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ONLINE PAZARLAMA ILETiSIMINDE KULLANILAN VIDEO ICERIKLERININ URUN
TANITIMINA ETKISI

0z

Sosyal medya bireyler tarafindan sadece paylasimda bulunmak ig¢in
degil, alis veris vyapma sirecinde bir karara sahip olmak ig¢in de
siklikla kullanilan bir mecradir (Altas, 2010:127-128). Google basta
olmak izere arama motorlarinda ust siralarda yer alarak kullanicilarin
yapmis oldudu taramalara cevap verebilmek i¢in isletmelerin vyazi,
fotograf ve video gibi online iceriklerin yonetimlerini etkin
uygulamalari gerekmektedir. Isletmelerin ayrica takipci sayisi yiiksek
uzman kullanicilari bu tlr igerikleri olusturmada tesvik etmeleri
gerekmektedir. Bu c¢alismada bireylerin bilgi edinmede ve paylasmada
etkin kullandiklari video icgeriklerinin {riin tanitimina olan etkisi
arastirilmistir. Wang ve Fensenmaier’in ortaya koymus oldudu ydntem ve
Inan ve Olcer’ in yapmis olduklari arastirmadan yola cikilarak video
icerikleri DSLR kameralar Ornekleminde analiz edilmis; Dbu analiz
neticesinde 6zellikle kullanicilarin {rettigi video igeriklerinin
tanitimda yliksek etkiye sahip oldudu sonucuna ulasilmistir.
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THE EFFECT OF THE VIDEO CONTENTS IN ONLINE MARKETING COMMUNICATION TO
THE PUBLICITY OF A PRODUCT

ABSTRACT

Social media is frequently used by users not only to share, but
also to decide in shopping process (Altas, 2010:127-128). Businesses
must execute their online content management like texts, pictures and
videos efficiently to answer scans by users and to be in top in search
results particularly in Google. In addition to this, businesses must
encourage the most followed expert users to generate 1like these
contents. In this study, the effect of video contents which are used
for getting and sharing information to the publicity of product is
searched. The video contents are analyzed in DSLR cameras sample via
Wang and Fensenmaier’s method and 1Inan and Olcer’s study. As a
conclusion, it is determined that especially user generated contents
have more effects on publicity.

Keywords: Social Media, Content Management, User Generated
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Dinyada 1990’11 vyillarla birlikte adina dijital ¢ad da denilen
yeni bir ekonomik ¢cad Dbaslamistair. Teknolojinin ve internetin
gelisimiyle birlikte tim ekonomik iliskiler revize edilirken,
toplumsal iletisimin sinirlari yeniden c¢izilmeye baslanmistir (Yilmaz,
2009:197) . Pazarlama karmasinin baslica unsuru olan tutundurma
ilkesinin arag¢larindan reklam ve halkla iliskiler temelli pazarlama
iletisimi ve tanitim faaliyetleri de Dbasta internet olmak {izere bu
gelismenin etkisiyle biiylik bir dedisim slirecine girmistir.

1990’ larin 1ilk vyarisinda birbiri ardina gelistirilip piyasaya
stirilen yazilimlar ve onlari tamamlayan alan adi (DNS), World Wide Web
(www) , Web tarayicilar gibi dider unsurlar 1ile internet hizla
kamulasmis ve ticarilesmis, kullanimi gitgide yayginlasmistir. Boylece
o6nce bilgisayar uzmanlari, bilim adamlari ve arastirmacilar tarafindan
kullanilan internet, 1lk vyillarda ABD ve Kanada’da popluler hale
gelmis; 1995’ten itibaren ise tim dinyada pazarlamanin ve iletisimin
en yeni ve en hizli gelisen araci halini almistir (Mucuk, 2007:245).
Oyle ki, 2012 vyilinda Google’da bir dakika icinde iki milyon arama
yapilmaktayken bu rakamin bir yil ic¢inde, 2013 yilinda, ¢ milyon bes
yliz bine ulasmasi, internetin yakin zamanda bile c¢ok ciddi bir ivme
ile gelisme gOsterdiginin en ©Onemli gdstergelerindendir (Seving,
2015:20) . Turkiye ise 2014 yilina ait verilere gbre 46 milyon 300 bin
internet kullanicisi ile Rusya, Almanya, Ingiltere ve Fransa’nin
ardindan Avrupa Kitasi’ndaki internet kullanici sayisi en fazla olan
ilkeler bakimindan besinci olarak siralamada vyerini almaktadir
(http://www.internetworldstats.com, 2014).

Web, teknolojilerinin gelismesi ile paralel olarak c¢esitli
donemlere ayrilmaktadir. 1914-1918 yillari arasinda vyapilan ve
neredeyse tim diinyayi etkileyen savasin ismi o yillarda “Dinya Savasi”
iken 1939-1945 yillari arasinda yapilan yeni bir diinya savasi ile 1ilk
savasin ismi 1. Dinya Savasi, diderinin ise 2. Diinya Savasi olarak tim

diinyaca kabul edilmistir. “Web 1.0” kavrami da bu savaslardaki
isimlendirmeye benzer sekilde “Web 2.0” kavraminin ortaya c¢ikmasi ile
kabul edilmistir. Web 1.0 donemini, Web 2.0 doénemi ©Oncesinde

internette vyapilan tim faaliyetler seklinde tanimlamak mimkindir
(Aksu, Candan ve Cankaya, 2011:29).

Web 1.0 donemi, cografik wve =zamansal sinirlarin kalktiginin
anlasi1ldigd1i doénem olarak ifade edilebilir. Bu doénemde isitsel ve
gdrsel tim evreler internet ortaminda barinmaya baslamis, toplumlar
birbirleriyle es zamanli olarak iletisim kurabilmislerdir. Internetin
saglamis oldugu bu imkénlari 1ilk asamada tam olarak kavrayamayan
isletmeler, daha sonra kendileri i¢in bu mecranin Onemli firsatlar
saglayan bir kapi oldugunun farkina varmislar; Web siteleri, e-
postalar, intranet ve ekstranetler vasitasiyla hem calisanlariyla, hem
bayileri ve tedarikc¢ileriyle, hem de tiketicileriyle ve diger
paydaslariyla es zamanli olarak iletisim kurarak etkilesime
girmislerdir (Alikilig, 2011:4).

2004 yilina kadar genel olarak tanitim, Dbilgi edinme ve
alisveris vyapilabilmekle sinirli kalan Web Uzerindeki etkinlik;
internet kullanicilarinin teknik Dbilgiye ihtiya¢ duymaksizin icgerik
olusturmalarini ve bunlari paylasmalarini saglayan Web 2.0 teknolojisi
ile bir devrim siirecine girmistir (Kahraman, 2010:11-14).

Web 2.0 kavramini 1ilk ortaya koyan kisi O’'Reilly Media’nin
kurucusu olan Tim O’Reilly olarak bilinse de bu kavramin asil sahibi,
1999 wvyilindaki makalesinde bu ibareye vyer veren Darcy DiNucci’dir
(DiNucci, 1999:32; Prandini ve Ramilli, 2012:700; Franks, 2009;
Zeldman, 2010). Tim O’Reilly 2004 wvyilinda bu kavrami Web 2.0
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Conference’ta (gintmiizde Web 2.0 Summit) kullanarak popiller hale
getirmistir (O'Reilly, 2005).

Bu donemde kullanicilar Web 1.0 doéneminde oldudu gibi pasif ve
tiketici dedil, tam aksine {retici ve aktif bir rol {stlenmistir.
Kullanicilar Web 2.0 doénemi ile birlikte icerik olusturmaya Dbu
icerikleri paylasmaya, yorumlamaya baslamislardir. MySpace, Blogger,
Wikipedia, Facebook ve Youtube gibi siteler bu donemin karakteristik
Web siteleri olup bu sitelere vyilklenen icgerikler geometrik olarak
cogalmaya baslamistir (Burg, 2012). Flickr, Pinterest, Instagram,
SlideShare, LinkedIn, Foursquare, Duolingo, Tumbler ve Wordpress gibi
siteler de bu ddnemin kilometre taslari olarak siralanabilirler.

Kullanicilar bu donemde ihtiyaclarina gdre Web ortaminda pek c¢ok
uygulama ve ¢ozim gelistirmisler, akillai telefon ve cihazlarin insan
hayatina girmesi ile haritalar ve lokasyon bazli hizmetlere destek
veren sistemler ireterek bu cihazlari Web ortamina entegre etmislerdir
(Karahasan, 2012:66). GlinUmizde bulut teknolojilerinin wvermis oldudu
imkdn 1ile televizyondan tabletlere ve hatta Dbuzdolaplarina kadar
neredeyse tim cihazlar Web’e entegre olmuslardir. Boylelikle Web 3.0
dénemine geg¢is sireci baslamistir. Web 3.0’1in, siteler 1ile sadece
insanlar arasinda dedil, internete bagli olan tim cihazlar, sensdrler
ve servisler arasinda Dbir etkilesimi saglayacadi ongdrilmekte,
internetin bu doénemde daha etkilesimli olacadi tahmin edilmektedir
(Aksu, Candan ve Cankaya, 2011:30).

Web 3.0 doneminin daha iyi anlasilmasi ig¢in sdéyle bir o&rnek
verilebilir. Eksikleri internetten siparis veren Dbir Dbuzdolabz,
teknolojik bir Urtin olmakla birlikte Web 2.0 doneminin bir {drinidir.
GinlUmiizde de Dbu tir {rtnler {retilmis ve kullanilmaktadir. Bir
buzdolabina “Bu aksam amcamlar geliyor, ona gbre yemek hazirligi yap”
seklinde semantik - anlamsal bir komutun verilip buzdolabinin, kisinin
amcasi ve ailesinin yemek aliskanliklari ve diyet programini dikkate
alarak, gelecek kisi sayisini da hesap ederek ona gdre eksiklerini
siparis etmesi 1ise Web 3.0 dénemine ait bir hizmet olacaktir. Bu
durumda pazarlama iletisimcilerinin hedef kitlesi Dbuzdolaplarinin
bizzat kendisi bile olabilecektir. Web 3.0 doéneminde pazarlama ve
iletisim ilkeleri M2M’ye (machine to machine - cihazdan cihaza) godre
gincellenmek durumunda kalabilecektir ve Dbazi kurallarin yikilip
yerine yeni kurallarin belirlenmesi gerekebilecektir (Ozmen, 2012:72).

Literatiirde Web 4.0 wve Web 5.0 teknolojilerinden de gelecedin
Iinterneti olarak bahsedilmektedir. Tamamen dijital bir diinya i{izerine
insa edilecek olan bu teknolojilerde saniyede 100 Gigabit baglanti wve
bant genisligine sahip adlar ile depolama sistemlerinin tamamen Web
ortamina tasindigi, tisdrtten mikrodalga firina neredeyse tim esyanin
yapay bir zekaya sahip olup networkler {izerinden birbirine badglandigi
bir dénemden bahsedilmektedir. Bu dénemde isletim sistemleri, kisisel
bilgisayarlar, internete baglanma, uygulama indirme ve isim/sifre ile
guvenlik onlemlerinin yirtitiildigl doénemin kapandigi; bunlarin yerine
su an calismalari ylurttiilen EyeOS! gibi tamamen web isletim sistemleri
ve bulut teknolojileri iizerine kurulu, herkesin ve her seyin zaten agda
bagli, her tirld uygulamanin otomatik olarak c¢alistidi ve her seyin
bir internet kimlik numarasinin bulundudu bir ddnemin gelecegdinden séz
edilmektedir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012:8; Koren, 2013;
Ray, 2010; Lee, 2009).

Web teknolojileri, sahip oldugu 0zellikleri 1ile isletmelere
sinirlardan bahsedilemeyen bir pazarlama mecrasi sunmustur. Internetin
ilk doénemlerinde bu mecranin ne kadar etkin kullanilabilecedi tam
anlasilamamis olsa da Web 2.0 doneminin ardindan pazarlama

I http://www.eyeos.com/
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iletisimindeki firsatlar gorilmiis ve yiksek oranda pazarlama amacli
kullanilmaya baslanmistir. Internetin sunmus oldugu firsatlar her
gecen gin fark edilerek pazarlama ve pazarlama iletisimi konusunda
limitleri zorlanmakta ve kreatif c¢oéziimler {iretilmektedir. Iletisimde
gliclti bir kanal konumunu alan sosyal medya, dogru planlandidinda ve
yonetildiginde essiz bir pazarlama iletisimi araci olarak isletmelere,
markalara veya Urlnlere yliksek deferler kazandirmaktadir. Etkin bir
sosyal medya planlamasi i¢in reklamdan analize pek ¢ok unsur mevcuttur
(Kocabas, 2012) . Bu unsurlarin en Dbasinda da icerik yonetimi
gelmektedir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Gunumtzde insanlar herhangi bir konu hakkinda Dbilgi edinmek
istediklerinde, ilgili mecralarda ayri ayri bilgi toplamak yerine
arama motorlarini kullanmayi tercih etmekte, Web teknolojilerinin
saglamis oldugu imkénlarla da ©pek c¢cok Dbilgiye stiratle wvakif
olabilmektedirler. Bu nedenle pazarlama iletisiminde ve tanitimda
bulunan isletmelerin/markalarin arama motorlarinda st siralarda vyer
alabilmek i¢in bu igerikleri sunmus olmalari gerekmektedir. Bu
icerikler igletmeler tarafindan tretildigi gibi internet kullanicilari
tarafindan da siklikla {iretilmektedir. Icerik tiirlerinden biri olan
videolar, kullanicilarin hem zamandan tasarruf etmeleri hem de wuzun
metinleri okumaya tahammilleri olmamasi nedeniyle yodun olarak tercih
edilmektedir. Videoda yer alan objenin tlm detaylariyla
goriintiilenebiliyor ve duyulabiliyor olmasi da videolarin pazarlama
iletisimi ve tanitim c¢alismalarinda etkin olarak kullanilmasini
saglamaktadir. Calisma, icerik yonetiminin nasil vyapilabilecegini,
kullanicilarin icerikleri olusturmasindaki O6nemini ve video
iceriklerinin nasil kullanilabilecedini, pazarlama iletisimine ve
tanitima olan katkilari ac¢isindan ortaya koymasi nedeniyle O&nem arz
etmektedir.

3. ONLINE PAZARLAMA ILETISIMINDE VIDEO ICERIK YONETIMI
(VIDEO CONTENT MANAGEMENT ON ONLINE MARKETING COMMUNICATION)

Online icerik planlamaszi, tanitim hedefleri dogrultusunda
olusturulup Web ortamina ylklenen her sey olarak ifade edilmektedir.
Markaya ait (owned) ve kazanilmis (earned) bir medya tiri olan icerik
planlamasi, eJer para Odenen mecralarda (paid) vyerini alirsa reklam
olarak deferlendirilmektedir (Ozgen ve Dosmus, 2013:98).
Isletmelerin belli bir {cret &deyerek vyer aldiklari mecralarin
kullanicilara samimi gelmedigi ve hatta rahatsizlzik verdigi
bilinmektedir. Upstream ve YouGov tarafindan A.B.D.’de ve Birlesik
Krallik’ta yapilan bir arastirma, internet kullanicilarinin %66’sinin
reklamlarin asiriya kacmasindan ve gina getirici Dbir hale gelmis
olmasindan oOtiri reklamlari seyretmekten uzak durdugunu ortaya
koymaktadir. Yine ayni arastirmaya gdre Amerikali’larin vyaklasik
%$20"si, Ingiliz’lerin ise vyaklasik %25’i siirekli olarak kendini
siklikla rahatsiz eden Dbu reklamlari vyapan markaya olumsuz gbzle
baktiklarini ve o markayi tiketmeyeceklerini belirtmislerdir (2012:7).

Petrescu ve Korgaonkar da tilketicilerin ticari olmayan ya da
ticari gibi gdérinmeyen, etkilemeye udrasmayan, kisisel bir paylasim
olarak algilanan ve kullanicidan kullaniciya yoénlenmis olan iletisim
uygulamalarinin reklam adi altinda yayinlanan iceriklere kiyasla daha
fazla tercih edildigini belirtmektedir (2011:209). Bu nedenle para
O0denerek ve devamli araya girerek olusturulan bir icerik gdriniminden
uzak durulmasi ve kullanicilarin isteyerek ve bedenerek paylasacadi
veya 1istifade edecedi ve etkilesime gecip iletisim kurulabilecedi bir
icerik olusturmasi ©onem arz etmektedir. Icerik yoénetiminin etkileri
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iizerine vyapilan bir arastirmaya goére icerik planlamasi yiriiten
igsletmeler/markalar, uygulamayanlara gore dort kat daha hizla
biyimektedir. Arastirmaya gore beyaz kagitlar, e-kitaplar ve
makaleler, bloglarin ve arama motoru optimizasyonunun (SEO) en etkin
araclari iken Youtube, banner ve PPC (Pay Per Click - Tiklama Basina
Odeme) reklamcilik en az etkili icerikler olarak ortaya cikmistir
(Hinge Research Institute, 2012:33).

isletmelerin pazarlama iletisimi cabalarinda sosyal medya
araclari {zerinden icerik planlamasi vyapmalarini gerekli kilan g
temel neden mevcuttur (Handley & Chapman, 2013:33-34):

° Internet kullanicilarinin ve tiiketicilerin siirekli araya giren
ve bdlen reklamlarla ya da dider pazarlama mesajlariyla rahatsiz
edilmek istememeleri,

° Bloglari okumak, video incelemelerini seyretmek, forumlar ve
gruplar {Uzerinden tartismalara katilarak tavsiye almak gibi
bireylerin tiketim aliskanliklarindaki davranis ve
beklentilerinin degismesi,

o Tim kullanicilarin bloglar, sesli ve gdriintiili videolar veya
sosyal paylasim aglari vasitasiyla birer yayinci haline gelmesi.
Ayrica dodru planlanan Dbir icerigin saglayacagi faydalar

arasinda tiketicilerin ve hedef kitlelerin isletmeye/markaya sempati
duymasi, insanlarin isletmeyi gitgide kalabaliklasan Web ortaminda
kolay wulasmasi, diyalog kurmasi nedeniyle gliven olusturma, hedef
kitlenin markayi dinlemesini saglama ve agizdan adza viral bir etki
saglamasindan Otirli tiketime daha hizli ydénlendirme gibi faydalar
siralanabilir (Arslan, 2014).

Sosyal medyada icerik planlamasi icin bir strateji gelistirirken
su unsurlar mutlaka dikkate alinmalidir (http://eticaretmag.com,
2014) :

. Sosyal medya igerikleri ig¢in bir takvim hazirlanmalidir: Ileriyi
gormek ve diizenli paylasim yapabilmek ic¢cin haftalik ya da aylik
bazda planlar hazirlanmalidir. Ne zaman, hangi platformda, hangi
konuda ve ne tir bir icerik girilmesi gerektidi bu planlara gdre
ortaya konulmalidir.

e Arama motorlarinda Page Rank (Sayfa Degeri)’i yilikselten sosyal
aglara yoénelik c¢alismalar yiritilmelidir: Google+ izerinde
yapilan paylasimlar Google arama motoru ilzerinde c¢ok daha hizli
ve detayli taranmaktadir. Bir dider arama motoru Yandex de
Facebook 1{izerinden vyapilan paylasimlari arama sonuc¢larinda
gbstermektedir. Arama motorlarinda Ust siralarda yer alabilmek
icin bu motorlarla is birligi yiurlten sosyal adglara ydnelik
stratejiler gelistirilmelidir.

e Diger sosyal aglarda da yer alinmalidir: Facebook ve Twitter
gibi popliler sitelerin disindaki LinkedIn, Pinterest, Instagram
ve SlideShare gibi sosyal adglarda da c¢alismalar vyiriitmek,
isletmenin Web’deki wvarlidina Onemli katkilarda Dbulunacaktir.
Bununla Dbirlikte her platformun kendine has bir kullanici
kitlesi wve Dbir dili oldugundan her birine ayri bir strateji
gelistirilmeli her biriyle ayri ayri ilgilenilmelidir.

e Igeriklerde Landing Page (isletmenin ana sitesi)’e ydénlendirecek
baglantilar paylasilmalidir: Her ne kadar site trafiklerinin
temelini arama motorlari olusturuyorsa da sosyal aglar Uzerinden
ana Web sitesine =ziyaretlerin sayisi artmaktadir. Hangi sosyal
agda bulunulursa bulunulsun isletmenin ana sayfasina ydnelik
linkler verilerek ana sayfanin trafigdi arttirilmalidir.

. Sosyal medyadaki etkilesim orani Ol¢ilmelidir: Yapilan
calismalarin etkinligi o&lcgilerek gelistirilen stratejinin dodru
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olup olmadigi ve aynen devam edilip edilmemesi gerektigi bu
6lglimler neticesinde anlasilabilecektir.

° Farkli igerik tiurleri kullanilmalidir: Devamli fotodraf veya
video formatinda icerik dretmek belli bir monotonluda neden
olabilecedinden kimi zaman fotodraf, kimi zaman bir e-kitap ya
da beyaz sayfa, kimi zaman Dbir anket, kimi =zaman 1ise bir
infografik? ya da en basitinden diz bir metin olmak {Uzere
alternatif yontemler kullanmak, kullanicilara orijinal ve 1ilgi
cekici icerikler sunulmasini saglayacaktir.

. Kullanicilarla etkilesime girmeye imkén taniyan igerik
olusturulmalidar: Hedef kitle ile etkin bir iletisim
saglanabilmesi ve kullanicilar nezdinde olumlu Dbir itibar
olusturulabilmesi icin platformda kullanilan dil dikkate
alinarak etkilesim icinde olunmalidir.

. Sosyal medya yonetim arag¢lari kullanilmalidir: Tek bir panel
izerinden pek c¢ok sosyal adin takibini wve analizini yapmaya
imkdn taniyan sosyal medya yodnetim araclari ile hem isletmenin
hem de rakiplerin ve mecralarin detayli analizleri
yapilabilmekte, yeni stratejiler gelistirilebilmektedir. Bu
paneller kullanilmalidir.

. Reklam ig¢in biitge ayrilmalidir: Pek c¢ok sosyal ag ve arama
motorlarinda reklam alanlara bulunmaktadir wve bu alanlar
belirlenen hedef kitlelere etkin bir sekilde wulasmaktadir.
Ozellikle belli bir icerigin kitlelere hizlica yayilmasi icin
isletmeler online reklamlari siklikla kullanmaktadirlar. Bu
reklamlardan optimum faydayi saglamak ic¢cin bir plan yapilmali ve
yeterli Dbilitce ayrilarak bu Dbiitgenin ne sekilde dagitilacag:
ortaya konulmalidir.

Isletmelerin yuritmius oldugu icerik yonetiminin disinda,
kullanicilarin {retmis oldugu igerikler de pazarlama iletisiminde
6nemli etkilere sahiptir. Hatta kullanicilarin {rettigi igerikler

diger kullanicilarin davranislarinda isletmelerin {irettiklerinden daha
etkili olmaktadair.

3.1. Kullanicilarin Urettidi Icerik (User Generated Content)
Klasik ©pazarlama iletisimi c¢alismalarinda “en iyi hikayeyi
anlatan marka kazanir” ifadesi yerini “misterisinin hakkinda en iyi
hikayeyi anlattigi marka kazanacaktir” gdrlistne Dbirakmis (Shea,
2008:16'dan akt. Uzunoglu, 2010:213); hedef kitlenin gbdrisi odaga
alinmistir. Zira insanlar reklam ortamlarindan ziyade dider insanlarin
inceleme ve tavsiyelerini igeren paylasimlarina daha c¢ok glvenmektedir
(http://redthinkingllc.com, 2013) . Cherkoff, modern pazarlama
iletisimi hakkinda siralamis oldugu on madde ile hedef kitlenin
merkezdeki konumuna isaret etmektedir (2006):
e Kontrol tiketicidedir.
e Tiiketici stphecidir ve reklamlara karsi diren¢ gdstermektedir.
e Medyada bolumlere ayrilma yayginlasmistir.
e Nis pazarlar kitlesel pazarlarin yerini almaktadir.
e Yoneticiler yodun bir inceleme altindadir.
e Internet kiiltiiriinii anlayan isletmeler yodun kadr edeceklerdir.
e Tiketiciler yeni ve gli¢cli yollarla daha mobil hale gelmektedir.
e Konvansiyonel yayimcilik islevini yitirmistir.

2 Bilginin ve grafigin anlamli: bir sekilde Dbirlesmesinden olusan; analizlerin,

verilerin, rakamlarin ve uzun metinlerin gdrsel 0OoJeler ve grafiklerle daha anlasilir
olarak sunulmus hali (http://www.infopik.com/, 2012)
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e Kitlesel medya genis banttir.
e Kullanicinin Urettigi igerik etkilidir ve hizla bluylimektedir.

Icerik vyoénetiminin hedef kitle {izerinde olmasi, vyeni icerik
olusturma modellerinin ortaya cikmasini da sadlamistir. Isletmelerin
siklikla basvurduklari modellerin basinda UGC (User Generated Content
- Kullanicinin Urettigi Icerik) modeli gelmektedir.

Web 2.0, online topluluklarin ve kullanici kaynakli iceriklerin
iretimini tesvik eden bir vyapi arz ederek etkilesimin sinirlarini
zorlamayi basarmistir. Web 2.0, internet kullanicilarini bilgi
olusturmalarina, vazmalarainai, gorintilemelerini ve paylasmalarini
tesvik etmis ve islerini ciddi oranda kolaylastirmistir (Carrera, vd.,
2008:94) .

George ve Scerri, kullanicilarin icerik {retmelerinin baslica
nedenlerini su sekilde siralamaktadir (2007:4-5):

e Reklam yapmak,

e Analiz ve yorumda bulunmak,

e Insanlida bilgi saglama konusunda katki saglamak,
e FElestiri ve incelemede bulunmak,

e EJlendirmek,

e EJitime destek vermek,

e Kotiilemek ve birilerini karalamak,

e Yeni bir haber bildirmek,

e Fotograf paylasmak,

e Politik kampanya ylurittmek,

e Protesto etmek,

e Bir sosyal aga dahil olmak,

e Kanuni yollara basvurmaksizin hak aramak.

Online igerik {ireten kullanici sayisinin 2013 yili ile birlikte
115 milyona ulasmasi beklenmistir. Yani YouTube, Facebook, Slideshare,
Instagram ve Twitter gibi mecralar {izerinde vyer alan markalar
hakkindaki ig¢erigin %70’ini kullanicilarin fi{retecedi beklenmistir
(Stills, 2009) . Oysa arastirmalar gostermistir ki internette
paylasilan iceriklerin cogunlugu (milyonlarca defa seyredilen
videolarin neredeyse tamami), amatdr kullanicilar vyerine reklam
ajanslari icin c¢alismakta olan sirketler ve profesyoneller tarafindan
iretilmistir (Learmonth, 2010; Nudd, 2014). Tirkiye’de de en c¢ok
seyredilen, dikkatleri izerine ¢ekip ylzlerce cevap videosu c¢ekilen ve
kendisini terk eden sevgilisinin esyalarini Gittigidiyor.com tizerinden
satan kizin “Fulya’nin Intikami3” videosu da kullanici tarafindan
olusturuldugu imaji verilmis olsa bile aslinda profesyonel bir ajans
tarafindan hazirlanmistir (Basusta, 2009).

Profesyonellerin icerik iretme oraninin bu derece yliksek olusu,
hedef kitle icerisindeki kullanicilarin icerik lretememesinden degdil,
isletmelerin online mecralardaki denetimi kullanicilarain eline
vermekten c¢ekinmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu endisenin kirilma
noktasini 2006 yilinda bilim insani kilidina girmis iki kisinin bir
sise diyet kola icerisine Mentos sekerlerinden atarak bir gayzer
olusturdugu viral videodur. Bu video, amatdér kullanicilar tarafindan
cekildikten sonra Youtube izerinde milyonlarca kez izlenmis ve bu
izlenim hem seker hem de diyet kola firmasinin satislarina ve PR
calismalarina neredeyse tek kurus harcanmadan vyaklasik 100 milyon
dolar Dbedellik Dbir katki saglamistir (Creamer, 2007) . Mentos,
sonrasinda bu kisileri laboratuvar ortamlarinda insanlarin dikkatlerin

3 Videoyu seyretmek icin: http://bit.ly/1K8CtGS
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cekecek baska gayzerler? olusturmalari icin desteklemis ve ciddi bir
finansman saglayarak 300’ 4n Uzerinde viral video cekilmesini
saglamistir (Scott, 2009:115).

Sevin¢g bu noktada, isletmelerin kontrol altinda tutamayacaklari
mecralara girmelerine olan endiseli yaklasimin gereksiz oldudunu, =zira
kullanicilarin internet ortaminda, isletme orada olsun ya da olmasin o
isletme hakkinda yazip konustuklarindan, ovgu ve elestirilerde
bulunduklarindan bahsetmekte wve =zaten kontroliin hangi mecrada olursa
olsun isletmelerin elinden c¢oktan c¢iktidini, tiketicilerde oldudunu
vurgulamaktadir (2012:39).

Neticede isletmelerin kontrolii altinda bulunmayan kullanicilarin
drettigi igerikleri en azindan kendi hedefleri dogrultusunda
deferlendirmelerini saglamayi temel edinen vyeni bir akim ortaya
cikmistir.“Customer Made (Misteri Yapimi)” olarak tabir edilen bu yeni
akim ile isletmeler {irin, hizmet ve tecriibelerini, konularinda uzman
ve kreatif tiketicilerle isbirligine girerek paylasmakta ve onlara
yeteneklerini kullanarak Urtinler veya hizmetlerini konu edinen
icerikler olusturmalarini talep etmektedirler (Trendwatching, 2006:1).

Ister isletme tarafindan ister kullanici tarafindan f{iretilsin,
bloglar, video kanallari, sosyal aglar, forumlar, wikiler, e-kitaplar,
mikro bloglar, gdrsel ve isitsel medya paylasim platformlari, sohbet
uygulamalari, icerik etiketleme (imleme) siteleri, e-postalar ve
sirekli kullaniciyla birlikte olan akilli telefon uygulamalari gibi
sosyal medya arag¢lari, vyirmi doért saat iletisime imk&n tanimasi,
mekanlarla sinirlanmamasi ve hedef kitleye Dbireyler halinde nokta
atisi yaparak ulasabilmesi gibi 6zellikleri ile igerik yoOnetiminin ana
aktodrleri konumunda yerlerini almislardir.

3.2. icerik Yénetiminde Video (Video in Content Management)

Video icgerikleri, icerik yonetiminin amiral gemisi konumundadir.
Hem bireylerin uzun metinleri okumak yerine video seyretmeyi tercih
etmeleri, hem de ©&6zellikle son on yilda fotodraf makinelerinin
dijitallesmesi ve video c¢ekme 6zelliklerinin eklenmesi; neredeyse her
cihazin video c¢ekebilir hale gelmesi; video kameralarin maliyetlerinin
dismesi; akilly telefon ve tabletlerin yliksek ¢ozUntirltkld ve

kare/saniye orani vyiiksek videolar c¢ekebilmesi; c¢ekilen videolarin
cesitli efektler eklenerek higcbir teknik bilgi gerekmeksizin
kurgulanmasina imkdn taniyan pek c¢ok vyazilim, uygulama ve platform

olusturulmasi gibi etkenler, video seyretmenin ve video ¢ekmenin
ginliik hayatin rutinlerinden biri haline gelmesini wve kullanicilarin
videolarini sosyal ortamlarda yodun olarak paylasmalarini sadlamistir
(Lincoln, 2009:171).

Video platformlarinin kullanicilara saglamis oldudu imkénlari
Rigby su sekilde siralamaktadir (2008:99):

e Kolay yayimlama araglari: Videolari diizenlemek ve online ortama
yiklemek i¢in teknik wve kodlama bilgisine ihtiya¢ kalmamistir.
Tim Dbu unsurlar video paylasim platformlarinda kolaylikla
gerceklestirilebilmektedir.

e Sosyal ozellikler: Video paylasim platformlari videolari diger
arkadaslarla paylasma, onlara yorum yapma, Uzerlerinde tartisma
ve yayinlananlari begenme veya begenmeme gibi pek cok
sosyallesme yontemi sunmaktadir.

e Kisisel sitelerde yayimlama: Video paylasim platformlari ile
videolar dogrudan sosyal medya profilleri, Dbloglar veya Web
siteleri lzerinden gomiili olarak paylasilabilmektedir.

¢ “The Coke Zero & Mentos Rocket Car” isimli videoyu seyretmek icin:
http://bit.1ly/1Uf22hj
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e Diisiik maliyet: Pek ¢ok video paylasim sitesi vermis olduklara
hizmetlerden otirld {Ucret talep etmemektedir. Bazi profesyonel
kullanimlar icin Ucret talep eden sitelerin de geneli itibariyle
amatdr kullanimlar icin dcretsiz versiyonlari bulunmaktadir.
Video paylasim platformu denildiginde akla ilk gelen platform

YouTube’dur. Hem Izlesene ve MyNet gibi 1lokal hem de Vimeo ve
Dailymotion gibi global pek ¢ok wvideo sitesi mevcut olmasina radmen
gerek online video paylasimciliginda 1ilk olusu, hem de bir Google
istiraki olmasi nedeniyle bu arama motoru lzerinde yapilan aramalarda
YouTube videolarinin st siralarda c¢ikiyor olusu, YouTube’u benzer
hizmeti veren dider sitelerden ayiran en Onemli O6zelliklerinin basinda
gelmektedir (Barefoot ve Szabo, 2010:195).

2005 vyilinda kurulduktan sonra 2006 yilinda Google tarafindan
satin alinan YouTube, kullanicilarina video yikleme, seyretme,
paylasma ve diJer kullanicilari takip etme imkdni sunan ©Onemli bir
video barindirma ve paylasim sitesidir (Jones, 2008:182).

Amatdér kullanicilardan profesyonel film yapimcilarina ve blylk
6lcekli kurumsal sirketlere kadar pek ¢ok kullanici, YouTube iizerinden
video paylasimi vyapmaktadir. Bu tesadiifi bir kullanim degildir.
YouTube ortalama 1 milyar kisi tarafindan kullanilmaktadir. Ginlik 1
milyar mobil olmak lzere toplamda glinde 4 milyar video
seyredilmektedir. Her ay ortalama 6 milyar saate vyakin video
izlenmektedir wve en c¢ok izlenen videolar <cep telefonu, DSLR ve
bilgisayar videolari gibi “elektronik” sektériine ait videolardir (Hos,
2015) . Ayrica diizenli olarak YouTube’ a girdigini soyleyen
yetiskinlerin orani %85, en c¢ok seyredilen 10 reklamin toplam
seyredilme sltiresi 1 milyar dakika, en c¢ok seyredilen 10 reklamin
ortalama siiresi 3 dakika, YouTube’a A.B.D. disindan gelen erisim orani
%80’dir (Ozcan, 2015; http://www.socialbakers.com/, 2015).

Ortalama olarak dakikada 400 Tweet’in icerdigi baglanta
araciligiyla YouTube’a trafik sagliyor olmasi, 40’1n tzerinde YouTube
fizerinden video indirme aracinin var olmasi, alt yazi imké&ni, otomatik
konusma tanima sistemi sayesinde alt vyazilar dahil 51 dilin terctme
edilebilmesi gibi 06zellikler de YouTube’un bir pazarlama iletisimi
araci olarak vyodgun Dbir Dbigimde kullanilmasinin Dbaslica nedenleri
arasinda yer almaktadir (Oztiirk, 2014).

YouTube iizerinden pazarlama iletisimi calismalarinin
vapilabilmesi ig¢in gereken adimlari Weinberg su sekilde siralamaktadir
(2009:288-289) :

e Video icin gerekli ekipman ig¢in yltksek blitce gerekli degildir.

e Kisa video olusturmaya gayret gdsterilmelidir.

e Konvansiyonel reklamcilik diisiincesinden uzak durulmalidir.
Ozellikle kullanicinin {rettidi videolar bu konuda Onem arz

etmektedir.

e Blog veya Web sitesi adresi, mimkinse bu videoda gomiilii olarak
belirtilmelidir.
Miller ise YouTube’un pazarlama iletisiminde nasil

kullanilabilecedine dair unsurlari su sekilde siralamaktadir (2011:11-
17) :

e Marka farkindalig: igin: Kurumsal sirketler ve sektor
profesyonelleri YouTube’u genellikle marka farkindaligina
arttirma amacgli kullanmaktadirlar. Bu videolar wvasitasiyla
isletmenin markasini televizyonlarda oldugu gibi kullanma
egilimi gostermektedirler. Online videolarin televizyon

reklamlarindan marka farkindalidgini sadlamada c¢ok daha etkili
oldugu gortlmektedir.
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e Uriin reklamcilidi igin: Bilgilendirici, e§itici veya eglenceli
video yapmak ©Onemli oldugu kadar reklamcilik da bu konuda O&nem
arz etmektedir. Ozellikle kisa siirede verim elde edebilmek icin
reklam ©6nemli bir aractir. YouTube {izerinden reklamlar yiiksek
verimlilige sahiptir.

e Perakende promosyonu igin: Perakende hizmetlerinde de YouTube
etkin olarak kullanilmaktadir. “Bu hafta sonu iriinleri
indirimleri” veya “%20 indirim” gibi promosyonel bilgiler iceren
videolar ile magazalara trafik sadlanabilecektir.

e Dogrudan satis igin: YouTube, {riin ve hizmetlerin dogrudan
satisi konusunda cok etkin bir kanaldir. Egitim veya
bilgilendirici videolar cekilerek bunlarin altinda veya
yanlarinda yer verilecek telefon numaralari veya Web site adresi
ile satislarin arttirilmasi mimkindir.

e Uriin/hizmet destedi igin: Miisteri sikayetleri ve c¢ok sik sorulan
sorular 1ile alakali videolar c¢ekilerek {iiriin ve milsteri hizmet
destedi sunulabilmektedir.

e Sirket ig¢i editim ig¢in: Isletmeler, yeni {iriin, oryantasyon veya
hizmet ici egitimleri konularinda YouTube’u etkin
kullanabilirler>.

e Personel ile iletigim ig¢in: Isletmeler personelleri ile iletisim
kurma c¢abalarinda YouTube’u etkin olarak kullanabilirler. Bir
sirketin CEO’su, en alt kademedeki c¢alisanlara yonelik cekilecek
video ile hitap edebilir, onlarin belli bir mekanda toplanmalari
yerine evlerinde veya mobil cihazlari UUzerinden seyretmeleri
saglanarak hem zamansal, hem meké&nsal hem de maddi maliyetlerden
tasarruf edebilir.

e Yeni insan kaynagi tedarigi ig¢in: Sirket, vyeni c¢alisanlari icin
cekecedi bir “Hos Geldiniz” videosu ile hem iyi bir PR c¢alismasi
gerceklestirebilir, hem de 1s arayanlari motive ederek vyeni
insan kaynadi tedaridini hizlandirabilir. Ayrica sirket icinde
departmanlar videolar da cekerek calisanlarinin calisma
motivasyonlarini arttirabilirler.

YouTube, viral olarak yayilmayi arzu eden calismalar ic¢in de ilk
sirada planlanmasi gereken bir kanal vazifesi de gOrmektedir.
Ginltmiizde viral etki gdsteren neredeyse tim c¢alismalar video
formatindaki iceriklerdir ve neredeyse tamamina vyakini  YouTube
izerinden yayimlanmistir. Video icerikler {izerinden vyapilan pazarlama
iletisimi ¢alismalarinda siklikla kullanilmaktadir. Hem kullanicilara
icerik {dretmek izere {Urtin godbnderilerek isletmeler tarafindan, hem de
bizzat insanlara bilgi aktarmak amaciyla kullanicilar tarafindan
videolar paylasilmaktadair. “Nasi1l yapilir” videolars, “nedir”
videolari, tanitim videolari, tavsiye videolari, komik videolar ve
uzmanlik alaninda bilgilendirici videolar YouTube izerinden pazarlama
iletisimi c¢alismalarinda siklikla kullanilan video tirleridir (Seving,
2012:115). Isletmeler YouTube {izerinden icerik iiretirlerken bu tiir
videolarin iretimine giderek monotonluktan siyrilabileceklerdir.

4. YONTEM (METHOD)

Bu calismada, YouTube’da yer alan videolarin Urin tanitiminda
nasil bir rolli oldugu, Wang ve Fesenmaier’in (2006:244) Dbelirlemis
oldugu, web sitelerinin 6zelliklerini iceren tablo ile 1Inan ve
Olcer’in (2010:13) 1Istanbul 2010 Web Sitesi ©&zelliklerine iliskin
degerlendirme tablosundan yola ¢ikilarak arastirilmistir. Wang,

> Cree Led Ligthting firmasinin yeni iiriin tanitimi hakkinda yapmis oldugu video icin
bkz: http://bit.ly/1MXalHb
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Fensenmaier, Inan ve Olcer’in web sitesi iceriklerine yénelik yapmis

olduklara arastirma, bu calismada YouTube’ da yer alan Urin
tanitimlarina yonelik videolarin iceriklerine gbre vyeniden dizayn
edilmis, ortavya cikan yeni tablo iizerinden arastirma ve

deJerlendirmelerde bulunulmustur. Veriler YouTube.com’dan alinmistir.
Amac¢, DSLR kameralarin tanitiminda YouTube videolarinin katkilarinin
degerlendirilebilmesidir.

Arastirmanin objesinin DSLR kameralar olarak segilmesinin iki
temel nedeni wvardir. Bunlardan ilki, bu {rinlerin satislarina ait
verilerin net olarak ortaya konmus olmasidir. Ikincisi ise DSLR
pazarinin nis bir pazar olmasindan Otliri gereken bilgilere kolay
ulasilabilmesi wve derli toplu bir arastirmaya imkan tanimasidir.
Calismada DSLR kameralardan oOnce 1ilk olarak akilli telefonlar On
arastirilmaya tabi tutulmus, kategorilendirilmesi eldeki imké&nlarla
mimkiin olmayan girift yapida bir sonuc¢la karsilasildigdi icin &rneklem
otomobiller olarak diistintilmiis, ayni problem ile bu O&Orneklemde de
karsilasilmistir. Sonrasinda DSLR kameralar O&rneklemi ic¢in yapilan 6n
arastirmada arastirmaya uygun, kategorilendirmeye miisait verilerin
oldugu goriilmiis, arastirma bu iriinler UtUzerinde devam etmistir.

Arastirma Ebay.com, Amazon.com, Hepsiburada.com,
Gittigidiyor.com, Fotokritik.com ve Forum.donanimhaber.com olmak {izere
konusunda uzman 6 sitede yer alan, birbirleri ile en cok

karsilastirilmis, muadil o6zelliklere ve fiyata sahip olan markalar ve
modelleri ile sinirlandirilmistir. Bu marka ve modeller Canon giris
seviyesi serisi (600D, 650D, 700D); ©Nikon giris seviyesi serisi
(D3200, D3300, D5200, D5300); Pentax giris seviyesi serisi (K-50 ve
KS1l) wve Sony giris seviyesi serisi (A57, A58) fotodraf makinalari
olarak belirlenmis ve analize tabi tutulmustur.

Degerlendirmeyi miimkiin oldudunca dodgru sonug¢lardan vyapabilmek
icin asagida Dbelirtilen anahtar kelimeler ile vyapilan aramalarda,
ulasilan sonuc¢lardan ilk 60 video (reklamlar harig¢), toplamda 6bin 600
video taranmis, video igerikleri konulara gbre kategorize edilmistir.
Ilk 60 wvideo, YouTube’un ilk 3 sayfasina denk gelen videolardar.
Kullanicilar arama sonug¢larinda c¢ikan ilk 2 sayfayi gdzden gecgirmekte,
ardindan genellikle ilerleyen sayfalara gitmemekte veya baska anahtar
kelimeleri deneyerek yeni bir aramaya gitmektedir (Seving, 2012:26).
Bu nedenle tarama ilk 2 sayfaya ek olarak daha kesin veriler elde
etmek i¢in 1 sayfa daha taranarak toplamda 3 sayfa ile sinirla
tutulmustur.

“Canon 600D”, “Canon 650D”, “Canon 700D”, “Nikon D3200”, “Nikon
D3300”, “Nikon D5200”, ™“Nikon D5300”, “Pentax K-50”, “Pentax K-S1”,
“Sony AL57” wve “Sony A58” anahtar kelimeleri, ayrica vyanlarina
“factory”, “fair”, “booth”, “shop”, “unboxing (ambalajindan c¢ikarma)”,
“vs. (karsilastirma)”, “test”, “accessories (aksesuarlar)” ve “service
(servis)” kelimeleri eklenerek taranmistir.

Ayrica Tablo 4’te yer aldigi Uzere igeriklerin kim tarafindan
paylasildigi da analiz edilmistir. Kurumsal bir 0&deye (marka logosu,
sirket ismi wvs.) sahip olan profiller tarafindan paylasilan videolar,
“marka tarafindan olusturulan icgerikler” kapsaminda dederlendirilmis;
kurumsal bir 0©0deye sahip olmayan profiller tarafindan paylasilan
videolar ise “kullanicilarain olusturdugu icerikler” kapsaminda
deJerlendirilmistir.

Bu iceriklerin niteliklerinin ne olduduna dair yapilan analizde
ise Wang ve Fensenmaier’ in Dbelirlemis oldudgu, web sitelerinin
dzelliklerini iceren analiz ile Inan ve Olcer’in Istanbul 2010 Web
Sitesi oOzelliklerine 1iliskin de§erlendirmede kullandiklari analiz
yontemi uygulanmistir. Bu yonteme gbre 1incelenen modellere ait
icerikler 22 kategoriye ayrilarak analiz edilmis, kategorilerin
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nitelidini tasiyan icerige sahip olan marka “1”; iceride ait niteligdi
tasimayan marka ise “0” rakamlari ile ifade edilmistir.

5. BULGULAR VE TARTISMA (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Tablo 1, YouTube’a vyiklenmis wve farkli iceriklerle tanitimi
yapilmis 4 farkli marka serisine ait modellerin icerik sayisini ortaya
koymaktadir. Bu tabloya gdre giris seviyesinde bir DSLR hakkinda bilgi
edinmek icin YouTube’a giren bir kullanicinin en ¢ok Canon 600D modele
ait videolarla karsilasmasi muhtemeldir.

Tablo 1. Markalara gdre YouTube’a yiklenmis iceriklerin miktara
(Table 1. Quantities of contents uploaded to YouTube by brands)

Sira | Marka-Model Icerik Adedi (Yaklasik)
1 Canon 600D 127.000
2 Canon 700D 59.000
3 Canon 650D 54.100
4 Nikon D3200 51.400
5 Nikon D5200 44.300
6 Nikon D5300 33.300
7 Nikon D3300 28.600
8 Pentax K-50 20.400
9 Sony A57 15.500
10 Sony A58 11.700
11 Pentax K-S1 4.430

Yukaridaki tabloya paralel olarak giris seviyesinde bir DSLR
kamera hakkinda bilgi edinmek ig¢in YouTube’a giren bir kullanicinin en
cok Canon markali bir DSLR ile karsilasacagini Tablo 2 gdstermektedir.

Tablo 2. Markalar bazinda YouTube’a yiiklenmis igeriklerin toplam adedi
(Table 2. Total quantity of contents uploaded to YouTube by brands)
Sira | Marka Icerik Adedi (Yaklasik)
Canon 240.100
Nikon 157.600
Sony 27.200
Pentax | 24.830

DIWIN [

Belirlenen Modellere Ait YouTube’da yer alan video igeriklerinin
nitelikleri, Wang, Fensenmaier, Inan ve Olcer’in web sitesi
iceriklerine yonelik vyapmis olduklari arastirmadan vyola c¢ikilarak
Tablo 3’'te goérildugt Uzere 22 kategoride analize tabi tutulmustur.
Tablonun vermis oldudu sonuc¢lara gdre Canon modelleri 20 kategoride
icerige sahipken Nikon 19, Pentax 16, Sony ise 15 kategoride icerige
sahiptir. Sonuc¢larin detayina inildiginde, tim markalarin drinlerinin
tanitimina yo6nelik Dbirer icerik hazirlamis olduklari goriilmektedir.
Fakat Canon ve Nikon’un hazirlamis oldugu video igerikler c¢ok daha
detayli kurguya, yakin c¢ekim ve animasyonlu goériintiilere sahiptir.

Sadece Canon ve Pentax markali modellerin tanitimlarinda firma
temsilcilerinin Uriini birebir anlattidi bir iceride yer verilmistir.
Fabrika gorintiilerinin YouTube {izerinden paylasimi incelendiginde,
Nikon’un bir belgesele konu olarak, Canon’un ise amatdér Dbir
kullanicinin cekmis oldugu fotograflarla fabrika goruntilerinin
paylasildidi gorilmektedir. Dider iki markada ise fabrika veya lretim
stirecine dair bir iceride rastlanamamistir. Nikon haricinde hicbir
firma bu modellerin satildidi alan, madaza, corner veya bir dikkan
gorintisiine yer vermemistir. Nikon, hem bir alis veris merkezine ait
gorintiler, hem de bir madazasinin acg¢ilis goriuntilerini yayinlayarak
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bu kategoride iceride sahip tek marka konumundadir. Bununla birlikte
tim markalar fuar ve sergi alanlarina ait iceriklerle YouTube’da yer
almaktadir.

Ozellikle e-ticaret siteleri tarafindan {iiretilen iceriklerde bu
modellerin kendilerinden alinabilecedine dair pazarlama c¢alismalarina
tim markalar icin rastlamak mimkindir.

Bitlin markalar “unboxing” diye tabir edilen, {urinin kutusundan
acilip calistirilmasina ve c¢esitli o6zelliklerin kullanilmasina (demo)
kadar gecen slireci iceren iceriklere sahiptir. Bu wvideo siiresince irin
ambalajlarindan cikarilmakta, kullanim dokimanlari gbsterilmekte,
batarya, lens gibi parcalari makineye takilmakta ve calistirilmakta,
fotograf ve video c¢ekim kapasiteleri denenerek gbsterilmekte, c¢esitli
karsilastirmalar yapilmakta, uUrtinin plastikligi, adirligdi gibi yorum
ve tavsiyelerde Dbulunulmaktadir. Ayrica {rtinle alakali eJlenceli
videolara da tim markalarda rastlanmistir.

Tablo 3. Dort markaya ait modellerin YouTube’da sahip oldudu
iceriklerin nitelikleri
(Table 3. Content qualities of four brands models in YouTube)

Icerige Ait Nitelik

Ureticinin hazirlamis oldufu tanitim amacli icerik
Firma temsilcilerinin drind anlattigi icerik
Uretildigi atdlye / fabrikaya ait icerik

Sati11didi alan / ortam / pazara ait icerik

Fuar, sergi, lansman gibi mekanlara ait icgerik

Nasil satin alinabilinecedine dair icgerik

Ambalajli igerik

Ambalajindan ¢ikarilmasi slrecindeki icerik

Ambalaji icerigini ve dokiimanlari gdsteren icgerik
Genel UrlUn 6zelliklerinin anlatildigi igerik

Detayli Urin 6zelliklerinin anlatildigi icgerik

Uriin 6zelliklerinin kabaca test edildigi icerik

Uriin 6zelliklerinin detaylica test edildigi icerik
Uriine ait aksesuarlari gdsteren icerik
Aksesuarlariyla uUrinin test edildigdi icerik

Uriin kalitesini test eden icerik

Asiri zorlamayla Uriin dayaniklilidinin test edildigi
icerik

Ayni markanin dider modelleri ile karsilastirildig:
icerik

Rakip marka iUrinlerle karsilastirildidi icerik
Teknik servisi gdsteren icgerik

Fiyat karsilastirmasi yapan icerik

Uriinle ilgili eJlence amacli hazirlanmis icerik
Toplam 20119 | 16 | 15
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Tablo 4. Anahtar kelimeler neticesinde taranan videolarin kaynak tirt
(Table 4. Types of videos sources scanned by keywords results)

Uretilen Uretilen
Model Icerik Sayiszi Icerik Sayiszi
(Kullanici ) (Marka)
Canon 600D 59 1
Canon 700D 58 2
Canon 650D 54 6
Nikon D3200 59 1
Nikon D5200 57 3
Nikon D5300 58 2
Nikon D3300 57 3
Pentax K-50 59 1
Sony A57 59 1
Sony A58 59 1
Pentax K-S1 60 0
Toplam 639 21

Aksesuarlarinin gbsterildigi ve bu aksesuarlarla cesitli
testlerin gerceklestirildigi iceriklere Canon ve Nikon modelleri
sahiptir. Uriinlere ait dayaniklilik sinirlarinin zorlandidi videolara
da yine Canon ve Nikon markali modellerde rastlanmistir. Modellerin
ayni marka biinyesinde yer alan ayni seviyedeki, bir alt veya bir st
seviyedeki modeller ile karsilastirilmasinin yapildigi igeriklere de
tim markalarda rastlanmistir. Rakip markalarin modelleri ile de tim
markalarin modellerinin karsilastirildigi gorilmektedir. Teknik servis
gorintilerinin oldudu iceride sadece Canon’da rastlanmis olup dider

markalarda rastlanmamistir. Paylasilan icgeriklerin %96,81’1ik Dbir
oranla neredeyse tamaminin kullanicilar tarafindan {retildigi; pek
azinin (%3,19) markalarin {rettigi videolar oldugu da Tablo 4’'te

ortaya konulmustur.

6. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Bu c¢alismada, sosyal medya sitelerinden biri olan YouTube’a
yiklenmis videolarin, DSLR fotograf makinelerinin tanitiminda nasil
bir rol oynadigi aktarilmaya calisilmistir. Elde edilen bulgulara gore
Canon 600D model DSLR, YouTube’da en fazla igeride sahip giris
seviyesindeki {rindlir. Canon 22 farkli kategorinin 20’sinde yer alarak
YouTube’da c¢ok ciddi bir igerik oranina sahiptir. Canon’u Nikon 19,
Pentax 16, Sony 15 kategori ile takip etmektedir. Kategori sayilar:
birbirine yakin olsa da Canon markali modellere ait igerik sayisi,
Pentax ve Sony markalari modellere ait icerik sayisinin 10 katina
yvakindir. Nikon’da hatiri sayilir bir igeride sahip olmasina radmen
Canon markali modellerin neredeyse vyarisi kadar icerige sahiptir.
Dolayisiyla YouTube’a giren bir kullanicinin, baslangi¢ seviyesi bir
DSLR 1ile alakali arastirma yaptiginda karsisina yodun olarak Canon
modellerinin ¢ikmasi siirpriz olmayacaktir.

YouTube’un bir Google istiraki oldugu ve YouTube iceriklerine
Google’1in arama sonu¢larinda ust siralarda yer verdigi de
disinildigunde Canon ve Nikon markali modellerin Google arama
sonuc¢larinda c¢ikma ihtimali, iceriklerinin yodunludu neticesinde diger
markalara gdre kat wve kat vylksek olacaktir. Kullanicilar tarafindan
iretilen 1igerik sayisi dikkate alindidinda bu sayinin Dbuylik bir
boliminin yuksek takipci sayisina sahip profiller tarafindan
olusturuldudu; Dbu profillere bakildiginda genellikle fotograf ve
elektronik alaninda yer alan bir alis-veris sitesi, portal veya
derginin profili oldugu gorilmistir. Dolayisiyla markalar PR
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calismalari ile 0Ornek {riin veya esantiyon godndererek bu kullanicilari
icerik Uretmeye tesvik etmeleri ciddi Oneme sahiptir.

Canon ve Nikon’un iceriklerdeki yiliksek hakimiyeti, Dbaslangig
seviyesi fotograf makinesi satislari ile de Ortismektedir. Her ne
kadar tanitim calismalari ile satis arasinda dodrudan bir bagd kurmak,
dagitim adi vyetersizligi, Urin kalitesizligi, fiyat vylksekligi ve
tiketimin aciliyeti gibi satisin pek ¢ok unsurun etkisi altinda
kalmasindan oOtirid kesinlik arz etmemekteyse de (Dutka, 2002:7)
tanitimin nihai amacinin satis olmasi, bu Ortismenin sadece bir fikir
vermesi acisindan dederlendirilmesine engel degdildir. Tirkiye’nin en
biyik e-ticaret sitelerinden Hepsiburada.com’un 20 AgJustos 2015
tarihli “SLR Fotograf Makineleri” kategorisinde “Cok Satanlar”
listesinde yer alan 20 modelden 15’i Canon’a, 4’14 Nikon’a, 1’1 ise
Sony’ye aittir. Bu 15 Canon modelinden en cok satani ise YouTube’da en
cok iceride sahip model olan 600D’dir (http://www.hepsiburada.com,
2015) .

Global 06lgekli en biylk e-ticaret sitelerinden Amazon.com’un 20
Agustos 2015 tarihli "“Best Sellers in DSLR Cameras (En Cok Satan DSLR
Kameralar)” listesinde ilk 20’de ise 9 Canon, 8 Nikon, 1 Pentax, 1
Fujifilm ve 1 Panasonic modeli yer almaktadir. Sony 39. Sirada yer
alarak ikinci 20 1listesine girebilmistir (https://www.amazon.com,
2015) . YouTube’da en fazla iceride sahip olan Canon ile onu takip eden
Nikon, arama motoru Google’da da arama sonuc¢larinda ilk siralarda yer
almaktadir. Hepsiburada ve Amazon gibi e-ticaret sitelerinde de satis
seviyeleri vyiksektir. Pentax ve Sony ise YouTube’da az igerige sahip
markalardir ve Google arama sonu¢larinda da disik siralarda vyer
almaktadir. Yukaridaki e-ticaret sitelerinde de satis seviyeleri
oldukca distktir. Dolayisiyla YouTube’a girilen icerik 1le Google
sonuc¢larindaki seviye ve tiiketim tercihleri arasinda dodru orantili
bir iliskinin wvarlidindan s6z edilebilecektir. Bununla birlikte
dogrudan video icerikleri ve satislar arasindaki iliskinin
arastirilacadi bir c¢alisma, bu disliincenin gegerliligdini sadlamasi
bakimindan Onem arz etmektedir.

Uriinlerin tretildigi atélye, fabrika, teknik servis, satildigdi
ortam ve fiyatlari hakkindaki igeriklerin Dbelirlenen markalarca
YouTube’da paylasilmadigi sonucuna da ulasilmistir. Tiketicilerin
teknik servis ve garanti basta olmak lizere bu konulara ylksek Onem
verdikleri g6z online alindiginda, Ureticilerin bu icgerikleri YouTube’a
servis ederek veya uzman kullanicilarza bu konularda icerik
Uretmelerini tesvik ederek etkin bir video icerik yoénetimi sergilemis
olacaklari diustntlmektedir.

Video icgeriklerin nitelik olarak ©&zglin ve kaliteli olmasi
onemlidir, fakat nicelik olarak da fazla olmasi, arama motorlarinda
ist siralarda vyer alabilmesinin ©6nemli sebepleri arasindadir. Bu
nedenle kullanicilarin yiksek sayida nitelikli igerik olusturulmasi
ciddi Oneme sahiptir. Hedef kitlenin, markalarin paylasimlarindan
ziyade diger kullanicilaran paylasimlarina, yorumlarina ve
tavsiyelerine gluveniyor olmalara, kullanicilaran Urettigi video
icerigi sayisini arttirmak icin onemli nedenlerin basinda gelmektedir.
Tiketicilerin bilgi edinmek istediklerinde basvurdudu yerlerin basinda
arama motorlari ve Google gelmektedir. Isletmeler/markalar hem nitelik
arz eden yiiksek sayida video iireterek, hem de kullanicilarin video
iiretmelerini tesvik ederek video icerik yonetimini etkin
kullanabilecek ve Google’da Ust siralarda yerlerini alabileceklerdir.
Bu konumlari sayesinde hedef kitlesi ile bulusarak yodun bir iletisime
gecebilecek ve tanitimlarini gerceklestirebilecektir.
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