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Oz: Viral pazarlama, kigilerin bir pazarlama mesajint diger insanlara aktarmalarini teg-
vik eden stratejiyi tamimlanmakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda dnemli bir potansiye-
le isaret etmektedir. Viral pazarlama, firmalarin mal ve hizmetleri hakkinda bir vizilti ve-
ya soylenti yaratmanin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biridir. Viriislere benzer
sekilde viral pazarlama stratejileri mesajin binlerce kisiden milyonlarca kisiye yayilmasi-
nt saglayarak avantaj yaratir. Viral pazarlama, e-posta adresine sahip Internet kullanici-
larmn bir pazarlama mesajim diger kullanicilara aktarmalarimi tegvik eden bir pazarla-
ma teknigidir. Agizdan agiza iletisim teknikleri internet iizerinden pazarlamada yasamsal
bir ozelliktir. Web iizerinde viral pazarlama, “maustan mausa” veya “modemden mode-
me” iletisim olarak da adlandwrilir. Internet iizerinde viral pazarlama agizdan agiza pa-
zarlamanin basit teknolojik boyutudur. Etkili bir viral pazarlama stratejisi altt unsuru
kapsar. Bunlar, iicretsiz mal veya hizmet gondermek, baskalarina ¢abasiz transfer etmeyi
saglamak, kiiciik kitlelerden geniy kitlelere kolayca yayilmak, genel giidii ve davramslart
kullanmak, mevcut iletisim agindan ve diger kaynaklarin avantajindan yararlanmaktir.
Bagarul viral pazarlama kampanyalari yaraticilik, eglence, kolay kullanim ve goriiniirliik,
glivenilirlik, tesvik ve kisisellestirmeyi kapsayan tesvik edici mesaji icerir.

Anahtar sozciikler: Viral pazarlama, internette pazarlama, agizdan agiza iletigim.

Abstract: Viral marketing describes any strategy that encourages people to pass on a
marketing message to others, demonstrating an important potential for exponential
growth in the message’s exposure and influence. Viral marketing has become one of the
most effective and cost-efficient ways to create a “buzz” about firms’ products and servi-
ces. Like viruses, viral marketing strategies take advantage of rapid multiplication to exp-
lode the message from thousands, to millions. On the Internet, it is any marketing techni-
que that induces web sites or users to pass on a marketing message to other sites or users.
Word-of-mouth techniques are vital to marketing on the Internet. Consumers tend to the
primary source of credibility. On the Web, viral marketing has been called also “word-of-
mouse” or “word-of-modem” . Viral marketing on the Internet is the simple technological
extension of word-of-mouth marketing. On the Internet, an effective viral marketing stra-
tegy includes six elements: gives away products or services, provides for effortless trans-
fer to others, scales easily from small to very large, exploits common motivations and be-
haviors, utilizes existing communication networks and takes advantage of others’ resour-
ces. Successful viral marketing campaigns are comprised of engaging message that invol-
ves imagination, fun, easy use and visibility, credibility, encouragement and customizati-
on.
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1. GIRIS

20. yiizy1ilin bitiminde diinyada hemen hemen herkesi ilgilendiren 6nemli ii¢ gelisme ol-
mustur. Bu gelismeler; “kiiresellesme”, “degisim miihendisligi” ve “Internet aracilig1y-
la iletisim” olarak belirtilebilir. Kiiresellesme, iletisim ve ulagim alanlarinda meydana
gelen gelismelerle diinyanin giderek kiiciilmesine, ekonomik ve siyasal birlikler kurul-
mak suretiyle de sinirlarin ortadan kalkmasina neden olmustur. Degisim miihendisligi ise
firmalarda var olan biitiin stirecleri elestirel gozle ele alarak yeni siireclerin yaratilmasi-
n1 ve liretimden tiiketime uzanan yolda 6nemli degisikliklerin ortaya konulmasini sagla-
mustir. Internet ise, cok kisa bir siirede diinyanin gesitli bolgelerinde yasayan milyonlar-
ca kurum, firma ve insanin birbirleriyle ¢ok diisiik maliyetle ve ¢cok kolay bir sekilde ile-
tisim kurabilmelerine imkan vermistir (Kircova, 1999: 3). Internet iizerinde en yaygin
kullanilan araclardan biri e-postalardir. Internet kullanicilarinin % 90°mdan fazlasi e-pos-
tay1 kullanmaktadir. Online niifus olarak ifade edilen grubun % 50°si e-postay1 ortalama
her giin kullanir. Forrester Research’e gore; 2004 yili itibariyle e-posta adresine sahip bir
kisi e-posta araciligryla ortalama giinde 9, yilda ise 3.285 pazarlama mesaji almaktadir
(Phelps vd., 2004: 333-334).

Elektronik postanin bu denli yaygilagmasi birtakim teknolojik yenilik ve firsatlar1 pazar-
lamacilarm hizmetine sunmustur. Bu teknolojik yenilik veya firsatlarin pazarlamacilara ge-
tirdigi yeni avantajlardan biri de viral pazarlama uygulamasidir. Viral pazarlama, en yeni
platform olan Internet {izerinden yapilan bir agizdan agiza iletisim seklidir (Snyder, 2004).
Viral pazarlama c¢ok kath pazarlamanin isleyis mantigina sahip olup kartopuna benzetilir.
Mesaj, kartopu gibi tiiketiciden tiiketiciye gegerek toplam ulasilan kisi sayis1 artar. Bir iirti-
niin tiiketicisi satin aldig1 {iriinle ilgili bilgileri diger insanlara aktarmaya bagladigi andan
itibaren, o {irtinii satin alabilecek potansiyel tiiketicilere pazarlama yapma firsat1 sunmak-
tadir. Viral pazarlama teknolojik alt yapisiyla firmalara ve tiiketicilere faydalar sunmaktir.
Viral pazarlama, firmalar i¢in diisiik maliyetli, ¢cok kisiye ulagsma ve geribildirimi hizli bir
pazarlama faaliyeti, tiiketiciler i¢in ise iicretsiz hizmet ve bilgilerin sunuldugu bir servis
olarak islemektedir. Viral pazarlamanin temelinde bir viriis hastaliginin yayilma mantig1 ya-
tar. Bir kisi viriis kokenli bir hastaliga yakalandig1 zaman, bu viriisii iletisimde bulundugu
herkese yayabilir. Viral pazarlamada da dijital viriisiin yayllma mantig1 bulunmaktadir. Vi-
ral olarak hazirlanmis mesaj bir kisiye elektronik posta aracilifiyla gonderildigi zaman,
hastalik seyrinde takip edilen siirece benzer bir sekilde elektronik postay1 alan kisinin ile-
tisimde bulundugu (adres defterinde kayith olan) herkese bu mesaji yayma olasiligini orta-
ya ¢ikartir. Bu siirecte, elektronik postay1 alan kisinin isletmenin satig personeli gibi dav-
ranarak mesajt diger bireylere yayma gorevini tistlenmesi sonucu dijital viriis ortaya ¢ik-
mus olur. Dijital viriisler biyolojik viriislere gore 6zellikle uluslararasi ortamlarda daha hiz-
It yayilir (Argan ve Argan, 2004: 169-171 ). Buna en giizel d6rnek olarak Hotmail.com ve-
rilebilir. Hotmail; Isve¢ ve Hindistan’da biiyiik pazarlama gabalarma girmeden en biiyiik
elektronik posta saglayicist ve pazar lideri konumuna ulagmusgtir.
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2. VIRAL PAZARLAMA KAVRAMI

Sanal pazarlarda geleneksel satig teknikleri, Internet ortaminda interaktif iliskilere daya-
narak hizl bir sekilde artig gostermistir. Interaktif kavrami sahip oldugu anlam bakimin-
dan yeni bir kavram degildir. Internetin teknolojik olarak gelismeye baglamasinin etkileri,
sadece tiim diinyada etkin ve yaygin olmasi ile sinirli kalmamigtir. Bu yeni ara¢ ve sundu-
gu imkanlar, iletisim siirecinde yer alan kaynak ve alic1 arasindaki iligkinin de degismesi-
ne yol agmugtir. S6z konusu edilen bu degisim nedeni ile alic1 olarak nitelendirilen tiiketi-
ciler de iletisim siirecinde aktif hale gelmis ve iletigim siireci karsilikli ve geri doniistim
saglayici bir yapiya biirlinmiistiir (Deighton, 1995: 396-397). Bu yiizden, satig eleman1 ola-
rak gorev yapan tiiketicilerin eski deneyimleri, satin alimlar1 ve iiriin ile ilgili soyledikleri
daha dnemli hale gelmistir. Bu durum, bir¢cok firmanin olumlu agizdan agiza iletisimden
yararlanmaya baglamalarindan beri yeni bir sey degildir. Ancak, Internet iizerinde agizdan
agiza iletisimi baglatma girisimi pazarlama literatiiriine “viral pazarlama” kavrami olarak
girmistir. Viral pazarlamaya esdeger olarak viriitik pazarlama, viriisle pazarlama, vizilti
pazarlamasi ve bulasici pazarlama gibi terimlerin kullanildigin1 gérmek miimkiindiir. Viral
pazarlama, {irtin tanitimi ve dagitimi icin tiiketici iletisim aglarini kullanarak firma faaliyet-
lerinin yiiriitiilmesinde kullamilir. Viral pazarlama, Internette mesajlarin dolasmastyla orta-
ya ¢ikmugtir. E-ticaret, gruplar, topluluklar ve mesaj; firmalarin tutundurma faaliyetlerini
gelistirmek icin kullandiklar1 araglardir (Helm, 2000: 158-161).

Agizdan agiza iletisim teknikleri Internet pazarlamasinda da énemlidir. Tiiketiciler genel-
likle arkadaslarindan gelen bir elektronik posta mesajint en giivenilir kaynak olarak gor-
mektedir. Bir aragtirmaci olan Draper Fisher Jurvetson, 1997 yilinda biyolojik viriisiin ya-
yilmasina benzer bir sekilde elektronik ortamda mesajin yayilmasi arasindaki benzerlige
dikkat ¢ekerek “viral pazarlama” terimini kullanmigstir (Deal ve Abel, 2001: 38). Jurvetson
bu hizli yayilimdan faydalanmak amaciyla yeni bir {iriiniin tanitimi icin web sitesinde elek-
tronik posta baglantis1 kurmug ve sifir aboneden 12 milyon Hotmail abonesine ulagmistir
(Subramani ve Rajagopalan, 2003: 300). Hotmail, tiklanabilir bir web tabanli e-postay1 sa-
tig tutundurma araci olarak kullanmistir. Hotmail kullanicisina gonderilen her mesaja ilis-
tirilen tiklanabilir diigme sayesinde viral pazarlama olgusu ortaya ¢ikmistir. Hotmail ’in vi-
ral pazarlamay1 kullanma basarisi, iirliniin arkadas grubunca desteklenmesi veya arkadag
kaynagindan gelmesine dayanir. Diger bir deyisle, sistemin iistiinliigli mesajin yayilimin
saglayanlarin firma gorevlileri degil tiiketici grubunun olmasidir. Bu noktadan hareketle
triinii kullanan her miisteri basit sekilde goniillii satig eleman1 goriiniimii kazanir. Bu da
viral pazarlama stratejisinin tissel olarak bir yayilma gosterdigini ortaya ¢ikarmistir (Deal
ve Abel, 2001: 38). Bu mantiktan hareketle viral pazarlama, etkili ve tesvik edici mesaj-
larla iissel artig potansiyeli yaratarak, bir pazarlama mesajin1 bagkalaria gondermek igin
tesvik etme stratejisidir. Temel olarak Internet iizerinden viral pazarlama agizdan agiza pa-
zarlamanin teknolojik boyutunu ifade eder.

Bu pazarlama stratejisinde, firmanin yapmis oldugu herhangi bir tutundurma ¢abasinin ki-
siden kisiye aktarilmasidir. Son yillarda viral pazarlama uygulamalart giderek artmakla
birlikte, 6zellikle gorselligin yiiksek oldugu durumlarda daha popiiler bir pazarlama bigi-
mi olarak ortaya ¢ikmaktadir (West, 2002: 1-3). Bunun yaninda viral pazarlama, tiiketici-
lerin kampanyay1 yaymasina giivenir (Daniels, 2002: 7). E-posta, dosya ve site adresleri
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araciligryla mesajlarin yayilma gosterdigi viral pazarlama, tutundurma ¢aligmalarinin yanin-
da ozellikle dagitim konusunda maliyet etkin bir pazarlama uygulamasi olarak ortaya ¢ik-
mistir (Sandler, 2001).

Agizdan agiza iletisim en eski pazarlama tekniklerinden biridir. Ornegin; tiiketici iiriinle il-
gili bir deneyime sahipse, edindigi olumlu ve olumsuz bilgileri o iiriinii sik alan ve kulla-
nan diger arkadaslarina aktarir. Mary Kary ve Amway, yiiksek oranda taninirlik elde etmek
icin triinleri hakkinda bilgili olan potansiyel miisterileri sosyal bir kanal olarak kullanan
markalardir (Fattah, 2000: 88-89). Viral pazarlama da ayni mantiktan hareketle Internet
aginda olusturulmus agizdan agiza iletisim teknigidir (Moore, 2003: 331-357). Internet
teknolojisi sayesinde dijital ortamlar insanlar i¢in gerekli olan bilgilerin yayilmasi, kolay
olarak elde edilmesi ve diger kisilere yayilmasini daha hizli ve etkili hale getirmistir ( The-
venot vd., 2001).

Viral pazarlama siirecinde agizdan agiza iletisimi tesvik edecek mesaj, planlanarak se¢il-
melidir. Ciinkii viral pazarlamada karsilikli iletigimi saglayabilmek ana elemandir. Viral pa-
zarlamada markalar insanlar1 eglenceli bir sekilde siirecin i¢ine dahil ederlerse agizdan agi-
za iletisimin baglamasi biiyiik olasilikla bagarili olur. Ornegin, Britney Spears’in remix’ini
diizenleme, Nike markal1 bir iiriiniin rengini degistirme veya kisiye 6zel kitlesel iiretimin
saglamis oldugu imkanlarla bir {iriiniin tizerine tiiketicinin isminin konulmasi gibi uygula-
malar tiiketiciyi viral pazarlamaya katilmaya ve siirecin bir parcasi olmaya davet eder.

3.INTERNET UZERINDE AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da ken-
dileri arasinda sozel ve bicimsel olmayan bir iletisim agi icerisinde yer alirlar. Bu iletigime
“agizdan agiza” iletisim (word of-mouth) denir. Agizdan agiza iletisim, yilardir insanlarin
bildikleri, hissettikleri ve yaptiklari iistiinde 6nemli bir etki faktorii olarak bilinir. Agizdan
agiza iletisim farkindaligi, algilamayi, beklentileri, tutumlari ve davraniglar etkileme 6zelli-
gine sahiptir (Odabag1 ve Oyman, 2001: 28). Agizdan agiza iletisimde; negatif iletisimin,
pozitif agizdan agiza iletisimden daha hizl bir sekilde yayildig1 kabul edilmektedir. Agizdan
ag1za iletisim, tatmin gerceklestiremeyen firmalarin iiriinlerinin yok olmasina neden olabi-
lir. Bu da agizdan agiza iletisimin giiciinii ortaya koymaktadir (Helm, 2000: 158-161).

Viral pazarlama, Internet’in sunmus oldugu hiz ve diger imkanlar sayesinde agizdan agiza
iletisimi kolaylastirir (Nicholls, 2003; Stateman, 2005: 27). Internet ortamindaki viral pa-
zarlama anlayis1 firma veya trilinle ilgili mesajin miisteriler arasinda hizli yayilmasini sag-
lar (Yamamoto, 2005: 57). Diger bir ifade ile bu pazarlama sekli Internet’te sosyal aglar
gelistirerek miisteriler arasinda agizdan agiza iletisimi olusturur (Domingos ve Richard-
son, 2001: 57-66). Amazon, Google ve Mynet gibi markalar viral pazarlama stratejisi ile
bagari elde etmistir (Dye, 2000: 139-146). Dye’ye (2000) gore ABD’deki tiim mal ve hiz-
metlerin % 67’sinin agizdan agiza iletisimden etkilendigi tahmin edilmektedir (Dobele vd.,
2005: 143-145).

Tiiketiciler ve endiistriyel satin alicilarin karar verme siirecinde agizdan agiza iletisimi kul-
lanmalarinin bir¢ok sebebi vardir. Bu perspektiften bakildiginda, kisisel iletisim yoluyla de-
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neyimlerin paylagilmasi, iiriiniin satin alinmasinda belirleyici olabilmektedir. Bu yiizden
agizdan agiza iletigim, satin alma karari verilirken belirsizlikleri azaltan informal bir bilgi
kaynagidir. Agizdan agiza iletisimin asil avantaji, genellikle yiiksek esnekligi ve kargiliklt
iliskinin oldugu siirekli geribildirimlerde goriiliir (Thevenot vd., 2001).

Tiiketiciler tizerinde sosyal ¢evre giiclii bir etkiye sahiptir. Bu etkinin degeri iiriin satin al-
ma kararinda da ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir deyisle, arkadaslar tarafindan gonderilen
mesajlar, firmalar tarafindan gonderilen mesajlara oranla daha fazla cevaplanma ve giive-
nilir bulunma oranina sahiptir (Hughes, 2002: 171-172) . Viral pazarlama, bu olgudan ha-
reketle bir iirlintin satilmasi veya tanitilmasinda tanidik bireylerin birbirlerine gonderebile-
cegi elektronik mesajlardan veya elektronik ortamlardan yararlanmaktadir (Jurvetson,
2000: 110-112).

Tiiketicilerin Internet’i ve e-postay1 kullanim diizeyleri birbirinden farkhilik gostermekte-
dir. Bu yiizden viral pazarlama stratejileri, diisiik ve yiiksek katilim stratejileri olarak bo-
liimlendirilebilir. Diisiik katilim stratejisine 6rnek olarak internet iizerinde okunan giinliik
bir gazete yazisinin altindaki “arkadagina yolla” diigmesini kullanarak bu yaziy1 arkadasa
gondermek verilebilir. Buradaki diisiik katilim stratejisi kiginin potansiyel bir kullaniciya
e-posta gondermesinden daha pasiftir. Diger bir deyisle, tiiketici sadece “arkadasina yol-
la” diigmesini tiklayarak ve arkadaginin adresini yazarak daha az zahmete katlanmaktadir.
Bu viral yayma modeli, web temelli adres kitaplari, takvimler, arama, haber gruplari, teb-
rik kart1 hizmetleri gibi ¢esitli tiriinler i¢in kullanilabilir.

Blue Mountain Arts viral yayma uygulamalarini basarili sekilde gerceklestirerek, miisteri-
lerinin ilgili hizmeti kullanmasina ve kullandiklar1 hizmeti ise basit¢ce yaymasina imkan
saglamigtir. Blue Mountain Arts sitesi ticretsiz e-tebrik hizmeti sunmaktadir. Bir kisi Blu-
e Mountain Arts sitesini e-tebrik gondermek icin ziyaret ederse, bu hizmetten faydalana-
bilmek icin e-posta adresini ve bazi demografik bilgilerini vermek zorunda kalir. Bu isle-
mi yerine getiren kiginin e-posta adresine hemen bir tesekkiir mesaji gonderilir ve 6zel ve
onemli giinler icin tanidiklara iicretsiz e-tebrik kartt gonderme sans1 elde edilmis olur. Bu
gonderilen e-tebrik mesaji ile birlikte Blue Mountain Arts sitesine giris i¢in baglant1 diig-
mesi gonderilir. E-kart1 alan kisinin bu kart1 ve siteyi arkadagina dnermesi i¢in de bir diig-
me yerlestirilmigtir.

Baz1 firmalar ise yiiksek katilim stratejisini kullanir. Bu strateji ise aktif viral pazarlama
olarak isimlendirilir (Zien, 2000). Bu strateji, yeni kullanicilar1 elde etmede miisterilerin
proaktif katilimin1 talep eder. Buna 6rnek olarak ICQ (I seek you) verilebilir. Bu online me-
saj gonderme servisinde kullanicilar sectikleri arkadaglarina mesaj gonderebilmektedirler.
ICQ’da hizmete bagvurma ICQ sohbet yazilimii yiiklemeyi ifade eder. Bu yiizden bir
miigterinin ICQ’yu kullanmasi icin arkadagini ikna etmesi gerekir. Aym durum Internet
miizik indirme sitesi olan indir.com i¢in de gecerlidir. Bilgisayardaki sarkilar1 arkadaglara
gonderebilmek icin her iki tarafin da bu programi kullanmas: i¢in gerekli donanima sahip
olmasi gerekmektedir.

Viral pazarlamanim kullanim alan1 sadece Internet firmalariyla sinirh degildir. Viral pazar-
lama ayni sekilde geleneksel pazarlamada da kullanilabilir. Cok sayida firma e-posta sun-
mak, link kullanmak ve tebrik kartlari sunmak tizere kullanicilarini tesvik ederek firma ve-
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ya tiriinle ilgili tutundurma cabalarmi yiiriitmek icin Internet’i kullanir. Buradaki amac, in-
sanlar arasinda marka farkindalig1 yaratmak, marka ile ilgili konusulmasini saglamak ve da-
ha 6nce bu etkili yolu kullanmamis miisterilerin sosyal bir ¢evreye katilimini saglamaktir.
Ornegin; De Beers firmas1 2003’{in sonunda Tiirkiye’de “Tria Game” adli viral bir kam-
panya baglatmigtir. Bu kampanyanin amaci, markanin agizdan agiza iletisimle yayilarak bi-
linirliini artirmak ve uzun dénemde bire-bir pazarlama i¢in kapsamli bir veri tabani sag-
lamaktir. Bu kampanyada, Tria’yla ilgilenip siteyi ziyaret edenler bir oyunla karsilagmak-
ta ve bu oyunu kazananlar arasinda bir kisi cekilisle pirlanta kolye kazanma sans1 elde et-
mektedir. Her katilime1 oyunu en fazla bir kez oynayabilmekte, ancak arkadaglarinin “Tri-
a Game” oynamalarimi saglayabilirlerse, yeniden oynama hakki elde edebilmektedir. Ceki-
lige katilmak icin katilimeilarin demografik 6zellikleri ile birlikte e-posta adreslerini ver-
meleri gerekmektedir. De Beers bu viral pazarlama uygulamasi sonucunda sitesini ziyaret
edenlerin sayisinin artirmakla kalmamig, ayni1 zamanda hedef kitle ile ilgili ayrmtili bir ve-
ri tabani olusturma sansi da elde etmistir (Vardar, 2004).

4. VIRAL PAZARLAMA STRATEJILERI

Viral pazarlama stratejisini uygulamaya calisan pazarlamacilar hangi pazarlama elemanla-
rin1 uygulayacaklarina karar vermek durumundadirlar. Viral pazarlama stratejileri temelde
alt1 elemandan olusur. Tablo 1’°de bu elemanlarin uygulamadaki kullanim bigimleri goste-
rilmektedir. Baz1 viral pazarlama stratejileri bu elemanlarin tiimiinii icermeyebilir. Sonuc-
ta etkili bir strateji uygulamak isteyen pazarlamacilar bu elemanlar1 goz 6niinde bulundu-
rarak karar vermek durumundadir. Etkili viral pazarlama stratejileri asagidaki gibi 6zetle-
nebilir (Wilson, 2000a):

1- Ucretsiz mal veya hizmet gondermek: “Ucretsiz”, kelimesi pazarlama dagarcigmin en
giiclii kelimelerinden biridir. Cogu viral pazarlama programi dikkat cekebilecek mal ve
hizmetleri gonderir. Bu pazarlama programlart ticretsiz elektronik postalama, ticretsiz bil-
gi ve yazilim programu gibi hizmetler sunar. “Ucuz” veya “pahali olmama” olgusu bir ilgi
dalgasi yayabilirken, “licretsiz” olmasi ise genellikle daha hizli yayilir. Viral pazarlamacilar
odiil sistemini de yaygin bigimde uygular. Viral pazarlamacilar ticretsiz olarak sunduklart
mal ve hizmetlerden dolay1 belki baglangicta kar elde etmeyebilirler, fakat yakin veya ile-
ri bir zamanda kar elde edebilmektedir. Ucretsiz iiriinler tiiketicinin dikkatini ¢ekerken ve
bu asamada sunulan diger iicretli iirlinlerin farkindalig artirilmis olur. Sitenin dikkat ceki-
ci konumda olmasi elektronik ticarette satis firsatlari ve reklam gelirlerini ortaya ¢ikarir. Bu
durumda, viral pazarlama siirecinde baz1 iiriinler iicretsiz olarak sunulurken, iicretsiz iriin-
den dolay1 siteyi ziyaret edenlerin sayisinda meydana gelecek artis sayesinde, ticretli ola-
rak sunulan baz1 iiriinlerin satiginin da artacagi tahmin edilmektedir.
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2- Baskalarina zahmetsiz transfer etmeyi saglamak: Pazarlama mesajlarinin génderilme-
sinde e-posta, web sitesi, grafik ve bilgisayar talimatlarinin yeniden gonderilmesi i¢in
transferin kolay olmasi gerekir. Tiiketicilerin bir mesajt kolay ve rahat bir sekilde gonde-
rebilmesi bu mesajin daha etkin bir sekilde yayilmasina katki saglayacaktir. Viriisler sade-
ce bulagmasi kolay oldugu zaman yayilir. Kisaca, hazirlanan viral mesajin rahat bicimde
yayilmasini saglamak icin bu mesajin tiiketiciler tarafindan rahat génderilmesine imkan
saglayacak sekilde hazirlanmig olmasi gerekir (Wilson, 2000b).

Tablol.Viral Pazarlama Stratejileri ve Uygulayan Firma Ornekleri

1 2 3 4 5 6
Ornek Ucretsiz| Transfer | Yayihm Giidiiler Aglar Kaynak
Amazon.com e Ortak site
- . R Giiglii veri . - o
Uye web siteleri lizerinde HTML Kodu . ziyaretgileri Ortak web sitesi
< . taban1 Gelir .
300.000 baglantrya sahip | Evet kopyalama TN ve e-magazin | ve e-posta
gerekliligi X
ortak program (ezine)
Biiyiik
Geocities Web site sunucu Yaraticilik Aile ve - .
- . . . Uyelerin e-
Ucretsiz web sitesi kurma (server) ve | gururu, aile arkadaglara e-
. . Evet L . M postast
olusturma hizmeti sihirbazi disk alan1 | baglart posta
gerekliligi
gGroups
Uyelerin tartigma, ¢alisma Grup Biiyiik ) | Alley i ve
yapmalarina ve arkadaslart sunucu Is verimliligi, .
. olugturma i M akademik
bu grubun bir pargasi Evet . (server) aile baglart R
- sihirbazi s iligkiler
olmak iizere davet etmeye gerekliligi
imkan veren hizmet sitesi
Bilyik Sevgi Kendi
I1CQ 4 sevel, . . postalarini
- . . Kolay sunucu iligkinin Aile ve is .
Uyelerin mesajlasmalarma . e kullanmak iizere
. h Evet kurulum (server) devamliligi, | iligkileri )
imkan veren site . arkadaglarini
gerekliligi | sohbet
davet etme
Blue Mountain Arts - .
Arkadaglara tebrik kartt Klulrulum Biyiik Sevei, Kisisel
i . sihirbazi, sunucu arkadaglik, .
gonderme ve bu hizmet . . arkadaglar ve
i Evet genis (server) sempati, .
i¢in arkadaglarin1 davet RO M aile
. segenek gerekliligi | baglilik
etme firsati sunan servis
Kolay
yiikleme, Geligim, . L
The Success Doctor Kolay . Web sitesi Web sitesi
.. . HTML memnuniyet . oo
Ucretsiz makale kullanim1 | Evet . yayihm ziyaretgileri kullanicilar
beceri arzusu
gerekliligi
GoLinQ.com - Ticari odalarin
R M Biiyiik
Ticari birlikler araciligryla " . geleneksel
. Kurulum sunucu Uyelere Yerel ig S
perakendeci ve o R - . iletigim
S P Evet sihirbazi (server) hizmet arzusu | liyeleri
distribiitorlere iicretsiz e- R kanallarini
. . . gerekliligi
ticaret hizmeti kullanma

Kaynak: Wilson, (2000b).
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3- Kiiciik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak: Viral pazarlama stratejisini kullana-
rak {iriiniinii yaymak isteyen bir firmanin oncelikle hedef kitlesinde bulunan kisilere hiz-
meti kolay bir sekilde sunmasi gerekir. Uriinii kullanacak ve daha sonra tavsiye edecek ki-
silerin de bu hizmeti alabilmesi i¢in gonderilen {iriinii diisiik bir caba ve maliyetle bilgisa-
yarima indirmesi gerekir. Ayrica bir programa gerek kalmaksizin mausun tiklanmasiyla hiz-
mete ulagtimalidir. Ornegin; www.indir.com sitesinde yer alan MP3 paylagim programina,
kullanicilar bir tiklamayla ve bir siire programin bilgisayara inmesini bekleyerek ulasabi-
lirler. Bu hizmeti almak isteyen kisi, programi indirmek i¢in herhangi bir yazilima gerek
duymaz. Elinde var olan teknolojileri ile bu hizmete rahatlikla ulasabilir. Ancak hedefleni-
len kisilerin teknolojileri veya bilgisayar donanimi bu hizmeti kullanmaya elverigli degil
ise dirlintin viral olarak yayilmast miimkiin degildir. Bu nedenle hedeflenen yayilmanin sag-
lanabilmesi ve biiyiik kitlelere ulagabilmesi i¢in gerekli tabanin olusturulmasi bir zorunlu-
luk olarak ortaya cikmaktadir.

4- Genel giidii ve davramislar: kullanmak: Viral pazarlama her ne kadar elektronik ortam-
da iglev gorse de; belki de tiim teknolojik gelismelerde oldugu gibi insan giidii ve davra-
niglarindan hareket eder. Yani, agizdan agiza veya “maustan mausa” iletisimin olabilmesi
icin tiiketicileri veya kullanicilart bu konuda dogrudan veya dolayl bicimde ikna etmesi ge-
rekir. Diger bir deyisle, ilgi cekmeyen ve avantaj saglamayan bir mesajin yayilmasi son de-
rece giictiir. Bagaril1 viral pazarlamacilar da genel insan giidii ve davraniglarindan hareket
eder. Kisinin elektronik ortamda kendisine gelen mesaji okumasi, her seyden once mesa-
jmn ilgi cekmesine baghdir. Tiiketicilerin renk konusundaki duyarliliklari, hareketli nesnele-
rin daha ilgi ¢ekici olmasi, bir sey kazanma beklentisi gibi davranig ve giidiiler alinan me-
sajin aktarilmasinda etkilidir. Insan giidii ve davramiglarindan hareketle tasarlanan bir pa-
zarlama stratejisinin bagarili olma ihtimali yiiksektir. Bu bakimdan, milyonlarca mesajin
veya web sitesinin oldugu bir ortamda 6n plana ¢ikmak 6nemli bir koguldur.

5- Mevcut iletisim agindan yararlanmak: Insanlarin ¢ogunun sosyal oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Her birey ailesi, is arkadaslar1 ve ¢evresinden olusan farkli gruplar ile siirek-
li iletigim icindedir. Toplumdaki pozisyonuna bagli olarak, bir kisinin Internet ortaminda
yiizlerce veya binlerce kisi olabilir. Sosyal bilimciler her bireyin arkadasg, aile ve akraba-
lardan olugmak iizere 8-12 kisilik bir aga sahip oldugunu ifade etmektedir. Mesajin iste-
nen hedef kitleye ulagabilmesi ancak mesajin dogru kisiye iletilmesi ile miimkiin olabilir.
Diger bir deyisle, referans grubunu olusturan bireylerin Internette belirlenmesi mesajin ya-
yilmasinda olduk¢a nemlidir.

Tiiketicinin viral pazarlama siirecindeki ag etkisi, “i¢ deger” ve “ag degeri” olmak iizere
iki boyutta ele alinmaktadir. Ag etkisinin giicti degerlendirildiginde; bir tiiketicinin sadece
ic degerini (lirlin satin alma olasilig1 olarak deger) degil, ayn1 zamanda ag degerini de (di-
ger tiiketicilerin {irlin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini) g6z ontinde bulundurmak ge-
rekir. Eger bir tiiketici diger insanlarin iiriin satin alma kararlar1 {izerinde pozitif bir etkiye
sahipse, bu tiiketicinin ag degeri yliksek olarak degerlendirilir. Bir tiiketicinin dogrudan
pazarlama etkisi negatif olmasina karsin arkadaglar tizerindeki etkisi ve arkadaglarinin da
diger insanlar tizerindeki etkisi yiiksek ise toplam etkisi pozitif olacaktir. Diger bir acidan
degerlendirildiginde; tek basina i¢ deger olarak ele alinan bir tiiketici, pazardaki diger in-
sanlar tizerinde bir etkiye sahip olmadigindan aslinda pazarlama bakimindan degerli olma-
yabilir. Ag degerini g6z ard1 etmek, 6zellikle giiclii ag etkisinin hakim oldugu pazarlarda
yanlig pazarlama kararlarina neden olabilir.
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Miisteri veya tiiketicilerin ag degerlerini hesaplamak i¢in, firmalarin tiiketiciler arasinda
yasanan iligkileri bilmesi gerekir. Internet sohbet odalari, tartisma forumlari, bilgi payla-
siml1 web siteleri ve sanal topluluklar biiyiik bilgi kaynagi niteligi tagir. Bu ortamlardaki
sosyal iliskinin varligi sayesinde, bir firma tiiketiciler aras iligskilere dayali olarak daha
fazla bilgiyi kullanabilir. Ozelde, bilgi paylagmali siteler cogunlukla iiriin yonelimlidir. Bu
siteler araciligiyla iirtiniin begenilme bilgileri, kalite dlciitleri, kiyaslamalar ve kargilagtir-
malar yapilir. Bu tip bilgiler firmalara tiiketici tercih ve etkilesimleriyle ilgili veriler igin
ideal kaynak sunar (Richardson ve Domingos, 2002:61-63).

Viral pazarlamact, bu aglarin giiclii yonlerini 6grenmeye ¢aligmalidir. Insanlar kendi arala-
rinda favori sitelerini olusturma ve bu sitelerde arkadaslariyla iletisimde bulunma ihtiya-
c1 duyarlar. Siteye baglanan bir kisi sayesinde binlerce kisiye ulagilabilir. Pazarlamacilar
insanlarin kullandig1 bu aglarinin giiciinii iyi anladiklari siirece kuracaklari iligki veya gon-
derecekleri mesaj daha iyi ve giiclii bir sekilde yayilacaktir. Internet ortamindaki insanlar
da iligki aglarini gelistirerek, e-posta adreslerini ve favori web sitelerini belirlemektedir-
ler. Mevcut aglardan yararlanan kolaylastirici programlar, e-posta listelerine imkan ve izin
vermektedirler. Insanlar arasinda mevcut iletigim aglariyla mesajlarin yayilacagini bilmek
viral pazarlamanin baglangi¢ noktalarindan biridir.

6- Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak: Birgok yaratici viral pazarlama plani, di-
ger kaynaklardan yararlanmay1 saglar. Ornegin, ortak programlar sayesinde web siteleri
tizerine grafik linkleri veya metinler yerlestirilir. Web sitesini ziyaret eden bir tiiketici, bu
site tizerinden diger kaynaklara da rahat bir sekilde ulasabiliyorsa, iiriiniin yayilmas: daha
hizli bir sekilde gergeklesir. Ucretsiz makalelerini dagitmak isteyen yazarlar diger web si-
telerinde makalelerini bulundurmaya calisirlar (Sandler, 2001). Bir haber biilteni yiizlerce
periyodik dergide toplanabilir ve bu sayede binlerce okuyucuya ulasabilir. Giivenilir bir
siteye yerlestirilen {iriin, pazarlama mesajina olan giiveni artirabilir. Tipki reklamda oldu-
gu gibi prestijli bir medyada yer alma, nasil reklam veren markaya prestij katabiliyorsa,
viral pazarlamada da yararlanilan mevcut kaynaklarin icerigi ve hedef kitlesi gibi unsurlar
da mesaja benzer ozellikler katar.

5. VIRAL PAZARLAMANIN ISLEYIS MEKANIZMASI

Isleyis olarak viral pazarlama, dijital ortamdaki bir iiriiniin elektronik posta yoluyla tii-
ketici tarafindan sosyal ¢evresindeki diger potansiyel tiiketicilere gonderilmesi ve ya-
yilmasidir. Bu sayede iiriinler ile ilgili bilgiler bir kisiden digerlerine iissel olarak yay1-
Iir ve ayn1 zamanda {riinlerin kendileri tekrar bulagtiklar1 sayisiz yeni adresteki e-pos-
taya yonlendirilir.

Viral pazarlamada iirtinlerin yayilimi ortak aglarin (Amazon.com, Lycos.com, Yahoo!) kul-
lanimindan daha hizli ve etkilidir. Ortak aglar kullanilarak ana sayfaya ulasan tiiketicilere
firmalar giivenmemektedir. Viral pazarlamada ise kullanici arkadaginin tavsiyesi iizerine
firmanin ana sayfasina ulagsmakta ve arkadasinin firma ile ilgili tavsiyesi sonucu siteyi zi-
yaret etmektedir.

Viral pazarlama, arkadastan gelen bir e-posta mesajinin alicis1 durumunda olan kisinin
bu mesaj1 adres defterinde bulunan herkese gonderebilecegini varsayarak iissel bir ar-
tisla yayilma mantigina dayanir. Jurventson bu isleyisi asagidaki gibi formiile etmistir
(Nicholls, 2003):

239




Sosyal Bilimler Dergisi 2006/2

Toplam Kullanicilar(TK) = (1+ Mesajin Gonderilecegi Tiiketici Sayist) "

Formiildeki dalgalanma (n), {irlin piyasaya sunulduktan sonraki zaman periyodunda {irii-
niin ya da mesajin (X zaman periyodu) kullanim sayisini ifade eder. Ornegin ilk giinlerde
Hotmail ve ICQ’ya her ay iki yeni kullanici katilmig ve bu kisilerin her biri de {iriinii iki
arkadagina tavsiye etmis ve siirec boylece devam edip gitmistir. (Ilk dalgalanmada: TK =
(14 2) 1=3). Bu basit modelde bir kullanici ilk dalgalanmanin sonunda viral mesaji 3 kisi-
ye, ikinci dalgalanmanin sonunda 9 kisiye, liciincii dalgalanmanin sonunda da 27 kisiye
ulagtirmakta ve mesaj bu artigla yayillmaya devam etmektedir.

Jurvetson, daha sonra sunmus oldugu ilk modelin eksik kaldigin1 ve bu eksikligi gidermek
icin de sadece mesajin gonderilecegi tiiketici sayisinin tek bagina yeterli olmayacagni, ay-
n1 zamanda tiiketicilerin bu mesaji yanitlama ve hatirlama oraninin da toplam kullanict agi-
sindan 6nemli oldugunu diisiinerek viral pazarlamada yayilimi ortaya koyan yeni bir mo-
del 6nermistir. Bu model asagidaki sekilde formiile edilmistir:

TK = [(1+Mesajin Gonderilecegi Tiiketici Sayist X Yanitlama Orant) X Hatirlama Orani]

Bu modelde, mesajin gonderildigi tiiketici sayisiyla birlikte mesajt alan tiiketicinin bu me-
saji yanitlama ve hatirlama oranlart da 6nem arz etmektedir. Yanitlama orani, arkadagtan
geldigi goriinen bir mesajin okunduktan sonra bu mesajla ilgili olan web sayfasina girilme-
si ve ayn1 zamanda bu mesajin arkadasa gonderilmesi olarak tanimlanabilir. Hatirlama ora-
n1 ise, mesajt alan kisilerin bu mesajla ilgili viral tirlinii ne kadar sik kullandiklarini ifade
eder. Tiiketicilerin yanitlama ve hatirlama oranlari ne kadar yiiksek olursa, o viral mesajin
toplam kullanict sayisi da o derece yiiksek olacaktir. Viral iiriin ne kadar iyi bir sekilde ta-
sarlanirsa, o kadar ¢ok kisi arasinda konugulmasi saglanacak ve liriiniin kullanici sayisinin
artmastyla birlikte yiiksek oranda hatirlanacaktir. Internet kullanicilarinin deneyimlerini or-
talama olarak 12 kisiye sdyledikleri diisliniildiigiinde, viral pazarlama stratejilerinin firma-
lara bir¢ok firsatlar sundugu tahmin edilmektedir. Ornegin, viral pazarlama ile ilgili uygu-
lamalardan biri HP tarafindan gerceklestirilmistir. HP, miisterilerle iligkilerini gelistirmek
icin online kayith tiim miisterilerine bir mesaj gondermeyi planlamistir. Firma web sitesi
yoluyla kayitli olan tiim iiyelerine en iyi garantileri sunarak yeni tiiketiciler cekmeyi amag-
lamustir. Daha sonra kampanyanin uygulanmasi i¢in Silikon Vadisi’nde bir elektronik pa-
zarlama sirketi olan Digital Impact’1 gorevlendirmistir. Digital Impact, iiriin satin alan HP
miisterilerinin elektronik posta listelerini boliimlere ayirmig ve HP’nin iiriin ve hizmetleri-
nin yliksek performansiyla ilgili bilgileri iceren kisisellestirilmis mektuplar1 miisterilerine
gondermigtir. Gonderilen mesajin icerisine yerlestirilen bir diigmeyi tiiketici tikladig1 za-
man HP’nin web sayfasina girmekte ve bu web sayfasini arkadagina gonderebilmesi i¢in
de “arkadasina yolla” diigmesini tiklamas1 gerekmektedir. Kullanici bu diigmeyi tikladigin-
da sadece arkadasinin e-posta adresini yazarak bu mesaji arkadagina aktarabilmektedir
(Zimmerman, 2001:78-81).

HP pazarlamacilar1 veri tabanindaki tiim tiiketicilere bu kisisellestirilmis mektuplarin gon-
derilmesini tam olarak gerceklestirmeseler de, mektubu alan tiiketiciler kendilerine gon-
derilen bu mektuplari ailelerine ve arkadaglarina gondererek, web tizerinde pazarlamanin
yeni ve ucuz yolu olan viral pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglamiglardir. Bu kampanya
ile HP, web sitesi araciliiyla tiiketicileri yonlendirmeyi amaclamig ve bu sayede satiglari-
n1 yiiksek oranda gergeklestirme sansi elde etmistir. Sekil 1, bir markanin (mal/hizmet)
iireticiden tiiketiciye, tiiketiciden de arkadaslara (diger alicilara) viral bir bicimde gonde-
rilmesini gosteren bir siireci ifade etmektedir.
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Marka [=Link] [URUN= Hizmet]

URETICI TUKETICI
\AS ALICI
GONDERICI ¢

b

Marka [=Link] [URUN= Hizmet]

Sekil 1. Viral Pazarlama
Kaynak: Moore, (2003). s. 351.

Viral pazarlamanin bagarili bir sekilde gerceklestirilmesi i¢in stratejik olarak iiriiniin sade-
ce teknik goriiniirliigiinii gelistirmek yeterli degildir. Ayn1 zamanda hedef tiiketiciler i¢in
iirliniin nasil goriineceginin diisiiniilmesi de gerekir. Yayilimin hizli bir sekilde ortaya cika-
bilmesi i¢in, viral pazarlamaci tiiketicileri konugsmaya tesvik edecek bir iiriinle baglamali-
dir. Uriiniin daha fazla sayida insan tarafindan kullanilmasi ve yarar sunmasi igin, gorsel
bakimdan merak uyandiracak ve duygusal tepki yaratacak ve bulagici olacak sekilde tasar-
lanmasi gerekir. Mal ve hizmetle ilgili olusturulacak viral kampanyanin mesajlar1 ise su
ozellikleri tasimalidir (Kelly, 2000: 297-300):

*  Mesajlar kisiyi uyarmalidir.

e Mesajlar kisa ve akict olmalidir.

e Tiiketiciler i¢in 6diiller sinirli olmalidir. Bu durum spam’leri (zarar verici e-posta)
azaltir.

o lzinsiz elektronik postalar kullanilmamalidir. Bu sekilde tiiketicilere giiven verilmis
olur.

e Pazar i¢in uygun iirtinler sunulmalidir.

Viral pazarlamacilar siklikla hedef tiiketiciler igcinde etkili olabilecek kiigiik bir gruba odak-
lanir. Giivenilir ve iist diizey profil 6zelliklerini tasiyan kisilerden olusan bu grup, “siber
miijdeleyici” veya “etkileyiciler” olarak isimlendirilir. Viral kampanyadan etkili bir yay1-
Iim elde edilmek isteniyorsa, ilk uygulamanin bu yiiksek profile sahip grup ile yiiriitiilme-
si gerekir. Ciinkii bu grup, yeniliklerin ilk olarak benimsenmesinde ve yayilmasinda biiyiik
katk1 saglama ozelligine sahiptir. Lider olarak secilen bu kisiler firmanin satig giicii elema-
n1 gibi iglev gormesine ragmen, firmanin bu grup i¢in herhangi bir maliyete katlanmasi ge-
rekmez. Basarili bir viral pazarlama yayiliminin gerceklesmesi i¢in ilk uygulamanin en az
bin anahtar siber miijdeleyici ile ger¢eklestirilmesi 6nerilmektedir (Thevenot vd., 2001).
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Mesajin yayilimimi tesvik edecek uyaricilar, mali veya nakit para olabilir. Ancak uyarici,
iriinle ilgili olursa, tiiketiciyi daha ¢ok etkileyebilir. Amerika Dogrudan Pazarlama Birli-
gi’nin yapmis oldugu bir aragtirmaya gore; e-posta tesvik edici bir uyarict sunuyorsa, me-
saj1 alan insanlarin %56’s1 bu mesaji1 arkadaglarina veya ig arkadaglarina gondermede istek-
li davranmaktadir. Tiiketicileri motive edecek uyaricilar hedef kitleye bagli olmakla birlik-
te genellikle ii¢ grup altinda toplanabilir (www.extravision.com):

Eglence: Bazi durumlarda eglence faktorii mesajin arkadaslar arasinda yayilimi i¢in yeter-
li olmaktadir. Arkadagina saka yapmak veya arkadagini rahatlatmak isteyen kisiler e-posta
yoluyla mesajlarin yayilimini saglamaktadirlar. Bu uyarici, 6zellikle hedef kitlesini gencle-
rin olusturdugu firmalar i¢in daha etkili olabilir.

Bilgi: Internet, mausu tiklamakla bircok nemli bilgiye ulagma firsatini saglamaktadir. He-
def kitle i¢in 6nemli olan bilgilerin neler oldugu belirlenerek web sitesinde bu konuyla il-
gili bilgilerin sunulmast hedef kitleyi tesvik edebilecektir.

Finansal kazang: Iskonto, kupon, iicretsiz hediye, ¢ekilis ve iicretsiz hizmetler tiiketici
acisindan finansal kazanglar olarak belirtilebilir. Finansal kazan¢ ¢cogu durumda en mii-
kemmel tesvik edici olarak islev gormektedir.

Viral pazarlamanin temelinde insan psikolojisi ve sosyal iligkilerin giicii vardir. Tiiketici-
lerde olumlu duygular yaratarak tiriinlerini viral olarak pazarlamak isteyen pazarlamacilar,
tiiketicilerin teknolojiyi nasil kullandiklarini, diger kisilerle hangi iletisim agin1 kullanarak
haberlestiklerini ve hedef kitle i¢in 6nemli olan tegvik edici uyaricilarin neler oldugunu bil-
meye ihtiyac duyar.

Viral pazarlamay1 uygulayan firmalar bulunduklari endiistrinin dogasini ve hedef kitlenin
ozelliklerini goz oniinde bulundurarak kararlar almalidir. Baz: endiistriler (eglence, miizik
gibi) bilginin agik bir sekilde gecisinde yiiksek bir egilime sahiptir. Eglence ve elektronik
ticaret viral pazarlamanin kullanilmasinda en basarili kategorilerden ikisini olusturur (The-
venot vd., 2001).

6. VIRAL KAMPANYA SURECI

Viral pazarlama veya “arkadagina yolla” e-posta kampanyalar1 son zamanlarda medyada
en ¢ok dikkat ¢eken bir uygulama olarak goriilmektedir. Elektronik postalara gelen mesaj-
larin arkadaslara gonderilmesi temeline dayanan bu kampanyalar; tiiketiciler, kisiselligi
savunan kisiler ve endiistri liderleri tarafindan olumlu ve olumsuz olarak degerlendiril-
mektedir. Viral pazarlama kampanyasinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesine katk: saglayacak
unsurlar soyle siralanabilir (Brewer, 2001):

1. Viral pazarlama tegvik saglamalidir. Viral pazarlama kampanyas: tiiketicilere tegvik
edici odiiller sunmas1 durumunda en iyi sekilde yayilir. Ornegin; Gilette firmasinin
2005 yilinda Tiirkiye’de marka farkindaligini artirmak icin diizenledigi “Jilet Gibi Ol1!”
kampanyasi icerisinde bir “reklam oyunu” gerceklestirilmistir. En yiliksek puani alan
katilimeilarin, otuz Gilette serisi ve ii¢ adet Apple i-Pod marka MP3 calar ile 6diillen-
dirilecegi duyurulmustur. Sadece dokuz is giinii i¢cinde kampanyaya 13.193 kisi katil-
mig ve bir ay i¢inde siteye girig oran1 % 317 artmustir (jiletgibi.com).

2. Israrla gonderme diisiiniilmemelidir. Bir tiiketici mesaj1 arkadagina gonderdigi zaman,
tekrar gonderimler icin 1srar edilmemelidir.

242




Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve

3. Gonderilen e-postalar kisisellestirilmelidir. Kullanict mesajin bir arkadagindan geldi-
gini gordiigii zaman bu mesaji cevaplama orani artar. Bu yilizden taninan bir kaynak-
tan geldigini gosteren e-posta mesajlarinin kisisellestirilmesi en etkili yontemlerden-
dir. Bu agidan e-posta viral pazarlamanin en 6nemli elemanlarindan biridir. Ciinkii, ar-
kadagtan geldigi goriilen bir mesaj hemen tanimlanabilmektedir.

4. Veriler izlenmeli ve analiz edilmelidir. Her pazarlama kampanyasinda oldugu gibi so-
nuglarin izlenmesi ve tiim zaman iginde performansin yiikseltilmesi tamamen gerekli-
dir. Uzman e-posta pazarlamacilar1 performansin degerlendirilmesinde kullanilabile-
cek faaliyet verilerini ve anlamlarini izlemelidir. Analiz i¢in 6nemli olan birimler; kal-
ma siiresi, ttklama oran1 ve dénme oranidir. Pazarlamacilar tiiketiciye gonderilen me-
sajlarm orani ile tiiketicinin tiklama ve donme oranlarmi ayirmali ve performanslarini
ayr1 ayr1 degerlendirmelidir. Bu degerlendirmeler pazarlamacilari uyaracak ve yatirim-
larin geri doniisiimiinii yonlendirebileceklerdir.

5. Siirekli olarak arkadasa gonderme tesvik edilmelidir. Siirekli bir sekilde mesajlarmin
gonderilmesini isteyen pazarlamacilar i¢in e-postanin gonderildigi her kullanict, viral
pazarlamanin uygulanmasi i¢in bir alan yaratir. Viral pazarlama hem biiyiik bir zaman
kampanyast, hem de pazarlama mesajlarint ulagtirmayi saglayan siirekli ve ¢ok etkili
bir aractir.

6. Web sitesinin trafigi iyi bir sekilde yiiriitiilmelidir. Kampanya siirecinde e-posta yo-
luyla yayilim artt1g1 i¢in, web sitesine girisler artacaktir. Siteye giris sonucunda tiike-
tici iiriin bilgisiyle kargilasirsa, capraz satig ve siteye liye olma olasilig1 artacaktir. Sa-
dece e-posta gonderme firmaya yeterli katk1 saglamayabilir. ilgili firma, siteye giren
tiiketicilerin sormak istediklerini, siteyle ilgili neler diisiindiiklerini 6grenerek {iriin
tizerinde tiiketicilerin isteklerine gore kisisellestirme yapma sansini elde edebilmele-
ri i¢in web sitesinin trafigini iyi bir sekilde yiirtitmelidirler (Wwww.gotmarketing.com).

Viral pazarlama kampanya siirecinde firmalarin yapmasi gereken bazi diizenlemeler bu-
lunmaktadir. Kampanyanin bagarisina katki saglayacak bu diizenlemeler sdyle siralanabi-
lir (Zimmerman, 2001: 78-81);

e Hedef tiiketici 6zellikleri 6grenilmelidir. Giiniimiizde veri taban1 uygulamalar1 saye-
sinde tiiketicilere iligkin 6nemli bilgilerin saklanmasi, giincellenmesi ve kullanilmasi
miimkiin olmusgtur. Veri taban1 sayesinde ge¢mis davraniglardan gelecekteki satin al-
ma davraniglarina iligkin tahminler gelistirilmekte ve viral pazarlama bu veri tabani
sistemleri ile desteklenmektedir. Viral pazarlamada elektronik ortam, sosyal bir ortam
olarak degerlendirilmekte ve pazarlama mesajlarinin yayginlik ihtimali bu temelde de-
gerlendirilmektedir. Firmalar islem ve gelirlerini artirmak iizere tiiketiciler arasindaki
sosyal iligkilerin avantajindan yararlanmaktadir. Insanlarin biiyiik bir kismi giivendik-
leri yakin cevrelerinden gelen bilgi kaynaklari ve tavsiyelere daha fazla giivenmekte-
dir (Jurvetson, 2000: 110-112). Ornegin, bir firmanin, hedef tiiketici grubu 13-19 yas-
lar1 arasindaysa, bu tiiketicilerin nelerden hoglandig1 ve nasil iletisimde bulunduklari
gibi konularm &grenilmesi gerekir.

e Kullanilan tutundurma araglar1 ve konular 6zellikle isletmeden miisteriye yonelik
alanlarda olmalidir. Bu, iiriin ve web sitesiyle ilgili bilgi almak isteyenleri de uya-
racaktir.

243




Sosyal Bilimler Dergisi 2006/2

e Tiiketicileri boliimlere ayirarak ve bilimsel ¢alismalardan yararlanarak viral kampan-
yanin en iyi sekilde nasil uygulanacagi belirlendikten sonra, kiigiik bir viral kampanya
test edilmelidir.

e Uygulamay1 sistematik bir sekilde yiiriitiirken viral kampanya tek bagina diisiiniilme-
melidir. Pazarlama stratejisi firmanin tiim pazarlama uygulamalarini biitiinlestirmelidir.

e Tiiketiciyi tatmin etmek icin istek ve ihtiyaclarini 6grenmeli ve miisteriye ek deger ya-
ratilmalidir.

e Viral kampanyalar her kime gonderilirse gonderilsin bir 6diil sunmalidir.

e Siteden ¢ikis engelleri olusturularak tiiketicinin siteden ayrilmasi zorlastirilmalidir. Tii-
keticilerin sitede uzun siire kalmasini saglamak i¢cin web sitesinde sohbet odas1 kurmak
ve sohbet odasinda arkadasliklarin gelistirmesini saglamak, belki de mal ve hizmetle-
re kars1 miisterilerin sadik olmasini saglayabilir. Ciinkii miisteriler her zaman siteye bir
sey satin almak i¢in girmeyebilir.

7. VIRAL PAZARLAMANIN FIRMALARA SUNDUGU DEGER

Giintimiizde bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler pazarlama alaninda da ken-
dini gostermigtir. Viral pazarlama firma ile tiiketici arasindaki iligkinin niteligini etkile-
mekle birlikte, firmalara art1 degerler sunmaktadir. Eskiden pazarlama icin araglar dogru-
dan postalama ve tele pazarlama ile sinirliydi. Geleneksel dogrudan postalamada tiiketici-
lerin cevaplama oran1 % 2 iken viral pazarlama ile gonderilen mesajlarin cevaplanma ora-
nm % 18’dir. Viral pazarlama mesajlarina cevap ¢ok hizli bir sekilde alinirken, geleneksel
dogrudan postalamada bu siire daha uzun ve maliyetlidir (Walker, 2003).

Viral pazarlamanin deger katmasi; bulunan dijital baglantilarin kullanilmas: ve bu dijital
baglantilarin goreceli olarak ucuz, hizli, kullanimi kolay ve kiiresel bir tiiketiciye ulasabil-
mesiyle biiyiik bir oranda baglantilidir. Fortune Magazine viral pazarlamay1, “ucuz ve etki-
1i” olarak degerlendirmistir. Yaygin davranis ve ilgiler, kisiler arasinda dogal dolagim sag-
ladig1 icin, etkili viral mesajin hedefine ulagmasi kolaydir. Viral pazarlama, hem tiiketici
hem de firmalar acisindan avantaj saglar. Tiiketiciler a¢isindan degerli bilgi, iicretsiz ve is-
kontolu iiriinler elde etme sans1 yaratir. Firmalar agisindan ise sanal arenada dolagsma, mar-
kalarini gelistirme ve farkindalig1 artirmanin en kolay yoludur (Kelly, 2000).

Viral pazarlama stratejilerini kullanan firmalarin baglangic amaci kisa vadede yiiksek ka-
zang elde etmek degildir ve gercekte de gelir oranlar1 oldukga diisiiktiir. Uygulama, rek-
lam veya tanitim gibi islev goriir. Bu konuda Zapa.com’un sunmus oldugu “Gizmo” iirii-
nii 6rnek olarak verilebilir. “Gizmo”, Internet teknolojisinin altyapisi ve farkli teknolojile-
rin bir arada kullanilmas i¢in gerekli olan donanima sahip bir mobil tastyicidir (www.the-
silverword.com). “Gizmo”, tiiketicilerine Java, Windows Media ve MP3 gibi formatlarin
indirilmesini ticretsiz olarak saglar. Tiiketicilerin tek yapmasi gereken sey Zapa.com say-
fasina girerek e-posta adresini ve ayrintili demografik 6zelliklerini vererek tiye olmalaridir.
Zapa.com sunmus oldugu bu hizmetten dolay1 ¢ok fazla kar elde etmedigi i¢in farkli alan-
lara odaklanarak karliligmi artirmaya caligmistir. Bu alanlar, her “Gizmo” iiriinii tizerine
reklam yerlestirerek ve diger firmalara kayith olan tiiketicilerin nitelikli demografik bilgi-
lerini saglayarak gelir saglar. Viral pazarlamacilarin hedefi firmayla iliskide bulunan ve he-
def kitle olarak belirlenen tiiketicilerin sayisini artirmaktir (Helm, 2000: 158-161).
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Viral pazarlamanin firmalara sagladig1 bagka bir deger, belirli bir kullanici kitlesine ulag-
tiktan sonra, bunu bagka firmalara satmaktir. ICQ, 5 milyon adresli bir kullaniciya ulagsmig
ve daha sonra bu kullanici veri tabanini 287 milyon $’a AOL.com’a satmugtir. Benzer se-
kilde, Hotmail tiiketici temelinde ¢ok yonlii olarak basar1 saglayarak, ii¢ yildan daha az bir
siirede 40 milyondan fazla bir iiyeye ulagmig ve bu iiye bilgilerini 400 milyon $’a Micro-
soft’a satmustir. Bu konuda hirsli olan viral pazarlamacilar, gii¢lii arama motorlar1 veya ser-
vis saglayicilarmi satin almay1 arzu etmektedirler.

Viral pazarlama, kesin olarak belli olmayan hedef kitleye ulasmada uzun dénemde etkili
bir ara¢ olabilecek niteliktedir. Bireyler arasindaki sosyal iligki yerel, ulusal veya ulusla-
raras1 temelde farkli hedef gruplara ulagsmada kullanilabilir.

Viral pazarlama biiyiik bir dagitim agidir. Firmalar a¢isindan ¢ok biiyiik kazanglar elde edi-
len bir alandir. Viral pazarlama mesaji, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve ona sahip olma
istegi uyandiracak sekilde olmalidir. Ciinkii viral pazarlama reklam temelli bir gelir mode-
lidir. Bu yiizden firmalar, iicretsiz iirtinlerini kullananlarin sayisinda artis saglamak igin vi-
ral pazarlamay1 kullanir. Ornegin, Israil’de kiiciik bir girket olan Nirabilis’in “seni ariyo-
rum” iicretsiz yazilimi on milyon ziyaretgiye ulagmustir. Ciinkii sohbet etmeye istekli olan
kisilerin aileleri ve arkadaglarina tavsiye ettikleri bir site 6zelligi tagimaktadir (www.ex-
travision.com/viralmarketing.cfm). Viral firmalar sadece banner reklamlarindan biiyiik
gelir elde etmeye caligirlar (Helm, 2000: 158-161).

Cogu firmanin viral pazarlamay1 kullanarak yaratmak istedigi deger, markadir. Bir firma
veya lirlin adinin ¢ok sayidaki insana viral yayilma hareketiyle teshir edilmesi, marka far-
kindaligim artirir. IMT (Institute of Management Technology) tarafindan yapilan aragtirma-
ya katilan 400 firma, iiriin ve marka farkindaligini yiikseltmek i¢in viral pazarlama strate-
jilerini uyguladiklarini belirtmiglerdir. Viral pazarlamay1 uygulayan firmalar, kisa donem
karlarin1 belirli bir donem erteleyip, marka farkindaligi ve engelleri asmaya odaklanirlarsa,
uzun vadede daha fazla kazang elde etme avantaji yakalayabilir (Thevenot vd., 2001).

Viral pazarlama giiclii bir teoridir. Kisisel tavsiyelerin tiim tiiketicilere en giiclii sekilde
ulagtirilmasina ¢ahigilir. Giiniimiiziin teknolojisi, tiiketicileri kapsama alma ve mesajlarin
milyonlarca kisiden olugan kiiresel kisilere ulagmasinda etkin bir aractir. Firmalar geligsen
teknolojileri yogun bir sekilde takip etmektedir (www.businesweek.com). Bununla birlik-
te viral pazarlama uygulamalarinda yasanan bazi problemler de mevcuttur. Bu problemler
ise soyle siralanabilir;

Viral pazarlamayla ilgili 6nemli problemlerden biri spam’dir. Bir mesajt alan tiiketici bu
mesaji gereksiz gorerek hi¢ agmadan ¢ope atabilir. Mesaj yok edilebilir.

Diger bir problem gizlilik ile ilgilidir. Baz1 kisiler arkadaginin kisisel bilgilerini firmaya
vermeyi uygun bulmayabilir.

Bazi durumlarda kotii haberler iyi haberlerden daha hizli yayilabilir. Bu noktada mesajla-
rin kontrollii génderilmesi gerekir. Bazi durumlarda firmalarin kontrolii diginda firma ve

marka ile ilgili gercek olmayan ve firmaya ve markaya zarar verebilecek mesajlar dolasa-
bilir. Bu da firma a¢isindan olumsuzluk yaratir.

Viral pazarlama teknik programlari igerir ve bu donanima sahip kisiler arasinda yayilir.
Teknik donanim diginda kalan kisilere bu viral ¢abalar ulastirilamaz.
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8. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde Internet’in yayginlagmasi, iletisimin bu ortamda daha aktif olarak saglan-
masina olanak vermistir. Elektronik posta, iiriiniin dogrudan degerini olumlu etkileye-
cek etkili baglantilardan biri haline gelmistir. Elektronik posta, artan kullanici sayisiyla
birlikte yeni firsatlar1 beraberinde getirmektedir. Bu bakimdan viral pazarlama ile me-
sajlar referans kisiler tarafindan aktarilmakta ve mesajlara giiven artmaktadir. Viral pa-
zarlama bu 6zelligi ile zaman ve maliyet etkin bir yontem olup, bu yontem ile yaratilan
mesaj e-posta aracilifiyla gonderilir ve mesaj gonderilen kisinin adres defterindeki her-
kese giivenilir bir bigcimde ulagtirilmas1 saglanmaya caligilir. Reklamlar i¢in yeni bir
strateji olup, marka ile ilgili gii¢lii bir goriintii saglamak amaciyla mesajlarin tiiketici-
ler arasinda yayilmasina dayanir.

Viral pazarlama, teknik donanima sahip tiiketicilere ulastirilan ¢ok gii¢lii bir pazarlama
stratejisidir. Bununla birlikte sanal ortamda yayilan mesajlarin firma diginda geliserek ters
tepki olusturmasi da muhtemeldir. Bu siire¢ de, firmalarin daha dikkatli davranmalarini ve
mal ve hizmetleri daha dikkatli sunmalarmi zorunlu kilmaktadar. fletilen mesajlarin etkinli-
ginin artmasi etik olarak tiiketicilerin suiistimal edilmemelerine baghdir.

Modern pazarlama anlayiginda iiriin kavraminin salt mal ve hizmetlerden ibaret olmadi-
&1; fikirleri, kisileri ve yerleri de kapsadig1 dikkate alinir ise, kar amaci giitmeyen orga-
nizasyonlar (non-profit organizations) da viral pazarlamay1 etkin olarak kullanma potan-
siyelini dikkate almalidir. Bunun yani sira saglik konusu ile ilgili cok sayida mesaj viral
yayilma ile genis kitlelere ulastirilabilmektedir. Tiim alanlarda oldugu gibi olumlu ve
olumsuz yonleri olan viral pazarlamanin olumlu yonlerinin 6ne ¢ikarilmasi ve olumsuz
yonlerinin ise azaltilmasi gerektigi muhakkaktir. Internet lizerinde bir siteye iiye olunur-
ken veya benzer bir uygulamada ticari mesajlarin talep edilmesi iiye olan kisinin ilgili
secenekleri isaretlemesine birakilmistir. Gelisen teknoloji ile birlikte 6nlem alic1 uygula-
malarin artabilecegi ve bu uygulamanin daha etkin ama sekil degistiren bir bi¢imde kul-
lanilacag1 sOylenebilir.

KAYNAKCA

Argan, M. ve Tokay Argan, M. (2004). Sanal Ortamda Agizdan Agiza Iletisim Yaratma
Aract: “Viral Pazarlama”. I11. Bilgi Teknolojileri Kongresi, Pamukkale Universitesi
7-9 Ekim 2004: 169-171.

Brewer, Brady (2001). Tips for Optimizing Viral Marketing Campaigus.
http://www.clickz.com/em mkt/opt/article.php/837511, February 22, 2001 .(erisim
tarihi 17 Eyliil 2004).

Daniels, Chris (2002). I am Viral: How Mulson Successfully Spreads Its Online Marke-
ting Message without Opting for Send to a Friend Buttons. Digital Marketing: 7-8.

Deal, Marianna ve Abel, Pete. (2001). Grass Roots: The Exponential Power of One.
Brandweek. February 26: 38.

246




Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve

Deighton, John (1995). Interactive Marketing Tecnologies: Implications for Consumer
Research. Advences in Consumer Research 22 (1): 396-397.

Dobele, A., Toleman, D. Ve Beverland, M. (2005). Controlled Infection! Spreading the
Brand Message through Viral Marketing. Business Horizons 48 : 143-149.

Domingos, P. ve Richardson, M. (2001). Mining the Network Value of Customers. In
Proceedings of the Seventh ACM SIGKDD International Conference on Knowled-
ge Discovery and Data Mining, San Francisco, CA, ACM Press: 57-66.

Dye, R. (2000). The Buzz on Buzz. Harvard Business Review 78(6):139-146.

Fattah, H. M. (2000). Viral Marketing is Nothing New. Technology Marketing Intelligen-
ce 20 (10): 88-89.

Helm, Sabrina (2000). Viral Marketing-Establishing Customer Relationship by ‘Word of
Mouse’. Electronic Markets 10 (3): 158-161.

Hughes, A. M. (2002). The Value of A Name. Journal of Database Management 10 (2):
159-174.

Jurvetson, S. (2000). What Exactly is Viral Marketing?. Red Herring 78:110-112.

Kelly, Erin (2000). This Is One Virus You Want to Spread. Fortune Magazine 142 (12):
297-300.http://www.fortune.com/fortune/author_archive?authorna-

me=Erin%20Kelly&column_id=5&year=2000 (Erisim Tarihi 17 Mart 2005).
Kircova, ibrahim (1999). internette Pazarlama. Beta Basim Dagitim: Istanbul.

Moore, Robert E. (2003). From Genericide to Viral Marketing: On Brand. Langua-
ge&Communication 23: 331-357.

Nicholls, Paul (2003). Viral Marketing: Plant a Promotional Seed that will Spread Like
Wildfire. April-2003, http://www klixxx.com/stories/features/viral4.html (erisim
tarihi 2 May1s 2005).

Odabagi, Yavuz ve Oyman, Mine (2001). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. MediaCat Ya-

yinlart: Istanbul.

Phelps, J.E. vd. (2004). Viral Marketing or Electronic Word-of-Mouth Advertising: Exa-
mining Consumer Responses and Motivations to Pass Along Email. Journal of Ad-
vertising Research 44 (4): 333-348).

247




Sosyal Bilimler Dergisi 2006/2

Richardson, M. ve Domingos, P. (2002). Mining Knowledge-Sharing Sites For Viral
Marketing Mining Knowledge-Sharing Sites For Viral Marketing. In Proceedings
of the Eighth ACM SIGKDD International Conference on Knowledge Discovery
and Data Mining, ACM Pres 2002: 61-63., http://www.cs.washington.edu/ho-
mes/pedrod/papers/kdd02b.pdf (erisim tarihi 17 Ekim 2004).

Sandler, Rob (2001). How to Create an Infectious Viral Campaign. Digital Marketing
2 (1):1.
Snyder, Pete (2004). Wanted: Standards for Viral Marketing. Brandweek 45 (26): 21.

Stateman, A. (2005). Viral Marketing, Everywhere Displays and Podcasting: Social and

Business Trends for The New Year. Public Relations Tactics, January: 27.

Subramani, M.R. ve Rajagopalan, B. (2003). Knowledge-Sharing and Influence in On-
line Social Networks via Viral Marketing. Communication of The ACM 46 (12):
300-307.

Thevenot, C., Watier, K. vd. (2001). Georgetown University, Communications, Culture
& Technology Program May 2001, http://www.sovereignmusic.com/articles.html
(erigim tarihi 12 Subat 2004).

Vardar, Niikhet (2004). Ey Tas Kalpli Tiiketici!. Marketing Tiirkiye, www.marketingtur-
kiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=198 (erisim tarihi 18.07.2005).

Walker, Reid (2003). Marketing Fields Raft of New Interactive Tools. http://www.prand-
marketing.com/index.html (erigim tarihi 17 Eyliil 2004).

West, James (2002). The Rise of Stock Photography Convergence, and The Ensuring
Challenges. Photo Marketing Magazine, November 2002 Issue: 1-3.

Wilson, Ralph F. (2000a). The Six Simple Principles of Viral Marketing. Web Marketing
Today 70, February 1, 2000. http://wilsonweb.com/wmt5/viral-principles.htm (eri-
sim tarihi 3 Mart 2004).

Wilson, Ralph F. (2000b). Demystifying Viral Marketing. (E-Book) http://wilsoninter-
net.com/ebooks/ (erigim tarihi 11 Ocak 2005).

Yamamoto, Gonca T. (2005). Pazarlamada Yeni Trendler. PI: Pazarlama ve lletisim Kiil-
tiirii Dergisi 4 (12): 55-62.

248




Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cerceve

www.businesweek.com/magazine/content/0112/b3724628html. Viral Marketing Alert.
(erisim tarihi 2 Mart 2005).

www.extravision.com/viralmarketing.cfm.Viral Marketing-three steps to turn customers

into sales people, extraVision eNews. (erisim tarihi 17 Nisan 2004).

www.extravision.com/ViralMarketing.cfm. What is Viral Marketing? (erigsim tarihi

13.04.2006)

www.gotmarketing.com/resources/emarketing/viral_marketing_defined.pdf. Viral Marke-

ting Defined. (erisim tarihi 17 Agustos 2004).

www.thesilverword.com/about/portfolio/docs/technical/GIZMOZ_WHITE_PAPER .pdf
(erigim tarihi 17.04.2006)

www._jiletgibi.com JiletGibi Ol! Viral Campaign Case Study, (erigim tarihi: 19.04.2006)

Zien, J. (2000). Viral Marketing for Internet Web Sites. http:/Internet.about.com/busi-
ness/Internet/library/wee.../aa092799 htmhtm?DEDIR_40_yes4. (erisim tarihi 3
Temmuz 2004).

Zimmerman, Eilene (2001). Catch the Bug. Sales & Marketing Management 153 (2):
78-81.

249




Sosyal Bilimler Dergisi 2006/2

250




