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Ozet

Devamli degisim halindeki dijital ortam; yeni dijital pazarlama uygulamalar1 gelistirdigi gibi, yeni
dijital pazarlama yontem ve araglari da yaratmustir. Influencer (Etkileyici) Pazarlama ve Igerik
Pazarlamast markalarin; soz konusu dijital pazarlama uygulamalarinda kullandiklar1 onemli
yontem ve araclarin basinda gelmektedirler. Bu baglamda calismanin amacy; dijital pazarlama
yontemlerinden, etkileyici ve icerik pazarlamasi kavramlarma giincel arastirmalardan yola ¢ikarak
agiklik getirmektir. Calismada alan yazinindan faydalanilarak; ayni zamanda dijital pazarlama
yontemlerinin, markalar acgisindan ¢nem derecelerinin altini ¢izmek ve pazarlama diinyasinin
gozdeleri dijitallesen tiiketicilere ulasmak icin mevcut yontemlerin nasil yonetilmesi gerektigi bir
biitiinliik icerisinde aktarilmaya calisilmustir. Dolayisiyla markalarin gerek etkileyici pazarlama
gerekse icerik pazarlamasi uygulamalarini etkin yonetebildikleri takdirde; dijital tiiketiciye stirekli
ve daha hizli bir bicimde ulasabildikleri ve dijital diinyadaki yerlerini belirleme ve koruma
noktasinda daha avantajli hale gelebilecekleri ¢ikarimina varilabilmektedir.
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Abstract

Constantly changing digital environment has developed new digital marketing applications and
has created new digital marketing methods and tools. Influencer Marketing and Content Marketing
is one of the leading methods and tools that brands use in digital marketing applications. In this
context, the aim of this study is to explain the concepts of digital marketing, influencer and content
marketing based on current researches. By utilising body of literature, it has been tried to convey as
a whole the fact that underlining the importance of digital marketing methods in terms of brands
and understanding how current methods should be managed in order to reach to digital consumers
of the marketing world. Therefore, it can be concluded that brands can reach the digital consumer
continuously and faster and can become more advantageous in determining and protecting their
places in the digital world, if they manage influencer marketing and content marketing
applications.
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Giris

Ulkeler arasindaki smurlarm dijital olarak ortadan kalkmasiyla pazarlama
dinamiklerinin de djjitale evrilmesi sasirtict degildir. Tiim markalarin dijital bir zemin
tizerinde ayakta kalabilmek icin pazarlama stratejilerini dijital ¢atis1i altinda
birlestirmeleri ve pazarlamada yasanan dijital doniisiimlere aymi ceviklikte karsilik
vermeleri gerekmektedir. Zira bugiin tiim markalarin yasamsal kaynagi, dijitallesen
pazarlama yaklasimlarini dogru bicimde okuyabilmek ve kendileri icin en uygun forma
doniistiirmekte yatmaktadir. Ozellikle yeni neslin deneyimlerini dijitale tasima istekleri;
markalarin yenilik¢i ve yaraticn dijital kaynakli ¢oztim Onerileri ve deneyimler
gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Gelenekselden dijitale dogru kayan bir ortamda
yeni nesilleri yakalamak etkileyici pazarlama ve icerik pazarlamas: gibi dijital pazarlama
stratejilerini daha da 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bu calismanin amacy; etkileyici pazarlama ve icerik pazarlamas: strateji ve
uygulamalarini dijital pazarlama baglaminda derinlemesine incelemektir. Calismada; son
yillarin en popiiler konular: haline gelen etkileyici pazarlama ve igerik pazarlamasina
dikkat cekilmekte, her iki pazarlama yonteminin markalar ve hedef kitleler acisindan
onemi vurgulanmakta, konuyla ilgili yapilan en giincel calismalardan ornekler
verilmektedir. Bu kapsamda calismanin ilk boliimlerinde kavramsal agiklamalara yer
yerilmis, etkileyici pazarlama ve icerik pazarlamasi kavramlari teorik bir gercevede
sunulmustur. Son boliimde ise markalarin s6z konusu dijital uygulamalar1 etkin
yoneterek; hedef Kkitlelere dogrudan wulasma noktasinda ne gibi avantajlar
yakalayabileceklerine iliskin c¢ikarimlar verilmeye calisilmistir. Ayrica markalarin
tiiketiciler ile etkileseme ge¢me ve etkilesimi devaml kilma noktasindaki katkilar: neden
ve sonuglari ile tartisilmastir.

1. Dijitallesen Pazarlama

Teknolojik gelismelere bagli olarak pazarlama diinyasinda yasanan dijital dontisiim;
stiphesiz tim markalarm zihinlerini mesgul eden ve yakin markaja aldiklar1 bir konu
olmustur. Pazarlama iklimindeki djjitallesmenin; dijital pazarlama kavramini dogurmasi;
markalarin vizyonunu ve gidisatlarin1 derinden etkilemistir. Hayatta kalmak icin dijital
evrilmenin kagimilmaz oldugu bir dénemde; markalarin hedef kitlelerine djjital fikirler
sunmalari, dolayisiyla dijitale uygun ortak bir dil gelistirmeleri kaginilmazdir. Pazarlama
tahtinda “dijital pazarlama” olarak oturan bu kavramu farkli yazarlarin bakis agilarindan
ele almakta fayda vardir. Alan yazminda yapilmis olan dijital pazarlama tanimlarina
ge¢meden; dijital pazarlamanin kékeninde yer alan Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web
4.0'a kisaca deginmek gerekmektedir.

World Wide Web (Web), bilgisayar aglarinin kiiresel aglar1 kullanmasin saglayarak,
insanlar1 birbirine baglayan tekno-sosyal bir sistemdir. Bu tekno-sosyal sistem insan
kavrayisini, iletisimini ve ortakligimi icermektedir (Fuchs et al., 2010: 41). Web'in
gelisimine ¢izgisel bir diizlemde bakmak zor olsa da; Web'in formlarin1 Web 1.0, Web 2.0,
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Web 3.0 hatta Web 4.0 olarak siralamak miimkiindiir. Web’in ilk formu olan Web 1.0’da
kullanici pasif bir konumdadir. Internetin ilk ticari dergisi “HotWired” 1994’de diinyanin
ilk tiklanabilir internet reklamini (banner) yayinlayan kurulus olarak tarihe gegmistir. Bu
banner’la birlikte, dijital pazarlamamn da ilk adimi da atilmistir (Karahasan, 2012: 38).
Web 2.0 ise kullanici merkezli olusuyla web diinyas: icin devrimsel bir ozellik
tasimaktadir (Kus, 2016: 17-19). Ozellikle sosyal ag sitelerinin ve bloglarin yayginlasmaya
baslamasi Web 2.0 teknolojisinin ardindan gerceklesmistir ve sosyal aglar giintimiiziin
dijital pazarlama uygulamalarina en ¢ok verinin saglandig1 platformlardan biri haline
dontismiistiir (Kaya, 2017: 45). Web 3.0 ise; 2006 yilinda ortaya ¢ikmus olup, farkh tictincii
nesil Web servisleri ve teknolojilerinden olusmustur ve akilli Web olarak kabul
edilmektedir (James, 2010: 160). Web 3.0; tasinabilir kisisel web, bireylere odaklanma,
kullanic1 baghlig1 vb. 6zellikleri icermektedir (Strickland, 2007). Web 4.0 ise; Web 3.0’dan
sonra gelen Web neslidir (Akar, 2018: 219). Nesnelerin interneti, niceliksel benlik, 6zel
bulutlar, akilli bilgi islem, yerlesik zeka, tahmine dayali analitik ve yapay zeka gibi yeni
gelisen teknolojilere atfedilen bir kavramdir (Sponder and Khan, 2018: 8). Dolayisiyla
Web'in gelisimi ve bunun pazarlama diinyasma yansimasi yeni trendlerin ortaya
¢ikmasina ve var olan pazarlama kurallarinda revizyon yasanmasina sebep olmustur.
Dijital pazarlama da mevcut revizyonlarin bir eseri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital
pazarlama; pek c¢ok farkli alanda oldugu gibi, pazarlama alani da akademik diinyada ve
is diinyasinda oldukga biiytiik ilgi gormektedir (Deloitte, 2016: 20). Dijital pazarlamay
dogru bir bicimde anlamak, dogru stratejiler uygulamak isletmeler icin son derece kritik
bir 6nem tasimaktadir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 2017 global
dijital raporuna gore; diinyada 3.77 milyar1 bulan internet kullanicis1 ve 2.80 milyar:
bulan sosyal medya kullanicis1 bulunmakta; bir baska ifadeyle diinya niifusunun yarisi
internet kullanmakta; %37’lik bir kismu ise sosyal aglarda yer almaktadir. Ulkemizdeki
rakamlara bakildiginda ise niifusumuzun %60’k kismui (yaklasik 48 milyon) hem
internet hem de sosyal aglarin kullanicisidir (Kemp, 2017’den aktaran Alan vd., 2018:
494). Ayrica 1993 yilinda sadece 130 adet web sayfas1 varken, su anda diinya ¢apinda web
sayfalarinin sayisi bir milyara yaklasmis durumdadir (Ozeltiirkay vd., 2017: 177). Bu
rakamlar dikkate alindiginda dijital pazarlama; glintimiiz isletmeleri ve tiiketicileri icin
dijital giiclii bir ¢ift tarafli iletisim kanali ve yadsinamaz nitelikte ¢nemli bir pazar
aktorudir (Leeflang et al., 2014: 3).

Dijital Pazarlama Enstitiisti, dijital pazarlamays;, hedeflenmis ve Oolctilebilir bir
iletisimi, dijital teknolojiyi kullanarak pazarlama amaclarm yerine getirecek sekilde
kullanmak olarak tamimlamaktadir (Smith, 2007). Dijital unsurlarin kullanilmasiyla
gerceklestirilen ve biitiin pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda gerceklesmesini
saglayan pazarlama yontemi olarak tanimlanabilecek dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin dijital alanda gerceklestirilmesi olarak tanimlanmasina karsin,
geleneksel pazarlama uygulamalarina oranla ¢ok daha biiyiik avantajlara sahiptir
(Dholakia ve Bagozzi, 2001: 168). Isletmelerin amaclarma ulasmak icin elektronik
cihazlarin ve kanallarin kullamimi (Jarvinan and Karjalouoto, 2015: 117), internet
temelinde, teknolojiyi kullanarak tanitim faaliyetlerinin daha etkili, kapsamli ve genis
kitleri hedefleyen (Merisavo, 2006: 6), miisteri i¢in deger olusturan etkilesimli ve
etkilesimsiz tiim pazarlama faaliyetlerini desteklemek icin web sayfalari, e-posta, veri
tabanlari, mobil/kablosuz iletisim ve dijital TV’yi de kapsayan dijital teknolojilerin ttimii
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kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetleridir (Wymbs, 2011: 2). Oztiirk’e (2018: 166-167)
gore dijital pazarlama; isletme stratejisine uyarlanmasi ile baslayarak teknoloji anlaminda
engeller, djjital planlama, arama motoru optimizasyonu, tcretli arama ve kampanya
diizenleme, goriintiilii reklam ve 6lgtimii, sosyal medya kullanimi, kullanic1 deneyimi ve
donustimii, misteri iligkileri yonetiminde kullanimi, tam kisisellestirme, miisteri
hizmetleri ve kanallarmin kullanimu, igerik stratejisi gelistirme, veri tabanli modeller ile
analiz ve raporlama konularmi kapsar ve her birinin ayri1 bir pazarlama cabasim
icermektedir.

Dijital pazarlama, hem miisterileri birey olarak goéren hem de onlar1 yalnizca bireysel
ozellikleriyle degil, davranislarina gore tanimlayan dogrudan pazarlama ve bir kisiye
hitap edebilme yetenegine ve etkilesimi anlama ile hatirlama becerisine sahip interaktif
pazarlamay1 da icermektedir (Deighton, 1996: 151-152). Dijital pazarlama alani; tiiketici
psikolojisi, sosyoloji, pazarlama analizi ve degerlemesi, ekonomi, bilgisayar bilimi,
reklamcilik, marka yonetimi ana alanlarmi kapsayan ve bu konulardaki ana sorulara
cevap veren bir sistem o6zelligi gosterdigi icin; dijital pazarlamanin yontem ve araglar:
bakiminda alt konularini (yéntemlerini) su sekilde siralamak miimkiindiir (Oztiirk, 2018:
169-170):

o Dijital kanallar

e FElektronik ticaret (B2B, B2C vd.)

e Sosyal medya pazarlamasi

e Video pazarlama

e Viral pazarlama ve EEWOMM

e Elektronik posta (e-mail) ile pazarlama

e e-PR (online halkla iligkiler)

e Igerik olusturma ve igerik pazarlamasi

e Arama motoru optimizasyonu ve SEO (search engine optimization) modelleri

e Inbound-outbound pazarlama anlayis:

e Mobil pazarlama

e Satis ortakliklar: (affiliate marketing)

e Influencer (djjital medya kanallarinda kitleleri etkileme giicti olan, takipgileri
tarafindan otorite kabul edilen kisiler) pazarlama

¢ Yeniden pazarlama (re-marketing)

o Dijital platformlar araciligiyla iliskisel pazarlama

e Kullanict deneyimi (UX) pazarlamas:

e Biiylime pazarlamasi

e Adwords-Reklamcilik

e Analytics ve Raporlama

e Dijital pazarlama stratejilerinin dl¢timii ve ROI yatirim getirisi
e FEtik
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Bu kapsamda dijital pazarlamanin esas itibariyle daha makro bir bakis agisiyla
tizerinde durulmasi gereken bir nitelik tasidigini belirtmek dogru olacaktir. Her marka
mevcut dijital pazarlama stratejilerine entegre ettikleri, kendileri icin en uygun
gordiikleri bu yontemleri etkin yonetebildikleri takdirde; giiven insa etmeyi, samimi ve
gercek olmanin ikna edebilme giiciini gorebileceklerdir. Calismanin sinirhiliklar
kapsaminda tim dijital pazarlama yontemlerine ayri ayri 1sik tutabilmek giic
olacagindan calisma kapsaminda; icerik pazarlamasi ve influencer pazarlama konusuna
ilerleyen boliimlerde ayrintili bigimde yer verilmistir.

2. Dijital Tiiketici

Toplumsal yasamin neredeyse her alanina niifuz eden dijitallesme; degisim ve
dontisim olgular1 ile eslestirilmektedir. Dunti ve bugiinii keskin c¢izgilerle ayiran
dijitallesmenin; giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle esasinda yeni
tiketici olarak adlandirilan dijital ttiketicileri de karakterize etmistir. Bilissel ve
davranigsal olarak teknolojiyi giinlik yasamlarina entegre eden; mobil ve yeni
teknolojileri kullanarak, iletisim bicimlerini, diinyay1r algilama ve anlamlandirma
stireclerini yoneten dijital tiiketiciler; stiregelen djjitallesmenin en 6nemli ¢iktilaridir.

Daha zeki, kuskucu ve pazarlamaya bagisikli kisi olarak tarif edilen yeni tiiketiciler
(Simonson and Rosen, 2014) dijital ttiketici olarak da kabul edilmektedirler. Giintimiizde
pazarlama cevrelerine yayilan, kendi hiper-baglantili, cok yonlii siber diinyasinda var
olan gizemli canlilar gibidir. Farkli bir dil konusan, degisik sekillerde iletisim kuran ve
pazarlama diinyasini kendine c¢eken bir yapidadirlar (Akgi, 2018: 177). Dolayisiyla
tiiketicinin dijital sifatin1 almasy; dijital olarak tiiketen bir tiiketici kitlesini temsil etmekte
ve bu durum markalar1 hi¢ olmadig1 kadar inovatif olmaya zorlamaktadir. Markalarin
geleceklerini domine eden dijital tiiketicilere ulasmalar1 ve onlarla etkilesime ge¢meleri
i¢in tim dijital unsurlardan faydalanarak; onlarin yasam standartlarini ve aliskanliklarini
yakalamalar1 gerekmektedir. Her tiirlti bilgiye en hizli ve en dogrudan ulasabilen,
yasamlarmin neredeyse her aninda internet erisimleri sayesinde dijital olanaklardan
maksimum diizeyde faydalanan dijital tiiketicileri hedef alan markalarin; biiyiime,
verimlilik ve stireklilik icin dijitali; strateji, stireg, tiriin ve tiiketici deneyimlerine entegre
etmeleri kaginilmazdir.

3. Influencer (Etkileyici) Pazarlama

Diinyada gelisen teknoloji ve iletisim agiyla; tiiketicilerin yasam sekillerinde koklii bir
degisim yaratan, tiiketim aliskanliklarini bastan asagiya dijitallestiren dijital pazarlama,
kendi icerisinde ¢ok sayida bileseni barindan bir nitelik tasimaktadir. Giin gectikce
gelisen ve ilerleyen dijital pazarlama; markalarin pazarlama stratejilerinin yakin
markajina girmis ve markalar; iirtin ve hizmetlerinden mevcut ve potansiyel hedef
kitlelerini haberdar etmek ve onlardan geri bildirim alabilmek amaciyla djjital
platformlarda fazlasiyla boy gostermeye baslamislardir. Bu noktada markalar i¢in djjital
pazarlamanin en etkili ve en giincel taktiklerinden ikisi stiphesiz Influencer pazarlama ve
icerik pazarlamasi yaklasimidir. Markalarin pazarlama stratejilerine yeni bir soluk
getiren Influencer pazarlama; onceki boluimlerde aktarildigi gibi dijital pazarlama
araclarindan biridir. Calismanin bu bélumiinde Influencer pazarlama kavramina agiklik
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getirilmeye calisilmistir. Alan yazininda etkileyici pazarlama Influencer olarak yer aldig1
icin bu ¢alismada da Influencer kavrami kullanilmustir.

Sosyal medyay1 kapsayan Influencer pazarlama, sektdrde yeni bir olgudur
(Glucksman, 2017: 77). Influence kavramu sozlitkte “etki, niifuz, tesir, sozii gecerlik”
biciminde aciklanmakta, Influencer ise “insanlarin davranis bigimini etkileyen ya da
degistiren kisi” olarak tanmimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2018). Bir diger Tiirkce
sozliik anlamina gore; baskalarini etkileyen kimse, etki altinda birakan, tesir altinda
birakma, hiikiim altinda birakan anlamina gelmektedir (Uzun, 2017). Sosyal medya
platformlarindan birinde gtiglii bir izleyici kitlesine sahip olan ve igerik tirettigi alanda
diistincelerine 6nem verilen kisiler Influencer olarak tanimlanmaktadir (Sevinc, 2018).
Influencer giintimiizde gelisen yeni medya insanlarin davranislarimi degistirebilen ve
etkileyebilen kisidir. Bulundugu sosyal medya kanallarindan tirettigi icerikler ile genis
kitlelere ulasmis, aymi zamanda onlarin giivenini kazanabilmis ya da fikirlerine énem
verilen kisiler olabilmislerdir Agirlikli olarak “opinion leader” olarak bilinen fikir
onderlerine benzetilen Influencer’larin; tirettikleri igerikler genelde bir konu hakkinda
deneyimlerini, fikirlerini paylasmak olmaktadir (Gtiven, 2018). Influencer’lar; hedef
kitlelerin bloglar, tweet'ler ve diger sosyal medya kanallarinin kullanimi konusundaki
tutumlarini sekillendiren bagimsiz bir yeni tiirti temsil etmektedirler (Freberg, 2010).
Bjurling ve Ekstam’a (2018: 22) gore Influencer’lar; aynmi cikarlari paylasan bircok
tiiketiciyi bir araya getirme ve dolayisiyla pazarda giiclii bir sese sahip olma becerisini
tasimaktadir. Ayrica tiiketicilere diirtist ve acitk olmalar1 sayesinde; hedef kitleler
nezdinde yiiksek sosyal etkileri ve giivenilirlikleri bulunmaktadir (Buyer, 2017). Sudha
ve Sheen’e (2017: 16) gore tucretli ve kazanilmis olmak tizere iki tip Influencer
bulunmaktadir. Ucretli Influencer’lar; pazar urtinleri icin markalar tarafindan o6zellikle
ise alinirken, kazanilmis influencer’lar ise elektronik agizdan agiza pazarlama imkam
saglayan online mecralarda herhangi bir ticret almadan faaliyet gostermektedirler. Brown
ve Hayes (2008: 49-50) ise; Influencer'lar1 mikro ve makro Influencer’lar olarak
ayirmaktadirlar. Makro Influencer’lar genisce bir takipci kitlesine sahiptirler ve
takipgilerinin o6zellik ve egilimleri konusunda detayl bir bilgiye sahip degildirler. Mikro
Influencer’lar ise daha az sayida takipgiye sahiplerdir; ancak aralarindaki iletisimin daha
gliclii oldugu ve tiiketicinin sosyal grafiginde dogrudan etkili olan kisilerdir.

Bu baglamda Influencer pazarlama djjital ortamda etkili olan Influencer’larin,
pazarlama siireclerinde degerlendirilmesi seklinde ortaya ¢tkmaktadir (Mert, 2018: 1314).
Sosyal medyaya dayanan Influencer pazarlama; tiiketicileri ¢evrimici olarak yakalamak
isteyen markalar icin giderek daha popiiler hale gelmeye baslamistir (Phua et al., 2017).
Oyle ki sosyal medyadaki Influencer’lar1 dinlemeye daha yatkin olan tiiketiciler;
Influencer’larin aslinda {iriinleri satmaya calismadiklarina inanmaktadirlar. Bu durum
Influencer pazarlama kullaniminin son yillardaki artis sebebini agiklar niteliktedir
(Girkaynak, vd., 2018). Ote yandan diinya genelinde 2017 yilinda Influencer
pazarlamanin pazar1 1.1 milyar dolardan, 1.5 milyar dolar seviyesine ¢ikarken;
Turkiye’de Influencer pazarlama pazari 30 milyon TL biytkligiindedir. Tiirkiye'de
gerceklestirilen  Influencer  pazarlama  faaliyetlerinin =~ %48i  Instagram’da
gerceklestirilirken; %21 ile Facebook, %16 ile Youtube ve %15 ile Twitter siray1 takip
etmektedir. Ayrica Influencer pazarlama ¢alismalar1 %19 oraninda gtizellik ve
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makyaj alaninda gerceklesirken, %18 oraninda moda alaninda gerceklestirilmektedir.
Hemen ardindan %13 ile seyahat ve %12 ile yasam ile yemek kategorileri goze
carpmaktadir. Dolayisiyla Influencer pazarlamasinin genellikle hedef kitlesini kadinlar
olusturmaktadir sonucuna varmak miimkiindiir (Ozkémiircti, 2018).

Influencer pazarlama; sosyal medya ve bloglar araciligiyla tiriin ve hizmetlerle ilgili
bilgileri yaymak icin cevrimigi etkili insanlarla galisma pratigidir (Topinfluence-
Influencer Marketing Platformu, 2018). Bir bagka tanima gore de Influencer pazarlama;
insanlarin belirli tirtinler, hizmetler ve egilimler hakkinda birbirleriyle olan sohbetlerine
dikkat etmenin ve yamit vermenin bir yoludur (Topinfluence- Influencer Marketing
Platformu, 2018). Sirketler Influencer pazarlamayi; potansiyel hedef kitlelerini bulmak
igin marka degerleri ile uyumlu ve sirket lehine faaliyet gosteren etkileyici olarak
adlandirilan kilit bireyleri hedef aldiklarinda uygulanmaktadir (More and Lingam, 2017).
Influencer pazarlamada Influencer’lar; genellikle yeni bilgilere katkida bulunurlar ve
potansiyel miisterilerin satin alma karari vermelerine yardimeci olmak gibi tutum ve
davranislar etkileme kabiliyetine sahiplerdir (Liu et al., 2015).

Bir diger bakis acisina gore Influencer pazarlama; markanmn daha biiyiik bir pazara
mesajint iletmek igin kilit liderleri kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiirtidiir (Byrne
et al, 2017: 1). Bu noktada markalar i¢in en biiyiik zorluk ise, dogru etkileyicileri
tanimlamak ve se¢gmektir (De Veirman et al., 2017). Etkileyicinin giivenilir olmamasi,
marka giivenirliliginin yitirilmesine sebep olabilmektedir (Gerardo, 2017). Influencer
pazarlama; son zamanlarda pazarlama diinyasin asir1 heyecanlandiran uygulamadir ve
potansiyel alicilar1 etkileme yetenegine sahip bireylerle iligkilerin belirlenmesi ve
olusturulmasina yonelik faaliyetleri iceren bir pazarlama sekli olarak tanimlanabilir
(Wong, 2014). Ttiketiciler Influencer’larin yaydigi eWOM’a (elektronik agizdan agiza
iletisim) gtivendikleri icin ¢ok sevdikleri Influencer’larin tarzlarim1 da kopyalama
egilimindedirler (Sudha and Sheena, 2017, Wiedmann et al., 2010). Elektronik agizdan
agiza iletisim; Influencer pazarlama agisindan ayrica énem tagimaktadir. eWOM; bir
markanin, bir tirtintin veya bir hizmetin 6zellikleriyle ilgili olarak iki veya daha fazla
kisinin degerlendirmelerinin internette gayri resmi bir sekilde yayilimidir (Carl, 2006;
Akrimi ve Khemakhem, 2012). Henning-Thurau et al., (2004: 39) eWOM’ u; potansiyel,
mevcut veya Onceki miisteriler tarafindan bir tirtin veya sirket hakkinda internet
tizerindeki topluluklarda ve gruplarda yapilmis olan biitiin olumlu ve olumsuz yorumlar
olarak tanimlamaktadir. Tiiketici yorumu, bir {iriinii tecriibe eden ya da bir hizmeti
kullanan birey tarafindan gevrimici topluluklarda yazilan yorumlardir. Bu bireyler
yorum yapmak icin yeterli deneyimlere sahiptirler. Bu yorumlar giivenilirlige dayalidir
ve tiiketiciye tiriinti satin alip almamasinda fikir saglamaktadir (Chen and Xie, 2004: 1).
Dolayisiyla bir anlamda agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan Influencer
marketing, saglkli bir sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital ortamlarda ve deneyim
pazarlamas: alaninda markalar icin biiyiik bir pazarlama silahi olarak kullanilabilecek
nitelikte goriilmektedir (Eker vd. 2017: 23). Etkin yonetilebildiginde Influencer
pazarlamanin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Ccmediahouse Blog, 2018):

o Tiiketicileri, marka adina bilgi paylasmaya tesvik eder.

e Artan giivenin bir sonucu olarak markanin biiytimesine yardimei olur.
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o Tiiketici bagliligini artirir.
o Tiiketicileri etkiler ve satin almaya ikna eder.

Tanimlarda ve sundugu avantajlarda goriildiigi tizere Influencer pazarlama; dijital
pazarlama dinamiklerinin 6nemli bir parcasidir. S6z konusu pazarlama stratejisinin
basrol oyuncusu ise Influencer’lardir. Influencer’larin; markalarin urtin ve
hizmetlerinden haberdar etmek ve marka bilinirliligini artirmak, genis topluluklarla
iletisim kurmak, marka ile mevcut ve potansiyel hedef kitleleri arasindaki etkilesimi
saglamak, kendi marka deneyimlerinden yola ¢ikarak hedef kitlelerin satin alma
davraniglarini yonlendirmek, ikna etmek gibi gesitli sorumluluklar1 vardir. Ayrica hedef
kitleler nezdinde giiven insa etmek, samimi ve gercek olmak Influencer pazarlamanin
amacina ulasmasi icin gereken en onemli unsurlardir; ctinkii tiiketiciler, markalara ve
uyguladiklar1 pazarlama taktiklerine her gegen giin daha stipheyle yaklasmaktadirlar.

4. Icerik Pazarlamasi

Tiiketici davramislarini her agidan etkileyen teknolojik gelismeler; en bariz sekilde
dijital platformda kendini gostermistir. Hedef kitleleri ile etkilesime gecmek icin iletisim
yonlerini dijital ortamlara kaydirmak zorunda kalan markalar; dijital medyanin giictinii
dikkate alarak cesitli icerikler tiretmektedirler ve hedef kitleleri ile her temas noktasinda
s6z konusu binlerce farkli icerige onlar1 maruz birakmaktadirlar. Boylesi bir icerik
bombardiman: altinda; tiretilen icerikle hedef kitlelerin dikkatini ¢cekmek elbette kolay
olmamakla beraber, farklilasmay: zorunlu kilmaktadir. Igerigin bu denli dnemli ve
degerli hale geldigi dijital bir ortamda “igerik pazarlamas1” markalarin dijital pazarlama
araclarindan bir digeridir ve tireticiden ¢ok tiiketici ile ilgili bir olgudur (Saritas, 2018:
232). Calismanin bu boliimiinde ise igerik pazarlamasi kavramina aciklik getirilmeye
calisilmistir. Oncelikle igerik kavramina kisaca deginmekte fayda vardir. Igerik; hedef
kitleyi etkilemek, marka bilinirligini artirmak ve takipgilerle etkilesim kurmak igin
uretilip web sitelerine, sosyal aglara veya diger dijital platformlara ytiklenen her seydir.
Igerik bir yazi, video, fotograf veya bir kampanya olabildigi gibi her yerdedir ve her an
uiretilebilmektedir (Saruhan, 2018: 47-48).

Icerik pazarlamasia iligkin alan yazininda yapilmis cesitli tamimlar incelendiginde;
“Content Marketing Institute” kurucusu Joe Pulizzi icerik pazarlamasini; net olarak
tanimlanan ve anlasilan hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek, harekete gecirmek ve onlari
kazanmak amaciyla en dogru igerigin olusturulup dagitimimnin yapilmasim igeren
pazarlama igerikli bir stire¢ olarak tanimlamaktadir (Pulizzi, 2012: 116). Icerik
pazarlamasi temel olarak, satis olmadan, miisteri ve potansiyel miisteriler ile iletisim
sanatidir (Content Marketing Institute, 2018). Bir diger tanima gore igerik pazarlamasi;
tiiketicilere ilgilendikleri konularda “degerli” ve “stirekli” icerik (bilgi) sunmak anlamina
gelmektedir. Burada amag; igerik yoluyla erisilen tiiketicileri markamin iletisim
cemberinde tutabilmek ve tiiketiciyi markanin hizmetlerinden faydalanmaya
yonlendirmektir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 30). Tiiketicileri, goze ¢arpmadan ve
zorlama teknikler kullanmadan marka igerigine ¢ekmesi agisindan ideal kabul edilen (Liu
et al., 2015) igerik pazarlamasi; dogrudan veya dolayl: satisa yonelik, tirtine ya da tirtinle
dogrudan ilgili olmayan konulara ait hikaye ve bilgilendirmelerin, yazili ve/veya gorsel
olarak hedef kitleye ulastirilmasi olarak da tarmumlanmaktadir (Bilge, 2016: 128).
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Markalarin iirettikleri igeriklerin; tiiketicilerine ulasabilmeleri ve onlarin dikkatini
cekebilmeleri icin igeriklerini yaratici hikayelerle zenginlestirmeleri ve hikayelerini iyi
anlatmalar1 gerekmektedir (Yildiz ve Karagoz, 2018: 78).

Icerik pazarlamasi stratejisinin uygulanmasinda iki ayr1 yéntem bulunmaktadir;
birincisi giivenli ve degerli bir icerik olusturup, miisterilerin dogru zamanda
bilgilendirilmesi, ikincisi ise mdiisterilerin eglendirilmesidir (Lieb, 2011: 16-17). Bu iki
yontem marka farkindaligi, miisteri baglhlig, takipcilerle giiven insa etmek ve olasi
miisterilerin ilgisini c¢ekmek gibi igerik pazarlamasmin temel amaclarina hizmet
etmektedirler (Karkar, 2016). Ayni1 zamanda iceriklerin mantikli ve gitivenilir olmasi, satin
almaya iligkin siirecin ilerlemesine hiz kazandirmaktadir (Goksin, 2017: 107). Oyle ki,
icerik pazarlamasmin avantajlarimn asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Saruhan, 2018:
48-49):

e Marka hikayesinin paylasilmasini saglar.

e Sadik miisteri edinilebilir.

e Marka ve tirtinler hakkinda bilgi aktarmayi saglar.

e Viral etki yaratarak genis kitlelere ulasabilmeye katkida bulunur.

e Markanin dijital diinyadaki itibarmni gticlendirir.

o Kriz anlarinda markaya sahip ¢ikacak mark savunuculari olusturur.

Bu avantajlar dogrultusunda igerik pazarlamasm kullanan markalarin; en sik
kullandig; icerik dagitim araglar1 kullanim sikligina gore sirasiyla, sosyal medya, bloglar,
biiltenler, web site makaleleri, video, bilgi grafikleri, e-kitaplar, mobil icerik, arastirma
raporlar1 ve mobil uygulamalardir (Elisa and Gordini, 2014). Markalar igin mevcut
araclarda 6zgtin ve degerli icerikler tiretebilmek son derece 6nemlidir. Icerik iiretirken;
igerik stratejisini belirlemeye, eglenceli olmaya, mobil ile uyumlu olmaya, trend igeriklere
oncelik vermeye, sade ve anlasilir olmaya, hikayeye odaklanarak samimi bir dil
kullanmaya dikkat edilmesi gerekmektedir (Saruhan, 2018: 48).

Soz konusu bilgiler dahilinde icerik pazarlamasinin, dijital pazarlamada ¢nemli bir
disiplin haline geldigini belirtmek miimkiindiir. Igerikler aracihigiyla kendini, hedef
kitlelerine ifade eden markalar igin dijital pazarlama siirecinde oldukca popiilerlesen
yeni nesil dijital bir teknik olan icerik pazarlamasi;, markalarm, hedef kitlelerinin
ilgilendikleri konular baglaminda bilgi degeri tasiyan, tutarli ve daimi icerikler yaratarak,
onlar1 yonlendirebilme ve onlarla baghlik olusturabilme yetisidir. Icerik pazarlamasy;
mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine igerik yoluyla ulagmayi, igerik araciligiyla
etkilesimi devam ettirmeyi ve yine igerikler yardimiyla onlari harekete gecirmeyi
hedeflemektedir. Igerik pazarlamasimn farkindahigma ve anlayisma sahip markalarin
bliyime sanslar1 ve stireklilikleri ile, hedef Kkitlelerini mevcut iletisim ¢emberinde
tutabilmelerinin ¢ok daha olas1 oldugu yadsmamaz bir gergektir.

5. Influencer Pazarlama ve Icerik Pazarlamas1 Uygulama Ornekleri

Tium markalar icin influencer pazarlama ve icerik pazarlamasi amag¢ ve hedefleri
benzer nitelikler tasisalar da uygulama bigimleri farklilik gosterebilmektedir. Calismanin
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bu boliimiinde influencer ve icerik pazarlamasi kapsaminda yapilan en giincel uygulama
orneklerine yer verilmeye calisilmistir.

Influencer Pazarlama Ornek- 1

Fotograf 1: Influencer Pazarlama- Seth Igin Sar1 Giyin
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Kaynak: ThinkwithTR- Dijital Pazarlama Platformu, 2018.

The Bubble Foundation, Tiirkiye'deki LOSEV gibi ender bir hastalikla miicadele
edenlerin ihtiya¢ duydugu bakim ve teknolojiyi saglayabilmek icin galisan bir vakiftir. Bu
vakif, oliimctl bir hastaliga yakalanmig 5 yasindaki Seth’i mutlu etmek icin internette
biiytik yanki uyandiran bir kampanya baslatmistir (Fotograf 1). Seth’in en sevdigi renk
sar1 oldugu i¢in Seth’in ailesi, diinyadaki herkesten sar1 giyerek #WearYellowForSeth
hashtag ile fotograf paylasmasini istemistir. Kampanya birkag influencer araciligiyla
hizlica yayilmistir; Ashton Kutcher gibi tinliiler Seth’in giiliimsemesi icin fotograflar
paylasmustir. Vakfin hicbir ticret harcamadigi kampanya, influencerlarmn giicii sayesinde
bir konunun ne kadar hizla viral olabilecegini de gostermistir (ThinkwithTR- Dijital
Pazarlama Platformu, 2018).

Influencer Pazarlama Ornek 2:

Mercedes, bilindik bir influencer yerine Instagram fenomeni bir kopek olan Loki ile
(yani sahibi ile) calismaya karar vermistir (Fotograf 2). Mercedes’in arazi araci olan bir
modeli; instagram fenomeni Loki ve sahibine, karli daglarda stirmeleri icin Mercedes
tarafindan tahsis edilmistir. Sahibi arabay: stirerken karlarin arasinda onu takip eden
Loki'nin dag macerasi, 3D kameralar ve sanal gerceklik teknolojileri ile videoya
almmustir. Kampanya sonunda Loki sayesinde sadece Instagram tizerinden 173 milyon
izlenim, 2.3 milyon etkilesim kazanmilmistir (ThinkwithTR- Dijital Pazarlama Platformu,
2018).
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Fotograf 2: Influencer Pazarlama- Mercedes Benz ve Loki

Kaynak: ThinkwithTR- Dijital Pazarlama Platformu, 2018.

Influencer Pazarlama Ornek 3:
Fotograf 3: Influencer Pazarlama- Albaraka Tiirk

Kaynak: ThinkwithTR- Dijital Pazarlama Platformu, 2018.

“Bizi Biz Yapan Degerlerimiz” sloganiyla yola ¢ikan Albaraka, sosyal medya
etkilesimini artirmak icin gezgin Sef Omiir Akkor ile calismistir (Fotograf 3). Omiir
Akkor, Anadolu’'yu karis karis gezen, kaybolmus Osmanli ve Selcuklu lezzetlerini
aragtiran gezgin bir seftir. Kampanya Omiir Akkor'un Instagram hesabindan yaptigi
duyuru ile baglamistir. Bu duyuru ile kullanicilardan Albaraka Tiirk hesabini takip edip
bir yakinini etiketlemeleri istemistir. Duyuruda bu istekleri yerine getiren kullanicilar
arasindan 15 kisinin segilerek; Omiir Akkor’un yeni actig1 Bursa’daki Zennub 1844’te iftar
yapacagindan bahsedilmistir. Omiir Akkor, hesabindan yaptig1 duyuruda su ctimleleri
kullanmigtir: “Bizi Biz Yapan Degerlerimiz” ile “Bizi Biz Yapan Degerlerimizi
Sofralarimiza Getirenler” Omiir Akkar'un hesabinda kullandig1 ctimleler ayn1 zamanda
Albaraka'nin kurumsal pazarlama kapsaminda kullandig1 marka sloganina da gonderme



216¢ Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, KOSBED, 2019, 38

yapmaktadir. Albaraka Tiirk gekilis sonucunda 10.000’in tizerinde takipg¢i kazanmistir
(ThinkwithTR- Dijital Pazarlama Platformu, 2018).

Icerik Pazarlamasi Ornek 1:

Geztstzz Journey™

Refreshing the world, one story at a time:

BRANDS OUR WAY FORWARD SUSTAINABILITY INNOVATION

aColaRenew = 2017 Annual Review = Commitment to Transparency = Product Facts (U.S.) = 2017 Sustainability Report

Coca-Cola Named to
2019 Bloomberg
Gender-Equality Index

ML |

Fotograf 4: Igerik Pazarlamasi- Coco Cola Journey

Kaynak: ThinkwithTR- Dijital Pazarlama Platformu, 2018.

Coca Cola; Coca-Cola Journey adli online bir dergi tasarlamustir. Site icerisinde
makale, video ve miizikler tek bir ¢at1 altinda toplanmus, igerik, kullanicinin kendi ilgi
alanina ve igerik kategorisine gore organize edilmistir (Fotograf 4). Poptiler ve onerilen
igeriklere ulasim kolaylastirilmistir. Ayni zamanda sitede yer alan user-generated content
(kullanic1 merkezli igerik) sayesinde iki tarafli bir iletisim kurulabilmektedir (Toptalent
Platformu, 2018).

Icerik Pazarlamas1 Ornek 2:
Fotograf 5: Igerik Pazarlamasi- Four Seasons Magazine
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Kaynak: Toptalent Platformu, 2018.

Four Seasons Otelleri; Four Seasons Magazine ile icerik pazarlamasinda hedef kitlesini
iyi tamyarak; liiks kullanicilarina yonelik tasarimlar yapmistir (Fotograf 5). Spa’dan
yemege kadar miusterilerinin ilgisini cekebilecek her ayrintiyla ilgili basit, pratik ve
basarili igerikler olusturmustur (Toptalent Platformu, 2018).
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Igerik Pazarlamas1 Ornek 3: .
Fotograf 6: Icerik Pazarlamasi- Tiirk Hava Yollar1 Inovasyonla Uguyoruz
Kaynak: Toptalent Platformu, 2018.

Turk Hava Yollar; mevcut ve potansiyel hedef kitlelerinden; inovasyonla
ucuyoruz.com adresinden fikirlerini paylagsmalarini ve yarismaya katilmalarimi tesvik
ederek (Fotograf 6); THY nin kendi operasyonlar: hakkinda gelistirilen en inovatif fikre
ve bu fikrin sahibine San Francisco seyahati hediye etmistir (Toptalent Platformu, 2018).

Sonug

Dijitallesme sertiveni; bireysel yasamdan toplumsal yasama, yerelden global
isletmelere ve markalara kadar her gecen giin etki alanini biraz daha genisletmektedir.
Dijitallesmenin son stirat devam ettigi giintimtizde; pazarlama diinyasinda boy gosteren
tim isletmeler ve markalar; teknolojinin gerisinde kalmadan yeni rotalarm djjitale
cevirmislerdir. C)yle ki, bu durum bir tercihten 6te zorunluluk halini almistir; ¢iinkii
bilginin giicii ve degeri, insanin sinirsiz talep ve beklentileri, teknolojinin bas dondiirticii
hiz ile ortaya ¢ikan yeni kombinasyon, yepyeni pazarlama kurallarinin ortaya ¢ikmasina
sebep olmus; bu duruma bagli olarak markalar; kendi is modellerini, triin ve
hizmetlerini, hedef kitlelerine sunduklar: deneyimleri vb. sorgulamaya baslamislardir.

Markalarin s6z konusu dijitallesme yolculugunu destekleyen en dnemli pazarlama
stratejisi kuskusuz dijital pazarlamadir. Pazarlamadaki rekabetin dijital bir boyut
kazanmasi; net ve anlasilir dijital stratejilere olan ihtiyaci tetiklemektedir. Dogru temeller
tizerine insa edilen stratejilerle; cag1 yakalamak ve hedef kitleleri ile iletisimlerini stirekli
kilmak isteyen markalar; Influencer pazarlama ve icerik pazarlamasi gibi yontemler
kullanmaktadirlar.

Influncer pazarlama; markalarin hedef kitlelerinin kullandig1 bir¢cok kanal, arag ve
temas noktasinda goriiniir olmak ve onlarla yakinlik kurmak igin gelistirilen bir djjital
pazarlama yontemidir. Markalarin dijital  siireclerindeki partnerleri  olarak
Influencer’larin; mevcut ve potansiyel hedef kitleleri etkilemek, onlari1 satin almaya
yonlendirmek ve marka sadakati yaratmak gibi temel amaclar1 bulunmaktadir. Birgok
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marka; kendi marka degerleri ve imajlar1 ile uyumlu tinlii ya da tanmnmus isimlerle
(Influencer’larla) anlasmakta ve hedef kitlelerine iletmek istedikleri mesajlar1 onlar
araciligiyla aktarmaktadirlar. Markalarin hedef kitleleriyle temasmi stirekli kilan; her
platformda goriintirlugii saglayan, marka ile hedef kitle arasinda giivene dayal: duygusal
bagliligin gelisimine katkida bulunan ve en 6nemlisi marka deneyimini djjital ortamlarda
yasatan Influencer’lar, dijital gelisimi benimseyen markalar icin kritik bir yatirim
alanidir.

Icerik pazarlamasi da tipki Infleuncer pazarlama gibi dijital pazarlama alaninda,
markalar i¢in 6nemini kaybetmeyecek; aksine her gecen giin markalar: zorlayacak bir
nitelik tasimaktadir. Igeriklerini dijital doniisiimle uyumlastiramayan isletmelerin ve
markalarin; gii¢lti inovatiflerin ortaya ¢itkmas: durumunda bulunduklar: sektorde ayakta
kalabilmeleri son derece zor olacaktr.

Her markanin; her an her yerde ulasilabilir olmay1 saglamas: icin dijital kanallar
farklilastirarak c¢ogaltmalari, zamanlama ve hedef kitle acisindan en dogru djjital
mecralarda en uygun icerikleri {iretmeleri gerekmektedir. Amacina uygun, marka ile
uyumlu 8zgiin igeriklerin tiretilebilmesi hedef kitlelerin ikna stirecini hizlandirmakta ve
markaya dair sadakat duygusunun gelisimine de katkida bulunmaktadir.

Muazzam hiz ve dijital doniisim neticesinde pazarlama ritiiellerinin tamamen
degistigi g6z ardi edilememektedir. Her markanin séz konusu hiz ve dijitallesme
noktasinda dijital stratejilere ve dijital ¢oztimlere ihtiyaci oldugu su donemde; Influencer
pazarlama ve icerik pazarlamasi markalarin dijital dontistimiine hizmet eden 6nemli kilit
anahtarlardir. Her ikisi de gesitli dijital mecralarda cift yonlii bir etkilesim saglamakta,
markalara zaman ve hareket kabiliyeti tanimaktadirlar. En nihayetinde dijital dontisimii
okuyabilen markalarin; buna uygun olarak Influencer pazarlama ve igerik pazarlamasi
stratejilerini dogru bir vizyon ile hayata gecirmeleri rakiplerden bir adim 6nde olabilmeyi
saglayacaktir. Bu ¢alismada dijitallesmenin tam ortasinda bulunan markalar: ve hedef
kitleleri yakindan ilgilendiren djjital pazarlama yontemlerinden Influencer pazarlama ve
igerik pazarlamasi stratejilerine aciklik getirilmeye ¢alisilmistir. Calismanin; alanla ilgili
yapilacak diger arastirmalara zemin olusturacag ongoriilmekte ve kapsami daha genis
yeni arastirmalara 151k tutacag: diistintilmektedir.
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