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ON DORDUNCU BOLUM
YIYECEK ICECEK PAZARLAMASI
VE SOSYAL MEDYA

Ars. Gor. Sevim USTA"
Dog. Dr. Serkan SENGUL**

GIRIS

Iletisim siirecinde kaynak tarafindan génderilmek istenilen mesajin aliciya etkin
bir sekilde ulastirilmasinda kanal secimi kritik bir 6neme sahiptir. Yiyecek ve ice-
ceklerin pazarlamasinda kullanilabilecek bir¢ok farkl kanal bulunmaktadir. Bu
kanallardan biri olan sosyal medya, yiyecek ve icecek pazarlamasinda 2000°li y1l-
lardan sonra giderek artan bir ivme ile 6nemli bir pazarlama araci haline gelmis-
tir. Sosyal medya platformlarinin diinya genelinde kullanici sayilari arttik¢a tu-
tundurma faaliyetleri icerisindeki kullanim oranlar1 da bununla dogru orantili
olarak artmaktadir. Yiyecek icecek sektorii de sosyal medyanin geleneksel
medya araclarindan farklilasan ve kisiye 6zel mesaj iiretebilen imkanlarindan
yararlanabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya mecralarini kullan-
maya baslamistir.

Sosyal medya platformlar: giiniimiizde birgok kisinin tercihinde etkili olmakta-
dir. Tiiketiciler gastronomi turizmi amaciyla seyahat etmek icin destinasyon ter-
cihlerinde ya da yiyecek icecek isletmesi secimlerinde sosyal medya paylasimla-
rindan etkilenerek hareket edebilmektedirler. Sosyal medya paylasimlari araci-
ligiyla 6ne ¢ikarak tine kavusan bircok gastronomi turizmi destinasyonu ve yiye-
cek icecek isletmesi bulunmaktadir. S6z konusu bu durumda yiyecek icecek pa-
zarlamasinda sosyal medya kullanimini olduk¢a 6nemli hale getirmektedir. Tu-
tundurma faaliyetleri icerisinde reklam ortamlarinin olusturulmasinda sosyal
medyada da yer alan paylasimlara da odaklanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle
sosyal medyanin yiyecek icecek pazarlamasinda aktif kullanimi ve basaril rek-
lam icerikleri olusturma konusuna egilinmesi oldukca elzemdir.

Bu béliimde yiyecek ve icecek pazarlamasinda sosyal medya mecralarinin kulla-
nimina odaklanilmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyanin iletisim araci olarak
kullanilmasi, sosyal medyanin gelisimi, sosyal medyanin o6zellikleri, sosyal
medya siniflandirmalary, yiyecek ve icecek sosyal medya pazarlama stratejileri,
yiyecek icecek sosyal medya pazarlamasinda takip ve cevaplama, yiyecek icecek
sosyal medya pazarlamasinda analiz ve raporlama, yiyecek icecek sosyal medya
pazarlamasinda reklam basliklari izerinden konu anlatilmaya ¢alisiimistir.

* Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Turizm Fakiiltesi, sevimusta@subu.edu.tr
** Sakarya Uygulamal Bilimler Universitesi, Turizm Fakiiltesi, serkansengul@subu.edu.tr
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platformun paylasim 6zellikleri de diisiiniilerek hareket edilmesi gerekmektedir.
Bu dogrultuda secilecek sosyal medya mecrasini dogru belirlemek oldukg¢a kritik
bir asamadir.

Pazarlama faaliyetli icin dogru sosyal medya mecrasi belirlendikten sonra pay-
lagilacak iceriklerin planlanmasi bir diger 6nemli asamadir. Hedef kitleyi iletil-
mek istenilen mesajlarin dogru bir sekilde aktarilmasi, yanlis anlasilmalarin or-
taya cikarak marka degerine zarar verilmemesi icin yiyecek icecek pazarlama-
sinda kullanilacak olan sosyal medya iceriklerinin iyi bir planlamayla sunulmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda konusunda uzman sosyal medya iletisimcilerinden
goriis alinmasi ya da bu konuda uzman kisilerin istihdam edilmesi oldukea kri-
tiktir. Planlanan iceriklerin paylasimindan sonra tiiketici etkilesimlerinin takibi
ve icerikle ilgili geri dontislerin cevaplanmasi da 6nemlidir. Ayrica sosyal medya
mecralarinda takip edilmesi gereken bir diger konuda tiiketici istek ve sikayet-
leridir. Bu dogrultuda yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medya hesaplarina ge-
len etkilesimler takip edilerek hizli bir sekilde geri doniis yapilmalidir.

Yiyecek ve icecek isletmeleri sosyal medya hesaplari ile ilgili detayl analizler
gerceklestirmelidir. Takipgi sayilari, takipgilerinin 6zellikleri, paylasilan icerik-
lerin aldig1 etkilesimler, icerikler ile ilgili olumlu ya da olumsuz etkilesimlerin
ayrintilari, tiiketici sikdyetleri gibi konularda analizler gerceklestirilerek rapor-
lar hazirlanmalidir. Hazirlanan raporlar dogrultusunda olumsuz etkilesimler be-
lirlenerek diizeltme yoluna gidilmelidir. Ayrica bu analizler sonucunda olumlu
tepki alan etkilesim icerikleri belirlenerek tiiketicinin dikkatini ¢eken konulara
yogunlasilmalidir.

Sosyal medya platformlari yiyecek icecek pazarlamasinda tutundurma amaciyla
oldukga fazla kullanilmaya baslanmistir. Tutundurma faaliyetleri igerisinde sos-
yal medyada yapilan reklamlar isletmeler icin olduk¢a 6nemli bir yere gelmis ve
sosyal medyada yaptiklar1 dogrudan ya da dolayli reklamlarla bir¢ok isletme ve
destinasyon oldukga taninir ve tercih edilir hale gelmistir. Bu 6rnekler dogrultu-
sunda yiyecek icecek isletmeleri sosyal medya pazarlamasina énem vererek tii-
ketici nezdindeki marka degerlerini de artirmalidirlar. Bunu saglayabilmek i¢in
sosyal medya mecralarini iyi tanimak, icerik paylasimlarini planlamak, takip ve
cevaplama konusunda etkin olmak, analiz ve raporlamalari dogru yapmak gerek-
mektedir. Bu kapsamda bu boliimde yiyecek ve icecek pazarlamasinda sosyal
medya konusu derinlemesine anlatilmaya ¢alisiimigtir.
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