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Giintimtiizde o6zellikle teknoloji alanindaki degisme ve gelismelerle birlikte yeni medya giderek 6nem kazanmaktadir.
Ozellikle kurumsal iletisim stirecinde gelistirilen ve kullanilan iletisim stratejilerinde yansimalar1 daha siklikla goriilmektedir. Yeni
medya, hedef kitle yapisinda da degisiklikler yaratmaktadir. Hedef kitlelerin / tiiketicilerin motivasyon araglar1 geleneksel medyaya
gore daha farklilasmaktadir. Yeni medya olarak tabir edilen dijital teknolojilerin kullanildigi farkli sosyal medya ortamlar
bulunmaktadir. Bu ortamlar, web siteleri basta olmak {izere, farkli sosyal aglar ve uygulamalar (web. 2.0 ve 3.0) olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalar iletisim stratejilerini belirlerken bu iletisim ortamindaki tiim degismelere adapte olup hedef kitleleri ile iletisime
gecmektedirler.

Kiiresellesme ile birlikte degisen ekonomi, pazar sartlar1 ve tiiketici motivasyonlar1 yeni medya ortamlarmimn kullanilmasiyla
farkli bir boyuta taginmustir. Simir tanumayan iletisim olanaklar: ile markalar, hedef kitleleri ve potansiyel ya da hi¢ tanimadiklar:
kitlelerle iletisime gecmekte, markalar ve hedef kitle arasinda kendinden gelisen bir bag olusturmaktadirlar. Ozellikle bu degismeler
litks marka pazarmnda ve tiiketicilerinde de goriilmektedir. Liiks tiiketim aliskanliklari, globallesen seyahat ve dijitallesen iletisim
ortamu ile birlikte farklilik gostermeye baglamgtir. Ulkemizde de liiks pazarinin giderek biiyiidiigii ve liiks tiiketiminde dikkat ceken
oranda arttig1 goriilmektedir. Bu baglamda liiks markalar dogas1 geregi hedef kitleleri ile saglam ve devamli iletisimde olmalarindan
dolay1 sosyal medyay1 etkin olarak kullanmalidir.

Bu calismada liiks marka iletisiminde web sitesi ve sosyal medya uygulamalarmin nasil kullanildigim arastirmak ve ortaya
koymak amaglanmaktadir. Calismanin arastirma kisminda Tiirkiye'nin ilk liiks marka satan online alisveris platformu olan
www.alwaysfashion.com ile 2015 yilinda en sevilen online alisveris sitesi secilen www.hepsiburada.com un kurumsal web sayfalar1 ve
kullandiklar1 sosyal medya ortamlarinin karsilastirmal igerik analizi gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks, Liiks fletisimi, Sosyal Medya, Web Sayfalari, Online (Cevirimici) Alisveris.

Abstract

New media is becoming increasingly important with emerging technologies and related changes. Due to these changes, its
reflections are prominent on corporate communication activities. New media creates changes in the structure of the target audiences.
Target audience/consumers’ motivation in new media differ from those in traditional media. There are different social media
applications using digital technologies such as websites and various social networks and applications (web 2.0and 3.0). Brands try to
adapted themselves to these new environments and then communicate with their target audience when executing their communication
strategies in social media.

Due to globalization, conditions in economies, markets and consumers’ motivation, have changed tremendously with these of
new media. With the emerging communication opportunities, brands have the chance to communicate with their existing and potential
consumers which in turn create an inherent interconnection and relation. These trends and developments are also prominent in luxury
market. Luxury consumption habits have also changed due to globalizing travel and digital communication facilities. In Turkey, it is
apparently observed that there is a significant increasing luxury market and consumption. Within this context, brands in luxury market
should create have a strong and continuous communication with their target audiences by using social medjia.

In this study, it is aimed to search how the web pages and social media applications are used in luxury brand communication.
In the research part, content analysis was performed on the web sites and social media applications of two companies, one being the
first luxury online shopping site -Alwaysfashion.com and the other being the most popular online shopping site in 2015 -
Hepsiburada.com
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1. Giris

Ogzellikle teknoloji ve ekonomi alaninda yagsanan gelismeler, pazarlarin cografi sirlarmin da
genislemesi ve ortadan kalkmasma sebep olmustur. Bu degisme ve gelismelerle birlikte tiiketicilerin
motivasyonlari, tepkileri, medya tiiketim aliskanliklar: da degisiklik gostermeye baslamistir.

Liiks {irtin pazarinin artmasi, litks tirtine ait talebin artmasi, ulasilabilir liiks kavraminin dogmasi ve
islevsel hale dontismesi likks markalar ile ilgili calismalarin dikkat cekmesine neden olmaktadir. Internet
ortaminda yasanan degisme ve gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan yeni medya ortamlarinda ise en fazla sosyal
medyanin 6n plana c¢iktign goriilmektedir. Bu durum, markalarin kurumsal iletisim siireclerini de
etkilenmektedir. Liiks markalar, sosyal medyaya kayitsiz kalmamakta ve de iletisim stratejilerinde bu
ortamlar1 etkin bir sekilde kullanmaktadir. Liiks markalar basta kurumsal web sayfalari olmak tizere
kullandiklar1 sosyal medya araclarini da belirlerken ve igeriklerini yonetirken dahil olduklar1 kategori ve
tirtin tiirtine gore sahip olduklar1 6zellikleri ve hedef kitlelerini goz oniinde bulundurmaktadirlar.

2. Litks Marka Kavram

Liiks kavramu ile ilgili farkli degiskenler {izerinden ilerleyen pek ¢ok farkli tanim bulunmaktadar.
Turk dil kurumunda giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat olarak tanimlanmistir
(http:/ /www.tdk.gov.tr/index.php?option=comgts&arama=gts&guid =TDK.GTS.56be1fa9436514.15343041-
, 2016). Liiks kelimesinin etimolojik kokeni; Latinceye dayanmakta ve “luxus” olarak ifade edilmekte,
maliyeti/fiyat1 ne olursa olsun duygulara hitap eden anlamina gelmektedir (Nueno & Qurlch, 1998: 62).
Buna ek olarak, kavramin Latincede “lux” kelimesinden tiiretildigi ve “1sik” anlamina geldigi
goriilmektedir. Liitks kavramu farkli birgok bileseni barindirdigindan o6tiirti farkli tanim ve algillanma
durumlar1 da mevcut olabiliyor. Bu noktada kisilik 6zellikleri, sahip olunan kiiltiirel bilesenler ve etkileri,
ihtiya¢ durumunun olmasi, tiriin kalitesi, dizaym gibi bir¢ok farkli durum liiks kavraminin ve beraberinde
litks marka algisin1 etkilemektedir (Schneider, Baumgarth & Ceritoglu, 2008: 539). En genel tanumu ile liiks
kavram ihtiyag ve siradanliktan 6te hayal edilen ve arzulanan, felsefi-sosyolojik anlayis igeren her sey
olarak tanimlanabilir. Liiks kavramu felsefi-sosyolojik bir anlayisa sahiptir (Heine, 2011: 30-35). Ayrica liiks
kavramimin fiyat, kullanim sekli ve kisisel degerlendirmeler acilarindan ele alinan ¢ok yonlii bir kavram
oldugu ileri stirtilmektedir (Ciftyildiz & Stittitemiz, 2011: 2). Bu noktadan hareketle liiks mark kavrami hem
marka hem de kisilere 6zel olan birtakim 6zelikleri de igerisinde barindirmaktadir. Liiks marka ile ilgili
literatiirde yer alan ve farkli degiskenler barindiran tanimlamalar ve siniflandirmalar bulunmaktadir.
Vigneron ve Johnson (1999) litkks markay: tamimlarken ozellikle prestij kavrami tizerinde durmus ve
sosyoekonomik agidan tanimlamaya calismislardir. Tiiketim, teklik/benzersiz olma, hedonizm ve kalite
degiskenleri gercevesinde liiks markay: prestijli marka olarak tanimlamislardir. Prestij vurgusu yapilarak
tanimlanan litks algilanan degerlere gore siniflandirmislardir. Bunlar; prestijli marka, normal markalardan
daha yiiksek fiyat tdeyerek satin alinan, titketmek statii ve ferahin semboliidiir (algilanan goze garpan
deger). Herkes tarafindan sahip olunabilen bir marka prestijli kabul edilmemektedir (algilanan
teklik /benzersizlik). Tiiketimde prestijli markanimn sahip oldugu sosyal deger onun satin alinma kararmda
etkili olabilmektedir (algilanan sosyal deger). Prestijli markanin duygusal arzu tatmini saglamas: durumu
(algilanan hedonik deger), prestijli kabul edilen tiriiniin tiretiminde teknik tistiinlitk gibi bir 6zellik olma
durumudur (algilanan kalite degeri) (http://www.amsreview.org/articles/vigneron 01, 1999). Liiks tirtin
tiiketimi 6nemli bir stirectir. Yakin ge¢mise kadar liiks tiiketiminde kayda deger bir artis gézlemlenmistir
ancak buna ragmen tiiketimle ilgili yayinlar, ¢alismalarin kisith oldugu goriilmektedir (Jamshidinavid,
Azizmanesh, Nesari & Seyedi, 2013: 289). Bir markanin liiks kategorisinde sayilabilmesi igin birtakim
ozellikler ve yansimalarini tasimasi gerekmektedir. Birgok arastirmacinin tizerinde fikir birligine vardigi en
yaygin kullanilan smiflandirma D. Alléres’in (1990) belirtmis oldugu {i¢ farkli sosyal simif dogrultusunda
yapilan bir piramid ¢ercevesindeki siniflamadir. Bu piramidin asamalar: asagidaki sekilde siralanabilir:

1. TIlk sirada, piramidin en isttinde, “ulasilamayan liiks” yer almaktadir. Bu kategori elit olarak tasvir
edilen sosyal smifin sahip olabilecegi tirtin smifidir. Bu {iirtinler; kisith sayida bulunurlar ve
kesinlikle 6zel yapimdirlar. Satis noktalar1 simirhidir ve ¢ok yiiksek fiyatlandirilmislardir. Sosyal
prestij ve ayirt edici 6zellik sunmaktadirlar.

2. Orta kisimda ise “orta-diizey litks” kavrami bulunmaktadir. Bu diizeyde liiks tirtinler 6zelliklidir ve
ulasilabilirdirler. El yapimi degildirler ancak tiiketicilerin istekleri dogrultusunda tiretilmektedirler.
Dagitim kanali yine kisithdir ve fiyatlari cok ytiiksektir.

3. Piramidin en alt kisminda ise “ulasilabilir litks” kismi bulunmaktadir. Bu kategorideki litks kabul
edilen trtinler orta smif sosyal ekonomik statiiyti igerir. Ayrica “kitle-liikksi” olarak da ifade
edilebilmektedir. Bu liiks tirtinler daha fazla sayida tretilip, dagitim kanallar1 da genis bir alanda
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bulunmaktadir (http://www.ukessays.co.uk/essays/marketing/luxury-and-montblanc-brand.php,
2016).

Trend olanlar

Liiks diinyasina ait
olanlar

L

Ozellikli iiriinlerden
farkh olanlar

R

Sekil 1: Liiks Uriin Kategorisi Pramidi
Kaynak: Tartaglia & Marinozzi, 2007: 129'den Akt: https:/ /mpra.ub.uni-muenchen.de/11373/1/Keeping_, 2016

Bir bagka siniflandirma Nueno & Quelch tarafindan yapilmistir. Buna gore litks markalar:
ozelliklerine gore asagidaki sekilde smiflandirmak mumkiindiir. Kisith liiks markalar; smirli oranda
bilinirlige sahip, genellikle aile yonetimlerinde olan ve iiriin yelpazesi 6zel bir nis pazarda bulunan
markalardan olugsmaktadir. En bilinenlerinden biri olan Rolls Royce araba markast buna 6rnek verilebilir.
Genis bir market yelpazesi yoktur, fiyati yiiksektir. Ote yandan iyi-bilinen markalar kategorisinde ise liiks
markalar karsilanabilir fiyatlar: ve genis bir kitle tarafindan ulasilabilme 6zelliklerine sahiptirler (Nueno &
Qurlch, 1998: 63).

Son olarak Kapferer (2006) litks marka tanimlamas: ve siiflandirma konusunda iki farkli model 6ne
strmektedir. Her iki siniflandirmada bulunan litks markalar liikstin 6zelliklerine sahiptirler, ancak felsefeleri
farklidir. Biri tarih, nadirlik ve el isciligi (6zel yapim) 6zelliklerine dayanmakta, digeri ise bir hikayesi olan,
imaj/ gorsellik ve pazarlama incelikleri ile var olanlardir. Amerikan liiks markalar1 bunlara 6rnek verilebilir
(http:/ /www.ukessays.co.uk/essays/marketing /luxury-and-montblanc-brand.php, 2016).

Kapferer, D. Alléres (1990) ve Nueno ve Quelch (1998)'in calismalarinda oldugu gibi; Avrupa
modelinde ti¢ farkli liiks marka kategorisinin bulundugunu belirtmektedirler. Bunlar asagidaki sekilde
siralanabilir (Alléres, 1990; Nueno & Quelch, 1998: 63):

»  Griffe": Tek bir kisi i¢in olusturulmus, benzersiz {irtinlerin miikemmelligini tasimaktadirlar.
* Liiks Markalar: El yapimu tirtinler, dzellikli tirtinler bu kategoride yer alan markalardir.

¢ Kitle-Uretimi Liiksler: Maddi olmayan bir deger katarlar ve bu noktada tercih edilirler. Birinci simf
kaliteli tirtin kabul edilmektedirler.

Amerikan modeli ise Avrupa litks markalarini igerir ve markanin kendi hikayesi vardir. Marka giicii
sayesinde “her sey” olasidir ve hatta bir marka uzantisina dahil olan {iriinler olabilir. Ralph Lauren buna
ornek olarak verilebilir (http:/ /www.ukessays.co.uk/essays/marketing/luxury-and-montblanc-brand.php,
2016).

* Griffe: Kelime olarak pence anlamina gelmektedir. Christian Dior gibi moda markalarimimn imzasina, markasina isaret eden bir
kavramdir.
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Essiz tirtin kalitesi, ¢ok yiiksek fiyat, enderlik, estetik, uzun bir gelenege sahip marka gecmisi,
gerekli/kullanish olmama litks marka algilanmasinda etkili olan kavramlar olarak belirtilebilirler (Schneider
vd., 2008: 540). Rolex saat, Gucci ayakkabi-canta, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent, Louis Vuittion,
Bvlgari, Tiffany miicevher gibi marka bazinda ozellikli prestiji olan tirtinlerdir ki bunlar1 liiks markalar
olarak ifade edebiliriz (Lembet, 2010: 314).

Birgok uzman, litkks markay: herhangi bir dis etkenden etkilenmeyip, deforme olmayan markalar
olarak tanimlamaktadirlar. Bu 6zellikleri de rakiplerine karsi rekabet tstiinliigii saglama ve korumay
icermektedir. Eger bir marka gercekten litks marka ise; rakipleri tarafindan kolaylikla karalanamaz ve eger
bir marka liiks olarak dogmussa, tiiketicilerin algilarini etkileyen ana faktor olacaktir. Ornegin Rolex saat
markasi, bir likks markadiwr, bir anda lilks marka olmaktan, amilmaktan c¢kamaz
(http:/ /agenceluxury.com/ defining-characteristics-luxury-products/ ., 2016).

Liiks markalarin sahip oldugu bazi 6zellikler asagidaki sekilde siralanabilir (http://www.palgrave-
journals.com/bm/journal/v16/n5/fig_tab/bm200847t1.html, 2016):

1. Imajlarinin korunmasi en onemli noktadir.

2. Liiks markalama bir¢ok maddi olmayan ve istek wuyandiran Iltiks marka birliklerinin
olusturulmasidir.

3. Kaliteli tirtin ve hizmetler ile zevkli alim ve tiiketim deneyimleri saglayan pazarlama programlarina
sahip olmalidirlar.

4. Marka ismi, logosu, sembolleri vb. gibi ©zellikleri marka denkligi noktasinda sahip oldugu
elemanlaridir.

5. Liiks markalar dagitim kanallar1 konusunda titiz ve dikkatli olmalidirlar.
6. Marka mimarisi, dizaynu titizlikle yonetilmelidir.

7. Liks markalar tiim yasal sorumluluklara sahip olmali ve korunmalidir, 6zellikle taklit iirtinlerine
kars1 tedbir alinmis olunmalidar.

Liiks markalar sahip olduklar1 nitelikler ve ozellikler ile farkli kategorilere ayrilmaktadir. Liiks
marka hangi kategoride yer aliyorsa tiriin 6zellikleri dogrultusunda degerlendirilmelidir. Ulasilamayan bir
likks marka ile ulasilabilen liiks marka ayni kategoride yer almadigindan tasidigr ve sundugu o6zellikler de
farklilik gostermektedir. Liiks marka algis1 da bu noktada farklilasmaktadir. Dolayisiyla litks marka
yoneticileri markalarimi konumlandirirken ve tiiketicileri ile iletisim noktasinda daha da dikkatli olmak ve
tiiketicilerinin her daim motivasyonlarini takip etmek ve de onlara hakim olmak durumundadirlar.

3. Giiniimiizde Liiks Marka Tiiketimi

Liiks marka giintimiiz diinyasinda giderek daha yaygin bir tanitim ve kullanim agina sahip olmaya
baslamistir. Danusmanlik sirketi Bain & Company'nin 14. Kiiresel Liiks Tiiketim Mallar1 Raporuna gore,
kiiresel liiks tiiketim pazari 2015 yilini yiizde 5 biiyiime ve 1 trilyon Euro'yu asan bir ciro ile kapatmugtir.
ABD'nin yiizde 34 ile en biiyiik pay1 aldig1 pazarda ilk siray1 ise ytizde 8 biiyiime yakalayan otomobiller
almistir. Bain & Company Tiirkiye Yonetici Ortag1 Volkan Kara, rapor ile ilgili sunlar1 dile getirmistir:

"Gittikge dijitallesen diinyada magazacithgm nasil konumlanacagr nemlidir. Liiks markalar, kendi
magazalarini siivdiirebiliv kilmak icin ziyaretcilere cok daha etkileyici bir miisteri deneyimi yasatmak zorunda
kalacaklar." (http:/ /m.ortadogugazetesi.net/ haber.php?haber=luks-tuketimin-gozdesi-otomobiller&id=48049?haber=luks-tuketimin-
gozdesi otomobiller&id=48049, 2016). Kara'ya (2015) gore son birkag yildir “Liiksiin Yeni Normali” denen bir trend
dikkat ¢ekmektedir. Diinyada Liiks markanin satis hacminde yasanan yavaslamanin etkileri ise yeni yeni
goriilmeye baglamistir. Ongériilmesi zor inis cikislar1 basariyla yonetebilen litks markalar bu dénemde
basarili olacaklardir. Glintimiizde e-ticaretin ve kiiresel turizmin artmasiyla tiiketiciler gerek tilkelerindeki,
gerekse uluslararasi pazarlardaki fiyatlar1 ¢ok iyi takip eder hale gelmis, litks markalarin iyi bir fiyat
politikasiyla yurt icinde ve uluslararasi pazarlarda uyguladiklar: fiyatlar arasindaki farklar1 yonetebilmesi
onem kazanmistir (http:/ /m.milliyet.com.tr/Uzmanpara/NewsArticle?ID=40447, 2016).

Turkiye’de ise litkks marka ve litkks marka tiiketiminin son yillarda artis gosterdigi
gozlemlenmektedir. Liiks pazar Tiirkiye’de 2010-2014 aras1 dénemde yilda ortalama %10 oraninda artarak
5,3 milyar TL seviyesine ulagmustir. Liiks pazar1 icinde en biiyiik pay:1 hazir giyim ile aksesuar, miicevher ve
saat kategorileri almaktadir. 2018 yilina kadar ise toplam liiks tirtinlerde yillik ortalama %7’lik bir artis
olmasi ve toplam kategori buiytikligiiniin ise 7 milyar TL'ye ¢ikmas: ongoriilmektedir. En hizli biiytimesi
beklenen kategori ise aksesuar, miicevher ve saatlerdir (Bkz. Grafik 1).
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Grafik 1: Tiirkiye'de Kategori Bazinda Liiks Pazar1 Gelisimi
Kaynak: http:/ /www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ tr/ Documents/ consumer-business/ turkiyede-luks-sektoru-luksun-
yukselisi.pdf, 2016.

WPP ve Milward Brown'in yayimladigi BrandZ-Diinyanin En Degerli 100 Markas: arastirmasinda
litks markalar icin Meksika, Tuirkiye ve Nijerya’nin da aralarinda bulundugu gelismekte olan tilkelerin
yeni rota oldugu belirtilerek degisen kosullara bagh olarak buralarda yeni bir litks pazar kavraminin
ortaya c¢iktig1 kaydedilmistir. Aralarinda Tiirkler, Meksikalilar ve Cinlilerin de bulundugu kitlenin
uluslararas1 seyahatlerinin artirmasimin tiiketici ve marka iletisimini etkileyecegi, liiks markalarin ¢ok
turist ¢eken kentlerin yanmi sira aktarma istasyonu olarak kullanilan kalabalik havalimanlarina da
yonelecegi kaydedilmistir (http://www.haberturk.com/ekonomi/alisveris/haber/1087599-luks-pazari-
gelismekte-olan-ekonomilere-kayiyor, 2016). Liiks marka damsmani olan Ozlem Giisar (2015) ise liiks
markanin gelisimini sdyle aktarmaktadir;

Y Eski donemlerde sadece asaletin ulasabildigi, halkin ise sadece dergilerden hayranlk ve gipta ile baktig1
liiks markalar artik neredeyse lise 6§rencilerine bile bir adim uzaklikta. Once temkinli baglayan dijital flért dzellikle son
iki yildir gittikce artan blogger isbirlikleri ve Instagram fenomenleri ile devam ediyor. Onceleri dijital diinyamn
insanlar ile seviyeli bir iliski yasayan liiks markalar kendi elleriyle yarattiklart celebrity” canavarlarina esir diismiis
durumda. Onlar sadece marka yiizii degil, vazgecilmezleri, ilahlart hatta bazi durumlarda tasarimcilart olarak bile
kullaniyorlar” (http:/ /www.sabah.com.tr/ekonomi/2015/ 04/22/deneyim-artik-yeni-luks, 2016).

Liiks pazarindaki degismeler, farkli cografyalarda tiiketilmeye baslanmasi, tiiketici ve takipgilerinin
motivasyonlarina Z grubunun da eklenmesi ile litks marka iletisimine de bir takim ozellikler eklenmistir.
Ogzellikle iletisim kanallarinda farkliliklar olmaya baglamistir. Yeni medya ile web sayfalari basta olmak
tizere sosyal medya ortamlarinda goriilmeye baslamalar: litks markalar: iceriklerini daha iyi yonetmek
durumunda birakmugtir.

4. Liiks Marka Iletisimi

Liiks marka iletisimi stratejik pazarlama yonetiminin ¢atis1 altinda yer alsa da, farkh satis taktiklerini
iceren bir ugras olarak goriilmektedir. Bu kavramda hassas sinurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlamanin
dogasi kitlesel olmay1 gerektirir ancak litks pazarlama noktasaldir (Lembet, 2010: 326). Ne kadar az kullanici,
o kadar tatmin demektir. Liiks {irtin firmalar1 daha fazla insana satmaktan ziyade, ayni tiiketiciye daha fazla
satmaya odaklanmalidir. Aksi takdirde elindeki mevcut miisteri portfoyti azalacaktir. Bunun icin ayricalikli
(exclusive) pazarlama stratejileri izlenmelidir (Tiglh & Akyazgan, 2003: 35). Liiks marka iletisim, liiks
markalarin hedef kitlelerine ulasmak icin kullandiklar1 yontemleri kapsamaktadir. Liiks markalar, diger
markalardan farkli olarak kendi hedef kitlelerine daha etkin ulasabilecekleri kanallar1 tercih etmektedirler.
Ornegin likks marka bir otomobilin reklamimna giinliik gazetelerde daha ender rastlanirken ya da hig
rastlanmazken diger markalarin reklamlar1 bu mecralarda daha sik goriilmektedir. TV reklami yerine, seckin
dergilerde ya da internet ortaminda reklama basvurulabilmektedirler. Liiks markalarin halkla iligkiler
alnindaki faaliyetleri de hedef kitlelerine gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda liiks markalarin tercih
ettigi iletisim kanallarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

DCelebrity: Sohret, tin, tinli kimse, taninmis kimse(http:/ /tr.dictionarist.com/ celebrity, 2016).
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» Televizyon: Geleneksel medya iletisim ortamlarindan bir olan televizyon 6nemli bir gorsel iletisim
kanalidir. Ancak litks marklarin reklam mecras: olarak siklikla kullanilan bir medya ortamdir
denilemez. Bu durum liikks markanin tiirii ve kategorisine gore degisiklik gostermektedir. Ornegin
liks ve deliiks kategorisinde olan otellerin reklamlarini televizyon kanallarinda gormekteyiz.
Ornegin moda markasi olan Gucci, Louis Vuitton ve ulasilamayan liiks kategorisinde olan &nde
gelen markalar1 ve tilkemizde Vakko gibi markalar: televizyonda gérmemiz pek miimkiin degildir.
Guntimiizde hemen her alanda yasanan tim degisme ve gelismelerle birlikte liiks kavraminda da
degisikliklerin oldugu goriilmektedir. Ornegin “ulagilabilir liikks” kavramini 6ne cikaran ve
televizyon reklamlarinda siklikla gordiigiimiiz “Folkart Life Bornova” &rnek olabilir. Ote yandan
ulasilabilen litks kategorisinde yer alan Nivea markasmin reklamlarini tiim birgok televizyon
reklaminda gérmemiz miimkiin olabiliyor. Ote yandan litks markalarin iist diizey yoneticileri ya da
ilgilileri televizyon kanallarini réportaj ya da bilgilendirme durumlarinda kullanmaktadirlar.

* Radyo: Radyo ise diger bir geleneksel medya kanali oldugundan bir¢ok kisiye ayni anda ulasma
ozelligine sahiptir. Ozellikle bu yonii ile liikksiin ¢ok kisiye ulasma ve ulagilabilir olmama niteligi
sebebiyle iletisim kanallarini segiminde pek tercih edilmemektedir. Ancak yukarida belirttigimiz
durumlar liiks markanin bu mecrada da yer alma olasiligini ortaya ¢ikarmaktadir. Yine yabanci litks
markalar olan ve tilkemizde ulasilabilen Louis Vuitton, Gucci, Channel ya da Porsche markalarinin
herhangi bir reklamina ya da soylesisine rastlamamaktayiz.

*  Yazili Basm: Yazili basin litks markalar icin diger geleneksel medya kanallarindan biraz daha farkl
konumlanmaktadir. Yazili basin liiks markalarin geleneksel medya kanallar icerinden belki de en
fazla tercih edilenidir. Ozellikle prestiji yiiksek olan ve 6zel iiriin kategorisine ait olan dergiler ya da
tanitim, prestij calismalarini iceren ¢alismalar siklikla kullanilmaktadir. Ote yandan yazili basin
(gazete ve dergiler) 6zellikle litks marklarin bazen advertorial ya da genellikle kurumsal tist diizey
yoneticilerinin soylesi / roportajlarinda oncelikli tercih edilmektedir.

» Elektronik Medya: Liiks marka ve dijjital diinyanin iletisimi yakin bir tarihe dayanmaktadir. Ancak
bircok liiks marka bu diinyaya dahil olmay: tercih edip aktif yer almasia ragmen diger bircok
marka daha temkinli yaklasmaktadir. Bazi litks markalar sosyal medyada aktif yer alip kampanyalar
diizenlemektedir. Ornegin daha yakin zamanda liiks markalarin baginda gelen Channel diinyann
dort bir yanindan gelenleri agirlayan “yerel” bir sosyal medya programiyapti. Bu aktivite ile
Channel’in klasik tarzi ile yeni akim hipster stilinin bulustugu farkli ve yeni bir tarz yarattig1
goriilmektedir.

* Diger: Liks markalar hedef kitlelerine ulasirken billboard vb. acgik hava reklamlarini, kendi
markalarina 6zel halkla iligkiler faaliyetlerini de tercih edebilmektedirler.

Tum bu iletisim kanallarini belirlerken litks markanin kategorisi ve tiirti 6nemli oldugu kadar ait
oldugu tilkede 6nem tasimaktadir. Cogunlukla yabanci olan liiks markalarin tilkemizde orijinal reklamlarin
yaymlanmasi da bir kisitliliktir. Kiiltiirel uyarlama ya da geleneksel reklam mecralarinda yer alma durumu
tilkemizdeki litks marka kategorisinde sayilabilen markalarin reklamlarindan daha farklidir. Bu noktada
ozellikle tilkemizde global standartta ve ulasilamayan litks kategorisinde liikks marka yiiksek sayida
bulunmamaktadir. Dolayisiyla liiks markanin kategorisi ve tiirti de reklam mecras1 seciminde etkili
olmaktadir. Bunlara ek olarak litks marka hedef kitlesi ve motivasyonlari, mecra seciminde etkili olmaktadir.
Liiks marka reklamlari liiks tiiketicinin tirtinle bulustugu ve reklam sonras: satisin gerceklestigi bir iletisim
cizgisinde gitmediginden, sosyal medya hari¢ bu mecralarin gok siklikla, hatta bazen hig tercih edilmedigi
goriilmektedir.

Ayni zamanda bu iletisim kanallar1 araciligiyla kendilerini ifade eden litks markalar kitlelerine
ulasabilmek i¢in farkli iletisim stratejileri de gelistirmektedir. Gunuimiizde liiks diinyasi, daha fazla
alternatife sahip olan miisterilerin ¢cok daha talepkar ve daha az sadik oldugu; sadece tasarimin ve uriiniin
teknik ozelliklerinin degil, duygusal zekanin ve deneyimin de 6n plana ¢iktig1 ciddi bir rekabet ortamini
isaret etmektedir
(http:/ /arsiv.mci.com.tr/workshoplar/ programDetay.aspx?pid=159&ay=15.05.2012 %2003:00:00, 2016).
Ornegin Siemens Ankastre’nin “Miitkemmel Bir Mutfak, Liiks Degil” mesajiyla hazirladigr yeni reklam
kampanyasinda enerji ve su tasarrufu saglayan “liiksler” konseptine uygun esprili bir dil kullanilmistir.
Urtintiniin  dizayni, kullanilan rengi ve sunumunda liikkse vurgu yapan detaylar dikkat cekmektedir
(http:/ /www.marketingturkiye.com.tr/haber/ mukemmel-bir-mutfak-luks-degil, 2016). Liiks {irtinlerinin
iletisim stratejilerinin en belirgin olarak goriildiigii ortamlardan biri olan web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplar1 6zellikle gorselliklerini on plana ¢kardigindan daha dikkat cekmektedir. Ulkemizde liiks
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kategorisinde sayilabilen moda markas: olan Vakko'nun web sayfasinda kurumsal kisiligini yansitan tim
gorsel elemanlarin 6zellikle kullanildig1 goriilmektedir. Web sayfalar: litkks markalar igin bir vitrin niteligi
tasidigindan gorsel 6gelerin sunumuna da dikkat edilmektedir. Liitks markalarin sahip oldugu nitelikler ve
ozellikler dogrultusunda gorsel kimlik sunumlar1 da iletisim stratejilerinde dikkat alinmaktadir. Liiks
markalar iletisim stratejilerinde kolayda markalara kiyasla daha 6zel, sinirli ve sadece kendi segilmis hedef
kitlelerine 6zel bir iletisim stratejisi ¢cizmektedirler. Kullandiklar: renkler, tipografileri, kullandiklar: gorseller
de sahip olduklar1 enderlik, ulasilamazlik, teklik gibi 6zelliklerini tiim mesajlarna yiiklemektedirler. Bu
sayede hem {irtinleri hem de iletisim stratejileri vasitasiyla kullandiklar1 mecralarda ttiketicileri kendilerini
her zaman farkli, 6zel hissederek bunlarla farkli deneyimler yasamaktadirlar.

Her marka kendi trtin ya da hizmet grubuna uygun farkli stratejilerle hedef Kkitlelerine
ulasmaktadir. Iletisim arac ve stratejilerine bagl olarak liiks marka iletisiminde o6zellikle parcalanmis
pazarlarin/nis pazarlamanin ¢ok kiymetli oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Nis pazar tim pazar
icerisinde belirli bir konu ya da boliime odaklanan pazar olarak tanimlanmakta nis pazarlama ise belirli bir
tirtin grubu igin, benzer &zellikleri tasiyan ve aym tirltinii isteyen kisi ya da gruplar icin gerceklestirilen
pazarlama cesidi olarak tanimlanmaktadir. Bu kiiciik simiflandirilmis nis pazarlarda litks markalar, degerli
ve ulagilabilir hale gelmektedirler. Bu durum litks marka kurumlarini oligopol pazar bulmaya
yoneltmektedir (https://mpra.ub.uni-muenchen.de/11373/1/Keeping_, 2016).

Giintimuizde teknolojik gelisim ile birlikte isletmelerinde yeniden sekillendigi goriilmektedir.
Ozellikle yeni nesil hedef kitlelere tiim markalar farkli tanitim teknikleri ile ulagabilmektedir. Dijitallesmeyi
goz ardi eden isletmelerin gelecekte hedef kitlelere ulasmak konusunda ciddi sikintilar yasayacaklar: ifade
edilebilir. Deloitte Firmasi'nin ikinci yillik Liiks Uriinlerin Kiiresel Giicii Arastirmasi’'nda liiks markalarin
gelecegi ve yeni kusaklarin 6zellikleri tizerinde durulmustur. Bugiinkii liiks tiiketiciler sofistike, dijital
anlayisl, zaman  hassasiyeti olan, sosyal farkindaliga sahip olarak tanimlanmislardir
(http:/ /www2.deloitte.com/gu/en/pages/  consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods-
2015.html, 2016).

Son donemlerde liiks marka ve dijitallik arasindaki iligski de giderek 6nem kazanmaktadir. Liiks
endiistrisi dijital alana gecis icin “gec¢ kalan” olarak ifade edilmektedir. Liiks markalar djjital diinyaya
ozellikle e-ticaret gibi alanlara ¢ok ge¢ adapte olmustur. Bu ge¢ kalmishgin liikks markalarin marka
miraslarini korumalarina duyduklar1 hassasiyetten olabilecegi dustintilmektedir. Dijitallesme ile birlikte
bircok marka yeni hedef kitlelere ulasmakta, marka farkindaligim1 korumakta ve smurlarmi asip farkh
cografyalara ulasmaktadirlar (http:/ /www2.deloitte.com/sg/en/pages/consumer-
business/articles/ global-powers-luxury-goods-2015-pr.html, 2016). Liiks marka iletisiminde ‘litks” tin sahip
oldugu degerler, enderlik, teklik, ulasiimazlik, goriintirlik gibi sadece litkse ait birtakim ozellikler goz
ontinde bulundurulmaktadir. Dijital diinyaya adim atmalarinda ve gec¢ adapte olmalarinda da bu durum
etkili olmaktadir. Ancak giintimiizde liiks marka iletisimde sosyal medya araclar1 ve web sitesi yaygin
olarak kullanilmaktadir.

5. Liiks Marka Iletisiminde Web Sitesi, Sosyal Ag Kullanim1 ve Onemi

Liiks markalarin pazarlama stratejilerinde en belirgin 6zellik, yiiksek fiyath tirtinlerle daha kiigiik
tiiketici grubuna ulasma durumudur. Litks markalar teknolojinin gelismesi ve dijital caga gecisle beraber
liikks tirtin tiiketici grubu ile iletisimde farkl iletisim stratejileri izlemeye baslamistir. Gintimiizde web sitesi
ve sosyal medya ortamlarmin kullanimi litks markalarin iletisim stratejilerinde gereklilik olarak ortaya
¢ikmaktadir.

[k asamada liikks markalar web ve sosyal medya kullanimini yeterli dlciide benimseyememistir.
Bunun temel sebebi web ortaminda kendi hedef kitlelerinin disinda kontrol edemedikleri bir internet
kullanicis1 kitlenin var olmasi ve takipgileri arasinda bulunmasi durumudur. Bu durum liiks tiriin
tiketmeyenlerin de markalar hakkinda s6z sahibi olmasi, icerik tiretmesi ve zaman zaman kontrol
edilemeyen yeni bir hedef kitlenin olusmasina sebep olmaktadir. Sosyal medyanin erisimi diistintildiigtinde
litks markalarin goriilebilme, erisilebilme ve hatta online ortamda liiks tiiketmeyen bir hedef kitlenin de
marka ile ilgili konularda bilgi edinebilme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda litks markalar
enderligini, marka degerini ve prestijini kaybetme riski ile kars1 karsiya kalmaktadir (Dikmen, 2008: 63).

Liiks {iirtin pazarlamacilart internete adapte olmanin zor oldugunu diistinmekte, ozellikle e-
perakendecilik bolgeleri ve tiiketicileri segmentlere ayirirken nasil etkileneceklerini noktasinda tereddiit
yasamaktadirlar. Liiks tirtinlerin uygunlugu ve e-ticaretin gercekligi noktasinda duraksamaktadirlar. Yeni
varlikli kitle, internetin yayginlasmas: ve teknolojiye uyum saglama siiregleri ile geleneksel litks marka
iletisimi yaklasimlarimin tekrar gozden gecirilmesi gerekliligi goriilmeye baslanmistir. Ornegin web

-525-



Uluslararast Sosyal Aragtirmalar Dergisi A The Journal of International Social Research
Cilt: 11~ Say: 57 Haziran 2018 3 Volume: 11 Issue: 57  June 2018

kullanialarmin % 71’inin (yilbasit alisveris sezonunda) tek bir iiriin i¢in 1000$ harcadig goriilmektedir.
Ancak bunun yaninda litks markalarin olumlu tutum ve marka sadakati konusunda etkili olan en temel
0gesi giiven unsurunun, internet ortaminda daha diisiik oldugu kabul edilmektedir (Seringhaus, 2002: 15-
16). Liiks marka tiiketicileri ltiks {iriinleri satin almak i¢in magazalarina gitmekten hoslanmaktadir, ¢tinkii
litks markalarin web sayfalarini ziyaret ettiklerinde cevresel kalitenin kayboldugunu hissetmektedir. Bazen
de bu hedef kitle sosyal medya ortamini kullanmakta zorlanmaktadir, ancak yine de liiks markalarin
cevrimici olmasini, sosyal medya ortamlarinda yer almasim1 ummaktadir (Riley & Lacroix, 2003: 95). Genel
degerlendirmelere bakildiginda liiks ve dijital ilk goriiste barisik olmayan iki kavramdir. Ancak ilerleyen
teknoloji ve degisen tiiketici aliskanliklar: internet kullanimi konusundaki yasanan gelgitleri durdurmustur.
Ornegin Channel markast dijital iletisimi kucaklamistir. Louis Vuitton, Tiffany gibi ikon sayilabilen liiks
markalar da online satislar gerceklestirmektedir. Burberry markasi klasik perakende satislarini online
satislar1 sayesinde zenginlestirmistir. Liiks markalar “online olmaya ihtiyacimiz var m1?” sorusundan daha
karmasik bir yaklasim olan “Nasil gercekten dogruyu yapabiliriz?” ve “nasil djjital iletisimin firsatlarindan
kendimize en iyisini belirleyebiliriz?” sorusuna dogru bir gecis yasamaktadir. Bu durum litks markalarin
litkks tiiketicilerine nasil dokunabilecekleri, onlarin 6nerilerini ve geri bildirimlerini nasil alabilecekleri ve
dijital kanallar1 dogru bir sekilde nasil kullanabilecekleri konusunda ¢alismalar ytiriitmesini gerekli kilmistir
(Heine & Berghaus, 2014: 223). Liiks marka yoneticileri icin “Sosyal medyada marka ilgili ne sikhikta
kendimizden so6z ettiriyoruz?”, “Ozellikle hangi medya/uygulamada hakkimizda sz ediliyor?” sorulari
onem kazanmaktadir. Bu sorulardan aldiklar1 yanitlar sosyal medyadaki goriintirliikleri igin énemli bir veri
ozelligi tasimaktadir (Reyneke, Pitt & Berthon, 2011: 24). Sosyal medyanin ¢ift yonli iletisim,
demokratiklik ve miisteri odakli igerik tiretimi 6zelliklerinden dolay1 litks markalarin kendilerini bu iletisim
stirecinde sosyal medya tizerinde konumlandirip ifade etme gerekliligi dogmustur. Gunumiizde liiks
sektoriiniin geldigi noktaya bakildiginda, emsalsiz biiytimenin globallesmeyi, zenginlik yaratma firsatlarini,
dijital iletisimi gerekli kilmasi ile birlikte ve litks uygulayicilarim hi¢ karsilasmadiklar: farkli bir deneyimle
kars1 karsiyadir (Lembet, 2010: 314-318). Bircok liiks marka ya da tecriibe edilmis liiks tirtinler icin internet
klasik islem yapilan kanallara gore daha iyi bir iletisim kanali halini almaktadir (Riley & Lacrouix, 2003: 96).
Ornegin: Mayis 2000'de Amerika'da e-liiks olarak internet magazacilig1i agilmistir. Vuitton burada yer
almamustir. Miisterilerin gercek magazaya gitmelerini beklemistir. Lancome ise internet magazasinda yer
almis ve satiglarini artirmistir. Gergek magazalarda giiriiltii, stres ve kalabalik aligverisin cabuk bitirilmesine
sebep olabilmektedir. internet ise dagitim kanallar1 agisindan etkin ve basarili bir yol olarak goriilmektedir
(Kapferer, 2000: 390-391).

Sanal ortamda yasanan bu gelisim, liiks pazarindaki degismeleri cift yonlii kilmis ve liiks talebi de
degisiklik gostermeye baslamuistir. Bu noktada liiks marka iletisiminde dogru pazarlama kanalinin
tanimlanmasi, liiks tiiketicilerin titketim-satin alma motivasyonlarinin anlasilmasi, magaza ile online yapilan
alisverisin arasindaki farkliliklar belirlenip daha sonrasinda litks markalarin ilerlemesi icin bir veri olarak
kullanilmasimi saglanmaktadir. Liiks Uritinlerin Global Giicii 2015 raporunda liiks tiiketiciler, dijital odakli
nesil olarak tamimlanmakta ve bu sebepten litks markalarin perakende satislari icin dogru kanali
tanimlamalar1 ve bu tiiketici 6zelligini gz 6ntinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Raporda online liiks
marka tiiketimindeki tirtin gruplar1 ve degerleri; Gadget/teknoloji 76% , ayakkab1 48%, giyim 53% , el
cantasi/ deri drtinler 47% seklinde tanimlanmaktadir (http://www?2.deloitte.com/gu/en/pages/consumer-
business/ articles/ global-powers-of-luxury-goods-2015.html, 2016). Luxury SOCiety’nin sayfasmda yaymlanan Unity
Marketing’in “Varlikli Tiiketiciler, Internet, Sosyal Medya ve Mobil Araglar1 Nasil Kullaniyor” adli raporuna
gore, varlikli tiiketicilerin sadece %11’i magazadan alisveris yapmayi tercih etmektedir. Arastirmaya katilan
tim tiiketiciler interneti kullamirken, %80'i sosyal medyay1 kullanmaktadir. Varlikli tiiketiciler sosyal
medyayi, litks markalar hakkinda bilgi edinmek, bilgileri paylasmak ve ayrni goriiste olan diger kisilerle
iletisim kurmak igin tercih etmektedir (Aksu, 2013: 38). Internet litks markalar i¢in bir sans olarak
tanimlanabilir. Ciinkii liikks markalara ait olan riiya degerini korumalarinda ve yaratmalarinda 6nemli
gortilmektedirler. Riiya ikmali, icerik yaratma ve icerik anlamina gelmektedir. Internet, sosyal aglar, arka
planda Kkisilerin igerik yaratmasina imkan tamimakta, liiks markalar igin Dbirer firsat olarak
nitelendirilmektedir. Ornegin az sayida kisi Vouge dergisinin basili haline bakmaktadir. Cogunlukla dijital
olan takip edilmektedir. Dolayisiyla internet ve 6zellikle sosyal medya liiks markalarin riiya degerlerini
yaratmada, eksik kalan parcalar1 toparlamada harika bir ara¢ olarak kabul edilebilir
(http:/ /luxurysociety.com/articles /2015/ 06/ in-conversation-with-jean-noel-kapferer-author-kapferer-on-
luxury, 2016). Ana Andjelic (2015)'e gore; “...Liiks markalar yenilik yapmali ya da dijital cagda olmeliler. Liiks
marklar miisterilerinin gelecek neslinin davramslarim ve marka tecriibelerini gozlemlemelilerdir, teknoloji ile birlikte
hareket edip savunmadan hiicuma gecmeliler. Miisterilerinin sosyal, duygusal ve fonksiyonel problemlerine egilip ve
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bunlar ¢oziimleyip kendilerine dondiirmelidirler...”  (http://adage.com/article/digitalnext/luxury-brands-innovate-die-
digital-age/298149/, 2016). Bu sebepten litks marka iletisiminde liiks marka yoneticileri; miisterilerinin/liiks
tiketenlerin hangi sosyal aglar1 takip ettikleri, litks pazari ve dijital pazari nasil bolecekleri, liiks
tuketicilerinin tiiketim ve sosyal medya motivasyonlari gibi konulara daha fazla egilmeli ve dikkat
etmelidirler. Liiks markalar kendilerini gevrimici ortamda yasayabilen markalar olarak
konumlandirabilmelidirler  (http://agenceluxury.com/effective-digital-marketing-luxury-brands, 2016).
Liks markalar sosyal medya ortamlarinda var olurken gevrimici bir kimlik yaratmali gorsel 6geleri,
grafikleri, renkleri, tipografik ozellikleri dogru kullanmalidir (http://agenceluxury.com/effective-digital-
marketing-luxury-brands/, 2016). Sosyal medya kullaniminin litks markalar acisindan avantajlar1 asagidaki
sekilde siralanabilir (Okonkwo, 2010'dan akt: Aksu, 2013: 37-38):

* Sosyal web farkindalig1 insa etmede ve marka kimligini giiclendirmede nemlidir.

* Rakiplerin eksiklerini gérmede etkilidir.

»  Fikir onciileri marka ile ilgili giincel bilgilerle beslenirse izleyicilerde olumlu etkiler birakabilir.
»  Tiiketicinin psikolojisini izlemeye olanak saglamaktadir.

» Tiiketicinin istek ve arzularini anlamaya, uygulamalar sunmaya olanak saglamaktadir.

+  Urtin ve hizmetlerde yaratict uygulamalara firsat sunmaktadir.

*  Kamunun diigiincelerini 6l¢gmede kullanighdir.

Liiks markalar web ortamini ve sosyal medya uygulamalarini kullanirken hedef kitlelerine uygun
bir bicimde iletisim stratejilerini belirlemeli, bu alanlarin icerik dizaynlarini hedef kitlelerine uygun bir
bicimde tasarlamali, gorsel ve tipografi kullanimini dogru sekilde yonlendirmelidir. Liiks markalarin web ve
sosyal medya kullaniminda dikkat etmesi gereken unsurlari su sekilde aciklamak miimkiindir:

Web sitesi: Liiks markalar kendi web site tasarimlarinda diger markalardan farkli olarak hedef
kitlelerinin kendini ayricalikli ve farkli hissedecegi alanlar yaratmalidir. Web sitelerinin genel olarak
tasimasi gereken ozellikleri kolay agilabilir olma, ulasilabilir olma, e-posta veya diger geribildirim stireglerini
dogru yonetebilme, kuruma ve markaya iliskin bilgileri net ve kolay anlasilabilir bir bicimde aktarabilme,
sitenin gezilebilirliginin kolay ve kullarush olmasi, sitedeki bilgilerin giincel olmasi, sitenin internet
ortamindaki goriilebilirliginin gticlii olmasi vb. seklinde siralamak miimkiindtir.

Ogzellikle liiks tiiketimi baz alan litks markalar bunlarin yaninda kendi web sitelerinde basta sahip
olduklar: 6zelliklerin ve niteliklerin dogru yansitilmasina dikkat etmelidirler. Liiks markalarin hedef kitleleri
yeni medya ile farklilik gostermeye baglamustir. Ciinkii hesap edemedikleri farkli ve belki de liiks
tiketmeyen/ titketemeyen bir kitle de kendileri icin igerik tiretmeye baslamistir. Markalarina sadik olan ve
takipgisi olan liiks tiiketen miisterileri kadar digerlerinin de motivasyonlarmni bilme ve onlar icinde igerik
tiretmek durumunda olmalarindan 6ttirti web sayfalarindan kurduklar iletisime dikkat etmelidirler. Bunun
icin bir web sayfasinda olmasi gereken temel 6zelliklerin yani sira daha farkl ve liiks tiiketicileri farkli, 6zel
kilan bir takim 6zellikler bulunmalidir. Kurumsal bilgiler (tarihce, misyon, vizyon, felsefesi gibi 6zellikler),
yazili ve gorsel materyaller, tirtinlere ait detayli bilgi, fotograf ve video paylasimi, cift yonli iletisim
saglayan stratejiler, anket formlari, yorumlara cevap verme secenegi, online yardim gibi boltimler olmalidir.
Ogzellikle liiks markalarin kolayda markalara oranla daha temkinli ve kapali olmalar1 daha fazla merak
edilmelerine ve aranmalarma sebep olmaktadir. Bu nedenle merak duygusunu gideren tiim ozellikleri
icermelidirler. Bunu yaparken de asil olan stratejilerine sadik kalip web sayfalarini pazarlama amach
kullanmak noktasinda dikkatli olmalidirlar. Unutulmamalidir ki, liiks marka tiriinlerini ve hizmetlerini
tiiketen takipgileri likks markalarin magazalarindaki o6zelliklerini ve farkliliklarmi1 web ortaminda da
aramakta ve beklemektedirler. Ttim bu 6zellikler litks markalarin yer aldig: e-ticaret siteleri iginde gegerlidir.
Ayrica liks marka e-ticaret sitelerinde bunlara ek olarak satis ve satis sonrasi hizmetleri ozellikle
vurgulayip, bunlar ile ilgili detayl bilgi verilmelidir. E-ticaret noktasinda liiks markadirlar ancak e- ticaret
hizmeti sunduklarindan bu ortamda da liiks hizmet sunmahdirlar. Liiks marka satan e- ticaret sitelerinde
likks trtin tiiketicileri kolayda markalarin e-ticaret sitelerinden farkli bir hizmet bulmali ve kendilerini
ayricalikli hissetmelidirler. Bu noktada sadakat gelistirici programlarin uygulanmasi ve kisiye 6zel bir takim
degerlendirmeler faydali olabilmektedir. Ozellikle e- ticaretin gelismesi, tiikketim noktasinda Y kusag: ile
beraber Z kusaginin da aktif olmas: kendileri i¢in de bir takim hizmetlerin sunulmasin gerektirmektedir.

Sosyal medya: Sosyal medya giintimiizde 6zellikle geng hedef kitlenin siklikla tercih ettigi bir iletisim
kanalidir. Hedef kitle litks markalarin sosyal medyada goriiniir olmasini beklemektedir. Ancak bu beklenti
kendilerini ayricalikli hissedebilecekleri alanlar yaratilmasi ile de ilgilidir. Herkesin ulasip gorebilecegi
alanlardansa kendilerine ©zel bir alan yaratilmasini tercih etmektedirler. Bu baglamda liiks tiiketicilerin
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sosyal medya konusunda bir ikilem yasadigini ifade etmek miimkiindiir. Ancak litks markalar bu
beklentileri karsilayabilmek i¢in kendi sosyal medya hesaplarini olusturmakta ve yonetmektedirler.

Liiks markalar siklikla takip edilen ve 6zellikler tiiketici/takipgilerinin de egilimleri dogrultusunda
sosyal medya kanallarin belirlemektedirler. Liiks markalar dahil olduklar1 kategori, tirtin grubu ve tiiketici
motivasyonlar: ile sosyal medyada geleneksel medyadan farkl stratejiler tireterek iceriklerini yonetmeye
calismaktadirlar. Bundan dolay: her litks markanin bulundugu sosyal medya ortamlar1 benzerlik ve farklilik
gostermektedir.

6. Arastirma

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada liiks marka tiiketimine yonelik e-ticaret isletmesi ile hedef kitle portfoyti daha genis
olan ve her gelire hitap eden e-ticaret isletmesinin web ve sosyal ag sitelerinin igerik analizi yontemiyle
incelenmesi amacglanmistir. Tiirkiye’de sadece liiks marka tiiketimine yonelen ve diger online litks marka
satis1 gerceklestiren sitelerinden daha yiiksek bir yatirim ve ciroya sahip olan www.alwaysfashion.com sitesi
ve 4 Mayis-21 Haziran 2015 yili Tiirk tiiketicisinin en sevdigi markalarin belirlendigi "Tiirkiye'nin
Lovemark'lar1" arastirmasi en begenilen sirketler siralamasinda birinci olan hepsiburada.com sitesi
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

6.2. Arastirmanin Kapsami

Aragtirma ornekleminde yer alan Alwaysfashion.com ve Hepsiburada.com sitelerinin kurumsal web
sayfalar1 basta olmak tzere kullandiklar1 sosyal aglar arastirma kapsaminda yer almaktadir.
Alwaysfashion'in kullandig1 sosyal aglar; pinterest, twitter, google+, facebook, intagram. Hepsiburada'nin
kullandig1 sosyal aglar; pinterest, twitter, google+, facebook, instagram, Linkedin, youtube olarak
siralanabilir. Her ikisinde de ortak olan sosyal aglar incelenecektir. Bunlar; facebook, twitter, intagram,
pinterest, google+ tir.

6.3. Arastirmanin Yontemi

Marangoz, Yesildag ve Saltik (2012) e-ticaret isletmelerinin web ve sosyal ag sitelerinin icerik analizi
yontemiyle incelenmesi isimli makalelerinde kullandiklar: icerik analizi yontemi ile Havva Akbas (2013)
Grup Alisveris Sitelerinin sosyal medyadaki uygulamalarinin degerlendirilmesi baglikli tez calismasinda
kullandig1 icerik analizi yontemi ve R.Gibson, M.Margolis, D.Resnick & S.Ward’un (2003) Amerika ve
ingiltere’deki secim kampanyalarin web sitesi tizerinden karsilastirmali analizi konulu galismalarinda
kullandiklar1 web sitesi analizi yontemi tizerinden yola ¢ikilarak icerik analizi tablosu olusturulmus ve
arastirma gergeklestirilmistir (Marangoz, Yesildag & Saltik, 2012: 53; Akbas, 2013; Gibson, Margolis, Resnick
& Ward, 2003: 47).

Arastirmada orneklem kapsaminda incelenen www.alwaysfashion.com ve hepsibuarada.com web
siteleri, bu sitelerin kullandiklar1 sosyal medya hesaplarmin icerik analizi yontemiyle incelenmektedir.
Arastirmaya her iki web sitesinin de ortak kullandig1 sosyal medya hesaplar1 dahil edilmistir. Arastirma
oncelikle giincel olmasi sebebiyle 01.01.2015 - 01.01.2016 tarihleri arasindaki siireyi kapsamaktadir.

6.4. Arastirmanin Sinirliliklar:

Arastirmanin kisitliliklar asagidaki sekilde siralanabilir:

* Arastirma kapsaminda yer alan gevrimici sitelerin kullandiklar1 sosyal aglar incelenirken sadece
ortak olanlarin aragtirmaya dahil edilmesi,

» Literatiirde konuya iliskin bir ¢alisma bulunmamasi,

* Arastirmaya dahil olan sitelerden (alwaysfashion.com) birinin sadece litks marka odakli olmasi,
diger sitenin ise (hepsiburada.com) hemen her kategori ve ttirden tirtinler bulundurmas:.
6.5. Bulgular
Arastirmanin drnekleminde yer alan www.alwaysfashion.com ve www.hepsiburada.com online
aligveris sitelerinin web sayfalarmin ve kullandiklar1 sosyal aglarmin karsilastirmali icerik analizinde
ulagilan bulgular asagidaki gibidir.
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WEB SITESI ANALIZI ALWAYSFASHION HEPSIBURADA
Firma hakkinda kurumsal bilgi + +
Firmanin basin yansimalari + -
Firmanin sosyal sorumluluk calismalar1
Firma ilkeleri - -
Kariyer bolumii

Firma iletisim bilgileri
Yasal uyar1 ve sartnameler
Anket formu

Yardim araglari

Elektronik biilten kaydi
Dergi vb. uygulamalar

Site haritas1

Bedava hizmet ve imkanlar
Kargo bilgileri

Uluslararasi kargo bilgileri
Kargonun {icretsiz olmasi
Kupon, indirim teklifleri -
Sadakat programi uygulayicilar:
Miisteri kazandirma programlari -
Miisteri yorumlari

Uriin arama

Yeni iirtinlerin 6ne ¢ikarimi
Coklu dil kullanimi1

Farkli kur (para) secenekleri
Kapida 6deme secenegi

Birden fazla kredi karti ile 6deme
Olgii ve boyutlar

Teslimat bilgilendirmeleri -
Capraz promosyon -
Uriin karsilastirma -
Alisveris cagri merkezi +
Canli destek -
Mobil cihazlara 6zel site tasarimi -
Mobil uygulamalar -
Facebook tizerinden erisim +
Twitter tizerinden erisim +
Instagram tizerinden erisim +
Youtube tizerinden erisim -
Google+ iizerinden erisim +
Pinterest tizerinden erisim +
Linkedin tizerinden erisim - +

Alwaysfashion.com ve Hepsiburada.com online alisveris sitelerinin web sayfalarina yonelik yapilan
karsilastirmali icerik analizinde her iki sitede firma hakkinda kurumsal bilginin bulundugu gézlemlenmistir.
Firma ilkeleri ile sosyal sorumluluk calismalarma ait herhangi bir paylasim bulunmamaktadir. Firmanin
basin yansimalar1 secenegi icin alwaysfashion.com sitesinde ayri1 bir bsliimiin oldugu ve detayl bir sekilde
yer verildigi gortilmektedir. Buna karsilik hepsiburada.com sitesinde firma ile ilgili herhangi bir basin
calismasi paylagiminin olmadig: gorulmiistiir.

++]
++

++]|+]+]
1

+|+ |+

++]|+]
1

+

+|+]|+]|+]|+]|

++]|+]+]
1

++]

IR R R R R A R A R A A

Kariyer bolumii degiskeni ile ilgili her iki sitesinde kuruma ait kariyer ile ilgili bir secenek
bulunmadig: gorulmiistiir.

Ozellikle firma iletisim bilgileri ile yasal uyar1 ve sartnameler seceneklerinde her iki sitede de detaylh
bilgi paylasimi bulunmaktadir. Yasal uyarilar ve sartnameler tiim hukuki boyutu ile ele alinmistir. Buna ek
olarak her iki alisveris sitesinde de ziyaretci/takipgiler i¢in anket formu bulunmamaktadir.
Alwaysfashion.com web sitesinde yardim araglar1 secenegi ve uygulamasi bulunuyorken diger web
sitesinde boyle bir uygulama bulunmamaktadir. Alwaysfashion.com sitesinde elektronik biiltenler ve
kurumsal dergilerinin dijital formatlar1 mevcuttur. Diger sitede ise herhangi bir paylasim bulunmamaktadir.
Site haritasina ait bilgiler her iki sitede de paylasilmistir. Bedava hizmet ve imkanlarin bildirimleri ve
paylasimlar1 Alwaysfashion.com web sitesinde bulunmamakta, ancak hepsiburada.com web sitesinde bu
bildirimlere genis igerikleri ile rastltamak miimkiindiir. Uriinlerin kargo gonderimleri ile ilgili bilgilerin her
iki sitede de paylasildig1 ve ilgili adresin belirtildigi gortilmiistiir. Bununla birlikte uluslararas: kargo
bilgileri ve kargonun {icretsiz olmasi detay1 alwaysfashion.com web sitesinde belirtilmis, buna karsilik
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hepsiburada.com web sitesinde bertilmemistir. Kupon ve indirim teklifleri bilgilendirmeleri ve paylasimlar:
hepsiburada.com’da detayli bir sekilde bulunmakta, ancak alwaysfashion.com’da bulunmamaktadir.
Misterilerin sadakatlerini artiric1 ve devamliigini saglayan bir takim uygulamalar her iki sitede de
goriilmektedir. Bunun yam sira miisteri kazandirma programina ait calismalarmn hepsiburada.com’da
yapilirken alwaysfashion.com’da yapilmadigi gozlemlenmistir. Miisterilerin {irtinlere iliskin yaptiklar
yorumlar ilgili trtintin paylasiminin altinda hepsiburada.com web sayfasinda varken, alwaysfashion.com
web sayfasinda herhangi miisteri yorumu paylagimina rastlanmamustir. Uriin arama segenegi her iki sitede
de bulunmaktadir. Yeni tirtinlerin 6ne cikarimi alwaysfashion’da ‘yeni iirtin’ seklinde bulunurken,
hepsiburada.com da bulunmamaktadir. Coklu dil kullanimi1 segenegi ve uygulamas: alwaysfashion.com’da
bulunmakta, ancak hepsiburada.com’da bu sekilde bir uygulama bulunmamaktadir. Buna ek olarak farkl
kur (para) secenegi de alwaysfashon.com’da varken hepsiburada.com’da bulunmadig1 goriilmiistiir. Satin
alinan drtintin 6demesinin teslimat sirasinda yapilabilmesi ile ilgili kapida Odeme segenegi
hepsiburada.com’da varken ve ozellikle belirtilirken, alwaysfashion.com’da bu o6zelligin bulunmadig:
goriilmiistiir. Urtinlerin 6demelerine iligkin kredi kart: kullanimu ile ilgili her iki sitede de birden fazla kredi
kart: ile 6deme segenegi bulunmaktadir. Her iki web sitesinde de bulunan tiriinlerin 6l¢ii ve boyutlarina
iliskin detayl bilgi ve gorsel paylasimi bulunmaktadar.

Uriinlerin teslimat bilgilendirmelerine iliskin hepsiburada.com’da ayr1 bir secenek bulundugu ve
trtinler beraber bu bilginin de verildigi gortiliirken, alwaysfashion.com’da bilgilendirmenin bulunmadig:
gorillmistiir. Urtinler igin gapraz promosyon ve iriin karsilastirma uygulamast hepsiburada.com’da
yapilirken alwaysfashion.com’da yapilmamaktadir. Yine her iki web sitesinde de aligveris ¢agri merkezi
bulunmaktadir. Alwaysfashion.com’da miisteriler/takipciler icin canli destek uygulamasi yapilmazken,
hepsiburada.com’da bu segenek bulunmaktadir. Mobil uygulamalara iliskin hepsiburada.com’da bir secenek
bulunmakta ve  mobil uygulamalarin kullanilabilecegi cazip kampanya detaylar1 sunulmaktadir.
Alwaysfashion.com sitesinde ise, bu cesit bir secenek ve uygulamaya rastlanmamustir.

Sosyal aglara her iki sitede de link verilmistir. Her iki sitede de benzer olan ve kullanilan sosyal
aglar; facebook, twitter, instagram, google+ ve pinteresttir. Farkli olarak alwaysfashion.com’da youtube ve
linkedin sosyal aglarina erisim bulunmaktadir. Ancak hepsi burada.com’da her iki sosyal ag igin bir erisim
secenegi bulunmamaktadir.

Facebook Analizi ALWAYSFASHION HEPSIBURADA
Begeni sayisi +22.005 +2.387.904
Sayfanin cevap verme orant - Belirtilmemis + Yiiksek
Sirket hakkinda bilgi + +

Sirket adresi -
Sirket telefonu -
Sirket kurulus tarihi
Diger sosyal aglara ve web sitesine +
link verme durumu
Kullanicilara destek olanagt -
Facebook'a 6zel kampanyalar -
Facebook'a 6zel yarisma vb uygulamalar -
Reklam paylasimi -
Video reklam paylagimu -
Kutlama mesajlar1 ve tebrik paylasimi -
Kampanya bilgisi verme +
Uriin & gorsel paylagimi +
Kurumsal dergi paylasimi - -
Basin tirtinleri paylasimi +

++|+]

+

|+ ]+

+

Aragtirmaya dahil olan iki sitenin sosyal medya ortamlarmndan biri olan Facebook analizinde
hepsiburada.com sitesinin alwaysfashion.com’a kiyasla daha fazla begeni sayismma sahip oldugu
goriilmuistiir. Sayfanin takipgilerine cevap verme oraninin alwaysfashion.com’da belirtilmedigi soylenebilir.
Her iki sitenin de hesaplarinda sirket bilgilerinin bulundugu ancak sirket telefonu ve kurulus tarihini
alwaysfashion’da belirtilmedigi ve hepsiburada da ise bilgi verildigi gortilmiistiir. Sirket adresi ise her iki
sitede de belirtilmemistir. Kendi web sitelerine ve diger kullandiklar1 sosyal aglara link verilmistir.
Kullanicilara destek olanagi, Facebook’a 6zel yarisma ve uygulamalarin diizenlenmesi, reklam paylasimi,
video reklam paylasimi, kutlama mesajlar1 ve tebrik paylasiminin alwaysfashion’da olmazken ancak
hepsiburada’da bu paylasimlar yapilmistir.

Her iki online aligveris sitesinin Facebook’a 6zel bir kampanya diizenlenmedigi goriilmiistiir. Her
ikisi de tirtinlerine ait kampanyalarmin bilgilerini, tirtin ve gorsellerini ve ayrica basin {irtinlerini bu sosyal
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medya ortaminda paylasmaktadirlar. Alwaysfashion sitesinin kurumsal dergisi olmasina ragmen, her iki
sitenin Facebook’ta dergi paylasimi bulunmamaktadir.

Twitter Analizi ALWAYSFASHION HEPSIBURADA
Twitter takipgi say1s1 349 347B
Atilan tweet say1s1 1.566 -
Takip edilen sayist 68 55
Twitter’a 6zel kampanyalar - -
Reklam paylasimi - +
Video reklam paylagimi - +
Kutlama mesajlari ve tebrik paylasimi + +
Sirket hakkinda bilgi + -
Sirket haberleri - +
Diger sosyal aglara ve web sitesine link verme durumu + +

Arastirmaya dahil olan online alisveris sitelerinin Twitter hesaplari incelendiginde; takipgi
sayilarinin yakin oldugu, atilan tweet sayisinin alwaysfashion’da bulundugu ancak hepsiburada’da
belirtilmedigi gortilmustiir. Her iki hesapta da twitter'a 6zel bir kampanya diizenlenmedigi, ancak kendi
gerceklestirdikleri kampanyalarmin duyurumlarmi ve bilgilerinin hesaplarindan paylastiklar: séylenebilir.
Reklam ve video paylasimi, alwaysfashion’da goriilmezken hepsiburada’da hem kurumsal hem de
uriin/ kampanya reklam ve videolarin paylasimi yapilmaktadir. Her iki sitenin de Twitter hesaplarinda 6zel
giinlere ait kutlama mesajlar1 ve tebrik paylasimlar: bulunmaktadir. Alwaysfashion'da sirket hakkinda bilgi
paylasimi yapilirken hepsiburada’da herhangi bir paylasim yapilmamustir. Sirket ile ilgili haberler
alwaysfashion’da bulunmazken hepsiburada’da bulunmaktadir. Her iki online alisveris sitesini web
sayfasina ve diger kullandiklar1 sosyal medya ortamlarina link verilmistir.

Instagram ALWAYSFASHION HEPSIBURADA
Gonderi sayist 733 427
Takipci sayist 600 83.9
Takip edilen sayist 44 58
Instagrama’a 6zel kampanyalar - -
Reklam paylagimi - +
Uriin & gorsel paylagmmu + +
Video reklam paylagimi - +
Kutlama mesajlari ve tebrik paylasimi + +
Kurumsal haber paylagim - -
Kurumsal fotograf paylagimi - -
Diger sosyal aglara ve web sitesine link verme durumu + +

Arastirmaya dahil olan sitelerin instagram hesaplari incelendiginde; alwaysfahion’in hepsiburada’ya
kiyasla daha fazla gonderi ve takipgi sayisinin oldugu goriilmiistiir. Takip edilen sayisinin ise birbirine ¢ok
yakin oldugu soylenebilir. Her iki site de instagrama 6zel kampanya diizenlememistir. Yine her iki sitede
trtin ve gorsel ile kutlama ve tebrik mesajlar1 paylasimi yapmuistir. Reklam paylasimi alwaysfashion’da yok
iken hepsiburada’da yapilmistir. Video ve reklam paylasimi ise alwaysfahion’da yapilmamisken
hepsiburada’da bulunmaktadir. Kurumsal fotograflarini her iki sitenin de paylasmadigi goriilmiistiir. Yine
her iki online aligveris sitesi de kendi web sayfalar1 ve kullandiklar1 sosyal medya ortamlarina link
vermislerdir.

Google + ALWAYSFASHION HEPSIBURADA
Google+ takipgi sayisi 27 4.230
Goriintiilenme sayist 25.365 20.903.337
Google +'ya 6zel kampanyalar - -
Reklam Paylasimi -

Video reklam paylasimi - +
Kutlama mesajlar ve tebrik - +
paylagimi

Sirket hakkinda bilgi -

Sirket Haberleri - +
Diger sosyal aglara ve web sitesine - -

link verme durumu
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Her iki online alisveris sitesinin de google+ hesaplarinin bulundugu ancak arastirmanin kapsadigi
tarihler arasinda alwaysfashion'in higbir paylasgiminin olmadig goriilmiistiir. Bu nedenle sadece
hepsiburada’min google+ uygulamasindaki paylasimlar: incelenmistir. Hepsiburada.com’da video reklam,
kutlama mesaj: ve tebrik paylasimu ile sirket haberlerinin paylasimi yapilirken 6te yandan google+'a 6zel bir
kampanya diizenlenmedigi ve reklam paylasimi, sirket hakkinda bilgi ve kendi web siteleri ile diger sosyal
aglara link verilmedigi gortilmuistiir.

Pinterest ALWAYSFASHION HEPSIBURADA
Pano sayist 18 53

Pin sayis1 1.592 777
Begeni sayist 3 0
Takipci sayist 144 1.061
Takip edilen sayist 23 1
Kurumsal bilgiler/hakkinda boliimii + -

Uriin gorsel/reklam paylagimi + +

Diger sosyal aglara ve web sitesine link verme durumu + +

Alwaysfahion ve Hepsiburada'nin Pinterest hesaplar1 incelendiginde, pano ve takipgi sayisinin
Hepsiburada’da Alwaysfahion’a kiyasla daha fazla oldugu ancak bu durumun Pin ve takip edilen sayisinda
tam tersi oldugu gorilmiistiir. Begeni sayisinin ise hepsiburada’da hi¢ olmadigi soylenebilir. ~ Her ikisinin
de kendi kurumlarina ait kurumsal bilgi ve hakkinda béliumiinde bilgi paylasimi ile diger sosyal aglara ve
kendi web sitelerine link verilmesi yapilmistir.

7. Sonug

Glintimtizde internet alaninda yasanan gelismelerin 6zellikle ekonomik ve sosyal alandaki
yansimalar1 dikkat ¢ekmektedir. Yeni medyanin ve beraberinde sosyal medyanin sosyal ve is yasamina
kolaylikla adapte oldugu goriilmektedir. Kurumlar etkin bir sekilde sosyal medya ortamlarma bulunmaya
ve hedef kitleleri ile iletisim kurmaktadirlar. Bu noktada sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim saglamas, igerik
tretimi ve yonetimi noktasinda kurumlar ve hedef kitlelerin ayni anda aktif olup tiretebilmesi durumu web
sayfalar1 ve sosyal medya uygulamalar1 icin ayri ve daha farkh stratejiler tretilmesi gerekliligini
dogurmustur. Bunun yaninda tiiketici kavrammnin degismesi, Z kusaginin motivasyonlarmin diger
kusaklardan farkli olmas: ve igeriklerin hizla tiiketimi dikkat ¢ekmektedir. Liiks markalar ve kolayda
markalar i¢in de durum aymdir, ancak kavram ve dogalar1 geregi her iki markanin pazardaki yerleri ve
iletisim stratejileri farklilik gostermektedir.

Arastirmaya dahil olan online alisveris sitelerinin web sayfalar1 ve kullandiklar1 sosyal aglar:
karsilastirmali icerik analizi sonucunda her iki kurumunda web sayfalarin1 ve dahil olduklar1 sosyal aglar:
aktif kullandiklar1 gortilmiustiir. Arastirma kapsaminda incelenen Alwaysfashion liks marka alisveris
sitesinin kurumsal web sayfasini incelerken iletisim unsurlarini litks markalarin niteliklerine uygun
tasarladig1 ve kullandig1 soylenebilir. Litks marka tiiketicileri ve litks markalarin kendilerine ait olan ve
onlar1 kolayda markalardan ayiran teklik, essiz olma durumu, yiiksek fiyat, ulasilamazlik, sosyal statii gibi
bir takim degerleri goz oniinde bulundurularak site tasarimlar1 ve mesajlarinin tiiketicilerine ulastirilmasi
gerekmektedir. Basta web sayfalar1 olmak tizere diger tiim sosyal agarda da liiks tiiketiciler farkli olmay1
hissetmeli ve liiks markalarda onlara farkli bir deneyim yasatmalidirlar. Liiks markalarin yeni medya ve
beraberinde sosyal medyaya ge¢ dahil olmalar1 durumu, bu ortamda kendilerini nasil ifade ettikleri ve hedef
kitleyle iletisime gectikleri web sayfalarmin ve sosyal medya ortamlarmin sunumlari da etkilemektedir.
Ozellikle web sayfalarinda kurum kiiltiirti 63elerinin daha az yer almasi ve aktif kullanamamasi bu durumla
(litkks olma durumunu koruma da denilebilir) paralellik gostermektedir. Liiksiin dogas1 geregi yeni medyada
olsalar da halen korumact ve kisitli iletisim sergilemektedirler. Ancak tasarim unsurlari ¢ok yerinde
kullanilmakta ve tiiketici kendini liiks ve ayricalikli hissetmektedir.

Web siteleri ve sosyal medya ortamlarinda sadece tiriin gorselleri ve 6zelliklerine iliskin paylasimlar
bulunmaktadir. Ozel giin kutlamalar1 ya da tebrik mesajlar1 paylasimi bulunmamaktadir. Uriin
sunumlarinda da tasarim, tipoloji, kullanilan gorseller ve metinler sayesinde ayricalikli olma durumu
hissedilmektedir. Bununla birlikte kuruma ait bit derginin bulunmasi ve web sayfasinda paylasimi da
bulunmaktadir. Sosyal ag kullaniminda ise en dikkat geken durum ise iiriin ve gorsellerinin paylasimi
olmustur. Web sayfasinda paylasilanlar esgiidiimlii olarak sosyal medya ortamlarinda da paylasilmistir.
Alwaysfashion sitesinin google+ kullanimi1 mevcuttur ancak arastirmaya dahil olan zaman kapsaminda son
bir yil igerisinde herhangi bir paylasimi bulunmamaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen diger online
aligveris sitesi hepsiburada’da alwayfashion’a kiyasla daha aktif ve pazarlama faaliyetlerinin daha etkin
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kullanildig1 goriilmiistiir. Ancak birinin litks digerinin ise kolayda marka oldugu diisiintildiigtinde bu
durumun aslinda yerinde oldugu sdylenebilir. Hepsiburadanin tiriinleri ve kampanyalari ile ilgili detayl
bilgi paylasimi bulunmaktadir.

Sonug olarak; her iki web sitesi ve kullandiklar1 sosyal aglar icin yapilan arastirmada birinin
tamamen liiks tirtin digerinin ise farkli kategorilerde ve marka siniflarinda tiriin pazarlamasina yonrlik web
sitesi oldugu goz ontinde bulundurulmalidir. Bu baglamda her iki sitenin de online alisveris unsurlarmi
icerdigi, uygulamada benzerlikler gosterdigi ve etkin oldugu goriilmiistiir. Her iki sitede de basta tiriinlere
ait detayli bilgi ve gorseller olmak iizere, kampanya ve kargo bilgileri, destek ve yardim bilgileri gibi online
alisveris ortamlarinda bulunmasi gereken en temel unsurlarin etkin bir bicimde kullanildig: gortilmektedir.
Yine her iki web sitesinin dizaym ve kullanilabilirlik 6zelligi acisindan basarili oldugu ifade edilebilir.
Kullanilan sosyal aglar acisindan bakildiginda ise, her ikisinde de kullanilan sosyal medya ortamlar:
benzerlik gostermektedir. Ayni sekilde web sayfasinda paylasilan tiim bilgiler, duyurular ve iiriin/ gorseller
sosyal medya ortamlarinda da bulunmaktadir. Web sayfalar1 ve kullandiklar1 sosyal medya ortamlarinin
icerigi bityiik bir farklilik gostermemektedir. Icerik tiretimi ayni sekilde yapilmaktadir. Bu da her ortamda
kurumdan ayni ve benzer hedef kile icin tek mesajin ¢iktig1 ve etkin oldugunu gostermektedir. Bunun yam
sira yukarida da belirtildigi gibi dogas: geregi alwaysfashion liiks odaklidir ve tirtin/ gorsel sunumlarinda,
sayfa tasarimlarinda ve bilgi paylasimlarinda liiks ve liiks motivasyonlar 6n planda tutulmaktadir. Ozellikle
web sitesi tasarimlar: kimliklerindeki liiks'ti yansitmaktadir. Paylasimlar hepsiburada’daki kadar yogun
degildir. Daha sakin, az detayl ve tirtinleri igeren bir sunuma sahiptir. Gorsel kimlik unsurlarin tiim sayfa
ve sosyal aglarda gormek miimkiindiir. Ancak kurumsal bilgi iceren bir video ya da reklamlara
alwasyfashion’da rastlanilamamistir.Ote yandan hepsiburada’nin web sitesi ve sosyal medya paylagimlari
daha fazla tirtin, kampanya ve cesitlilik icermektedir. Bu noktada alwaysfashion tirtin/gorsel paylasiminda
bilgilendirmeye vurgu yaparken, hepsiburada’da ise daha fazla pazarlama amacl paylasimlarin ve
sunumlarin bulundugu gorilmiistiir.

Turkiye'nin ilk litks tirtin online alisveris sitesi olan alwaysfashion tizerinden liiks markalarin web
ve sosyal medyada olmalarina iliskin bir takim 6neriler yapilabilir. Bunlar:

« Oncelikle yeni medya ve sosyal medya ortamu likks markalar tarafindan dogu okunmali ve
anlasilmalidir. Liiks markalar acisindan da dogru yorumlanmali ve uygulanmalidir.

* Liiks markalar bu yeni ortamlarla beraber degisen hedef kitle kavrammi g6z oniinde
bulundurmalidirlar. Unutulmamalidir ki bu kitle de liiks tirtinleri satin almasa dahi artik liiks
markalar1 sosyal medya tizerinden ulasip tiiketmektedir. Iletisim stratejilerine dahil edilmek
durumundadirlar.

» Liiks marka yoneticileri sosyal medya {izerinden kendileri ile ilgili verileri toplayip stratejilerini bu
dogrultuda olusturmalidirlar.

* Basta web sayfalar1 olmak iizere sosyal medya ortamlarinda kurum kimliklerini dogru yansitmali ve
baska bir kaynagin onlari agiklamasina izin vermeden iletisim siirecinde igerik {iireten kaynak
kendileri olmalidirlar. Tiiketici ve takipgilerinin farkli deneyim yasamasina imkan saglamalidirlar.

* Sadece triin paylasimindan o6te yeni medya ortaminda da litks hedef Kkitleleri ile iletisim
kurmalidirlar. Istek ve beklentilerine cevap verebilmeli, cift yonlii iletisim gelistirmelidir. Liiks her
zaman merak edilendir.

* Giuntimuizde liikks literatiirtine giren ulasilabilir litks gibi yeni kavram ve uygulamalarin iyi
yonetilmesi gerekmektedir.

* Arastirmanin konusu ile ilgili ileride yapilacak calismalara da oneri/fikir olmasi adina farkh
arastirma yontemleri kullanilarak genisletilebilir. Ozellikle liiks marka iletisimi ile ilgili liikks marka
iletisim sorumlular1 ya da {ist diizey yonetimle nitel bir arastirma ytntemi olan derinlemesine
goriisme yapilamasinda fayda olabilir.

* Liiks marka iletisiminde arastirmamizda deginilen ancak arastirilmasi gereken bir noktada
diyalogsal iletisim kismudir. Ozellikle likks marka iletisiminde sosyal medya ortamlarinda liiks
markalarin hedef kitleleri ile nasil bir diyalog dogrultusunda iletisime gegctikleri ve sadakati devam
ettirdikleri 6nemlidir.
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