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0z

Etkileyici kavraminin, son donemlerde marka iletisim strecinde etkin bir iletisim
unsuru olarak dikkat cekmeye bagladigi sdylenebilir. Etkileyici, sosyal medya icerisinde
dogdan bir kavram olarak diger insanlar izerinde davranislarini, disiince ve tutumlarini
etkileyen belirli konularda yonlendiren bilgi veren kisiler olarak nitelendirilmektedir. Bu
noktada, etkileyicilerin, sosyal medya takipci kitlesi tarafindan oldukga gliven duyulan
ayni zamanda arkadas olarak goriilen bireyler konumunda olduklarini sdylemek
mimkin olabilmektedir. Markalar, kitlelere daha etkin bir sekilde hitap edebilmek i¢in
rtin tanitimi, reklam gibi iletisim ¢calismalarinda etkileyiciler ile is birligi yapmaktadir.
Bu kapsamda yapilan is birligi calismalarinin, marka bilinirligi ve triin satisina etkisi
oldugu gorilmektedir.

Bu calismanin genel amaci, marka iletisim slrecinde etkileyici- marka is birliginin
betimlenerek marka etkilesimi cercevesinde degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme
kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden biri olan 6rnek olay incelemesi yapilmistir.
Bu dogrultuda Inflow Awards 2018 (Influencer of the World) platformu tarafindan En
lyi Influencer & Marka Is birligi 2018 kategorisinde Duygu Ozaslan X Bobbi Brown
isimli kampanya 6rnek olay olarak degerlendirilmistir. S6z konusu kampanya ve
makyaj Markast ile yaptigi is birligi sonucu édiil alan Duygu Ozaslan’in resmi instagram
hesabindaki paylasimlarina yonelik Ocak 2019 — Haziran 2019 tarihleri arasinda marka
etkilesimi cercevesinde inceleme gerceklestirilmistir.

ABSTRACT

It can be said that the concept of impressive has recently started to attract attention
as an effective communication element in the brand communication process. As an
impressive, social media-born concept, it is defined as people who provide information
that directs their behavior, thoughts and attitudes on certain topics that affect their
attitudes. At this point, it is possible to say that the influencers are individuals who are
highly trusted by the social media audience and are also seen as friends. Brands coo-
perate with influencers in communication activities such as product promotion and
advertisement in order to address audiences more effectively. It is seen that the colla-
boration efforts in this context have an impact on brand awareness and product sales.

The overall aim of this study is to describe the impressive brand collaboration in the
brand communication process and to evaluate it within the framework of brand en-
gagement. As part of this assessment, a case study was conducted, which is one of
the qualitative research methods. Accordingly, the campaign named Duygu Ozaslan X
Bobbi Brown in the category of Best Influencer & Brand Cooperation 2018 was evalua-
ted by the Inflow Awards 2018 (Influencer of the World) platform. As part of the brand
interaction, between January and June 2019, Duygu Ozaslan, who received an award
as a result of his collaboration with the campaign and make-up Brand, shared his offi-
cial Instagram account.



Giris

Cagimizin getirisi olan sosyal medya ile birlikte hayatimiza giren “influencer”
kavrami ¢aligma kapsaminda Tiirkge karsiligi olan “etkileyici” terimi kullanilmigtir. Literatiir
taramasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda influencer’m “fenomen, niifuzlu, kanaat
onderi” seklinde de kullanildig1 gorilmektedir. Etkileyiciler, genis takipgi kitlesine sahip
olan, takipgilerini {irlin satin almaya yonelik motivasyon giicli bulunan, igerik iirettigi alanda
ornegin, moda, giizellik, gezi, yemek gibi konularda bilgisi bulunan tiiketiciler i¢in glivenilir

bilgi verici kisi olarak atfedilen bireylerdir (Aktas ve Sener, 2019: 405).

Sosyal medyanm igerisinde dogan etkileyici pazarlama, pazarlama alaninda yeni bir
tiirlin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Etkileyici pazarlama, markalara bir¢ok kitleye hitap etme
ve ulasabilme imkéni sunmaktadir. Bu iletisim imkanmi da etkileyiciler tarafindan
yapilmaktadir (Coskun, 2018: 60). Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler
araciligiyla sosyal medya etkileyicileri, markalar1 ve marka bilinirligini elde etmek amaciyla
belirli markalar1 tanitan igerikler olusturmaktadirlar. (Glucksman, 2017: 78). Geleneksel
reklam kampanyalarinda marka triin tamitimmin her noktasinda yer alirken, etkileyici
pazarlama da ise igerik yaratimi tamamen etkileyiciye birakilmakta ve dolayisiyla kendi
icerisinde dogal bir akista tanitim yapilmak {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermektedir.
Dolayisiyla var olan kitlesini de markaya yonlendirmektedir. Marka ve etkileyici is birlikleri
ile etkileyici pazarlama elde edilen verile dogrultusunda daha da ivme kazanacagi on

goriilmiis bir alan olarak goriilmektedir.

ETKILEYiCi KAVRAMI VE iLETiSiMi

Sosyal medyanin bir getirisi olarak hayatimiza giren Influencer’in kelime anlami
Tiirkceye “Etkileyici” olarak cevrilmistir (Dictionary.Cambridge, 2019). Ilgili literatiir ve
profesyonel yasamda influencer ya da etkileyici olarak anildigini s6ylemek miimkiindiir.
Ancak, Tiirkiye Bilisim Dernegi, Tiirk Dil Kurumu (TDK), istanbul Gelisim Universitesi ve
Istanbul Okan Universitesi is birligiyle diizenlenen galistayda sosyal medya ortamlarina
iliskin terimlerin bazilarinin Tiirkge karsiliklarina yonelik oneriler olusturulmustur. Influencer
ya da etkileyici olarak ifade edilen kavram i¢in de deneyimleyici Onerisinde bulunulmustur
(Webrazzi, 2019). Bu noktada etki kavrami lizerinde durmak gerekir ise, Brown & Hayes’e
(2008: 49) gore etki, olay ve olaylarmn akig yoniinii farkli bir yone dogru degistirme olarak

ifade edilmektedir. Dolayisiyla etki diger insanlarm bir konu karsisindaki tutumlarini,
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yaklagimlarini etkilemeye yonelik bir hareket olabilmektedir. Bu kapsamda Business
Dictionary’e (2019) gore “etkileyiciler yetkileri, bilgileri, statiileri veya iligkileri nedeniyle
diger insanlarin {iriin satin alma giiciinii etkileyeme sahip bireylerdir.” Brown ve Hayes’e
(2008: 50) gore etkileyici “miisteriyi 6nemli dlglide sekillendiren ancak buna karst sorumlu

olabilecek ti¢iincii bir taraf” olarak tanimlamaktadir.

Kathrin Deter (2019) etkileyenler dijital olarak {inliiler olarak kendilerini iinli
pazarlamasindan ayristirmaktadirlar. Sohretleri ve kdkenleri ¢evrimici varliklart ile iligkili
olmaktadir. Kisilikleri ve tarzlar1 ile zaman icerisinde hedef kitle/topluluklar ile ulagilabilir ve
giivenilir baglantilar kurmaktadirlar. Kelime anlami olarak bazen markanm savunucusu olma
ile karistirilabilmektedir. Ancak ayni anlami tagimamaktadirlar (Biaudet, 2017: 12). Bu
dogrultuda, sosyal medyada tiretmis olduklar1 igerikler ile insanlarm bir {irlinii satin alma
durumunda kilit rolii oynayan ve ayn1 zamanda onlar1 yonlendirici, iriin hakkinda bilgi verici
birey konumuna geldikleri sdylenebilmektedir (Bor ve Erten, 2019: 16). Dolayisiyla
etkileyiciler, popiilerlikleri ile takipgilerinin goriis ve davranislarmi da etkileme yetenegiyle
tanimlanmaktadirlar (Jahnke, 2018: 4). Bunun yaninda etkileyiciler sosyal etki sahibi olan
kigiler olarak da ifade edilebilmektedir (Li, vd., 2014: 123). Sosyal medya etkileyicileri
tiiketicilerin satin alma kararlarinin her asamasinda kayda deger rol oynamaktadirlar.
Tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerini algilamasina dayali olarak bir¢ok sayida etkileyici;

icerik, uzmanlik, sosyal kimlik ve giiven etkilesimi isimli bes temel faktor ile satin alma

kararlarinda etkili olabilmektedirler (Gashi, 2017: 68).

Etkileyiciler, bu durumda istikrarli bir sekilde igerik yaratmasi onu takip edenler
arasinda bir iliski kurulmasini noktasinda etkili bir iletisim unsuru olarak dikkat ¢ekmektedir.
Dolayisiyla erigebilir olma olasiliklarindan kaynakli insanlarin goziinde daha yakin ve
giivenilir bir birey konumuna gelmektedirler (Messiaen, 2017: 4). Bahadir Misir’in (Kisisel
Iletisim, 22.03.2018) degerlendirmesine gore etkileyiciler “bir mottosu olan kisiler” olarak
ifade edilmekte ve kendi olusturduklari ¢izgilerin disina ¢ikmayanlar seklinde
nitelendirilmektedirler. Bu baglamda onlar1 bu ¢izgide takip eden takipgilerini hayal
kirikligina ugratmak istememektedirler (Mert, 2018: 1313). Etkileyiciler siirekli olarak igerik
olusturarak ve takipgileriyle bir iligki kurarak, daha fazla erisilebilir olarak algilanabilmekte
ve takipgilerin giivenini kazanabilmektedir Messiaen, 2017: 4). Dijital kanaat 6nderi olarak da
ifade edilebilen etkileyiciler belirli {iriin kategorileri hakkinda detayli bilgiye sahip olan,
deneyimleri bulunan ve bunlar1 da takipgcilerine aktarabilen, onlarin fikirleri, tutum ve
davranislarina etki edebilen giice sahip kisiler olarak ifade edilmektedirler (Veissi, 2017: 10).
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Sosyal medya etkileyicileri, ilk olarak reklam alaninda, Gzellikle geng pazarlarda
vizilt1 olusturmak ve isletmelerdeki sosyal medya kapsamini daha da genisletmek igin
arastirilan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lim vd., 2017: 20). 2019 Influencer
Marketing Global Survey Consumers’mn verilerine gore, tiiketicilerin en popiilaritesi yiiksek
etkileyici tiirli, %47 ile eglence, %43 ile giizellik ve bakim, %43 inliileri, miizisyen,
begendikleri aktorleri, %39 ile moda etkileyicilerini takip etmekte ve veriler gorsel olarak

Sekil 1’de yer almaktadir (Rakuten-Marketing, 2019).

5999

Sekil 1: Influencer Marketing Global Survey Consumers (Tiiketicilerin Takip Ettigi Etkileyiciler)

Matthews’un (2013) “The Definite Guide to Influencer Targeting” isimli makalesine
gore, yinelemek gerekir ise tiiketici konumunda olan insanlar, markalarin aksine tigiincii bir
tarafin (Instagram ve blog kullanicilar1) Onerilerine 6nem vermektedirler. Bu baglamda
etkileyici, marka ile tiiketici arasinda iligkiyi olusturan bir arkadas statiisiine getirtilmistir.
Markalarin iirtinleri ve hizmetiyle ilgili yasadiklar1 deneyimleri sosyal medya platformlarinda
paylasmasi, takipgilerinin de markaya karsi yonlendirmesini saglamakta ve markanin web
sitesinde de hareketlenmeler olabilmektedir. Bu baglamda insanlarin siirekli ayn1 markaya ve

iirlinlere maruz birakilmasi dogal olarak satin almalarmni saglamaktadir.

Etkileyici pazarlama, licretli olan medyanin ne kadar iyi koordine edildigine bagl
olarak hem sahip olunabilen hem de ddenebilen bir iletisim faaliyetidir denilebilir (Biaudet,

2017: 13).
MARKA ETKILESiIMi VE “INFLUENCER”LAR

Marka etkilesimi kavrami uzun yillardir literatiirde ve profesyonel yasamda var olan
konulardan birisidir. Ozellikle sosyal medya ortamlarmin kullanim pratiklerinin de artmast ile
birlikte bu ortama evrilmistir denilebilir. Sosyal medya ortamlarinda marka iletisim siirecinde
onemli ve etkin bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En yalin haliyle, marka etkilesimi bir
tilketicinin “belirli marka etkilesimlerine biligsel, duygusal ve davranigsal yatirim” diizeyi
olarak tanimlanmaktadir (Hollebeek ve Chen, 2014: 62). Kurumlar giderek artan bir sekilde

markalariyla miisteri katilimi1 ve etkilesimi arama cabasmdadirlar. Ancak marka etkilesimi,
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miisteri marka katilimi1 kavramlarina yonelik bilimsel arastirmalarin yakin ge¢miste ivme

kazandigin1 sdylemek miimkiindiir (Hollebeek, 2011a: 555).

Malhotra vd., (2013) tarafindan gergeklestirilen “Facebook’ta nasil marka etkilesimi
yaratilir” isimli ¢aligmada, 98 kiiresel marka ve 1000 den fazla duvar yazisi incelenmistir.
Elde edilen bulgular 15181nda marka yoneticilerinin bir gonderinin aldig1 “begeni” sayisini

artirabilmesinin sekiz yolu belirlenmistir. Bunlar asagidaki basliklarda yer almaktadir.

Fotograflarla kendinizi ifade edin: Her resim bir hikdye anlatir. Bir fotograf
kisiseldir ve hizli, kolay bir sekilde iletisim kurabilir. Ayrica metne ek olarak bir fotograf

cekmek ve eklemek i¢in daha fazla diislince ve ¢aba gerektirir.

Siireleri takip edin: Topikal olarak kabul edilen mesajlar, tatillere, festivallere,
onemli etkinliklere vb. Atifta bulunanlardir. Topikal mesajlar, markanm {riinlerinin bir
ipucunu icerebilir veya icermeyebilir. Markanmn triinlerini ifade etseler bile, bu mesajlar

yazili promosyonlardan ziyade daha yakisikli olarak algilanir.

Markanin yiizii olmaktan cekinmeyin: Markay1 ve lriinlerini tanitin. Tiketiciler
markanin duvarimi1 ziyaret ettiklerinde promosyon mesajlar1 beklemektedirler. Bu tiir
mesajlarin da “begeniler” iirettigini gordiik. Tiiketiciler belirledikleri ve onlarla iliski kurmak

istedikleri markalarm duvarlarini ziyaret ediyorlar.

Dogrulamay1 paylasin: Markalar kendilerine ait hikayelerini, basar1 oykiilerini ve
kazanmis olduklar1 ovgiileri duvar yazilar1 araciligi ile paylasmaktadirlar. Bu noktada,
tiikketiciler/markanin takipgileri belirledikleri bir markanm hikayelerini takip etmekte ve
geribildirim sunmaktadirlar. Markanin paylasmis oldugu duvar yazisindaki mesaji, gonderiyi
“begenerek” bir geribildirim vermektedirler. Markanin kazanmis oldugu basarilar ile

kendilerini 6zdeslestirmektedirler denilebilir.

Hayranlan egitin: Markalar 6zellikle kurumsal deger yaratma noktasinda birtakim
icerikler paylagsmaktadirlar. Bu icerikler kimi zaman markaya iligskin bilgiler olurken, kimi
zamanda takipgilerinin bilgilerinin artmasi ve zenginlesmesine yonelik olabilmektedir. Bu
yolla, ¢cok sayida “begeni” toplayabilmektedirler. Bu bilgiler, markanimn tarihi veya sirketin
triinlerini kullanma veya iretme yollar1 hakkinda bilgilendirmeyi igerebilir. Dolayisiyla
takipciler bu igerikleri ‘“begendiklerinde”, kendi kisisel aglar1 icin egitim igerigi

olusturabilmektedirler.
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Markay: insancillastirin: Marka iletisiminin sosyal medyay1 kullanarak 6ne ¢ikmasi
“sosyal” kisimdir. Takipgiler/hayranlar, markay1 yasayan bir nesne olarak diisiinmekte ve
insan duygularini ifade eden mesajlar ilettiginde sevmektedirler. Bu noktada, marka

yoneticileri Facebook'u bir yayim araci yerine kisisel bir iletisim platformu olarak gérmelidir.

Mizah en iyi sosyal ilactir: Komik, takipgilerin eglenmesini saglayan igerikler
takipgiler tarafindan takdir gormektedir denilebilir. Bu noktada markalarin paylastiklari
iceriklerde eglenceli, komik unsurlar barindirmalart takipgileri tarafindan daha c¢ok

begenilmelerine sebep oldugu sdylenebilir.

Passikoff (2013) markalarm geleneksel ve dijital iletisim ortamlarinda, miimkiin ve
hayal edilen tiim temas noktalarinda ve platformlarda her tiirden - konusma, deneyim, reklam
- erigsim saglamasi gerekmektedir. Cogu zaman bu tir bir “katilim”, zaman harcanmasi,
farkindalik veya tweet'ler veya ziyaretleri igermektedir. Bu noktada, markaya katilim -

markayla gergek duygusal etkilesim - nihai hedef olmalidir.

Carper (2018) “Marka etkilesimi” pazarlama literatiirii ve profesyonel yasamda
siklikla ele alinan konular arasindadir. Marka etkilesiminin ¢ogu tanimi, bir marka ile hedef
kitle/takipgi arasindaki etkilesim unsurlar1 tarafindan yonetilen iliskiyi temsil ettigini kabul
etmektedir. Bu noktada, marka iletisim siirecine katilimin tesvik edilmesi, gii¢lii bir marka
bag1 kurulmasi1 6nem tasimaktadir. Rakipler nezdinde giiclii rekabet avantaji, derin miisteri
sadakati ve tekrar satin alma davranis1 saglamada, agizdan agiza pazarlamada daha tutkulu
savunucular elde etme noktasinda marka etkilesimi biiylik onem tasimaktadir. Bu siiregte
marka etkilesiminin farkli diizeyde uygulama 6rnekleri bulunmaktadir. Marka etkilesimine

iliskin baz1 diizeyler asagidaki tabloda belirtilmektedir (Bkz. Tablo 1).

Uygulama ismi Icerik

Igerik Tiiketme Markanin iiretmis oldugu igerikler takipgiler tarafindan sosyal
medya ortamlarinda diizenli olarak okunmakta ve izlenmektedir. Diizenli
ve etkin bir sekilde markanin igeriklerini tiiketmektedirler. Bu noktada

takipgilerin dikkatinin korunmasi 6nemlidir.

Kiigiik Destek Sovlart Yapmak Facebook'ta oldugu gibi veya diger sosyal medya
platformlarinda, bir takipgi/hayranin ve marka arasinda iki yonlii bir iliski
biiyilk Oonem tagimaktadir. Dolayisiyla, takipgilerin gonderilere begeni,
yorum gibi geri doniislerini saglama noktasinda dikkat cekici sovlar,

igerikler anlamli olabilmektedir.
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Sohbete Katilmak

Marka- takipgi arasinda iki yonli iletisimin baslamast ve

devamliligi birbirleri ile O6zdeslesmeye baslamalarmin en Onemli
gostergelerindendir. Bu iletisim siirecinde siklik ve yogunluk etkilesimin

ne denli gelismis oldugunun kanit1 olmaktadir.

Markanin Sampiyonu Olmak

Bir takipgi/hayran marka ile etkilesimde bulundugunda

iletisimin Gtesinde kendisi de katki koymaktadir. Dolayisiyla takipgi
sadece marka balonunun igerisinde degil, balonu goniillii olarak marka
icin  genigletmektedir. ~ Hayranlar  diizenli  olarak  markanimn
miigterisi/takipgisi olmak konusunda &viiniiyorsa, marka bagliliginin

saglikli bir yolda oldugu séylenebilir.

Marka Igerigi Olusturma

Marka katithminin nihai ifadesi, takipgilerin/hayranlarin
markay: aktif bir sekilde alip tizerine insa ettikleri ve kendi ifadelerini
markanin kimligiyle birlestirdikleri zamandir. Hayranlarin organize ettigi
etkinlikler, hayranlara markayla ilgili igeriklerini olusturma konusunda
ilham veren markalar, bir markanin sahip olabilecegi en giiclii ve en etkili

pazarlama seklidir.

Tablo 1: Marka Etkilesimin Diizeyleri (Carper, 2018)

Marka etkilesimi, miisteri ve marka arasindaki degerli bir iletisim siireci ve birbirini

etkileme durumudur. Dolayisiyla bu siiregte marka etkilesimine ifade eden ve igeren birtakim

unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlara iliskin tanimlamalar tablo 2’de yer almaktadir (Spacey,

2016).

Satin alma: Bir {iriin

veya hizmetin satin alinmast.

Sadakat programlari: Bir
miisterinin bir sadakat programina

katilmasi.

Iletisim/etkilesim: Takipgi/hedef
kitlenin markanin iiriin ve promosyonlari

ile iletisime gecerek etkilesim kurmasi.

Uriinler ve  hizmet:
Takipgilerin  markanin {irlin ~ ve
hizmetleri ile etkilesimde bulunmak

i¢in harcadig1 zaman.

Tletisim kurma:
Takip¢inin marka ile herhangi bir

sekilde iletisimde bulunmasi.

Arama: Takipgilerin markay1
arama motorunda aramasi ya da sosyal

medya ortamlarinda takip etmesi gibi.

Ziyaretler: Takipgilerin
markamn showroom gibi fiziksel
bir ortamina veya internet tabanli

uygulamalarma yaptig1 ziyaretler.

Abonelik:  Takipgilerin
markanin haber biilteni gibi iletisim

araglarina abone olmalari.

Paylasimlar, begeniler: Sosyal

medya ortamlarinda markaya yo6nelik

begeni, paylasimin yapilmasi.

Tablo 2: Marka Etkilesimi ile lgili Unsurlar (Spacey, 2016)
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Marka iletisim siirecinde yer alan marka etkilesiminin etkin olarak deginildigi, iist
diizey yoneticilerin de egitimlerine deginen (Alloza, 2008: 375), profesyonel yasama ek
olarak literatiirde de caligmalar yapilmistir. Marka etkilesimine yonelik ilgili literatiirde

yapilan ¢alismalardan bazilari tablo 3° de bulunmaktadir.

Yazar Adi Caligmanin Igerigi
Algesheimer, Dholakia, and Marka toplulugu katilimi, tiketicinin topluluk iyeleriyle etkilesim
Herrmann (2005) kurmak / is birligi yapmak i¢in i¢sel motivasyonu yoluyla marka topluluguyla

Ozdeslesmenin olumlu etkilerini ifade etmektedir.

Dwivedi (2015) Tiiketicinin canlilik, 6zveri ve Oziimseme ile karakterize edilen

pozitif, doyurucu, marka kullanimiyla ilgili zihin durumunu ifade etmektedir.

Hollebeek (2011a) Bir tiiketicinin marka etkilesimlerinde belirli bilissel, duygusal ve
davranigsal aktivite diizeyleri ile karakterize edilen markayla ilgili giidiisel ve

baglama bagl zihin durumudur.

Vivek, Beatty, Dalela and Tiiketicinin markayla derin baglantilarini gelistirirken, gaba, siirekli
Morgan (2014) katilm ve markaya iliskin bagkalariyla etkilesime girmesine yonelik markaya

yonelik davranigsal tezahiirdiir.

Tablo 3: Tiiketici — Marka Etkilesimine Yonelik Gegmis Calismalar (Leckie vd., 2016: 5.561)

Ozellikle marka iletisimi, pazarlama literatiiriinde psikolojik ve orgiitsel davranis
kokleri ile birlikte katilim kavrami olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla katilim kavrami
icerisinde birgok unsuru da barmmdirmaktadir (Hollebeek, 2011b: 785). Katilim unsurunun
basat rol iistlendigi tiiketici-marka etkilesiminde bazi temel unsurlar yer almaktadir. Tiiketici-

marka etkilesimi ile iligkili pazarlama kavramlarinin bazilar1 asagidaki tabloda yer almaktadir
(Bkz tablo 4).

Unsur Tiiketici-marka etkilesimi iligkisi (TME)
Etkilesim-Dahil Olma TME 6nceligi, miisterinin ilgili TME seviyesinin ifadesinden 6nce
gereklidir.
Giiven Bu yapilar arasinda potansiyel olarak pozitif bir iliski ile potansiyel

CBE sonucu (yeni ve / veya mevcut miisteriler). Potansiyel CBE onciisii

(6ncelikle mevcut miisteriler).

Tiiketici Degeri Bu yapilar arasinda potansiyel olarak pozitif bir iliski ile potansiyel
CBE sonucu.
Algilanan Kalite Ozellikle hizmet ve / veya deger ortak yaratici baglamlarinda

potansiyel CBE sonucu.

Tablo 4: Tiiketici-Marka Etkilesimi Kavramlar: (Hollebeek, 2011b: s. 793-794)
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Uzerinde c¢alisilan marka etkilesimi kavraminin, iletisim ortammda yasanan
gelismelere paralel olarak sekillendigini  sdylemek miimkiindiir. Internet tabanl
uygulamalarin marka iletigim siirecindeki kullanim pratiklerinin de arttig1 sdylenebilir.
Dolayisiyla markalar, internet tabanli uygulamalarda siirdiirdiikleri iletisim c¢aligmalarinda
farkli arayislara ve odak noktalarina ihtiyag duyma egilimindedirler (Creatorden, 2018). Bu
bilgi kapsaminda, ¢caginda getirisi olan sosyal medyaya ayak uydurabilmek i¢in, etkileyici ve
etkilesim kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada marka iletisim silirecinde etkileyicilerin
bu iletisim siirecine dahil olmasi ile etkileyici pazarlama kullanim pratigi goriilmektedir.
Gabrielle’e (2018: 21) gore, "Etkileyici pazarlama, potansiyel alicilar iizerinde etkili olan
kisileri tanimlar ve bu etkileyicilerin etrafindaki pazarlama faaliyetlerini yonlendirir."
seklinde tanimlanmaktadwr. Buna ek olarak, etkileyici pazarlama, secilen etkileyiciler
dogrultusunda markalarim mesajlarim1 daha ¢ok kitlelere ulastirilmasi sonucunda daha genis
erisim saglamak adma yapilan bir strateji tiirii olarak nitelendirilmekte ve bu durum dogal bir
stire¢ igerisinde gergeklestirilmektedir (Socialpubli, 2020). Gegmis arastirmalar tiiketicilerin
geleneksel reklamciliktaki iceriklere nasil tepki verdigine odaklanmiglardir. Gliniimiizde ise,
etkileyenler yeni bir {inlii onaylayic1 bi¢imi olarak goriilebildiginden, etkileyicinin de tiiketici
yanitlarmi ayni sekilde etkileyip etkilemedigi veya farkliliklar olup olmadigi sorusuna
yonelmektedirler (Ewers, 2017: 4). DemandMetric’e (2014) gore ise etkileyici pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerine oranla %62 daha diisiikk maliyetli bulunmakta ve ayni
zamanda 3 kat daha fazla tiiketici adayr sunmaktadir. Marka is birligi siirecinde etkileyiciler
markaya iliskin duyurum ve tanitimlar i¢in 6deme alsalar da takipgiler nezdinde markaya
iliskin fikir onderi olarak goriilmektedirler (Ewers, 2017: 4). Etkileyici pazarlamada, iletisim
ortaminin da niteligi ile etkileyiciler marka yerine igerigin yaraticis1 konumuna gelmistir
(Coskun, 2018: s. 50). Bu baglamda etkileyiciler markalar tarafindan bir pazarlama tercihi
olmaktadir. 2019 Influencer Marketing Global Survey Consumers verilerine gore,
tilketicilerin - %49’u  takip ettikleri etkileyicilerin Onerileri dogrultusunda gelecekte
kullanabilecekleri yeni bir marka veya iiriin kesfettikleri ortaya ¢ikmistir (Rakuten-Marketing,
2019). Buna ek olarak ayni1 aragtirmada 2019 Influencer Marketing Global Survey Consumers
verilerine gore, tiiketicilerin %46’sinm etkileyicilerin 6nermis olduklarini bir iiriinii satin alma
ya da marka konusunda karar verme siirecinde faydali olabileceklerini sdyledikleri ifade
edilmistir (Rakuten-Marketing, 2019). Bu ¢ergevede markalar, insanlarin yani tiiketicilerin
giivenilir olarak gdrdiigii etkileyicilere reklam vermesi sonucunda aktif olarak piyasada olma

cabasindadir (Woods, 2016: 6). Dolayistyla markalar ve olusturduklar: etkinlikleri kendilerini
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tanitmak ve daha c¢ok kitleye ulasabilmek icin takipgi sayisi oram1 daha yiiksek olan
etkileyicileri hedef almaktadir (Terttunen, 2017: 20). Activate 2018 State of Influencer
Marketing Study’ e gore pazarlamacilar tarafindan yapilan arastirmada, markalar agisindan
dogrudan erisim en bilindik yontem olarak goriilmektedir. Dolayistyla 2017 yilinda %59u
etkileyicileri bulmakta dogrudan sosyal yardimi se¢mistir. Bu oran 2018 yilinda %72’ye
yiikselmistir. Bu durum sekil 2°de gosterilmektedir.

Markalar, Dogrudan Erisim;

2017

] %59
2018
jjissannen w2

Sekil 2: Marka-Erisim Grafigi (Activate, 2018)

Markalar, Etkileyici Pazarlama;

2018

IRANN s

Sekil 3: Marka-Etkileyici Pazarlama (Activate, 2018)

Ayni arastirma dogrultusunda etkileyici pazarlama platformlarinin popiilaritesinde
artis gozlenmistir. Dolayisiyla 2017 yilinda etkileyici bulmak i¢in kullanilan etkileyici
pazarlama platformlar1 %34’den 2018 yilinda %46’ya yiikselmistir. Bu durum Sekil 3’de

gosterilmektedir.

Bu kapsamda, CretorDen Tiirkiye 2018’e gore, markalarm etkileyici yatirimma
yonelmesinin sebebi %86’s1 marka bilinirligini arttirmak, %74’1 yeni kitlelere ulagmak i¢in,
%69’u marka baglihigmi gelistirmek i¢in oldugu ifade edilmektedir (Creatordern, 2018a).
Buna ek olarak CretorDen Tiirkiye 2018’e, gore markalar etkileyici pazarlamadan %40
oraninda lansman iletisimi i¢in faydalanmakta, %27 ile markalar bilinirligini arttrma, %18
oraninda etkilesim yaratmak i¢in ve son olarak %15 iirlin/satin alma yonlendirmesi i¢in tercih

ettigi sonucuna ulasilmistir. Sekil 4’de gorsel olarak sonuglar yer almaktadir.
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® Lansman lletisimi (%40)
Marka Bilinirligi (%27)
Etkilesim Yaratma (%18)

® Urin/Satin Aima
Yénlendirmesi (%15)

%40 %18 %15

Sekil 4: Etkileyici Pazarlama Tercih Oranlar1 (CreatorDen, 2018b)

Bir diger arastirma olan Activate 2018 State of Influencer Marketing Study’ e gore
2017 yilinda yapilan arastirmalar sonucunda, pazarlama uzmanlarmim %353’i etkileyiciler ile
is birligi yapilmasimin nedenini satiglarda ki geri doniisiimleri gostermektedir. Buna ek olarak
pazarlama uzmanlarinin %76’s1 etkileyici ortakligi yapilmasmin nedeni olarak marka
bilincine deginmektedirler. Sekil 5°de gdsterilmektedir.

2017 Pazarlama Uzmanlarinin
Etkileyici Ortakligi nedeni:

® %76 Marka Bilinci

%53 Satis DONUSUMU

Sekil 5: Marka-Etkileyici Ortakligi (Activate, 2018)

Reklamcilarinda sosyal medya etkileyicilerini bir¢ok farkli amag¢ i¢in kullanmakta
olduklar1 séylenebilir (Woods, 2016: 7). The State of Influencer Marketing Benchmark
Report (2019)’a gore yapilan anket calismalarinda etkileyici pazarlamanm en etkili kanal
%79 oran ile Instagram katki saglamaktadir. Dolayisiyla Instagram’in diger uygulamalara
oranla iistlinliigli acik bir sekilde goriilmektedir. Buna ek olarak yapilan ¢alisma kapsaminda
653 kisi etkileyici pazarlama i¢in Instagram’a kullandiklar1 belirtilmistir. Diger sosyal medya
uygulamalar1 %46°lik oranla Facebook, %36’lik oranla YouTube, %24’lik oranla Twitter,
%12’lik oranla LinkedIn ve %12’lik oranla yer almaktadirlar (Influencermarketinghub, 2019).

The Influencer Marketing Manifesto By Brian Solis sirketinin aragtirmasina gore de
pazarlamacilar gercek hikdye anlatiminin etkileyici pazarlamanmn 6nemli bir unsuru oldugu
ifade etmektedirler (Tapinfluence, 2010). Etkileyicilerin, markalar tarafindan yaratilmis
iceriklerden daha fazla Kkitlelere hitap ettigi fark edildi ve markalarm yaratmis oldugu

iceriklere oranla daha fazla kitlenin katilm sagladigi goriilmektedir. Bu noktada,
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etkileyicilere katilim orani %5,7 iken, Instagram’da ki markalarm ise ortalama katilim orani
%2-3 arasinda degisim gostermektedir (Schomer, 2019). Buzz Marketing’e (2019) gore ise
giiniimiizde markalarin %70’i etkileyici pazarlama kullanarak biiyiimektedir. Ilgili alandaki
yer alan The 2019 Influencer pazarlamasi raporu’na gore etkileyici pazarlama, pazarlama
alanin bir pargasi alani haline geldi ve dolayisiyla sosyal medyadan kitlelere ulasmak i¢in
etkileyici pazarlamadan yararlanmaktadir. Rapor kapsaminda katilimecilarin  %52,6’s1
biitcelerinin %10’unu etkileyici pazarlama ayirmaktadir. Buna ek olarak %31,6’s1 biit¢cenin

%10-25’1ni ayirdig1 gibi %18,4’de %50°den fazlasini ayirmistir (Socialpubli, 2019).

Bu kapsamda The State of Influencer Marketing 2019: Benchmark Report’ a gore,
etkileyici pazarlama, son yillara bir endiistri haline doniiserek biiylimektedir. Tablo 3’de de
goriildiigii tizere, 2016 yilinda 1,7 milyar dolarlik bir sektorden, 2017°de 3 milyar dolara
kadar ivme kazanmistir. 2018 yilinda ise 4,6 milyar dolara yilikselmistir, 2019 yilinda ise 6n

gorilen 6,5 milyar dolarlk  bir  sektéor haline gelmesi  beklenmektedir

(Influencermarketinghub, 2019) (Bkz. Sekil 6).

Sekil 6: Etkileyici Pazarlama Gelisimi (Influencermarketinghub, 2019)

Activate 2018 State of Influencer Marketing Study’ e gore etkileyici pazarlamanin
giderek daha da biiylime yolunda ivme kazandigi goriilmektedir. Etkileyici pazarlamada,
pazarlamacilarin %62’si biitgesini biiylitmektedir. Buna ek olarak, etkileyicilerin %611
sponsorlu is birliklerinin 2017 yilina oranla artis oldugu goriildiigii gibi pazarlamacilarin
%50’si nerdeyse etkileyiciler ile alt1 ya da daha uzun siireli ¢alismaktadir. Ote yandan
Influencer Marketing Statistics 2019’e gore markalarin 63°t etkileyici pazarlama igin
biit¢elerinin oranini arttirmayr planlamaktadir (99firms.com, 2019). Bu alanda reklam

harcamalarinin 2022°de 5 milyar ile 10 milyar dolar arasinda olacagi 6n goriilmektedir

(Schomer, 2019).
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ARASTIRMA
ARASTIRMA AMACI

Marka iletisim siirecinde etkileyici (influencer) ve marka is birliklerini marka

etkilesiminin nasil yer aldiginin ortaya konmas1 amaglanmaktadir.

ARASTIRMA SORUSU

Ozellikle marka iletisim siirecinde influencerlarin marka etkilesimi yaratmadaki ve
stirdiirmedeki durumlarini genel olarak arastirmanin sorunsalini olusturmaktadir. Influencerlar
marka is birliklerinde etkin olarak yer almaktadir. Influencer-marka is birliginde marka

etkilesimine yonelik degiskenler yer almaktadir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin amact dogrultusunda, 6ncelikle s6z konusu influencerm resmi instagram
hesab1 incelenerek marka iletisim siirecinde kullanim pratiklerine yonelik betimleme
yapilacaktir. Sonrasinda influencer marka is birligi ¢ergevesinde 6rnek olarak alinan Duygu
Ozaslan X Booby Brown kampanyasi incelenerek marka etkilesimi ¢ercevesinde
degerlendirilmeye tabi tutulacaktir. Bu ¢alismada nitel arastirma yonteminin alt bagliklarindan

biri olan 6rnek olay teknigi uygulanmistir.

SINIRLILIKLAR

Bobbi Brown X Duygu Ozaslan kampanyasma iliskin gergeklestirilen calismanimn

birtakim smirliliklar1 bulunmaktadir. Bunlar asagidaki maddelerde siralanmaktadir.

. Calisma kapsaminda bu tarz bir is birliginin ilk kez uygulanmasi ve Ornek
olarak bir is birliginin incelenmesi.

o Duygu Ozaslan’in 2019 yili 1 Ocak-30 Haziran tarihleri arasmda 6 aylik
Instagram hesabu igerik analizine tabi tutulmakta ve kodlama cetveli uygulanmaktadir.

. S6z konusu ¢aligmanin marka etkilesimi ¢ergevesinde ele alinmasi.
ARASTIRMA ORNEKLEMI — CALISILAN MARKA

Arastirmanin 6rneklemini Inflow Awards 2018 (Influencer of the World) platformu
tarafindan En Iyi Influencer & Marka Isbirligi 2018 kategorisinde Bobbi Brown Makyaj
Markasi ile yaptigi isbirligi sonucu &6diil alan Duygu Ozaslan olusturmaktadir. Duygu

Ozaslan’in resmi Instagram hesabi degerlendirmeye tabi tutulacaktir. Bu kapsamda Duygu
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Ozaslan’m 1 Ocak 2019, 30 Haziran 2019’a kadar Instagram hesabinda yer alan paylasimlari
iceriklerine gore degerlendirilecektir. Marka etkilesimini ortaya koyan literatiiriin
desteklenmesi ve acgiklanmasi adina s6z konusu influencer tarafindan gerceklestirilen Bobby
Brown kampanyas1 drnek olarak incelenmistir. Ilk kez Tiirkiye de bir influencer ve global bir
marka ile ig birligine 6rnek olmasi adina secilmistir. Bu 6rnek kampanya ile influencerlar

aracilig1 ile marka etkilesiminin nasil gergeklestigini betimlenmeye ¢aligilmistir.

Arastirma Bulgulari

Arastirma kapsaminda Duygu Ozaslan’in resmi instagram hesabi alt1 ay siire ile
incelemeye tabi tutulmustur. Oncelikle influencerin belirtilen tarihler arasinda gergeklestirdigi
paylasimlar incelenmis ve bu dogrultuda basliklar olusturulmustur. S6z konusu basliklarda
yer alan degiskenler ile kodlama cetveli gerceklestirilmistir. Ilgili degerlendirmenin yer aldig:
cetvel agsagida tablo 4’de belirtilmektedir.

Duygu Ozaslan, O N M N M H
Instagram: duyguozaslan | C U A I A A
(1.3 milyon takipgi) 2019
A B R S Y z
K A T A | I
T N S R
A
N
Fotograf Paylasgimi 25 22 32 35 30 40
Fotograf Paylasim Siklig1 1-3 1-3 1-3 14 1-5 1-2
Makyaj Uriinii Paylagim 0 0 0 0 1 0
YouTube Video Paylasimi | 3 3 2 3 2 1
Duyurusu
Etiketsiz Fotograf 13 8 13 23 10 20
Paylasimi
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Ozel Hayat (Aile, Arkadas) | 1 1 1 4 1 0
Fotografi Paylasimu

Ucretli, Tamtict Reklam | 0 3 4 1 3 3
Paylagimi

Tiirkiye Marka Uriinleri | 5 4 6 8 8 7
Etiketi

Yurtdist Marka Uriinleri | 17 17 22 12 19 38
Etiketi

Etkilesim (Yorumlara | 0 7 11 4 14 4

Cevap Verme)

Fotograf Agiklamast | 12 7 15 13 2 4
(ingilizce)

Fotograf Aciklamast | 2 1 2 2 13 16
(Tiirkge)

Fotograf Agiklamas1 | 3 6 4 4 6 5

(ingilizce- Tiirkge)

Fotograflarin Toplam

Begeni Sayisi

1.648.056
1.532.240
2.151.501
2.116.717
2.389.903
3.551.482

Tablo 4: Duygu Ozaslan, Instagram Paylasimlar1

Bobby Brown Kampanyasi Ornegi

S6z konusu ¢alismada Bobbi Brown markas1 ve Duygu Ozaslan arasmda makyaj
iirlinleri kapsaminda bir is birligi gerceklestirilmistir. Bobbi Brown markasiin sahibi olan
Bobbi, Emerson College'den sahne makyaji diplomasmni aldiktan sonra profesyonel bir
makyaj artisti olarak galismak tizere New York'a gitmistir. Bunu takip eden yillarda alaninda
uzun yillar ¢alismis ve markasmni yaratmayi basarmistir denilebilir. 2013 yilinda; Bobbi
Brown Kozmetik kadmnlar ve gen¢ kizlar i¢in yeni global yardimlagsma girisimi Pretty
Powerful Kampanyasini baglatmigtir. Kozmetik {irlinlerin yani sira, ilgili alanlarda kitaplar1 ve

is birlikleri bulunmaktadir. Gegtigimiz yillarda gerceklestirilen Bobbi Brown Tiirkiye ve
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Duygu Ozaslan makyaj setleri isimli is birlikteligi dikkat ¢ekmektedir. Kendi ismiyle agtig1,
makyaj/giizellik ve stiline dair videolar yaymladigi YouTube kanaliyla adini duyurmaya
baslayarak taninan Duygu Ozaslan, DO Istanbul isimli markasmni kurmustur. Bu yolla da
kendi alaninda tanman bir influencer olarak yerini almistir (Voguekimkimdir, 2015). Bobbi
Brown Tiirkiye, Duygu Ozaslan’la is birligine giderek bir makyaj koleksiyonu ¢ikarmustur.
Koleksiyonda yer alan makyaj malzemeleri markanm halihazirda biinyesinden bulunan
tiriinlerden olugmaktadir. Duygu Ozaslan’m kendi stiliyle uyguladigi makyaji yansitmak
iizere olusturulan bu makyaj seti ¢esitli siirprizleri igerisinde bardirarak, markanin var olan
triinlerini tekrar sunmaktadir (Saribatur, 2017). Tirkiye’de ilk kez bir makyaj markasi
‘Bobbi Brown’ bir bloggerla is birligine imza atmis Duygu Ozaslan’in da ismini tasiyan
iki 6zel set hazirlamistir. Diinyada Ornegini c¢ok gordiigiimiiz fakat daha once
Tiirkiye’de emsali goriilmemis bir kampanya i¢in ayni cati altinda bulusan youtuber
Duygu Ozaslan ve begenilen makyaj markas1 Bobbi Brown is birligi sonucunda diin ilk
kez meraklilariyla bulusan ve 6n satigta yarim saat gibi kisa bir siirede hazirlanan setler
tiikenmistir. ‘5 dakikada makyaj seti’ ad1 verilen bir giinliilk makyaj seti ve bir de gece
makyaj1 seti Duygu Ozaslan’mn en sevdigi ve kullanisli buldugu Bobbi Brown makyaj
irlinlerinden derlenmistir. Duygu Ozaslan X Bobbi Brown isimli setlere online satis ve

markanin magazalarinda yer almaktadir (Magforher, 2017).

S6z konusu is birligi ile hazirlanan kampanya ile Duygu Ozaslan En Iyi Influencer &
Marka Is Birligi ddiiliinii kazanmistir. Hazirlanan makyaj setinin duyurum ve reklami Duygu
Ozaslan tarafindan kendi Youtube kanali basta olmak iizere diger sosyal medya mecralarinda

yapilmistir (Horoz, 2017. s birliginde yer alan gorsel ve ¢anta resim 1°de yer almaktadir.

‘ bobbibrownturkiye . bobbibrownturkiye

Resim 1: Marka Is birligi Goriintiisii
Kaynak: Horoz, 2018
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S6z konusu ig birliginin duyurumunu kendi youtube kanalindan yapmaktadir. Bu is
birligi ‘Duygu Ozaslan X Bobbi Brown’ isimlidir. Oncelikle Bobbi Brown markast ile yaptig
is birliginin duyurumunu yapmakta ve sonrasinda bu ¢aligma i¢in 6zel tasarlanan ¢antanin
gorselini sunmaktadir. Bu kampanya i¢in yeni bir iirlin liretilmemis ya da tasarlanmamaistir.
Bu is birligi ¢ergcevesinde Bobbi Brown markasinin var olan makyaj trlinleri se¢ilmis ve
gruplandirtlmistir. Her bir grup iirliniiniin kendisine ait 6zellikleri bulunmaktadir. Bu tirtinler
kampanya i¢in hazirlanan ufak canta igerisinde yer almaktadir. Asagida yer alan goriintiilere

iliskin gorseller (ekran goriintiileri) yer almaktadir (Bkz. Resim 2).

SONUNDA BU HABERI SIZLERLE PAYLASABILIYORUM!

554,461 views * Dec 13,2017 iy 17k @) 1.2 # SHARE + SAVE

SONUNDA BU HABERI SIZLERLE PAYLASABILIYORUM!

554,461 views - Dec 13,2017 iy 17k &) 12K # SHARE + SAVE  «es

Resim 2: Duygu Ozaslan’in Youtube Kanali
Kaynak: Youtube, 2017

I1gili videoda nasil bir is birligi yap1ldigini ve hazirlanan iiriin setlerine iliskin bilgiler
yer almaktadir. Bobbi Brown markasi ile gergeklestirilen bu is birliginin duyurumu yaparken
nasil ilerleyecegi hakkinda da bilgiler vermektedir. Oncelikle bu is birligine 6zel tasarlanan
cantanin tasarim detaylar1 ve igeriginden bahsetmektedir. Cantanin igerisinde var olan
driinlerin farkli setlere donlismiis halleri bulunmaktadir. Giindiiz ve gece olarak iki ayr1 set
bulunmaktadir. Bu iiriinlerin detaylar1 ve 6zelliklerini uygulamali olarak aktarmaktadir (Bkz.
Resim 3). Hazirlanan setlerin 14 Aralik 2017 tarihinde markanin web sayfasinda
—www.bobbibrown.com.tr-  saat 17:00’dan baglayarak gece 24:00°a degin On satisa

sunulacagini ve bir giin sonra da markanin magazalarinda satista olacagini bildirmektedir.
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Resim 3: Duygu Ozaslan’in Youtube Kanali
Kaynak: Youtube, 2017

Bu is birligi kapsaminda markanin magazalarinda Duygu Ozaslan ve kampanyanin
gorsellerinin yer aldig1 kdseler hazirlanmistir. Bu yolla da is birligi ve iirlinlerin hedef kitle ve
takipgiler ile bulusmasi saglanmaktadir. ilgili gorseller resim 4’te yer almaktadir. Is birligini
duyurdugu videosunda siirecin nasil isleyecegini de bildirmektedir. Is birliginin lansmanma
iligkin organizasyon bilgilerini vermektedir. Tiim siireci kendi instagram sayfasindan da
paylasacagmi belirtmektedir. Hazirlanan c¢antanin 6n kisminda is birliginin ismi (Duygu
Ozaslan X BobbyBrown) ve arkasinda ise markanm logosu yer almaktadir. Her bir ¢antanin
icerisinde iki ayr1 set bulunmaktadir. Once 1. Set olarak isimlendirilen ve giinliik makyaj
malzemelerinin bulundugu tiriinlerin tanitimmi yapmaktadir. Sonrasinda ise 2. Set olan gece
makyajina iliskin malzemelerin yer aldigi {iriinlerin tanitimin1 yapilmaktadir. Bu tanitimlarda,
makyaj malzemelerinin 6zellikleri, nasil kullanilacagi ve makyajin da nasil yapilacagina

iligkin detaylar yer almaktadir.

108 e Egemia, 2020; 6: 91-115



< DUYGUOZASLAN
Gonderiler

f “) duyguozaslan @ < DUYGUOZASLAN
i /' Beymen Zorlu Center Gonderiler

K ‘) duyguozaslan
\ if Beymen Zorlu Center

W|w

i
'H m i T.Ziiw (‘MWMW

WWHW Mw“m WW

l

! M MJ = L

Malll
lf\g;(usm ”L i

e
Bttt |

nflltf NG
o (Y SO

thhu[lmﬂ
(i

I
il m:gni"f{im.mlﬁ I I | IH ‘"

i

L

iR

BR i B ,.....,mm |

Resim 4: Markanin Magaza Goriintiileri
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Hazirlanan cantanin igerisinde yer alan iirlinlerin tanitimindan sonra, videonun son
boliimiinde ise, Bobby Brown markasinin magazalarinin yerleri ve isimleri hakkinda bilgi
verilmektedir. Magazalarda is birligi kapsaminda hazirlanan koéseler ve iriinlere iligkin
detaylar paylagilmaktadir. S6z konusu video takipgilere/izleyenlere tesekkiir ile

bitirilmektedir.

SONUG

Son donemlerde internet tabanl uygulamalarda yasanan degisme ve gelismeler dikkat
cekmektedir. Ozellikle sosyal medya ara¢ ve ortamlarindaki gelismeler kisisel ve marka
iletisim pratiklerinde kendini gostermektedir. Marka iletisim siire¢lerinde marka-takipgi
arasinda etkin ve siirekli bir iletisim siirecinin varligi bityiik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla
dijital iletisim siirecinde yer alan degiskenlerin giindelik ve marka iletisim pratiklerinde farkli
bir boyuta tagindigini sdylemek miimkiindiir (Cift¢i, 2018: 1537). Bu iletisim siirecinde
markalarin takipeileri ile kurduklar iletisim ve tercih ettikleri iletisim aracilarv/aracglar1 da
degisim ve gelisim gostermektedir. Bu noktada influencer ile gevrimici ortamlarda yasanan

marka etkilesimi kavramlar1 popiiler hale gelmistir denilebilir.

Bu calismada, etkileyici kavrami ve marka is birligi, marka etkilesimi cergevesinde
degerlendirilmistir. Etkileyiciler, belirli bir kitleye sahip olan ve o kitle iizerinde yonlendirici

bir etkisi bulunan kisi olarak nitelendirilmekte ayn1 zamanda bir arkadas olarak

Egemia, 2020; 6: 91-115 e 109



goriilmektedir. Markalar ise bu durumu fark etmesi sonucunda etkileyiciler ile is birligi
yapmak istemelerinin nedenleri istatiksel verilerle sunulmustur. Etkileyici pazarlamanin ivme
kazanan bir gelecegi oldugu noktasina deginilmekte ve bu alanda markalarin biit¢e oranlarinin
biiytidiigiine dikkat ¢ekilmektedir. Geleneksel reklam anlayisi ve tinliiler (celebrity) in marka
reklamlarinda kullanilmalar1 yerine etkileyiciler aktif bir sekilde icerik iireticileri olarak
marka iletisimde yer almaktadirlar. Bu noktada Duygu Ozaslan’m Bobbi Brown markas ile
yapmis oldugu is birligi calismada ele almmistir. Inflow Awards 2018°dan En Iyi Influencer
& Marka Is birligi 2018 alaninda 6diil alan s6z konusu marka is birligi marka etkilesimi

alaninda degerlendirmeye tabii tutulmustur.

Gergeklestirilen is birligi cercevesinde, Duygu Ozaslan’in resmi instagram
hesabindaki paylasimlarinin igeriklerine yonelik bir degerlendirme gergeklestirilmistir. S6z
konusu degerlendirmeden elde edilen bulgularin influencer’in marka etkilesimi gergevesinde
kullanim pratiklerinin betimlenmesi ve bu yolla da ilgili is birligini agiklamada veri
olusturmasi diistiniilmiistiir. Degerlendirme sonucunda, 40 fotograf ile en fazla fotograf
paylasimi yaptig1 ay Haziran ay1 olarak gozlemlenmistir. Inflow Awards 2018 tarafindan
makyaj markasi is birligi sonucunda aldigi 6diiliin tam aksine 2019 yilinin Ocak, Subat, Mart,
Nisan ve Haziran ayinda instagram hesabinda makyaj iriinii ile ilgili hi¢bir fotograf paylagimi
bulunmamaktadir. Makyaj {iriinli paylasiminin sadece mayis ayinda tek bir iirlin ve bir gorsel
ile smirl kaldigi gozlemlenmistir. Ucretli olarak yaptigi tanitict reklam is birlikleri
degerlendirme tarihleri kapsamida hemen her ay yapildig1 goriilmektedir. Paylasimlarinda,
yurtdisi markalarinin {riinlerinin etiketi 17 ve 38 arasinda yer alirken Tiirkiye markalar1
irlinlerinin etiketi 4 ve 8 arasinda kullanilmaktadir. S6z konusu is birligi ve diger
paylasimlarma yonelik etkilesim oranlarinin dagiliminin yine hemen her ay gorece benzerlik
gosterdigi sdylenebilmektedir. Bu noktada paylasilan fotograflara yonelik begeni sayisinin
Haziran ayinda 3.551.482 rakam ile en yiliksek oranda oldugu goézlemlenmistir.

Paylasimlarinin genelinde, kendisi ve 6zel hayati ile ilgili kisitl sayida oldugu goriilmektedir.

Cevrimic¢i ortamlardaki marka etkilesiminin ele alindigi bu calismanin bulgulari
is1ginda ilgili ig birligi ile hedef Kkitle/takipgiler arasinda bir etkilesim gergeklestigini
sdylemek miimkiindiir. Ozellikle son donemlerde marka-takipgi iletisim siirecinde markalar
tarafindan sosyal medya ara¢ ve ortamlarma yer verildigini sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla markalar kendilerini ifade etmede, hedef kitleleri ile ¢evrimici ortamlarda iletisim

kurmada bir takim yeni strateji ve uygulamalar gergeklestirmektedirler (Ulas, 2020: 276). Bu
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noktada marka ile etkilesimi saglayabilen birer yeni strateji ya da uygulama olarak

influencerlarin varligi kendini géstermektedir.

Marka etkilesiminin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde birtakim degiskenler dikkat
cekmektedir. En yalin haliyle, etkilesim (paylasilan iceriklerin begeni, yorum ve tekrar
paylasilmasi gibi), markaya duyulan giiven ve giivenilir kaynagin bilgi paylasimi, tiiketiciye
yonelik deger yaratma, Urlinlerin online olarak da satin alinmasi, marka/iiriine yonelik
cevrimici kanallarda tanitim-reklamlarmin yapilmasi gibi unsurlar g¢evrimigi ortamlarda
marka etkilesimine iliskindirler (Hollebeek, 2011b: 793-794). Bu noktada, s6z konusu
kampanyada makyaj konusunda uzman olan etkileyicilerin kullanilmasi, iriinlerin
iceriklerinin iiretilmesi, markaya duyulan giiveni etkilemektedir. Kampanyanin duyurumunda
resmi hemen her iletisim kanalinin es glidiimlii kullanilmas1 hedef kitle/takipcilere ulagma,
mesajlarin iletilmesi noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Etkileyici tarafindan paylasilan
iceriklerin takipciler tarafindan yeniden paylasilmasi ve takibi de marka etkilesimi yaratmada
etkili olabilmektedir. Marka etkilesimini ¢evrimi¢i ortamlarda siirdiirme c¢abasinda olan
markalarin iletisim stratejilerinde geleneksel medya ile birlikte sosyal medya araglarinin da

yer aldig1 sdylenebilir (Aydin, 2015: 86).

Duygu Ozaslan X Bobbi Brown is birligi kapsaminda gergeklestirilen kampanyanin
tasarlanmasi, mesajlarin {iretilmesi ve duyurum noktasinda influencer kendisi marka
etkilesimi yaratmada etkin iletisim kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etkileyicinin kendi
tarzi ile biitiinciil sekilde mesajlar1 iletmesi, takipgiler tarafindan begenilmesi, yorumlanmasi
ve tekrar paylasilmasi durumu marka ile hedef kitlenin/takipg¢ilerin bulusturulmasi, aralarinda
bag kurulmasini saglamaktadir. Influencer zaman zaman markalarin mesajlarini iletmede birer
arac/marka elgisi olarak konumlanmaktadirlar. Cevrimici ortamlarda siirdiiriilmeye ¢alisilan
marka etkilesimi marka ile takip¢i arasinda yaratilan bir bag olarak da kabul edilebilir. Bu
bagin yaratilmasi ve devamliliginda influencer anahtar rol iistlenmektedirler. Bu siiregte
markanin hem {iriinii hem de fiziksel ortamlar1 ile bu siirece dahil olmas1 da ayr1 bir 6nemlilik
olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla ¢alismada degerlendirmeye tabi tutulan s6z konusu
markanin magazalarinda bu kampanya ya iligkin yerlerin organize edilmesi ve bu kdseler
aracilig1 ile marka-tiiketici arasinda etkilesimin saglanabilmesine c¢alisilmaktadir. Markanin
kendisine ait olan ve kampanyada var olan iriinlerin yer aldigi koselerde yapilan
etkinliklerinde influencer araciligi ile sosyal medya ortaminda yer almasi markaya iliskin
etkilesime bir deger katmaktadir denilebilir. Sosyal medya ortaminda markayi/influencer1

takip eden tiiketici/takipgiler, bu ortamda da marka ile bir bag kurabilmekte, s6z konusu
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iirlinlere ulagabilmekte, iletisime gecebilmektedir. Bu durumunda marka etkilesimine olumlu
yonde katki sagladigini séylemek miimkiindiir. Bu noktada marka etkilesiminin yaratildigini

sOylemek miimkiindiir.

S6z konusu ¢aligmada genel hatlar1 ile marka iletisim siirecinde etkileyici unsurunun
tercih edilme pratikleri betimlenmeye cahisilmistir. Ilgili 6rnek ile marka etkilesimi
kapsaminda degerlendirilmistir. Bu noktada ilgili konuda gerceklestirilecek diger ¢aligmalara
yonelik oneriler bulunmaktadir. Bu ¢alisma marka-etkileyici is birli§i cergevesinde ele
almmistir ve ikincil veri olan dokiimanlar iizerinden incelenmistir. Dolayisiyla diger boyut
olan takipcilere yonelik de degerlendirmeler yapilabilir. Ayn1 konuya yonelik kiiltiirleraras: ya

da farkli iilkelerde ki 6rneklerin karsilastirmali analizi gergeklestirilebilir.

KAYNAKCA

Activate. (2018). Activate 2018 State of Influencer Marketing Study.
https://try.activate.social/2018-state-of-influencer-study, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Aktas, A. - Sener, G. (2019). Nifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj
Stratejileri. Erciyes Iletisim Dergisi, Say1 6, 399-422.

Alloza, A. (2008). Brand Engagement and Brand Experience at BBVA, the Transformation of
a 150 Years Old Company. Corporate Reputation Review, Say1 11, 371-379.

Aydm, A.F. (2015). Kurumsal itibar A¢isindan Sosyal Medyaya iliskin Bir Degerlendirme.
Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar Dergisi, Say1 5, 78-92

Biaudet, S. (2017). Influencer Marketing as a Marketing Tool-The Process of Creating and
Influencer Marketing Compaing on Instagram. Dissertation Thesis, ARCADA University of
Applied Sciences, The Bachelor's Degree Programme in International Business, Finland.

Bor, H.M. - Erten, A. (2019). Dijital Cagin Meslegi-Nasil Influencer Olunur?. Istanbul:
Hiirriyet Kitap.

Brown, D. - Hayes, N. (2008). Influencer Marketing Who Really Influencers Your
Customers? Macaristan: Butteworth- Heiman, Elsevier.

Businessdictionary. (2020). http://www.businessdictionary.com/definition/influencers.html
Erigim Tarihi: 14.02.2020

Carper, M.D. (2018). The Levels of Brand Engagement.
https://carpercommunications.com/levels-brand-engagement/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Coskun, C. (2018). Marka, Ajans ve YouTuber Uggeninde Niifuz Pazarlamasinin Belirleyici
Unsurlari. Yiiksek Lisans Tezi, Bahc¢esehir Universitesi/Sosyal Bilimler
Enstitiisii/Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Anabilim Dali: Istanbul.

CreatorDen. (2018a). Influencer Marketing 'in Pazarlamadaki Yeri.
https://creatorden.com/influencer-marketingin-pazarlamadaki-yeri/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

112 e Egemia, 2020; 6: 91-115


https://carpercommunications.com/levels-brand-engagement/
https://creatorden.com/influencer-marketingin-pazarlamadaki-yeri/

CreatorDen. (2018b). Tiirkiye 'de Influencer Marketing Analizi 2018.
https://creatorden.com/influencer-marketing-2018-analizi-creatorden/, Erisim Tarihi:
14.02.2020

Ciftei, H. (2018). Ogrencilerin Siber Magduriyet Diizeylerinin Karsilastirilmas1. Giimiishane
Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Say1 6, 1536-1567.

DemandMetric. (2014). Content Marketing Infographic.
https://www.demandmetric.com/content/content-marketing-infographic, Erisim Tarihi:
14.02.2020

Deter, K. (2019). How to Find The Right Influencers? https://pinghelsinki.fi/en/how-to-find-
the-right-influencers/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Dictionary.Cambridge. (2020).
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/influencer, Erisim
Tarihi: 14.02.2020

Ewers, N.L. (2017). #sponsored — Influencer Marketing on Instagram An Analysis of the
Effects of Sponsorship Disclosure,Product Placement, Type of Influencer and theirinterplay
on Consumer Responses, Yiiksek Lisans Tezi, University of Twente: Hollanda.

Gabrielle, G. (2018). Influencer Fast Track: From Zero to Influencer in the next 6 Months!:
10X Your Marketing & Branding for Coaches, Consultants, Professionals & Entrepreneurs:
ABD: Happy Dolphin Enterprises LLC.

Gashi, L. (2017). Social Media Influencers — Why We Cannot Ignore Them. An Exploratory
Study about How Consumers Perceive the Influence of Social Media Influencers During the
Different Stages of the Purchase Decision Process. Bachelor Thesis, Kristianstad University,
Bachelor of Science in Business Administration: International Business and Marketing:
Sweden.

Glucksman, M. (2017). The Rise of Social Media Influencer Marketing on Lifestyle
Branding: A Case Study of Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate Research in
Communications, Say1 8, 5.77-88.

Hollebeek, L. (2011a) Exploring Customer Brand Engagement: Definition and Themes.
Journal of Strategic Marketing, 1 Say1 9, 555-573.

Hollebeek, L.D. (2011b). Demystifying Customer Brand Engagement: Exploring the loyalty
Nexus. Journal of Marketing Management, Say1 27, 785-807.

Hollebeek, L.D. - Chen, T. (2014). Exploring Positively- Versus Negatively-Valenced Brand
Engagement: a Conceptual Model. Journal of Product & Brand Management, Say1 23, 62-74.

Horoz, P. (2017). Influencer ve Marka Isbirlikleri. https://anatolianpr.com/influencer-ve-
marka-isbirlikleri/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Influencermarketinghub. (2019). The State of Influencer Marketing 2019: Benchmark Report.
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-2019-benchmark-report/ Erisim
Tarihi: 14.02.2020

Instagram. (2020). https://www.instagram.com/duyguozaslan/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Jahnke, M. (2018). Influencer Marketing. Germany: Spring Gabler.

Leckie, C. - Nyadzayo, M.W. - Johnson, L.W. (2016). Antecedents of Consumer Brand
Engagement and Brand Loyalty. Journal of Marketing Management, Say1 32, 558-578.

Egemia, 2020; 6: 91-115 e 113


https://creatorden.com/influencer-marketing-2018-analizi-creatorden/
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6zl%C3%BCk/ingilizce/influencer
file://///insight/search%253fq=Linda%20D.%20Hollebeek
file://///insight/search%253fq=Tom%20Chen
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1061-0421
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-2019-benchmark-report/

Li, Y-M. - Lee, Y-L. - Lien, N-J. (2014). Online Social Advertising via Influential Endorsers.
International Journal of Electronic Commerce, Say1 16, 119-154.

Lim, X.J. - Radzol, A.R.M. - Chean, J-H. - Wong, M. (2017). The Impact of Social Media
Influencers on Purchase Intention and the Mediation Effect of Customer Attitude. Asian
Journal of Bussiness Research, Say1 7, 19-36.

Magforher. (2017). Duygu Ozaslan ve Bobbi Brown Is Birligi Bekledigimize Degdi.
http://www.magforher.com/duygu-ozaslan-bobbi-brown/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Malhotra, A. - Malhotra, C.K. - See, A. (2013). How to Create Brand Engagement on
Facebook. https://sloanreview.mit.edu/article/how-to-create-brand-engagement-on-facebook/,
Erisim Tarihi: 14.02.2020

Matthews, K. (2013). The Definitive Guide to Influencer Targeting.
https://neilpatel.com/blog/guide-to-influencer-targeting/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Mert, Y.L. (2018). Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalari.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi e-GIFDER, Say1 6, 1300-1328.

Messiaen, J. (2017). Influencer Marketing-How The Popularity Threshold of Instagram
Influencers Impacts Pruchase Involvement. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Universiteit
Gent: Almanya.

Passikof, R. (2013). Defining '‘Brand Engagement'.
https://www.forbes.com/sites/robertpassikoff/2013/06/17/defining-brand-
engagement/#3016eb974446, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Rakuten-Marketing. (2019). https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/03/Rakuten-
2019-Influencer-Marketing-Report-Rakuten-Marketing.pdf, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Saribatur, S. (2017). Dijitalden Diinyaya. https://www.milliyet.com.tr/cadde/asena-
saribatur/dijitalden-dunyaya-2576554, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Spacey, J. (2016). 11 Types of Brand Engagement. https://simplicable.com/new/brand-
engagement, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Schomer, A. (2019). Influencer Marketing: State of the social media influencer market in
2020. https://www.businessinsider.com/the-influencer-marketing-report-2018-1

Erisim Tarihi: 14.02.2020

Socialpubli. (2019). 2019 Influencer Marketing Report: A Marketer’s Perspective.
https://socialpubli.com/blog/2019-influencer-marketing-report-a-marketers-perspective/,
Erigim Tarihi: 14.02.2020

Socialpubli. (2020). The Platform that Connects Brands with Influencers.
https://socialpubli.com/#advertiser_signup, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Tapinfluence. (2010). The Influencer Marketing Manifesto by Brian Solis.
https://www.tapinfluence.com/tp_resource/future-influencer-marketing/, Erisim Tarihi:
14.02.2020

Terttunen, A. (2017). The Influence Of Instagram On Consumers Travel Planning And
Destination Choice, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Haaga-Helia University of Applied
Sciences: Finlandiya.

Veissi, I. (2017). Influencer Marketing on Instagram, Yayimlanmamis Lisans Tezi, Haaga-
Helia, University of Applied Sciences, Finlandiya.

114 e Egemia, 2020; 6: 91-115


https://www.businessinsider.com/the-influencer-marketing-report-2018-1
https://socialpubli.com/#advertiser_signup
https://www.tapinfluence.com/tp_resource/future-influencer-marketing/

Ulas, S. (2020). Marka Iletisiminde Sosyal Medya ve Cevrimigi Etkilesim (Online
Engagement) iliskisi: Limasol Tiirk Kooperatif Bankas1 Ornegi. MANAS Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 9, 274-285.

Youtube. (2017). Sonunda Bu Haberi Sizlerle Paylasabiliyorum!
https://www.youtube.com/watch?v=IHB-myqoBnl, Erigim Tarihi: 14.02.2020

Voguekimkimdir. (2015). http://voguekimkimdir.com/projects/duygu-ozaslan/, Erisim
Tarihi: 14.02.2020

Webrazzi. (2019). Yeni [:letisim Ortamlarinda Tiirkce Calistayi, Re-Tweet Terimine
"Sektirme" Karsiligini Onerdi. https://webrazzi.com/2019/12/06/yeni-iletisim-ortamlarinda-
turkce-calistayi-re-tweet-terimine-sektirme-karsiligini-onerdi/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Woods, S. (2016). #Sponsored: The Ennergence of Influencer Marketing, Yayimlanmamis
Lisans Tezi, University of Temessee, Knoxville: ABD.

99firms.com. (2019). 36 Influencer Marketing Statistics to Shape Your 2020 Strategy.
https://99firms.com/blog/influencer-marketing-statistics/, Erisim Tarihi: 14.02.2020

Egemia, 2020; 6: 91-115 e 115



	691230 (sy 91-115)_Kapak
	691230 (sy 91-115)_Makale

