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Oz

Giiniimiizde, yeni kanaat 6nderleri olarak adlandirilan etkileyenler (influencers) sosyal medyada birgok
alanda ¢esitli marka ve sirketlerle isbirlikleri yiiriitmekte ve elektronik agizdan agiza iletisiminin 6nemli aktor-
leri durumunda konumlandirilmaktadirlar. Bu nedenle bu ¢aligmanin amaci, etkileyenli pazarlama (influencer
marketing) uygulamalarina yonelik olarak bu alanda faaliyet gosteren ajanslarin genel olarak etkileyenli pazar-
lamayi hangi alanlarda ve ne amagla kullandigy, etkileyen kisiler ve sirketler arasindaki isbirliginin nasil saglan-
dig1, geleneksel medya harcamalariyla etkileyenli pazarlama biitgelerinin arasindaki farkliliklar, tilkemizdeki ge-
nel durum ve gelecege yonelik 6ngoriilerin neler oldugunun incelenmesidir. Bu galigma etkileyenli pazarlama
faaliyetlerinin isleyis siirecini analiz etmek ve sektor profesyonellerinin gelecege yonelik 6ngoriilerini degerlen-
dirmek agisindan alana katk: saglar niteliktedir. Bu baglamda influencer marketing ajans yoneticileriyle bir go-
riisme gergeklestirilmistir. Etkileyenli pazarlama alaninda faaliyet gosteren baslica sirketler arasinda yer alan
INFLOW Summits, 2gether Social Sirketi, Target Digital Sirketi, Bubble Project Sirketi ve WeLog Social Influ-
encer Marketing sirket yoneticileri ile goriisme yapilmustir. Buna gére etkileyenli pazarlama 6zellikle lansman/
relansman ve satig destegi amaciyla yapilmaktadir. Baglica etkileyenli pazarlama yapilan sektorler olarak seya-
hat, tekstil, hizli tiikketim riinleri, gida ve kozmetik alanlar1 gelmektedir.
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Abstract

Today, influencers, also called as the new opinion leaders, collaborate with various brands and companies
of various fields through social media campaigns and are considered as key actors of electronic word-of-mouth
communication. Therefore, the aim of this study is to determine in which areas and for what purpose the agen-
cies operating in this field generally use influencer marketing, how collaborations between influencers and
companies are established, the differences between the budgets of conventional and influencer marketing. The
study also aims to examine the general situation in our country and to determine what the predictions for the
future are. In this context, interviews were held with influencer marketing agency executives of INFLOW Sum-
mits, 2gether Social, Target Digital, Bubble Project and WeLog Social Influencer Marketing which are among
the major companies actively involved in the field of influencer marketing. According to the results, influen-
cer marketing is carried out especially for launching/relaunching and sales support purposes. Travel, textiles,
fast-moving consumer goods, food, and cosmetics are the main sectors where influencer marketing is applied.
This study contributes to the field in terms of analyzing the process of influencer marketing activities and eva-
luating the future projections of industry professionals.

Keywords: Influencers, Influencer Marketing, Electronic Word-of-Mouth Marketing, New Media, Influen-

cer Marketing Agencies.

1. Giris

Son yillarda yeni medya platformlar, tiiketicilerine internet iizerinden ulagsmak isteyen marka-
lar i¢in 6nemli ve etkili bir reklam ve pazarlama platformu haline gelmistir. Sosyal medya ortamla-
rinin ¢esitlenmesi, kullanicilarin sosyal medyada giderek daha fazla zaman ge¢irmesi ve hemen her
konu etrafinda bir topluluk olugmast markalar, tiriin ve hizmetler i¢in geleneksel reklam ve pazar-
lama faaliyetlerinin yani sira daha nis bir mecra sunulmasina olanak tanimaktadir. Yeni medyanin
sahip oldugu etkilesimsellik, hipermetinsellik, asenkronizasyon, hiz, aninda giincelleme, yayginlik
gibi 6zelliklerinin yani sira, sosyal medyada daha samimi bir dil kullanilmasi, kullaniciyr da igerigin
bir parcast haline getirebilecek icerikler {iretilmesi, deneyim ve kullanim pratiklerini odaga alan bir

yaklasimla hareket edilmesi, bu platformlar: daha cazip bir konuma doniigtiirmektedir.

Giiniimiizde elektronik agizdan agiza iletisim (elektronic word of mouth e-wom) faaliyetlerinin
sosyal medya semsiyesi altindaki bircok mecrada yogun olarak yapildig: gozlenmektedir. E-wom'un
bir tiirii olarak etkileyenli pazarlama ! sirketler tarafindan giderek daha fazla kullanilmaktadir. Cok
sayida kisi tarafindan takip edilen ve yeni kanaat énderleri olarak tanimlanan etkileyenler 2, etki-

leyenli pazarlama faaliyetlerinin odagini olusturmaktadirlar. Bu yeni etkileyenler, sosyal medya

1 Influencer marketing kavrami, Tiirkge literatiirde farkli c¢aligmalarda hatirli pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, etkili kisi pazarlamasi, etkileyen pazarlamasi seklinde kullanilmistir. Bu ¢aliymada etkileyenli
pazarlama seklinde kavramsallastirilmigtir.

2 Influencer kavramu ise literatiirde koken olarak kanaat 6nderligi kavramina dayandirilmis, ¢ogu ¢alismada
dijital kanaat 6nderi olarak ifade edilmistir. Alanyazindaki akademik metinlerde genellikle s6zctigiin orijinal

hali olan “influencer” kullanilmis, bu ¢alismada ise etkileyen(ler) olarak kavramsallagtiriimigtir.

22



Yeni Medya, Yeni Etkileyenler ve Etkileyenli Pazarlama: Sektérel Bir Bakis Agisi

platformlarinda giizellik, saglik, dogal yasam, seyahat, annelik gibi bir¢ok alanda paylasimlar yap-
makta ve bu ortamlar: etkin kullanarak, tutum ve davranis kaliplar1 olusturmakta, siirekli ve akici
icerik olusturarak dikkat gekici paylasgimlar yapmaktadirlar. Etkileyenler, paylastiklar: gonderile-
rinde siklikla kendi deneyimlerinin bir parcasi olarak iiriin ve hizmet hikayelerine yer vermekte,
soru-yanit sistemiyle tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi alisverisinde bulunmakta, gesitli yarigmalar
ve ¢ekilisler araciligiyla takipgilerine tanittiklar: irlin ve hizmetlerden hediyeler veya aligveris cek-
leri vermektedirler. Cok sayida takipgisi olan bu etkileyenler, génderilerinin neredeyse tamaminda
bir iirtin ve hizmeti elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla tanitmaktadirlar. Bu haliyle etkili bir

e-wom ve etkileyenli pazarlama aktorleri haline gelmislerdir.

Calismada elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom) kavramindan yola ¢ikilarak etkileyenli pa-
zarlama kavrami ele alinmig ve tilkemizde faaliyet gosteren bes influencer marketing (etkileyenli pa-
zarlama) ajans yoOneticisiyle goriigme yapilmistir. Bunlar, INFLOW Summits Sirketi Genel Koordi-
natorii Beste Eserler, 2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan, Target Digital $irketi
Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz, Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Serdar Balta ve
WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin Karen
Aytugardir. Goriismede genel olarak etkileyenli pazarlama uygulamalari, tilkemizdeki isleyisi, gele-
neksel medyadan farklari, gelecege yonelik 6ngoriilere iligkin bilgi edinilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Yeni Medya

Yeni medya terimi, 6zellikle internet ve ilgili dijital teknolojileri (6rnegin, cep telefonlari,
PDAlar - kisisel dijital asistanlar), uygulamalar1 (6rn. bloglar, dosya paylasim programlari) ve gii-
niimiizde en yeni ortaya ¢ikan ve gelisen iletisim formatlarini ifade eden bir kavram olarak ele ali-
nabilir. Yeni medya terimi genellikle ortaya ¢ikan iletisim teknolojilerini ve uygulamalarin: ifade
ederken, ayn1 zamanda gesitli noktalardaki tiim medya formatlarinin yeni olarak kabul edildigini
de kabul eder (Tomasello, Lee & Baer, 2010, s.531).

Yeni medyay1 tanimlayan en temel yapisal o6zellik, dijital (sayisal) iletisime dayali olmasidir. Di-
jital medyann ilk belirleyici 6zelligi olan dijital kod, iletisim igin biiyitk sonuglar1 olan teknik bir
medya ozelligidir. Dijital kod, bilgisayar teknolojisini kullanirken, her bilgi ve iletisim 6gesinin bir
ve sifirdan olusan dizelerde iletilebilecegi anlamina gelmektedir. Dijital kodlamada, analog bir bii-
tiin halindeki bilgi ve iletisim 6geleri 6nce pargalara ayrilip daha sonra sayisallastirilmis formlarda
goriintii, ses, metin ve rakamsal veri olarak yeniden birlestirilmektedir. Dijital kod kullanmanin en
6nemli sonucu, metinler, goriintiiler, sesler ve gorsel-isitsel programlar gibi biiyiik bilgi ve iletisim
birimlerinin dogrusal siralamasinin kirilabilmesidir. Boylece bu birimler, 6geler arasindaki koprii-
ler yoluyla okuyucu, izleyici ve dinleyicinin istedigi siraya doniistiiriilebilmektedir (Van Dijk, 2004,
$s.146-147). Bununla birlikte giintimiizde yapay zeka uygulamalar1 sayesinde pazarlamada kullanilan

gelismis makine algoritmalar ile pazarlamacilarin zorlandiklari konularda ve zaman alic1 konularda

23



Aybike PELENK OZEL

gorevlerin bitylik kismini tistlenmektedir. Ayni sekilde bu algoritmalar sayesinde biiyitk miktarda
toplanan verilerin tahmini yapilabilmektedir. Bir {iriine miisterilerin ne kadar fiyat 6deyebileceginin
tahmini veya hangi misterilerin hangi iiriinlere daha ¢ok yonelecegi konusundaki tahminler bu du-
ruma Ornek olarak gosterilebilir (Bayuk & Demir, 2019, 5.787). Ayni zamanda, kuruluslarin gelenek-
sel veri tabanlar1 gibi yapilandirilmis veriler veya yeni iletisim teknolojileri ve kullanic1 diizenleme
platformlari (6r. metin, resimler ve videolar) tarafindan yonlendirilen yapilandirilmamig veriler ola-
rak karsimiza ¢ikan “biiyiik veri” (big data) kavrami da bu noktada 6nem tagimaktadir. Bityiik veri
tizerine gizilen pazarlama analitigi ¢oztimleri, bir tele-pazarlama kampanyasina olumlu yanit verme
konusunda daha istekli misterilerin belirlenmesi, yoneticiler i¢in etkilesimli raporlar ve gosterge pa-
nolar1 olusturma ve hatta markayla ilgili olarak sosyal medyada séylenenlerden carpici egilimleri or-
taya ¢cikarma gibi ¢ok ¢esitli sorunlarda kuruluslara fayda saglayabilmektedir. Bu nedenle, biiytik veri
¢oztimleri, pazarlamacilar etkin bir sekilde destekleyen ve yavas tempolu insan analizinin yikini

hafifleten anlayisli sistemlerin temelleri olarak diisiiniilebilir (Amado vd., 2018, s. 2).

Yeni medyanin temel 6zelliklerinden biri olan dijital kodlama sayesinde tek bir ortamda isaret-
ler, sembol sistemleri, tiirlerin iletigimi ve veri tiirlerinin bir kombinasyonu saglanabilmektedir. Di-
jital medya, film ve televizyon gibi eski multimedyalarin 6tesinde multimedya formlarina ekstra bir
ivme kazandirmaktadir (Van Dijk, 2004, ss.146-147).

Yeni medyanin tanimlayic 6zelliklerinden bir digeri ise etkilesimdir. Cok genel bir tanimla etki-
lesim, bir eylem ve reaksiyon dizisidir. Etkilesimselligin ilk asamasz, iki y6nlii ya da ¢oklu iletisim ku-
rulmasina olanak tanimasidir. Bu, uzamsal boyutla ilgilidir ve biitiin dijital medya araglar1 belirli bir
oranda s6z konusu olanag1 sunmaktadur. Ikinci agama, es zamanliliktir. {1k agama olan iki yonlii ya
da ¢oklu iletisim olmadan es zamanhlik miimkiin degildir. Es zamanlilik, etkilesimselligin zamansal
boyutuyla ilgilidir (Van Dijk, 2004, ss.146-147).

Yeni iletisim ortamlari, s6zlii, yazili, gorsel, isitsel iletisim araglarini kapsayan bir yapidadir. Tek-
nolojilerin birbirine eklemlenebildigi boylesi yapilar ¢coklu medya ortamlarini yaratirken yeni ile-
tisim sistemleri, e-posta, haber gruplari, video konferanslar, web siteleri, arama motorlari, bloglar
gibi cesitli uygulamalar seklinde Wi-Fi, Bluetooth, gibi bagimsiz haberlesme aglarinda, WAP, GPRS,
EDGE, 3G, 4G gibi iletisim protokollerini destekleyen cep telefonlari, diz iistii bilgisayarlar ve yete-
nekleri glinden giine artan tablet cihazlarda hayat bulmaktadirlar (Ozel, 2012, s. 37). Yeni medyanin
sahip oldugu bu ozellikler pazarlama alaninda da etkilerini gostermektedir. Yeni medya teknoloji-
lerinin pazarlama siireglerine entegrasyonu ile internet destekli dogrudan pazarlama yaklagimi sa-
yesinde miisterilerle etkilesim saglanmus, kitlesizlestirici olma 6zelligi ile dogrudan aliciya 6zel sms,
e-posta, sesli ve gortintiilti iletisim saglanabilmistir. Yeni medya pazarlama stratejileriyle iirtin ve hiz-
metlerle ilgili tanitimlarin alicrya anlik bildirimlerle ulasmasi, geri bildirimlerin alinmasi, veri ma-
denciligi yoluyla bir¢ok veri elde edilebilmesi ve sosyal medyanin sagladig1 avantajlarin pazarlama

alaninda kullanilmasinin saglandig1 goriilmektedir.
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2.2. Yeni Etkileyenler, Elektronik Agizdan Agiza fletisim ve Etkileyenli Pazarlama

Etkileyenli pazarlama kavramindan once “etkileyen(ler)” kavrami iizerinde durmak gerekir. Sos-
yal bilimciler, bireyin tercihlerinin ve kararlariin bagkalarinin fikir ve eylemlerinden biiyiik 6l¢iide
etkilendigini uzun zamandir tartismaktadirlar. Pazarlama da dahil olmak tizere ¢ok sayida disip-
linde sayisiz arastirma, sosyal etki etkilerinin genis ve ¢ok ¢esitli ortamlarda bulundugunu goster-
mistir. Arastirmalar ayrica, her bireyin potansiyel olarak bagkalarini etkileyebilecegini gosterirken,
bazi kisilerin veya varliklarin bagkalarinin tercihleri veya eylemleri tizerinde ¢ok daha biiytik bir et-
kiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu kisi veya gruplar ¢ogunlukla “etkileyiciler/etkileyenler” veya
“kanaat onderleri” olarak anilirlar ve biiyiik bir popiilasyonda belirli bir inancin veya uygulamanin
benimsenmesini hizl bir sekilde tetikleyebilmektedirler (Piskorski & Brooks, 2017, 5.70).

Kanaat 6nderi kavrami ilk kez 1940 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudetin Amerikada oy
verme tercihlerinin nasil olustugu tizerine yaptiklar: bir arastirmada ortaya atilmigtir. Aragtirmacilar,
“iletisimin iki asamali/basamakli akigr” hipotezini insa ve test ederek ‘kanaat 6nderligi-fikir liderligi’
kavramini ortaya atmiglardir. Buna gore, dogrudan etki tezi ¢irtitillmiis, etkinin kitle iletisim araclar:
ve toplumu etkileyen kanaat dnderleri araciligi ile saglandig1 ifade edilmistir (Erdogan, Isler & Dur-
mus, 2005, 5.9). Internet ve sosyal medyanin ortaya ¢tkmastyla birlikte hem kanaat dnderleri gesitlilik

kazanmis hem de bu kisiler sosyal medyay1 kullanarak etkileme islevlerini saglamaya baslamislardir.

Sosyal medyadaki etkileyenler genellikle belli bir alanda uzman goziiyle bakilan, takipgileri ta-
rafindan “bilirkisi” olarak kabul edilen fikir liderleridir. Bu kisiler takipgileri tarafindan ige yarayan,
giivenilir ve faydali olarak kabul edilerek, satin alma davraniglarini yonlendiren bir etkiye sahiptir-

ler (www.creatorden.com).

Aragtirmacilar, kisisel goriigmelerin ve tanidiklar arasindaki gayri resmi bilgi aligverisinin yal-
nizca tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma kararlarini etkilemekle kalmayip, ayn1 zamanda tiike-
tici beklentilerini, kullanim ncesi tutumlarini ve hatta bir tiriin veya hizmetin kullanim sonrast al-
gilarini da sekillendirdigini gostermektedir (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011, s. 42). Agizdan agiza
iletisimin etkisi ve 6nemi, ¢alismalariyla iletisim alanina yon veren iletisim bilimciler tarafindan da
alt1 cizilen, iletisim arastirmalarinin yapildig: eski donemlerde de vurgulanmigtir. 1955 gibi bir ta-
rihte Katz ve Lazarsfeld, agizdan agiza iletisimin gazete ilanlarindan yedi kat, dogrudan satigtan dort
kat, radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugunu bulgulamiglardir. Sonraki donemlerde de Day,
1971 yilinda agizdan agiza iletisimin tiiketici tutumlarini degistirmede reklamcilik faaliyetlerinden
dokuz kat daha etkili oldugunu; Morin ise 1983 yilinda yaptig1 arastirmasinda “bagkalarinin tavsi-
yelerinin” farkls iirtinlerin satin alma siireglerinde reklamciliktan ti¢ kat daha etkili oldugunu ortaya
koymustur (Goyette vd., 2010, s. 6).

Etkileyiciler veya etkileyenler olarak ele alabilecegimiz influencer kavramu literatiirde, “digerle-
rinin satin alma kararlarin, yetkileri (gercek veya algilanan), bilgisi, konumu veya iligkileri nede-

niyle etkileme giiciine sahip olan “herhangi biri” olarak tanimlanmaktadir. Bu vurgu ozellikle, tinlii
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olmayan profesyonel etkileyicilere odaklanmaktadir. Bunlar, ¢evrimici olarak glinlitk yasamlarin-

dan deneyim ve goriintiiler paylasarak sadik takipgiler gelistirmis kisilerdir (Bladow, 2017, s. 1128).

Etkileyenler (influencers) ana hatlariyla su sekilde kategorize edilebilirler (Ranga & Sharma,
2014, s. 18).

1. Geleneksel etkileyenler: Bunlar geleneksel halkla iliskiler ajanslarinin ve tinliilerin belirli bir

konu uzmanlig: alanindaki kisilerdir,

2. Gelisen djjital etkileyenler: Bunlar bloger’lar ve yeni ortaya ¢ikan dijital etkileyicilerdir, genis

bir kitle tarafindan taninirlar ve belirli bir alanda diistince liderligini yaparlar,
3. Baglantiya gore etkileyenler: Yiizlerce Facebook arkadas: ve Twitter takipgisi olan kisilerdir,

4. Konuya gore etkileyenler: Belirli konular icin fikir lideri olan kisilerdir. Markalar, fikir lider-

lerinin triinleri veya hizmetleri hakkinda konusmasini istemektedir.

Markalarin, sosyal medyay1 hedef kitlelerine ulasmak i¢in kullanmalarinin marka sayfalari, tic-
retli reklamlar, elektronik agizdan agiza iletisim (electronic word of mouth-e-WOM) gibi bir¢ok yolu
bulunmaktadir (Hennig-Thurau v.d., 2004, s. 39). Geleneksel olarak tiiketiciler sosyal veya temsili
Ogrenme paradigmasina bagl olarak birbirlerini takip etmekte ve daha da 6nemlisi birbirleriyle ko-
nusmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim (WOM) olarak tanimlanan siireg, titketicileri belirli iirtinlere,
markalara ve hizmetlere yonelten ve yonlendiren; bilgi ve goriislerini paylagmalarina olanak taniyan

bir yapiya sahiptir (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011, s. 42).

Giiniimiizde agizdan agiza iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim bi¢imine evrilmistir. Elekt-
ronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) kavramu ise, “internet tizerinden ¢ok sayida kisiye ve kuruma
sunulan bir tirtin veya sirket hakkinda potansiyel, giincel veya daha 6nceki miisterileri tarafindan ya-
pilan olumlu veya olumsuz ifadeler” anlamina gelmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim web ta-
banli fikir platformlari, tartigma forumlari, web siteleri, haber gruplar1 veya sosyal medya platform-
lar gibi bir¢ok sekilde gerceklesebilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004, s. 39).

Internetin ortaya ¢ikmastyla tiiketiciler diger tiiketicilerden iiriin ve hizmetlere yonelik tarafsiz
ve Onyargisiz bilgi toplama seceneklerini genisletmis ve elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla di-
ger tiiketicilerle kendi titkketim pratiklerine yonelik tavsiyelerde bulunma firsatina sahip olmuslardir
(Hennig-Thurau vd., 2004, 5.39). Kisacas1 e-WOM, tiiketicilerin birbirleriyle sosyal olarak etkilesime
girmesini saglayan ve tiiketicilerin bu yolla bilgisayar aracili sohbetlerle bilingli satin alma kararlar1
verebildikleri bir platform olarak nitelendirilmektedir (King, Racherla & Bush, 2014, s. 167). Béyle-
likle paylasilan bilgiler daha sonra sosyal aglar i¢inde ve arasinda, birbirine bagh ¢oklu kisilerden ge-
cerek sonunda kritik kitlelere ulasmaktadir (Evans vd., 2017, s.138). E-WOM, hem tedarikgileri hem
de tiiketicileri daha da giiclendiren ve hem isletmelerden tiiketiciye hem de tiiketiciden tiiketiciye
bilgi ve fikir paylasimi icin bir araca izin veren yeni iletisim bicimlerini etkinlestirmistir (Jalilvand,
Esfahani & Samiei, 2011, s. 42).
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Tipik olarak e-WOM, belirli markalarla olan olumlu deneyimlerden dolay: géniillii olarak marka
savunucusu gorevi goren tiiketiciler tarafindan {icretsiz, organik iletisimi kapsamaktadir. Bununla
birlikte, markalar ¢cogu zaman e-WOM'u giiglendirmek icin siire¢ icerisinde etkileyenli pazarlama
olarak bilinen kanaat dnderlerini de ticretli olarak kullanabilmektedirler (Evans vd., 2017, s.138). Et-
kileyenli pazarlama uygulamasi, ‘etkili kisilerin ¢evrimici ortamda kendi izler kitlesiyle markaya yo-
nelik mesajlagmalar1 paylagmasi ve tesvik etmesini iceren bir igerik’ olarak tanimlanmistir (Sammis,
Lincoln & Pomponi, 2016). Etkileyenli pazarlama, bir pazardaki etkileyicileri tanimlayan ve hedef-
leyen bir yaklagimdir. Etkileyenler, karar vericinin etrafinda donen karar verici ekosistemler denilen
topluluklar olusturmaktadir (Brown & Hayes, 2008, s.10).

Arkadas tavsiyesine en yakin reklam formati olarak tanimlanan etkileyeli pazarlamada, etkile-
yenlerin takipgileri ile aralarindaki giivene dayali iliskinin, temel pazarlama araci olarak ele alindig:
vurgulanmaktadir. ‘Bu gomlegi nereden aldin?” ciimlesinin dijital diinyadaki yansimasi olan etkile-
yenli pazarlama ile birlikte markalar dijital goriiniirliiklerini artirirken, markalarin iletisim amaglar:

dogrultusunda yiiksek yatirim geri doniisleri saglanmaktadir (Creatorden.com).

Geleneksel etki onderleriyle yeni etkileyenleri birbirinden ayiran temel farklar1 ana hatlariyla

soOyle siralamak miimkiindiir (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2016):

o Giintimiizde sosyal medya, etki giiciine sahip olmak isteyen herkese erisim saglamaktadur,
bir kitle olusturabilen herkes bu kitleyi etkileyebilir. Bu, markalarin galisabilecegi dev bir et-

kileyici havuzu oldugu anlamina gelmektedir,

o Markalarin etkileyenleri bulmasina ve etkilesimde bulunmasina yardimei olmak i¢in her za-

mankinden daha fazla ara¢ bulunmaktadir,

o  Etkileyenler herhangi bir kanalda veya platformda bulunmaktadir, bunlar bir format ya da
bagka formatla sinirh degildir,

o  Tiiketiciler reklamcilik konusunda ¢ok az giiven duymaktadirlar. Artik kimse banner rek-
lamlar: tiklamamaktadir. Ancak tiiketiciler, iiriin 6nerileri ve satin alma kararlar1 konusunda
arkadaslarina ve ailelerine glivenme ve sosyal medya tanidiklarini arkadas olarak gérme egi-

limindedir,

« lyi uygulandiginda, etkileyenli pazarlama programlarinin, pazarlamacinin cephaneligindeki

en uygun maliyetli ve gii¢lii araglardan biri oldugu kanitlanmistir.

Etkileyenli pazarlama, bir pazarlama stratejisidir. Kilit kigilerin veya kanaat 6nderlerinin tiiketi-
cilerin marka bilinirligini ve / veya satin alma kararlarini yénlendirmedeki etkisi olarak degerlendi-
rilebilir. Etkileyen kisinin dogas1 geregi markalar1 ve pazarlamacilari yakindan takip etmeye ikna et-
mede hayati bir rol oynamaktadir. Etkileyenli pazarlamanin avantaji, markalarin bir veya daha fazla
tnlitye 6demesi gereken fahis ticretlerle karsilastirildiginda daha uygun ticretlere etkileyenleri tercih
edebilmeleridir (Lou & Yuan, 2019, s. 59).
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Geleneksel iinliiler herhangi bir marka ile anlagmalari bittiginde baska bir markanin yiizii olabil-
mektedirler. Bu da hayran kitlesinin giivenini zedeleyebilmektedir. Bir 6nceki tirtin i¢cin “Bu en iyisi”
diyen uinli kisi, kisa bir siire sonra “Hayir, bu en iyisi, en yenisi!” diyebilmektedir. Sosyal medya inf-
luencer’lar1 ise markalarla yaptiklar: isbirliklerinde o tiriin ya da hizmeti ger¢ekten deneyimleyen ve
iyi-kotii tiim yonleri ile gergek fikirlerini paylasan kisiler olarak tanimlanmaktadirlar. Burada 6nemli
olan takipgileriyle bir gitven ortami olusturabilmektir. Influencer kavraminin esaslar arasinda infor-
mal yani samimi bir dil olusturabilmek, yapilan paylasimin takip¢iye yonelik “fayda” esasina dayan-

masi ve iletisimin stirekliliginin saglanmas gibi gereklilikler s6z konusudur (Erdensoy, 2018).

Etkileyenli pazarlamanin, pazarlama yaklagimlarinda yaraticilik i¢in gergek firsatlar sundugu 6ne
stirtilmektedir ¢linkii ¢ok cesitli etkileyenleri kullanmak gibi bir potansiyele sahiptir. Genis bir dizi
etkileyenin kullanilmasi, uygun ileti i¢in dogru kisinin kullanilmasina olanak saglamaktadir (Brown
& Hayes, 2008, 5.119). Sirketleri etkileyenlerle eslestirme siireci, etkileyenlerin sabit bir etkileyici ag1-
nin pargast olup olmadigina veya bagimsiz olup olmadigina baghidir. Etkileyenlerden numune talep
etme segenegi sunulmakta veya iiriin bilgilerini ve tiriin hakkindaki 6zel diistincelerini Facebook,
Twitter, Pinterest veya Tumblrdaki takipgileriyle paylasmalar1 istenmektedir. Etki aginda daha sonra
hangi etkileyenlerin bilgileri paylastigini ve hangi mesajlarin daha fazla paylagildigini izlemek i¢in
harici olarak destek alinmaktadir. Bu veriler kullanilarak gelecekte hangi etkileyenin ne tiir mesajlar
verecegine de karar verilebilmektedir (Piskorski & Brooks, 2017, 5.74).

Etkileyenli pazarlama is diinyas1 agindan en dnemli konulardan biri haline gelmistir. Fortune
500de yer alan markalar her yil bu alandaki yatirimlarini giderek artirmaktadirlar. 2019 yilinda
diinya genelinde 8 milyar dolar olan etkileyenli pazarlama harcamalar1 2020 yilinda yasanan pande-
miye ragmen 10 milyar dolara yiikselmis, 2022 yilinda ise beklentinin 15 milyar dolar civarinda ola-
cag1 tahmin edilmektedir (Russell, 2020, s.17).

Sekil 1. Kiiresel Capta Etkileyenli Pazarlama Harcamalari
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Kaynak: Mediakix, 2020.

28



Yeni Medya, Yeni Etkileyenler ve Etkileyenli Pazarlama: Sektérel Bir Bakis Agisi

[lk kurulan etkileyenli pazarlama ajanslarindan biri olan Mediakix’in etkileyenli pazarlama sek-
torindeki kiiresel pazar harcamalarini iceren aragtirmasina gore, etkileyenli pazarlama ekosiste-
minde degisimler ve biiylimeler yasanmaktadir. Aragtirmaya gore 2018de reklamverenler yalnizca

Instagram’a 1,6 milyar dolar etkileyenli pazarlama harcamasinda bulunmuslardir (Mediakix, 2020).

Ayni zamanda pazarlama uzmanlar1 Amra ve Elma Beganovich tarafindan 1000 etkileyenle ya-
pilan arastirma sonucuna gére COVID-19 sirasinda etkileyenli pazarlama biiyiime egilimi goster-
mistir. Etkileyenler bulunduklari ortamdan video ¢ekmeye devam etmisler ve yemek pisirme, sag-
likli beslenme, kendi kendine yardim veya hobiler gibi tiiketici ilgi alanlarinda begeni ve yorumlarda
onemli bir artig gdzlemlenmistir. Insanlarin evlerinde daha fazla zaman gecirmesi, daha az sosyal et-

kilesim ve daha ¢ok sosyal medya kullanimi bunda 6nemli bir etken olmaktadir (Taylor, 2020, 5.890).

Aragtirmalar, tiiketicilerin genis bir farkla, aile ve arkadaslarinin tutum ve davraniglar: izerinde
tinlillerden ve etkileyenlerden daha fazla etkiye sahip oldugunu ortaya koymasina ragmen bu alan,
sirketler tarafindan giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir. Ulusal Reklamcilar Birligi (Associa-
tion of National Advertisers-ANA) tarafindan 2018 yilinda yapilan bir aragtirmada, etkileyilenli pa-
zarlama faaliyetlerinde bulunan sirketlerin %75’ten fazlasinin etkileyenli pazarlamay1 gelecekte de
kullanmay planladigini, kullanicilarin yalnizca %36’sinin bunun kendileri tizerinde etkili oldukla-
rin1 ifade ettiklerini gostermektedir (ANA 2018).

Bununla birlikte ytiksek sayida takipciye sahip sosyal medya tinliilerinin bu takipgileri satin al-
digina, dolayisiyla da sahte etkilesimler yarattigina dair ithamlar da bulunmaktadir. Influencer mar-
keting olctimleme sirketi Points North Group, 50 bin ila 100 bin takipgi sayisina sahip orta diizey
influencer’larin takipgi listesinin yiizde 20’sinin sahte oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle Kuzey
Amerikada milyonlarca dolarlik hacme sahip sektor icin bu rakam hayal kiriklig1 yaratmus, etkile-
yenlere takipgi sayilarina gore 6deme yapan reklamverenler icinse bir dikkat cagrisi islevi gérmiis-
tiir (www.mediacatonline.com). Bu noktada ii¢ temel problem ortaya ¢tkmaktadir, bunlar 1) etkile-
yen kisilerin sahte takipgiler satin almasindan dolay1 dogrulama ve 6l¢lim yapmanin zorlugu, 2) ¢ok
fazla markayla ¢alisan etkileyenler 3) bazi reklamlarin/onaylarin kapsam niteliginin bir sonucu ola-

rak ifsa gereklilikleriyle ilgili diizenleyici konular olarak siralanabilir (Tobin, 2019).

Benzer olarak yasaklar ve kisitlamalar nedeniyle televizyonlarda reklami yayimlanamayan iiriin-
lerin de etkileyenli pazarlama faaliyetleri ile hedef kitlelerine ulastirildig: tartismalar: yer almakta-
dir. Giiney Kaliforniya Universitesinde halkla iligkiler profesorii olan ve tiitiin endiistrisinin sosyal
medya kullanimini inceleyen Robert V. Kozinets tarafindan yonetilen bir aragtirmada, tiitiin sirket-
lerinin sosyal medya etkileyicileri ve fenomenleri kullanarak bu sinirlamalar1 agmak i¢in etkili bir yol
bulduklari ifade edilmektedir. Arastirmada tiitiin, sigara markalarina baglanan hashtagleri arayarak
10 tilkede sosyal medyay1 analiz ederek tiitiin sirketleri, onlarin iletigim ajanslar1 ve Instagram ve Fa-
cebook’taki sosyal medya arasindaki baglantiy1 ortaya ¢ikarmak icin para 6denen ve 6denmeyen “el-
giler” ve mikro-etkileyenler” ile roportaj gerceklestirmislerdir (Kaplan, 2018).
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Biitiin bu etmenlere ragmen, etkileyenli pazarlama endiistrisi katlanarak biiytimekte ve yavas-
lama belirtisi gostermemektedir. Bir ¢alisma, tiiketicilerin yiizde 49’unun satin alma kararlar1 ve-
rirken etkileyicilerin tavsiyelerinden etkilendigini ortaya koymustur. Yaklasik olarak tiiketicilerin
yiizde 40’1 sosyal medyada bir tiriinii etkileyen bir kisinin onayindan sonra satin almis; yiizde 20’si
ise bir etkileyiciden bir iiriinle ilgili 6grendiklerini sonra arkadag ve ailesiyle paylagmistir. Buna bagh
olarak, sirketler giderek geleneksel reklamlardan ayirdiklar: biitgeleri, etkileyicilerin giiciine aktar-
maktadirlar (Bladow, 2017, ss.1128-1129).

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Caligmanin amacy, etkileyenli pazarlama faaliyetlerinin sektérde nasil yiritiildiigiiniin arastiril-
masidir. Etkileyenli pazarlama faaliyetlerinin sektorde hangi amaglara yonelik olarak kullanildigi, ge-
leneksel medya kullanimiyla karsilastirilmasi, bu alanda hizmet veren ajanslarin rolii ve bakis agisy,
etkileyenlerin isbirliklerinin sektorel dagilimi gibi konularin arastirilmasi ¢alismanin amacini olug-
turmaktadir.

Calisma, etkileyenli pazarlama uygulamalarinin etkileyenli pazarlama hizmeti veren ajanslarda
nasil yiriitiildiiglini, giincel isleyis bicimini ve sektor profesyonellerinin gelecege yonelik 6ngorii-
lerini incelemeyi amaglayan, betimsel bir ¢aligmadir. Bu yaklasimda amag goriisme ve gozlem so-
nucu elde edilen verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya sunulmasidir. Veri-
ler daha 6nceden belirlenmis temalara gore siniflandirilir, 6zetlenir ve yorumlanir. Bulgular arasinda
neden-sonug iligkisi kurulur ve gerekirse olgular arasinda karsilastirmalar yapilir (Yildirim & Sim-
sek, 2008, 5.224). Arastirmada yari-yapilandirilmis sorulardan olusan soru formu ile gériisme tek-
nigi kullanilmistir. Bu goriisme bigiminde goriismeci, ana hatlariyla bir yol haritasina sahiptir ancak,
yanitlayanin ilgi ve bilgisine gore bu genel gerceve icerisinde farkli sorular sorarak konunun degisik
boyutlarini ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Altunisik vd., 2005, 5.84). Aragtirmanin amacina uygun
olacak sekilde, veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmig sorulardan olusan soru formu ile go-

risme teknigi kullanilmigtir.

Arastirmada 6ncelikle Google ve Yandex arama motorlar1 araciligryla etkileyenli pazarlama hiz-
meti veren ajanslar listelenmistir. Ajanslarin ilgili departmanlarina e-posta ve telefon yoluyla ula-
silarak aragtirmanin amaci ve kapsami iletilmistir. Arastirmanin 6rneklem ¢ercevesini goriismeye
olumlu yanit veren ajanslar olusturmaktadir. Arastirmada bes Influencer Marketing ajans yoneti-
cisi ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Goriisme online olarak gergeklestirilmis ve agik uglu
sorular sorularak konunun farkli boyutlarda tartisilmasina olanak saglanmistir. Goriisme yapilan

ajanslar ve isimleri su sekildedir;
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler,

2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan,
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Target Digital Sirketi Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Serdar Balta,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin
Karen Aytugar.

Goriigme sonucu elde edilen veriler aragtirmanin bulgular1 basliga altinda kategorize edilerek an-

latilmistar.

3.2. Arastirma Sorular1

Aragtirma sorular1 genel olarak literatiir okumalar1 ve arastirma raporlarina dayali olarak olus-
turulmustur. Yar1 yapilandirilmis sorulardan olusmasi nedeniyle katilimcilarin da katk: saglamasina

olanak taninmistir. Buna gore arastirma sorular::
o  Etkileyenli pazarlamanin sektérde nasil tanimlandigy,

o  Etkileyenli pazarlamanin en ¢ok hangi amagla ve hangi alanda kullanildig (tiriin lansmanu,

imaj, itibar yonetimi, kriz iletisimi vb.),
o  Etkileyenli pazarlamanin 6zellikle hangi sektorlerde daha fazla talep gordigi,
o Mikro ve macro etkileyenlerin sirketler ve hedef kamular tizerindeki etkisi,
«  Etkileyenlere yonelik giiven diizeyi,

o Sirketlerin etkileyenleri se¢me kriterleri ve kurulan isbirliklerinde influencer marketing

ajanslarimin rold,
o  Etkileyenli pazarlama biitgelerinin geleneksel medya biitgeleriyle karsilastirilmasi ve

o  Etkileyenli pazarlamanin tilkemizdeki geleceginin ne yonde ilerleyecegi sorularindan olus-
maktadir.

3.3. Arastirmanin Sinirliliklar:

Arastirmada Google ve Yandex arama motorlar1 araciligiyla “influencer marketing ajanslarr”
anahtar sozciikleriyle ajans isimleri listelenmis ve bu ajanslara e-posta ve telefonla ulagilip gériigme
talebi iletilmistir. Gorlisme talebine olumlu yanit veren ajanslarla, kiiresel ¢apta yasanan pandemi
nedeniyle, goriisme yiiz ylize yapilamamuis, online goriisme yapilmistir. Gorlismeler 1 Haziran - 31
Temmuz 2020 tarihleri arasinda ger¢eklestirilmistir.

4. Arastirma Bulgular1

Aragtirmada INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler; 2gether Social Sirketi
Marka Yoneticisi Misra Volkan; Target Digital Sirketi Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz;
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Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Serdar Balta ve WeLog Social Influencer Marketing Sir-
keti Business Development & Talent Manager Yasemin Karen Aytugar ile yapilan goriismede etkile-
yenli pazarlamanin nasil tanimlandigy, etkileyenli pazarlamanin en ¢ok hangi amagla ve hangi alanda
kullanildig: (tirtin lansmani, imaj, itibar yonetimi, kriz iletisimi v.b.), etkileyenli pazarlamanin 6zel-
likle hangi sektorlerde daha fazla talep gordigii, sayilar: gittikge artan mikro ve macro etkileyenlerin
sirketler ve hedef kamular agisindan nasil bir etki yarattigy, etkileyen kisilere yonelik giiven diizeyi,
sirketlerin etkileyenleri nasil sectigi ve influencer marketing ajanslarinin roli, etkileyenli pazarlama
biitgelerinin geleneksel medya biitceleriyle karsilastirilmasi ve etkileyenli pazarlamanin tilkemizdeki

gelecegi gibi konular baglaminda bilgi alinmustir.

Tablo 1. Anaakim Etkileyenler

INFLUENCER (ETKILEYEN)  EC LINK

Nusret 28,4M https://www.instagram.com/nusr_et/

CZN Burak 16M https://www.instagram.com/cznburak/

Cagr1 Taner 13.8M https://www.instagram.com/cagritaner/
Cezmikalorifer 8M https://www.instagram.com/cezmikalorifer/
Reynmen 7.3M https://www.instagram.com/reynmen/
Danla Bilic 5.5M https://www.instagram.com/danlabilic/
Aykut Elmas 5.5M https://www.instagram.com/aykutelmas/
Siikran Kaymak 4.4M https://www.instagram.com/sukrankaymak/
Enes Batur 4.3M https://www.instagram.com/enesbatur/
Yasemin Sakallioglu 4.1M https://www.instagram.com/yasemoz88/
Burcu Esmersoy 4M https://www.instagram.com/burcues/

Cagla Sikel 3.5M https://www.instagram.com/caglasikel/
Atakan Ozyurt 3.5M https://www.instagram.com/atakanozyurt/
Kerimcan Durmaz 3.4M https://www.instagram.com/kerimcandurmaz/
Eyliil Oztiirk 3.3M https://www.instagram.com/eylulonline/
Berkcan Giiven 3.IM https://www.instagram.com/berkcan/
Larissa Gacamer 29M https://www.instagram.com/larissaburak/
Cemal Can Seven 2.7M https://www.instagram.com/cemalcancanseven/
Orkun Isitmak 2.7M https://www.instagram.com/orkunisitmak/
Nez Demir 2.6M https://www.instagram.com/nezdemir/

Selin Cigerci 2.6M https://www.instagram.com/selincigerci/
Enis Arikan 2.5M https://www.instagram.com/enisarikan/
Oguzhan Ugur 2.5M https://www.instagram.com/oguzhanugur_/
Pelin Akil 2.4M https://www.instagram.com/pelinakil/
Murat Oviig 2.4M https://www.instagram.com/muratovucofficiall/
Fatih Yasin 2.1M https://www.instagram.com/fatihyasinim/
Bilal Hana 2.1M https://www.instagram.com/bilalhanci/
Nicepaylasimlar 2.IM https://www.instagram.com/nicepaylasimlar/
Gizem Hatipoglu 2M https://www.instagram.com/hatipoglugizem/
Buse Terim 1.9M https://www.instagram.com/buseterim/
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Gamze Ercel 1.9M https://www.instagram.com/gamze_ercel/
Doga Rutkay 1.8M https://www.instagram.com/doarutkaykamal/
Duygu Ozaslan 1.8M https://www.instagram.com/duyguozaslan/
Berk Keklik 1.8M https://www.instagram.com/uberkuloz/
Dilan Polat 1.7M https://www.instagram.com/dilanpolat/
Burak Altindag 1.5M https://www.instagram.com/burakaltindag/
Tansu Dayan 1.4M https://www.instagram.com/tansudayan/
Nalet Bebe 1.4M https://www.instagram.com/naletbebee/
Moda ve Sosyete 1.3M https://www.instagram.com/modavesosyete/
Seyda Erdogan 1.3M https://www.instagram.com/seydaerdogan/
Ali Bigim 1.3M https://www.instagram.com/alibicim/
Yasemin Ozilhan L3M https://www.instagram.com/yaseminozilhan/
Taha Duymaz 1.2M https://www.instagram.com/tahaduymazz/
Burak Yoriik 1.2M https://www.instagram.com/burakyoruks/
Meryem Can 1.2M https://www.instagram.com/meeryemcan/
Barig Ozcan LIM https://www.instagram.com/barisozcan/
Anil Altan 1.1IM https://www.instagram.com/anilaltann/
Ahmet Karya IM https://www.instagram.com/ahmetkarya/
Elvin Levinler 997B https://www.instagram.com/elvin/

Burak Gacemer 985B https://www.instagram.com/gacemerburak/

Kaynak: INFLOW Summits, 23 Haziran 2020.

Tabloda tilkemizde en ¢ok takip edilen etkileyenler yer almaktadir. Ancak her markanin ve kam-
panyanin kendine gore dinamikleri oldugundan yukaridaki liste sadece kitlesel anlamda 6ne ¢ikan

etkileyenleri temsil etmekte ve ayni zamanda da markalarin tercihleriyle ilgili bir siralamay: yansat-

mamaktadir.

Sektor temsilcileri etkileyenli pazarlamay: yeni kanaat onderlerinin etki alanlarimin yiiksek ol-

dugu bir pazarlama taktigi olarak nitelendirerek su sekilde tanimlamaktadirlar:

“En basit anlatimla, modern pazarlamanin toplum tarafindan fikirlerine deger verilen ve kanaatleriyle
6n plana ¢ikan isimlerin etkilerini bir araca ¢evirdigi pazarlama teknigi olarak tanimlanan etkileyenli
pazarlamada, bu fikir ve kanaat liderleri, insan davranigina yon veren soft-otoriteler olarak da ifade edi-
lebilir” (Goriisme, Beserler, 2020).

“Influencer pazarlamasi denilen alan, pazarlamanin ana diregi olan agizdan agiza pazarlama temelinin
dijital diinyaya adapte edilmis halidir. Bilindigi gibi insan psikolojisinin en 6énemli etkenlerinden biri,
onaylanmak veya dogrulanmis olana kosulsuz giivendir. Bu noktada influencer kelimesinin koken an-
lami olan ‘etkilemek’ devreye giriyor. Kisiler, sahip oldugu hedef kitleye onayli, dogrulanmus tiriinleri

deneyimleyerek paylasarak, etkilenmis satin alim gergeklestiriyor” (Goriisme, Volkan, 2020).

“Influencer marketing, en basit anlamiyla toplum tarafindan takip edilen tekil kisiler vasitasiyla tiriin

ve hizmetlerin promosyonun yapilmasidir” (Gériisme, Naz, 2020).

“Influencer marketing temelleri ¢ok eskiye dayanan tavsiye reklamciligina dayanmaktadir. Yagadi-

gimiz diinyada aslinda hepimiz birbirimize kullandigimiz ve memnun kaldigimiz iiriinleri tavsiye
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ediyoruz. Ama takipgisi yliksek ve belli bir alanda uzmanlastigini diisindtigtimiiz isimlerin tavsiyeleri
daha ¢ok kisiye ulagmakta ve daha etkili olmaktadir. Tavsiye reklamciliginin daha genis kitlelere ulas-

masi da influencer marketing olarak adlandirilmaktadir” (Gortisme, Balta, 2020).

“Tiiketicilerin tiriin veya hizmeti satin alirken karar vermelerine yardimci olan bir satig sistemidir”

(Goriisme, Aytugar, 2020).

Etkileyenli pazarlamanin en ¢ok hangi amagla ve hangi alanda (iiriin lansmani, imaj, itibar

ydnetimi, kriz iletisimi vb.) kullamldigina iliskin soruya,
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler:

“Etkileyenli pazarlamanin en ¢ok kullanildig1 alan lansman/relansman ve satis destegidir. Lansmana
yonelik kullanimina Simple Markas1 ve Cansu Dengey 6rnegi verilebilir. Relansman igin Estée La-
uder’in alt markalar1 i¢in sik¢a yapilan ¢aligmalar o6zellikle Advance night repair triinti 6rnek gos-
terilebilir. Etkileyenli pazarlamanin satig destegine yonelik kullanimina en etkili 6rnek, Trendyol'un
etkileyenli pazarlama galigmalaridir. Ikinci olarak da bilinirlik kazanma, bu pazara ilk kez giren bir
markanin influencer araciligiyla adini duyurmasidir. Bu noktada Simple 6rnegi bunun i¢in de uygun
bir 6rnektir. Imaj yonetimi, siireklilik gerektiren bir sey oldugundan, kampanya bazinda (seeding pro-
jeleri) influencer ¢aligmasi bunu kisa vadeli desteklemektedir. Ayni zamanda herhangi bir kriz sonras:
bir siire imaj ingasi yapmak amaciyla da kullanilabilmektedir, bunun igin de Pegasus 6rnek gosterile-
bilir. Kriz iletisimi ¢ok reaktif bir yénetim gerektirir. Ozellikle COVID-19 siirecinde buna sik¢a rastla-
dik. Saglik Bakanlig1 bile celebrity iletisimi gergeklestirdi”,

2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Bizdeki doniisiim su sekilde. Genel olarak markalardaki sadece branding veya erisim algisini, kisir
dongtilerinden ¢ikartip konuyu performans pazarlamasina dondiirmek. Bu yiizden de tiriin lansman-
lar1, imaj, itibar yonetimleri, kriz iletisimleri vs. olmak tizere bu alanlarin hepsinde branding’i destek-
leyici tarafa koyarak; onceligimizi performans doniigiimiine veriyoruz. Markalarimiza bakarak alan
oranlamasi yapacak olursak, yerel Tiirkiye pazarinda giindem genellikle tiriin lansmani gevresinde do-

niiyor. Globalde ise siireklilik kriz ve itibar yonetimi seklinde islemektedir”,
Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Agikgasi bahsettiginiz tim sebepler (iiriin lansmani, imaj, itibar yonetimi, kriz iletisimi vb.) i¢in kul-
laniliyor. Ama en temel kullanim alani direkt satis oldugunu séyleyebiliriz. internetin hayatimiza gir-

mesiyle direkt satis zaten hali hazirda altin ¢aglarini yasamaktadir”,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Serdar Balta:

“Influencer marketing her donem farkli amaglar igin kullaniliyordu. {lk ortaya ¢iktigi zamanlarda itibar

i¢in denebilir. Gliniimiizde ise en ¢ok iiriin lansmani ve satig odakli kullanilmaktadir’,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:
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“Influencer marketing en ¢ok triin lansmani amaciyla kullanilmaktadur, yeni bir tirtin ¢iktig1 takdirde

bagvurulan yontemlerden biridir” seklinde yanit vermislerdir.

Etkileyenli pazarlamanin ozellikle hangi sektorlerde daha fazla talep gordiigii ve sayilar: git-
tikce artan mikro ve macro influencer’larin sirketler ve hedef kamular agisindan sorun olusturup

olusturmadigina veya nasil bir etki yarattigina iliskin olarak sorulan soruya,
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler:

“Seyahat ¢ok 6n planda(ydi) covid-19 oncesinde ama genel anlamda tekstil ve giyim, FMCG (hizl ti-
ketim diriinleri), gida ve kozmetik alanlarinda ¢ok fazla ¢aligma goriiyoruz. Bunun ardindan da tek-
noloji ve diger sektorler geliyor. Cok fazla influencer oldugu kadar ok fazla ve gesitli tiiketici var.
Giiniin sonunda igerigini dinamik tutan ve takipgileriyle dogru bir bag kurmay: bagarabilenler giin-
demde olmaya devam ediyor. Burada asil i markaya ve onu yénlendiren ajansa disiiyor. Is birligi ko-
nusu olan iiriin ve markanin kitlesi ve igerigi bakimindan en uygun isimlerin saptanmasi ve entegre
edilmesi 6nemli. Bu noktada bazen bir mikro influencer milyonlarca takipgisi olan 3 makro influen-
cer’a oranla dogru kitleye erismek a¢isindan daha uygun olabiliyor. Bu durumu iyi okumak ve yonet-
mek lazim. Burada apayr1 degerlendirmemiz gereken ve ¢ok 6nemli olan bir alan, Gaming. Muazzam
yatirim ve hareketlilik var bu kisimda. Mecra, kitle her seyi ¢ok farkli. Burada da ayri1 bir ekonominin

dondigi yadsinamaz’,
2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Her sektorde oldugu gibi bu influencer marketing sektoriinde de kirlenmis alanlar ¢ok¢a mevcut. Bu-
rada dikkat etmemiz gereken en 6nemli nokta; marka kimle ¢aligmali sorusudur. Rate card olayi o ka-
dar 6nemli ki markalar icin. Bir kisiyi markanin gok sevmesi, onu dogru hedef kitleyle bulugturacag:
anlamina gelmiyor. Ornegin bir lifestyle influencer, Suudi Arabistanda yastyor ve Arap kitle i¢in mar-
kaya cok sicak bakiyor. Rate card analizlerine baktigimizda %67 Ingiltere pazar1 hedef kitleli oldugunu
gortiyoruz. O yiizden marka olarak yaptigimiz en 6nemli noktalardan biri budur. Kisi ve proje one-
rileri yaparken, todopoint isler ¢ikartmak adina Kkisi analizlerini en ince detayina kadar titizlikle veri-
yoruz. Sektérel ayrimlarda ise hizli tilketim alanlar1 diyebiliriz. Nedir bunlar; gida, moda ve dénem-
sel 6zel sezonlar. Ornegin oteller en bityitk donemsel sezon ¢aligma érneklerimiz. Bir de her daim 6n
planda olan kriz iletisimini en topta yaptigimiz markalar olarak ulasim markalar1. Bu kategorinin de

en 6nemli iki 6rnegi, otomotiv ve havayolu markalar: diyebiliriz”,
Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Cok fazla influencer olmasina agikeasi halk karar verir. Kimi takip edip etmeyecekleri tamamen hal-
kin kontroliinde. Bu kisilerin yetkinliklerinin sorgulanmas ise bambagka bir konudur. Influencer’lar
6zellikle kadinlar tarafindan gok takip ediliyor. Bu yiizden de kisisel bakim, kozmetik ve giyim marka-
lar1 tarafindan ¢ok tercih ediliyorlar. Bir problem yaratip yaratmadigi noktasina gelecek olursak da her
mecra i¢in problem yaratabilecegini soyleyebiliriz. Influencer’larin da TV mecrasi veya diger mecra-

lardan ¢ok da farkli oldugunu distinmiiyorum’,
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Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Sercan Balta:

“Influencer marketing’in en ¢ok kullanildig: sektorler bazinda bir siralama yapmak gerekirse kozme-
tik, tekstil, FMSG, gida, teknoloji ve otomotiv olarak siralayabiliriz. Bununla birlikte sayilar1 gittikge
artan influencer’larin sirketler ve hedef kamular bakimindan durumuna deginecek olursak, influencer
sayilarindaki artis gibi reklam veren sirketler de artis gostermektedir. Dogru orantida gidiyor denebi-
lir. Bu noktada, pazardaki medya harcamalari ile pazara yeni giren reklam veren sayisi da paralel bi-
¢imde ciddi artig gostermektedir. Hedef kamu goziinde giiven veren influencer’lar ¢ok 6nem tagiyor.
Reklam segen, ger¢ekten kullandig1 ve memnun kaldig1 markalar ile sadece paid partnership yapmasi
¢ok onemli. Ve tabi ki native reklam yapmak ¢ok 6nem tasiyor artik. Cok fazla {iriin ve hizmet tanitimi

arasinda en dogal tanitimi yapanlar algida hedef kitle tarafindan segiliyor”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:

“Influencer marketing sektorel olarak 6zellike e-ticaret (hepsiburada, nll ve trendyol) basta olmak
tizere, sirastyla kisisel bakim ve giizellik, oyun sektérii ve gida sektoriinde yogun olarak kullanilmak-
tadir. Bu alanda ¢ok influencer'n olmasini sirketler agisindan degerlendirecek olursak, bu ¢esitlilik
sirketler agisindan giizel bir sey ancak hedefini dogru belirlemek sartiyla. Hedef kamu i¢in zaman za-
man karmaga yaratsa da herkes giivendigi influencer tizerinden hareket ettigi i¢in sorun olmuyor” sek-

linde yanitlaniglardir.

Geleneksel medyada reklam ve pazarlama etkinliklerine tiiketiciler agisindan bir direng ve gii-
ven sorunu soz konusu olabilmektedir. Etkileyen kisilere yonelik giiven diizeyinin ne oldugu, etkili

olup olmadiklarina iligkin ampirik calisma ve veriler var mi sorusuna,
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler:

“Hentiz ok kapsaml aragtirmalar yok, yapilmas: da ¢ok iyi olur ancak daha kiigiik ¢apta anketler ve
aragtirmalar var. Burada en 6nemli nokta influencer marketing yaparken bunun en miimkiin sekilde
‘organik’ olmasina ya da dyle goritnmesine 6zen gostermek. Deneyim paylagimi en etkilisi. Y-Z kusag:
bu konuda daha bilingli. Gergekten reklam m1 yoksa degil mi anliyorlar. Fazla agresif uygulamalar bek-
lenenin aksine negatif etki yaratabilir tabi boyle bir risk mutlaka var ama belirttigim gibi burada tanat-

tiginiz triin/servis kadar bunu nasil ve hangi senaryoda tanittiginiz da énemlidir”,
2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Burada 6nemli tizerinde durulmasi gereken, markalarin stratejileri olmadan influencer marketing’i
¢abucak titketmesi. Strateji ve gercek deneyim, influencer marketing alaninin iki diregi ve iilkemizde de
bu alg1 yeni dénemde oturmaya bagladi. Bu iletisimi yapmamizin amaci nedir? Dijital medyada insan-
lara giivenilir deneyim saglamak 6yle degil mi? Peki neden bunu agresif reklam odakli yapryoruz? Yap-
mamaliy1z. Yaptikga tiiketiciyi itiyoruz, sikiyoruz. Sempati kazandirabilecekken, nefret ettirebiliyoruz.
Bu yiizden tiim projelerimizde strateji ve native content igeriklerle ilerliyoruz. Reklam odaksiz, gergek
deneyimler tam giivenilirlik sagliyor. A¢ik¢a sunu da soyleyebiliriz; reklam odakl: islerin performans

satig doniigiimii, dogal deneyim ve reklam odaksiz projelerimize gore oldukea disik’,
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Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Acikeasi geleneksel medyaya karsi yoneltilen bu tip elestirilere ¢ok katilmadigimi syleyebilirim.
Televizyon ¢iktiginda da “radyo bitti yok oldu” davullar1 galinmisti, internet giktiginda da “T'V bitti
yok oldu” davullar1 ¢aliniyor. Bunlarin tamamen yanlis oldugunu diisiniiyorum. TV izleme siireleri
10 y1l 6ncesine gore 1 saat artmis durumda. Hala bir markanin ulusal olmasi igin TV reklamina ihti-
yact bulunuyor. Yeni bir teknoloji ¢ciktiginda eskisini kétiillemek yok oldugunu soylemek hi¢ gergekei
degil. Yeni teknolojiler ile birlikte pazarlamacilarin tiiketiciye ulasmak i¢in sahip olduklar: enstrii-
manlar ¢esitlenmis oldu. Tiim olan biten aslinda bu. Her mecra dogru kullandiginda ¢ok etkili olabi-
liyor. Yaklagik 6-7 sene 6nce Tahsildaroglu diye bir peynir markasi bir radyo cingili ile ulusal bir mar-
kaya dontistii, Migros'ta yer aldigi raflar genisledi. Bunlara da gahit olduk. Etkileri noktasina gelecek
olursak ozellikle gengler tizerinde biiyiik etkileri bulunuyor. Ge¢miste insanlar nasil Yesilcam starla-

rina 6ykiiniiyorlarsa 2000’li yillarin gengleri de influencer’lara 6ykiintiyorlar”,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Balta:

“Influencer marketingde tiiketicinin bariyerlerini kirmak daha kolay olmaktadir. Uriiniin ya da hiz-
metin deneyimi paylasildig1 i¢in insanlarin inanmasi daha kolay oluyor. Bununla birlikte geleneksel
medyaya gore, influencer marketing aslinda takipgisi ile bag kurmay1 bagarmus insanlar {izerinden ya-

pilmasi bakimindan giiven duyma agisindan daha etkili olabilmektedir”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:

“Insanlar geleneksel pazarlama ve reklamlar1 gercek¢i bulmadigi igin influencer’lara giiveniyor as-
linda, reklam anlayis1 tamamen degisti artik tirtind direkt olarak kullanip, giyip veya deneyimleyip
paylastiklari i¢in influencer’lar giiven teskil ediyor. Dolayistyla sorun ortadan kalkmis oluyor. Marka-

lar artik bunun bilincinde oldugu i¢in ¢aligmalar1 bu dogrultuda yapiyor” seklinde yanit vermislerdir.

Sirketler etkileyenleri nasil segiyor? Burada ajans olarak roliiniiz nedir? Siz isbirliklerini nasil
planlyorsunuz? Marka ve etkileyenleri eslemedeki kriterler nelerdir? Olusturulan icerige miida-

hale ediyor musunuz yoksa bu secim tamamen etkileyene mi ait, sorularina
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler:

“Bu disiplin 2011'den beri ¢ok ciddi oranlarda talep edilmeye baslandi ve giintimiizde tiim biiyiik mar-
kalar bunu diizenli olarak pazarlama stratejileri altinda uyguluyor. Burada ajansin mutlak gorevi sek-
torii ve influencer takipgisini iyi bilmek ve analiz etmektir. Markanin hedef kitlesi influencer hedef
kitlesine uyuyor mu? Influencer’in kullanim aligkanliklarinda mevcut iiriin ya da hizmete yer vermek
uygun mu? Influencer bu is birligine uygun bir profil mi? Bu sorular en 6nemli sorularimiz. Tiim kam-
panya siireci, ajans moderasyonunda yonetilse de en sagliklisi kendi kitlesinin taleplerini en iyi bile-
cek Influencer’a da yaratici ve serbest alan1 tanimak. Icerigi onayliyoruz ve markaya onaylatiyoruz an-
cak burada giiglii bir arabulucu olarak her iki tarafin da istek ve taleplerini en makul sekilde orta yolda

bulusturmak gerekmektedir”,
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2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Oldukga etkili bir roliimiiz var. $6yle agiklik getirebilirim: marka bizlere brief iletiyor ve ¢aligmak is-
tedigi isimleri iletiyor. Biz de her bir ismin rate card’lar1 mevcut oldugu i¢in, marka agisindan dogru
bulmadigimiz isimleri elbette degistiriyoruz. Ayni zamanda asla Instagramda 2 post, 2 story paylagimi
saglayan bir marka degiliz. Isim dnerileriyle birlikte, yansimalarin dogru olacagi sosyal medya mecra-
larini paylagiyoruz. Bu mecralardaki yansimalarin ¢eyrek donem, yar1 dénem ve senelik stratejik et-
kilerini paylasiyoruz. Ayni zamanda bu yansima igeriklerini 2gether Social platformu sayesinde prog-
ramatik reklamcilikla birlestirerek, etkilesim oranlarini en yukariya tagiyoruz. Bu platform {izerinden
markamiz kendisi de anlik olarak bizlerle takip ediyor ve anlik miidahaleler ile doniistim oranlari en
yukarilara tagiyoruz. gerik olusumlarinda ise her influencer’in kendine has bir dili, bir igerik iletisimi
oldugunu goz éniinde bulundurarak, konuyu markanin olusturdugu bir tasarimi paylagtirmaktansa

influencer isimlerle bizlerin olusturdugu 6zel igeriklere tasiyoruz”,
Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Genel olarak Tiirkiyede su influencer var ¢ok iyidir gibi tamamen siibjektif bir acidan yaklagiliyor inf-
luencer marketinge. Biz bu konuda biraz daha farkli olarak Google'nin bize sagladigi agik kaynak da-
talar1 kullanarak marka ve influencer is birliklerinde istatistiksel bir model kullaniyoruz. Bu da galis-
tigimiz markalara minimum yatirim maksimum geri doniis olarak gergeklesiyor. Olusturulan igerige
miidahalemiz oluyor. Clinkii bu igerik influencer’in kendi basina yaptig1 bir paylasim degil. Marka ile
belirledigimiz hedefler var. Bunu influencera iyice agiklayip influencern da dogalligini bozmadan

kendi tarzinda hedefimize ortak olmasini sagliyoruz’,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Sercan Balta:

“Dogru marka ile dogru influencer’r bir araya getirmek ¢ok 6nemli. Bu noktada bizim gibi ajanslar
devreye giriyor. Influencer’lar1 ¢ok iyi tanimak ve nerelerde etkili olduklarini bilmek gerekiyor dogru
projede kullanmak i¢in. Mesela hangi infleuncer’larin vegan olduklarini bilmek gibi. Bir kozmetik ya
da cilt bakim markasinin vegan tiriinlerinin tanitimi yapildiginda, markay: influencer ile eslestirmek
ajanslarin isi oluyor. Ayni zamanda influencer’larin igeriklerine kii¢tiik miidahaleler de yapmamiz ge-
rekiyor. Onlar1 yénlendirmek ve son trendleri takip etmek gerekiyor. Marka is birliklerinde iki tarafin

da ne istedigini bilip arabuluculuk yapmak ¢ok 6zellikle 6nem tagimaktadir”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin
Karen Aytugar:

“Sirket olarak biz, markalarin hedef kitlelerine uygun takipgilere sahip influencer’lar: filtreleyerek
dogru kitleler ile bulugmalarini sagliyoruz. Bunu yaparken influencer’larin takipgilerinin ilgi alanlar1
ve demografik yapisi gibi detaylara bakiyoruz. Gegmis dénemdeki yaptiklar: islere bakip aldiklar: geri
doniiglere gore markalari yonlendiriyoruz. Markadan gelen brief dogrultusunda ise igerige miimkiin
oldugunca dahil oluyoruz. Fakat bu siiregte influencer’larin yonlendirmeleri ile kitlelerin daha ¢ok se-
vecegi bir hale getirmek i¢in de markayla goristip brief’leri esnetebiliyoruz. Bu dogrultuda yaptigimiz

isin sonunda giizel ve gergek sonuglar elde edebiliyoruz” seklinde yanit vermislerdir.
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Etkileyen ve iinlii kullanum arasindaki fark nedir? Siradan insanlar da influencer olabiliyor,

reklam ve pazarlamada iinlii kullanimiyla farklar: nelerdir, sorularina
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatérii Beste Eserler:

“Influencer ayn1 zamanda bir igerik iireticisi. Hem celebrity hem influencer olan isimler de mevcut
tabi, 6rnek vermem gerekirse Cagla Sikel, Burcu Esmersoy ve Pelin Akil gibi isimler sosyal medyadaki
igerikleri i¢in de ¢aba sarf edip is birlikleri gergeklestiriyorlar. Sosyal mecrada bir bagar1 yakalayip ar-
tik celebrity olan kisiler de var. Burada kampanya ve iiriin bazinda degerlendirmek lazim, @inlii ya da
sosyal medya influencer’1 olarak degil de ‘bu kisi benim markama uygun mudur degil midir’ sorusu-

nun cevabi 6nemlidir”,
2gether Social $irketi Marka Yoneticisi Volkan:

“Cok 6nemli bir kirilim. Celebrity dedigimiz kisiler apayridir. Bu kisilerin hedef kitlesi tamamuyla 6zel
hayatlarini merak ettiginden takip ederler ve satin alma doniisiimleri bu anlamda diisiiktiir. istisna-
lar elbette vardir fakat {inlii kullanimlar1 genel olarak markaya sadece tanitim ve bilinirlilik katar, uzun
vadede ise etkisi goriilmez. Celebrity kullanimi marka, reklam yiizii olarak olduk¢a 6nemlidir. Ancak
influencer alani bambagkadir. Influence etme kokeninden daha 6nce bahsetmistim. Bu kisiler organik
hedef kitleleriyle deneyimlerini ve tiim hayatini paylagan kisiler. Takipgiler kendilerinde bulduklari ve

benzettikleri noktalar i¢in ‘takip ediyor’ ve onlarin deneyimlerini kendi hayatlarinda uyguluyorlar”,
Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Celebrity’ler ile influencer’lar arasindaki ¢izgi son zamanlarda oldukea inceldi agikgasi. Eskiden inf-
luencer’lar TV ekranlarina pek ¢ikamazlardi ama artik program bile yapabiliyorlar. Celebrity isimler
dijital ortamlar igin igerik iiretmeye basladi. Hal boyle olunca en temel farklar: etki alanlarinda olan
insanlarin yas, demografi ve satin alma 6zellikleri diyebiliriz. Eger Coca Cola gibi sinirsiz denebilecek
bir pazarlama biitgesine sahip degilseniz tirtin ya da hizmetinizi insanlara ulagtirmak igin biit¢eniz da-
hilinde hangi hedef kitleye ulagsmak istiyorsaniz se¢iminizin celebrity mi olacagini yoksa influencer mi

olacagini buna gore segmeniz gerekiyor”,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Sercan Balta:

“Unlii kullanimu ve influencer kullanimi arasindaki en bityiik fark aslinda sosyal medya mecralarinin
kullanim1 ve takipgi kitlesi ile gergek bir bag kurmasindan kaynaklaniyor. Bu ikisi arasindaki ¢izgi son
donemde 6zellikle ¢ok azalmakta ¢linkii bir¢ok oyuncu artik sosyal medyada da influencer’lar kadar
aktif. Ama genel olarak degerlendirmek gerekirse, tinlii olarak degerlendirdigimiz kisilerin takipgileri
onlar1 yaptig1 meslekten dolay: takip eden ve hayran olanlardan olusuyor. Ancak influencer’larin ta-
kipgi kitleleri ise onlar1 sosyal medyadaki iletisimlerinden dolay takip edip seven bir kitleden olugu-
yor. Hayranliktan ¢ok kendilerine yakin ve samimi gordiikleri insanlar takip ediyorlar. Bu nedenle in-

sanlar influencer’lar1 daha ulasilabilir hissediyorlar”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:
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“Unlii kigi yaptig1 isle taninan; influencer ise paylagimiyla, iirettigi igeriklerle taninan birisidir. Celeb-
rity daha ¢ok marka bilinirligi i¢cin degerlendirilir, influencer ise tamamen satiga yonelik projelendi-

rebiliriz” seklinde yanitlamislardur.

Genel olarak etkileyenli pazarlamaya sirketler tarafindan ayrilan biitcenin geleneksel medya

harcamalariyla kiyaslandiginda nasil bir tablo olusturduguna iliskin olarak,
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler:

“Bu alanda biitgeler 6zellikle 2017'den beri ¢ok hizli bir sekilde artti. Artik geleneksel reklam harca-
masi yapmay1p tiim kaynagini onlinea aktaran diinya devleri bile mevcut. Influencer’lar da bunun ¢ok
biiyiik bir bileseni. Tabi tek basina bir kampanya etkisi olmakla birlikte medya satin alma ve dijital
halkla iligkiler ile desteklenince bu etki daha kiimiilatif bir sekilde goriilityor. Her sektorde yavag yavag

konvansiyonelden ¢ikis ve dijitale yonelimi gérmekteyiz”,
2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Bizlerin en 6nemli tuttugu nokta, geleneksel medya biitgesini de kenara atmadan, biitiinlesik medya
ve reklam etkilesimi yaratmak. Bir taraftan ses verirken asla diger tarafin sesini kismiyoruz. Yeni olu-
san markalarda elbetteki bunlar1 gerekli medya planlamalariyla bolerek ilerliyoruz fakat sektor lideri
markalarimizda her daim yiiksek sesle ilerliyoruz. Genel tabloda ise, yapilan her influencer projesi de-
vamlilik getiren projeler. Asla oneshot projeleri 6nermemekle birlikte, markalarimiza proje bazl gide-
rek her dénem 6zelinde biitiinlesik vurgular yapiyoruz. Ornegin senelik strateji gikartarak, influen-
cer biitgelerini seneye yayiyoruz ve her ay 6zel raporlamalarla proje iyilestirme stratejisiyle gidiyoruz.
Bu noktada da her tarafin biit¢esinde orantili giderek, hangi tarafta satin alim performans: yiiksek gi-
diyorsa o tarafta biitge yiikseltiyoruz. Boylelikle dijital ve geleneksel medya tablomuz orantili gitmis

oluyor”,
Target Digital Influencer Marketing Yéneticisi Onur Naz:

“Son yillarda influencer marketing biitgelerinde bir artis olsa da diinya ile karsilastirdigimiz esasinda

hala ¢ok diisiik bir pazar payina sahip’,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Sercan Balta:

“Guniimiizde dijitale ayrilan biitgeyi geleneksel medya harcamalarinin %20’si olarak diistinebiliriz.
Tiim dijital igerisinde influencer marketing’ e ayrilan harcama ise %40 civarindadir ve her gegen sene

artarak devam etmektedir”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:

“Influencer’larin kullanimi son zamanlarda arttig i¢in ki bu durum markalarin kullanimina gore de-
gisim gostermektedir. Sektorel olarak farklilik gostermekle beraber bazi sektorlerde influencer kulla-

nimi geleneksel medyadan daha fazla bir hale gelmis durumdadir” seklinde agiklama yapmuslardur.
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Sirketlerin etkileyenli pazarlamaya ayirdiklar: biitcenin finansal anlamda karsiliginmin ne
oranda alindigina ve geleneksel pazarlama/reklam biitceleriyle kiyaslamak gerekirse ortaya nasil
bir tablo ciktigina yonelik soruya,

INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Begerler:

“Dogru kampanya dogru influencer’la bulustugu zaman bu is birliginin ROI *si ¢ok yiiksek ve verim-
lidir. Geleneksel reklam biitgeleri, 6zellikle TV, zamanina gore ok yiiksek biitgeler talep ediyordu ve
6lgtimlenmesi dijitale gore ok daha kisitli ve zordu. Influencer’lar s6z konusu oldugunda ise yatirimi-
nizin karsiligini sayisal veriler (erisim, etkilesim, ROI, satis oran, takipgi kazanimi vs.) ile %100’Tik
bir oranla ol¢timleyebiliyorsunuz. Bu muazzam bir 6zellik. Dolayisiyla bu 6zellik, elinizdeki pazar-
lama biitgesini ¢ok daha verimli bir sekilde yonetmenizi sagliyor. Geleneksel pazarlamada mecralar
ve birim fiyatlar bellidir; Influencer marketingde her influencer kanali/hesab: ayr1 bir mecra olarak
diisiiniilmektedir. Bu anlamda karsilastirmak ¢ok verimli olmayabilir. Burada esas olan harcamanin
karsiiginin ne sekilde dl¢timlendigi ki burada da sonug¢ ROT’ye ¢ikiyor. Ayrica influencer marketing
hesaplarinda 6zellikle Paid/Earned Media kavramlar1 6n planda. Earned Media sonucu gergeklestiri-

len projenin en nihai raporunu ifade etmektedir”,
2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Elbette. Marka olarak en 6nemli 6zelliklerimizden birinin bu oldugunu diisiinityorum. Bizler 126 iil-
kede influencer ve igerik iletisimi yapabilen bir markayiz. Bu noktada her influencer’la belirli partner-
lik anlagmamiz oldugundan, aradaki tigiincii kisi komisyonlarini kaldirtyoruz; markalar da bu biitge
avantajini bizlerle kullanmay1 ¢ok seviyor. Bir diger 6nemli 6zelligimiz ise, 2gether Social kendi DSP
ve SSP si olan yapay zeka destekli bir platform. Influencer’larla yapilan iletisimi, programatik reklamin
gliciiyle birlestirerek, etkilesim oranlarini 10 katina kadar ¢ikartabiliyor ve dedigim gibi bunu globalde
yapiyoruz. 2gether Social panelinde yer alan 6zel raporlama sistemleri ile proje 6ncesinde etkilesim,
erisim ve satig oranlarinin 6n izlemesini verebildigimiz gibi proje tamamlandiktan sonra da perfor-
mans oranlarini 3 farkh raporlama ile karsilastirryoruz. Bu noktada bizlere globalde veya yerelde sek-
tor lideri markalarla ¢alisma firsati taniyor. Tiirk Hava Yollari (global), Pinar Labne (yerel) vb ¢alisma-

lar buna 6rnek gosterilebilir”,
Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Tuirkiyede geri donisler tizerine kapsamli bir aragtirma ne yazik ki yok. Batida yapilan arastirmalar
ortalama 1'e 8lik bir RO{ oran1 oldugunu gésteriyor. Benim ge¢mis tecriibelerimden yola ¢ikarak séy-
leyebilecegim Tiirkiye ortalamasi ise 1’e 3 civarinda. Evet biitiin diinyada influencer’lar yiiksek ticretler
aliyorlar. Bu agikeasi influencer’larin markaya sagladiklar: bariz katkiyr da gérmemizi sagliyor. Mar-

kalar yiiksek geri doniisler aldiklar: i¢in bu biitgeleri 6diiyorlar”,
Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Sercan Balta:

“Gortintiilenme ve erisim anlaminda geleneksel medyaya gore ¢ok daha diisiik biitcelere daha yitksek

erisimler elde ediliyor influencer paylagimlarindan. Ayni zamanda bu kisilerle takipgileri arasinda bag

3 Return on Investment (ROI): yaptiginiz yatirimin size geri doniisiinii gosteren bir veridir.
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kuruldugu igin etkilesim daha yiiksek olmaktadir. Ozellikle Instagramda story'den link paylasma 6zel-
ligi geldiginden beri, influencer performanslar1 6l¢iimlenebiliyor. Paylagtiklar: link tizerinden ne ka-
darlik satis yaptiklar1 markalar tarafindan raporlaniyor. Dogru isim ve dogru marka bir araya geldigi

zaman ¢ok ciddi satig rakamlari elde edilebiliyor”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:

“Geleneksel medyaya gore influencer marketing halen daha ucuz ve dogru influencer kullanildig: tak-

dirde influencer’a 6denen ticret fazlasiyla geri doniiyor” seklinde agiklama yapmislardir.

Ulkemizde influencer marketing cabalarim nasil degerlendiriyorsunuz? Gelecege yonelik ongo-

riileriniz ve tahminleriniz nelerdir sorusuna,
INFLOW Summits Sirketi Genel Koordinatorii Beste Eserler:

“Ulkemizdeki mevcut durum ve gelecege yonelik olarak, aslinda hig titkenmeyecek bir sistemin ola-
cagini s6ylemek miimkiin. Influencer kavrami bir zamanlar tnliiler, sonra dergi editorleri ve simdi
sosyal medya fikir liderleri olarak kendi iginde el degistirdi. Gelecekte de hig siiphesiz dijital yatirim-
lar artarak devam edecek ve bu disiplin altinda yeni ve gelismis mecralarda pazarlama siirdiiriilecek-
tir. Markalarin kaginilmaz degisime adapte olup trendleri yakindan, giivenilir paydaslarla takip etmesi

6nemli. Buna uyum saglayan markalarin rakipleri arasinda 6n plana ¢ikacagr muhakkaktir”,
2gether Social Sirketi Marka Yoneticisi Misra Volkan:

“Ulkemizde gercek deneyim ve reklam odaksiz pazarlama stratejisi algisi oturuyor ve buna seviniyo-
rum. Ornegin Kuzey Avrupada influencer’larimiz asla gercekten deneyimlemedigi bir seyi paylagmi-
yorlar, nedeni ise gergekten influencer marketing alaninin kavranmasidir. Bizde de markalarimiz ge-
rek doniigiim raporlariin karsilagtirilmasi, gerek gozle goriiliir etkilesimlerle bunun farkina varmaya
basladi. Bu da bizi olduk¢a mutlu ediyor. Gelecek Z kusagi. Her seyden ¢ok ¢abuk sikilan, ¢ok ¢abuk
elde eden bir kusak geliyor bizlerden devralmaya. Sosyal medya mecralar1 o kadar artig gosterecek ki;
her giin bambagka bir mecra giindemiyle uyanacagiz. Influencer’lar deneyimlerini top seviyede AR
teknolojisiyle sunmaya baglayacaklar. Su anda bile globalde 6rnekleri mevcut; 6rnegin; magazaya git-
meden optik gozlitk denemeye basladik bile. Yapay zeka ve AR marka temellerimiz olmali, Z kugagina,
Diinyaya faydali yatirimlar yapan markalar olmaliyiz. Pandemi siireci bile dijitali ne kadar degistirdi,
hepimiz sahidiz. Instagramda live yayin degeri artarken, Tiktok iyi olmadig1 pazarlarda top seviyeye
tagind1. Bunun tek sebebi ¢ok gabuk titketmemiz. O yiizden olabildigince her dinamige ayak uyduran,
yenilikgi, yapay zekd odakli, Z jenerasyonuna hitap eden, diinyaya fayda saglayan markalar olmaliy1z

diye distintiyorum,
Target Digital Influencer Marketing Yoneticisi Onur Naz:

“Turkiyede influencer gabalarin daha ¢ok yeni oldugunu sdylemek miimkiin. Gelecekte sistemi ¢ok
daha oturup gelisecektir. Ancak Instagram, Facebook gibi mecralarin da influencer’lar ile girismis ol-

dugu bir kavga var. Bu ilerleyen siiregte nasil ilerler bunu da takip etmek gerekmektedir”,
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Bubble Project Influencer Proje Yoneticisi Sercan Balta:

“Sektorde hem influencer sayilarindaki artis bakimindan hem de reklam veren sirketlerde belirgin bir
artis s6z konusu. Bu paralel biiytime gelecekte de dijitale harcanacak biitgenin biiyiiyecegini gostergesi

olarak diistiniilmelidir”,

WeLog Social Influencer Marketing Sirketi Business Development & Talent Manager Yasemin

Karen Aytugar:

“Avrupaya gore tilkemizde influencer marketing daha yogun olarak kullaniliyor. Teknolojnin geligimi
ile birlikte inluencer marketing’in ¢ok daha katmanl ve hedefe yonelik sekilde detaylanacagini diisii-

nebiliriz” seklinde yorumlamuglardir.

Sektor temsilcileriyle yapilan goriigme genel olarak degerlendirildiginde, sekt6r temsilcileri etki-
leyenli pazarlamanin iilkemizde ve diinyada yaygin ve etkili bir sekilde yapildigini vurgulamislardir.
Geleneksel medya biit¢esinin yani sira biitiinlesik medya ve reklam etkilesimi yaratmak icin etkile-
yenli pazarlamadan da birgok marka ve {irtiniin yararlandig1 ve gelecekte de giderek bu yatirimlarin
artacagi ifade edilmistir. Etkileyenli pazarlamanin 6zellikle lansman/relansman ve satis destegi ama-
cryla yapildig: ve baglica etkileyenli pazarlama yapilan sektorlerin ise seyahat, tekstil, hizli tiiketim
triinleri, gida ve kozmetik alanlar1 oldugunun alti ¢izilmistir. Sektor temsilcileri tarafindan “organik
hedef kitleleriyle deneyimlerini ve tiim hayatini paylasan kisiler” olarak tanimlanan etkileyenlerin

sirket ve markalarla bulusturulmas: konusunda da ajanslarin 6nemli bir rolii oldugu ortaya ¢ikmustir.

5. Sonug ve Tartisma

Calismada sektor temsilcileri etkileyenli pazarlamay: yeni kanaat 6nderlerinin etki alanlarinin
yiiksek oldugu bir pazarlama taktigi olarak tanimlamiglardir. Kokenleri geleneksel reklam ve pazar-
lamada yer bulmakla birlikte, sosyal medya kanallari ile milyonlarca kisiye ulasabilen ve etki yarata-
bilen kisiler araciliiyla etkileyenli pazarlama, {irtin ve hizmetlerin tanitilmasinda deneyim ve gercek
yasam pratikleriyle yeni bir anlayis getirmistir. Etkileyenli pazarlamada deneyimlerini bir fayda ek-
seninde takipgilerine sunan, yararlandig, kendine iyi gelen, memnun kaldig: tiriinleri ve hizmetleri
paylastiklarina yonelik bir izlenim yaratarak izler kitle ile klavye tizerinden bag kuran ve bir nevi fi-
kir 6nderligi yapan kisiler s6z konusudur. Bu 6zellikleri nedeniyle de satin alma davranigini yonlen-
diren bir etkiye sahiptirler. Dolayisiyla da bu yeni etkileyenler markalarin dijital stratejilerinde rol al-

makta, etki yaratmakta ve marka el¢iligi gorevini tistlenmektedirler.

Etkileyenli pazarlamanin hangi amaglarla yapildigiyla ilgili olarak yoneltilen soruya, ozellikle
lansman/relansman ve satis destegi amaciyla yapildig: yanit1 verilmistir. Bununla birlikte etkileyenli
pazarlamanin yapildig1 baslica sektorler olarak seyahat, tekstil, hizli tikketim diriinleri, gida ve koz-
metik alanlarinin geldigi goriilmektedir. Genel olarak sektor temsilcileri dijital yatirimlarin 6nemine
vurgu yapmis ve etkileyenli pazarlama harcamalarinin gelecekte giderek artacagi ve markalarin bu

egilimi takip etmelerinin 6énemi vurgulamislardir. Etkileyenler, popiiler sosyal medya aglarinda
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moda, gezi, giizellik ve bakim gibi pek ¢ok konuda internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekerek milyon-
larca kisiye hitap ederken, sirketler de marka bilinirligini arttirmak, yeni kitlelere ulagmak, marka
bagliligini gelistirmek gibi amaglardan dolay: etkileyenli pazarlama alanina yatirim yapmaktadirlar.

Ayni zamanda ¢aligmada hem sirketlerin hem de 6zellikle djjital platformlarda faaliyet gosteren
influencer marketing ajanslarmin bu yeni alan karsisinda etkin bir konumda oldugu goériilmektedir.
Sirketlerin kampanyalarinda ¢alistiklar: influencer’larin sayisy, ayrilan biitgeler, stratejik iletisim sii-
recinde bu alana yonelik planlamalar diisiiniildiigiinde karsimiza gittik¢e biiyiiyen bir alan ¢ikmak-
tadir. Bununla birlikte influencer marketing ajanslarinin da bu alandaki egilimi yonlendiren, gelecege
iliskin olumlu 6ngoriileri olan, stratejik iletisimin bircok alaninda etkileyen kisilerden yararlanan bir
yapida oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yeni medya olanaklarinin ve teknolojilerinin pazarlama alaninda giderek kendini daha fazla gés-
termesi, agizdan agiza iletisimin klavyeden klavyeye iletisime evrilmesi, tutum ve davranis yarat-
mada ortaya ¢ikan yeni kanaat énderlerinin bu teknoloji ve olanaklar1 sosyal medya araciligiyla et-
kilesim orani yiiksek, samimi ve kullanim pratiklerinden kaynakli bir dil kullanarak iletmelerine

olanak tanimigtir. Bunun énemi hem sektér hem de uygulayicilar agisindan agiktir.

Bu alanda yapilacak ileri aragtirmalara yon vermesi agisindan sektor temsilcileri, 6zellikle etkile-
yenli pazarlamanin tiiketici tutum ve davraniglari tizerindeki etkileri, sosyal medya kullanicilarinin
influencer’lara yonelik giiven diizeyi gibi konularda ampirik ¢aligmalara gereksinim oldugunu vur-
gulamuglardir. Bununla birlikte, tiiketiciyi odak noktas: olarak alan ¢aligmalar kuram temelli olarak
yapilabilir, yeniliklerin yayiliminda influencer’larin kullaniminin tiiketici tizerinde nasil bir etki ya-
rattigina iliskin olarak Everett Rogers'n Yeniliklerin Yayilimi Kuram’inin referans alindig1 ¢aligmalar
alana katki saglar nitelikte olacaktir.

Etik Kurul Onay1

Bu makalenin saha ¢aligmasi, Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulunun 25/02/2021 tarih ve

2021/02 nolu toplantisinda alinan 11 sira sayili karar1 sayili Etik Kurul izni ile onaylanmistir.
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Extended Abstract

NEW MEDIA, NEW INFLUENCERS AND INFLUENCER MARKE-
TING: A SECTORAL PERSPECTIVE’

Aybike PELENK OZEL"™

In recent years, social media platforms become vital and influential advertisement and marke-
ting platforms for the brands which aspire to reach their consumers over internet. The diversifica-
tion in social media settings, users’ spending more time in social media and the existence of groups
in almost all the topics enable an extensive medium for the brands, products and services besides the
traditional advertisement and marketing operations. Apart from interactivity, hypertextuality, asy-
nchronization, speed, instant update, and prevalence that the new media own; candid language, the
production of content involving the user as a part of the content, the focus on experience and usage
practices made these platforms more attractive.

The brands have many ways to reach the target group such as brand pages, waged advertise-
ments, and electronic word of mouth (e-WOM) (Hennig-Thurau et.al., 2004, p. 39). Consumers, tra-
ditionally, follow each other in the scope of social or representative learning paradigm. The process
which is defined as WOM (word of mouth) has a structure that leads consumers to certain products,
brands, and services; provides them to share their information and comments (Jalilvand et.al., 2011,
p- 42). Today, e-WOM operations have been intensely conducted under the roof of social media in
many fields. Influencer marketing which is a variant of e-WOM is used more and more by the com-
panies. Being followed by many people and defined as influencers, they are the centre of the operati-
ons in influencer marketing. These new influencers actively use platforms such as beauty, health, na-
tural life, travelling, motherhood in the social media, share information and they create behaviours
and approaches, also, they make striking shares by composing constant and fluent content. Influen-

cers give place to product and services frequently as a part of their experience, exchange information
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about the product and services by question-answer system, give presents or gift cards through di-
verse competitions or drawing lots. Having lots of followers, influencers introduce a product and ser-
vice by e-WOM approximately in their every post. Thus, they became an influential e-WOM and inf-

luencer marketing actors.

The emphasis should be on “influencers” before influencer marketing. The social scientists have
long been discussing the fact that individual preferences and decisions were highly affected by others’
idea and activities. Countless research in many disciplines including marketing show that social ef-
fect is widespread, and it is in different environments. Furthermore, research indicate that each in-
dividual has a potential to influence others, also, some people have more influence on others in their
preference or activities. This person or these groups are mostly mentioned as “influencers” or “opi-
nion leaders” and they can quickly trigger the adoption of certain belief or application in massive po-
pulations (Piskorski, 2017, p. 70). Influencers who are named as the new opinion leaders conduct co-
operation with diverse brands and companies in social media in different fields and they become the

significant actors in WOM communication.

The concept of opinion leader was firstly used by Lazarsfeld, Berelson and Gaudet in 1940 in a
research inspecting the formation of voting preferences in America. Researchers developed and as-
sessed the hypothesis of “two step flow of communication” and propounded the concept of ‘opinion
leadership? Accordingly, direct impact thesis was confuted, and the impact was mentioned to be pro-
vided by the mass media and the opinion leaders affecting the society (Erdogan et.al., 2005, p. 9). The
opinion leaders both varied and they began to influence others by using social media with the emer-

gence of internet and social media.

Influencers in social media are the opinion leaders who are accepted as “expert” in a specific area
by the followers. These people are believed to be useful, trustable, and beneficial by their followers
and they steer the buying behaviour (www.creatorden.com).

Researchers state that the private meetings and the unofficial exchange of information among the
acquaintances not only affect the preference and the decision of purchase but also form the consu-
mer expectations, their approach before the use and their perception after the use of product or ser-
vices (Jalilvand et.al., 2011, p. 42). The impact and the importance of e-WOM has been highlighted
by the pioneer communication scientists in the older periods. In 1955, Katz and Lazarsfeld evaluated
that WOM was more effective than the newspaper advertisements sevenfold, and double than the ra-
dio advertisements. Afterwards, Day, in 1971, stated that WOM was ninefold effective than the ad-
vertisement operations in the change of consumer behaviour; Morin, in 1983, presented that “others’
advices” was threefold influential than the advertising in the process of purchasing various products
(Goyette et.al., 2010, p. 6).

All in all, the aim of the study is to examine the influencer marketing in the sectoral context.
There are interviews with the administrators of influencer marketing agencies in the context of the

general questions of the research such as in which fields and for what purpose influencer marketing
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is used, how influencers and companies cooperate, the differences between traditional media ex-
pense and the budget of influencer marketing, the situation in Turkey and the visions of future. The
interviews were done with the administrators of INFLOW Summits, 2gether Social Company and
Target Digital Company which are among the primary companies operating in the area of influencer
marketing. It is revealed that influencer marketing particularly aims to launching/relaunching and
sales support, also, the primary influencer marketing sectors are travelling, textile, fast consumption

products, food, and cosmetics.
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