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OZET

YENIi NESiL MUZIiSYENIN MARKA KiSiLiGi OLUSUMUNDA
DIJITAL PAZARLAMANIN ETKIiSI

Bugiiniin iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler, mesajin geleneksel
kanallardan baglayarak alicisina ulastirilma siirecindeki ve geri doniiglerdeki gelisimini
bliylik olgiide degisime ugratmistir. Teknolojinin bu gelisimi ve internetle birlikte
tanigilan yeni dijital diinya, pazarlamanin dilini dijitallestirirken eksenindeki sektorleri
de etkisi altina almaya baslamistir. Tek yonliiliikten ve sadece bir iiriinlin satigina
yonelik olmaktan tamamen ayrisan dijital pazarlamanin kendine has iletisim

yontemlerinden en ¢ok etkilenen sektorlerden biri miizik endiistrisi olmustur.

Bu calismada yeni nesil miizisyen olarak adlandirilan son déonem geng¢ miizik
icerik iireticilerinin marka kisiliklerinin olusumunda dijital pazarlama ¢aligmalarinin
etkilerinin arastirilmas1 amaglanmistir. Dijital pazarlama icerigi ve evrenine dair genel
bakis literatiir calisma ile verilirken, miizisyenlerin kullandig1 bir¢ok dijital pazarlama
kanali i¢cinden miizik iiretici ve tiiketicisi tarafindan ¢ok bilinen ve sik kullanilan

YouTube ve Instagram ¢aligma konusuna dahil edilmistir.

Gelisen dijital pazarlama araglarmin miizisyenlerin iiretimlerini dinleyici ile
bulusturmada yeni bir sahne konumuna gelmesi, miizik iireticisi ile tiiketicisinin
iletisimini ¢ift yonli kilmasi, miizisyenin marka kisiliginin olusumu ve siirdiiriilebilir
kilmas1 noktalarindaki etkileri ele alinmistir. Kalitatif yontemlerden soru-cevaba dayali
miilakat metodu ile miizisyen ve sektdrde rol alan kisiler ile derinlemesine goériismeler

gerceklestirilmis, literatiir taramasinin 1s1¢inda bu ¢iktilar yorumlanmastir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, miizik, miizisyen, miizik endiistrisi,

marka, marka kisiligi vb.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ON NEW GENERATION
MUSICIAN’S BRAND PERSONALITY FORMATION

Fast-moving developing of current communication technologies caused a large scale
changes to the process of transmission of the conventional message. Technologies’
progress and the new digital world that came with the internet started to have an effect
on related industries by digitalizing the language of marketing. Music industry became
one of the industries that was affected by the digital marketing, which does not have

one direction or is not for selling just one product, more than the other industries.

This study intends to research that the effects of digital marketing studies on developing
brand personalities of today’s young music producer named new generation musicians.
A general overlook to the content and the universe of digital marketing is presented by
a study of literature. YouTube and Instagram, that are well-known and oft used by music

producers and music consumers, includes the study.

The effects of the transformation from digital marketing tools or social media to a new
stage (medium) for a transmission of a message (product) from the musicians to their
audiences, from one-way communication to two-way communication between music
producers and music consumers, also the effects of a creation of a brand personality of
musician and sustainable of it, had been addressed. The interview Q&A method from
qualitative methods had selected. Musicians and people who have related part in the
industry had been interviewed with. The interviews had been interpreted in

consideration of the literature study.

Keywords: Digital marketing, music, musician, music industry, brand, brand

personality etc.
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BOLUM 1

GIRIS

Dijital ¢ag, yeryiiziindeki tiim bilgilere kolaylikla ulasabilme imkani sunmasinin
yaninda Kkigilere birbirleriyle etkilesim halinde kalarak sosyal ihtiyaglarin
karsilayacaklar1 yeni ortamlar hediye etmis, bunun sonucu olarak da {iretici ve
tilkketici konumundaki bireyin davraniglarinda degisimlere yol agmistir (Babin &
Attaway, 2000). Pazarlama tarihi boyunca dncelikli olarak bir {iriinii satmaya yonelik
gelistirilen yontem ve stratejiler, satin alimla sonlanmis kabul edilirken tiiketici,
buzdaginin heniiz gériinmeyen kisminda kalmaya devam etmistir. Son yillarda dijital
cagn getirdigi teknolojik ve kiiltiirel gelismelere bagli olarak toplumlarin hizla ayak
uydurdugu yeni siirecte pazarlama diinyasi da internet teknolojilerine adaptasyon ve
gecis siirecini atlatmis, yeni evrende geleneksel metotlarindan ayrisan dijital
pazarlama kavramiyla varligin siirdiirmeye baslamistir.

20. ylizyilin basindan beri pazarlamanin bir sanat mi, yoksa bilim mi
olduguna dair tartigmalar yapilmaktadir. Bu noktada akademisyenler, pazarlamanin
bir bilim oldugunu kanitlayabilmek i¢in bilimin tanimindan yola ¢ikmislar ve genel
bir pazarlama teorisinin olusturulmasi {izerine c¢aligmalarin1 yogunlastirmiglardir
(Yagc1 & Cabuk, 2014). Anderson’a gore pazarlama, pazarin davranigini inceleyen
bir bilimdir ve bu pazari olusturan alicilar, saticilar, aracilar ve diizenleyici
kuruluslarin miibadele iligkileri inceleme konusu olmaktadir. Bilimin insanoglu i¢in
faydal1 bilgiler liretme gorevi diisiiniildiigiinde de teorik yapinin sunulmasinin daha
kolay olacagi 6ne siiriilmiistiir (Anderson, 1983, s.18-31). Glinlimiizde bir kimlik ve
kredibilite bunalimi1 olmayan pazarlama artik hem cesitli disiplinlerden aldigr hem
de kendi gelistirdigi teorilerle mesru bir bilim olarak taninmaktadir (Sheth, Gardner
ve Garett, 1988).

Teorik cergevesini yillar i¢inde oturtan pazarlama, son donemde internet
kullanict sayisindaki artis ve teknolojik yeniliklerin pesinde kosan tiiketicilerin
bulundugu evrene en hizli uyumu dijitalleserek yakalamistir. Artik markalar i¢in
iletisim ve pazarlama deyince hedef kitleleriyle anlik etkilesimleri ve sosyal medya

araglar1 akla gelmektedir. Internet, sosyal medya ve mobil platformlar gibi dijital



kanallar1 kullanan verimli bir pazarlama yontemi olarak tanimlanan dijital pazarlama,
gercek zamanli dinamik yapisiyla geleneksel pazarlamanin izlenimler {izerine
odaklanana yapisinin aksine tiiketiciye deneyim olanagi yaratmay1 hedeflemektedir
(Akadal, 2019, s. 2-4).

Geleneksel yontemlerinden ayrigarak gelistirdigi yeni kollarla markanin
varligi ve hedef Kkitlesiyle iletisimini giliclii kilmasi yolunda sosyal medya
pazarlamasi, hizli ve interaktif bir diinya sunmasi a¢isindan dijital pazarlama araglari
arasinda one ¢ikmaktadir. Tiiketicinin marka hakkinda geri bildirimde bulunmas1 ve
diiriist bir iletisim ortaminin varligi marka ile iligkisinde belirleyici olmustur. Bir
markanin iirinii 6zelinde sadece satma cabasindan uzaklasarak hedef kitlesi ile
baglanti kurmasini Onceliklendiren yapida sosyal medya pazarlamasi ‘iliski
pazarlamast’ ile dogrudan iliskilidir. Bu baglamda giintimiiz tiiketicisi ne kadar gii¢lii
ve faal olsa da markalar Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi sosyal
mecralardan kendilerine erisilebilir ve iletisime acik olmalidir (Gordhamer, 2009).
Son donem geng miizik igerik iireticileri ayn1 zamanda tiiketici olarak da yer aldiklar1
dijital iletisim evreninde s6z konusu gerekliligin farkinda olarak sosyal mecralarda
varliklariyla iiretimlerini daha genis kitlelere ulastirma ve geri doniislerle
endiistrideki yolculuklarini sekillendirme konusunda bir ‘marka’ olarak hareket
etmektedir.

Bir marka kisiligi olarak yeni nesil miizisyeni ele aldigimizda dijital
pazarlama ortamlar1 bu markalara 6zellikle ana akim medya ve diger mecralardan
ulagsamayacaklar1 hedef dinleyici kitlesine ulagmay1 saglamakla birlikte onlardan
hizl1 ve etkin bir bi¢gimde geri bildirim alma kolayligini da sunmaktadir. Bu ortamlar
miizisyene dijital ve/veya fiziksel olarak piyasaya silirecegi liretimine dair tanitim
kararlari, marka olarak acildigi dijital pazarin analizi, bu pazarlara dair
konumlandirma, tamitim faaliyetleri, bilinirlik olusturabilme ve bu siirecleri
kolaylikla denetleyip performansini degerlendirebilme imkani saglamaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemleri yaninda dijital pazarlama tiim bunlarin hizli ve
dogru bir sekilde Ol¢limlenmesi olanagini yaratirken, miizisyene marka kisiligi
olusumu ve yonetimi noktasinda daha objektif ve giivenilir 6l¢iim sans1 sunmaktadir

(Biiyiikozkan, 2005).



Bu calismada en basit haliyle {iretici, {iriin ve tiiketici liggeninde giincel
tanimlamalarina kavusan dijital pazarlamanin &zellikleri ve sundugu avantajlar
cergevesinde miizisyenin marka kisiligi olusum ve yonetim siireci lizerindeki etkileri
incelenmistir. Yapilan alan aragtirmasinda 6rneklem olarak secilen son 5 yildir miizik
sektoriinde aktif olarak faaliyet gosteren 8 kisiyle soru-cevaba dayali miilakat
yontemiyle goriismeler yapilmis, elde edilen bilgiler ilgili konu basliklar: altinda
aktarilmaya caligilmistir.

Aragtirma, miizikal iretimlerini son yillardaki dijital doniisiim ve iletisim
stratejileri 15181nda hedef kitlesiyle bulusturan, sarkilarinin tanitim ve pazarlamasini
dijital platformlar aracilifiyla gergeklestiren “yeni nesil miizisyenler” ve bunun
yaninda mecra olarak YouTube ve Instagram kullanimlari ile siirlandiriimakta
beraber, Istanbul, Ankara ve Izmir merkezli olarak miizik endiistrisinin menajerlik
ve dijital icerik yoOneticilerinden olusan katilimcilarin aktardigi  bilgiler
dogrultusunda, Tirkiye son donem miizik sektoriiniin degisen pazarlama
diinyasindaki giincel durumu, miizisyen markasi olusum ve yonetim siire¢lerinde
yasanan degisimler, giiniimiiz dinleyicisinin miizik tiiketim aligkanliklari, daha ¢ok
talep goren miizik tiirleri gibi konularda da veriler edinilmesine olanak saglamistir.
Geng¢ miizisyenlerin ekonomik anlamda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in dijital
iletisim caligmalarinin yeterliligi ile ilgili arastirmaya katilan kisilerin aktardigi

sorunlar ve Oneriler de ¢calisma icerisinde yer almaktadir.



BOLUM 2

DEGISEN PAZARLAMA DUNYASI VE DiJiTAL PAZARLAMA

Son donem internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler 1s1ginda
dinamiklerinde degisim meydana gelen alanlarin basinda pazarlama gelmektedir.
Konu ile ilgili literatiire ge¢gmis en kapsamli pazarlama tanimi sdyledir; “Birey ve
gruplarin iiriin ve deger yaratarak ve bunlarin bagkalariyla degis tokus ederek
gereksindikleri ve arzuladiklar1 seyleri temin etmelerine olanak saglayan sosyal ve
yonetsel bir siirectir. Pazarlamayi, sirketlerin miisterilerine deger yaratma ve
karsiliginda miisterilerinden deger elde etmek amaciyla giiclii miisteri iligkileri inga
etme siireci olarak tarif ediyoruz” (Kotler & Armstrong, 2008, s. 16).

Geleneksel pazarlama yaklasiminda, isletmelerin hedef pazarlarindaki
amaclarina ulagmak i¢in kullandigr yontemlerin biitiiniinii kapsayan pazarlama
karmas1 kavrami {irlin, fiyat, dagiim ve tutundurma g¢abalarinin biitiinlinden
olusmaktadir (Kotler & Keller, 2006). Pazarlama faaliyetlerinin yonetimi siirecinde
bir pazarlama yoneticisinin {izerinde karar vermek durumunda oldugu temel
degiskenlere pazarlama karmasi (marketing mix) denilmektedir. Pazarlama karmasi
aym zamanda kendisini olusturan dért Ingilizce sozciigiin (product, place, price,
promotion) bas harflerinden hareketle “4P” seklinde sembollestirilmistir
(Cemalcilar, 1987, s. 23).

Endiistriyel makinelerin bulundugu doénemde yiiksek {iiretim randimant,
diisiik masraflar ve kitlesel dagitim gibi 6zellikleri blinyesinde toplayan ve modern
pazarlama anlayisinin temelini olusturan Pazarlama 1.0’in ge¢misi, 20. yilizyilin
baslarinda Henry Ford’un baslatmis oldugu giiniimiizde de bir¢ok fabrikada ya da
iiretim tesisinde kullanilan iiretim bandi teknolojisine dayanmaktadir. Bu teknoloji
sayesinde iiretim artik seri olarak gerceklestirilmekle beraber Ford fabrikasindan
cikan her otomobili orta diizey gelire sahip her birey satin alabilmektedir. Oldukga
basit olarak tiretilen Model T otomobilin {iretimindeki hedef, standartlasma ve biiyiik
Olciide tiretime erismekle birlikte tiretim maliyeti ile {iriiniin fiyatinin diismesi ve
aracin daha ¢ok sayida kisi tarafindan satin alinabilmesidir. Ford’un “Her miisteri,

istedigi renkte bir arabaya sahip olabiliri tabii ren siyah oldugu siirece” stratejisi liriin



merkezli Pazarlama 1.0 evresini en iyi sekilde 6zetlemektedir. Enformasyon ¢agiyla
beraber bilginin tiiketici tarafindan da kolay erisilebilir ve {riinler arasinda kiyas
yapabilir duruma hale gelmesi ¢ok ge¢cmeden Pazarlama 2.0’1 giindeme getirmis,
“Miisteri kraldir” altin kuralini pek ¢ok sirket i¢in gecerli konuma getirmistir. 2.0’
pazarlamacilar1 misterilerin kalbine ve aklina hitap edebilmektedir. Fakat bu durum
miigteri-yonelimli  pazarlamadaki ana  goriislin = miisterilerin ~ pazarlama
kampanyalarinin pasif hedefi oldugu goriisiinii degistirmemektedir. Pazarlama 3.0 ile
gelinen noktada ise degere dayali bir pazarlama ¢ag1 baglamis ve tiiketici kavramu,
sectikleri tirlin ve hizmetlerde insan ruhunun tatminini arayan birey olarak degisime
ugramistir. Pazarlama 3.0 bireyin Oteki ihtiya¢ ve umutlarinin asla gbz ardi
edilmemesi gerektigine inanmakta ve duygusal pazarlamayr insan ruhu
pazarlamasiyla tamamlamaktadir (Kotler & Kartajaya & Setiawan, 2010).

Kotler’e gore gelenekselden dijital pazarlamaya gegis siirecinde, sirketlerin
ne sunacaklarma (iirlin ve fiyat) karar verdikten sonra nasil sunacaklarina (yer ve
tutundurma) karar vermeleri gerekmektedir. Miisterilerin iirline ulagsmalarinin kolay
olmasin1 saglama hedefi dogrultusunda {iiriin dagitimini nerelere yapacaklarini
belirlemeleri ayrica reklam, halkla iliskiler ve satis promosyonlart gibi ¢esitli
yollarla, hedef kitleye iiriin hakkinda bilgi iletmeleri de gerekmektedir. Pazarlama
karmasinin 4P’si en uygun sekilde tasarlanip uygulandiginda, deger Onerisi
miisterilere ¢ekici gelecegi i¢in satis daha az zorlu hale gelmektedir. Bugiin dijital
siirece gecisle birlikte pazarlama karmasi kavrami miisteri katilimini artiracak
sekilde gelisme gostermistir. Bu yiizden pazarlama karmasi (yani dort P) dort C
olarak yeniden tanimlanmaktadir; ortak yaratim, doviz kuru, toplulugun harekete
gecirilmesi ve sohbet (co-creation, currency, communal activation, conversation)
(Kotler, 2019, s. 68). Pazarlama karmasinin biitiin elemanlar1 kendi i¢inde ayr1 bir
oneme ve degere sahiptir. Basarinin 6n kosulu, bu elemanlarin hepsinin odaginin
insan olmast ve sosyolojik perspektiften hedef kitlenin degerlendirilmesidir
(Bulunmaz, 2016, s. 353).

Tarihsel gelisimi boyunca satis odakli olusundan tiiketici ve insan odakli
olusuna dek ge¢irdigi evrimlerle birlikte pazarlamada nihayetinde gelinen noktada
miisteriler; akillari, kalpleri ve ruhlari ile tam anlamiyla ‘insan’ olarak ele alinmaya

baslamigtir. Bugiiniin pazarlamasi, 6zellikle son yirmi yildaki teknolojik gelismelerle



i¢c ice gegmenin sonucu olarak yeni trendler edinerek paylasim ekonomisi, simdi
ekonomisi, omnichannel biitiinlesmesi, i¢erik pazarlama ve sosyal miisteri iligkileri
yonetimi  gibi miisteri tanimina

yolculugunun derinlestigi noktada yeni

kavusmaktadir. Geleneksel pazarlamanin sgirketler ve miisteriler arasindaki
etkilesimin ilk asamasinda marka farkindalig1 ve ilgi yaratmayla ilgili rolii ve dijital
pazarlamanin marka ve misteri arasindaki etkilesimi artirmadaki giicliniin
bilesimiyle Pazarlama 4.0’1in temelleri atilmistir. Kotler’i ueni nesil pazarlama

anlayisina gore dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerini almasi

gerekmemekte, her iki pazarlama yontemi de miisterilere giden yollarda karsilikli

degisen rollerle bir arada var olmalidir (Kotler, 2019).

Tablo 1: Pazarlama 1.0°dan Pazarlama 4.0’a Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0 | Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Anlayist Uriin odakl1 Miisteri odakl Deger odakl Sanal pazarlama
pazarlama pazarlama pazarlama
Amaa Uriin satis1 Miisteriyi Diinyay1 daha Bugiinden
yapmak memnun etmek giizel bir yer gelecegi
ve elde tutmak yapmak
yaratmak
Etkinlestirme Endiistri Bilgi Yeni dalga Web 4.0 ve
Kuvveti Devrimi teknolojileri teknolojiler sibernetik
devrimi
Sirketler Fiziksel Akil ve kalp Zihin, kalp ve ruh Tam bilingli
Tarafindan ihtiyaglart olan | farklilasmasi ile degerleri olan miisteri
Gériilen Pazar kitle miisteri daha akilli biitiin insan
musterl toplulugu, ortak
tirlinler yaratma
Anahtar Uriin gelistirme Farklilastirma Degerler Tam zamaninda
Pazarlama ve miisteriye
Kavramlan
ozel tiretim
Sirket Pazarlama | Uriin 6zellikleri | Kurumsaliirin | Kurumsal misyon, | Vizyon, degerler
Kurallart konumlandirma viz;:on ve ve beklentiler
degerler
Deger Onerileri Islevsel Duygusal ve Ruhsal, duygusal Kendi kendine
islevsel ve iglevsel yaratici,ruhsal,
duygusal ve
islevsel




Miisterilerle Tek kaynaktan Bire bir iliski Coklu kaynaktan Coklu
Dietisim cok kullanicrya cok kullaniciyais | kaynaktan ok
birligi kullaniciya is
birligi ve
beraber
yaraticilik

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2010, s. 6; Tarabasiz, 2013, s.130)

Burada esas alinmasi gereken nokta gelisen teknolojiyle beraber pazarlama
diinyasinda degisimlerden s6z etmek miimkiin olsa da, pazarlamanin temel
felsefesinin degismedigidir. Fakat bu anlayis ve felsefe degismese de, felsefenin
uygulamalar1 doniismektedir. Pazarlama yOnetimi uygulamalar1 bu yeni gelismelere
adapte olmak durumundadir. Internet ortaminda pazarlamada basarili olmak igin,
bilgi teknolojisi uzmani olmak gerekmedigi gibi teknolojik gelismeleri pazarlama

felsefesi ile uyumlu hale getirmek gerekmektedir (Aksoy, 2009, s.28).

2.1. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI
Teknoloji ve internet kullaniminda yasanan gelismeler insanlarin birbirleriyle ve
markalarin tiiketiciyle iletisim kurma bi¢imlerinde degisikliklere yol agmistir. We
Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 2020 dijital raporuna gore yaklasik
7.750 milyar (www.worlddata.io) olan diinya niifusunun 4.5 milyardan fazlasinin
internet kullanicis1 olmasi ticarilesen internetin niifusun yarisindan fazlasim etkisi
altina aldigim1 gostermektedir. Ulkemizdeki rakamlara bakildiginda ise niifusumuzun
yiizde 74’liik kism1 hem internet hem de sosyal aglarin kullanicist durumundadir. Bu
durum bireylerin ve sirketlerin iletisim bi¢cimlerinde degisimlere sebebiyet vermekle
birlikte istek, ihtiyac, talep, liriin, Pazar, tiiketici davraniglar1 gibi pek ¢ok temel
pazarlama kavraminin da yeniden ele alinmasina neden olmustur (Kaya, 2007). Bu
degisimin hayatimiza kazandirdig1 kavramlardan biri de “Dijital Pazarlama”dur.
Internetin en ucuz sekilde biiyiik kitlelere ulasan bir ortam saglamasi ve
pazarlama stratejilerini bagtan asag1r degistirmesinin sonucu olarak kavrama
tanimlardan birini kazandiran Chaffey’e gore dijital pazarlama; geleneksel olararak
bilinen medyadan farkli yontemlerle, markanin ve yapilan igin tanitimini yapmak ve

tiim pazarlama faaliyetlerine destek vermek amaci ile internet, mobil ve interaktif



platformlar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Chaftey,
2013, s. 102). S6z konusu tanim dijital pazarlamanin misteri iliskileri boyutuna
herhangi bir gondermede bulunmamaktadir.

Chaffey’in dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayirmay1 saglayacak
bir bagka tanimi ise soyledir; “-Cok kanalli satin alma siireci ve miisteri yasam
dongiisii igerisinde- miigteri kazanmay1 ve onlari elde tutmay1 hedefleyen pazarlama
faaliyetlerine, miisteri hakkinda sahip olunan (profilleri, davraniglarna, deger
vermeleri ve sadakat duymalarina sebep olan etmenler hakkindaki) bilgiyi artirarak
katkida bulunmak ve sonra da miisterilerin bireysel ihtiyaglarina uyan belli bir hedefe
yonelik biitlinlesik iletisim ve ¢evrim i¢i hizmetleri vermek i¢in ¢evrim i¢i kanallar
(web, e-posta, veri tabani, mobil/kablosu ve dijital TV) olusturan dijital teknolojilerin
kullanim1” seklindedir (Kuyucu, 2015, s. 392).

Bir bagka tanimla dijital pazarlama, internet iizerinden {iirlin ve hizmetleri
tanitmak ve miisterilerle iliski kurmak i¢in kullanilan yontem ve gerceklestirilen
eylemlerden olusmaktadir (Kotler, 2010, S. 493).

Pazar arastirmalarindan {iriin tedarigine, iletisimden miisteri hizmetlerine tiim
bu alt bilesenleriyle var olan pazarlama, hayatimiza dijitalligin girmesiyle birlikte
geri doniilmeyecek bir devrim gegirmistir. Dijitallesme pazarlama siirecinde bir
evrim olmakla birlikte kendisini iyi anlayan ve genlerini bu yonde degistirmeyi
basaran markalar i¢in bir devrim niteligi tasimaktadir. Dijital pazarlamada miisteri
ihtiyaclarimin tespiti ve miisteriyi dinleme, tiiketici davraniglarinin incelenmesi,
tilketicinin kendisi, iiriin ve servisin gelistirilmesi ve duyurulmasi bilesenlerinde
meydana gelen degisimler amaca yonelik ¢aligsmalari biitiiniinii anlamlandirmaktadir
(Acikel & Celikol, 2012, s. 12-19).

Dijital platformlarin sundugu imkanlar 1s13inda markalar dijital kanallar
sayesinde ¢ok daha biiyiik kitlelere daha diisiik maliyetler ile ulagsarak sunduklari
iiriinler ve hizmetleri tanitmakta, satig sonrasi da hizmet olanaklar1 sunmakta ve
tilketicilerin  rahatlikla diislincelerini iletebilecegi kuruma erisim imkani
saglamaktadirlar. Teknolojinin hizla gelismesi, mobil cihazlarin kullanimlarmin
artmasi insanlarin yagam seklini degistirmesi gibi aligveris aliskanliklarimi da
degistirmistir. Teknolojinin kendini pazarlamasi diger yandan ise teknoloji sayesinde

iiriinlerin pazarlanmasi ile markalar biitcelerinde dijital pazarlamaya anlamli yer



ayrrmaktadirlar (Alan & Kabaday1 & Eriske, 2018, s. 494).

2.2 DIJITAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Dijital pazarlamanin 6zelliklerinden bahsedilirken uzmanlar dncelikle geleneksel
pazarlama ile arasindaki farkliliklara odaklanarak ¢alismalarinda ilerleme
kaydetmiglerdir. Dijital pazarlama kanallariyla yapilan iletisimi geleneksel
pazarlamadan ayiran 6zellikleri (Tasoglu’ndan aktaran Kuyucu, 2015, s. 393) soyle
aktarmistir;

Interaktiflik (Interactivitiy): Iletisim ve bilgi alma isteginin miisteri
tarafindan baglatilmasiyla, kurum miisteriden dogrudan tepki alabilmekte, web
sayfasini inceleyen miisterinin dikkatini yogun bir sekilde ¢ekebilmektedir.

Bilgi (Intelligence): Anket, forum gibi ¢esitli yontemlerle internet tizerinden
miisteri ile ilgili detayl1 bilgi edinmek miimkiindiir.

Bireysellestirme (Individualisation): Geleneksel pazarlama iletisiminde
ulagtirilmak istenen mesaj kitlesel olarak iletilmekteyken, dijital pazarlama ile
ulagtirilmak istenen mesajin kisiye 6zel iletilmesi miimkiindiir.

Entegrasyon (Integration): Internet biitiinlesik pazarlama iletisimi igin de
onemli imkanlar saglamaktadir. Kurumlarin yeni miisteriler kazanmak, mevcut
miisterileri elde tutmak ve bu miisterilere hizmet sunmak icin gerceklestirilen biitiin
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet tamamlayict bir aragtir.

Sanayiinin Yeniden Yapilanmasi (Industry Restructuring): Dijital
pazarlama, hangi araci kurumlarla ne sekilde ¢alisilacagy, rakip isletmelerin sundugu
iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinin ve sagladiklar1 faydalarin neler oldugu gibi 6nemli
konularin incelenmesine olanak saglamaktadir.

Mekin Bagimsizhig (Independence of Location): Internet, kurumlarin
iiriin ve hizmetlerini, fiziki olarak bulunduklar1 yerden bagimsiz olarak pazarlamasini
ve global pazarlara ulagtirmasint miimkiin kilmaktadir.

Diger yandan geleneksel ve dijital pazarlama tiirleri arasindaki farkliliklara
deginerek yola ¢ikan Wind ve Mahajan’a gore dijital pazarlamay1 geleneksel
pazarlamadan ayiran 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Wind & Mahajan, 2010,
s.3):



Entegre olmus capraz fonksiyonel c¢oziimler sunma: Kisisellestirme
imkan1 tanityarak, miisteriler, isletme, pazarlama ve miisteri hizmetlerinin
entegrasyonu saglar.

Kiiresel bakis acis1 gelistirme: Internet sayesinde global pazara ulasarak
miisteri ihtiyaglarini, beklentilerini, davranis bi¢imlerini, yerel rekabeti kiiresel bir
perspektiften gérme imkant1 sunar.

Zaman kazandirma: Kisa gelisim dongiisti, hizli degisen pazarlama
dinamikleri, hizli karar alma konularinda kilit rol oynayan zamanin, nakde
doniistiiriilmesinde etkin ¢oziimler sunar.

Coklu iletisim kurma: Ayni anda birden fazla kisiye hitap edebilme, onlar1
dinleme ve cevap verme olanagiyla birlikte, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
hedef kitleye tam katilim imkani sunar.

Planlama esnekligi sunma: Uzun vadeli planlama yapilmakla beraber,
mevcut ve muhtemel durumlara goére uygulanan stratejilerin kapsam ve
uygulamalarinda degisiklik yapabilme esnekligi sunar.

Teknolojik gelismeler akabinde medyada da meydana gelen dijitallesme,
amatorler ve profesyoneller arasindaki farklar1 kaldirirken, pazarlama literatiiriine
“lireten tiiketiciler (prosumer)” ve “birlikte yaratma (co-creation)” kavramlarini
kazandirmigtir (Mutlu, 2017, s. 37). Son yillarin en sik kullanilan dijital pazarlama
kanallarinda sosyal medya bu baglamda, markalarin pazarlama iletisimi
uygulamalari i¢in tliketicilerin bir pazarlamaci kadar aktif rol aldiklar1 ve markalarin
sosyal bir deger kazandig1 yeni bir goriiniim saglamaktadir (Yeygel Cakir, 2015,
s.231).

Geleneksel pazarlama iletisiminde, mesajin ne kadar biiylik bir kitleye
ulastigi, ilgili medya kanalinin erisimi ile dogru orantilidir. Markalar tarafindan
bakildiginda kampanyalarinda kullandiklar1 geleneksel medya araglar1 sayesinde
yiiksek sayida erisim elde edilebilmekte fakat bu basari her zaman kampanya
dahilinde belirlenen satig hedefine donlismemektedir. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler,
pazarlama eylemlerine kars1 cogunlukla isteksizdirler (Hanna, vd., 2011, s.3). Dijital
diinyada da kar elde etmek icin rakamlar oncelikli bir kriterdir fakat biiyiik bir
topluluk mutlaka gii¢lii bir topluluk anlamina gelmemektedir. Safko ve Brake’e gore

dijital pazarlama kanallarindan sosyal medya bagarisinin, internet sitesine ¢ekilen
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ziyaretcilerin sayisina, YouTube‘daki goriintiilenme sayisina ya da listelerinde
arkadas olarak kaydedilen kisilerin sayismna gore oOlgiilmesi markalarin yaptigi
hatalarmn baginda gelmektedir. Onemli olan markalarm hedef kitlesi hakkinda
dikkatli digiinmesi ve bir topluluktan digerine nasil farkli davranabilecegini
anlayabilmesidir (Saftko & Brake, 2019, s.685). Bu sebeple dijital kanallar
araciligiyla gerceklestirilen pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin basarisi, geleneksel
medya araglarinin bagarisi kriterleri g6z Oniine alinarak degerlendirilmemelidir.
Bunun yerine topluluklar iyi dinlenmeli, analiz edilmeli, nelerden hoslandig1
anlagilmali ve ¢ok iyi tanimlanmalidir (Mutlu, 2017). Markalarin 6zellikle sosyal
medya pazarlamasi esnasinda unutmamalari gereken sey, sayfalarindaki begen ya da
takip et butonuna kars1 bir sorumluluklarmnin olmadigidir. Onemli olan hali hazirda
markay1 takip eden tiiketicilere karsi var olan sorumluluklar1 yerine getirebilmektir

(Seving, 2015, s. 77).

2.3. DIJITAL PAZARLAMA KANALLARI

Teknoloji alanindaki gelismeler tiiketicilerin ihtiyag¢larini, isteklerini, ve satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir. Bilgisayar ve veritabani sistemlerindeki son
donem yenilikler, markalarin tiiketiciler hakkinda detayli bilgi sahibi olmalarinin
onlinii  agarken, tiliketicilerin hizli ve degisken taleplerine de yanit bulma
sorumluluklarini beraberinde getirmistir (Bozkurt, 2013)

Miller’a gore dijital pazarlama; online pazarlama, internet pazarlama, web
pazarlama olarak da bilinmektedir. Bu terimlerde belirleyici olan miisterinin online
olas1 yani internete bagh olmasidir. Boylece dijital pazarlama web siteleri, arama
motorlari, bloglar, sosyal ag, e-posta, mobil telefonlar gibi miisteriye internet
tizerinden ulagilabilen ortamlarin  kullanildigi pazarlama tirii olarak da
tanimlanabilmektedir (Miller, 2012).

Markalar i¢in dogru dijital pazarlama kanallarin1 kullanmak markanin
giivenilirligini artirma noktasinda 6nem tagimaktadir. Kullanici sayis1 her gegen giin
artan internet diinyasinda marka bilinirligini artirmak, daha genis kitlelere ulagip
doniistim elde etmek agisindan dijital pazarlama stratejilerini ve hedeflerini gézden

gecirmesi markanin digerlerinden ayrisacak bir 6zellik kazandirmaktadir.
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Dijital pazarlama kanallarin1 agiklarken temelinde yatan dort adimdan
bahsetmek gerekmektedir. Bu adimlar sirasiyla; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et,
sahip ¢ik ve biyiittiir. Bu dort yontem birbirinin devami niteliginde olup, dijital
pazarlama araciligiyla miisterisine ulagmaya calisan isletmeler icin stratejik dnem
tasimaktadir (Alan & Kabaday1 & Eriske, 2018, 5.495).

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak misteriye ulasirken dijital
teknolojileri ara¢ olarak kullanan ve calismaya dahil edilecek dijital pazarlama

kanallar1 su sekilde siralanmaktadir (Kaya, 2009, s. 82) ;

* Internet Siteleri
* Arama Motorlari
* Sosyal Aglar

* E-posta

* Viral Pazarlama

¢ Mobil Platformlar

2.3.1. internet Siteleri

Internet siteleri aracilifryla markalar miisterileri ile uzun vadeli iliskiler
kurabilmektedir (Bozkurt, 2005, s.154). Ozellikle marka ve miisteri arasinda
kurulabilecek e-posta iletisimi ve hazirlanan web sitesinin bilinirligi yiiksek ve ¢ok
stk kullanilan arama sitelerinde tanitilmasiyla birlikte dijital kanalin etkinligi
artmaktadir. Internet sitesi sayesinde marka etkinlikleriyle ilgili olarak miisterinin
goriigleri alinabilmekte, geribildirimler dogrultusunda marka, miisteri bakis agisina
sahip olmaktadir. Daha sonra yapilacak etkinlik i¢in miisteri e-posta yoluyla haberdar
edilebilmektedir. Boylece, miisteri ve marka arasinda etkilesim pazarlamasi
olusmaktadir (Bozkurt, 2013, s. 30).

Tiim diinyadan diigiik maliyetlerle erisilebilir olmas1 ve pazarlamay1 miimkiin
kilmas1 sebebiyle internet siteleri, ziyaretcileri olan hedef tiiketicilerin iyi bir iiriin
tanitim1 sayesinde satin alma davranisinda bulunmalarini saglamaya caligmaktadir.
Pazarlamas1 yapilacak iiriin veya hizmetlerin tanitildigi ve satisinin yapildig:
markaya ait bir web sitesi kurmak, dijital pazarlama konusunda atilabilecek ilk

adimidir (Kayin, 2017). Eisenberg’in internet sitesi ve e-ticaret sitelerinin
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tasarimlarina dair dort temel noktanin altin1 ¢izmektedir. Bunlar; yakinlik
(proximity), sadelik (simplicity), akis (momentum) ve giivencedir (assurance)
(Eisenberg, 2017). Giliniimiiziin dijital pazarlama uzmanlar1 bu listeye kullanict
icerigini (user generated content) eklemektedir (Erkan, 2012). ilgi cekici ve kaliteli
hazirlanan internet siteleri hedef tiiketici kitlesi tizerinde gliven duygusu olusturacagi
ve lriiniin kaliteli olarak algilanmasina yol agcacagindan dijital pazarlama acisindan
onem tasimaktadir. Gezilmesi ve aligveris yapilmasi basit olan bir web sitesi, hedef
tilketici kitlesinin o sayfada daha uzun siire kalmasini saglayacagindan satis
yapilmast tizerinde de etkili olacaktir (Erbaslar & Dokur 2008, ss. 64-65).

Elde et yonteminde miisteriyi internet sitesine veya satisin gerceklestigi
sayfaya ¢ekebilmek i¢in kullanilan aktiviteler ele alinmaktadir (Alan & Kabaday1 &
Eriske, 2018). Elde et’in belli basl yontemleri arasinda arama motoru optimizasyonu
(SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi, viral
pazarlama ve mobil pazarlama yer almaktadir (Chaffey., 2013, s. 379). Markanin
tanitim1 ve halkla iligkiler ¢alismalar1 acisindan 6nemli bir konuma sahip olan
internet siteleri, giiven, prestij, yeni miisteri, tanitim ve zaman yoniinden tasarruf
saglamakla birlikte, gilincel tutulduk¢a hedef tiiketici kitlesinin yeniliklerden
haberdar edilmesine de olanak tanir. Bu da iletisim maliyetlerinin diismesine ve
markaya ait gercek magazalarin da satisinin artabilmesine katkida bulunacaktir.
Miisteri destek, sik¢a sorulan sorular gibi servislerin 6n planda olmasi, iiriine veya
hizmete dair kafada olusan sorularin cevabimnin kolaylikla ulasilabilir olmast
zamandan tasarruf etmeyi saglamakla birlikte satiglarin artmasina da neden olacaktir.
Web sitelerindeki indirim olanaklari, {irlin fiyatlarinin diisiik olmasi insanlarin o

markaya daha ¢ok yonelmesini saglayacaktir (Erbagslar & Dokur 2008, ss. 60-63).

2.3.2. Arama Motorlar

Arama motoru optimizasyonu ya da diger adiyla SEO (search engine optimization),
arama motoru sonu¢ sayfasinda web sitesinin {ist siralarda yer bulabilmesi igin
stirdiiriilen ¢aligmalarin biitiiniidir. Arama motoruna bir kelime yazildiginda,
kapsamli bir algoritma devreye girer ve baglantili biitiin web saylar ile ¢alismaya
baglar. Bu algoritma sayesinde yazilan kelime grubu ile en ¢ok iligkili olan web

siteleri ilk sayfanin en iist taraflarinda yer alir. Arama motorlarinin aramalarda hangi
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sayfalar1 ilk siraya alacagimi kararlastirabilmesi ic¢in pek c¢ok kriter vardir. Web
sayfasinda yer alan igerik ve diger web sitelerinden alinan igerikler bu kriterlerden
bazilaridir. Arama motoru optimizasyonu bu kriterleri optimize ederek popiiler
arama motorlarinda ilk siralara ¢ikmasini saglamaktadir (Giomelakis ve Veglis,

2016, s. 380).

2.3.3. Sosyal Aglar

Gilinlimiizde dijitallesmeyle beraber yeni medyanin altinda yasanan kirilim sonrast
ortaya ¢ikan yeni olusumun adi sosyal medyadir. Sosyal medya, RSS (rich site
summary), blog, mikro blog, widget, sosyal aglar, sohbet odalar1, podcastlaer, video
paylasim ve fotograf paylasimmi kapsamaktadir (Bozkurt, 2013). Akademik
tanimiyla sosyal medya, teknolojilerin ve uygulamalarin insanlarin fikirlerini,
algilarini, deneyimlerini, Ongoriilerini multimedya olarak birbirleriyle
paylagsmalaridir. Bu teknoloji ve uygulamalar sosyal baglantilarin ¢esitli bigimlerine
uyarlanabilmektedir (Ledford, 2007, bol.18).

Jenkins’e gore teknolojinin ardindaki iligkileri destekleyen sosyal ag siteleri olarak
tanimlayabilecegimiz sosyal grafikler, insanlarin baglanti fikirlerini fiziksel bir
grubun iiyesi olma kavramindan uzaklastirarak bir agin parcasi olma fikrine
yakinlastirmistir (Jenkins, vd., 2016). Sosyal ag siteleri bireylerin sinirlandirilmis bir
sistem ile halka acik ya da yar1 acik profiller kurabilmelerine izin veren, baglantiy1
paylastiklar1 diger kullanicilarin listelerini acik¢a gorebildikleri ve sistem igerisinde
bagka bireyler tarafindan olusturulmus baglantilar1 goriip gezinebilmelerine izin
veren web 2.0 temelli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Boyd & Ellison, 2008,
s. 211). Bir diger tanima gore ise, sosyal ag siteleri kullanicilarin kisiisel igerik ve
iletisim aligverisi ic¢in diger kullanicilarin erisebilecegi kisisel internet siteleri
olusturmasina izin veren uygulamalardir (Constantinides & Fountain, 2008, s. 233).
Sosyal ag siteleri deyisi siklikla sosyal medya teriminin yerine kullanilmaktadir.
Ancak sosyal medya daha farklidir. Cilinkii katilimeilarin kisisel bilgi igeren profiller
olusturmasini saglayarak bu profillere arkadas veya tanidiklarinin erisimine izin
vermektedir (Kaplan ve Haenlein 2010, s. 63). Bu nedenle sosyal medya, sosyal ag
olusturmanin gerceklestigi ortamdir ve tiiketicilerin bilgi topladig1 ve satin alma

kararlarin1 gergeklestirdigi bir ortam olusturmaktadir (Kayin, 2017, s. 17)
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Sosyal medya pazarlamasi, bir iirlin veya hizmetin tanitilmasina, farkindalik
ve marka bilinirligini arttirmasina, firmaya veya iiriine/hizmete aksiyon alinmasini
saglayan, sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme ve icerik paylasimi gibi sosyal web
araglar1 sayesinde yapilan dogrudan veya dogrudan olmayan pazarlama
faaliyetleridir (Gunelius 2011, s.22).

Glinlimiizde dijital pazarlama yontemlerinden neredeyse en Onemlisi
konumuna gelen sosyal medya pazarlamasi, markalarin en yogun kullandig:
kanallardan biridir. Sosyal aglar kullanicilarina halka ag¢ik ya da yalnizca baglantida
oldugu kisilere acik olmak iizere bir profil olusturmasina olanak saglayan, baglantida
oldugu kullanicilar listede belirten, diger kullanicilar1 baglantilarin1 goérmesine ve
aralarinda gezinmesine olanak saglayan web tabanli hizmetler biitiintidiir (Akt.
Kuyucu, 2015, s. 402).

Sosyal medya pazarlamasi ile markalarin genel hedefleri su sekilde
siralanmaktadir (Ozgen & Doymus, 2013, 5.96)

* Sirekliligi olan bir marka farkindalig1 yaratmak,

* Miisteri toplulugunu anlik ve detayli bilgiler 1518inda tanima ve
tanimlama,

* Alisildik pazarlama hamlelerinin diginda alternatif strateji gelistirme
imkan1 bulma,

 Ureticinin internet sitesine ydnlendirme saglayarak miisterileri bir
noktada toplama,

* Sosyal ag iizerinden internet sitesine gegisi direkt ve aligkanlik haline
getirme,

* Miisteriler arasinda iletisim gelistirme ve sosyal medya iletisiminin
igerisine iirlin, hizmet, marka ya da igsletme ismini de dahil etme

Sosyal medya miisterinin firmalarla iletisiminin degisen ylizii olarak
goriilmektedir (Solomon, 2013). Kullanim bakimindan karmasik bir yapida goriinse
de basit bir iletisim simetrisine sahiptir. Ornegin bir 6grenci sosyal medya iizerinden
bir 0gretmen ve bir uzmanla iletisim kurarken, ayni zamanda farkli kisiler bu
Ogrenciyle yine sosyal medya iizerinden iletisim kurabilmektedir. Bu durum sosyal
medyanin kullanim kolayligin1 da agiklamaktadir (Vural & Bat’tan akt. Ozeltiirkay,
2015).
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2.3.4. E-Posta

E-Posta Pazarlamasi, firmalarin dijital ortamdan yararlanarak {iriin tanitima, iletigim,
satis ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yontemlerini kullanmalaridir. Pazarlama
faaliyetlerinin daha hizli, verimli, kapsamli ve etkin sekilde kullanilmasina yardimeci
olur. E-posta pazarlamasi isletmeler tarafindan, iirlin gelistirme siirecinde
tiiketicilerin fikir ve goriislerini toplanmasinda, miisteri iliskilerinde, marka imajin1
saglamasina kadar pazarlama siirecinin her asamasinda kapsamli olarak

kullanilmaktadir (Akt. Alan & Kabaday1 & Eriske, 2018).

2.3.5. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin internet iizerinden -elektornik
mesajlarla yayilmas: seklinde tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2015). Uriin ve hizmet
tanitimi, marka imajmin gii¢clendirilmesi ve satiglarinin arttirilmasi igin tiiketici
iletisim aglarini kullanilmasidir. internette firma hakkinda, {iriin veya hizmet ile ilgili
mesajlarin dolagmasiyla ortaya ¢ikmistir (Argan, 2006, s.235).

Mesajin duyurum giiciinii katlamada ve yaratilan etkiyi biiylitmede énemli
role sahip olan viral pazarlama stratejisinde Metcalfe Kanunu etkisini
gostermektedir. Bu kanuna gore “bir network’{in degeri, kullanici sayisinin karesiyle
dogru orantili olarak artar” (Telli’den akt. Bozkurt, 2015). Burada gonderme sayisi
10 kat artarsa deger 100 kat artar. Viral pazarlamanin etkisi de aymi sekilde
Ol¢timlenebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken noktalar, génderilen mesajin
alicilar tarafindan bir baska rahatsizlik verici mesaja donistiiriilmesiyle ortaya

cikabilecek riskler ve gelen mesajlar hakkinda olusacak o6nyargilardir (Telli, 2009).

2.3.6. Mobil Platformlar
Mobil platformalar araciligryla gergeklestirilen pazarlama, isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini mobil iletisim kanallar1 sayesinde pazarlamasidir. Hedef kitlelerine
dogrudan, etkilesimli veya hedeflenen iletisim yoluyla ulasilabilen zaman ve mekan
dolayl: faaliyetlerdir (Hofacker vd., 2016:27).

Televizyon ve internetin ardindan markalarin tiiketicilere ulasmalarini

miimkiin kilan diger mecra mobil platformlardir. Cep telefonlar1 bir iletisim araci
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olmasinin 6tesinde mobil pazarlama arenasinda tutundurma calismalarinin 6nemli
bir aktorli haline gelmistir (Kuyucu, 2015). Satis, reklam, satis gelistirme, halkla
iligkiler gibi iletisim faaliyetlerinin kolaylikla gergeklestirilmesini saglamaktadir.
Hedef kitleye ulasmak icin televizyon, dergi gibi mecralardan daha ucuz ve verimli
bir ara¢ olmasi, lokasyon bazli servisler saglamasi, SMS ile katilimlari
kolaylastirmasi, geri doniistimiin yiiksek ve Ol¢iimlenebilir olmasi gibi avantajlar
tercih edilme sebeplerinin basinda gelmektedir (Bozkurt, 2015).

Glinlimiizde mobil platformalar araciligiyla pazarlama, geleneksel
pazarlamala kanallarina alternatif olarak ve gelecegin entegre pazarlama iletisimi
stratejilerine potansiyel bir anahtar element olarak algilanmaktadir. Mobil (kablosuz)
aygitlarin pazarlama araci olarak kullanilmasi isletmelerin son kullaniciya
ulagsmasindaki en kolay ve minimum maliyetle gerceklestirebildigi bir dijital
pazarlama aracidir. Mobil cihazlar kisisel ve hizli bir yapiya sahip olmakla beraber
aym zamanda kisisel bir aksesuardir. Iletisimde zaman ve mekan kavramini ortadan
kaldirarak kesintisiz bir iletisim saglar. Mobil pazarlama, isletmelere mobil araclarin
ozelliklerine gore iki temel yarar sunmaktadir. Bunlar; mobil araglarin her zamana
aktif olmast ve bu araglarin her zaman kullanicistyla beraber olmasi neredeyse
kendinden bir parca gibi olmasidir. Bu da isletmeler acisindan istenilen kitleye her

zaman ulasabilme imkani sunar. (Armagan & Gider, 2014, 5.28-30).

2.4. DIJITAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

Internet  teknolojilerindeki  geligmelerin  pazarlama faaliyetlerinin  yniinii
degistirmesiyle daha hizli, hedefe yonelik, akilci ve ¢apraz bilgi iceren, yaratici,
gorsel ve elektronik etkilesime yatkin pazarlama stratejilerinin gelisimine katki
saglamaktadir. Markalar internet ve dijital diinyanin sundugu avantajlarla online satis
imkan1 ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili veri toplayabilmektedir. Boylece test
driinleri ile ilgili tiiketicilerden geri besleme alirken, iirlin ve hizmetlerinde
iyilestirme yoluna gitmektedir. Internetin online bir satis olanag1 saglamasi marka
bilincini artirmada ve marka sadakatini olusturmada etkin bir ara¢ olmasi onun bir
pazarlama araci olarak gelisimini hizlandirmakta, sundugu global hizmetler ile ulusal

ve global sinirlarin en az maliyetle asilmasini saglamaktadir (Oger, 2010).
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Firmalarda geleneksel marka olmanin disindan bulundugumuz dénemde
dijital marka imaj1 yaratmak ve marka degerini arttirma gayretleri biiylik 6nem
tagimaktadir. Dijital ortamin sagladig1 imkanlardan yararlanan sirketler, bu kanallar
sayesinde biiylik kitlelere ulasarak {iriin ve hizmetlerini tanitmakta, satis ve
sipariglerini gergeklestirmekte, satis sonrasi miisteri iliskilerini yonetmekte ve
miisterilerin fikirlerini rahatlikla iletebilecegi imkanlar sunmaktadir (Wymbs, 2011,
s. 95).

Dijital pazarlamanin marka ve tiiketiciye sundugu avantajlara yonelik pek ¢ok
aragtirma yapilmigtir. Dijitallesme siirecinin pazarlama bilimine katkilarini
Gilindebahar ve Khalilov’dan aktaran Kuyucu’ya gore dijital pazarlamanin
avantajlar soyle siralanmaktadir (Giindebahar & Khalilov, 2013, s.6):

Yeniliklere A¢ik Olmasi: Dijital pazarlama kavrami ile ilgili her giin yeni
fikirler ortaya atilmakta ve yeni yontemler uygulanmaktadir. Reklam dendiginde bir
donem akillara gelen televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel medya
araclarina bugiin dijital ortamlarin sundugu araglar eklenmistir. Web 2.0
teknolojilerinde yasanan gelismelerle beraber yayginlagan sosyal medya platformlar:
da internet pazarlamasina katkida bulunmuslardir. Sosyal medyanin gelismesi ile
beraber Facebook ve twitter gibi sosyal paylasim siteleri ile bloglar yeni pazarlama
alanlar1 dogurmustur. Bu degisim dijital pazarlamanin degisken ve yeniliklere acik
yoniiniin en 6nemli kanitlarindan biri olmustur.

Etki Alammin Genis Olmasi: Geleneksel pazarlama teknikleri ile
gerceklestirilen faaliyetler lokal diizeyde kalirken, dijital kanallarin kullanimiyla
yapilan pazarlama ¢ok daha genis ve kiiresel kitlelere ulagmaya baslamistir. Dijital
pazarlama, alandaki tiim cografi engellerin ortadan kalkmasimi saglamistir. Uygun
maliyetli internet teknolojilerinin ortaya ¢ikist kiiclik isletmelerin de bu tiirde bir
erisimden faydalanmalarina yardimci olmustur.

Aminda Erisim Imkam Sunmasi: Dijital pazarlamada, pazarlama
karmasinda yer alan “dagitim” faktorii gok daha hizli gergeklesmektedir. Giintimiizde
ozellikle geng kitlenin internet kullanimimin televizyon izleme oranindan yiiksek
olmaya baslamas1 dogru pazarlama teknikleri kullanarak genis ve dogru kitlelere

erisimi miimkiin kilmaktadir.
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Gii¢lendirici Etki: Dijital pazarlamanin bir diger avantaji, kiiciik ve orta
Olcekteki isletmelere bile iiriin ve hizmetlerini daha biiylik 6l¢ekte tanitabilmeleri igin
onemli firsatlar sunmasidir.

7 x 24 Ulagsma imkan: Internetin giiniin ve gecenin her saatinde ulasilabilir
olmasi, miisterilere giincel bilgi akisi saglarken, dijital ortamlardaki sanal
magazalardan zaman sinirlamasi olmaksizin aligveris yapma imkéan1 saglamaktadir.

Stok ve Dagitim Maliyetlerinin Diismesi: Dijital pazarlamanm alic1 ve
saticilara sundugu en 6nemli avantajlar dagitim, tasima, depolama gibi maliyeti
yiiksek kalemlerde tasarruf edilebilmesine imkan saglamasidir. Maliyetlerin diismesi
ile lirtinler alicilara daha uygun fiyatlarla sunulabilmekte ve dolayisiyla saticilar daha
fazla kar elde edebilmektedir. Dijital pazarlama yapan bir isletme internet ortaminda
kuracagi sanal magazada istedigi kadar iiriinii fiziki bir magaza kiralamak ve vitrin
hazirlamak mecburiyetinde olmadan tiiketiciye sunabilmektedir. Kuracag: internet
sitesi hem magaza, hem vitrin islevini yerine getirmektedir.

Hedef Kitleye Dogrudan Ulasma: internet satin alma eyleminin basinda
veya sonunda miisteri bilgilerinin geri bildirimini saglamaktadir. Boylelikle daha
uygun imkéanlarla pazar arastirmalari yapilmasini, birinci ve ikinci derece hedef
kitlelere direk erigilmesini miimkiin hale getirmektedir.

Maliyet Avantaji: Internet iizerinden yapilan pazarlama, dergi veya acik
hava panosu gibi geleneksel medya kanallar ile yapilan reklam galismalar ile
karsilagtirildiginda ¢cok daha uygun maliyetlidir.

Olciimlenebilme: Dijital pazarlamanin en onemli &zelliklerinden biri
internet tizerinden gergeklesen her seyin yiizde yiiz oraninda dlglimlenebilmesidir.
Isletmeler, kurduklari web sitelerinin ziyaretgi sayilarmi, bu siteler iizerinden
yaptiklar1 bir reklam kampanyasinin tiklanma sayisini kolaylikla Olgebilir ve
boylelikle kampanyanin basarisi, ilgilenen miisteri profili ve davranis sekilleri
hakkinda vb. 6nemli verilere sahip olabilirler.

Kisisellestirme: Dijital pazarlama kisisellestirilmis bir pazarlama yontemi
olarak tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris tercihleri hakkinda bilgi edinilmesine olanak
sagladigindan, miisterilere kisiye ozel, ihtiyaca yonelik iirlinler sunabilmeyi ve

onlarla birebir iliski kurabilmeyi miimkiin kilmaktadir.
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Akar ve Kayahan’a gore, Dijital pazarlama kanallari, web forumlar1 ve e-mail
gruplar1 iizerinden anketler yoluyla ¢ift yonlii ve geri bildirimli iletisim
saglayabildiginden miisterilere daha yakin olmanm Oniinii a¢gmaktadir. Bu
kurulabilen diyaloglar sayesinde resmi olarak pazar arastirmalari, gayri resmi olarak
sohbet odas1 konusmalar1 ve halkla iliskiler ¢alismalar yiiriitiilerek hedef tiiketici
kitlesi ve miisteriler hakkinda bilgi edinilebilmektedir. Bu da iirlinlerin daha da
gelistirilebilmesini saglamakla birlikte, irlinler iizerinden nasil bir degisiklige
gidilmesi gerektigi konusunda markalara yardimci olur. Internet iizerinden
ulagabilme, satis yapabilme ve hizmet verebilme imkan1 personel, baski ve posta
maliyetlerini azalttifindan firmalarin tasarruf etmelerine olanak saglamaktadir.
Markay1 internet lizerinden genisletme ve daha fazla duyulma imkani saglayan dijital
pazarlama markalagma yolunda firmalara destek vermektedir (Akar & Kayahan,
2007, ss. 42-44).

Dijital pazarlama kanallarmni etkin kullanmanin markalarin olusum ve
yonetimi noktasinda 6nemini ortaya konan pek ¢ok arastirma yapilmaktadir. Coca-
Cola markas1 6zelinde yapilan bir arastirmada; markanin web sitesine girildiginde
zeminde Coca-Cola siseleri goriilmekte ve “her zaman Coca-Cola” slogani tekrar
edilmektedir. Bagka hicbir iletisim araci bu gibi kombinasyonlar1 destekleyemez ve
dijital ortamlar gibi her yere her zaman ¢ok uygun fiyata ulasarak marka bilinirligini
kuvvetlendirecek sekilde tekrarlar ger¢eklestiremez (Biiyiikozkan, 2007, s.228).

Dijital pazarlama kanallar1 sayesinde marka miisterisiyle daha dogrudan ve
daha yogun ¢ift yonlii bir iletisim kurmaktadir. Béylece marka olusumu ve yonetimi
asamalarinda daha gili¢lii marka iligskisi ve kurumsal itibar elde edilmektedir

(Chiaguris & Wansley, 2000, s.36).
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BOLUM 3

BiR MARKA OLARAK YENI NESIiL. MUZISYEN

3.1. MARKA VE MARKA KiSiLiGi KAVRAMLARI

Marka kavrami, giiniimiizde tek kavramla esdeger tutularak agiklama gibi bir
simirlilikta tutulamayacagi gibi giintimiizdeki algisi iiriin ya da hizmetin, kiginin ya
da kurumun; tiim 6zelliklerinin bir yansimasi veya bir sonucudur. Daha agik bir
ifadeyle marka; bir {iriin, hizmet, kisi ya da kurumun tasidig1 6zelliklerin biitiiniidiir.
Bunlar; imaj, bilinirlik, giivenilirlik, kiiltiir, siirdiiriilebilirlik, itibar ve vaat seklinde
siralanabilmektedir. Buradan yola ¢ikisla marka, kisisel/’kamusal degerler biitiiniidiir
tezi de One siiriilebilmektedir (Akadal, 2019).

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 su sekilde tanimlamistir: Bir saticinin
ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret sekil ya da bunlarin kombinasyonudur
(Cabuk, 2007, s.62). Bir sirketin yeni piyasaya siirdiigii bir iirlinde isim, ticari logo
ve ambalaj gibi 6zellikler onu marka yapmaya yetmemektedir. Bunlar markanin
maddesel damgalar1 olarak nitelendirilmektedir. Henliz ge¢misi olmayan bir {iriin
icin bu damgalar bos ve anlamdan yoksundur (Holt, 2004, s.19). Bu boslugu
doldurmak i¢in reklamlar, filmler, promosyonlar ve halkla iliskiler etkinlikleri
kullanilmaktadir.

Tiiketici icin birlestirici ve ayn1 ¢at1 altinda toplayici bir nitelige sahip olan
markanin bu temalar1 sayesinde tiiketiciler kendilerini bir gruba ve bir duyguya ait
hissetmektedir. Ayn1 duygular1 yasamak tiiketiciler arasinda yakinlik ve bu yakinlik
sonucu da sosyal gruplari olusturmaktadir. Bir giyim magazas1 sahibi Elise
Decateau’nun gen¢ miisterileri hakkinda dile getirdigi: “gruplar halinde geliyorlar.
Birine satarsaniz smiflarindaki herkese, okullarindaki herkese satarsiiz” sozleri
marka kimliginin grup kimligine doniisme siirecini agiklar niteliktedir (Klein, 2002,
5.90).

Glintimiiziin rekabet kosullarinda ¢ok fazla sayida {iriiniin tiretiliyor olmast
marka kavramini daha farkli bir boyuta tasimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken

nokta iirliniin tiiketicinin zihninden silinebilir olmasinin yaninda markanin zihinlerde
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giiclii bir sekilde yer etme o6zelligidir. Ik olarak 1927 yilinda Procter&Gamble
tarafindan yaratilan marka yonetimi kavrami Nestle, Pepsi ve Nabisco tarafindan da
kullanilarak giiniimiizdeki haline getirilmistir (Bliylikozkan’dan akt. Arici &
Akmanli, 2017).

Psikologlar ve tiiketici arastirmacilar1 insanlarin ev hayvanlarindan markalara
dek her objeye isim vererek insan muamelesi yaptiklarini saptamislardir. Markalara
insan muamelesi yapilinca tiiketicinin alg1 ve davraniglarn etkilenmektedir (Aaker,
2014). Bir arastirmada, kendilerinden bir tuglanin yaraticit bir sekilde kullanimi
konusunda fikir gelistirmeleri istenen ve kendilerine siibliminal sekilde Apple’in
logosu gosterilen bireyler IBM logosu gosterilenlerden daha essiz sayilabilecek
fikirler tretmislerdir (Fitzsimons vd, 2008, s. 21-35). Dolaysiyla sadece bir
markanin logosuna maruz kalinmasi bile insanlar1 marka kisiligiyle uyumlu
davranmaya yonlendirmektedir.

Knaap ve Aaker’e gore marka kisiligini olusturmak i¢in baglangi¢ noktasini

veren temel 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Knaap, 2000, s.16, Aaker, 1997):

Samimiyet / I¢tenlik (Sincerity) : Miitevazi, diiriist, saglam giiler yiizli, aile
yonlii, arkadas canlisi, duygusal, gercek, icten.

Cosku / Heyecan (Excitement ): Cesur, heyecanli, kigkir- tici, sira disi, canli,
hayal giicii olan, cagdas, geng vb.

Ustalik / Yeterlik (Compentence): Giivenilir, zeki, uzman, ciddi, bilimsel,
lider, emin, basarili, vb.

Seckinlik / Sofistikelik (Sophistication): Ust sinif, cazip, gdsterisli, nazik,
vb.

Sertlik / Dayaniklilik (Ruggedness): Dissal, sert, erkeksi, giicli, vb.

Marka kisiligi olusturmanin faydalari ise su sekildedir (Aaker, 2014):
o Islevsel yararlari temsil eder ve hedef kitleye iletir,
* Enerji verir,
* Bir marka iliskisi tanimlar,
* Marka gelistirme programlarina yon verir,

* Tiketiciyi anlamaya yardimc1 olur,
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3.2. DiJITAL PAZARLAMA ETKIiSINDEKI MUZiSYEN MARKA KiSiLiGi
Internetin gelisimi ve pek ¢ok alanda dijitallesmenin etkisini hissettirmesinin
parelelinde degisimin en yogun hissedildigi sektorlerin baginda miizik endiistrisi
gelmektedir. Miizik endiistrisindeki iiretim ve ortaya ¢ikan {iriiniin tiiketici ile
bulugsmas1 noktasindaki yolculukta teknolojik gelismelerin sundugu olanaklar
sayesinde miizisyenler basta olmak iizere sektoriin diger paydaslar1 da hizl, diisiik
maliyetli ve dinleyici ile dogrudan iletisimi miimkiin kilan yapida miizik igeriklerini
piyasaya siirmektedir.

Kalay’a gore tiiketim kiiltiirii icerisinde, bir sanat dali olan miizik zamanla
tilketim nesnesi haline gelmistir. Bir sanat¢inin albiimiiniin satilabilmesi i¢in, o
alblimiin tanitimimin yapilmasi zorunludur. Bu tanitim da kuskusuz en biiyiik
kitlelere en kisa zamanda ulasabilen ve etkisi tartisitlmaz olan kitle iletisim
aracglarindan televizyon ile miimkiin olmaktadir Boyle bir mecrada etkili ve akilda
kalabilmenin en etkili yolu ise kisa goriintiiler ve hizl1 gecislerdir ve bu dikkat ¢ekici
bir sunumla miimkiin olabilmektedir (Kalay, 2007, s. 94).

Gegmisten bugline miizik endiistrisi i¢in geleneksel medya araglarinda
miizisyenin sarkilari radyolarda ¢almakta ve video klipleri miizik televizyonlarinda
yayinlanmaktadir. Ayni zamanda miizisyen bir televizyon programina katilabilir,
alblimii ya da yapacagi konser turnesi hakkinda gazete ve dergilere roportaj
verebilmektedir. Fakat geleneksel medya araglarinin kullanildigi bu pazarlama
siireglerinde, miizisyen ile dinleyicisi arasinda ana akim iletisim araglar1 paravani
bulunmaktadir.

Diger yandan bazi kaynaklarda miizik icracisi i¢in, geleneksel araglarin
oneminin gegerli oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Ancak dijital iletisim doneminde
dinleyici, miizisyene kisisel dijital hesaplar1 {izerinden ulagmaktadir. Boylece yeni
dijital pazarlama kanallarinda miizisyenin bir marka kisiligi kavrami ortaya
cikmaktadir. Miizisyen, dinleyici kitlesine bir yandan geleneksel araglarla ulasmay1
stirdiiriirken, diger yandan bu kanallar araciligiyla dinleyicisinin takip ettigi bir dijital
ve sosyal medya kisiligi haline gelmektedir.

Profesyonelden amatore, bagimsizdan yeni nesile kadar miizisyenlerin ayn1
zamanda birer marka kisiligi oldugu diisiiniilebilir. Yilmaz’a gore bir markanin

sosyal medyada yer almasinin sebepleri asagidaki gibidir:

23



o lletisimi tek bir merkezde toplama istegi,

* Hayranlariyla/ takipgileriyle gilinliik iletisim kurarak onlara yakin
olmak,

. ig gorii yakalamak,

e Siirekli iletisim kurmak,

* Yeniliklerden yararlanmak,

* Gelismis hedefleme yapmak (Yilmaz, 2013, s.158).

Internetin sektérlere ve markalar sundugu imkanlar diinyasi, bugiiniin
tilketicisiyle dolaysiz, gercek zamanli, bireysellesmis etkilesime izin vermekle
beraber, pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda ytiriitecekler i¢in hem akademik
hem de pratik olarak degerlenilmesi ve yararlanilmasi gereken bir pazarlama araci
konumundadir (Simmons, 2008, s.305-306). Bu degisimle birlikte dijital pazarlama
kanallarindan sosyal medya pazarlamasinin markalara sagladig1 faydalar su sekilde

siralanmaktadir (Tuten, 2008, s. 1920; 24.25).

* Tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimi destekler.

* Markanin bir kisi olarak algilanmasini, kisiliginin gili¢lenmesini,
rakiplerden farklilagmasini saglar ve imajin konumlandirilacag: bir
ortam yaratir.

* Markanin mesajinin iletilebilecegi genis bir zaman sunar ve
tiiketicilerin mesaja maruz kalma siiresini uzatir.

* Marka hakkinda etkileyiciler ve diger arkadaslar vasitasiyla
gerceklesecek iletisim akisi i¢in firsatlar sunar.

* Marka kisiligini sempatik ve giivenilir hale getirir. Tiiketicilerin
marka inanglar ile ilgili mesajlarin iletimini kolaylagtirarak marka
denkligini gli¢lendirir.

* Marka bilinirliginin olusturulmasina katki saglar.

* Tiiketici davraniglarina yonelik arastirma imkani sunar. Bu sayede

yeni pazarlama fikirlerinin gelistirilmesine olanak verir.
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* Kurumsal internet sitesinin trafigini arttir.
* Markaya farkindalik yaratir.

e Uriin satiglarini arttirir.

* Tiiketicilerin marka deneyimi yasamasini saglar.

Herhangi bir miizik yapim sirketine bagli olmaksizin ¢aligmalarin yiiriiten ya
da heniiz ¢ok biiytik dinleyici kitlesine sahip olmayan miizisyenler tarafindan dijital
kanallar marka kisiliklerini tanitim araci olarak kullanilmaktadir. Bu miizisyenler
yeteri kadar popiiler olmamalari, bir miizik ya da medya sirketinin destegini
almamalari, ekonomik anlamda finansal sermayeye sahip olmamalar1 gibi
sebeplerden dolay1 geleneksel medya araglarini1 verimli bir sekilde kullanamazken,
dijital kanallarin daha sahiplenici yapist altinda, bu kanallar1 etkin kullanimlari
Ol¢iistinde miizisyen marka kisiliklerini ekonomik anlamda var edebilmektedir
(Oztiirk & Karahasanoglu, 2015, s. 798).

Internet ve dijital pazarlama iletisim kanallar1 ticari bir alan olarak
biiytimektedir. Sektorlerin dijital reklam ve tanitimlara yatirim yapmaya baslamasi
miizik endiistrisi agisindan diisiiniildiigiinde, miizigi tiretenleri ve dinleyicileri sonsuz
tiiketme kiiltiiriinden etkilenmis oldugunu gostermektedir. Ornegin Owsinski, sosyal
medya iletisimi doneminde, miizisyenleri asagidaki aktiviteleri yapmalari konusunda

yonlendirmektedir:

* Hergiin ya da en azindan giin asir1 birka¢ Tweet atmak

* Haftada bir veya iki kez blog yazis1 yazmak

* Ayda bir kez tur, etkinlik takvimi ya da genel bilgi veren toplu mailler
gondermek

* Her alt1 ile sekiz hafta arasinda yeni bir single ¢ikarmak (Owsinski,

2009, s.131).

3.3. MUZISYEN MARKA KiSiLiGi OLUSUMUNDA KULLANILAN
DIJITAL PAZARLAMA KANALLARI
Aragtirmanin ana konusu olan; yeni nesil miizisyenin dijital pazarlama iletigimi temel

alindiginda, miizik ireticisi ve tiiketicilerinin bu kanallarin neredeyse timiinii
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kullanabildigi ve dahil oldugu anlagilmaktadir. Miizigin iiretimi ve tliketimi dijital
pazarlama kanallarinin dogrudan ya da dolayli olarak igeriginde bulunmaktadir.

Calisma kapsaminda, ozellikle son 15 yilda oldukga popiiler bir kavram
haline gelen “kullanict merkezli icerik” kavramini temelinde tutan sosyal aglardan
Youtube ve Instagram 6zelinde incelemeler yapilmistir. Kullanict merkezli igerik
kavrami, son kullanicilar tarafindan kamuya agik hale getirilen ve yaratilan medya
iceriginin ¢esitli formlarin1 tanimlamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s.61). Bir
icerigin kullanici merkezli olarak ifade edilebilmesi i¢in {i¢ temel unsur
siralanmaktadir. Bunlardan ilki igerigin, toplum genelinde ulasilabilecegi bir internet
sitesinde ya da belirli bir grubun ulasabilecegi bir sosyal ag sitesinde yayinlanmis
olmasidir. Ikinci unsur, igerigin belli bir diizeyde yaratict ¢abaya sahip olmasi
gerekliligidir. Burada ifade edilen yaratici ¢aba, var olan ya da yeni olusturulan
icerige kullanicilarin kendi degerlerini eklemesi anlamina gelir. Kullanic1 merkezli
icerigin son unsuru ise, profesyonel rutinler ve pratikler diginda yaratilmis olmasidir
(OECD, 2007, s.8).

Bugiin herhangi bir yapim sirketine bagli olmaksizin miizikal iiretimlerini
stirdiiren bagimsiz miizisyenler ve / veya yeni nesil miizisyenler i¢in sound’larini
bulmalariyla beraber s6z konusu kullanic1 merkezli igerik sitelerinden miiziklerini

kitlelerle paylagmalar1 konusunda 6nlerinde herhangi bir engel bulunmamaktadir

3.3.1. Youtube

“Broadcast Yourself” (Kendini Yaymla) sloganiyla Aralik 2005 yilinda yayin
hayatina baslayan Youtube, sosyal paylasim aglar1 arasinda en popiiler olanidir. 2006
yilinda Google tarafindan satin alinmigtir. Platform, ilk olarak Saturday Night
Live‘in —Lazy Sunday adli videosunun yayinlanmasi ile 6n plana ¢ikmis ve video
yaymnlandiktan sonraki bir haftalik siire icerisinde YouTube‘daki ziyaretlerde
%83 liik bir artig saglamigtir. Kullanicilar internet sitesine girdikge igerik yliklemeye,
internet sitelerine ve sosyal paylasim profillerine video yerlestirmeye baslamigtir
(Prescott, 2006, s. 12). Yayin hayatina basladigr ilk yilin sonunda 38 milyon
ziyaretciye ulagan YouTube, tarihteki en hizli biiyiiyen internet sitelerinden birini

temsil etmektedir (Miller, 2011, s.7).
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Kullanicilara site icerisindeki arama ¢ubugu yardimiyla arama yapilabilen
Youtube’a ayn1 zamanda Google hesabi ile giris yapmak da mimkiindiir. Giris
yapilmasinin sagladigi olanaklar arasinda izlenen videolart begenme veya
begenmeme, videolara yorum yapma ve kanallara abone olmak basta gelmektedir.
Kullanic1 ayn1 hesapla kendi kanalini olusturabilmekte ve video yiikleyebilmektedir.
Kisisel kullanimlarin disinda 6zellikle son yillarda Youtube biiylik markalar,
kanallar, sirketler tarafindan da resmi sayfalari olusturularak kullanilmaktadir.

2000’11 yillarla birlikte gelisen internet, bilgisayar, video kamera ve fotograf
makinesi gibi elektronik cihaz teknolojileri goriintii ve sesin birlestirilmesi,
kesilmesi, formatinin degistirilmesi, lizerlerine gorsel efekt ve ses eklenmesi,
paylasilmasi, yorumlanmasi olanaklarinin kolay ve ulasilabilir olmasina sebebiyet
vermistir. Bu siiregte olusturulan video miizik kliplerinin izleyici ile bulusmasina
olanak saglayan en biiylik platform aylik 1.000.000.000 tekil ziyaret¢i sayisiyla
YouTube’dur (Ersanli, 2016, s.105).

Youtube bugiin doksandan fazla iilkede islevini siirdiirerek bir buguk milyar
aktif kullaniciya ulagmigtir. Bu kullanicilar tarafindan Youtube’da bir yilda 46.000
yil degerinde igerik iiretilmekte ve giinde ortalama bir milyar saatlik Youtube
videosu izlenmektedir (Ozkonuk, 2019, 5.62).

Simonsen’e gore YouTube‘da igerigi etkileyen dort temel iletisim ve
paylasim islevi bulunmaktadir. Bu nedenle YouTube‘a hangi noktadan erisildigi ve
platformun hangi islevleri gerceklestirdigi onem kazanmaktadir. Bu islevler

(Simonsen, 2012, s. 85-86):

* Sanal yayin platformu olarak YouTube
* Medya arsivi olarak YouTube
* Bir sosyal ag olarak YouTube

* Bilgi veri tabani1 olarak YouTube

Sanal yayin platformu olarak Youtube, siteye kayith kullanicilarin videolarini
yiiklemelerine ve kamuoyuyla paylagmalarina izin vermektedir. Baslangigta sadece
tiiketicinin trettigi videolarin paylagimi i¢in tasarlanan site, televizyon programlari,
filmleri, spor etkinlikleri ve popiiler miiziklerden olusan klipleri iceren popiiler bir

eglence yeri haline donilismiistiir (Freeman & Cheepman, 2007, s. 207). Kisisel
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videolar1 paylagmak, amator videolarin goriintiilenmesini saglamak, sanatgilart
tanitmak, yerel, ulusal ve uluslararasi etkinliklerde giincel kalmak igin
kullanilabilmektedir (Safko & Brake, 2009, s. 529). Tiim bunlar ek olarak Youtube,
profesoneller, yar1 profesyoneller ve amator iireticilerden olusan bir grup tarafindan
isletilmektedir (Sumiala & Tikka, 2013, s. 320). Bir medya arsivi olarak Youtube,
tesadiifi ve diizensiz bir sekilde de olsa kamu arsivi olarak gelismektedir (Burgees &
Green, 2013). Hareketli gortintiilerin kiiltiiren haznesi ve gorsel arsivi olarak yaratict
stirecleri gorsellestiren tiim arali1 biinyesinde barindirmaktadir (Richard’dan akt.
Mutlu, 2017). Bir sosyal ag olarak Youtube, kullanici odakli bir sosyla ag sitesi
olarak gelistirilmistir ve bir sosyal agin 6zelliklerini sunan video paylagim sitesi
olarak tanimlanmaktadir (Rottman & Preece, 2010, s.318). Videolar, e-posta,
Facebook veya Twitter aracilifiyla paylasilabilmekte, kullanicilar cografi sinirlar
olmaksizin icerigi begenebilmekte veya onlara cevap verebilmektedir. YouTube‘un
kiiltiirel yoniinii temsil eden bu 6zellikler katilimei kiiltiir olarak tanimlanmaktadir
(Sumiala & Tikka, 2013, s. 320). Bilgi veri tabani olarak Youtubekullanicilarin
videoyu derecelendirmesi, yorum yapmast veya ilgili icerigi bulma becerisi ile
birlikte bir video veri tabani olarak hizmet vermektedir (Hess, 2015).

Youtube, kullanicilardan ve markalardan videolarin  yiiklenmesi,
barindirilmasi ve izlenmesi i¢in herhangi bir {icret talep etmemekle beraber onlarin
site iizerinden gelir elde etmelerini saglayacak bir sisteme sahiptir. Bu sebeple
Y outube miizisyen hesaplar1 ve markalar i¢in diisiik maliyetli bir pazarlama faaliyeti
sunmaktadir. Fakat bu baglamda miizisyenlerin ama daha genel kapsamda
markalarin YouTube’da basarili bir pazarlama ¢alismasi yiiriitmesi i¢in stratejilerini
belirlemesi gerekmektedir.

YouTube iizerinden bir miizisyenin kanalin1 ziyaret eden kullanicinin ayni
zamanda bir markay1 ziyaret ettigini unutmamak gerekmektedir. Dolayisiyla
markalar agisindan bir YouTube kanalina sahip olmanin avantajlar1 su sekilde
siralanmaktadir (Sweeney & Craig, 2010, s. 84-85):

*  YouTube kanali sayesinde, markaya ait tiim video igerikler tek bir yerde
toplanabilmektedir. Bu sayede hedef kitleye kolayca erismek miimkiin hale

gelmektedir.

* YouTube kanalina sahip olan bir marka kendi YouTube URL‘sine
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(www.youtube.com/markaadi gibi) sahip olabilmektedir.
* Markalar, kanallarin1 kurumsal internet sitelerine ya da sosyal medya
hesaplarina baglayabilmektedir.

* Markalar, kanallarin1 6zellestirebilmektedir. Kanali 6zellestirmek ig¢in
yalnizca YouTube‘un “Kanal Diizenle” se¢enegine tiklamak yeterlidir. Bu
sayede markalar, bir kullanici ad1 secebilmekte; kanalda yer alan aciklama
kismin1 markay1 kitleye tanitmak, internet sitesi ya da e-posta adresi gibi
iletisim bilgilerine yer vermek i¢in kullanabilmekte; kanalini arka plan rengi,
kapak fotografi gibi secenekleri kullanarak kurumsal kimligi ile tutarli bir

sekilde 6zellestirebilmektedir (Zarrella’dan akt. Mutlu, 2017, s.71).

3.3.2. Instagram
Mike Krieger tarafindan Nisan 2012’de kurulan Instagram, ayni yilsosyal medya
devi Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir. Sosyal medya {izerinden
iicretsiz fotograf ve video paylasimina acgik bir sitedir. Instagram, kendisini
“kullanicilarin fotograflar aracilifiyla hayatlarini, arkadas listesinde bulunan kisiler
ve sosyal ag diinyasiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylasilabilecekleri bir ortam”
olarak tanimlamustir. Instagram adini anlik anlamma gelen Ingilizce “instant”
kelimesi ile telgraf anlamina gelen “telegram” kelimesinin birlesmesinden almistir
(Tiirkmenoglu, 2014, 5.96).

We Are Social ve Hootsuite’in ortak hazirladigi 2020 Dijital Raporu’na
gore giin gegtikce kullanici sayisi artan Instagram’in Ocak 2020 itibariyle diinya
genelinde kullanict sayis1 1 Milyar’a, Tiirkiye’de ise 38 Milyon kullanici sayisina
ulagmugtir. Tiirkiye Instagram kullanan iilkeler arasinda 6’nci1 sirada yer almaktadir.

Miizisyenler Instagram hesaplar1 {izerinden anlik performanslarini
sergileyerek dinleyici kitlelerine ulasabilmektedir. Onceleri bireyler arasinda
mesajlagsma uygulamasinin olmamasi ve video ¢ekim siiresinin ¢ok kisa bir stireyle
sinirli olmasi yiiziinden yeni nesil ve bagimsiz miizisyenler i¢in uygun bir
interaktif ortam degildi. Ancak daha sonra yeni giincellemelerle birlikte video
stirelerinin uzamasi, “Direct Message” (direkt mesajlagma), “Canli Yaym” ve

“IGTV” (Instagram Tv) uygulamalariyla, dinleyicilere uzun siiren ¢aligmalari
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dinletme ve yorum, begeni ya da mesajla, dinleyici kitlelerinden geri bildirim alma
imkani1 dogmustur (Arict & Akmanli, 2017).

Son dénem miizisyenlerin tiretimlerini dinleyiciye sunmalari i¢in etkin
paylasim modelleri sunan Instagram’da miizisyenler ayrica konser etkinliklerinin
takvimlerini, konserle ilgili duyuru ve haberleri paylasabilmektedir. Bu da yeni
nesil miizisyenler i¢in en 6nemli unsur olan paylasimi ve dinleyicileriyle etkilesime
geemelerini miimkiin kilmaktadir.

Yeni nesil miizisyenler, Instagram ve uygulamalar1 sayesinde yaptiklari
caligmalar1 ¢ok sayida dinleyiciye ulastirma ve bu kitleden aninda geri bildirim

(yorum, begenme, ve 6zel mesaj) alma imkani1 bulmaktadir (Aric1 & Akmanli, 2017).

3.4. DEGISEN MUZiK ENDUSTRIiSINDE DiJITAL PAZARLAMANIN
ONEMI

Hizli gelisme gdsteren ve bilyliyen internet diinyasi ile birlikte 6zellikle son donem
gen¢ miizisyenlerin {irlinlerini CD, kaset ve plak gibi fiziki dagitim ortamlarindan
daha cok, ses ve videolarin dijital dagitim yolu ile sanal ortamlarda paylasimina
agirlik verildigi bir doneme girmis bulunmaktayiz. Aric1 ve Akmanli’ya gore Bu
sanal ortamda mali kazang saglayan en biiyiik etken, iiriinlerin yiiksek oranda ilgi
gbérmesi ve internet satig siteleri iizerinden de fazlaca indirilmesidir. Bu durum miizik
eserlerinde kiigiik maliyetli satiglarda siiriime dayali bir pazar olusturmustur. Bu
degisimler sonucu miizik yapim ve dagitim sirketleri, yapimi ve tanitimi maliyet
gerektiren, ancak geri doniisiimii yavas olan yeni tiretimleri desteklemekten daha
cok, toplumda taninmig ve popiiler olan miizisyenlere yonelmislerdir (Arici &
Akmanli, 2017, s. 1897).

Internetin giiniimiizde vazgecilmez bir ara¢ ve para kazanma, icerik
olusturma, sosyallesme gibi olgularla, sosyo ekonomik dongiiniin bir par¢asi haline
gelmesi miizik piyasasinin degisimi acisindan da ayni sekilde ele alinmaktadir.
Degisen miizik paylasim aglarmin yeniden sekillenmesi hem miizigin hem de
internetin bir ara¢ olmasini saglamaktadir. Yeni nesil miizisyenlerin 6nemli bir kismu,
yeni yarattiklar1 yapitlarina ¢ogu ebeveynin yeni dogmus bir bebege yaptigi gibi,
internette yer hazirlamaktadirlar. Hatta bu hazirlik heniiz iiretim asamasindayken

gerceklesmektedir (Gorgiilii, 2018). Oyle ki yapit (parca, eser, sarki, albiim) heniiz
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bitmeden, internet {izerinden reklamlar1 verilmeye baglanmakta, sosyal aglarda konu
edilmektedir. Uriin ortaya ¢ikmadan énce hakkindaki spekiilasyonlar dahi pazarlama
caligmasi olarak gosterilebilmektedir.

Bu durum daha c¢ok dijjitallesmenin, miizik iceriginin miizisyenden
dinleyiciye ulastirilana ve dinleyiciden alinan doniise dek miizik endiistrisinin
ekonomik yapisina olan etkilerini agiklamaktadir. Dijitallesen miizik, internet
sayesinde aract kullanilmasina gerek kalmadan iireticiden tiiketiciye dogrudan
cevrim 1i¢i sekilde wulasabilir duruma gelmistir. Miizik {riiniiniin tiiketici
ulagtirllmasinda aracilik eden yapim sirketlerine, toptancilara, perakendicilere
ihtiya¢ ortadan kalkmistir. Fiziksel kopyalarin iiretilmesi ¢ogaltilmasi ve lojistigi i¢in
gerekli olan zamani ve maliyeti de ortadan kaldirmigtir. Ayrica radyo yayincilari i¢in
de biiyilik avantaj saglamistir (Kuyucu, 2013, s. 1386).

Ozellikle yeni nesil miizisyenler i¢in canli performanslar ve konserler miizik
endiistrisinin dijitallesmeden en az etkilenen boliimleridir. Bir miizigin canl icra
edilmesine tanik olmanin dijital ortamda karsilig1 tam anlamiyla bulunmamaktadir.
Canli bir performansin kaydimi daha sonrasinda ya da anlik olarak ekran basindan
takip etmek, miizigin yapildig1 ortamda bulunarak dogrudan tanik olmanin yerine
gegebilecek bir durum degildir. Bu nedenle canli performanslar tiiketici tizerinde
ayni etkilerini stirdiirmiislerdir.

Fakat dijitallesmenin ve dijital pazarlamanin etkisiyle yeni nesil miizisyenin
internet iizerinden bilinirliginin arttirilmasi, canli performansina seyirci katilimini
etkileyebilmektedir. Ornegin bir miizisyen, diinyada gesitli sebeplerle fiziksel ya da
dijital olarak yasal miizigini sunamadig1 daha 6nce bulunmadigi bir bolgede konser
verdiginde internet ilizerinden sosyal medya araciligi ile yapmis oldugu tanitim
faaliyetleri sayesinde seyirci ¢ekebilme imkanina sahip olmustur (Giindiiz, 2019, s.

41).

3.5. YENIDEN KONUMLANAN MUZiK URETICISI VE TUKETICISi

Internetin bireyin yasaminda énemli bir yer tutmaya baslamasiyla birlikte bilgi ve
iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler, interaktif, sanal ger¢ekligin yasandigi ve
tiiketicinin treticiyle etkilesime gectigi oldugu bir ortam saglamistir. Bu ortamda

tilketici geleneksel iletisim aracindan farkli olarak, web siteleriyle, reklamlarla,
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reklamecilarla ve diger kullanicilarla kendi istegi dogrultusunda iletisim kurmakta ve
etkilesime girmektedir. Bu durum ise tiiketicinin eski donemlere gore markalar
karsisinda daha giicli olduguna isaret etmektedir. Tiiketici yani internet
kullanicisinin bu ortamda aligveris yapmak, bilgi aramak, sorf yapmak, eglence
amacli gezinti yapmalk, iletisim kurmak, sosyal ortamdan kagmak ve dinlenmek gibi
amagclarla interaktif ortama giris yaptig1 goriilmektedir (Rodgers & Thorson, 2000).

Jones’a gore miizik endiistrisinin internetle bir araya gelisiyle birlikte dikkat
ceken en kritik konular arasinda, satis mekanizmalarindaki degisiklikler, internet
yayinciligi, miizik tiretmek i¢in bilgisayar kullanim1 gibi farkli ve yeni alanlar yer
almaktadir. Miizigi tilketme ve dagitma, dinleyicilerin miizik begenilerine yonelik
diisiinceleri acisindan 6nemli etkilere sahiptir (Jones, 2000, s. 225).

Dijitallesen miizik, internet sayesinde araci kullanilmasina gerek kalmadan
iireticiden tiiketiciye dogrudan ¢evrim igi sekilde ulagabilir duruma gelmistir. Miizik
iriiniiniin tiiketici ulastirllmasinda aracilik eden yapim sirketlerine, toptancilara,
perakendecilere ihtiyac ortadan kalkmustir. Fiziksel kopyalarin {iretilmesi
cogaltilmasi ve lojistigi i¢cin gerekli olan zaman1 ve maliyeti de ortadan kaldirmastir.
Ayrica radyo yaycilari i¢in de biiylik avantaj saglamistir (Kuyucu, 2013, s. 1386).
Miizigin iiretimi ve dagitimi siirecinde, albiimleri genellikle bir yapim sirketi
desteginde fiziksel olarak basip piyasaya slirmeye dair sayfanin kapanarak dijital
ortamlardan dinleyicisiyle bulustugu zamanlardan geg¢ilmektedir. Widespread Panic
isimli, temelleri 1986 yilinda Atina’da atilan miizik grubunun hic MTV’de
yayilanmis klibi yada Billboard Top 200 gibi listelere girmis sarkilar1 olmamasina
karsin Amerika’da turneye ¢ikmis 40 gruptan biri olmustur (Solomon 2003, s.173).
Bunu saglayan iletisim araci internettir. Dijital ortaminin bilgi arayan, sorf yapan,
iletisim kuran ve aligveris yapan tiiketicisi bu miizik grubu hakkinda her seyi bilmek
istemektedir. Bu dijital diinyanin yaratmis oldugu giicten kaynaklanmaktadir (Fidan,
2008, s. 156). Dijital medya, markalarin pazarlama iletisimi uygulamalart igin
tiiketicilerin bir pazarlamaci kadar aktif rol aldiklar1 ve markalarin sosyal bir deger
kazandig1 yeni bir gériiniim saglamaktadir (Yeygel Cakir, 2015, s. 231).

Dijital pazarlama aracilifiyla miizik endiistrisinde yeniden insa edilen
miizisyen ile dinleyici iligkisi, sosyal aglar ve sosyal medya kavramlarinin sundugu

yeni kiiltiir ortam1 i¢inde degisim gostermektedir. Burada oncelikli olarak 6ne ¢ikan
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konular, gorsellik kiiltiirli, ulasilabilirlik, hizli tiiketim, yeni medyada ekonomik
iretim giicleri, teknolojinin hizi ve degiskenligidir. Miizikte dijital pazarlama
doneminde miizisyen kadar dinleyici profilini yorumlamak da 6nem kazanmaktadir.

Oztiirk ve Karahasanoglu’na gore miizisyen hem geleneksel hem de sosyal
medya araglarini aktif kullanabildigi 6l¢iide, ekonomik anlamda var olabilmektedir.
Diger yandan sosyal medya, geleneksel medya araglarina kiyasla, tiim miizisyenler
(profesyonel, amatdr, bagimsiz, no- name vb.) i¢in sahiplenici bir tablo ¢izmektedir.
Fakat, internetin giin gegctikce ticarilesiyor olmasi, bu konuyu sorgulanir hale

getirmektedir (Oztiirk & Karahasanoglu, 2015, s. 798).
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BOLUM 4

ARASTIRMA YONTEMI

4.1. METODOLOJI

Bu calisma miizik endiistrisinde yer alan yeni nesil miizisyenlerin marka
kisiliklerinin olusum ve siirdiiriilebilirligi siirelerinde dijital pazarlama kanallarinin
etkisini anlayabilmek i¢in hazirlanmistir. Arastirma icin hazirlanan sorularin ve
aragtirmaya dahil edilen sosyal ag sayisinin sinirlilig1 dahilinde katilimcilarin dijital
kanallara yonelik pratiklerini ve sonucglarini agiklayabilmek hedeflenmistir. Dijital
iletisim kanallarini aktif bir sekilde kullanan son donem miizik endiistrisinde kendine
yer edinmis miizisyenler, miizisyen marka yonetimlerinden sorumlu menajerler ve
dijital kanal igerik yoneticilerinden derinlemesine bir anlayis elde elde edebilmek ve
dinleyici ile iletisimlerinde ilgili dijital kanal kullanimlarinin etkisini anlamak i¢in
nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir.

Nicel arastirma yontemi arastirmaciya konusu hakkinda ¢esitli istatistikler
elde etme sansi sunarken (Hancock and Algozzine, 2006, s.22), nitel arastirma
yonteminin katilimcilarin davraniglari, diisiinceleri ve duygular1 hakkinda bilgi
vermeyi amaglamasi ¢alisma sonucu elde edilmek istenen verilerle ortak noktada
bulusmaktadir. Ayrica, olay ve olgularin nicel aragtirma ile dl¢lilemeyen nedenleri
daha derinlemesine tetkiklerle belirlenebilmektedir (Sandelowski, 1986). Nitel
arastirmalarda ¢ok sik bagvurulan derinlemesine miilakat teknigi, goriisiilen kisilere
kendilerini birinci elden ifade edebilme firsat1 verirken, arastirmaciya da goriisme
yapilanin anlam diinyalarini, bakis ag¢ilarini, i¢inde bulunduklari durumlara ait
duygu, diistince ve tecriibelerini onlarin yardimi ile anlamay1 saglamaktadir (Tekin,
2006, s.102). Arastirmanin tasarlanmasi ve gergeklestirilmesi asamalarinda
arastirmactya esneklik saglayan nitel aragtirma siirecinde, duruma gore yeni yontem
ve yaklasimlar gelistirme, arastirmanin kurgusunda degisiklikler yapabilme durumu
temel alinmistir. Ozellikle teknolojinin her gegen giin kendinde ve etkisi altindaki
sektorlerde yol actig1 degisim dalgast gbz Oniine alindiginda arastirmanin kesfedici

sonuglarinin 6nii agilmaktadir. Neuman’a gore kesfedici 6zellige sahip arastirmalar,
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iizerinde az calisilmis konulari aydinlatmada olduk¢a kullanigh ve yararhdir
(Neuman, 2012, s. 228).

Nitel bir arastirmada en sik kullanilan veri toplama yontemlerinden olan
derinlemesine miilakatta genelleme kaygisi giidiilmeksizin miimkiin oldugunca
evrende olmas1 muhtemel biitiin ¢esitliligi, zenginligi, farklilig1 ve aykiriligi temsil
edecek biitiinciil bir resim elde etmeye ¢alismak onem tagimaktadir (Yildirm &
Simsek, 2008). Bu sebeple bu caligmada son zamanlarda sayilarinda artis ve miizik
piyasasindaki iiretimleriyle dikkat ¢eken yeni nesil miizisyenler, s6z konusu son
donem miizisyenlerin menajerligini, tur menajerligini ve asistanligini {istelenen
profesyoneller ile miizisyen dijital igerik {lreticileri ve yoneticilerini kapsayan 8
kisilik bir 6rneklem grubuna sorular yoneltilmistir. Goriisme yapilacak bireylerin
seciminde, evreni temsil etme giiclerinden daha dncelikli olarak aragtirma konusuyla
dogrudan ilgili olup olmadiklarina dikkat edilmistir.

Aragtirmada goriisme siirecine gegmeden dnce hazirlanmasi birincil dnem
tastyan goriisme formunda (Marshall ve Rossmann, 2014), belli bash ilkelere dikkat
edilmistir. Aragtirma konusuyla ilgili katilimcilara sorulacak tiim sorularin belirli bir
mantiksal diizene oturtulmasi, ilerleyen sorularla birlikte miizisyenlerin dijital
pazarlama kanallar1 ile iliskilerinin farki yonlerinin siirekli detaylandirilmasi ve
verilen yanitlarla gelistirilmesi amaglanmistir. Aragtirilan konunun detaylarini
belirleyen ve konuyu derinlestiren sorularla ilerlenmis, katilimcinin konudan
sapmasi ya da yeterli diizeyde bilgi vermemesi durumunda konunun detaylarina
erisilmesini saglayacak alternatif sorular hazirlanmistir.

Arastirmanin goriisme formunda hazirlanan ve miizisyen, menajer ve dijital
icerik yoneticilerine yoneltilen, profesyonel gruba gore sayilar1 15 ila 18 arasinda
degisen sorularda miizik endiistrisinde dijital pazarlama kavramina olan bakis agis1
cesitliligini tanimlamak ve katilimcilarin kavramlari nasil algiladiklarini ortaya
cikarmak amaglanmistir. Gorligmelerin tiimiinde istekli katilimcilar yer aldigindan,
caligmada goniilsiiz katilimlar engellenmis durumdadir.

Calismanin arastirmasi siirecinde derinlemesine miilakat yontemine ek
olarak, siireli-siliresiz yayin taramasi ve alanda gozlemlerden faydalanilmistir. Siireli
ve siiresiz yayinlar icinde tezin literatiir baglaminin altin1 dolduracak pazarlama,

marka ve iletisim teknolojileri kaynaklari, tezler ve makaleler incelenmistir.
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Calismanin merkezinde dijitallesme, son donem miizik endiistrisi ile miizisyen
kimligine olan etkileri yer aldigindan bir diger 6énemli bagvuru kaynagini internet
olusturmustur. Daha Oncesinde yazilmis tezler, internet ortaminda yapilmis
tartigmalar, miizisyenlerin sosyal medya kanallar1 ve miizik igerigi paylagim aglar
katilmcilarla goriismeler, alanda gbzlem ve literatiir okumalar1 baglaminda
caligmaya destek olmustur.

Gilintimiizde internet ve dijitallesme konular1 ele alinarak yapilan ¢alismalar
icin giincellik en 6nemli nitelik haline geldiginden, arastirma stiresince elde edilen
verilerde ilgili tarih araligina ve profesyonellerin taniklik edilen miizikal tiretim
yolculuklar siirecine odaklanildig1 g6z 6nilinde bulundurulmalidir. Diger yandan
aragtirmacinin  s60z konusu donemde menajer ve organizator olarak alanin
aktorlerinden biri olmasi sebebiyle elde edilen verilerin yorumlanmasi siirecinde bu
pozisyonun akilda tutulmasina gayret edilmis, dogabilecek nesnellik ve tarafsizlik
tartismalarini en aza indirgeyebilmek adina, arastirmaci birlikte ¢alistigi miizisyen

ve profesyonelleri goriismelerde 6rneklem grubuna dahil etmemistir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Dijital pazarlama ve son donem miizik endiistrisine dair farkindalik ve merak
duygusundan hareketle, bugiine dek sektdrdeki dijitallesmeyi streaming servislerinin
endiistriye katkilar1 lizerinden analiz etme yolundan giden arastirma ve akademik
caligmalara ek olarak, dijital pazarlama iletisimi araciligiyla miizisyen/dinleyici
iliskisi, miizisyen marka kisiligine dair verilerin elde edilmesi ve analizi
amaglanmistir. Calismanin asil hedefini internet cagindaki miizisyenin iiriiniiniin
iretim siirecinden dinleyicisine ulagtirana kadar pazarlama kanallarinin etkisini

anlama cabasi olusturmaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Onemi

Ses kayit teknolojilerinin degismesi ve gelismesiyle beraber geg¢miste yapilan
caligmalar endistride farklilagsan miizisyen, menajer, yapimci gibi aktorlerin yeni
kimliklerini ve varliklarini saptamak, internet ¢agini bugiiniin verileriyle incelemeyi

amaglamaktadir.
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Bu ¢alisma son donem miizik endiistrisinde tiretimleriyle dikkat ¢eken yeni
nesil miizisyenlerin marka kisiliklerinin olusum siirecinde dijital pazarlama
kanallarin1 kullanim ydntemlerine 151k tutarak, YouTube ve Instagram sosyal aglari
iizerinden yapilan bir analiz ve aragtirmayla hem miizik endiistrisi hem de genel
olarak dijitallesme siirecinde olan diger endiistrilere drnek teskil edebilecek sekilde
gelisim siirecini anlamak ve gelecege dair ¢ikarimlar yapabilme agisindan literatiire

katki saglamay1 amaglamaktadir.

4.1.3. Etik

Yeni nesil miizisyenlerin dijital iletisim ¢alismalarma dair 6rneklem grubuyla
goriigme asamasina gecilmeden Once, tezin amaci ve siiregleri tiim katilimcilarla
paylasilmistir. Tezde kullanilan miizisyen hesaplarina dair tim gorseller i¢in izin
alimmigtir. Arastirma c¢iktilarinin higbir boliimiinde -6zellikle bdyle bir talepleri
bulunmamasina ragmen- katilimcilarin isimlerine agikca yer verilmemis, 6rneklem
grubunda temsil ettikleri profesyonel yapiya gore katilimcilar “Miizisyen 1,
Miizisyen 2...”, “Menajer 1, Dijital Icerik Y&neticisi” seklinde adlandirilmustir.
Koronaviriis karantina siireci sebebiyle ev ortaminda “Zoom” isimli dijital iletisim
uygulamasi lizerinden katilimcilarla birebir gergeklestirilen goriismeler kaydedilmis,
desifre edilerek yazili ortama aktarilmis ve tezin “Ekler” bdliimiinde okuyucunun
ilgisine sunulmugtur. Gorligmelere ait ses ve goriintii kayitlar1 goriismeci tarafindan

dijital ortamda muhafaza edilmektedir.

4.1.4. Arastirma Sorulari

1) Yeni nesil miizisyenlerin marka kisiliklerinin olusum siirecinde dijital

pazarlama kanallarinin etkileri nelerdir?

* Miizisyenlerin miizikal iretimlerinin tanitim1  konusunda dijital

pazarlama kanallarinin etkileri nelerdir?
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* Dijital pazarlama kanallarindan YouTube ve Instagram, yeni nesil
miizisyenin dinleyicileri ile iletisimini / etkilesimini ne ydnde

etkilemektedir?
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BOLUM 5

VERIi ANALIiZi VE BULGULAR

5.1. KATILIMCI VERILERI

Arastirma sirasinda derinlemesine miilakat teknigi ile gergeklestirilen goriismelerde
ozellikle son 5 y1ildir miizik sektoriinde aktif, 23 ila 31 yaslar1 arasinda geng miizisyen
profillerinin katilime1 olmasma dikkat edilmistir. Diger yandan yeni nesil
miizisyenlerin profesyonel miizik kariyeri yolculuklarinda kendilerine eslik eden
benzer yas araliginda sanat¢i menajeri, tur menajeri, sanat¢i asistani ve miizisyen
dijital icerik tiretici / yoneticileri de sektordeki dinamik gelismeleri yakindan takip
eden isimler olarak goriismelere katilim saglamistir. Aksi belirtilmedik¢e ¢alismada
aktarilan verilerde miizisyenlerin 25 Mayis 2020 tarihine kadar olan dijital ortam
paylagimlart ve tiim katilimcilarla 26 Mayis 2020 tarihine kadar gerceklestirilen
goriismeler dikkate alinarak verilerin analizi yapilmistir.

Koronaviriis Onlemleri sebebiyle karantina siirecinde dijital iletisim
uygulamasi Zoom {izerinden ger¢eklestirilen miilakatlarda; Miizisyen [ ile yaklagik
45 dakika, Miizisyen 2 ile yaklasik 25 dakika, Miizisyen 3 ile yaklasik 35 dakika ve
Miizisyen 4 ile yaklagik 20 dakika goriisme saglanmustir.

Tablo 2: Katihmc1 Miizisyen Profilleri Karsilagtirmasi

Miizisyen 1 Miizisyen 2 Miizisyen 3 Miizisyen 4
YouTube Abone 59.7B 18.2B 423B 254B
Sayisi
YT Gériintiileme 12.630.111 1.565.264 168.318.949 38.471.200
Sayisi
YouTube i¢erik 55 25 23 69
Sayisi
Instagram flk 2011 2013 2014 2014
Gonderi Yih
Instagram 243 511 409 149
Gonderi Sayisi
Instagram 48.8B 18B 216B 153B
Takipgi Sayisi
Spotify ilk icerik 2015 2018 2018 2019
Yih
Spotify fcerik 76 5 12 4
Sayisi
Spotify Ayhk 1.035.755 98.525 647.210 147.352
Dinleyici Sayisi
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5.1.1 Katilime1 Miizisyen Profil Detaylar:

Miizisyen 1

* Miizisyen I, 30 yasinda ve yeni nesil miizisyenlerden dijital ortamlardaki
aktif icerik liretimiyle dikkat ¢eken isimlerden biri olarak ¢alismaya dahil
olmustur. Miizik hayatina 12 yasinda kendi deyimiyle “standart klasik gitar
calarak” baglamistir.

¢ Kendi ismiyle kullandig1 YouTube hesabina ilk video igerigini 2011 yilinda
yiikklemis ve 25 Mayis 2020 tarihine dek kanalindaki icerik sayisini 55°e
tasimigtir. YouTube kanal1 59.7 bin aboneye sahiptir. En ¢ok gdriintiilenme
say1s1 4.869.150, Kasim 2018°de yiikledigi, s6z ve miizigi kendisine ait olan
sarkisina aittir. Miizisyenin YouTube kanalinin toplam goriintiilenme sayis1
12.630.111 dir.

* Instagram kullanimi 2011 yilina uzanan miizisyenin, ilgili dijital ortamdaki
gonderi sayis1 243 iken, takipci sayist 48.8 bin’dir. Instagram’daki
paylasimlarini miizisyen kimliginin yanmnda siradan bir kullanicinin
refleksleriyle yapmaktadir. Mecra 6zelinde igerik, konser vb. duyurularini
sade ve yalin bir sekilde ger¢eklestirmektedir.

* Yeni nesil miizisyenler i¢inde miizikal iiretimlerini siklikla Spotify 6zelinde
dinleyici kitlesiyle bulusturan isimlerin basinda gelmektedir. Platforma
“Dogrulanmig Sanat¢1” (mavi tik sahibi) statiisiindedir. Spotify’a 2015
yilindan bu yana yiikledigi 76 sarkisiyla miizisyenin platformdaki aylik
dinleyici sayist 1.035.755’e¢ ulasmistir. Kendisi de diger higbir dijital
platformda bu denli bir dinleyici erisiminin bulunmadigini belirtmistir. Ilgili
mecrada yeni nesil miizisyen grubu farkl temsilcileriyle de ortak caligmalara
ve diietlere sikca imza atmaktadir.

* Sosyal medya platformlarinda kendini butik bir yere konumlandiran
miizisyen, dijital ortamlardaki takipcilerinin ve konserlerine gelen
dinleyicilerinin  biiyiik bir ¢ogunlugunu kadinlarin  olusturdugunu
belirtmektedir.

* Dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarini herhangi bir icerik iireticisi ve/veya

yoneticisinden destek almadan gergeklestirmektedir.
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Miizisyen 2

*  Miizisyen 2, 23 yasinda ve son donem miizisyenler arasinda ses rengi ve
Ingilizce cover sarkilara getirdigi yorumlarla dikkat gekmektedir. Farkli
miizisyenler ile ¢aligmalar1 sonucu ortaya koydugu yabanci ve/veya anadilde
cover ve kendi bestelerinin akustik kayitlariyla dijital ortamlardaki varligin
giiclendirmektedir.

* Kendi adiyla aktif hale getirdigi 18.2 bin aboneye sahip YouTube kanali,
“Resmi Sanatgr Kanali” statiisiindedir. 25 adet video igerigin yer aldig:
kanalinin toplam goriintiilenme sayis1 1.565.264’tiir. Kanalda 386.570 ile en
¢ok goriintiilenmeye sahip videosu Ingilizce cover bir sarkiya, bir baska yeni
nesil miizigin temsilcisi ile yaptig diiete aittir.

* Instagram kullanimma 2013 yilinda baslayan miizisyenin, ilgili dijital
ortamdaki gonderi sayist 511 iken, takip¢i sayisi 18 bin’dir. Instagram
hesabinda miizikal paylagimlarinin yani sira gelecek igeriklerle ilgili
bilgilendirmeler ve giinliik hayatindan paylagimlar yapmay1 tercih
etmektedir. Miizisyen Instagram paylasimlarinda siklikla sahne {isti,
konserler sirasinda c¢ekilmis profesyonel fotograflari, giinliikk hayat
iceriklerinde ise bel plan ya da selfie (6z¢ekim) formatinda cekilmis
fotograflarin1 kullanmaktadir. Ayrica Instagram’mn story ozelligini giinliik
yasamindan anlar1 paylasmak ve takipgileriyle anket yoluyla etkilesime
girmek amaciyla kullanmaktadir.

* Spotify mecrasinda ilk miizik iiretimiyle 2018 yilinda var olan Miizisyen 2,
aragtirmanin kapsadigi tarih araliginda 5 farkli igerigiyle platformdan
dinleyicileriyle bulugsmaktadir. “Dogrulanmis Sanat¢1”  statiistindeki
miizisyen, Spotify hesabinda 98.525 aylik dinleyiciye sahiptir.

* Sosyal aglar iizerindeki takipgi/abone istatistiklerinde dinleyici profilinin
yogunlugu 18-34 yas arasi bireyler olarak goriilmektedir.

* Dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarini herhangi bir icerik iireticisi ve/veya
yoneticisinden destek almadan gerceklestirmektedir. YouTube’un algoritmik
diizeni geregi ilgili mecra 6zelinde profesyonel bir ekipten destek almanin

faydal1 olacag goriisiindedir.
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Miizisyen 3

Miizisyen 3, 31 yasinda ve dijital ortamlardaki varlig1 ilk kez kendisine ait
YouTube kanalinda bilinen bir sarkiya yaptig1 yeniden yorumlama ile dikkat
cekmistir. Sarki, YouTube iizerinden 85 milyon dinleyiciye ulagmistir.
Miizige 9 yasinda baslayan miizisyen 6zellikle 2018 yilindan ¢alismanin
stirdiigii tarihe dek tilkenin ¢esitli illerinde biiyiik/kii¢iik konser mekanlarinda
verdigi konserlerle dinleyici tarafinda bilinirligini katlamistir.

Miizik piyasasindaki ismiyle aktif hale gelen 423 bin aboneye sahip
YouTube kanalinda, 25 adet video klip icerigi bulunmaktadir. Miizisyenin
platform iizerindeki video igeriklerinin toplam goriintiilenme sayist
168.330.115’tir. Kanalda sevilen sarkilara getirdigi yorumlarinin yaninda,
son donem Tiirk televizyonunda izlenme oranlari yiiksek dizi yapimlarinda
kullanilan sarkilar1 da ilgi gormektedir.

Instagram’daki ilk gonderisi 2014 yilina dayanan miizisyenin hesabi “Onayli
Hesap” statiisiindedir. Platform iizerinde 409 gonderisine karsilik 216 bin
takipciye sahiptir. Instagram 6zelindeki paylagimlarini konser duyurulart ve
giindelik  hayatindan  kesitleri  takipgileriyle  paylasmak  adina
gerceklestirmektedir. Instagram  Story uygulamasimi  aktif olarak
kullanmaktadir.

[Ik miizikal igeriginin 2018 yilinda yiiklendigi Spotify 6zelinde, 12 adet
iretimi bulunan miizisyenin, platform {izerindeki aylik dinleyici sayisi
647.210°dur. “Dogrulanmis Sanat¢1” (mavi tik sahibi) statiisiindedir.

Sosyal aglar iizerindeki takipgi/abone istatistiklerinde aktif dinleyici
profilinin yogunlugu 16-45 yas araligindaki bireyler olarak goriilmektedir.
Yeni nesil miizisyen dijital ortamlardaki iletisim dilini “Ben ne isem, dijital
ortamlarin tiimiinde de ayni kisiyim” s6zleriyle tanimlamaktadir.

Dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarini herhangi bir icerik iireticisi ve/veya
yoneticisinden destek almadan gerceklestirmektedir. Su an boyle bir destege
ihtiya¢ duymadigini ve kisinin kendi samimiyetinin profesyonel bir ekipten

daha iyi is ¢1ikaracagina olan inancini1 eklemektedir.
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Miizisyen 4

*  Miizisyen 4, 19 yasinda ve son donem miizisyenler arasinda bilinen Tiirkce
sarkilara getirdigi akustik sekilde kaydedilmis, kendi yorumlamalariyla
miizik endiistrisinde igeriklerini iiretmeye devam etmektedir. Miizisyen son
bir y1l igerisinde s6z ve miizigi kendisine ait 3 adet sarkisini dijital platformlar
aracilifiyla dinleyicisi ile bulusturmustur.

* Miizisyenin kendi adiyla aktif hale getirdigi 254 bin aboneye sahip YouTube
kanali, “Dogrulanmis Kanal” statiisiindedir. 69 adet video icerigin yer aldig1
kanalinin toplam goriintiilenme sayis1 38.471.200°diir. Kanalda 4 milyon ile
en ¢ok dinlenmeye sahip video igerigi, yine bir baska yeni nesil geng
miizisyenin son donem c¢okca begenilen bir eserine getirdigi yeniden
yorumlama olarak kanalda yerini almaktadir.

* Instagram kullanimma 2014 yilinda baslayan miizisyenin, ilgili dijital
ortamdaki gonderi sayist 149, takip¢i sayisi ise 153 bin’dir. Instagram
hesabinda miizik iceriklerini 6ne c¢ikardigi akustik videolartyla beraber
siklikla selfie (6z¢ekim) paylasimlar: ve profesyonel ¢ekilmis, yiiziiniin net
goriindiigii fotograflar1 kullanmaktadir. Ozellikle giinliik hayatindan kesitleri
bu gibi paylasimlarla veren gen¢ miizisyen, post’a yazdigi metinlerle de
dinleyicisine genel sorular yonelterek, onlarla etkilesime girmeyi tercih
etmektedir. Ayrica Instagram’in story 6zelligini giinliik yasamindan anlar
paylasmak ve takipcilerine konser giinii yaklasirken cekiligler yoluyla
etkilesime girmek amactyla kullanmaktadir.

* Spotify dijital platformuna ilk tiretimini 2019 yilinda ytikleyen Miizisyen 4,
aragtirmanin kapsadigi tarih araliginda 4 farkli icerigiyle platformdan
dinleyicileriyle bulusmustur. “Dogrulanmis Sanat¢1” statiisiindeki miizisyen
Spotify hesabinda 147.352 aylik dinleyiciye sahiptir.

* Sosyal aglar iizerindeki takipgilerinden olusan dinleyici profilini
“diistincelerini  kendi diislincelerine yakin bulan bir profil” olarak
tanimlamaktadir..

* Dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarin yiiriitiirken bir sosyal medya uzmant

ve menajerinden destek almaktadir.
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5.1.2. Diger Katilimc1 Profil Detaylar

Calismada yeni nesil miizisyenlere ek olarak, son donem miizik sektoriiniin 6zellikle
dijital ortamlarda dinleyici kitlelerini glinden giine biiyiiterek, bilinirliklerini artiran
gen¢ miizisyenlerin yaninda yer alan diger profesyonellerle de derinlemesine
miilakat teknigi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Sanat¢i1 menajeri, tur menajeri,
sanatg1 asistan1 ve dijital igerik liretici/yoneticisinden olusan bu goriigme grubundaki
katilimcilar; Menajer 1, Menajer 2, Menajer 3 ve Dijital Icerik Yoneticisi olarak
adlandirilmistir.

Dijital iletisim uygulamasi Zoom iizerinden gergeklestirilen miilakatlarda;
Menajer 1 ile yaklasik 45 dakika, Menajer 2 ile yaklasik 30 dakika, Menajer 3 ile
yaklasik 20 dakika ve Dijital Icerik Yoneticisi ile yaklasik 20 dakika goriisme
saglanmig, goriismelere dair ses ve goriintii kayitlart goériismeci tarafindan muhafaza
edilmistir.

Gortismelere katilan Menajer 1, 31 yasinda ve lisans egitimini Sosyoloji
alaninda tamamlamis bir katilimcidir. Menajerlik kariyeri dncesinde ¢esitli kreatif ve
dijital icerik iiretimlerinde bulunan ajanslarda ¢aligmistir. 2018 yilindan bu yana
profesyonel anlamda pek ¢ok yeni nesil miizisyenin menajerligini yiiriitmektedir.

Menajer 2, 23 yasinda ve profesyonel olarak miizisyen menajerligi ve tur
menajerligini yaklasik 4 yildir siirdiirmektedir. Universitede Kimya Boliimii’nde
okurken 1ilgili alana olan meraki ve yakin arkadaglarin tavsiyesi ile bu alanda
caligmalar yapmaya baglayan menajer, basta hobi olarak diisiindiigli ama sonradan
gelistirerek bir degere doniistiirdigli dijital icerik iiretimi konusunda da birlikte
calistig1 yeni nesil miizisyenlere destek olmaktadir.

Menajer 3, 26 yasinda ve birden fazla miizisyenin menajerligi ve sanatci
asistanlig1 gorevini profesyonel anlamda stirdiirmektedir.

Soru cevaba dayali miilakata katilan Dijital Icerik Yoneticisi, 28 yasinda ve
2011 yilindan bu yana dijital igerik iiretimlerini profesyonel olarak yapmaktadir.
Aym yil dijjital icerik iiretimi ve yonetimi lizerine kendi sirketini kurmus olan
goriismeci, yurtici ve yurtdisindan bugiine dek yaklagik 25 miizisyene projeleri
ozelinde dijital icerikler iretmistir. Sirketi ve caligsma arkadaslariyla, giincel olarak 9

farkl miizisyene dijital platformlarinin yonetimi konusunda hizmet vermektedir.
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5.2. BULGULAR
Arastirma kapsaminda, yukarida belirtilen miizik endiistrisinde faaliyet gosteren
bireyler ile eklerde yer alan sorular gercevesinde yapilan goriismelerden elde edilen

bulgular, ilgili konu bagliklarinin altinda toplanarak agagidaki gibi aktarilmastir.

5.2.1. Dijital Pazarlama Kanallar1 ve Miizisyen Marka Kisiligi

Internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte miizik endiistrisi, yapim ve dagitim
asamalarina ek olarak iletisim dilinde de dijitallesme ¢agina ge¢mistir. Bugiiniin
miizisyeninin dijital pazarlama kanallarindan yiiriittiigli ¢aligmalarin temelini
teknolojik ozelliklerden ziyade kendi miizisyen kimligi, miizikal igerikleri ve
dinleyicileri olusturmaktadir.

Marka kisiligi insana dair 6zelliklerin markalarla 6zdeslestirilmesi tanimiyla
genellenmektedir (Aaker, 2016). Glinlimiizde ise uygulayicilar ve akademisyenler
iilke, sehir gibi yerlerin, mekanlarin ve hatta birey markalarmin tipki ticari liriinler
gibi marka kisiliklerinin belirlenebilecegini ve gelistirilebilecegini 6ne siirmiislerdir
(Wetzel, 2006; Abimbola, 2006; Blichfeldt, 2005; Dooley and Bowie, 2005; Freire,
2005; Gudjonsson, 2005; Noya, 2005; Gertner and Kotler, 2004; Parkerson and
Saunders, 2004; Papadopoulos, 2004; Johansson, 2004).

Aaker’e gore (1977), markalar da tipk: insanlar gibi kisilik gelistirebilmekte
ve bu insan karakterine benzer olmaktadir. Miizisyen markasi ile ilgili ¢aligmalar
genellikle miizikal iceriklerini gelistirme stratejilerinin bu alanda da kullanilip
kullanilamayacagi; miizisyen markalarinin da stratejilerinin olup olmayacagi gibi
konularda agirlik kazanmis olup marka kisiligi kavrami miizisyenlik alaninda
incelenmemistir.

Bu baglamda goriismeye katilan Miizisyen 1, miizisyen marka kisiliginin
olusum ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde YouTube ve Instagram sosyal aglari
iizerinden paylastig1 icerik tiirlerini s6yle siniflandirmaktadir; “Instagram’da sade ve
yalin bir sekilde yeni ¢ikacak veya ¢ikmis olan sarkimin haberini veriyorum. Miizik
endiistrisinden insanlarla iletisim kuruyorum veya takiplesiyorum. Youtube’dan ise
yeni ¢ikan sarkilarimin videolarini yiikliiyorum veya evde gitar ¢alarken videolar

cekip koyuyorum.” (Ek, 1)
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Dijital pazarlama kanallarin1 kullanmanin dinleyiciyi tiretimin her agamasina
ortak ediyor olmak ve siire¢ icerisinde o an’in da iletisimini yapiyor olmanin
dinleyici goziinde miizisyeni basi basina bir markaya doniistiirdiigiiniin altin1 ¢izen
Miizisyen 3, “Bugiine dek en cok hissettigim sarkilar1 dijital platformlara tagidim.
Tamamen samimi olmasini istedim. Evimde, odamda, balkonumda ve bu gibi
yerlerden gelen videolarimi ¢ekip koymak istedim. Bir siralama ya da bir plan
yapmadim bunlar siiresince. Kimi zaman profesyonel bir video klip de kullandigim
oldu kimi zaman ise evde kdésemde oturmus oldugum bir video da yiikledim. Bu
tamamen benim ruh halimle iliskili bir mesele.” (Ek, 3)

Yeni nesil miizisyenlerin dijital pazarlama kanallarindan sosyal aglar
tizerindeki marka kisiliklerini 6grenme amacli yoneltilen sorulara; “samimi”,
“oldugum gibi”, “kendim gibi”, “ne isem o”, “giinliik hayattan paylasimlar” ve
“siradan” gibi anahtar kelimelerle yanitlar verdikleri gdzlemlenmistir.

Aaker’in “Dimensions of Brand Personality”’de yer verdigi ve 114 kisilik
ozelliginden yola cikilarak, altmis {inli markanin kisiligini degerlendirdigi
calismasindan hareketle s6z konusu karakter Ozellikleri sdyle siralanmaktadir
(Aaker, 1997, s.347-356):

* Ictenlik: Gergekgi, Diiriist, Sahici, Dost Canlist

* Heyecan: Heyecan Verici, Atesli, Eglenceli, Yenilik¢i
* Yeterlik: Giivenilir, Ciddi, Basarili

* Sofistikelik: Ust Sinif, Biiyiileyici

* Dayaniklilik: Sert

Yeni nesil miizisyenlerden 6ne ¢ikan birkag isimle yapilan goriismeler, alanda
gozlemler ve son donem miizisyenlerin sosyal medya platformlarindaki miizik ve
giinliik hayatlarina dair paylasimlar incelendiginde dijital ortamlar araciligiyla hedef
kitlesi ile bulusturduklar1 marka kisiliklerinin “Igtenlik” olarak konumlandig1 ve
icerikleriyle marka kisiliklerini bu yonde destekledikleri goriilmektedir.

Miizisyen markalarindan her zaman, tiim dijital platformlar i¢in ayn1 marka
kisiligini benimsemeleri beklenmemektedir. Miizisyen marka kisilikleri, dijital
pazarlama kanalmin kullanici dinamikleri, igerik tiirii, algoritmast gibi
parametrelerden dolay1 ayni kalabilecegi gibi degiskenlik de gosterebilmektedir.

Youtube ve Instagram ozelindeki paylasimlarindaki farklilasmay1 Miizisyen 2 su
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sozleriyle agiklamaktadir; “YouTube’u yaptigim cover miizik videolar: yahut kendi
bestelerimle beslemeye calisirken, Instagram hesabimi miizikal paylagimlarimin yan
sira kigisel tutmaya da 6zen gosterdim. Instagram’da giinliik etkilesim oldukga
yikksek oldugundan dolayr konser duyurulari, gelecek yaynlarla alakali
bilgilendirmeler ve giinliik hayattan paylasimlar yapmayi tercih ediyorum.” (Ek, 2)

Yeni nesil ve/veya son donem bagimsiz miizisyenlerin YouTube 6zelinde
miizik iiretimlerine dair video igeriklerine baktigimizda, ge¢mis bir doneme ve
miizisyene ait, genis kitleler tarafindan bilinen eserleri yeniden yorumladiklari cover
ya da s6z ve miiziginin kime ait oldugu bilinmeyen, hafizalarda korunup halkin ortak
sOylemi haline gelmis icra teknigi agisindan bolgesel Ozellikler gdsterebilen ve
anonim olarak adlandirilan eserlere dair kayitlar1 dikkat cekmektedir. Buna ek olarak
akustik bir ya da iki enstriimanla kaydedilmis s6z ve miizigi kendilerine ait eserleri,
cok yiiksek prodiiksiyon maliyetleri gerektirmeyecek Olglide video klip haline
getirip, ilgili platformda dinleyicileriyle bulusturduklar1 goriilmektedir. YouTube
evreninin sundugu bu sosyal agda yer alma artisinin yaninda sanal yayin platformu
ozelligini de (Simonsen, 2012) miizik {iretimlerini kitlelerle bulusturma araci olarak
icsellestiren yeni nesil miizisyenler platformun dev bir medya arsivi oldugunun da
bilincinde olarak “Igtenlik” marka kisiliklerinin yanina “Yeterlik” ve/veya
“Sofistikeliki de ekleyebilmektedir.

Dijital kanal cesitliliginden kaynaklanan igerik ve dil farklilagmasina
Miizisyen 1 su sozlerle deginmektedir; “YouTube, Spotify veya Instagram
tilketicisinin beklentileri farklidir. Instagram’da insanlar kisa siireli igerikler (30
saniye) veya fotograf tiirlinde medyalar beklerler. Genelde yiiziimii gérmeyi ve
konustugumu duymay1 beklerler. Youtube’da ise nispeten daha uzun stireli igerikler
(2-3 dk) izleme aligkanliklar1 vardir. Spotify ise tamamen miizik odakli bir ortamdir.
Spotify dinleyicisi genel olarak benim kim oldugumla ilgilenmez, ilgilendigi sey
miiziktir. Instagram’a benim kisiligim, karakterim ve fiziksel goriinlisiimle
ilgilenenler gelir.” (Ek, 1)

Iyi tanimlanmis bir marka kisiliginin, markanm kullamlmasini ve tercih
edilmesini saglamaktadir. Bu noktaya dikkat eden miizisyenler ile dinleyici arasinda
duygusal bir bag olusacak, kitlenin miizisyen markasia olan giiveni ve baglilig

artacaktir. Literatiire gore, insanlarin giinliikk yasantilarinda kendilerine benzer
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ozellikleri tastyan ve onlar gibi olan bireylerle daha yakin iliskiler kurduklar
bilindiginden, giiniimiiz yeni nesil miizisyenleri marka kisiligi insaa siire¢lerinde bu

noktay1 goz o6nilinden bulundurmaktadir.

5.2.2. Yeni Nesil Miizisyen — Dinleyici Etkilesimi

Ozgiiven’e gore bugiin markalar dijital aglar1 ve sosyal medyayi etkin ve kisilesmis
bir iletisim kuracak sekilde kullanmazsa yok olma tehlikeleri dahi bulunmaktadir.
Dijital sosyal aglarda markalarin dikkat etmesi gereken en 6nemli nokta, sosyal aglar
iizerinden hedef kitleleriyle iletisime gecerken isletme kimliginden vazgecip birey
kimligine doniiserek, kitleleriyle stirekli ve saglikli bir iletisim kurabilmeyi
saglamalaridir (Ozgiiven, 2015).

Akar ve Kayahan’a gore (2007), dijital pazarlamanin ¢ift yonli ve geri
bildirime elverisli bir ortam saglamasi tliketici merkezli yeni pazarlama iletisimi
anlayisinda daha saglikli diyaloglarin kurulmasini miimkiin kilmaktadir. Bu
noktadan hareketle yeni nesil miizisyenler dinleyicileri ile dijital platformlar
iizerinden olan iletisimlerine bir nevi dijital halkla iliskiler goziiyle bakabilmektedir.

Dijital ortamlarda temsil ettigi miizisyenlerin takipgileriyle etkilesime ge¢cme
ile ilgili soruyu Menajer 1 soyle yanitlamaktadir; “Kesinlikle ben siirekli cevap
veriyorum, hatta yonlendiriyorum. Onlara daha samimi geliyor ve bu samimiyet daha
sadik bir kitleyi de beraberinde getiriyor. Hatta artik hayranlar her grupta grubu
etiketledikten sonra beni de etiketliyorlar, tanimasam bile o etiketli postu mutlaka
paylastyorum, bu da hoslarina gidiyor. Boylece daha ¢ok paylasiyorlar ben de
paylasacagim diye”. (Ek, 5)

Yapilan goriismelerde yeni nesil miizisyenler YouTube, Instagram ve
kullandiklar1 diger dijital aglar {izerinden dinleyicileri ile yorumlar iizerinden
etkilesime gecme konusunda birbirlerinden farklilasan yaklagimlariyla dikkat
cekmektedir. Dijital ortamlarda ilgili paylasimlarda takipgileri/dinleyicileriyle
etkilesime ge¢me konusunda tercihleri 6grenmek istenilen miizisyenler, yorumlarin
niteligine, kendilerine yoneltilen sorunun ciddiyetine ya da konser i¢in ¢ekilis veya
anket gibi uygulamalar1 hesaplarina tasidiklarinda dinleyicileri ile etkilesime
geemeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Ek, 2,3,4). Bu konuda Miizisyen I,

yorumlarda dinleyicileri ile etkilesime girmedigi beyan etmistir (Ek, 1).
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Gilintimiiz dinleyicilerinin miizisyeni var olan miizikal kimliginin diginda her
yoniiyle tanimak istediginin altin1 ¢izen Miizisyen 2 “Yaptigim paylasimlarda
dinleyicilerimi de konuya dahil edebilecegim (6rnegin Instagram Story 6zelliginde
soru-cevap) bir dil olusturmaya 6zen gosteriyorum. Ciinkii kendilerini “bir seyin
parcast hissetmek™ onlar1 o konuda motive ediyor. Hatta konserlere katilim
durumlarini etkiliyor”. (Ek, 2)

Yeni nesil miizisyen ile dinleyicileri arasindaki iletisimi giiven, ortak degerler
ve iletisim aglar ile birbirine baglanmanin olusturdugu aidiyet duygusu ve sosyal
sermaye Olcegi lizerinden degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Sosyal sermaye,
giivene dayali insan iligkilerinin {iriinii olan ve maddi olmayan bir tiir sermayedir.
Sosyal sermayenin olusmasi i¢in bireyin iletisimde oldugu diger insanlara
giivenmesi, tanidig1 insanlardan olusan bu gruba ait hissetmesi ve iletisim kurdugu
kisilerle baz1 ortak degerler tasidigina inanmasi gerekmektedir (Field, 2016). Field’e
gore bir birey ne kadar ¢ok insan taniyorsa ve insanlarla kurdugu iligkilerde yeni
degerler olusturulup ortak bir goriis paylasiliyorsa sosyal sermaye acisindan o kadar
zengin demektir. 1970°1i yillara kadar siiren sosyal sermaye tartigmalarinin ana
unsuru, kavramin daha ¢ok iktisadi bir arka planla ele alindig1 gercegidir. Fakat
toplumsal iligki ve iletisimin ¢ok boyutlulugu g6z 6niine alindiginda sosyal sermaye
tartigmalarinda tek boyutlu yaklasimdan ziyade karmasik toplumsal iligkileri tiim
arka planiyla c¢oziimleyebilecek cok boyutlu bir yaklasimin varligina ihtiyag
oldugunu diistinen Bourdieu, Coleman ve Putnam’in basin1 ¢ektigi sosyal bilimciler,
80’lerden itibaren sosyal sermaye tartigmalarinin kavramsallastirilmasina katkida
bulunmuslardir (Yarci, 2011, s. 127). Sosyal sermaye kavramima katkisini
disiplinleraras1 bir bakis agis1 ile gelistiren Coleman (1994) insanlarin bir arada
iligkiler kurmasint ve bunun olusturdugu yasam tarzi1 ve sonuglarina
odaklanmaktadir. Putnam (1976) ise daha ¢ok iletisim aglar1 ile bireylerin
birbirlerine baglanmalar1 ve bunun sonucu olarak olusan ortak degerler, degerlerin
sonuglari ile ilgilenmistir. Bourdieu’ya (1986) gore ise sosyal sermaye, grup tiyeligi
ve sosyal aglar ile baglant1 kurmay1 saglayan bir kaynaktir. Gruplar arasinda bir iligki
olmasina gerek olmaksizin grup iiyeleri arasindaki iliski ile bir seyler iiretilir (Ugar,
2016). Iletisim aglar1 ve ortak degerlere ozellikle vurgu yapan ii¢ kuramciya gore

kisiler aras1 giiven, iletisim aglar1 ve ortak degerlerden ¢ikmaktadir.
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Miizik endiistrisindeki son donem iliskilenmeler 1s181inda sosyal sermaye,
sektdrde tanidiklik esasma gore gelisen iliskileri tanimlayabilecegi gibi (Oztiirk &
Karahasanoglu, 2015), yeni nesil miizisyenlerin 6zellikle sosyal aglar araciligiyla
dinleyicileri ile kurduklar1 ve kendilerini “gergek hayatta olduklar1 gibi” yansittiklari
profillerinin olusturdugu giiven duygusu temelindeki iletisim ile etkilesimlerinde
aciklanabilmektedir.

Goriismeye katillan Dijital Igerik Yoneticisi, dijital pazarlama iletisim
araclarinin miizisyen ile dinleyicinin ilk temasiin olugsmasina biiyiik oranda katk1
sagladigr gOriigiinii  belirtmis, dijital ortamlarin miizisyenlere ulasilabilirlik
konusunda kolayliklar sundugunu eklemistir. (Ek, 8)

Diger yandan miizisyenlerin birer marka olarak ozellikle sosyal aglar
izerinden iletisim yapmalarinin sebepleri arasinda yer alan iletigimi tek bir merkezde
toplama, hayranlari/takipgileriyle giinliik iletisim kurarak onlara yakin olma, i¢gdrii
yakalama ve siirekli iletisim kurma istekleri (Yilmaz, 2013, s.158) onlar
dinleyicilerine daha da yaklastirmakta ve mesafeleri yok etmektedir.

Son dénem miizisyenlerim dijital ortamlarda bu denli g6z 6nilinde olmasi ve
yaptig1 paylasimlarda miizisyen kimliginin yaninda giinliik hayatindan da kesitler
sunuyor olmasi, modern miizik endiistrisinin bazi ilkelerini yeniden sorgulatmaktadir
Cilinkii modern miizik endiistrisi genis pazar imkanlarim kii¢iik bir grup “mega
star’lar yaratmak i¢in kullanmayi1 tercih etmektedir (Kalay, 2008, s. 80). Sanat
alanindaki starlik sistemine ortaya koydugu ilkelerle dikkat ¢eken Sennett’e gore star
ya da star adaylar1 ne kadar ¢ok sayida insanin karsisina yliksek seyreklikte ¢ikarlarsa
o kadar fazla cekici olmaktadir (Sennett, 1996, s. 363). Fakat son yillarda internet
teknolojisinin etkileri altindaki miizik endiistrisinde sanat alaninda miizisyenlerin
dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla daha sik gOriiniir hale gelmesi “sanatci
ulagilmazligi ilkesi’nin kalict yonde degisime ugradiginin sinyallerini vermektedir.
Konuyla ilgili Menajer 2, “Miizik sektorii cergevesinde baktigimda miizisyenlerin
dinleyicileriyle dijital ortamlar araciligryla konserler diginda bulusabiliyor olmalar1
miizisyen-dinleyici etkilesimini gili¢lendirirken, bu etkilesim viraliteyi yiikseltmek
acisindan ciddi kolayliklar sunuyor” sozleri ile yeni nesil miizisyen-dinleyici

iletisiminin sagladigi avantajlar1 dile getirmektedir. (Ek, 6)
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Miizik yazar1 ve miizisyen Bobby Owskinski, sosyal medyanin sundugu aglar
diinyasinda ayni ortam i¢inde yer alan miizisyen ve hayran iliskisinin 6neminin altin1
cizmistir. Owskinski’ye gore yeni medya doneminden once fanlara davranis bi¢imi
daha farkliydi. Sanatci fanlarin bir coguyla iletisime gecemez, gegmek de istemezdi.
Yeni medya bu durumu degistirerek, fanlarla iletisimi sanat¢inin basarisinin
dogrudan ve 6nemli bir parcast haline getirdi (Owskinski, 2009, s. 71).

Owskinski ayrica Music 4.0: Survival Guide for Making Music in the
Internet Age adli kitabinda konuya dair miizisyen-yapim sirketi-dijital kanallar
iligkisi baglaminda bir tespite yer vermistir. Owskinski’ye gore plak sirketleri mevcut
veya potansiyel dinleyici kitlesi olan gruplar1 6nceliklendirmekteydi. Giiniimiizde ise
sanatgilarin sosyal medya ve benzeri araglar1 kullanarak dinleyici kitlesi olusturmast,
eskiden ulasamayacagi kadar ¢ok insana ulagmasi miimkiindiir. Bunu basardiktan
sonra ise sanat¢inin se¢im sansi artmakta, bagimsiz olarak devam edip bundan gelir
saglayabilecegi gibi bir plak sirketi ile anlagsmasi ve kontrat maddeleri iizerinde
pazarlik yapmasi miimkiin hale gelmistir. Bu noktadan da hareketle dijital pazarlama
iletisim araclarinin miizisyenler i¢in sundugu imkanlar noktasinda Miizisyen 1
diistincelerini goyle dile getirmistir, “Dijital ortamlar diinya tarihinde esi benzeri
goriilmemis ulagim araglaridir. Yaptiginiz dijital icerigi onu goérmek isteyen insanlara
ulagtirmaya ¢aligirlar ve bu yonlendirmeden gelir elde ederler. Dijital ortam herkesin
girebildigi bir rekabet ortamidir ve miizisyenler i¢in yaptiklar1 miizikten para
kazanma kapisidir. 20 sene Oncesine gore kat kat demokratik olan bu ortamlar bir
iitopyaya ne kadar yakindir bilemem. Ancak ylizbinlerce miizisyene gelir kaynagi
oldugu bir gercektir”. (Ek, 1)

Diger yandan yeni nesil miizisyenin ekonomik anlamda varligini
stirdiirebilmesi i¢in sadece dijital aglarda olmasinin tek basina yeterli olmadiginin da
bilincinde olan goriismeciler, miizisyen ic¢in Onemli gelir kaynaklarindan
sayilabilecek konserler i¢in dijital platformlar araciligiyla yaptiklar1 g¢agrilarin
etkisini es ge¢memektedir. Miizisyenler YouTube’da olmasa bile Instagram ve
Twitter 6zelinde paylastigi iceriklerin konser salonlarini sold out yapmalarinin 6niinii

actigini belirtmislerdir. (Ek, 3)
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5.2.3. Dijital Pazarlama iletisiminin Faydalari

Dijital pazarlama iletisimi sahip oldugu 6zellikler bakimindan degisen ve gelisen
miizik endiistrisinde miizisyenlere yeni kapilar agmaktadir. Neumann ve Hogan’a
(2005) gore, dijital aglar ve sosyal medya aracilifiyla kurulan iletisim cografi
uzakliktaki insanlar1 birbirine yakinlagtirarak, mesafeleri azaltmaktadir. Dijital
pazarlamanin mekan bagimsizlig1 6zelligi, dijital kanallardan iletisimini siirdiiren
yeni nesil miizisyenlerin fiziki olarak bulunduklar1 yerden bagimsiz olarak
iiretimlerini ve yarattiklar1 marka kisiliklerini yerel ve global anlamda tanitmalarina
destek olmaktadir (Tasoglu, 2015).

Etki alaninin genis olmasiyla maliyet ve tanisiklik gerektiren geleneksel
medya ortamlarinda sikca yer almasi gii¢ olan yeni nesil miizisyene dijital pazarlama,
ag’da kalma imkani sunmaktadir. Castells, “Aglarin i¢inde durmaksizin yeni
imkanlar tiretilir, agin diginda ayakta olmak son derece giictiir” ifadesiyle dijitallesen
yeni slirecte yeni medyay1 ve sosyal aglar1 verimli kullanan miizisyenin avantaj
sahibi olabileceginin altin1 ¢izmektedir (Castells, 2008, s. 621). Dijital ortamlarin
giinlimiiz miizisyenine ne gibi yararlar sagladigina yonelik yoneltilen soruya
Miizisyen 2 “Miizisyenin kullanim sekli ve sikligina bagl olmakla birlikte dijital
ortamlarin avantajlar1 ¢ok biiyiik. Ozellikle bagimsiz ilerlemek isteyen sanatgilari
goriiniir ve ulasilabilir kilmak adina miithis platformlar var” seklinde yanit vermistir.
(Ek, 2).

Yapilan miilakatlarda katilimcilara YouTube ve Instagram takipgileri
ozelinde yoneltilen bir soruyla, s6z konusu sosyal aglardaki kitlelerinin dinleyici
profilleri hakkinda nasil bir veri sagladig1 sorulmustur. Miizisyen ve profesyonellerin
dinleyici profillerine dair ¢ok net verileri elinde bulundurmasi, dijital pazarlama
caligmalar1 araciligiyla Slgiimlenebilir iletisim faydasina isaret etmektedir. (Tuten,
2008). Dijital pazarlama faaliyetleri sayesinde dinleyicilerine yonelik i¢cgorii elde
edebilen ve onlardan geri bildirim alabilen yeni nesil miizisyenler, gelecek miizikal
iiretimlerini gelistirme siirecinde hizli yol katetmektedir.

Miizisyen 3, YouTube ve Instagram {izerinden i¢gorii elde ettigi ve
konserlerindeki dinleyici kitlesine de yansidigini belirttigi dinleyici profilini soyle
tanimlamaktadir; “18-35 yas aralifindakiler yogunlukta dinliyor. Bunu aktif

dinleyici segmentine vurursak 16-45 yas aralig1 olarak da diisiinebiliriz. Gezmeyi
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seven, sinemaya, konserlere giden, kiiltiirel aktiviteleri takip eden bir kitlem var. Bu
benim i¢in giizel bir dinleyici kitlesidir diyebilirim”. (Ek, 3)

Miizisyen [ ise “Instagram ve YouTube dinleyici profilim hakkinda hatri
sayilir oranda veri sagliyor. Dinleyicilerimin ¢ogunun gen¢ kadinlar oldugunu
gosteriyorlar. Verdigim konserler de bu veriyi dogruluyor” sozleriyle dijital
platformlardan konser alanina yansiyan takipgi-dinleyici profilini tanimlamaktadir.
(Ek, 1).

Siklikla Instagram {izerinden canli yayinlar yapan Miizisyen 2 kendi dinleyici
profilini kendisini en ¢ok Tiirkiye’nin ii¢ biliyliksehrinden takip eden, 18-34 yas
araliginda kisiler olarak acgiklayabilmektedir. (Ek, 2)
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BOLUM 6

SONUC VE ONERILER

Dijital pazarlama ortamlari, yeni nesil miizisyenlere marka olusum, yonetim ve bu
markay1 siirdiiriilebilir kilma siireglerinde geleneksel mecralardan ulasilamayan
hedef dinleyici kitlesine ulagmalarini saglamakla birlikte onlardan geri bildirim alma
kolayligim1 da sunmaktadir. Miizisyenin igerigine dair tanitim kararlari, yer aldig:
dijital pazarin analizi, markasin1 konumlandirma, tanitabilme, dinleyici kitlesiyle
iletisim ve etkilesim, bilinirlik olusturma ve tiim bu siiregleri denetleyip
performansin1 degerlendirebilme imkanint sunmaktadir.

Miizik endiistrisindeki dijitallesmenin siiregelen etkileri bugiine dek, miizik
iiretiminde kullanilan dijital teknolojiler ve online miizik streaming programlarinin
miizisyen, yapimci ve nihai dinleyicinin hayatina girmesiyle fark yarattig1 alanlarin
aciklamalarin1 kapsamustir. Ses-kayit teknolojilerinin dijitallesmesi ve Spotify,
iTunes, Fizy gibi giiclii dagitim kanallarini olusturan online miizik akig servislerinin
bliylimesi, profesyonellerin literatiir calismalarinin ana basliklarini1 olusturmustur.
Fakat giliniimiizde dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla gerceklestirilen iletisim
faaliyetlerinin profesyonel ile amatorler, kidemliler ile yeni nesi miizisyenler
arasindaki makas1 goriiniir Ol¢lide daraltmasi, dijital ¢agin endiistriye pazarlama
cercevesinden getirdigi yeni yorumlamalarin oniinti agmustir.

Dijital pazarlama kanallarinin yeni nesil miizisyenler i¢in tiim tiretimlerinin
platformlar {lizerindeki doniislerini hizli ve isabetli bir sekilde 6l¢iimlenme olanagi
yaratmasi, geleneksel pazarlama yontemlerine nazaran daha objektif, gilivenilir ve
saglikli rekabet kurallar1 g¢ercevesinde sadece miizikal iiretimlerine odaklanma
stireclerine katki saglamaktadir.

Dijital ortamlarda yeni nesil miizisyenin “Samimi”, “Icten” ya da sadece
dogru marka kisiligi se¢imi miizisyen marka imajina, vizyonuna ve kisiligin ileride
oynayacag1 rolle dogru orantili olmalidir. Internet miizisyenlerin miiziklerini ve
konserlerini pazarlayabilecekleri giiclii bir iletisim alam1 ve ticari bir ortam
sunmaktadir. Sanat¢inin ulagilmazlig: ilkesinde gelecekte kendini daha belirgin

hissettirecek degisimler meydana gelirken, dijital pazarlama ve sosyal aglar
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sayesinde miizisyenler daha ulasilabilir bir konumda yerini almistir. Diger yandan
yeni nesil miizisyenler sadece konser ya da 0zel zamanlarinda degil giinliik
yasamlarindan kesitler sunan, hobilerini agik eden, ¢evresiyle ve diger miizisyenlerle
iletisim ve etkilesimini 6n plana c¢ikaran paylasimlartyla dijital ortamlardaki
varliklarini glinimiiz dinleyicisi goziinde beslemek durumunda kalmaktadir.

Cok sayida kuramcinin da dikkat ¢ektigi noktada internetin ticarilesmesi ve
belli kategorideki bireylerin digerlerine kiyasla dijitallesen enformasyon toplumu
icerisinde daha fazla yer alabiliyor olmas1 miizik endiistrisinde de esitsizlik riskini
gindeme getirmektedir. Sektorde dijital pazarlama iletisimine ve sosyal ag
yonetimine ¢esitli kaynaklar1 arkasina alarak ekonomik anlamda yatirim yapabilen
miizisyenlerin internetteki miizik tiiketicisinin Oniine daha sik diismesi ya da
Onerilenler arasinda olmasi, gecmiste geleneksel kanallar araciligiyla olusturulan
ticari ortamin bir yansimasi olarak tekerrlir etmektedir. Bu nedenle yeni nesil
miizisyenler ve miizisyenlerin marka kisiliklerinin olusumunda kendilerine
profesyonel anlamda destek veren menajer ve/veya igerik tireticileri, dijital ¢cagin
onciil gereklerini yerine getirmenin yani sira, yaratici igerik anlaminda endiistriye

deger katiyor olmanin 6nemini kavramalidir.
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EK 1: Miizisyen 1 ile Yapilan Goriisme Metni

1. “Dijital Pazarlama” kavramm sizin icin neyi ifade ediyor? Dijital
ortamlardaki iletisim dilinizi nasil tammmlarsimiz?

Dijital pazarlama deyince benim anladigim biiyiik oranda google adwords {izerinden
verilen reklamlar ve youtube, facebook, instagram gibi sosyal medya programlari
icinde verilen reklamlar. Miizik endiistrisinde kendi uygulamalarima baktigimda iki
tirlii pazarlamay1 ikiye ayirmam agiklamama yardimci olur. Birincisi; reklam
destekli, yani sponsorlu igerikler iiretmek. ikincisi ise tiirlii araglar kullanarak
cikardigim sarkilarin reklamini yapmak. Ben kar maksimizasyonu i¢in reklam
uygulanmasina karsiyim, dolayisiyla kendi markam dahilinde agresif pazarlama ve
iriin yerlestirme yapmiyorum. Bunun nedeni kendim takip ettigim hesaplarda veya
sitelerde goziime reklam sokulmasindan hoslanmiyor olmam. Ancak 6zellikle icinde
bulundugumuz gibi olaganiistii hallerde (bkz. Coronaviriis) miizik endiistrisinin
icinde bulundugu durumdan dolayr pazarlama destekli igerikler elzem bir gelir
kalemi oluyor. Konser veremeyen, fonogram veya meslek birligi geliri geginmesine
yetmeyen miizisyenler i¢in sponsorlu internet konserleri giindemde olan bir gelir
kaynag1. Dolayistyla sponsorlu icerikler iiretiyorum. ikinci kisima gelecek olursak,
sarki reklam1 yapmanin sarkiya higbir yarar saglamadigi, hatta bazi durumlarda
marka imajimni zedeledigi goriisiindeyim. Bu sebeple sarkilarimin reklamini
yapmiyorum. Ancak miizik yapim sirketleri insanlarin goziine reklam sokmay1 ¢ok
seviyorlar. Inanilmaz diisiik geri déniisler elde etseler de bunu yapmaya devam
ediyorlar ¢linkii bagka alternatif bilmiyorlar. Miizik yayincilig1 pazarlama acisindan

cok kisir bir sektor.

2. Dijital pazarlama arag¢larindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?
*  Web Sitesi
* Arama Motorlari
e E-Posta
* Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin,
Pinterest vb.)

e  Mobil Platformlar
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* Viral Pazarlama

e  Artirilmis Gergeklik
Sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaya calistyorum. Miizik kariyerimin
baslarinda toplu e-mail atan uygulamalar kullanmistim ve pozitif geri dontis
almistim. Ancak ¢ok kisa zamanda verimsizlesmeye bagladi bu yontem, ben
de biraktim. Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube’u aktif olarak
kullaniyorum. Genelde paylagimlarim ¢ikardigim sarkilar ve kisisel igerikler

iistiine oluyor.

. Dijital pazarlama iletisim ¢calismalarinizin miizisyen marka Kisiliginizin
olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimiz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?

Dijital ortamlar diinya tarihinde esi benzeri goriilmemis ulasim araglaridir.
Yaptiginiz dijital igerigi onu gdrmek isteyen insanlara ulastirmaya caligirlar
ve bu yonlendirmeden gelir elde ederler. Dijital ortam herkesin girebildigi bir
rekabet ortamidir ve miizisyenler i¢in yaptiklar1 miizikten para kazanma
kapisidir. 20 sene Oncesine gore kat kat demokratik olan bu ortamlar bir
iitopyaya ne kadar yakindir bilemem. Ancak yiizbinlerce miizisyene gelir

kaynag1 oldugu bir gergektir.

. Miiziginin ve miizisyen markanizin internet ortamlar1 ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Miizigim ve sosyal medyadaki markalasmamin kurumsal ve profesyonel
olmadig diisiiniiyorum. Yakin zamanda Oyle olmak gibi bir niyetim de yok
¢linkii ben kendimi butik bir yere konumlandiriyorum. Sosyal medya
hesaplarimi da reklam yapmak i¢in bir paravan olarak gérmiiyorum. Siradan
bir insan nasil kullaniyorsa Oyle kullanmaya daha yatkinim. Bu sebeple
instagram ve youtube kanallarimda potansiyel kitlemin ¢ok azinin takipgi

oldugunu diisiiniiyorum.
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5. Miizisyen marka Kisiliginizi yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesabimizda hangi tiirde icerik paylasimlarini

tercih ettiniz / ediyorsunuz ?

Instagramda sade ve yalin bir sekilde yeni cikacak veya ¢ikmis olan sarkimin
haberini veriyorum. Miizik endiistrisinden insanlarla iletisim kuruyorum veya
takiplesiyorum. Youtube’dan ise yeni ¢ikan sarkilarimin videolarmi yiikliiyorum

veya evde gitar ¢alarken videolar ¢ekip koyuyorum.

6. Youtube ve Instagram hesaplarimzdaki takipcileriniz size dinleyici
profiliniz hakkinda veri saghyor mu? Saghyorsa sizce bu profil nasil bir

profildir?

Instagram ve youtube hatir1 sayilir oranda veri sagliyor. Dinleyicilerimin ¢ogunun

geng kadinlar oldugunu gosteriyorlar. Verdigim konserler de bu veriyi dogruluyor :)

7. Dijital pazarlama kanallarn1 aracigiyla olusturdugunuz miizisyen

markamz miizik tiiketicisi goziinden nasil degerlendirirsiniz?

Instagram hesabimi takip eden ¢ofu insamin aradigim bulamayip ¢iktigin
goriintiiliiyorum, zira giinliik takip edilme sayim yiiksek ancak takipten ¢ikarilma
sayim da Oyle. Miizik tiiketicisi herhangi bir yerde bir sarkimi duyup seviyor ve
kafasinda kurdugu imaji sosyal medyamda gérmek istiyor. Bu istenilen imaj ne
kadar dogru sekilde tahmin edilip tiiketiciye istedigi verilirse takipte kalma orani o

kadar artiyor.
8. Son donem single ve albiim ¢alismalarimizin dijital ortamlardaki erisimi

nasil? Dinleyiciniz daha ¢ok hangi kanallardan miiziginize

ulasmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?
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9.

Benim dinleyicilerimin bana ulastig1 en biiyiik kanal Spotify’dir. An itibariyle
1 milyon aylik dinleyiciye ulagmis bulunmaktayim. Diger hi¢ bir dijital

ortamda bdyle bir erisimim bulunmamaktadir.

Dijital pazarlama kanallarinin cesitlilig¢ine gore paylasimlarimz ve

diliniz farkhlik gosteriyor mu?

Tabiki youtube tiiketicisi farkli, spofity veya instagram tiiketicisinin beklentileri

farklidir. Instagramda insanlar kisa siireli i¢erikler (30 saniye) veya fotograf tiirlinde

medyalar beklerler. Genelde yliziimii gérmeyi ve konustugumu duymay1 beklerler.

Youtube da ise nispeten daha uzun siireli icerikler (2-3 dk) izleme aligkanliklar

vardir.

Spotify ise tamamen miizik odakli bir ortamdir. Spotify dinleyicisi genel

olarak benim kim oldugumla ilgilenmez, ilgilendigi sey miiziktir. Instagrama benim

kisiligim, karakterim ve fiziksel goriintistimle ilgililenenler gelir.

10. Cesitli dijital pazarlama kanallarim, biiyiik sehirlerdeki (istanbul,

11.

Ankara, Izmir) konserlerinizin tamtim ve duyurularinda aktif olarak
kullaniyor musunuz? Bu tip duyurular icin hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Konserlerin tanitimi igin biiyiik oranda instagrami kullantyorum. Ozellikle
story kismi biiyiik oranda etkilesim aliyor. Ayn1 zamanda youtube’da en ¢ok
izlenilen videolarimin altina yorum olarak pinliyorum konser takvimini.

Ayrica facebook, twitter vs.

Aylik konser takviminizi diizenli olarak dijital ortamlardan paylasiyor
musunuz? Giincel konserlerinizden bu yolla haberdar olan ve bu
paylasimlarimiz altinda yorum yapan takipcilerinizle etkilesime ge¢meyi

tercih ediyor musunuz?
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Dijital ortamlarin hepsinden konser takvimini paylasmaya ¢alistyorum.

Ancak yorumlarla etkilesime girmiyorum hayir.

12. Dijitaldeki konser duyuru ve tamitimlarimiza olumlu anlamda
(“Geliyoruz”, “Oradayiz”, “Cok ozlendin”, “Bekliyoruz” vb.) geri
bildirimde bulunan takipgilerinizin bu tutumunu ilgili konserinize

katihmlariyla siirdiirdiigiinii diisiinityor musunuz?

Bu sekilde tepki verenlerin ¢ogunun dediklerini yaptigini diisiiniiyorum evet.
Cogunluk yiizde 51 ve daha fazlasi olarak diisiiniilebilir. Yani bu tarz seyler

yazanlarin yarisindan ¢ogu geliyor sanirim. Tabiki bilmek ¢ok zor.

13. Dinleyicilerinizle Youtube ve Instagram hesaplarimz o6zelinde
paylastiginiz iceriklerin, en yakin biiyiiksehir mekan konserine katilimei

sayisi olarak artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Kesinlikle diisiinliyorum. Dijital ortamlar {izerinden agresif konser pazarlamasi
yapmak herkesin duymasia ve konusmasma yardimei oluyor. Konser olayini

giindemde tutmay1 destekliyor.

14. Bir konserinizin duyurusu ve tamitim i¢in dijital ortamlardaki ne tiir
paylasimlarimzin  dinleyicinize ulasmada en etkin yol oldugunu

diisiinityorsunuz?

* S6z ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,

* S6z ve miizigi baskasina ait ama bilinen bir sarki yorumunuzla
(cover) hazirlanan video,

* Herhangi bir video, fotograf ya da gif,

* Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser 6zelinde kendi
hesaplari i¢in hazirladig1 gorsel calisma,

* Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?
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- Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser 6zelinde kendi hesaplari i¢in

hazirladig1 gorselleri kullnatyorum genelde.

15. Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynagi olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhgmzi
siirdiirebilmeniz icin, dijital ortamlardaki iletisim caliymalarimzin

etkisini nasil tanimlarsimmiz?

Sosyal medyada doymus bir tiiketiciye dogru hizla ilerliyoruz. Rekabet hizla artiyor
ve dijital ortam bir miizisyen i¢in olmazsa olmaz hale geliyor. Dijital ortamda
tiiketiciyle siirekli iletisim kurmak bir talep haline geliyor. Ozellikle z jenerasyonu
yliziinii gérmedigi, sosyal medyada varolmayan insanlar1 eskisi kadar dinlemiyor
bence. Teshir iirlinii gibi ortada olmayanlar youtuberlik c¢aginda siliklesiyor.
Glinlimiizlin siiperstar miizisyenleri her animi fanlariyla paylasiyor ve bu talep
ediliyor. Bu paylagimlara tirlinler etiketleniyor ve para kazaniliyor. Miizik endiistrisi

bu yonde ilerliyor.

16. Youtube ve Instagram ozelinde dijital pazarlama iletisim ¢aliymalarini
yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da ekipten (dijital icerik
uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.) destek aliyor musunuz?
Bu durumun miizisyen markamzin yaratim ve siirdiiriilebilir olmasi

acisindan avantaj saglayacagim diisiinityor musunuz?

Profesyonel sosyal medyacilardan destek almamin markamin daha fazla
insana ulagmasmi saglayacagini diislinliyorum ancak dogru vizyonda
profesyoneller bulmanin ¢ok zor oldugunu da diisiiniiyorum. Genelde
insanlar kar maksimizasyonu amaciyla hareket ediyorlar, kalite
maksimizasyonu amaciyla degil. Ve maalesef tiiketiciler tarafindan en ¢ok

talep edilen sey kalite degil.
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17. Miizisyenler, kendi markalarim1 ve miiziklerini daha genis Kkitlelere

ulastirmak i¢in sizce internet ortamlarin nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin size sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?

Dijital ortamu etkin kullanmak benim i¢in algoritmanin nasil ¢alistigin1 bilmekten

geliyor. Ciinkii glinimiizde hangi insana hangi igerigin Onerilecegine genelde

algoritmalar karar veriyor.

EK 2: Miizisyen 2 Tle Yapilan Goriisme Metni

1. “Dijital Pazarlama” kavram sizin icin neyi ifade ediyor? Dijital

ortamlardaki iletisim dilinizi nasil tanimlarsimz?

Uretilen miizigin dijital mecralar araciligiyla daha biiyiik bir kitleye

ulagtirmak icin yapilan stratejik marketting calismalar1 diyebilirim. Dijital

ortamdaki dilimi ‘samimi & dogal’ olarak tanimlamak yanlig olmaz sanirim,

clinkii oldugum kisiden farkli algilanmaktan kaginiyorum.

2. Dijital pazarlama araglarindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?

Web Sitesi

Arama Motorlari

E-Posta

Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin,
Pinterest vb.)

Mobil Platformlar

Viral Pazarlama

Artirilmis Gergeklik

Sosyal medya en ¢ok kullandigim.
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3. Dijital pazarlama iletisim ¢aliymalarinizin miizisyen marka Kisiliginizin
olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?

Dinleyiciyle aramda ortak bir iletisim kanali olusturmak adina dijital
ortamlar1 aktif ve olabildigince verimli kullanmaya ¢alistyorum. Yaptigim
yayinlarin ve paylasimlarin, etkilesimde oldugum tiim takipgilerlerde bir algi
ve beklenti olusturdugunun farkinda olarak ilerlemeye calistyorum.Bu
yiizden istikrarli olmak marka kisiligimin oturmasi agisindan 6nemli diye
diisiiniiyorum. Dijital ortamlarin, miizisyenin kullanim sekli ve sikligina da
bagl olmakla birlikte, avantajlar1 ¢ok biiyiik. Ozellikle bagimsiz ilerlemek
isteyen sanatg¢ilart goriiniir ve ulasilabilir kilmak adina miithis platformlar

var.

4. Miiziginin ve miizisyen markanizin internet ortamlarn ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Bu tamamiyla benim kendimi ve miizigimi nasil yansitmak istedigimle ilgili
bence. Sadece streaming platformlarindan ziyade Instagram, Facebook vb.
mecralart da verimli kullanmak gerektigini diigiiniiyorum. Ciinkii dinleyici
miizisyeni, yaptig1 miizik disinda da tanimak istiyor ve merak ediyor. Ben de

olabildigince bunu gz 6niinde bulundurmaya calistyorum.

5. Miizisyen marka Kisiliginizi yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesabimizda hangi tiirde icerik paylasimlarim

tercih ettiniz / ediyorsunuz ?

Youtube’u yaptigim cover miizik videolart1 yahut kendi bestelerimle
beslemeye ¢aligirken Instagram hesabimi miizikal paylagimlarimin yani sira
kisisel tutmaya da 6zen gosterdim. Instagram’da giinliik etkilesim oldukca
yiiksek oldugundan dolay1 konser duyurulari, gelecek yayinlarla alakali

bilgilendirmeler ve giinliik hayattan paylasimlar yapmay1 tercih ediyorum.
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6. Youtube ve Instagram hesaplarimizdaki takipcileriniz size dinleyici
profiliniz hakkinda veri saghyor mu? Saghyorsa sizce bu profil nasil bir

profildir?

Elbette sagliyor. Istatistiklere goz atildiginda cinsiyet dagilimi, yas araligi ve
hangi tilke/sehirden ne kadar dinlendigine dair bir¢ok veri elde edebiliyoruz.
Benim dinleyici profilimin yogunlugu simdiye kadar yaptigim yaymlarin
1s181inda 18-34 yas araliginda toplanmis. Ayrica Tiirkiye’de en ¢ok 3 biiyiik
sehirde ilgi gormiis.

7. Dijital pazarlama kanallar1 aracigiyla olusturdugunuz miizisyen

markamz miizik tiiketicisi goziinden nasil degerlendirirsiniz?

Kesinlikle daha sik miizik igerikli paylasim yapmam gerektigini diistintiriim.
Ancak maalesef miizigin iiretim siirecinden sonra hazir hale gelmesi biraz
uzun stirliyor. Onun diginda kiiltiirel bir etki olarak degerlendirebilecegim bir
sey var: O da halkin daha c¢ok Tiirk¢ce sarkilarima, hatta tiirkiilere, ilgi
gostermesi. Ek olarak yaptigim Instagram post ve storylerimden anliyorum
ki, insanlar hakikaten sanatcilarin giinlik yasamin1i merak ediyorlar. Bu
sebeple yaptigim ‘siradan’ ve ‘gilinlin i¢inden’ paylasimlara da Onem

veriyorum.

8. Son donem single ve albiim ¢alismalarimizin dijital ortamlardaki erisimi
nasil? Dinleyiciniz daha ¢ok hangi kanallardan miiziginize

ulasmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?
Kesinlikle en ¢ok Spotify tercih ediliyor. Cok diizenli araliklarla paylasim
yapmama ragmen aylik dinleyicim oldukg¢a iyi. Bunun sebebi editdrlerin

olusturdugu playlistler ve spotify’in kendi 6nermeleri olabilir.

9. Dijital pazarlama kanallarimin cesitliligine gore paylasimlarimz ve

diliniz farkhlik gosteriyor mu?
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10.

11.

12.

Bence bir marka olusumunda tutarlilik ok énemli. Ornegin, Instagram’da bir
postumun altina yazdigim yazinin diliyle, Spotify’daki biyografimdeki dili

cok da ayr1 tutmamaya c¢alistyorum.

Cesitli dijital pazarlama kanallarim, biiyiik sehirlerdeki (istanbul,
Ankara, Izmir) konserlerinizin tamitim ve duyurularinda aktif olarak
kullaniyor musunuz? Bu tip duyurular i¢cin hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Evet kullaniyorum. Instagram iizerinden konser afisleri paylasirken
Facebook’ta da konser mekaniyla ortak etkinlik agryoruz. Konserden birkag
hafta 6nce paylagimlar1 yapmaya ve diizenli olarak hatirlatmaya ¢alistyorum.
Eger o ayki konser takvimi nispeten dolu ise sponsorlu reklam ¢ikmak da

alternatifler arasinda yer aliyor.

Ayhlik konser takviminizi diizenli olarak dijital ortamlardan paylasiyor
musunuz? Giincel konserlerinizden bu yolla haberdar olan ve bu
paylasimlarimiz altinda yorum yapan takipgilerinizle etkilesime ge¢cmeyi

tercih ediyor musunuz?

Sanirim bu sorunun bir kismina yukarida istemeden cevap vermisim. Aylik
konser takvimini her ayin basinda paylagsmay1 aligkanlik haline getirmenin
oldukc¢a etkili oldugunu diislinliyorum. Yapilan yorumun niteligine gore

etkilesime gecip gegmemeyi tercih ediyorum.

Dijitaldeki konser duyuru ve tamtimlarmmiza olumlu anlamda
(“Geliyoruz”, “Oradayiz”, “Cok ozlendin”, “Bekliyoruz” vb.) geri
bildirimde bulunan takipcilerinizin bu tutumunu ilgili konserinize

katilmlariyla siirdiirdiigiinii diisiinityor musunuz?
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13.

14.

15.

Evet, diisiiniiyorum. Hatta bunu anlamak i¢in Instagram storylerindeki anketi
kullanmaya basladim. Kimi zaman verilen cevaplarla konser katilimi ¢eliskili

olabiliyor ama genel olarak tutarli diyebilirim.

Dinleyicilerinizle Youtube ve Instagram hesaplarmmiz o6zelinde
paylastiginiz iceriklerin, en yakin bilyiiksehir mekan konserine katihmci

sayisi olarak artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet. Fakat bu asamada hangi paylasim igeriklerinin daha ¢ok etkilesimde
olduguna bakmak da énemli. Yaptigim konser duyurusunun yahut bir miizik
videosunun mu yoksa herhangi bir fotografin m1 daha fazla ilgi gordiigii

gercegi konser katilimiyla dogru orantili.

Bir konserinizin duyurusu ve tamitim icin dijital ortamlardaki ne tiir
paylasimlarimzin  dinleyicinize ulasmada en etkin yol oldugunu

diisiinityorsunuz?

» S6z ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,

« S0z ve mizigi baskasina ait ama Dbilinen bir sarki
yorumunuzla (cover) hazirlanan video,

» Herhangi bir video, fotograf ya da gif,

» Konser vereceginiz mekanin séz konusu konser 6zelinde kendi
hesaplari i¢in hazirladig1 gorsel calisma,

» Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?
Kesinlikle ilk ikisi en etkilisi diye diislinliyorum. Tabi bir de
mekanlarla yapilan gorsel calismalar dinleyicilere bir davet

niteliginde oldugu i¢in o da ¢ok dnemli.

Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynag olarak nitelendirdigimizde,

yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhgmz
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16.

17.

siirdiirebilmeniz icin, dijital ortamlardaki iletisim caliymalarimzin

etkisini nasil tanimlarsimiz?

Cagimiz geregi insanlarin elinde siirekli akilli telefonlar var. Yalnizca
yakinlariyla iletisim kurmak degil diinyadan haberdar olmak i¢in sosyal
medyay1 kullaniyorlar. Yaptigim paylasimlarda dinleyicilerimi de konuya
dahil edebilecegim (6rnegin soru-cevap) bir dil olusturmaya calisiyorum.
Ciinkli kendilerini bir seyin ‘parcasi’ hissetmek onlar1 o konuda motive

ediyor. Dolayistyla konser katilimlarini da etkiliyor.

Youtube ve Instagram o6zelinde dijital pazarlama iletisim calismalarim
yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da ekipten (dijital icerik
uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.) destek aliyor musunuz?
Bu durumun miizisyen markamizin yaratim ve siirdiiriilebilir olmasi

acisindan avantaj saglayacagim diisiinityor musunuz?

Simdiye kadar oyle bir destek almadim. Instagram hesabimi kendim
yiirlitmeyi sevsem de Youtube’un algoritmik diizeni geregi daha profesyonel
bir ekip tarafindan ele alinmasi gerektigini dislinliyorum.Kitleyi ve
‘istenilen’ seyi saptamada, paylasim zamanlarinda vs. istatistiksel verilerden

yararlanmak adina ¢ok biiyiik bir avantaj olacagini diistiniiyorum.

Miizisyenler, kendi markalarim ve miiziklerini daha genis Kitlelere
ulastirmak icin sizce internet ortamlarini nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin size sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?

Kesinlikle aktif kullanilmali. Giiniimiizde her sey ¢ok ¢abuk tiiketiliyor; her
saniye yenilenen bir dongii i¢erisindeyiz. Bu ylizden giiniin belli saatlerinde
yapilan paylasimlar kabaca ‘gdz 6niinde’ olmak adina degerli.

Bu ortamlarin bana sagladig: artilardan en biiyiigii takipgilerden gelen geri
doniisler ve yapilan yorumlar. Ciinkii bunlar ¢ok biiylik motivasyon

kaynaklar1 ve objektif bakis acilart. Bu sayede sonraki adimimi daha iyi
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saptayabiliyorum. Eksilerine gelecek olursak; paylagimlar bazen bir

zorunluluk haline gelebiliyor ve bir gorev bilinciyle yapilabiliyor. Bu asama

bir sosyal medya ekibinin eksikligi hissedilebiliyor. Aslinda oldukea kisisel

bir etkiden bahsediyorum. Ek olarak bilgi kirliligini sdyleyebilirim. Bunun

disinda internet ortamlarinin bir eksisi oldugunu diistinmiiyorum.

EK 3: Miizisyen 3 Tle Yapilan Goriisme Metni

1. “Dijital Pazarlama” kavramm sizin icin neyi ifade ediyor? Dijital

ortamlardaki iletisim dilinizi nasil tanimlarsimiz?

Dijital pazarlama kavrami benim i¢in sarkilarimi, sanatimi intetnet alaninda bana

kazang saglayacak sekilde sunabilmeyi ifade ediyor. Dijital ortamlarda oldugum

gibi, kendim gibi davranarak iletisim kuruyorum. Bagka bir dilde, bambagka bir

role biiriinmiiyorum. Tamamen ben neysem o sekilde davrantyorum

2. Dijital pazarlama arac¢larindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?

Web Sitesi

Arama Motorlari

E-Posta

Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin,
Pinterest vb.)

Mobil Platformlar

Viral Pazarlama

Artirilmis Gergeklik

Genellikle web sitesi, arama motorlari, e-posta ve sosyal medya tarafinda da

instagram, ffacebook, twitter, Youtube, TikTok kullanityorum.

3. Dijital pazarlama iletisim ¢aliymalarinizin miizisyen marka Kisiliginizin

olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?
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Bize dijital ortamlar sdyle kolayliklar sagliyor; insanlara kolayliklar yaptigimiz isleri
ulastirabiliyoruz. Uretme siirecimizde bile dinleyicimizi o ana ortak edebiliyoruz.
Ciinkii aninda goriintii show diyebilirim aslinda buna. Yaptigimizi hemen aninda
pazarlayabiliyoruz. Dinleyici iiretimlerimizin olusum siirecini de dijital ortamlar
aracilifiyla gordigi icin gitgide sen kimsen ortada oluyor ve orada sen bir markaya

doniisliyorsun. Aslinda karakterin onlarin gozleri 6niinde markaya doéniistiyor.

4. Miiziginin ve miizisyen markanizin internet ortamlarn ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Yani ¢ok hizli bir sekilde gelisiyor giiniimiizde bu gibi seyler. Bir anda bir giin
icerisinde binlerce takip¢iye ulasabildigin gibi birden sifir noktasina diigebilirsin.
Aslinda bu entegrasyon c¢ok degisken. Ben nasil entegre oldum, siire¢ igerisinde

gelistigini goriiyordum. Sadece benimki akista bu uyuma ayak uydurdu.

5. Miizisyen marka Kisiliginizi yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesabimizda hangi tiirde icerik paylasimlarim

tercih ettiniz / ediyorsunuz ?

Aslinda yillardan beri bende var olan, sdylemek istedigim tamamen kisisel
zevklerime gore sarkilar tercih ettim. Bugiine dek en ¢ok hissettigim sarkilart dijital
platformlara tasidim. Tamamen samimi olmasmi istedim. Evimde, odamda,
balkonumda ve bu gibi yerlerden gelen videolarimi ¢ekip koymak istedim. Bir
siralama ya da bir plan yapmadim bunlar siiresince. Kimi zaman profesyonel bir
video klip de kullandigim oldu kimi zaman ise evde kdsemde oturmus oldugum bir

video da yiikledim. Bu tamamen benim ruh halimle iliskili bir mesele.
6. Youtube ve Instagram hesaplarimizdaki takipcileriniz size dinleyici

profiliniz hakkinda veri saghiyor mu? Saghyorsa sizce bu profil nasil bir

profildir?
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Evet, kesinlikle veri sagliyor. Beni dinleyen profil sdyle bir profil 18-35 yas aralig:
yogunlukta dinliyor. Ama bunu aktif dinleyici segmentine vurursak 16-45 yas aralig1
olarak da diisiinebiliriz. En ¢ok gezmeyi seven, konserler, sinemaya giden , kiiltiirel
ktiviteleri takio eden ve kisacasi eglenmeyi seven aktif bir dinleyicim var. O sebeple

mutlu oluyorum. Bu benim i¢in ¢ok giizel bir dinleyici kitlesidir diyebilirim.

7. Dijital pazarlama kanallar1 aracigiyla olusturdugunuz miizisyen

markamzi miizik tiiketicisi goziinden nasil degerlendirirsiniz?

Miizik tiiketicisi goziinden kendimi nasil goriiyorum; giiclii bir kadin profili
cizdigimi digiiniiyorum. Yaptig1 isi hakkiyla yapmaya ¢alisan ya da yaptigi
isi duygu vererek yapan, duygularina ¢ok bagimli gii¢lii bir kadin profili
cizdigimi diisiiniiyorum. Ayrica anarsist bir profilim oldugunu da

diisiiniiyorum. Bence dinleyicilerim de bu fikirde.

8. Son donem single ve albiim ¢alismalarimizin dijital ortamlardaki erisimi
nasil? Dinleyiciniz daha ¢ok hangi kanallardan miiziginize

ulagsmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?

En ¢ok bence spotify ve YouTube lizerinden ulasiyor. Ciinkii herkes artik
Spotify ‘dan dinliyor. Apple Music’i de esgegcmemek lazim. Ciinkii bu aslinda
biraz miizik kalitesiyle de ilgili. Isi bilenler aslinda teknik olarak bir sarkinin
en iyi duyumunun Apple Music’ten oldugunu biliyor. Sonra Spotify ve
Youtube geliyor. Ardindan Fizy ve muud geliyor. Bu kolay ulasabilmek,
playlistler, sizin i¢in hazirlanmis, arama motorlarinin bulmus oldugu ve
Online sundugu hosuna gidebilecek miizikler dinleyicilerin isini
kolaylagtirdigindan onlar da aslinda rahatlikla bu platformlar1 tercih

edebiliyor.

9. Dijital pazarlama kanallarimin cesitliligine gore paylasimlarimz ve

diliniz farkhlik gosteriyor mu?

74



10.

11.

Farklilik gostermiyor, genellikle her platformda ayniyim. Instagram,
Facebook, twitter veya Youtube hepsinde ayniyim. Tim platformlarda
¢izgimi koruyorum. Ayn1 konugmalar ayni sdylemler ve ayni tavrim devam

ediyor.

Cesitli dijital pazarlama kanallarim, biiyiik sehirlerdeki (istanbul,
Ankara, Izmir) konserlerinizin tamitim ve duyurularinda aktif olarak
kullaniyor musunuz? Bu tip duyurular i¢cin hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Evet, konserler i¢in duyurularda bu platformlar1 aktif olarak kullaniyoruzg
Video ¢ekmek ¢ok daha aktif oluyor. Afisi zaten paylasiyoruz ama samimi
bir video, “Yarin oradayiz, su saatte oradayiz” gibi sdylemler ya da
yaklastikca c¢ektigimiz Instagram story’leri, samimi paylasimlar daha ¢ok

etkilesime geciriyor dinleyicilerimizle bizi.

Ayhlik konser takviminizi diizenli olarak dijital ortamlardan paylasiyor
musunuz? Giincel konserlerinizden bu yolla haberdar olan ve bu
paylasimlarimiz altinda yorum yapan takipgilerinizle etkilesime ge¢cmeyi

tercih ediyor musunuz?

Aylik konser takvimimizi her zaman olmasa da elimden geldigince bazi aylarda

paylasmaya calistyorum. Alta yorum yapan takipgilerimle eger ciddi bir soru

soruyorlarsa, elbette etkilesime gegiyorum.

12.

Dijitaldeki konser duyuru ve tamtimlarmmiza olumlu anlamda
(“Geliyoruz”, “Oradayiz”, “Cok ozlendin”, “Bekliyoruz” vb.) geri
bildirimde bulunan takipcilerinizin bu tutumunu ilgili konserinize

katihmlariyla siirdiirdiigiinii diisiinityor musunuz?
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Bence evet, samimi olmak. Bu sekilde tutumlar katilimcilart mutlu ediyor ve
heyecanlandirtyor. Bizim heyecanimiz da demek ki onlara da ge¢mis diyoruz. Bu
heyecanimizi kars1 tarafa olumlu bir sekilde yansitmis olmaktan mutluluk

duyuyoruz.

13. Dinleyicilerinizle Youtube ve Instagram hesaplarmiz o6zelinde
paylastiginiz iceriklerin, en yakin bilyiiksehir mekan konserine katilhmci

sayisi olarak artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Biiytiksehirlerde her zaaman daha biiytik kitleler geiyor konserlere. Sehirlerin genel
niifus sayilar1 da bunda etkili elbette. Youtube’da olmasa da Instagram’da ve twiter
oziilinde paylastigimiz igerikler kesinlikle konser salonlarini sold out yapmamiza

sebep oluyor.

14. Bir konserinizin duyurusu ve tamitim icin dijital ortamlardaki ne tiir
paylasimlarimzin  dinleyicinize ulasmada en etkin yol oldugunu

diisiinityorsunuz?

* S6z ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,

* S6z ve miizigi baskasina ait ama bilinen bir sarki yorumunuzla
(cover) hazirlanan video,

* Herhangi bir video, fotograf ya da gif,

* Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser 6zelinde kendi
hesaplari i¢in hazirladig1 gorsel calisma,

* Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?

Ben genelde, ilk 6nce konser afisimi paylagirim. Ardindan samimi bir video ya da
fotogpraf ¢cekerim. Samimi bir video da olabilir bu , tatli bir fotografimi ¢ekip onu
koymay1 da tercih edebiliyorum. Ya da o giin bunun i¢in ¢ok enerjim var ise bir stirii
arka arkaya Instagram story ¢ekip koyarak, o konsere pek c¢ok insanin katilimini

saglayabilirim.
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15. Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynag olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhgimz
siirdiirebilmeniz icin, dijital ortamlardaki iletisim caliymalarimzin

etkisini nasil tanimlarsimiz?

Yeni ¢agda dijital ortamlarda artik cok daha fazla gelir kaynagi elde edilebiliyor¢ Bu
sebeple dijital ortamlardaki dijital calismalarimiz daha fazla olmali. Daha ¢ok igerik
iretmeli, kendimizde tutmak yerine, Trettiklerimizi paylasmali, insanlara
ulagtirmaliy1z. Ne olacagimizi bilmiyoruz. Pandemi sebebiyle evlere kapandik,
miizisyenler olarak su an konser veremiyoruz, bu gibi durumlar ne zaman sona erer
onu da tahmin edemiyoruz. Baska dogal afetler de olabilir. Bu miizisynenler i¢in
biiyiik sikinti. Bu sebeple miizisyenler dijital ortamlarin varligin1 devaml iiretmeye,
irettiklerini yaymlamaya devam etmeliler. Bunu yapmak zorundayiz. Bu sekilde
iiretip, paylastikca =zaten zamani geldiginde kazancim1 da elde etmeye

baslayabiliyorsun.

16. Youtube ve Instagram ozelinde dijital pazarlama iletisim ¢caliymalarim
yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da ekipten (dijital icerik
uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.) destek aliyor musunuz?
Bu durumun miizisyen markamzin yaratim ve siirdiiriilebilir olmasi

acisindan avantaj saglayacagim diisiinityor musunuz?

Hi¢ kimseden yardim almiyorum. Tiim igeriklerimi kendim hazirlayip,
paylastyorum. Muhtesem degiller ama elimden gelenin en iyisini yapmaya
calisiyorum. Elbette olabilir profesyonel bir ekiple calismak ama su an boyle
birseye ihtiyag duymuyorum. Kendi samimiyetimin muhtesem bir ekipten
daha iyi is ¢ikaracagina inantyorum. Yani bu konuda kalbime giiveniyorum

diyebilirim.
17. Miizisyenler, kendi markalarim ve miiziklerini daha genis Kitlelere

ulastirmak icin sizce internet ortamlarini nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin size sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?
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Internet ortamlarinda bolca sarki paylasabilirler. Ellerindeki farkli kartlar,
farkl1 yetenekleri onlar1 da gosterebilirler. Podcast ya da gorsel igeren
caligmalar paylasabilirler. Siirekli paylasimlarin yapildigi aktif bir sayfaya
sahip olmak gerekiyor dijital platformlarda. Bu ortamlarin bize ¢ok bir eksi
sagladigim1 diisiinmilyorum. Genellikle daha c¢ok artilar1 oluyor. Eksi bir
durumla karsilagsak bile inanin takipg¢iniz artiyor. O sebeple konu aslinda
kendi icinde bir paradoks gibi. Daha cok icerik {iretip, kendi bildiginden

sasmamak gerekiyor.

EK 4: Miizisyen 4 Tle Yapilan Goriisme Metni

1.

2.

“Dijital Pazarlama” kavram sizin icin neyi ifade ediyor? Dijital

ortamlardaki iletisim dilinizi nasil tanimlarsimiz?

Benim i¢in dijital pazarlama kavrami daha ¢ok sosyal medyanin giiciinii
kullanarak ortaya cikardigimiz iiriiniin kitleye tamtilmasidir. iletisimde
aradaki samimiyeti gerekli seviyede tutup olabildigince ilgili yaklagmaya

calistyorum.

Dijital pazarlama araclarindan en ¢ok kullandiklariniz hangileridir?
+  Web Sitesi
* Arama Motorlari
* E-Posta
» Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin,
Pinterest vb.)
* Mobil Platformlar
» Viral Pazarlama

« Artirilmis Gergeklik

Sosyal medya, Arama Motoru ve E-Posta.
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3. Dijital pazarlama iletisim ¢aliymalarinizin miizisyen marka Kisiliginizin
olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?

Hedef kitleme daha kolay ve etkili bir bicimde hizli erigsmemi sagliyor.
Aradaki duvarlar1 yikarak iletisimi samimilestirip sadik takip¢i olusumuna

olanak sagliyor.

4. Miiziginin ve miizisyen markanizin internet ortamlarn ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Diizenli paylasimlar ve saglikli iletisim sayesinde kitlemi ve marka

bilinriligimi koruyabildigimi diisiiniiyorum.

5. Miizisyen marka Kisiliginizi yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesabimizda hangi tiirde icerik paylasimlarim

tercih ettiniz / ediyorsunuz ?

Sozlerinde kendimi buldugum ve gunlik hayatimda dinledigim sarkilari

yorumlayarak igeriklerimi Gretiyorum.

6. Youtube ve Instagram hesaplarimizdaki takipcileriniz size dinleyici
profiliniz hakkinda veri saghiyor mu? Saghyorsa sizce bu profil nasil bir

profildir?

Evet, dinleyicilerimle dijital ortamlar sayesinde iletisimde bulunabildigim
icin birinci agizdan diislinceler, geri doniisleri alabiliyorum. Ben bu
ortamlardaki dinleyici profilimi bana kalirsa sonsuza kadar desteklerini
esirgemeyecek ve diislincelerimi kendi diisiincelerine yakin bulan bir profil

olarak tanimlayabilirim.
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7.

10.

Dijjital pazarlama kanallar1 araci@iyla olusturdugunuz miizisyen

markamz miizik tiiketicisi goziinden nasil degerlendirirsiniz?

Gelismeye acik, giiclii ve siradisi olarak tanimlayabilirim miizisyen markama.

Son donem single ve albiim ¢calismalarimizin dijital ortamlardaki erisimi
nasil? Dinleyiciniz daha ¢ok hangi kanallardan miiziginize

ulagsmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?

Hemen her dijital platformdan sarkilarima ve miizisyen kisiligime olan
erigsimler yiliksek goriiniiyor. Dinleyim en ¢ok sosyal medya hesaplarindan,
giincel akustik sarki yorumlamalarim araciligiyla miizigime ulastyorlar
diyebilirim. Giliniimiizde bu etkileim daha ¢ok sosyal medya iizerinden

ilerliyor ve yakin olan igerik birbirini takip ediyor diyebilirim.

Dijital pazarlama kanallarimin c¢esitlilig¢ine gore paylasimlarimiz ve

diliniz farkhlik gosteriyor mu?

Evet, farklilk gosteriyor aslinda. Ornegin Youtube daha genel bir mecra
oldugu i¢in daha resmi bir dil ile genel miizikal igerikleri oradan paylagmay1
tercih ediyorum. Instagram gibi sosyal medya hesaplarimda ise daha samimi

bir dil ile dinleyicilerim karsisina ¢ikiyorum.

Cesitli dijital pazarlama kanallarim, biiyiik sehirlerdeki (istanbul,
Ankara, Izmir) konserlerinizin tanmitim ve duyurularinda aktif olarak
kullaniyor musunuz? Bu tip duyurular i¢cin hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Kullaniyorum siklikla. Konser duyurularinda 6zellikle kisisel sosyal medya
hesabimdan yaptigim duyurularin ve etkinlik sahibi mekanin kendi sosyal

medya hesaplarindan yaptig1 duyurulari daha etkili buluyorum.

80



11.

12.

13.

14.

Ayhlik konser takviminizi diizenli olarak dijital ortamlardan paylasiyor
musunuz? Giincel konserlerinizden bu yolla haberdar olan ve bu
paylasimlarimiz altinda yorum yapan takipgilerinizle etkilesime ge¢cmeyi

tercih ediyor musunuz?

Aylik konser takvimlerimi olabildigince diizenli olarak paylasiyorum.
Konserlerden 6nce takipgilerimle de ¢ekilisler vs yoluyla etkilesimde olmak

hosuma gidiyorg

Dijitaldeki konser duyuru ve tamtimlarmmiza olumlu anlamda
(“Geliyoruz”, “Oradayiz”, “Cok ozlendin”, “Bekliyoruz” vb.) geri
bildirimde bulunan takipcilerinizin bu tutumunu ilgili konserinize

katilmlariyla siirdiirdiigiinii diisiinityor musunuz?

Evet, diisiinliyorum. Hatta dyle ki bazen fotograf ¢ekimi. Kisa konugmalar

icin 6nceden haberlestigimiz dahi oluyor dinleyicilerimizle.

Dinleyicilerinizle Youtube ve Instagram hesaplarmmiz o6zelinde
paylastiginiz iceriklerin, en yakin bityiiksehir mekan konserine katihmci

sayisi olarak artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Kesinlikle. Orada paylastigimiz her igerigin konserlerimize katilan dinleyici

olarak dondiigiinii g6zlemleyebiliyoruz.

Bir konserinizin duyurusu ve tamitim icin dijital ortamlardaki ne tiir
paylasimlarimzin  dinleyicinize ulasmada en etkin yol oldugunu
diisiinityorsunuz?
» S6z ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,
« S0z ve mizigi baskasina ait ama Dbilinen bir sarki
yorumunuzla (cover) hazirlanan video,

» Herhangi bir video, fotograf ya da gif,
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15.

16.

17.

» Konser vereceginiz mekanin séz konusu konser ozelinde kendi
hesaplari i¢in hazirladig1 gorsel calisma,

» Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?

Bana kalirsa sosyal medya hesaplarimdan yaptigim ¢ekilisler, gorsel
caligmalar, sarki yorumlar1 ve ge¢mis konserlerde dinleyicilerimizle
cektirdigimiz fotograflarin paylasimmin etkin bir yol olduguna

inantyorum.

Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynag olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhgimz
siirdiirebilmeniz icin, dijital ortamlardaki iletisim caliymalarimzin

etkisini nasil tanimlarsimiz?

Bence dijital ortamlarda ne kadar tiretken olabilir ve kaliteli i¢cerik sunulursa

o kadar etkili olacaktir.

Youtube ve Instagram o6zelinde dijital pazarlama iletisim ¢alismalarinm
yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da ekipten (dijital icerik
uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.) destek aliyor musunuz?
Bu durumun miizisyen markamizin yaratim ve siirdiiriilebilir olmasi

acisindan avantaj saglayacagim diisiinityor musunuz?

Daha amator sayilabilecek bir donemimde boyle bir destek almiyordum
ancak zamanla iceriklerin kalitesi ve yonetimi konusunda sayfalar1 daha iyi
bir noktaya tasiyacagna inandiim icin sosyal medya uzmani ve

menajerimden destek almaya bagladigimi belirtmeliyim.
Miizisyenler, kendi markalarim ve miiziklerini daha genis Kitlelere

ulastirmak icin sizce internet ortamlarini nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin size sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?
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Miizisyenler dijital ortamlarda diizenli sekilde paylasimlar yapmali ve hedef
kitlelerine yonelik kaliteli icerikler liretmeye devam etmeliler. Bu durumun
dinleyicileriyle daha etkin bir iletisim yolu olusturdugunu unutmamalilar.
Fakat bazen bu kadar kolay erisilebilir olmak iletisim sirasinda aradaki
saygly1 zedeleyebiliyor. Buna da ayrica dikkat etmek gerekir diye

diisiiniiyorum.

EK 5: Menajer 1 ile Yapilan Goriisme Metni

1.

“Dijital Pazarlama” kavramu sizin i¢in neyi ifade ediyor? Temsil ettiginiz
miizisyen/miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim dilini nasil

tanimlarsimiz?

Ayn1 zamanda eski reklamci oldugum igin ¢ok sey ifade ediyor aslinda ama
miizikte yaptigimiz reklamla reklamciliktaki reklam bence ¢ok farkli.
Reklamcilikta hizli tiikketilen bir reklam var. Miizikte yapilan reklamlarin ¢ok
daha kalic1 oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii orada kalici olan seylerden biri
miizik aligkanlig1. Reklamla bir {irlinii bir kere satabilirim bir kullaniciya ama
sarkiy1 bir kere sattigimda o kisi dinlemeye devam ediyor.

Miizisyenler hala dijital pazarlama giiclinii farkinda degil. Sirf bunu anlatmak
icin Ansizin Bi’ Infilak grubuyla bir deneme yapmustik. Onlara bir buguk
ayda sekiz konser ayarladim. Hi¢gbir maddi beklenti yok, es dost geldi, hatta
konserlerden birinde 5 kisi vardi. Cikilan yerler de kiiciik barlard:.
Konserlerden 6nce 35 bin olan aylik dinleyici bir buguk aym sonunda yeni
sarki ¢ikmadigi halde birden 85 bin oldu. Ciinkii onlara dijital pazarda talep
goriilen bir etiket taktim. Ardindan mekanlar aramaya basladi. Dijital
pazarlama algis1 ve dili ¢cok dnemli bu ylizden. Miizisyenlerin dijitaldeki dili
kitlelerini de ayni aligkanliga siiriikliiyor. Mesela Canozan ¢ok pasif bir
sosyal medya kullanicisi, YouTube iizerinde de aymi sekilde. Bu yiizden
audio oldugu halde Spotify dinlenmeleri daha yiiksek ve storyleri postlarina

gore daha ¢ok ilgi goriiyor ya da takipgisi sayist ¢cok yavas artiyor. Clinkii
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kitle biliyor ki Canozan orada degil ve zorlamiyorlar. Bu durumun da tabi ki
dezavantajlar1 oluyor.

Dijital pazarlama dili aslinda tamamen kitleyle alakali. Dinleyici kitlesini iyi
tanirsan onlara igerik ¢ikartmak kesinlikle ¢ok etkili. Ben her sanat¢i igin
farkl1 bir strateji uyguluyorum bu ytlizden. Genelde hangi taraf eksik kaldiysa
kullaniciyr sasirtip yeni bir aliskanlikla ilgisini ¢ekmeye calistyorum.
Ozellikle geng kitle rutin pazarlamalardan ¢ok ¢abuk sikiliyor.

2. Dijital pazarlama arag¢larindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?
*  Web Sitesi
* Arama Motorlari
* E-Posta
* Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin,
Pinterest vb.)
* Mobil Platformlar
* Viral Pazarlama

¢ Artirilmis Gergeklik

Ozelikle SEO konusunda ¢ok sik mail alryorum sirketlerden miizisyenler adina. Ama
arttk cevap bile vermiyorum. Arama motorlarmin etkisi 2013 civarlarinda ¢ok
yiiksekti. Biitiin miizisyenler web sitesi yaptirmak i¢in kil kirk yariyordu. Ama
sosyal medya daha gelismis hale gelince web siteleri de ortadan aklakti aslinda.
Bunun en giizel 6rnegi bir sanat¢iyr merak ettigimizde artik onu Google tizerinde
aratmiyoruz, sosyal medyada aratiyoruz. Bu yiizden son zamanlarda viral igerikli ve
cok takipeili instagram hesaplarina sardim mesela. Cok ilging ayni bir Youtube
sayfast mantigiyla ilerliyorlar ve etkilesimleri gercekten ¢ok yiiksek. Bu yiizden
bazen yeni sarkilari bu hesaplardan olusturdugum listeye atiyorum. Onlarin igerik
konusunda biiylik bir aclhigi var, dolayisiyla oldukca ise yariyor. Ayni zamanda
YouTube iizerinden reklam vermektense sosyal medya iizerinden Youtube hatta

cogu zaman Spotify’a ydnlendirme yapiyoruz.
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3. Dijital pazarlama iletisim c¢aliymalarimin  miizisyen markasinin
olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?

Kesinlikle marka olma yolunda ¢ok 6nemli ama yanlis kullanima meyili de olduk¢a
fazla. Ierikleri organik gibi gdstermek gerekiyor. Insanlar Show amaglh cekilen bir
icerikle dogal olan bir igerigi artik ok kolay ayirt edebiliyorlar. Istedikleri icerik
gormek oldugu halde kendilerini kandirilmis gibi hissettikleri anda miizisyenden
soguyorlar. Mesela Yigit Seferoglu ve Sansar Salvo buna ¢ok giizel bir 6rnek. O
kadar fazla icerik paylasiyorlar ki bir siire sonra yorumlarda dalga konusu haline
geldiklerini goriiyorum. Sansar bir sarki ¢iktiginda bir post giriyor ve iki giin sonra
silip yeniden post olarak giriyor, bunu defalarca yaptiginda ling yiyor hakli olarak.
Bu bir kolaylik olabilirken dezavantaja ceviriyor.

Ikinci 6nemli kismu etkilesim. Cogu dinleyici miizisyenleri onlarla iletisime gegmek
adma takip ediyor ya da paylasiyor. Miizisyen onlara cevap verdiginde o kisiyi
kesinlikle kalic1 kitle arasina koyuyor bence. Diisiinsene yakindan takip edip her giin
dinledigin bir miizisyen sana cevap veriyor, bu durum konseri oldugunu duydugunda
o giin hemen biletini en 6n siradan almak i¢in biiylik bir sebep bence. Tabi Kaan
Bosnak gibi 6rneklerden bahsetmiyorum .

Etkilesimi arttirmak kitlenin miizisyen adina reklam yapmasini da sagliyor. Herkes
miizisyen bir sarkist ¢iktiginda herkes paylassin ister. Ama onlara havug vermen
lazim bunu siirekli sadik bir sekilde yapiyor olmalari i¢in. Miizisyenler bazen bu
durumdan sikiliyorlar ne yalan sdyleyeyim bazen ben yapiyorum onlarin adina
hesaba girip onlarmig gibi.

Menajer olarak da hayranlara siirekli cevap veriyorum mesela. Bu durum beni de
ikonlastirtyor belki ama yine onlara yariyor. Mesela dogum giinii videosu isteyen ve
aglayarak beni arayan bir kiza bunu yapamam deyip kapatmak yerine mantigini
anlattigimda hak veriyor ve daha ¢ok seviyor, iletisimde kaliyor. Insanlar diyor ki
bana herkese laf anlatmaktan sikilmiyor musun? Sikilmiyorum valla o kadar
kolayligim1 goérdiim ki bu insanlarin bagliliklarinin. Bir sehre gittigimizde bizi en
giizel agirlayanlar ya da karsiliksiz iyilik yapanlar bu insanlar oluyor ¢iinkii. Diger

yandan benim igim bu degil mi aslinda neden sikilayim ki!
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4. Temsil ettiginiz miizisyenin miizigi ve markasinin internet ortamlar ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Bu durum gercekten ¢ok karisik, yine tamamen miizisyenin kitlesiyle alakali. Mesela
Madrigal grubunun gitaristinin esi Youtuber. Bize olduk¢a etkisi oluyor. Dolayisiyla
Youtube iizerinden ilerlemek avantajli oluyor onlar igin.

Miizisyen bence once kitlesinin medya agirligini bulmali. Cover yapan bir miizisyen
tabi ki Youtube iizerinde etkin rol oynuyor mesela. Ama beste yapan bi miizisyenin
Spotify lizerinden dikkat ¢ekmesi gerekiyor bence. Kitleyi alistirmak da lazim tabi.
Markalar da sponsorlu iglerde bu duruma gore se¢cim yapiyor mesela. Sen hangi
cizgide durmak istiyorsun o miizisyenle bunu ¢ok iyi segmek lazim. Bundan emin
olamadigimda deneme yanilma yontemini uyguuyorum. Ayni grubun iki farkli single
caligmasini farklit medyalarda duyurup etkilesime bakip ha tamam senin yerin burast
demek ki diyorum. Belki iki sarkidan birini kaybetmis oluyoruz ama sonraki sarkilari

kurtardigimiza emin oluyoruz boylece.

5. Miizisyen marka Kkisiliginiz yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesaplarinda sizce hangi tiirde icerik

paylasimlarim tercih etmelidir ?

Instagram bence olabildigince dogal kullanimda olmali. YouTube iizerinde de artik
performans klipleri yerine (canli olmayanlardan bahsediyorum sadece) daha anlik,
hiicum kayith icerikler ya da miizisyenlerin birbirlerinin sarkilarin1 ft halinde
sOyledigi videolar olabilir. Ciinkii mesela bir miizisyenin sarkisini zaten seviyor ve
dinliyorsam ac¢ik onu izlemek ekstra bir his vermiyor ama ayni sarkiy1 bagka
sevdigim bir miizisyenle seslendiriyorsa miikemmel olmasa bile merak ettigim igin
acip izleyebilirim ya da izleyebilirler. Miizisyen arkadasliklarin1 daha c¢ok lanse
etmek gerektigine inantyorum. Insanlar bu diinyada nasil bir hayat yasandigimi merak
ediyor ama miizisyenlerin de onlar gibi arkadasc¢a vakit ge¢irdigini gérmek siradan
da olsa hoslarma giden bir durum kesinlikle. Diger yandan sarki sarki nereye kadar.

Ben bazen diyorum ki mesela ii¢ bes miizisyen toplagmasi yapalim dogaglama sohbet
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edin koyalim onu. Ki aslinda YouTube’da bir sey yapilacaksa kesinlikle boyle seyler
agirhikli olmali. Aklimda o kadar fikir var ki YouTube i¢in bunlart bir ara senle

projelendirebiliriz hatta.

6. Youtube ve Instagram hesaplarmizdaki takipgiler, miizisyeninizin
dinleyici profili hakkinda veri saghyor mu? Saghyorsa sizce bu profil

nasil bir profildir?

Ozellikle yas ve cinsiyet acisindan kesinlikle dogru veriler sagliyor. Hatta bu konuda
mekan se¢cimimizi bile degistiriyoruz ¢ogu zaman. Bu verilere gore eksi on sekiz
konserler yaptigimiz oluyor ve simdiye kadar yaniltmadi kesinlikle. Youtube ve
Instagram arasindaki ortak veriyi ele aliyoruz. Ciinkii kullanim agisindan degisiklik

gosteriyor ama ortak veri dogru oluyor her zaman.

7. Dijital pazarlama kanallar1 aracigiyla olusturulan miizisyen markasini
miizik tiiketicisi, miizik isletmeciligi ortami ve organizatorler goziinden

nasil degerlendirirsiniz?

Orada sOyle bir handikap var bence: Sektorde hala bircok is veren (Mekan sahibi,
organitatdr) sadece tek bir sosyal medyayi ele alarak karar veriyor. Instagram. Oysa
ki bu ne kadar ¢ok sey anlatsa da dinleyiciye bilet aldiran seyin tam olarak bu
olmadigint anlamiyorlar aslinda. Spotify konusunda yeterli bilgiye sahip
olmadiklarmi hatta Spotify kullanmayan bir¢ok insan oldugunu goriiyorum bu is
yapanlar arasinda. Bu ger¢ekten bliylik bir eksiklik. Mesela sirf Instagram takipgisi
fazla diye organizatoriin bana dverek anlattig1 sanatciyla alakali abi o o kadar bilet
satmaz yalniz dedigimde inanmiyor ve lizerine benim sanat¢imin takipgi sayisinin az
olduguyla konuyu kapatiyor ama dedigim gibi oldugu c¢ok oldu, bahsettigi
miizisyende 50 bilet zor satarken biz daha az takipgiyle sol out olduk. Iste tam burada
yetersiz bilgi ve istatistik var bence. Bunu kullanan miizisyenler de var tabi ki yok
degil. Takipgi satin alip is baglayanlar oldukga fazla ama onlarda da bu durumun
siirekliligi olmuyor, bir ¢agiran bir daha ¢agirmiyor ve giiniin sonunda ¢ikacak

mekan bulamiyorlar, lizerine organizatorler bir hayal kiriklig1 yasadigi i¢in 6n yargili
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yaklasip bu miizisyenlerden tamamen uzaklagiyorlar. Hatta o miizisyen istedigi
noktaya gelip bilet satacak hal aldiginda bile organizatorleri inandirmakta giicliik
cekiyorlar, yalanci ¢oban hikayesine doniiyor mevzu.

Bence sektorde ozellikle konserleri finanse eden insnalarin bu konuda istatiksel
bilginin etkisini 6grenmeleri lazim. Keske Mesam ya da MSG gibi kuruluslar bu
konularda kiigiik seminerler verseler ne giizel olur. Dogru bilinen yanlislardan
kurtulmus oluruz. Daha bilingli yapilan isler sayesinde herkes daha fazla ve hak ettigi

diizeyde kazanir.

8. Sizce dinleyiciler daha ¢ok hangi kanallardan miizisyeninizin

iiretimlerine ulasmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?

Kesinlikle Instagram. Ilging ama &yle. Son zamanlarda Twitter’in da bu konuda
yiikseliste oldugunu diisiinliyorum ama ¢ok fazla ¢op igerik oldugu i¢in dogru
kullanimlar arada kayniyor. Ama her yas i¢in Isntagram kullanim1 Youtube ve
Spotify hatta Facebook kullanimindan ¢ok daha fazla. Kullanici aliskanligt
dedigimiz nokta. Bundan iki y1l sonra belki bagka bir sey olacak bilinmez ama su

an kesinlikle Instagram.

9. Miizisyenlerin konser tamitim ve duyurularinda hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Yine Instagram ama sdyle bir farklilik var ki miizisyenin kendi paylasimindan ¢ok
mekanlarin ya da kampanya sayfalarinin paylasimi kesinlikle daha etkili oluyor.
Clinkii zaten miizisyenin kitlesi miizisyeni takip ettiyse haberi oluyor. Eger yeni
kitleye ulasmaksa amacimiz bu kesinlikle ¢ok takipgili viral hesaplar, mekanlar ya
da tainmis kisilerin paylasimlari. Ben bu yiizden artik ¢ogu afisin altina miizik de
ekletiyorum. Bunun ¢ok oOnemli oldugunu diisiinliyorum. Ciinkii miizisyenin
takipcisi olmayan biri ismi okuyup bilmedigi bir isimse geg¢iyor ama altta miizigini

duyuyorsa ve kulagina giizel tinliyorsa bir acip bakiyor kesinlikle.
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10. Menajerligini yapmakta oldugunuz miizisyenin dijital ortamlardaki
takipcileriyle ilgili paylasimlar etkilesime gecmeyi tercih ediyor

musunuz?

Kesinlikle ben siirekli cevap veriyorum hatta yonlendiriyorum. Onlara daha samimi
geliyor ve bu samimiyet daha sadik bir kitleyi de beraberinde getiriyor. Hatta artik
hayranlar her grupta grubu etiketledikten sonra beni de etiketliyorlar, tanimasam bile
o etiketli postu mutlaka paylasiyorum bu da hoslarina gidiyor. Boylece daha ¢ok
paylastyorlar ben de paylasacagim diye. Bazen bu konuda gruplar1 da yonlendirip

zorla paylastirdigim bile oluyor.

11. Miizisyeninizin Youtube ve Instagram hesaplarimz o6zelinde paylastig
iceriklerin, en yakin biiyiiksehir mekan konserine katilimei sayisi olarak

artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Buna evet ya da hayir demek yanlis olur sanirim. Eger kaliteli bir sarki ¢ikildiysa
tabi ki oluyor. Ama her is ya da her igerik sevilmiyor bazen. Ama bence bu
durumu miizisyenler de farkinda oluyor yani onlar da ya sen bu sarkiy1 ¢ikardin
ama tutacak m1 sence dediginde iginde ib yerde aslinda tam da dyle degil
dedikleri ¢ok igerik var. Instagram ve Youtube ulastirict bir arag aslinda sadece.
Tek etki bu olsaydi Yigit Seferoglu’nun elimdeki en iinlii sanat¢1 olmasi gerekirdi
c¢linkii her hafta bir parga ¢ikariyor ama konseri en bos gecen sanatcilardan biri.

Bazen iki kere iki dort etmiyor bu yiizden.

12. Bir Kkonserinizin duyurusu ve tamitimi i¢in miizisyeninizin dijital
ortamlardaki ne tiir paylasimlarinin dinleyicinize ulasmada en etkin yol

oldugunu diisiiniiyorsunuz?

* Soz ve miizigi kendinize ait bir sarkimizla hazirladiginiz video,
* S0z ve miizigi bagkasina ait ama bilinen bir sarki yorumunuzla
(cover) hazirlanan video,

* Herhangi bir video, fotograf ya da gif,
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* Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser ozelinde kendi
hesaplar icin hazirladig gorsel calisma,

* Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?

Dedigim gibi afisler kesinlikle video halinde arkada en bilinen sarkiyla olmali.
Ben bu durumun etkisini ¢ok fazla gordiim. Bu yiizden mekan paylasimlarina da

bu yonde miidahale edip sart kosuyorum artik.

13. Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynag olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhklarim
siirdiirebilmeleri icin miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim

calismalarinin etkisini nasil tanimlarsiniz?

Artik bir miizisyenin iyi bir sarki yapmasi konser vermesi yolundaki engelleri
kaldirmiyor maalesef. Daha fazla g6z onilinde olmak hatta miimkiinse insanlarin
gozline sokmak gerekiyor. Bu da bir markayla ya da bagka bir miizisyenle beraber
yapilan bir kampanyayla gayet basarili oluyor. Hatta basili yayin organlarina
inancimi yitirmigken bu kisma da yeniden agirlik verdim ve etkisini oldukg¢a gordiim.
Eger sanat¢1 her ay belli bir biitge ayirtyorsa artik kesinlikle bir basin danismaniyla
ortak calistyorum. Bir sarkinin bilinen bir gazetede yayinlandigini1 gazetede gérmese
bile instagram {lizerinden goren kitlenin algis1 kesinlikle degisiyor. Bu da aslinda kitle
alg1 yonetiminden biri. Gayet etkili. Ayn1 zamanda Dijital dergiler ve reklami bol
sayfalar eskiye gore daha sistemli ilerliyor. Oyle ki bazen bir sanat¢1 sadece bir
internet dergisinde ¢ikmak i¢in haftalarca beni artyor mesela. Dijitaldeki referans
haline geldiler kitle i¢in. A bi dk bu site bu kisinin haberini yapiyorsa bu miizisyen

kesin iyidir diye dinleyen ¢ok fazla insan var bence.

14. Miizisyeniniz icin Youtube ve Instagram ozelinde dijital pazarlama
iletisim caliymalarim yiiriitme konusunda profesyonel bir Kkisi ya da
ekipten (dijital icerik uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.)

destek aliyor musunuz? Bu durumun miizisyen markanizin yaratim ve
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siirdiiriillebilir olmas1 ag¢isindan avantaj saglayacagim diisiiniiyor

musunuz?

Youtube i¢in ILS ile beraber ¢alistigim miizisyenler var fakat sosyal medya
konusunda genelde ben yardimci oluyorum eski bir sosyal medyaci oldugum igin.
Ama durumu olan bir miizisyense kisisel bir sosyal medyaciyla beraber
caligmasini Oneriyorum mutlaka. Orada 6nemli olan kisim postun altina yazilan
yazi olmuyor c¢iinkii, bir siirii dinamik var, paylasim saati, bilinen hesaplardan
yardim alma, sponsorlu reklam kriterleri vs gibi. Cogu miizisyen bildigini
zannediyor ama bu konuda c¢ok eksikler. Genelde ezbere yapilan sponsorlu
reklamlar veriyor ve 6dedikleri ticretin yarisindan fazlasi bosa gidiyor aslinda.

Ya 6grenmeli ya da yardim almalilar.

15. Miizisyenler, kendi markalarim ve miiziklerini daha genis Kitlelere
ulastirmak icin sizce internet ortamlarini nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?

Cok giizel bir laf var ya sen kendini 6vme baskalar1 dvsiin diye, bence dijital
ortamlardaki etkilesim bu mottoyla yiirimeli. Kisi kendi pr’i1 yapmaktan ¢ok
baskalarina yaptirmali. Bu konuda bir¢ok network var, sadece zaman ayirip ulasmak
ve bir kere iletisime gecmek gerekiyor sonrasinda zaten diizenli olarak devam ediyor
bu durum. Tabi ki igerik liretmek miizisyenin isi fakat bu konuda da yaratici fikirler
lazim. Her hafta bir cover videosu gérmektense miizisyenin yemek yaptig1 videoyu
izlemek bile daha eglenceli olabilir bence. Artik insanlar sarkiyr sarki i¢in igin
miizisyen i¢in dinliyorlar. Kitleyi miizisyene daha yakin hale getirecek ne kadar
icerik varsa onlar1 sunmak gerek. Bu yiizden sohbetli icerikler programlar daha ¢ok
ilgi goriiyor. Miizik videolart tabi ki devam etsin bi yerde dursun o ayr1.

Sagladigi artilar tabi ki her agidan ¢ok fazla daha ¢ok dinleniyorsa zaten olay bitmistir
daha fazla art1 saymaya gerek bile yok, eksiler ise yanlis kullanimlar, kendi kendini
ovme o kadar biktirma insanlar1 diyorum ben miizisyenlere en ¢ok. En eksi hali

buradan ¢ikiyor bence.
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EK 6: Menajer 2 ile Yapilan Goriisme Metni

1. “Dijital Pazarlama” kavramui sizin icin neyi ifade ediyor? Temsil ettiginiz
miizisyen/miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim dilini nasil

tanimlarsimmiz?

Dijital Pazarlama, son zamanlarda teknolojinin ve sosyal medyanin gelismesiyle
birlikte, hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olan ve sadece miizikte degil her alanda
ve sektorde hedefledigimiz sekilde ilerlemek ve gelismek adina gerekli olan reklam,
tanitim, iletisim gibi araclarin etkin olarak kullanildig1 bir biitiindiir. Miizisyenimizin
dijital ortamdaki iletisim dilini daima yapict ve dinleyenleriyle pozitif anlamda

iletisimde olan, samimi bir dil olarak tanimlayabilirim.

2. Dijital pazarlama araclarindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?
e Web Sitesi
e Arama Motorlari
e [E-Posta
e Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin,
Pinterest vb.)
e Mobil Platformlar
e Viral Pazarlama

o Artirilmis Gergeklik

Dijital Pazarlama araglarindan en ¢ok, Arama Motorlari, E-Posta, Sosyal Medya
araglarint kullantyorum. Fakat viral pazarlamanin da son derece dnemli oldugunu

diisiiniiyorum.
3. Dijital pazarlama iletisim c¢ahismalarinin  miizisyen markasimnin

olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimiz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?
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Dijital ortamlarin artik tiim sektorler icin son derece gerekli oldugunu diistiniiyorum.
Fakat miizik sektorii cercevesinde baktigimda miizisyenlerin dinleyicileriyle
konserler disinda bulusuyor olabilmeleri dinleyenle miizisyen arasindaki etkilesimi
giiclendirdigini diislinliyorum. Bunun avantajlar1 kadar kesinlikle dezavantajlar1 da
mevcut, fakat bir ger¢ek var ki artik Ozellikle miizik sektorii dijital {izerinden
rahatlikla ilerleyebilen bir sektdr. Miizisyenler i¢in dijital ortam, yukarida da
belirttigim gibi dinleyenleriyle etkilesim i¢inde kalip viraliteyi ylikseltmek agisindan
ciddi kolayliklar sunuyor.

4. Temsil ettiginiz miizisyenin miizigi ve markasimin internet ortamlar ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Temsil ettigim miizisyenin miizigini ¢ok begenmekle birlikte, internet ortamlari ile

entegrasyonunun daha kuvvetli olabilecegini diisiiniiyorum.

5. Miizisyen marka Kkisiliginiz yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesaplarinda sizce hangi tiirde icerik

paylasimlarim tercih etmelidir ?

Miizisyenin istedigi tiirde sarki segmesi ve bu yonde paylasimlar yapmasi gerektigini
diistinliyorum, fakat dinleyiciden bir talep geldiginde ve miimkiin olan sartlar ve
ortam saglanirsa dinlenebilme potansiyeli fazla olan igeriklerin de miizisyenini

kimligini ve durusunu zedelemeyecek yonde paylasilabilecegini diisiiniiyorum.

6. Youtube ve Instagram hesaplarmmizdaki takipgiler, miizisyeninizin
dinleyici profili hakkinda veri saghyor mu? Saghyorsa sizce bu profil

nasil bir profildir?

Evet, kesinlikle sosyal medya, dinleyici kitlesinin profili hakkinda veri sagliyor.
Kendi agimizdan bakarsak, miizisyenimi daha ¢ok geng kitlenin takip ettigini, fakat
dinleyici kitlesinin, yas grubu seklinde baktigimizda ortalama 16-60 yas arasi

oldugunu belirtebilirim.
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7. Dijital pazarlama kanallar aracigiyla olusturulan miizisyen markasini
miizik tiiketicisi, miizik isletmeciligi ortami ve organizatorler goziinden

nasil degerlendirirsiniz?

Cabuk tiiketmeyi seven bir toplum oldugumuzdan, gliniimiizde dijital pazarlama
kanallar1 aracilifi ile olusturulan miizisyen markasina tiiketici agisindan
baktigimizda, miizisyenin siirekli iiretim i¢inde olmasi gerekmektedir, iiretimi
arttikca tanmirhig1 ve viralitesi gozle goriiliir dl¢lide artmaktadir. Bununla beraber
iretimden ziyade dogru reklam planlamasi da miizisyeni basariya gotiiren
faktorlerdendir. Miizik isletmeciligi ¢ergevesinden bakarsak, artik “bagimsiz” adi
altinda bir kavram olustugundan ve miizisyenler belli Ol¢lide Ozgiir olmak
istediklerinden bagimsiz miizik siireci olduk¢a aktif durumda... Bu durum
miizisyene ilk etapta maddi olarak bir yiik gibi gelse de ilerleyen donemlerde
karsiligin1 bir miizik sirketiyle c¢alismanin yami sira daha net alacaklarini
diistinliyorum. Biitiin  sektorlerdeki maddi  kaygiyr disiindiigiimiizde ise
organizatdrler bu kaygiya fazlaca yenilip (istisnalar var olmakla birlikte) zaman
zaman is etiginden aykir1 davranabiliyorlar. Yani bir nevi sanat¢inin sahnesi boyunca
ne kadar gelir elde edecegi agisindan ele aliyorlar. Boyle durumlarda bazi
organizatdrlerin ve mekan agisindan hakli sebepleri bulunuyorken, bazi durumlarda

ise arka planda sanatgiy1 ve ekibi magdur eden davranislarla karsilasabiliyoruz.

8. Sizce dinleyiciler daha ¢ok hangi kanallardan miizisyeninizin

iiretimlerine ulagsmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?

Dinleyicilerimiz en ¢ok YouTube platformu lizerinden miizisyenimizin liretimlerine
ulagsmaktadirlar. Tiirlii sebeplerle tahminimizden daha az etkili oldugumuz Spotify,
Fizy gibi mecralarda tiretimlerimizi siklastirdigimiz takdirde ciddi derecede bir ivime

beklemekteyim.
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9. Miizisyenlerin konser tamitim ve duyurularinda hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Miizisyenlerin konser tanitim ve duyurularinda sosyal medya {izerinden gerceklesen
reklam kampanyalar1 veya cekilislerin etkin oldugunu diistiniiyorum. Fakat bir
derece de igerisinde sans faktorii oldugunu diislindiigim viral videolara, tweetlere
veya gorsellere konu olmanin en etkin yontemlerden biri oldugunu diisliniiyorum.
Tabii bunlar gergeklesirken miizisyenin igeriklerinin de kaliteli olmasi oldukga

etkili...

10. Menajerligini yapmakta oldugunuz miizisyenin dijital ortamlardaki
takipcileriyle ilgili paylasimlar etkilesime gec¢meyi tercih ediyor

musunuz?

Yukarida bahsettigim gibi dinleyici kitlemiz ¢ok geng¢ oldugundan onlara bir “abla”
goziiyle yaklasiyor ve belirli 6l¢lide onlar1 kirmamaya 6zen gosteriyoruz. Herhangi

bir rahatsiz edici durum olustugunda ise miidahale etmekten kaginmiyoruz.

11. Miizisyeninizin Youtube ve Instagram hesaplarimiz 6zelinde paylastig
iceriklerin, en yakin biiyiiksehir mekan konserine katilimei sayisi olarak

artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet, kesinlikle etkiledigini diisiiniiyorum, fakat tek basina bir etken degil tabii ki.
Uretimin sadece paylasiimasi degil tamtilmasi da oldukga 6nemli, dolayisiyla
yalnizca paylagim yaparak yeni kitlelere duyuramiyorsak o noktada olumlu bir geri
doniit elde edemeyebiliriz. Zaten bu cergevede dijital pazarlama yollarina
basvurdugumuzda artik eskiye gore daha avantajli oldugumuzu sodyleyebilirim,

clinkili dogrudan dinleyici ile miizisyen arasinda bir kdprii olusturabiliyor.
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12. Bir konserinizin duyurusu ve tanitimi i¢in miizisyeninizin dijital
ortamlardaki ne tiir paylasimlarinin dinleyicinize ulasmada en etkin yol

oldugunu diisiiniiyorsunuz?

e So6z ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,

e SOz ve miizigi baskasina ait ama bilinen bir sarki yorumunuzla
(cover) hazirlanan video,

e Herhangi bir video, fotograf ya da gif,

e Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser 6zelinde kendi
hesaplari i¢in hazirladig1 gorsel calisma,

e Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?

Bu baglamda en ¢ok 1., 2. ve 3. maddelerden faydalandigimizi sdyleyebilirim, ve bu

maddelerin etkili oldugunu diistinmekteyim.

13. Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynagi olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhklarim
siirdiirebilmeleri icin miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim

calismalarimin etkisini nasil tanimlarsiniz?

Yeni nesil miizisyenler i¢in iletisim c¢aligmalarinin etkin olmasi olduk¢a Onem
tasimaktadir. Ciinkii gercekten de daha 6zgiir ve bagimsiz hareket etmektedirler, bu
noktada varliklarin1 siirdiirebilmek adina konserlerin ve iiretimin ayni anda
stirdiiriilebilir olmasi gerekir, bu da tabikii dinleyenle iletisimde kalip bilinirligi

arttirmakla mimkiindir.

14. Miizisyeniniz i¢cin Youtube ve Instagram ozelinde dijital pazarlama
iletisim caliymalarim yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da
ekipten (dijital icerik uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.)
destek aliyor musunuz? Bu durumun miizisyen markanizin yaratim ve
siirdiiriillebilir olmas1 agisindan avantaj saglayacagini diisiiniiyor

musunuz?
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Halihazirda kendim de bu yonde kendimi gelistirdigim i¢in miizisyenimize ¢okg¢a
destek olmaya c¢alisiyorum, fakat profesyonel bir ekipten YouTube ve icerik tiretimi
konusunda ayrica destek almaktayiz. Bu durum bizi zamandan kazandirarak

enerjimizi daha verimli harcamamiza sebep oluyor.

15. Miizisyenler, kendi markalarim1 ve miiziklerini daha genis kitlelere
ulastirmak i¢in sizce internet ortamlarin nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?

Yukarida da bahsettigim gibi internette ve sosyal medyada etkin olmak artik olmazsa
olmazlarimizdan. Dolayisiyla miizisyenlerin gliniimiiz kosullarinda kesinlikle ¢ok
etkin olmalar1 gerektigini diisiiniiyorum. Bunu dinleyenleriyle yaptiklar1 canlt
yayinlarla veya onlarla diizeyli Olclide etkilesimde kalarak yapmalidirlar. Fakat
dedigim gibi avantajlarmin ¢ok olmasiyla birlikte dezavantajlar1 da fazla... Evet,
dinleyiciyle iletisimde olmak geri doniit olarak bize pozitif durumlar saglar fakat
arttk “siber zorbalik” diye bir kavram var hayatimizda maalesef ve klavye
basindayken insanlar diledikleri gibi davranabileceklerini zannediyorlar ve herkesin
hayatina miidahil olmaya ¢alisiyorlar. Bu diizeyli iliskiyi korumadiginiz takdirde
manevi agidan negatif etkileniyorsunuz. Dolayisiyla en etkin yolun “Sosyal Medya

Ile Diizeyli Birliktelik” oldugunu diisiiniiyorum.
EK 7: Menajer 3 ile Yapilan Goriisme Metni
1. “Dijital Pazarlama” kavramu sizin i¢in neyi ifade ediyor? Temsil ettiginiz
miizisyen/miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim dilini nasil
tamimlarsiniz?
Dijital pazarlama benim ve cevremdeki herkesin durmaksizin magruz kaldigi ve buna

ragmen kullanmaya devam ettigimiz bir pazarlama yontemi. Temsil ettigim

miizisyenlerin iletisim dilleri cok farklilik gosteriyor. Dinleyici kitlesine gore dil ve
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tavir ciddi veya daha gunluk hale gelebiliyor. Bunu yasa cinsiyete ve demografik

ozelliklere gore belirliyoruz.

2. Dijital pazarlama arag¢larindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?

+  Web Sitesi

» Arama Motorlar1 X

* E-Posta

» Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter,Youtube, Linkedin, Pinterest
vb.) X

»  Mobil Platformlar X

+ Viral Pazarlama

« Artirilmis Gergeklik

3. Dijital pazarlama iletisim c¢aliymalarimin  miizisyen markasinin
olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?

Tabi ki en buyuk katkisi erisilebilirligi arttirmak . Erisilebilirlik arttigi zaman
begenilme olasiligi da artiyor bu da aslinda herkese bir firsat veriyor . Muzisyen
olmadigim icin de sanatin olculebilme durumundan faydalanmak da cok cazip

tabi ki.

4. Temsil ettiginiz miizisyenin miizigi ve markasinin internet ortamlar ile

entegrasyonunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Aslinda cogu muzisyen kolay entegre oluyor diyebilirim. Bir yanda cocuklugundan
beri sosyal medya ve dijital ortamda bulunan yeni nesil var bir tarafta da buna
alismaya calisan bir grup. Benim calistigim kisiler ve gruplardan 1 Kkisiyle
zorlaniyoruz cunku “anne profili” diye tabir edebilecegim sekilde kullaniyor sosyal
medyayi. Digerlerinin muzigi ve markasi daha dinamik ve zaten bunun icin(dijital

pazarlama ile bir kitle olusturmak) tasarlandiklarindan hic zorluk cekmiyoruz.
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5. Miizisyen marka Kkisiliginiz yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesaplarinda sizce hangi tiirde icerik

paylasimlarim tercih etmelidir ?

Ben bulundugumuz donemde dogalligin her zaman kazandigini gozlemliyorum.
Abartili ve sahte iceriklerdense dogal gunluk postlar veya videolari insanlar tercih
ediyor. Muzisyenlere sadece sarki paylasin diyemem cunku bence bir sanatcinin
birden fazla ilgi alani olmali. Bu ilgi alanlarini da insanlarla paylasmalari muzisyenin

yasamina dahil olduklari icin dinleyicilerin hosuna gidiyor.

6. Youtube ve Instagram hesaplarmizdaki takipgiler, miizisyeninizin
dinleyici profili hakkinda veri saghyor mu? Saghyorsa sizce bu profil

nasil bir profildir?

Anlayamadim bu soruyu benim kendi hesabimdan mi bahsediyoruz oyleyse onu

soylersen yazarim sana cevabi.

7. Dijital pazarlama kanallar1 aracigiyla olusturulan miizisyen markasini
miizik tiiketicisi, miizik isletmeciligi ortami ve organizatorler goziinden

nasil degerlendirirsiniz?

Muzik tuketicisi acisindan surekli begendigin dinledigin kisiyle baglantida olmak
cok keyifli oluyor. Muzik organizatorlerinde ise muzisyenlerin aldiklari tepkileri ve
kitlesini onceden gorme olanagi sagladigi icin risksiz bir is planinin yapilmasini

sagliyor.

8. Sizce dinleyiciler daha ¢ok hangi kanallardan miizisyeninizin

iiretimlerine ulasmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?
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Viral pazarlama ve sosyal medya bence basi cekiyorlar. Bunun sebebi surekli
elimizde telefon sosyal medyada gezmemiz. Sosyal medyasiz bir hayati su an
dusunemiyorum. Butun isim ve sosyal hayatim bitermis gibi geliyor ve ben tek

degilim dunyada milyonlarca insan bu sekilde dusunuyor.

9. Miizisyenlerin konser tamtim ve duyurularinda hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Konser tanitimlarinda sanatcinin sosyal medya uzerinden yaptigi paylasimlar cok
etkili oluyor direk takipciye “konsere de gel” diyoruz orada. Bunun disinda
mekanlarin kullandigi sosyal medya reklamlari oluyor ama o kisimda hangi yontemin

basarili oldugu hakkinda bir bilgim yok.

10. Menajerligini yapmakta oldugunuz miizisyenin dijital ortamlardaki
takipcileriyle ilgili paylasimlar etkilesime gecmeyi tercih ediyor

musunuz?

Cok nadir etkilesime girmeyi tercih ediyorum cunku cok fazla goz onunde olmayi

seven biri degilim. Gozlemlemeyi tercih ediyorum.

11. Miizisyeninizin Youtube ve Instagram hesaplarimz o6zelinde paylastig
iceriklerin, en yakin biiyiiksehir mekan konserine katilimei sayisi olarak

artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet dusunuyorum. Hatta paylasilan iceriklerin sahne performansindan daha etkili
oldugunu dusunuyorum. Insanlar merak ettikleri ve surekli telefonda gordukleri
kisiyi canli gormek icin de geliyorlar artik konserlere. Bunun orneklerini cok kereler
de yasadim . Ayni mekanda paylasim yaptiktan sonra konsere gelen kisi sayisiyla

paylasim yapmadigimiz zamanki katilimci sayisi buyuk oranda degisiyor.
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12. Bir Kkonserinizin duyurusu ve tamitimi i¢in miizisyeninizin dijital
ortamlardaki ne tiir paylasimlarinin dinleyicinize ulasmada en etkin yol

oldugunu diisiiniiyorsunuz?

+ S0z ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,

+ SOz ve miizigi baskasina ait ama bilinen bir sarki yorumunuzla (cover)
hazirlanan video,

+ Herhangi bir video, fotograf ya da gif, X

» Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser 6zelinde kendi hesaplari igin
hazirladig1 gorsel calisma,

+ Eklemek istediginiz baska paylasim tiirii var m1?

13. Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynag olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhklarim
siirdiirebilmeleri i¢cin miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim

calismalarinin etkisini nasil tanimlarsiniz?

Yeni nesil muzisyenlerin cok fazla konser icin calistiklarini dusunmuyorum. Takipci
her seyden onemli. Konser bir performans ve ekip isi bunun icin ekstra calisma ve
zamana ihtiyac var ama sosyal medya kanallarinda tek basina bile sarki
soylenebiliyor. Onun disinda konser vermek icin cabalayan muzisyenler ise yine
sosyal medyada cesitli icerikler ve videolar ile once kitlesini yaratip sonrasinda

konser vermek zorunda kaliyorlar.

14. Miizisyeniniz icin Youtube ve Instagram ozelinde dijital pazarlama
iletisim caliymalarim yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da
ekipten (dijital icerik uzmanlari, sosyal medya hesap yoneticileri vb.)
destek aliyor musunuz? Bu durumun miizisyen markanizin yaratim ve
siirdiiriillebilir olmas1 agisindan avantaj saglayacagim diisiiniiyor

musunuz?
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Eger bir yapim sirketiyle calisan bir muzisyense eger sirketin sosyal medya
uzmanlari tarafindan yonetilen veya desteklenen bir durum tabi ki oluyor. Kesinlikle
faydasi var sosyal medya istatistik analizi bence herkesin kolaylikla yapabilecegi
birsey degil . Analizlere gore dogru stratejiyle ilerleyen her markanin yukselecegini

dusunuyorum.

15. Miizisyenler, kendi markalarim ve miiziklerini daha genis Kitlelere
ulastirmak icin sizce internet ortamlarini nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?

Dogru icerik ve bilgiyle. kitlelerin isteklerine gore icerik uretmek onemli. Bu tutan
sarkiyi soylemek gibi bir sey degil. Takipcilerin analizlerine gore gunluk
paylasimlarini yonlendirmek cok onemli. 18-24 yas arasi takipcilerin yogunlugunda
resmi dil ile paylasim yapan bir sayfanin takipcilerini tutabilmesi imkansizdir. Ama
ona gore bir dil ve icerikle paylasim yaptigi zaman kitlesi git gide buyur. Bu ortamin
artisi tabi ki gozlemlenebilir ve cikarim yapilabilir olmasi, bir anda cok fazla
ulasabilme olasiligi. Eksisi ise herkesin bu sekilde basari saglayabilecegine

inanmasini saglamasi ve tabi ki sanatin tuketimini hizlandirmasi.

EK 8: Dijital Icerik Yoneticisi ile Yapilan Goriisme Metni

1. “Dijital Pazarlama” kavramu sizin i¢in neyi ifade ediyor? Temsil ettiginiz
ve dijitaldeki hesaplarim yonettiginiz miizisyen/miizisyenlerin dijital

ortamlardaki iletisim dilini nasil tanimlarsiniz?

Yazili ve fiziksel olmayan ve world wide web tizerinden ulasilabilen sosyal mecralar
dijital pazarlama araglaridir. Miizisyenimizin dijital ortamlardaki dili, yapicit ve

ornek teskil etmesi planlanan bir dildir.

2. Dijital pazarlama arag¢larindan en ¢ok kullandiklarimiz hangileridir?
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o Web Sitesi
o Arama Motorlari

e E-Posta

e Sosyal Medya (Facebook, Instagram, Twitter, Y outube, Linkedin, Pinterest
vb.)

o Mobil Platformlar
e Viral Pazarlama

o Artirilmis Gergeklik Arama Motorlari, Sosyal Medya, Mobil Platformlar,
Viral Pazarlama araglarini kullanmaktayim. 3. Ozellikle son dénem geng
miizisyenlerin dijital ortamlardaki ¢aligmalarina profesyonel anlamda ne gibi
destek ve hizmetler sunuyorsunuz? Yanit: Miizisyenler i¢in en dnemli dijital

platformlardan olan YouTube ile ilgili, icerik yonetimi ve tretimi, kanal

tasarimi ve optimizasyon ve ayni zamanda, reklam ve 6deme kanal1 yonetimi

hizmeti sunuyoruz.

3. Dijital pazarlama iletisim c¢aliymalarinin bir miizisyen markasinin
olusumuna katkilarim1 nasil yorumlarsimz? Sizce dijital ortamlar

miizisyen i¢in ne gibi kolaylhiklar sunuyor?

Dijital pazarlama ve iletisim ¢alismalari, giiniimiizde bir sanat¢inin imajint birinci
derecede etkileyen ve sanatci ile dinleyicinin ilk temasinin olusmasina biiytlik oranda
katk1 saglayan mecra oldugundan biiyiik bir katki saglar. Dijital ortamlar miizisyenler

icin ulasilabilirlik konusunda kolayliklar sunuyor.

4. Temsil ettiginiz ve hesap/icerik yonetimlerini gerceklestirdiginiz
miizisyenin miizigi ve markasinin internet ortamlari ile entegrasyonunu

nasil degerlendiriyorsunuz?

Oncelikle buradaki en 6nemli kriter sanatcinin gercek diinyada yaratmis oldugu imaj
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ile esdeger bir alg1 yaratmaktir. Bu baglamda sanatci/prodiiktor/menajer ve sosyal

medya yOneticisi olarak ortak kararlar alinmalidir.

5. Miizisyen marka Kkisiliginiz yaratim ve siirdiiriilebilir kilma siirecinde
Instagram ve Youtube hesaplarinda sizce hangi tiirde icerik

paylasimlarim tercih etmelidir ?

Miizisyen bu noktada tamamen kendi hislerini dinleyerek bu yolda ilerlemelidir.
Tamamen pazarlamaya uygun olarak izlenecek bir yol, sanat¢inin karakterine,

miizigine uymayabileceginden, uzun vadede takip¢i beklentilerini karsilamayabilir.

6. Youtube ve Instagram hesaplarindaki takipgiler, miizisyeninizin
dinleyici profili hakkinda veri saghyor mu? Saghyorsa sizce bu profil

nasil bir profildir?

Evet, takipgilerimiz dinleyici profili hakkinda veri sagliyor. Ayni zamanda
demografik bilgilere ulasabiliyor, bu sekilde menajerlere sarki yapilari, se¢imler,

veya bolgeler hakkinda bilgiler verebiliyoruz.

7. Dijital pazarlama kanallar1 aracigiyla olusturulan miizisyen markasini
miizik tiiketicisi, miizik isletmeciligi ortami ve organizatorler goziinden

nasil degerlendirirsiniz?

Organizatorler ve isletmeciler konusunda direkt olarak ulagabilecekleri tiiketici

verileri oldugundan islerini kolaylastirmaktadir.

8. Sizce dinleyiciler daha ¢ok hangi Kkanallardan miizisyenlerin

iiretimlerine ulasmaktadir, sizce bunun sebepleri nelerdir?

YouTube, iicretsiz bir kanal oldugu i¢in ve herhangi bir lisans kisitlamas1 olmaksizin
yiiklenen tiim verilere ulagilabildigi i¢in agirlikli olarak tercih edilmektedir, fakat
bunun yani sira yiiksek kalitede ve hatta kendine 6zel mastering ile dinleme hizmeti
sunan Spotify, ITunes vb. kanallar da miizik dinlemek i¢in bir bedel ddeyebilecek
kitleye giiclii bir sekilde hitap etmektedir. Son donemde, 6deme ydntemlerinin
kolaylig1 ve dijitallesmenin hizlanmasi ile birlikte, gorsel alanda Netflix ile

yakalanan ivmenin, isitsel alanda da yiiksek rekabet orani ile yiikselerek devam
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ettigini sdyleyebiliriz.

9. Miizisyenlerin konser tamitim ve duyurularinda hangi dijital pazarlama
iletisim yontemlerinin daha etkin oldugunu diisiiniiyor ve

kullaniyorsunuz?

Son donemlerde sanatc¢ilarin dinleyicileriyle giinliik ve direkt iletisim kurduklari
Instagram’in en etkili sosyal medya araglarindan oldugunu diisiinmekteyiz ve
promosyon c¢alismalarinin YouTube disinda en etkili olarak Instagram’da
kullanmaktayiz. Bu tercihimizle, Youtube un diizenli gelir elde etmemizi saglayacak

izleyici/dinleyici kitlesine de artis1 oldugundan birinci sirada yer vermekteyiz.

10. Menajerligini ve/ veya dijital icerik iiretici ve yoneticiligini yapmakta
oldugunuz miizisyenin dijital ortamlardaki ilgili paylasimlarda
takipcileriyle etkilesime gecmelerini tercih ediyor musunuz? Bu

siireclerde birlikte calistigimiz miizisyenleri yonlendiriyor musunuz?
Evet, ediyoruz ve kismi olarak yonlendiriyoruz.

11. Miizisyenin Youtube ve Instagram hesaplarimiz o6zelinde paylastig
iceriklerin, en yakin biiyiiksehir mekan konserine katilimei sayisi olarak

artan oranda olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet, kismi bir artis mutlaka s6z konusudur. Sanatgmin imajinin belediye konseri

kitlesiyle uyusup uyusmadigi burada en 6nemli faktordiir.

12. Bir Kkonserinizin duyurusu ve tamitimi i¢in miizisyenin dijital
ortamlardaki ne tiir paylasimlarinin dinleyicinize ulasmada en etkin yol

oldugunu diisiiniiyorsunuz?

e SOz ve miizigi kendinize ait bir sarkinizla hazirladiginiz video,

e S0z ve miizigi baskasina ait ama bilinen bir sarki yorumunuzla (cover)

hazirlanan video,

e Herhangi bir video, fotograf ya da gif,
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e Konser vereceginiz mekanin s6z konusu konser 6zelinde kendi hesaplari

icin hazirladig1 gorsel calisma,

e Eklemek istediginiz baska paylasim tliri var m1? S6z ve miizigi kendinize
ait bir sarkinizla hazirladiginiz video, Konser vereceginiz mekanin soz
konusu konser ozelinde kendi hesaplart igin hazirladigi gérsel ¢alisma (¢ok

etkili olmamakla birlikte kullaniyoruz.)

14. Konserleri miizisyenler icin bir gelir kaynag olarak nitelendirdigimizde,
yeni nesil miizisyen olarak ekonomik anlamda varhklari
siirdiirebilmeleri i¢cin miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim

calismalarinin etkisini nasil tanimlarsiniz?
Diizenli bir sekilde aktif faaliyetleri ve iiretimi devam ettirmelidirler.

15. Miizisyenlerin Youtube ve Instagram ozelinde dijital pazarlama iletisim
calismalarim yiiriitme konusunda profesyonel bir kisi ya da ekipten destek
almalarinin miizisyen markasmnin yaratim ve siirdiiriilebilir olmas1 a¢isindan

ne gibi avantajlar saglayacagini diisiiniiyorsunuz?

Sektoriin her iki tarafinda da bulundugumuz igin, iki tarafin da beklentilerine hakim
oldugumuzu diistiniiyoruz. Sanatcilarin profesyonel bir ekipten yardim almalariyla
seyirci sanat¢1 ve yonetici kisminda oldugumuzdan taraflarin ihtiyacini analiz ederek

bunlar1 karsilayabildigimizi diisiiniiyoruz.

16. Sizce bir miizisyeni dijital ortamlarda aktif olmas1 ve / veya popiilerligi

mekan konserlerine dinleyici katilimini nasil etkilemektedir?

Sanatcilarin dijital ortamlarda aktifligi, konser dinleyicisi katilimini olumlu yonde

etkilemektedir.

17. Sizce yeni nesil miizisyenlerin dijital ortamlardaki iletisim ¢aliymalarina
biitce ayirmasi gerekli midir? Gerekli ise bu biitce Youtube calismalar1 ve

Instagram ozelinde ayda ortalama ne kadar olmahdir?

Sanatcinin geliriyle orantili olmasina ragmen, oOzellikle YouTube ve reklam

106



yonetiminin profesyonel bir ekip tarafindan yapilmasi reklam harcamalar tizerinde
pozitif etki edeceginden, kendini amorti edecek bir giderdir. Bunun disinda parga
basma 50000 dinlenme ortalamasina ulagamamis sanatcilarin sarki projelerine, bu
kitleye ulasacak satin alma maliyetine (dogru bir planlama ile 500-1000 TL) arasinda

biitge ayirmalar1 gerekir.

18. Miizisyenler, kendi markalarmmi ve miiziklerini daha genis Kkitlelere
ulastirmak icin sizce internet ortamlarmm nasil etkin kullanabilirler? Bu

ortamlarin sagladig1 artilar ve eksiler nelerdir?

Bu konuyu agamalara ayirabiliriz. Diizenli liretim, network, ve reklam ¢aligsmalariyla
daha c¢ok kisiye ulagsmak, geri doniiglere bagli olarak iiretim asamasini
giiclendirmek... Bu asamalar diizenli ve siirekli halde yapilirsa, organik biiyiime

saglanacaktir.
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