tunali, 2022: 1948). House of Disney+ tanitim filmlerindeki
her daire, Disney+’1n sahip oldugu igerik evrenini temsil etmektedir. Marka, bu tanitim
filmleri kapsaminda kullanicilarina izleyebilecekleri film ve dizi i¢eriklerini de 6n plana
cikartmaktadir (campaigntr.com, 2021).

Markanin film tanitimlarindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 inceleyebilmek icin
Ingiltere, Italya ve Tiirkiye pazarlarinda yaymlamis oldugu House of Disney+ temali
icerik paylasimlar1 ele alinmaktadir. Bu 3 bolgede yayinlanan House of Disney+ igerik

paylasimlarina ait bazi sekiller ise asagida gosterilmektedir.

4.6.4.1.Ingiltere

Sekil 4.44 House of Disney+ Ingiltere — 1 (Coffeeand.tv, 2023).

House of Disney+ tanitim filmleri kapsaminda Disney+ markasinin ingiltere
pazarinda animasyon film igerigi olarak The Lion King (Aslan Kral) filmine yer verdigi

goriilmektedir.

Sekil 4.45 House of Disney+ Ingiltere — 2 (Coffeeand.tv, 2023).
Fantastik ve bilim-kurgu kategorilerine yonelik ise Star Wars filmi 6n plana

cikartilmaktadir.
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Sekil 4.46 House of Disney+ Ingiltere — 3 (Coffeeand.tv, 2023).

)

“Think you know Disney+? Think again.” (Disney+’1 tanidigimi mi
diistinliyorsun? Tekrar diisiin.) slogani ile tanitim filmi sonlanmaktadir. Disney+ yazisi
altinda bulunan binadaki her dairede farkli bir Disney+ filmi veya dizisinin yer aldig1
gorlilmektedir. Marka bu noktada genis cergevedeki igerik tiirleri sayesinde izleyicilerine

neler izleyebilecekleri hakkinda da dneriler sunmaktadir.

4.6.4.2.1talya

Sekil 4.47 House of Disney+ italya — 1 (Disney IT, 2022).
House of Disney+ tanitim filmleri kapsaminda Disney+ markasinin Italya
pazarinda animasyon film igerigi olarak Toy Story (Oyuncak Hikayesi) filmine yer

verdigi goriilmektedir.

Sekil 4.48 House of Disney+ italya — 2 (Disney IT, 2022).

Disney+ markasinin fantastik ve bilim-kurgu kategorilerine yonelik ise The

Walking Dead (Yiiriiyen Oliiler) dizisi 6n plana ¢ikmaktadir.

103



Sekil 4.49 House of Disney+ italya — 3 (Disney IT, 2022).
“Le storie che ti aspetti + le storie che NON ti aspetti” (Beklediginiz hikayeler +
beklemediginiz hikayeler) slogani ile tanitim filmi sonlanmaktadir. Disney+ markasinin
Italya pazarinda, Ingiltere pazarma kiyasla igerik tercihlerinde ve kullamlan sloganda

degisikliklere bagvurdugu goriilmektedir.

4.6.4.3.Tiirkiye

Sekil 4.50 House of Disney+ Tiirkiye — 1 (Disney+ Tiirkiye, 2023).
House of Disney+ tanitim filmleri kapsaminda Disney+ markasmin Tiirkiye
pazarinda animasyon film igerigi olarak The Lion King (Aslan Kral) filmine yer verdigi

goriilmektedir.

Sekil 4.51 House of Disney+ Tiirkiye — 2 (Disney+ Tiirkiye, 2023).
The Old Man isimli igerik ise Disney+ markasinin Tiirkiye pazarindaki tanitim

filminde tercih ettigi dizi igerigi olarak on plana ¢ikmaktadir.
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Sekil 4.52 House of Disney+ Tiirkiye — 3 (Disney+ Tiirkiye, 2023).

Disney+ markasinin, Ingiltere pazarindaki tanitim filminde oldugu gibi Tiirkiye
pazarindaki tanitim filmini de “Disney+’1 tamdigint mi diisiiniiyorsun? Tekrar diigiin.”
slogani ile sonlandirdig1 goriilmektedir.

Disney+’1n Tiirkiye pazarindaki reklam film igerigi incelendiginde tercih edilen
dizi ya da film iceriklerinin ingiltere ve italya pazarlarina kiyasla benzerlikler gosterdigi
gibi bazi durumlarda farkliliklar da gosterdigi goriilmektedir. Bu noktada Disney+’1n
kiireyerel pazarlama stratejisinden bahsedilebilmektedir.

Kiiresel alanda hizmet veren her markada oldugu gibi Disney+’ta farkli bolgeler

kapsaminda hizmetlerini siirdiiriirken igerik paylagimlari noktasinda bolgelerin kiiltiirel

farkliliklarin1 ve hedef kitlenin bazi 6zelliklerini tespit ederek hareket etmektedir.

4.6.5. Kullanicilar: harekete gecirme

Sekil 4.53 Kullanicilar1 Harekete Gegirmeye Yonelik icerik Paylagimi

Disney+ markasi, Sekil 4.53’te gosterilen igerik paylagimi ile kullanicilarini
harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Kullanicilar1 harekete gegirmeye yonelik bagvurulan
icerik paylagimlarinda metnin anlasilir ve sade olmasi onem ifade edebilmektedir.
Disney+ markasi, Sekil 4.53’teki igerik paylasimi ile sade ve anlagilir bir dil kullanarak
kullanicilarin1 harekete gecirerek onlardan geri doniis almak istemektedir. Kullanicilar,
daha 6nceden izlemis ve begenmis olduklar igerikleri diger kullanicilara 6nermektedir.
Dolayisiyla marka bu noktada, yalnizca izleyici konumunda olan kullanicilarini bir
sonraki agamaya tagimaktadir. Markanin paylagsmis oldugu bu igerik kapsaminda farkli
kullanicilar birbirleri ile etkilesime girmektedir. S6z konusu igerige yonelik benzer
duygular barindiran kullanicilar birbirleri ile etkilesime girmeleri sonucunda farkli
icerikleri birbirlerine dnermektedirler. Marka, bu sayede platform igerisinde yer alan

iceriklerin daha fazla kullanicilar tarafindan izlenmesine de imkan saglamaktadir.
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4.6.6. Icerik paylasimlarinda oyunlastirma yontemine basvurma

Sekil 4.54 Oyunlastirma Icerik Paylasimi — 1

Sekil 4.55 Oyunlastirma Igerik Paylagimi — 2

Oyunlastirmanin temel bilesenlerinden birisi etkilesim olarak gdsterilmektedir
(Golbast ve Gokeek, 2022, 1913). Oyunlastirma, markalar tarafindan kullanicilarin
markaya yonelik ilgisini ve sadakat duygusunu arttirmak gibi faktorlerle oyun disi
alanlarda da uygulanabilmektedir (Baiturova ve Alagdz, 2017: 135). Kullanicilar
oyunlagtirma durumlarinda eyleme basvurarak harekete ge¢mektedirler. Markalar,
kullanicilarina aktarmak istedikleri mesajlari oyunlagtirma yontemi ile ¢ok daha yaratici

bir sekilde aktarabilmektedirler (Yiicel, 2023: 21).
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Bu agiklamalar dogrultusunda oyunlagtirma yonteminin markalar agisindan bir
pazarlama stratejisi olarak kullanildig1  sdylenebilmektedir. Markalar icerik
paylasimlarinda oyunlastirma stratejisine yer vererek iceriklerinin miisteriler tarafindan
cok daha fazla ilgi cekici olabilmesini saglamaktadir. Miisteri oyunlagtirma igerigi
iizerinde uzun siire vakit gegirebilmektedir. Oyunlagtirma stratejileri baz1 durumlarda
bilgi verici ve egitici olabilme 6zelligi de tasiyabilmektedir. Markalar bir yandan iiriin ya
da hizmetlerine yonelik etkili bir pazarlama siireci yiiriitiirken diger yandan miisterilerin
baz1 konularda bilgilenmesini de saglayabilmektedir. Oyunlastirma igeriklerinin genel
olarak eglenceli olmasindan dolayr kullanicilar sosyal medya platformlarinda bu tiir
icerikleri paylagsmaya yonelik davranigta bulunabilmektedirler.

Bu sayede markalar etkili bir oyunlastirma igerigi tercih ederek kullanicilar
tarafindan igeriklerin paylasilmasim saglayabilmektedir. Igeriklerin farkli kullanicilar
tarafindan paylasilmasini tesvik edebilen markalar ise bu strateji sayesinde genis kitlelere

erisim imkanini elde edebilmektedir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Internetin ortaya ¢ikmasi ve kisa siire icerisinde genis bir kitle tarafindan kolay
bir sekilde erisilebilir hale gelmesi bir¢ok sektdrde oldugu gibi pazarlama sektoriinde de
birtakim degisiklikleri zorunlu hale getirmektedir. Ozellikle Web 2.0 déneminden
itibaren sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi ile internet kavrami kullanicilar
acisindan ¢ok daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kisa siire icerisinde ¢ok ¢esitli sayida sosyal medya platformunun ortaya ¢ikmasi
ise markalar arasindaki rekabeti siirekli olarak arttirmaktadir. Artan rekabet siirecinde 6ne
cikmak isteyen markalar, sosyal medya platformlarinda ¢esitli pazarlama stratejilerine
bagvurmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya platformlarinin ¢ok yogun bir sekilde
kullanilmasina bagli olarak ortaya ¢ikan ‘influencer pazarlama’ bu stratejilerden birisi
olarak gosterilmektedir. Sosyal medya platformlarinda alaninda uzman olarak kabul
edilen ya da eglence veya herhangi bir konuda bilgilendirici ve ydnlendirici igerik
paylagimlarinda bulunan kisiler influencer olarak ifade edilmektedir. Ayni zamanda
influencer kisilerin takipg¢i sayilarinin yiiksek olmasi da markalar acisindan yeni bir
pazarlama yontemi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Markalar, {irlinlerini veya hizmetlerini
tanitacaklar1 reklam igeriklerinde {inlii kisilerin yan1 sira influencer kisilere de siklikla
bagvurmaktadir. Bu sayede markalar, miisteriler lizerinde {iriin veya hizmetine yonelik
giiven duygusu da olusturmaktadir.

Diger yandan ¢esitli sosyal medya platformlarinin kendilerine 6zgii paylasim
tiirleri bulunmasindan dolay1, markalar bazi durumlarda her platform i¢in farkl igerik
tiirlerine bagvurmaktadir. Ornegin; Instagram platformundaki kullanicilar genellikle
fotograf ve video icerikli paylasimlarda bulunurken, X platformundaki kullanicilar duygu
ve diisiincelerini genellikle metinsel bir igerik tiirii ile paylagsmaktadir. Markalar da ayn1
zamanda birer sosyal medya platform kullanicisi olduklar1 i¢in bu hususa dikkat
etmektedirler.

Sosyal medya platformlarinin yani swra dijital icerik platformlart da son
zamanlarda oldukca popiiler hale gelmektedir. Dijital igerik platformlarinin televizyon
yaymnciligina kiyasla kullanicilart daha merkezci bir noktada konumlandirmasi
giiniimiizde dijital icerik platformlarinin daha fazla tercih edilmesinin sebeplerinden birisi
olarak gosterilmektedir. Dijital igerik platformlarinda reklamlarin yer almamasi ve
kullanicilarin istedikleri igeriklere istedikleri zaman diliminde erisebilme imkanina sahip

olmasi dijital igerik platformlarmin diger dnemli avantajlar1 arasinda gosterilmektedir.
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Bu sebeplerden dolayr kullanicilar giiniimiizde dijital igerik yaymciligini televizyon
yayinciligina kiyasla daha fazla tercih etmektedirler.

Dijital igerik markalarinin platformlarinda yer verdigi igerik tiirlerinin ¢esitliligi
ise calisma igerisinde gosterilmektedir. Dijital icerik markalari, diger dijital igerik
markalarinin 6niine gecebilmek i¢in farkli stratejiler uygulamaktadir. Bazi platformlarin
diistik ticret politikast ile 6ne ¢ikmaya c¢alistig1 goriiliirken baz1 platformlarin da goriintii
kalitesi ve icerik tiirli zenginligi ile 6ne ¢ikmaya calistigr goriilmektedir. Disney+’in,
diinya genelinde tanman ve biiyiik bir izleyici kitlesine sahip olan Pixar, Marvel, Star
Wars ve National Geographic gibi markalar1 biinyesinde baridiriyor olmasi giiclii bir
avantaj durumu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Disney+, diger platformlarda olmayan
IMAX Kkalitesi ile ¢gok daha yiiksek ¢oziiniirliiklii gortintii kalitesini de kullanicilarina
sunabilmektedir.

Disney+’1n bir baska pazarlama stratejisi ise House of Disney+ (Disney+ Evi)
olarak gosterilmektedir. Disney+, “House of Disney+” ad1 altinda farkli iilkelerde farkl
tanitim igeriklerini kullanicilarina sunmaktadir. Marka, s6z konusu iilkelerin
izleyicilerine yonelik 6zel bir video igerigi ile reklam paylasiminda bulunmaktadir. Farkli
iilkelerde yayinlanan reklam igeriklerinde sloganlarin ve tercih edilen film, dizi ya da
program igeriklerinin degistigi de goriilmektedir. Bu noktada Disney+’1n, kiireyerel
pazarlama stratejisinden faydalandigindan sz edilebilmektedir.

Caligsma kapsaminda Disney+’1n sosyal medya platformlarina yonelik bulgularina
bakildiginda ise markanin en fazla icerik paylasimmni X platformunda yaptig
goriilmektedir. En fazla icerik paylasimmi X platformunda yapan Disney+’in, diger
platformlara kiyasla en az takipgiye sahip oldugu platform da X platformu olarak dikkat
cekmektedir. Disney+’in kiiresel alanda son donemlerde miisteri kaybettigi
goriilmektedir. Tiirkiye’de ise Disney+, en ¢ok tercih edilen dijital platform markalar
siralamasinda dordiincli sirada yer almaktadir. Yerli igerik yayinlarinin platformdan
kaldirilmasi ve 6zellikle ¢ Atatlirk’ isimli yerli yapiminin yaymlanmamasina yonelik gelen
tepkiler lizerine Disney+’in Tiirkiye pazarinda da biiyiik Olciide miisteri kaybettigi
diisiiniilmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin YouTube platformundaki icerik paylagimlarina yonelik
bulgular incelendiginde, markanin 1 dakikadan daha uzun siireli video igerik
paylasimlarina daha fazla yer verdigi goriilmektedir. Giiniimiizde siklikla tercih edilen
sosyal medya platformlarinda yer alan video igeriklerinin 1 dakikadan ¢ok daha kisa

stireli olmasi ve kullanicilarin artik daha kisa stireli video igerik paylasimlarini izlemeyi
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tercih ediyor olmasindan dolayr Disney+ Tiirkiye’nin uzun siireli video igerik
paylasimlar1 dezavantaj bir durum olarak dikkat ¢ekmektedir. Disney+ Tiirkiye’nin,
YouTube platformundaki reklam icerik paylasimlarinda ise inlii kullanimma ve
Tiirkiye’nin 6nemli sembollerine yer vermektedir. YouTube platformundaki reklam
video igeriklerinde iinlii kullanim oraninin %68 oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde
markalarin reklam iceriklerinde iinlii kullanimina bagli olarak miisteriler iizerinde giiven
duygusunu olusturdugu bilinmektedir. Bu kapsamda marka, YouTube platformundaki
reklam video igerikleri sayesinde hem markaya giivenen hem de organik miisteriler
kazanabilmektedir.

Disney+ Tiirkiye’nin X platformundaki igerik paylasimlarina yonelik bulgular
incelendiginde ise en fazla sayida icerik paylagimimi Nisan 2023 doneminde yaptigi
goriilmektedir. Ulkemizde yasanan 6 Subat 2023 depremlerinden sonra yardim
kampanyasi baslattigini bir génderi paylasimi ile agiklayan Disney+ Tiirkiye nin, bir siire
boyunca X platformunda i¢erik paylagimida bulunmadigi goriilmektedir.

Markanin X platformundaki icerik paylagimlarina yonelik emoji kullanim
sikligina bakildiginda ise igerik paylasimlarinda %65 oraninda emojilere yer vermedigi
goriilmektedir. Oysaki emojiler, markalar i¢cin duygu ve diislinceyi miisterilerine daha
giiclii ve daha kolay bir sekilde aktarabilmesine firsat saglamaktadir. Emojilerin evrensel
bir dil niteligi Ozelligini tasimasi ise markalar tarafindan icerik paylasimlarinda
aktarilmak istenen iletisimi ¢ok daha kuvvetlendirmektedir. Disney+’1n emojilere ¢ok
fazla yer vermemesinin yan sira kullanicilarina da yalnizca %0,2 oraninda yanit verdigi
goriilmektedir. Ozellikle Netflix Tiirkiye’nin yalmzca Ocak 2023 ddénemindeki icerik
paylasimlarinin %26°s1 yanit kategorisine yonelik igerik paylasimlarindan olusmaktadir.
Oysaki markalar, sosyal medya platformlarinda miisterilerine yanit vererek etkilesime
girebilmektedir. Kullanicilari ile etkilesime giren markalar, diger markalara kiyasla 6n
plana cikabilmektedir. Disney+’mn ise 6zellikle X platformunda toplam 1.157 igerik
paylasiminin yalnizca 3(%0,2) tanesi kullanicilarina yanit niteligindeki icerik
paylasimlarindan olusmaktadir. Kullanicilar ile etkilesim konusunda Disney+, 6zellikle
sektorde Oncii olarak gosterilen ve kiiresel alanda en biiyiik rakibi olarak ifade edilen
Netflix’in gerisinde kaldig1 goriilmektedir.

Son olarak Disney+ Tiirkiye’nin Instagram platformundaki icerik paylasimlarina
yonelik bulgular incelendiginde, diger platformlarda oldugu gibi en fazla igerik paylasim

tiirliniin yabanci icerik paylasimlarina ait oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda markanin
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yabanci tiirdeki yapimlarina yonelik igerik pazarlama stratejisinde bulundugu
sOylenebilmektedir.

Genel olarak, diger sektorlerde oldugu gibi dijital yaymcilik sektoriinde de yeni
miisteriler kazanmak isteyen markalar mutlaka sosyal medya platformlarini aktif bir
sekilde kullanmas1 gerekmektedir. Sosyal medya platformlarindan yapacaklar1 igerik
paylasimlarin ise eglenceli, bilgilendirici, egitici ve dikkat ¢ekici olmasina dikkat
etmeleri gerekmektedir. Markalarin sosyal medya platformlarinda etkili igerik
paylasimlarinda bulunmalarinin yani sira miisterileri ile sik sik etkilesime girmeleri
kendilerine avantaj saglayabilmektedir. Aksi durumda, olumsuz ya da yetersiz bir miisteri
iligkileri imaj1 ortaya koyacaklari i¢in miisteriler ilerleyen siireclerde marka ile olan
aralarindaki baglarin1 zayiflatabilmektedirler. Bu durum ise miisteri ya da abone kaybi1
olarak markalara geri donebilmektedir. Dolayisiyla, hem yerel hem de kiiresel alanda
faaliyetlerini siirdliren markalarin iiriin ya da hizmetlerini miisterilere aktarirken sosyal
medya platformlarinda etkili bir pazarlama siirecini ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Bundan sonra yapilacak benzer c¢alismalarda ise Facebook ve ozellikle X
platformuna rakip olarak ortaya ¢ikan Threads platformuna ydnelik markalarin icerik
paylasimlarindaki pazarlama stratejilerinin incelenmesi tavsiye edilmektedir. Threads
platformunun yeni bir platform olmasindan dolayi, bu platformda markalar diger
rakiplerin arasindan siyrilarak 6n plana g¢ikabilmek i¢in farkli pazarlama stratejilerine
bagvurabilmektedir. Yeni kurulan bir sosyal medya platformunda, rakip markalardan
daha erken bir siirede aktif olmak yine markalara avantaj saglayacak bir baska dnemli
husus olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Markalarin yeni platformlar iizerindeki igerik paylasimlari incelenerek, giincel
olarak tercih edilen diger sosyal medya platformlarindaki igerik paylasimlar: ile
benzerlikler ve farkliliklar ortaya konulabilmektedir. Markalarin pazarlama
stratejilerindeki s6z konusu benzerliklerin ve farkliliklarin kullanicilara nasil yansidigini
ogrenmek ise markalara gelecek donemlerde bazi stratejik avantajlar kazandirabilecektir.

Benzer bir ¢alismanin Prime Video markasi i¢in de yapilmasi onerilmektedir.
Ayni zamanda Exxen, BluTV, Gain ve Mubi gibi dijjital igerikli yerli platform

markalarinin daha detayli bir sekilde incelenmesi de mevcut literatiire katki saglayacaktir.
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