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TURKIYE’DEKiI ETKILEYiCi PAZARLAMA AJANSLARININ DIiJiTAL PA-
ZARLAMA UYGULAMALARINDAKI ROLU

Jiilide Kar*
Giilay Oztiirk**

Ozet

Tiim diinyada 1990’11 yillarin sonlaria dogru global dijitallesmenin baslayip gelismesiyle birlikte
geleneksel pazarlama ve geleneksel reklamcilik anlayislarinda biiyiik degisimler olmustur. Dijitallesmenin
zirveye ulastigt bu donem ayni zamanda markalar arasi rekabetin hizla artmasina neden olup, bununla bir-
likte markalarin “’tiiketiciyi markaya ¢ekmek™ i¢in yeni yontemler arastirip gelistirdigi bir donem haline
gelmistir. Buna bagli olarak markalar mecburiyetten dijital doneme ayak uydurmak zorunda kalmiglardir.
Bu siirecte tiiketicinin duygusal bag kurdugu yeni nesil kanaat 6nderleri (etkileyiciler) ortaya ¢ikmis ve bu
yeni pazarlama siirecinde 6nemli bir rol oynamaya baslamislardir. Bu kisiler etki alanlariyla kendileri mar-
ka haline gelince firmalar da sosyal medya {izerinden tiriinlerini tanitmak ve marka bilinirliklerini arttirmak
icin onlarla birlikte hareket edip, hem deneyimsel hem de agizdan agiza pazarlama yoluyla, markalarimi
kisa siire igerisinde milyonlarca kisiye ulastirmiglardir ve geleneksel reklama ayrilan pazarlama biit¢elerini
de diisiirerek Etkileyici Pazarlama kavramini olusturmuslardir.

Bu c¢alismada, Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama kavrami, etkileyici pazarlamaci-tiiketici arasin-
daki duygusal bag, etkileyici pazarlamanin tiiketicideki etkisi aragtirilmistir. Buna bagli olarak etkileyici
pazarlama alaninda ¢alisan dokuz ajans kurucusuyla nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine miilakat
teknigi kullanilarak konu farkli boyutlartyla ele alinmistir.

Aragtirmanin sonucunda ise tiiketicilerin satin alma davranisina gegerken geleneksel reklamdan
etkilendigi giinlerin geride kaldigi, dijital reklamin ve yeni nesil etkileyicilerin geleneksel etkileyicilerin
(inliilerin) 6niine gegtigi ve bu marka elgilerinin 6nemli bir pazarlama aracina doniistiigii bulgusuna ulasil-
mistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama Iletisimi, Etkileyici Pazarlama, Etkileyiciler

THE IMPORTANCE OF INFLUENCER MARKETING AGENCIES IN
DIGITAL MARKETING PRACTICES IN TURKEY

Abstract

With the beginning and development of global digitalization towards the end of 1990s all over the wor-
1d, there have been great changes in traditional marketing and traditional advertising concepts. This period,
in which digitalization has reached its peak, has also caused a rapid increase in inter-brand competition,
however, it has become a period in which brands are researching and developing new methods to “attract
the consumer to the brand”. Accordingly, brands had to keep up with the digital period from necessity. In
this process, the new generation of opinion leaders (influencers) that the consumer has emotionally conne-
cted with has emerged and they have started to play an important role in this new marketing process. When
these individuals became a brand with their own domains, companies also moved with them to promote
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their products through social media and increase their brand awareness, reaching millions of people within
a short period of time, and also reducing their marketing budgets, which are reserved for traditional adver-
tising. They formed the concept of marketing.

In this study, the concept of marketing in Turkey impressive, impressive emotional bond between
the consumer-marketer, investigated the effect on the consumer’s impressive marketing. Accordingly, with
nine agency founders working in the field of impressive marketing, the subject was handled in different
dimensions by using in-depth interview technique, which is one of the qualitative research methods.

As a result of the research, it has been found that the days when the consumers are influenced by
the traditional advertising, the digital advertising and the new generation influencers override the traditional
influencers (celebrities) and the ambassadors of this brand turn into an important marketing tool.
Keywords: Digital Marketing Communication, Influencer Marketing, Influencer.

Extended Summary

The start and development of global digitalization towards the end of 1990s all over the
world, there have been great changes in traditional marketing and traditional advertising con-
cepts. The fact that digitalization enables bidirectional communication technology has caused
the consumer to have a voice and this situation has strengthened the communication between
the consumer and the brand. Brands have had to abandon their traditional advertising plans and
keep up with the new era, accept digitalization, and a customer-oriented communication process
has been introduced. The traditional marketing approach, where face-to-face communication is
largely valid, has been replaced by a new process realized through virtual networks established
on the internet. While most consumers have access to information about the brand in a short time
through social media, when they have the opportunity to be included in the content created, bran-
ds integrate the content of the traditional advertising and marketing methods that they have made
in order to attract the attention of their target audience, while creating a perception of a friend in
the eyes of the consumer. started to include the consumers in this relationship in order to establish
close relations with the advertisements made via social media, and the word of mouth marketing
technique, which is used continuously in traditional marketing, has become more advanced by
turning into viral marketing in digital marketing. In this process, new generation opinion leaders
with a high number of followers play an important role. When these people become a brand with
their own domains, companies also act with them to promote their products through social media,
increase brand awareness and strengthen the image of the company, reach their millions to milli-
ons of people in a short period of time, both through experiential and word-of-mouth marketing.
They also created the concept of Influencer Marketing by reducing the allocated marketing bud-
gets. Influencer Marketing is based not only on the brand faces determined by the company, but
also on individuals creating content for that brand. Thanks to this system, brands can get feedback
faster and they improve themselves thanks to these feedbacks. The new generation opinion lea-
ders, ‘influencers’, which directly affect the consumer, have also influenced the brand perception

and purchasing behavior of the consumer and created new purchasing models.
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In this study, influencer marketing concept in Turkey, the emotional bond between influ-

encer-consumer, influencia is the future of marketing and investigated the economic dimension of
this new generation of advertising. Accordingly, the subject was handled in different dimensions
by using in-depth interview technique, which is one of the qualitative research methods, with five
agency founders serving in the field of influencer marketing. Accordingly, firstly, the process of
transition from traditional marketing to digital marketing, the emergence of influencer marketing,

3

and the phenomenon-brand relationship will be analyzed, and the °* consumer perspective on
influencer marketing and the effect of influencer on the purchasing process ** will be theoretically
revealed. In the research part of the study with 5 influencer marketing agency first established in
Turkey in this process, how it works, what to watch out, that will be discussed and what the future

may impact the consumer.

As a result of the research, it has been reached that the days when the consumers are
influenced by traditional advertising while moving to the buying behavior, digital advertising
comes to the fore, digital advertising has created its own brand ambassadors and that these brand
ambassadors will become an important marketing tool in the future. . Influencer marketing app-
lications have emerged as a very cheap technique compared to traditional advertising works. For
example, the fact that an advertisement on television from traditional channels is low and the
demand to be watched as a direct advertisement brings influencer marketing applications to the
fore. Also, the fact that these applications have an interactive aspect can be considered as a sign
that this field will be used more in the future. While consumers switched to purchasing behavior,
the days when it was influenced by traditional advertising have passed, digital advertising has ga-
ined momentum rapidly. When the system is not yet considered as a new establishment in Turkey
considering the momentum gained in a short time is expected to develop in the future faster. At
this point, it should be emphasized that the content creation feature of the consumers will improve
and everyone can act as a content producer and brands should evaluate this feature well. Turkey in
the past several years are not considered to be an important marketing tool in the future of having

influencia the marketing application.
Giris

1990’11 yillarin sonlaria dogru bireysel internet kavraminin yayginlagsmasiyla ve dijital-
lesme ¢alismalarinin artmasiyla birlikte reklam anlayis1 da farkli bir boyuta gegmistir. Ozellikle
dijitallesmenin ¢ift yonlil iletisim teknolojisine olanak saglamasi, tiiketicinin s6z sahibi olmasina
ve bu durumun tiiketici ve marka arasindaki iletisimin giiglenmesini saglamistir. Markalar gele-
neksel reklam planlarini geride birakip yeni doneme ayak uydurmak zorunda kalmus, dijitalles-

meyi kabul etmis ve miisteri odakli bir iletisim siirecini devreye sokmuslardir. Biiyiik oranda yiiz
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yiize iletisimin gecerli oldugu geleneksel pazarlama anlayisi, yerini bdylece internet {lizerinde
kurulan sanal aglar kanaliyla gerceklestirilen yeni bir siirece birakmistir. Tiiketicilerin ¢ogu, sos-
yal medya araciligi ile markayla ilgili tiim detaylara kisa siirede ulagabilmenin yaninda, olusturu-
lan igerige dahil olma imkanina ulaginca, markalar hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek adina
yapmis oldugu geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerinin igeriklerini glinlimiiz kosullarinda
sosyal medyaya entegre ederek, tiikketicinin goziinde bir arkadag algisi olusturmakla birlikte, tiikke-
ticileri sosyal medya iizerinden gergeklestirdigi reklamlarla duygusal bag kurmak adina onlar1 bu
iligkinin igerisine dahil etmeye baslamislardir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016, s.107-131). Sosyal
medyayla gerceklestirilen reklamcilik gsekli, markalarin iiriinlerinin ve hizmetlerinin de tanitiima-
sina bliylik katkilar saglamistir. Geleneksel reklam anlayisindan alisik oldugumuz, tinlii kisilerin
yer aldig1, radyo, gazete, TV vb. ortamlarda yaymlanan reklamlar yerini dijital medyanin kendi
yarattig1 kanaat dnderlerinin yaptiklar: reklamlara birakmistir. Geleneksel reklamcilikta “’tavsiye
pazarlama ya da agizdan agiza pazarlama” olarak bilinen uygulamalar dijitale gegilince ’viral
pazarlama” seklinde uyarlanmistir (Varinli, 2006, s. 38). Viral pazarlamanin ana ¢ekirdeginde
yeni nesil kanaat onderleri yani “’etkileyici”’ler bulunmaktadir. Etkileyiciler gliniimiizde marka
elgisi konumuna gelmis, takipgisi ¢ok, etki alani yiiksek kisiler olarak tanimlanmaktadir. Etki-
leyiciler takipgi kitlesini ve etki alanini1 da kullanarak kisilere marka veya hizmeti benimseten,
tanitan, deneyip paylasan, tiiketiciye iiriinii/hizmeti detayli anlatan tiiketiciyi o tirlinii’hizmeti sa-
tin alma davranisina iten yeni bir sektor ortaya ¢ikarmislardir ve alisilagelen reklamcilik anlayisi

biiyiik dlglide degismistir.

Calismada oncelikle geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegcis siireci, etkileyici
pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve etkileyiciler-marka iliskisi incelenmistir. Tiiketicinin etkileyici pa-
zarlamaya bakis agisi ve etkileyicinin satin alma siirecine etkisi teorik olarak ortaya konulmaya
caligilmistir. Calismanin aragtirma boliimiinde ise Tiirkiye’de kurulan ilk 9 etkileyici pazarlama
ajansi temsilcileri agisindan Tiirkiye’de bu siirecin nasil isledigi, nelere dikkat edildigi, tiiketiciye

etkisi ve gelecekte neler olabilecegi konulari irdelenmeye ¢aligilmistir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gegis Siireci

Pazarlama kavrami Chartered Institute of Marketing’in (CIM) yaptig1 tanimda “miisteri-
nin ihtiyaglarim etkin ve karly bir bigimde belirleyen, 6ngoren ve tatmin eden bir yonetim siireci”
(Brassington ve Pettitt, 1997, s. 5) olarak verilmektedir. Literatiire bakildig1 zaman, pazarlamanin
tarihsel doniislimii dort temel asamada gerceklesmistir. Buna gore ilk agsama pazarlama etkinlik-
leri triin/iiretim odakli gerceklesmistir. 1920’lerin sonuna kadar geldigi diisiiniilen bu agamada

temel amag Uretimdir ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar gbz ardi edilmistir. Rekabetin olmadig1
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bu donemde satistan ¢ok iiretimin iizerinde durulmaktadir. ikinci asama 1930’lu yillardan sonra
devreye girmis ve iiretimden ¢ok satis kaygisi 6ne ¢ikmistir. Bu donemde yalnizca satisa odakla-
nilmasi nedeniyle yaniltici reklam yoluyla satis gelistirmeye yonelindigi gozlenmektedir. Siirecin
liclincii asamast olan pazarlama doneminde rekabetin artmasiyla birlikte reklam ve satisin tek
basina iiriin ve hizmetlerin satiginda yeterli olmadigi belirlenmistir. O nedenle bu agsamada miis-
terilerin istek ve beklentilerinin belirlenmeye ¢alisildigi ve ona uygun tliretim hedeflerinin ortaya
konulmak istendigi goriilmektedir. Bu donemde artik igletmelerde pazarlama boliimleri olusturul-
mus ve tiim ¢alisanlarin pazarlamaya yonelik etkinlikte bulunmalar1 6ncelikli olmaya baglamistir.
1990’11 yillar rekabetin oldukca yogun bir sekilde yasanmaya basladig1 yillardir. Arzin talepten
¢ok daha fazla oldugu bu donem pazarlamanin tarihsel siirecinde dordiincii agama olarak modern
pazarlama asamasini isaret etmektedir. Tiim isletme birimlerinin pazarlama odakli bir anlayisla
yer aldig1 bu déonemde miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenerek bunlarin yerine getiril-
mesi amaclanmaktadir. Tiim pazarlama araclarmin bir arada kurgulandig: biitiinlesik pazarlama
kavraminin incelendigi bu asamada yonetim anlayisi da buna uygun sekillenmistir (Varinli, 2006,
s. 38). Bu siireglerden sonra gelen 90’11 yillar ayn1 zamanda internet teknolojisinin de zihinlere
yerlestigi bir donemdir. Dijital devrim olarak adlandirilan internet teknolojisiyle birlikte pazarla-
ma anlayis1 da yeni bir boyut kazanmustir. Isletmeler, markalar ve sirketler isteseler de istemeseler
de bu dijital diinyaya ayak uydurmak zorunda kalmis ve geleneksel pazarlama anlayisi eski popii-

laritesini kaybetmistir.

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sagladigi en énemli ayricaliklardan biri zaman, mekan
ve ulasim konusunda sagladigi kolayliktir. Tiiketiciler “dogru yerde dogru zamanda” kavramini
daha ¢abuk benimsedikleri i¢in isletmeler de buna uygun davranmak zorunda kalmis ve miisteri-
lerle birebir, etkilesimli bir iletisim hedefiyle miisteri iliskilerinin oldukga hizli bir sekilde gelis-
tigi bir pazarlama yontemini kendilerine uyarlamaya calismislardir. isletmeler dijital ortamdaki
araglar lizerinden tiiketiciden aldiklar1 geribildirimle irtin/hizmetlerle ilgili iyilestirmeler sagla-
yabilmekte ve hatta hizmetlerin kisisellestirilmis mesajlarla dagitilmasi seklinde iletisim kurma
yoniine gidebilmektedirler (Odabast ve Oyman, 2017, s. 327-328). Boylece pazarlama islevinin
alic1 tarafinda bulunan miisterilerin deneyim saglamasina imkan taniyan dijital pazarlama, cesitli
kanallar vasitasiyla hedef kitleye ulagarak 6zellikle zaman, emek ve para yoniinden oldukga bii-

yiik faydalar saglamistir (Bulunmaz, 2016, s. 357-358).

Bu noktada istek, ihtiya¢ ve gereksinimlerinin 7/24 ve hemen gerceklesmesini isteyen
yeni bir tiiketici profili dogmustur. Bu tiiketici sadece tretileni tiiketen degil, yeri geldiginde
pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda da etkin rol oynayan tiireticiler (prosumer) olarak karsimiza
cikmaya baslamistir. Gegmis donemlerde pazarlama iletisimi ¢alismalarinda yapilan tiiketiciyi

satin almaya ikna etme siireglerinde ise modern zamana gegildiginde yeni kavramlarla kargilisilir
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olmustur. Ikna siirecinde kaynagimn inanirhigi, giivenirligi, uzmanlhg, bilinirligi ya da {inii gibi
faktorler geleneksel pazarlama galigmalarinda oldugu gibi dijital pazarlama ¢aligmalarinda da
goriiliir ve etkisini slirdiirlir olmustur. Bu baglamda giliniimiizde dijital pazarlama calismalart
icerisinde pek ¢ok reklam veren ve reklam ajansiin dikkate aldig1 ve yararlandigi etkileyici pa-

zarlama 6nemli bir giice sahip olmustur.
1.2. Etkileyici Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikmasi

Gilnlimiiz rekabet kosullarina bakildiginda bir¢ok marka rakip firmalar kargisinda avan-
taj saglamak icin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlar dogrultusunda en etkin olan iletisim
kanallarimi belirlemek zorundadir. En 6nemli iletisim kanallarindan biri de agizdan agiza iletisim
kanalidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.59). Sosyal medya iizerinden agizdan agiza pazarlamay-
la zaman ve mekan gibi bir sinirlama olmadan, burada yer alan kigilere erisebilmekte ve igerik
paylasabilmek miimkiin hale gelmistir (Cagil, 2018, s. 83). Yeni nesil satin alma davraniginin
olusmasi ve bugiin yeni bir {irlinii satin almak isteyen miisterilerin sosyal medyada bulunan diger
bireyler ile etkilesimi yiiksek olan bireylerin iiriin hakkindaki yorum ve deneyimlerine bakarak
marka hakkinda bir izlenime sahip olmakla birlikte, marka ile ilgili elde ettikleri bu bilgilerin etki-
si altinda kaldiklarin1 gériilmektedir. Ayrica bireyler, ¢evresindeki kisilere danigarak elde ettikleri
kazanimlarin artmasina bagli olarak onerilere uyum gosterme sonucunda g¢evresindeki kisilerin
etkisi altinda kalmaya daha yatkindirlar (Aydin, 2014, s. 13). Pazarlamanin bu son hali tiiketi-
ci-marka elgisi iliskisinin daha hizli gelismesini saglamis ve “etkileyici pazarlama” kavraminin

pazarlama literatiiriinde yerini aldig1 gozlenmistir.

Sosyal medya platformlarinin yeni nesil tiiketici goziinde giderek deger kazanmasi ise,
bireylerin yeni bir iiriinii satin almadan 6nce internetteki diger kisilerin yorumlaria bakarak ka-
rar vermesine neden olmustur. Ozellikle yeni nesil tiiketiciler bu platformlarda yer alan diger
tiiketicilerin fikirleri dogrultusunda hareket ederek iiriinii satin almanin yaninda iiriinii satin alma
ihtimali bulunan diger kisileri de etkilemektedir. Iste bu yiizden bugiin birgok marka miisteri bag-
lilig1 ve gilivenini olusturarak marka sadakatini saglamada etkileyici pazarlamadan faydalanmaya
baslamistir. Bu sayede markalar iiriinlerinin deneyimlenmesini saglayarak takipgileri ile paylasan
“fenomen/etkileyici” olarak adlandirilan kisiler araciligi ile kendi iiriinleri “tavsiye” niteliginde

hedef kitleye ulastirmaya baslamislardir (Ozkomiircii, 2017)

Etkileyici pazarlamanin, markalar i¢in bu denli 6nem kazanmasinin nedenlerine bakildi-
ginda, yeni nesil tiiketicilere deneyimli ve samimi bir imkan yaratmasinin disinda bagka faktorle-
rin de oldugu goériilmektedir. Ozellikle, etkileyici pazarlamayla gergeklestirilmis kampanyalarda

markalar, hedef kitlesine geleneksel reklam medyasinin tam aksine anlik bir iligki ve i¢ gori
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yakalama imkani saglamis olmaktadirlar. Bununla birlikte markalar etkileyici pazarlama ile ge-
leneksel reklamin aksine, etki etmek istedigi belli kitleye daha kolay ulasabilme imkani yakala-
maktalar (Clow ve Baack, 2016, s.110). Ciinki, bir markanin ya da isletmenin giicii tiikketici ile
arasindaki etkilesim ile ortaya ¢ikarilmaktadir ve s6z konusu etkileyiciler kurumsal ¢ikarlardan
bagimsiz olarak hareket ettikleri i¢in gliven duygusuna dayali bir bag olusturmaktadir. Bu dog-
rultuda etkileyici kisiler tarafindan olusturulan igeriklerin anlik olarak paylasilabilmesi markala-
rin dogru zamanda ve dogru yerde hedefledigi belli kitleye ulagabilmesine imkan saglamaktadir.
Ayrica etkileyici pazarlama sadece kitleye dogru zamanda ve dogru yerde ulasmakla kalmayip;
pazarlamanin sadece popiiler olan moda, kozmetik ve eglence gibi sektdrlerin disinda, saglikli ya-
samdan, beslenmeye, otomobile, sanata kadar bircok sektore ait tiikketiciyle birebir iletisim kura-
rak, etkilesim imkani da verebiliyor. Kisaca etkileyici pazarlama tiiketiciyi memnun etmenin Ote-
sinde, marka, iiriin ve hedef kitlesi ile bir birliktelik olusturmaktadir. Ustelik bunu da deneyimsel
bir bagla, daha dogal ve etkisi yiiksek kisiler araciligi ile yapmaktadir. Ayrica yeni nesil tiiketiciler
geleneksel medya araglarini giivensiz gérmekte ve bu yollarla gelen iletilerde kaginmakta; etkile-
yiciler tarafindan olusturulan sosyal igeriklerin veya kullanic1 tarafindan olusturulan, kendilerinin
dahil olduklar1 bu medya araglari ile igeriklerini daha giivenilir bulduklarini da diisiinmektedirler
(Creatorden, 2018).

Tarihsel siire¢ igerisinde etkileyici pazarlama kavrami konusunun aslinda 1920°1i yil-
larda pazarlama 1.0 denen iiriiniin pazarlamanin merkezinde yer aldigi evrede kullanildig: dile
getirilmistir. Bu dénemde pek ¢ok markanin kendi karakterini yarattigi gézlenmistir. S6z konusu
karakterler tiikketici ile duygusal bir bag yaratarak onlarin satin alma davraniglarini yonlendirecek
giicte olmustur. Bu donemlerde 6rnegin Noel Baba Bati iilkelerinde en iinlii etkileyici pazarlama
karakterlerinden biri olarak gosterilmektedir. O donemde bilinen bagka bir etkileyici karakter ise
Kellogg’s markasmin karakteri olan Kaplan Tony (Tony The Tiger). Pazarlama ¢aligmalarinda
satin alma kararlarinin daha karmagik hale geldigi ikinci evrede ise radyo ve TV reklamlarinin
yayginlik kazandig1; miisterinin merkezde yer aldig1 gozlenmistir. Bu donemde 6zellikle etkileyi-
ci pazarlama agisindan bugiin oldugu gibi tinliilerin 6nemli bir yere sahip olduklart kaydedilmis-
tir. Glinlimiiz pazarlama 3.0 diinyasinda ise etkileyici pazarlama kavraminin sosyal medyanin da
geligmesi ile dnemli bir gelisim yasamasina sebep olmustur. Toplumsa meydana gelen degisimler
hedef pazarlarin daha nig bir yapiya biiriinmesine yol agmistir. Bu nis yapilari olusturan bireyler
ise hi¢ olmadig1 kadar kendilerine daha samimi, daha igten, her an cevap verecek bir pazarlama
yapisiyla pazarlamanin daha kisisel boyuta ge¢mesini talep etmektedirler. Bu noktada pazarla-
manin “deger merkezli pazarlama” anlayisina evrildigi gozlenmistir. Unliilerden farkli olarak
bugiin miisteriler sehayat, giizellik yeme-igme vb. konularda degerli igerikler tiretmeleri sebebi
ile etkileyicileri tercih eder hale gelmislerdir. Bu baglamda iiriin yerlestirme, markali igerik ve

strdiiriilebilirlik stratejileri ile etkileyici pazarlama ¢alismalarinda hizli bir gelisme kaydedildigi
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belirtilmektedir (Ehrhardt, 2017).

Dolayisiyla yeni tiiketici yapisindaki, iletisim teknolojilerindeki ve pazarlama anlayigin-
daki degisimin etkileyici pazarlama kavramina yiiklenen islevde 6nemli bir yere sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

1.3. Etkileyiciler ve Marka Tliskisi
“Fenomen”, “sosyal medya tinliileri”, “Etkileyici” gibi alternatif isimlerle literatiirde yer
bulan bu kisiler, sosyal medyada yer alan bir nevi toplum tarafindan sevilen ve kabul géren kanaat
onderleridir. Bu kisileri bu denli etkili yapan sey ise ylizbinleri harekete gegirebiliyor olmalaridir
(Creatorden, 2018). Sosyal medya platformlarinda bulunan s6z konusu etkileyici bireyler, mevcut
miisteriler, potansiyeller olabilecegi gibi pazarlama halkasinda yer alan perakendeciler, iiretici
firmalar veya katma degerli etkileyiciler (gazeteci, akademisyen, sektor analistleri gibi bireyler

ve benzeri ticlincii kisimda bulunan kisiler) olabilmektedir (Argan ve Argan, 2017, s.231).

Etkileyici olarak adlandirilan bu kisiler, belirli bir kategorideki tiriin ve hizmet hakkinda
giiclii oranda bilgilere sahip olan ve tavsiyeleri diger bireyler tarafindan dikkate alinan, 6nemse-
nen kisilerdir. Bu kisiler ayni1 zamanda diger kullanicilarin goriislerine, davraniglarini ve tutumla-
rin1 etki etme zelligine sahiptir. S6z konusu olan bireylerin davranislarini etkilemek isteyen bu
kisiler, toplulugu etkilemek i¢in sosyal medyada zaman ve enerji harcayarak ¢cok daha fazla etki
yaratmaktadir. Buna bagli olarak i¢lerinden birisi etki sahibi olabilmek i¢in sosyal medya top-
luluklarina dahil olarak ve diizenli olmakla birlikte sistemli olan yiiksek kaliteye sahip igerikler
tiretmeye baglar. Olusturmaya bagladig1 bu igerikler, zaman igerisinde yayilmaya baslayip ger¢ek-
lestirdigi bu ¢abalar dogrultusunda kendisini zamanla bir bilirkisi olarak gdsterir. Etkileyici niteli-
ge sahip kisiler, uzman olarak goriilen ve alaninda giivenilir bireyler tarafindan bir agizdan agiza
pazarlama (6zellikle reklam) etkisi olugturmaktadir (Creatorden, 2017). Bir iirliin veya hizmet
etkileyici tarafindan onaylanarak karsi tarafa sunuldugunda, kullanilan kisinin s6hretini ve itiba-
rin1 s6z konusu olan marka ile benimseterek satmay1 amaglanmaktadir. Uygulamada etkileyiciler,
bazen markalar i¢in tiim igerigi kendileri iretip paylasirken bazen de sadece markanin mesajini
iletip tanitmaktadir. Bundan dolay1 etkileyici olarak bilinen bu kisilerin iiretmis oldugu icerikler

hedef kitle tarafindan kendi iletileri olarak algilanmasini saglamaktadir (Seitel, 2016, s.10).

Etkileyici ve marka iliskisinin etkilerinin degerlendirmesinde ise Taluk sunlar1 ifade et-
mektedir (2017, s. 43):

“Etkileyici pazarlama, dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla iliski kura-
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bilen ozgiin, pazarlanabilir bir i¢erik diisiincesinden kaynaklanir. Bu otantik stratejik pazarlama
metodu, marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesim kurar. Etkileyiciler, kendi deger ve inangla-
r1 ¢ergevesinde onlar izleyen kisileri cezbeder, sosyal medyanin ¢esitli kanallarindan hayranla-
ryla iletisim kurarlar. Tiiketicinin artik reklam gormekten sikildigi bir diizlemde reklamin kendisi
hayran olduklari, sevdikleri birinin dilinden eglendirici, yaratict bigimde kendilerine ulagmasi
onlari rahatsiz etmez, tam tersine etkin bir bicimde tiiketicinin evreninde genis kabul gériir. Mar-
ka da geleneksel medya reklamlarina gére daha diisiik biitceler kullanacagindan dolayr etkileyi-

ciye yonelir. Alan da satan da memnundur.”

Dolayisiyla tiiketici satin alma davraniglari agisindan marka ve tiiketici arasindaki iligki
hi¢ olmadig1 kadar yakindir. Etkileyiciler kendilerini begenen ve her adimini takip eden takipgi-

lerini satin alma konusunda etkilemede de oldukga basarili bulunmaktadir.
1.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Tiiketicinin Etkileyici Pazarlamaya Bakis Acisi

2013 yilinda sosyal medya kullanicilarinin hayatina giren Instagram, bugiin milyonlarca
kisiye ulasabilme sansi yakalamistir. Zamanla “Dogrudan bir mesaj paylasildiktan sonra, kul-
lamicilardan hangisinin paylasilan iletiyi gordiigii ve izlediginin izledigi ile birlikte kimin payla-
stmdan keyif alip sevdigi vb.” bir¢ok 6zelligi olan bir platforma doniigmiistiir. Bu da beraberinde

gercek zamanli yorum ve etkilesimleri dogurmustur (Seitel, 2016, s. 10).

Etkileyici pazarlamanin etkisi ve dneminin farkina varan markalar, bu platformda yer
alan, tesir giicii yliksek olan etkileyicilerle etkilesime gegmistir. Oldukga popiiler bir sosyal med-
ya platformu olan Instagram biinyesinde bir¢ok, alanda uzmanlasmis (moda, spor, saglik, koz-
metik vb.) ve marka elgisi olan birgok fenomen kitlesi (blogger, vlogger, youtuber vb.) bulun-
durmaktadir. Bugiin ise bir¢ok tiiketici bir markay1 satin almadan 6nce bu platformda yer alan

etkileyici kitlesinin fikirlerini dnemsemekte ve deger vermektedir (Yurttas, 2010, s. 107).

Gilinlimiizde sosyal medyay1 kullanan 6nemli bir tiikketici kitlesi bulunmaktadir. Yogun re-
kabet kosullarinda yarisan isletmelerin pazarlama siireglerine ivme kazandirmak igin geleneksel
pazarlama araglarindan, dijital ortamlarda olduk¢a uzun saatlerini gegiren hedef kitleye kaydir-
mak suretiyle 6zellikle sosyal medyay1 kullanmasi artik neredeyse bir zorunluluk halini almigtir.
Bu noktada isletmelerin pazarlama igeriklerini ¢evrim i¢i paylagsmalarina destek olacak sosyal
etkileyicilere ihtiyaci bulunmaktadir (Kotler, 2015, s.56). Aslinda uzun zamandir tiiketicinin sa-
tin alma davranislarinda ciddi degisikliklerin oldugu yoniinde diisiinceler vardir. Bu diisiinceler
arasinda artik geleneksel reklamlarin izlenmek istenmemesi, bununla birlikte dijital ortamda bek-

lenmedik bir sekilde miisterilerin karsisina ¢ikan ve asil yaganmak istenen deneyimi engelleyen
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dijital medya reklamlari ile ilgili olumsuz bakis acilar1 yer almaktadir. Etkileyici Pazarlama tam
da bu noktada devreye girmekte ve markalarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlart satin
almaya yonlendirmek icin onlarm dogal alanlarina girmek i¢in olusturdugu sempatik goziiken
yollardan biri oldugu var sayilmaktadir. Bir anlamda agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyo-
nu olan etkileyici pazarlama, saglikli bir sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital ortamlarda ve
deneyim pazarlamasi alaninda markalar i¢in biiyiik bir pazarlama silahi olarak kullanilabilecek
nitelikte goriilmektedir (Cagil, 2018, s. 23). Buna bagli olarak da tiiketiciler geleneksel medyanin
dayattig1 reklamlarin yerine kendi secebildikleri, ilgi alanlarma ve meraklarina gore reklamlara
yoneldigi i¢in, kendilerinden birinin reklam yapmasini olumlu bulmakta ve “’etkileyici pazarla-

ma”” kavramin kolayca benimsemektedirler.
1.5. Etkileyicinin Satin Alma Siirecine EtKkisi

Etkileyici pazarlamanin temel islevinin, etkileyicilerden faydalanilarak, daha genis he-
def kitleye ulasmak oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan etkileyici pazarlamanin, agizdan agiza
pazarlamanin, viral, blog, fisilt1 pazarlama gibi pazarlama ¢esitlerinin bir bagka tirii oldugu soy-
lenebilir (Kahraman, 2010, s. 25). Etkileyici pazarlama tiiketiciyi memnun etmenin 6tesinde,
marka, iiriin ve hedef kitlesi ile bir birliktelik olusturmaktadir. Ustelik bunu deneyimsel bir bagla,
daha dogal ve harekete gegirici etkileyiciler araciligi ile yapmaktadir. Tiiketiciler sevdikleri, ta-
kip ettikleri ve ikon olarak gordiikleri etkileyicilerin de etkisi ile birlikte bildikleri, yillarca kul-
landiklart iiriinleri dahi bir kenara birakip onlarin 6nerdigi, deneyimledigi iiriinleri satin almaya
baslamislardir. Bu da etkileyicilerin tanitimini yaptig1 markalara kars1 talebin yilikselmesine ve
satislarin artmasina sebep olmustur. Bu satin alma siirecinde de bir etkileyiciyi dnemli kilan 6zel-
likler su sekilde ifade edilmistir (Goodfellow ve Courville, 2018, s. 396):

* Ucuz ve licretsiz olma,

 Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

» Uzmanlik seviyesinde bilgisayar bilgisi gerektirmeme,
» igeriklerin kolaylikla giincellenmesi ve yayilimu,

* Yorum eklenebilmesi, okuyucu yazar arasinda diyalog olusturmasi.

2. Tiirkiye’deki Etkileyici Pazarlama Ajanslar1 Uzerine Bir Arastirma

2.1. Aragtirmanin Kapsami ve Onemi
Tiim firmalarin temel amaglarindan biri iiriin ya da hizmetleri dogrultusunda her gecen

giin biiyliyen pazar ortaminda, hedef aldig1 tiiketici kitlesinin giivenini kazanmak, markasinin

bilinirligini ve de etkisinin artirmaktir (Nielsen, Rapor, Ocak 2015). Buna bagl olarak yapilan
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calismada etkileyici pazarlama ajanslarindaki temsilciler ile yapilan derinlemesine goriisme ile;
Tiirkiye’de bulunan Instagram ve YouTube etkileyici kitlesinin igeriklerinde firmalara ait {iriin
ya da hizmet tanitim1 gerceklestirmesi ve gergeklestirdikten sonra tiiketiciyi etkisi altina alip
almadig1 sorularina cevap bulunmaya ¢alisilmistir. Etkileyicilerin tanitimini yaptiklart tirlin ve
hizmet i¢in yorum yapip yapmadiklarimi tespit etmek, tanitimlarini yaptiklari {iriin ve hizmetlere
etiketlendirme ile yonlendirme yapip yapmadiklarim belirlemek, tiiketiciyle aralarinda duygusal
bag kurup kurmadiklarini ortaya koymak c¢alismanin temel sorulari arasinda yer almaktadir. Bu-
nunla birlikte konunun birkag yillik gegmise sahip olmasi ve pazarlama 6zelinde Tiirkiye’de yeni
gelisme kaydetmesi sebebiyle literatiirde gorece etkileyici pazarlama ile ilgili arastirmalarin az
olmasi aragtirmanin onemini yine ortaya koymaktadir. Aragtirmanin kapsamini ise, Tirkiye’de
Instagram iizerinden igerik paylasimlarinda bulunan etkileyicilerle birebir iletisimi olan ajanslar

olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada diinyada son yillarda hizla geligen etkileyici pazarlamanin Tiirkiye’deki ge-
lisimi, dijital pazarlama iletisimindeki rolii, tiikketicinin satin alma davranigi izerindeki etkisi ile
ilgili konular nitel arastirma yonteminin veri toplama yontemlerinden birisi olan agik uglu yari
yapilandirilmis miilakat teknigiyle incelenmistir. Bu baglamda 2019 yilinda etki giicii skoruna
gore dokuz etkileyicinin ¢alistig1 ajanslarla birlikte amach 6rnekleme yontemlerinden tipik du-
rum orneklemi olarak temel alinmistir. (Marketing Tiirkiye, 2020). O nedenle yalnizca dogrudan
bu alanda hizmet veren etkileyici pazarlama ajanslar1 olarak 6n plana ¢ikan ve yine sadece bu
alanda en az bir yillik calisma ge¢misine sahip olan dokuz ajans 6rneklem alinmistir. Bunlar ku-
rulus yeri Istanbul’da olan Socialand, Bubble Project, Turkey Video Network, ILS Vision, Muse
Istanbul, Hypers, LikePublic ve Creator Station ajanslaridir (Creatorden, 2020)

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden agik uglu yari yapilandirilmis miilakat tek-
nigi kullanilmigtir. Miilakat yapilacak ajans sorumlularina, goriismeye gitmeden Once goriisme
sorulari, konu bagliklar1 ve bu goriismenin nedeni yazili olarak gonderilmistir. Bu, katilimcilarin
goriismelere hazirlikli gelmesini saglamigtir. Ajans sorumlular goriismelere gelirken bircok do-
kiimani da beraberlerinde getirmislerdir. Goriisiilen kisilerden izin alinarak ses kayitlari alinmig-
tir. Verilen tiim bilgiler eksiksiz olarak kaydedilmis, daha sonra MS Word dosyasi olarak yazili

hale getirilmistir. Bu kapsamda goriisme yapilan ajans adlar1 ve kisilerin isletmedeki pozisyonlari

su sekildedir:
Ajans Ad1 Goriisiilen Kisi Gorevi
Socialand Burcu Dogan Kofoglu Kurucu Ortak
Bubble Project Kiibra Sefkatli Dijital Proje Y oneticisi
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Turkey Video Network Jaki Baruh Kurucu Ortak

ILS Vision Anil Taghan Pazarlama Y 6neticisi
Muse Istanbul Biisra Tiireyyen Etkileyici Is Ortag1
Hypers Mutlu Caglar Kale Yaratict Y6netmen
Like Public Serdar Ekrem Sirin Kurucu

Creator Station Hatice Tung Proje Miudiirii
Unite.Ad Beril Kaynak Operasyon Sorumlusu

Tablo 1. Gorlisme Yapilan Ajans Sorumlular1 ve Gorevleri

S6z konusu etkileyici pazarlama ajanslarindaki yoneticilerle yapilan goriismeler belli bir kodlama

siralamasiyla degerlendirilerek bulgular ortaya konmaya c¢alisilmistir,
2.3. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin sorulari sunlardir:
* Tiirkiye’de dijital pazarlama iletisiminde ’etkileyici pazarlama’’nin yeri nedir?
* Tiirk tiiketicisinin satin alma davraniglarini1 yonlendirmede etkileyici pazarlama nasil bir role
sahiptir? Bunu kadin ve erkek cephesinde nasil degerlendirirsiniz?
* Etkileyici pazarlama galigmalarinda markalar son donemlerde en ¢ok hangi etkileyici tiirline
yoneldiler? Sizce bunun nedeni nedir?
* En ¢ok hangi sektorler ajansinizda etkileyici pazarlama ¢aligsmalarina yatirim yapmaktadir?
* Etkileyicilere dijital pazarlama iletisimi ¢alismalarinda ajans olarak nasil bir katki saglamak-
tasiniz?

* Etkileyici pazarlamanin gelecegi ile ilgili dngoriiler nelerdir?
2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini sosyal medya araciligiyla markanin hedefledigi kitleri etkileyici
giice sahip olan etkileyici kitlesi olusturmaktadir. Nitel aragtirma kapsaminda kullanilmakta olan
ornekleme yontemleri, nicel arastirma yontemlerinden daha biiyiik bir esnek bir 6zellige sahip
olmasi bakimindan farklilik gostermektedir (Kiimbetoglu, 2005, s. 134). Bu ¢alisma kapsaminda
da nitel bir arastirma Srnekleme yontemlerinden olan benzesik (homojen) 6rneklem kullanilmig-
tir. Benzesik (homojen) drneklem yonteminde kii¢iik ve homojen bir 6rneklem ele alinmakta ve

detayli olarak ¢aligilmaktadir (Neuman, 2003).
Tiirkiye’de toplam 56 etkileyici pazarlama ajansi bulunmaktadir. Bu ajanslardan Socia-

land, Bubble Project, Turkey Video Network, ILS Vision, Muse Istanbul, Hypers, Like Public,
Creator Station ve Unite.Ad 2018-2019 yilinda tiiketicilerin ve profesyonel reklamcilarin oylarty-
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la segilen, etki skoru en yiiksek ilk 9 ajans oldugu i¢in derinlemesine miilakatta tercih edilmistir.
(Marketing Tiirkiye, 2020)

2.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu aragtirma, Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama ajanslarinin uygulamalarinin dijital pa-
zarlamadaki rolleri ve etkileyicilerin tiiketiciler lizerindeki satin alma davranisina etkisini aras-
tirmak amaci ile yalnizca dijitalde ve etkileyicilerle is birliginde bulunan ajanslarla sinirlandiril-
muistir. Bu sebeple aragtirma sonuglari sadece belirlenen 6rneklem grubuna genellenebilirken, tiim
etkileyici pazarlama ajanslar1 dahilinde genellenebilir bir 6zellik tagimamaktadir. Ek olarak bu
arastirma verilerine gore yalnizca dijital igerik {iretimi yapan ajanslarin ve yalnizca bu ajanslarla
icerik {ireten etkileyicilerin tiiketici davraniglar iizerindeki rolleri belirlenebilmektedir. Caligma-
nin sadece birlikte ¢alistigi etkileyicilerle dijital piyasaya igerik {iretimi yapan ajanslar ile beraber
yiirtitiilmesinin sebebi, 6zellikle Tiirkiye’de bu kategoriler dahilinde skor dereceleri olan bir¢ok
dijital etkileyiciyi barindirmasi ve yiiksek bir oranla markalarla daha fazla is birligi yapmis ol-
malaridir (Marketing Tiirkiye, 2020). Arastirma 6rnekleminin yalnizca Tiirkiye’de hizmet veren
etkileyici ajanslar dahilinde yiiriitiilmesi, derinlemesine miilakat cevaplarinin 1 ay gibi kisa bir
stirede toplanmasi ve veri toplama yonteminde yalnizca ¢evrimigi ortamda olusturulmus miilakat
sorulari ile verilerin toplanmasi, diger yontemler ile verilerin desteklenmesi gibi sebepler de aras-

tirmanin baglica sinirliliklar olarak goriilmektedir.
2.6. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Unliilerin reklam ve pazarlama sektoriinde marka yiizii ve marka elgisi olarak yer almaya
baslamasi uzun dénemlerden beri var olmasina ragmen internet ortaminda hizmet vermelerinin
birkag yil oncesine dayandigi goriilmektedir. Bu durum, dijital siirece gegilmesiyle ve sosyal
medya aglariin gelismesiyle paralel olarak goriiniir hale gelmistir. Diinyada belki birkag yil daha
geriye gitmekle birlikte Tiirkiye’de sosyal medya lizerinden viral pazarlama sektoriiniin goriiniir
olmaya bagladig1 ve bu yondeki ¢aligmalarin profesyonel ajanslar tarafindan yiiriitildiigi donem

2010’1u yillarin ortalarina rastlamaktadir (Meri¢ ve Erden, 2019, s. 51).

Caligsmada 6rneklem olarak belirlenen ajanslardan kurulusu en eskiye dayanan ajans Tur-
key Video Network Ajansi’dir. Ajansin Kurucu Ortagi Jaki Baruh, bu alanda galisma fikrinin
2012 yilinda ortaya ¢iktigini ve reklamcilik alaninin dijitale kaymaya baglamasiyla bu alana dahil
olduklarina dikkat cekmektedir. Kurulugs doneminde bu alanin hemen hemen hi¢ bilinmedigine
vurgu yapan Baruh, etkileyici pazarlama ajanslarinin ortaya ¢ikmasiyla ilgili durumu soyle ifade

etmektedir:
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" Biz bu ajans kuruculari olarak ilk Sokak Roportajlart adli Youtube kanalini ortaya
¢tkardik. Tamamen bize ait olan Sokak Roportajlari, kendi kendini devam ettiremeyince Tiirki-
ye'deki konsept ajanslarda piyasa analizi yaptik ve bu alanda eksik olundugunu gérdiik. Sekiz
yil once hemen hemen ¢ok az bilinen bir trenddi, hatta ve hatta sunu itiraf edebilirim mesela ben
burada, ben bu isi yapmayt planladigimda bunun genel isminin etkileyici pazarlama oldugunu
dahi bilmiyordum. Yaklasik 3-4 ay sonra béyle bir tabirin boyle bir genel yapinin oldugunun far-
kina vardim. Hatta bir yatirimci karsisina gitmistim, iste o zamanlar bir platformumuz var, onu
da soyliiyoruz, yatirimcrya anlatiyoruz, (2012 den bahsediliyor) yatirumct da Amerika’da olan bir
yvatirimet, Tiirk mengeili bir yatirimcy, iste Tiirkiye 'de bir yatirimlar yapiyor, anlatiyoruz, onun
bile farkinda olmadigi bir mecra burasi, hatta yatirnmct sunu dedi, yok, béyle bir yatirima ihtiyag
yvok dedi, boyle garipsenen bir seydi. Etkileyici pazarlamayla birlikte is daha garip bir hal ald:,
simdi medyay: biz yonetiyoruz” (J.Baruh goriismesi, 16.03.2020)

Bubble Project Pazarlama Ajansi’nin kurulusu da yakin bir tarihe dayanmaktadir. Ajansin
Dijital Proje Yoneticisi Kiibra Sefkatli’nin verdigi bilgiye gore isletme 2018 yilinda kurulmus,
ancak operasyonel anlamda hizmet vermeye baglamasi 2019 yilinda gergeklesmistir. Kendile-
rini “yeni jenerasyon bir medya firmas:” olarak tanimlayan Sefkatli, etkileyicilerle markalar
bulusturduklarina dikkat ¢ekerek ayni zamanda kullanilan igeriklerin daha etkili hale gelmesini
saglayici stratejiler gelistirdiklerini vurgulamaktadir. Sektoriin ¢ok hizla sahiplenildigine dikkat
ceken Sefkatli, bir y1l i¢inde etkileyici pazarlama ajans sayisinin bes katina kadar ¢iktigini ifade
etmektedir. Goriildigii tizere, Tiirkiye’de dogrudan ve yalnizca etkileyici pazarlama alaninda hiz-
met veren ajanslar 2018 yilindan itibaren hizmet vermeye baslamig ve alana 6zgii hizmet anlayisi

gelistirilmistir.

Sosyal medya aglar1 arasinda gilinlimiizde ¢ogunlukla Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube ve LinkedIn gibi platformlar takip edilmektedir. Bu platformlardan en eskisi arkadas
ortaminin gelistirilmesine yonelik 2004 yilinda kurulan Facebook iken, Youtube 2005 yilinda
kurularak onu takip etmektedir. Twitter 2006 ve Instagram ise 2012 yilinda hizmet vermeye
baslamistir. Bu platformlarin hemen hepsi etkileyici pazarlama alaninda kullanilmakla birlikte ilk
siralarin son donemlerde yiiksek takipgi siralamasinda onlerde yer alan YouTube ve Instagram’da
oldugu gozlenmektedir. (Cagil, 2018, s. 32) Dort yil igcinde kullandiklari medya araglarinda sii-
rekli degisiklikler oldugunu vurgulayan Socialand Kurucu Ortagi Burcu Dogan Kofoglu, bugiin
YouTube ve Instagram’in 6n planda oldugunu ve etkileyici pazarlama ¢alismalarinda markalarin

son dénemde bu mecralarda igerik {ireten etkileyicilere yoneldigini belirtmistir.

“Twitter in onemi artik yitirildi gibi, Facebook’a da reklam ¢alismalart ¢ok nadir ge-

liyor. Mesela bugiin bir kampanya gériismesi yaptik, moda fenomenleri ile alakali, Facebook
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tizerinden de moda fenomenleri talep edilmisti. Ama bugiin en ¢ok talep edilen mecra Instagram
tarafinda. Etkilesim ¢ok yiiksek, geri doniis ¢ok iyi. YouTube tarafinda da eger biitcesi bir tik daha
yukaridaysa marka YouTube v da tercih ediyor. Instagram tarafindan iiretilen igeriklerin belli
bir omrii var, YouTube tarafinda iiretilen iceriklerin 6mrii yok, Instagram’da ii¢-bes giinde artik
o icerik eskiyor, biz de zaten diyoruz ki bizim iireticilerimize 7 giin sonra istedigin gibi kaldirabi-
lirsin hesabu, 7 giin i¢inde tutup 7 giin sonra bize raporlarini veriyor, raporlarini verdikten sonra
isterlerse kaldirabiliyorlar, onlara birakiyoruz. Ama YouTube’a gectiginizde YouTube da kaldur-
ma gibi bir sey yok ¢iinkii bir arama motoru gibi ¢alistyor, siz herhangi bir konuyla alakali bir sey
aradigimizda YouTube da bir videoya denk geliyorsunuz, o videoyu izliyorsunuz, eger bizim de bir

calismamiz varsa o ¢alismayla muhatap oluyorsunuz.” ((B.Kofoglu goriismesi, 17.03.2020)

Instagram’in bu alanda en ¢ok kullanilan platform olmasinin ve markalarin instagram’a
en ¢ok kozmetik, moda ve saglik sektdriiniin reklam vermelerinin nedenlerini Muse Istanbul Et-

kileyici Is Ortag1 Biisra Tiireyyen ise soyle ifade etmektedir:

“Hem igerik hazirlamasi daha az maliyetli reklam veren i¢in hem ¢ok kullanilan bir sos-
yal platformdur Instagram. Cok ¢abuk tiiketilen ve cok fazla icerik tiiketilebilen bir mecra. Ati-
yorum YouTube’da giinde ii¢ video izliyorsak Instagram’a bir girisimizde belki 30 tane gorsele
gidiyoruz. Instagram’da hakikaten ¢ok daha fazla hesap veya persona etkileyici bulma sansiniz
diger mecralara gére daha yiiksek. Instagram’t da en ¢ok kadinlar kullaniyor. Markalar bakiyor
ki kadin kullanict orani daha yiiksek, kadinlarin ilgisini ¢ekecek kategorilerde reklam veriyorlar.

Biz de veri tabanimizi buna gore olusturuyoruz.” (B.Tlireyyen goriismesi, 16.03.2020).

Giglii bir etkileyici pazarlama ¢aligmasi yapilabilmesi i¢in en 6nemli kosulun etkile-
yicilere giivenmekten gectigi belirtilmektedir. Ajanslar etkileyicilere dijital pazarlama iletigimi
calismalarinda 6nce giivenin daha sonra da etkileyicinin yaraticiligiin 6n plana ¢iktigini vurgu-
lamaktadir. Hypers Yaratic1 Yonetmeni Mutlu Caglar Kale yaraticilik ve etkileyici arasindaki bagi

sOyle anlatmaktadir:

“Ciinkii etkileyiciler kendi takip¢ilerini bizden de markadan da daha iyi biliyorlar, daha
iyi tanwyorlar. Evet, markamn kriteri olacak, dl¢iiler dahilinde hareket edecekler ama burada bir
miktar yumusamalari, onlart serbest birakmalart ¢ok onemli. Kreatif bir is anca bu sartlar sag-

lamirsa ortaya ¢ikar” (M.Kale ile goriisme, 12.03.2020).
Ikinci olarak markanin ya da sirketin kafasinda ne yapmak istedigiyle ilgili net bir bakis

acismin olmas1 gerekmektedir. ILS Vision Pazarlama Y dneticisi Anil Taghan marka ve etkileyici

arasinda ajans olmay1 su sekilde anlatmaktadir:
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“Markanin ne yapmak istedigini net olarak bilmesi ve anlatmasi lazim éncelikle. Ama
tabii her zaman net olarak anlatamiyor Burada etkileyiciye ihtiyag duyuyoruz ¢iinkii etkileyici
hem kendi takip¢i kitlesini ¢ok iyi taniyor hem de markanmn dilinden bazen bizden daha iyi anli-
yor. Belki de gelecekte etkileyici ve marka arasinda hi¢hir baglanti kalmayacak, biz ajanslar da
dahil. Bizim de dikkat ettigimiz detaylar var. Reklam ¢alismasindaki marka abartili bir sekilde
gosterilerek tiiketiciye aktariimamalid. Bu abarti tiiketiciyi iter ve etkilesimi diigiiriir. (A.Tashan
ile gorlisme, 13.03.2020)

Geleneksel pazarlamada reklama ayrilan biitcenin oldukga yiiksek oldugu herkes tarafin-
dan bilinmektedir. Durum bdyle olunca sirketler geleneksel medya reklamlarina alternatif ama
en az geleneksel medya reklamlar kadar etkili yeni yollar aramiglardir. Bu yeni yollar aranirken
bazi iletisimciler “’dijitalin bir alternatif oldugunu, pahaliligin gegince tekrar geleneksele gecile-
cegini” belirtmistir (Young, 2017, s.14). Likepublic Reklam Ajansi Kurucusu Serdar Ekrem Sirin

dijital reklamciligin gelecegi ve marka-etkileyici arasindaki devamliligi sdyle agiklamistir:

“Dijital déniistimiin de yerlesmeye baslaywp etkileyici pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla
markalar ve sirketler i¢in ekonomik anlamda da yeni bir donem baslanugtir. Geleneksel reklam-
lara ayrilan biit¢enin neredeyse onda biri kadar olan biit¢elerle tiiketicinin daha etkin oldugu bir
reklamcilik modeli markalarin da bu durumu ¢abuk benimsemesini saglamistir. Reklamciligin
aldigi sekle bakilirsa markalarin geleneksele donme gibi bir niyeti yok. Dijital, Daha ucuza daha
fazla etki aldiklart bir mecra oldugu igin markalar asla vazge¢mez, aksine reklam anlayist giin
gectikge dijitale evrilir. O yiizden dijital reklamciligin ve etkileyici pazarlamanin onii ¢ok agik.”
(E.Sirin ile goriisme, 16.03.2020).

Bununla birlikte Creator Station Proje Miidiirii Hatice Tung ise Tiirk tiiketicisinin satin

alma davranigimin etkileyicilerle yiiriidiigiinii ifade etmektedir:

“Artik her seyi internetten, birilerinden gorerek satin aliyoruz. Ozellikle de Tiirk tiiketi-
cisi etkileyicilerden ¢ok fazla etkileniyor. Sadece bir etkileyiciye bile reklam verdigimizde o mar-
kaya geri doniislerin ¢ok yogun oldugunu gordiigiimiiz ¢calismalar oldu. Etkileyiciler i¢cimizden
birileri oldugu igin tinliilere gore daha samimi bulunuyor. Tiiketici sanki etkileyici degil de kom-
susu ya da arkadasi satin almus gibi gordiigii icin de gordiigii an satin alma davranisina gegiyor”™’
(H.Tung ile goriisme, 15.03.2020).

Sistemin Tiirkiye’de heniiz yeni bagladig1 izerinde hemfikir olan yoneticiler teknolojinin

geligsmesine paralel olarak etkileyici pazarlama ¢alismalarinin ivime kazanacagin ifade etmisler-

dir. Sirin ve Baruh, kullanicilarin igerik olusturdugu bu sisteme vurgu yaparak bu yoniin daha da
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artarak gelisecegi kanisindadirlar. Bununla birlikte markali video icerek pazarlamasinin artacagi
distiniilmektedir. “Bugiin TV hala gii¢lii, hald etki degerleri yiiksek. Ama televizyon yerini ger¢ek
anlamda online videoya birakacak. Birakmak zorunda, ¢iinkii biitiin televizyonlar artik Smart TV
oldu.” (J. Baruh ile goriisme, 16.03.2020).

Markalarin yakin bir gelecekte tanitimlarinin neredeyse tamaminin tiiketiciler iizerinden
yapilacagi tahmin edilmektedir. Tiiketicilerin bu iletisim ve pazarlama diinyasinin bir pargasi ol-
mast markalara, onlarin bakis agilarini dogru okuyabilmek ve anlik ona uygun hareket edebilmek
firsatin1 taniyacaktir. Etkileyici pazarlama ajanslar1 da bu markalarin, tiiketicilerin ve etkileyi-
cilerin arasindaki koprii olarak, kampanyanin, tanitimin, reklamin en profesyonel sekilde ger-
ceklestirilmesini saglayip, tiiketiciyi satin alma davranisina gegiren en 6nemli kuvvetlerden biri

olmaktadir.

“Bu ¢alismaya markalarin ayiwacak zamani yok. O nedenle organize ve hizli olmak ge-
rekmektedir. Siirekli zaman ayirmak gerekiyor, bunlarin hepsi efor. Sosyal medya ajanslart da
insan giicii tizerine kurulu sektorler. Simdi bir ajans, birden ¢ok markayla ¢alismaya basladig
zaman ister istemez insan giicti odakli olduklari i¢in yaraticiigimi kaybediyor, organize olma
kapasiteleri de diisiiyor. Dolayisiyla bunlar zor isler demeye ¢alisiyorum. Gelecekte etkileyici
pazarlama ajanslart da giderek daha bir medya satin alma ayaklarin gii¢lendivecekler. Ciinkii
bu is boyle TV de bir reklam filmi ¢ekelim bazinda kalmayacaktir, bir reklam satin alma isleyisi
cevresinde donecektir.’ (A.Tashan ile goriisme, 13.03.2020).

Buna gore ifade etmek gerekirse gelecekte takipgi sayisi ile sinirli olmaksizin tiiketicile-
rin de reklamin i¢ine dahil olacaklari ve onlarin {irettiklerinin yine tiiketiciler tarafindan degerlen-
dirilmesiyle markalarin pazarlama stratejisi olusturacaklar1 varsayilmaktadir. Bu anlamda hemen
her sosyal medya kullanicisi bir etkileyici olabilecektir. Ayrica video paylagimlarinin artacagi ve
sistemin bu yone dogru gelisecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak etkileyicilesme akimi hizlt
bir sekilde yayilip etkinligini arttirmaya devam ederken, son donemlerde sahneye “Sanal Etkile-
yicilesme” adi verilen yeni yildizlar ¢ikmistir. Sosyal medya hesaplarini gercek etkileyiciler gibi
kullanan bilgisayar iiriinii bu yildizlarmn takipgi kitlesini hizla arttirdigi kaydedilmektedir. Hatta
bazilarmin marka reklamlar1 yaparak birer ‘etkileyici’ oldugu kaydedilmistir. Ornegin bir ‘fas-
hionista’ profili sergileyen Lil Miquela’nin Instagram’ aktif bir sekilde kullandig1 ve toplumsal
olaylar da dahil hemen hemen her konuda paylasimlarda bulundugu ifade edilmistir. Profil bilgi-
lerine gore su an Los Angeles’ta yasayan Miquela ilk paylasimini 2016 yilinda yapmistir ve su an

1.9 milyon civarinda takipgisi bulunmaktadir (Eker ve Bayindir, 2018, s. 22).

Kisaca ifade etmek gerekirse gelecekte takipgi sayist ile sinirli olmaksizin tiiketicilerin
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sistemin i¢ine dahil olacaklar1 ve onlarin iirettiklerinin yine tiiketiciler tarafindan degerlendiril-
mesiyle markalarin pazarlama stratejisi olusturacaklar1 varsayilmaktadir. Bu anlamda hemen her
sosyal medya kullanicist bir etkileyici (influencer) 6zelligi tasiyacak nitelige sahip olabilecektir.
Ayrica video paylasimlarinin artacagi ve sistemin bu yonde evrilecegi varsayilmaktadir (Ryan,
2016: 27-28).

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligmada geleneksel pazarlama kategorisi iginde yer alan agizdan agiza pazarlama-
nin giinlimiizdeki sekli olan viral pazarlamanin bir versiyonu olarak etkileyici pazarlama sistemi
ve bu sistemin tiiketici iizerindeki etkileri literatiir taramas1 ve Tiirkiye’deki etkileyici pazarlama
ajanslarindaki temsilcilerle yapilan derinlemesine miilakat bulgularina gore degerlendirilmistir.
Etkilesimli pazarlama sisteminin Tiirkiye’deki uygulamalarinin 2010’Iu yillarin ortalarina denk
geldigi goriilmektedir. Sistemin hizli bir sekilde yayginlasmaya basladigi ve buna paralel olarak
yalnizca bu yonde hizmet vermek amaciyla alana 6zgii yeni bir ajans yapisinin olustugu goézlen-

mektedir.

Az sayida olmasina karsin profesyonel anlamda hizmet veren bu ajanslarin yoneticileriy-
le yapilan derinlemesine miilakatlardan elde edilen bulgulara gore su degerlendirmeleri yapmak
miimkiindiir: Etkileyici Pazarlama uygulamalarinin temeli etkileyicilerin takipgileriyle dogal ola-
rak olusturduklar1 bir ortamda tirinlerin tanitilmasina dayanmaktadir. Bununla birlikte tiiketicile-
rin lirlin ve etkileyicilerle ilgili yorum yapmalari sonucu igerik olusturulmasina katki sagladiklar
varsayilmaktadir. Yani takip¢i ayni zamanda igerik olusturucu gorevini de yerine getirmektedir.
Kendisini sistemin i¢inde konumlandiran tiiketicinin sistemi benimsemesi daha kolay gercekles-
mektedir. Etkileyici pazarlama ajanslar1 bu noktada igeriklerin olduk¢a samimi, igten ve giiven
iliskisi kurabilecek yapida olmasi, etkileyici tarafindan {iriin tanitiminin abartilmamasi, etkileyi-
cinin yaraticiligmin teknik destekle tiiketiciye sunulmasinda yardimci olma ve denge kurmada

o6nemli bir role sahiptir.

Tiirkiye’de etkileyici pazarlama uygulamalar1 agirlikli olarak Instagram ve YouTube
platformlart {izerinden gerceklestirilmektedir. Instagram’in daha etkilesimli bir platform olma-
st ve hizli kullanimi nedeniyle tercih edildigi goriilmektedir. Etkileyici pazarlama uygulamalari
geleneksel reklam calismalarina oranla oldukca ucuz bir teknik olarak ortaya ¢ikmustir. Ornegin
geleneksel mecralardan televizyonda bir reklamin hem dogrudan reklam olarak izlenme isteminin
diisiik olmasi, hem de pahali bir uygulama olmas: etkileyici pazarlama uygulamalarinin 6n plana
cikmasinda yonlendirici bir giice sahiptir. Ayrica bu uygulamalarin etkilesimli bir yoniiniin olmasi

bu alanin gelecekte cok daha fazla kullanilacagina igaret olarak kabul edilebilmektedir. Tiiketici-
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ler satin alma davranigina gegerken geleneksel reklamdan etkilendigi giinler geride kalmis, dijital
reklam hizla ivme kazanmistir. Sistemin Tiirkiye’de heniiz profesyonel pazarlama 3.0 sistemi

bakis agisiyla yeni kuruldugu diisiiniildigiinde gelecekte daha hizli gelisecegi dngoriiliilebilir.

Bu noktada tiiketicilerin igerik olusturma 6zelliginin geliserek herkesin bir icerik tireticisi
(tliretici-prosumer) pozisyonunda hareket edebilecegi ve markalarin da bu 6zelligi iyi degerlen-
dirmesi gerektigi sdylenebilir. Tiirkiye’de heniiz birkag yillik bir gegmise sahip olsa da etkileyici
pazarlama uygulamalarmin yapay zeka teknolojilerinde meydana gelecek gelismelere bagli ola-
rak bu gelismelerden etkilenecegi, gelecek yillarda da belki kavramsal degisimlerin olabilecegi

ancak onemli bir pazarlama araci giiciinii koruyabilecegini sdylemek yerinde olacaktir.

Dijital etkileyici glivenilirligi ve dijital etkileyici — marka uyumu arasinda bir iliski olup
olmadig1 soruldugunda; ajans-etkileyici-tiiketici arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Boy-
lece, dijital etkileyici ve marka arasindaki uyum arttikca, tiiketicinin dijital etkileyene yonelik

duydugu giivenin de arttig1 yorumu yapilabilir.

Ayrica arastirma sonucunda elde edilen verilerin, bu alanda daha 6nce yapilan bilim-
sel calismalarin verilerini destekler nitelikte oldugu gézlenmistir. Buna gore Sokolava ve Kefi
(2019)’nin Instagram ve Youtube etkileyicilerinin satin alma davraniglarina olan etkilerini 61-
ctiikleri aragtirma bulgularinda etkileyici glivenirligi ve takipci-etkileyici arasindaki iletigimin
tilketicilerin satin alma davraniglarina pozitif yonde etki ettigi tespit edilmistir. Ayn1 aragtirma
verilerine gore, satin alma davranislart agisindan kendilerini dijital etkileyenler ile uyumlu ve
benzer goren takipgilerin onlardan etkilenme orani, kendilerini uyumlu ve benzer gérmeyenlere
gore daha fazla bulunmustur. Lee ve Watkins (2015) ise ¢aligsmalarinda, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda dijital etkileyicilerden adeta bir kanaat 6nderi gibi etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu
etkilenmenin altinda yatan sirrin ise tiiketicilerin dijital etkileyenlerle olan pozitif uyumuna ve
dijital etkileyen-marka arasindaki pozitif uyuma bagli oldugunu ifade etmislerdir. Martin ve Bush
(2000) aragtirmalarinda, geng tiiketici grubunun satin alma kararlarinda kendine rol model olarak
kabul ettikleri bireyler tarafindan kolayca etki altina alinabildiklerini ifade ederken; McCormick
(2016) arastirmasinda, dijital tliketicilerin nihai satin alma kararlarinda marka ile uyumlu gérme-
dikleri taninmig bireylerden etkilenme oranlariin diisiik oldugunu tespit etmistir. Bu aragtirma-
nin bir diger dikkat ¢eken sonucu ise marka ile diiriist bir sekilde bag kurabilen taninmig birey-
lerin dijital tiiketicilerinin géziinde etki oranlarinin arttigidir. Breves, Liebers ve Kunze (2019)
calismalarinda, dijital etkileyenlerin tiiketicilerin satin alma davranislarina etki edebilmeleri ve
tiiketicilerle samimi bir bag kurarak giivenlerini kazanabilmeleri i¢in kendi ilgi alanlar1 ile benzer
alanlarda faaliyet gosteren veya kendi uzmanlik alanlar ile uyumlu markalar ile ¢caligmalar1 ge-

rektigini belirtmislerdir.
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Sonug olarak etkileyici pazarlama uygulamalarinda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
“etkileyici pazarlama” kavrami 6dnemli bir yere sahip goriilmektedir. Tiirkiye’deki markalarin et-
kileyicilerden dijital pazarlama iletisimi ¢caligmalarinda yararlanma nedenleri arasinda oncelikle
tilketim edimlerinin dijitale kaymasi, e-ticarete olan yogun ilgi, sosyal medyada Tiirk tiiketicisi-
nin aktif olarak yer almasi vb. sayilabilmektedir. Markalarin “etkileyici pazarlamanin” giiciine
bagl olarak taleplerindeki artis, Tiirkiye 6zelinde “etkileyicilerle” daha profesyonel bir ¢alisma
ekibi ile markaya dogru, samimi, yaratici ve gii¢lii tasarim/ video hizmetleri sunabilen “etkileyici
pazarlama ajanslarmin” artmasina yol agmistir. S6z konusu ajanslar Tiirkiye’deki dijital pazarla-
ma iletisimi ¢aligmalarinda “etkileyici pazarlama” kullanan markalarin hem dogru bir strateji ile
tiiketicisi ile iletisim kurmasinda hem de “etkileyicilerin” tiiketicilerle giiven lizerine kurulu ve
yaraticiliklarini ortaya koyabilecekleri siirece tiiketicinin de dahil edildigi bir platform kurulma-
sinda dengeleyici bir rol iistlenmis olmaktadirlar. Bu baglamda oniimiizdeki yillarda etkileyici
pazarlama ajanslarinin hem markalar hem de “etkileyiciler” a¢isindan 6neminin daha da artacagi
ongoriilmektedir. Markalarin yaptiklar1 dijital pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda uyguladiklar
“etkileyici pazarlama” ¢aligmalari ise tiim kampanyanin ayni kalitede ve biitlinsel bir etki yarat-

masinda etkileyici pazarlama ajanslarina duyduklari ihtiyact artiracaktir,
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