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Anne-Bebek Kategorisinde Kullanilan Markalama Stratejilerinde
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0z
internetin yayginlasmasi ve sosyal medyanin giindelik hayatin bir parcasi halini
almasiyla birlikte internet ve sosyal medya yogun olarak kullanilan bir pazarlama araci
konumuna gelmistir. Markalarin dijital ara¢lardan faydalanarak pazarlama faaliyetlerini
surdirmesi dijital pazarlamanin gelisimini hizlandirmigtir. Bdylece nufuz pazarlamasi
ortaya ¢ikmistir. Bu galismanin amaci anne-bebek kategorisinde niifuz pazarlamasini
arastirmak, marka-nufuz iligkisine yénelik aciklamalar getirmektir.

Nifuz pazarlamasi, ginimuz tlketicisinin satin alma tercihlerini dogrudan etkileyen
bir pazarlama yodntemidir. Nifuz pazarlamasinin arastirildigi calismada anne bebek
sektdriinde yer alan Chicco, E-Bebek, Mothercare, Pango markalarinin yoneticileri ile
goérismeler gergeklestirilmistir. Ayrica anne-bebek sektdriinde yer alan 4 adet influ-
encer ile gérismeler yapiimigtir.

Calismada ulasilan sonugclar, nifuz pazarlamasinin Y kusagdi annelerin tercihlerini
etkiledigini, 6zellikle yeni anne olan ya da olacak bireylerin anne olan bireylerin deney-
imlerinden yararlanmak icin nifuz pazarlamasina ilgi gésterdigini ortaya koymustur.
Marka yodneticilerinin verdigi yanitlar neticesinde ise nufuz pazarlamasinin marka
tercihlerinde etkili oldugu, buna karsin markanin konumlandirmasi sebebiyle nufuz
pazarlamasinin etkisini géstermedigi durumlarin s6z konusu olabilecegi yéniinde bul-
gular elde edilmistir.
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Abstract

The Internet and social media have become widely used marketing tools, together with
the proliferation of the Internet and the integration of social media into our daily lives.
The fact that brands continue their marketing activities by using digital tools has accel-
erated the development of digital marketing. Thus, influencer marketing has emerged
as an important component of marketing communications. The purpose of this study is
to look into influencer marketing carried out in mother-baby category in order to reveal
interaction intended for relationship between brand-influencer.

Influencer marketing is a marketing tool, which directly affects modern consumer
purchasing preferences. In the study, interviews were conducted with managers of
Chicco, E-Bebek, Mothercare and Pancgo brands in the mother-baby market to reveal
this relationship between two parties thoroughly and in detail. Furthermore, in-depth
interviews were conducted with four outstanding influencers in mother-baby category.

The results of the study pointed that influencer marketing affects the preferences of
generation Y mothers, and that especially individuals who have just become mothers
or are to be mothers show interest to the influencer marketing in order to benefit from
the experiences of already mothers. As result of responses given by brand managers,
it has been concluded that influencer marketing is effective on brand preferences; nev-
ertheless, that the outcomes might show differences in influencer marketing activities
due to various brand positioning strategies.

Keywords: Marketing, influencer marketing, Mother-baby category, branding

Giris

Rekabetin giderek arttigi ve marka sadakatinin olduk¢a disik oldugu ginumiz
kosullarinda markalarin tiketicileri etkilemek icin etkili pazarlama stratejilerine
ihtiyaclari bulunmaktadir. Hemen her sektérde ¢ok sayida markanin tuketicilere Griin
ya da hizmetlerle ilgili benzer vaatleri oldugu igin ayirt edici noktanin fikirler olmasi
beklenmektedir. Yaratici ve 6zgin fikirler, markalarin tiketici tarafindan tercih edilmes-
inde belirleyici rol oynamaktadir. Glnki glnimuzde tuketicilerin kendilerini etkileyen
dogal tanitimlara ilgi duymakta, reklamlardan giderek uzaklagsmaktadir. Anne bebek
kategorisinde nifuzlu pazarlamayi arastiracak olan bu ¢alisma konusunun secilmes-
inde tlketicilerin bu yéndeki egilimleri etkili olmustur.

Yirminci yazyilin ikinci yarisindan itibaren blylk bir hizla gelisim gosteren pazarla-
ma, artan olanaklarla birlikte pek cok farkli stratejinin uygulandigi bir alan olmustur.
internetin yayginlasmasi ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte pazarlamanin
bu alanlara dogru kaymasi s6z konusu olmus, internet ve sosyal medya pazarlama
araci olarak nitelendiriimeye baslamistir. Calismada pazarlama ile ilgili sureclerde
sosyal medyanin nasil kullanildigina yonelik agiklamalar getiriimesi suretiyle ilerleme
kaydedilmesi tasarlanmaktadir.

Sosyal medyanin pazarlama amaciyla kullaniimasinin yayginlasmasi ile birlikte yeni
pazarlama yaklagimlarinin gelisimi devam etmektedir. Nifuz pazarlamasi da bun-
lardan birisidir. Sosyal medya ortaminda belirli bir kitleyi etkileme potansiyeli olan
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kisilerin takipgcileri etkilemek amaciyla yaptigr tanitim calismalari niifuz pazarlamasi
kapsaminda yer almaktadir (Coskun, 2018: s.1). Influencer marketing olarak da bilinen
nufuz pazarlamasi hizli bir bicimde gelisim géstermektedir. Etkili bir marka olabilmek
icin tlketicilerle kurulacak olan iletisimin niteligi 6nemli bir yere sahiptir. Markalarin en
etkili halkla iligkiler faaliyetlerinden birisi kurumsa sosyal sorumluluk faaliyetleridir (Bor
ve Erten, 2019: s.153). Nufuz pazarlamasi stratejileri icin de gecerli olan bu durum
glnimuzde markalarin stratejik olarak tzerinde durmasi gereken konularin basinda
gelmektedir.

Kanaat onderleri, nifuz pazarlamasi yaklasimi konusunda belirleyici role sahip
kavramlardan bir tanesidir. Sureg icerisinde markanin tiketicilere vermek istedigi
mesajlari tlketicilere aktaran kanaat énderleri, nifuz pazarlamasi yaklagiminin te-
melini olusturmaktadir. Nifuz pazarlamasi hedeflerinin gerceklesmesi noktasinda ka-
naat 6nderlerinin etkisi buyuktir. Kanaat dnderleri, tiketicilere mesaji aktarirken kendi
yorumlarini da katmaktadir (Aktas ve Sener, 2019: s.405). Sosyal medya kullaniminin
yayginlasmasi ve kanaat 6nderlerinin belirli bir kitleye ulasmasi, bu sureglerin ortaya
cikmasini beraberinde getirmektedir. Calisma kapsaminda kanaat dnderlerinin tiiketi-
cilerin satin alma kararlarinda Ustlendikleri rollere dair bilgi verilecek olmasi nifuz
pazarlamasinin anlasiimasina katkida bulunacak olmasi sebebiyle ¢alismanin énemi
kapsaminda yer alir.

icinde bulunulan dénemde internetle birlikte degisen kosullar éne ¢cikmistir. Pek cok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da internetin 6énemli etkileri olmus, kokli
degisimler meydana gelmistir. internet, reklamcilik anlayisinin kurallarini tamamen
degistirmistir (Oztiirk ve Sener, 2018: s. 383). Bdylece reklamlarda niifuz pazarlamasi
stratejilerinin kullaniimasi baslamistir. Nifuz pazarlamasini kullanan marka sayisi gin
gectikce artmaktadir. Tim bunlar niifuz pazarlamasinin gelisimine katkida bulunmakla
birlikte ¢calismanin 6nemini meydana getirmektedir.

1. Pazarlamanin Gelisimi ve Dijital Pazarlama

Pazarlama alaninda yasanan gelisimle birlikte geleneksel pazarlama anlayisi yerini
modern pazarlama anlayisina birakmistir (Bulunmaz, 2016: s. 352). Pazarlamanin
gelisimi ve dijital pazarlama hakkindaki incelemede pazarlamanin tanimi ve tarih-
sel gelisimi, pazarlama karmasi unsurlari, pazarlama stratejileri, dijital pazarlamanin
tanimi, dijital pazarlamanin Turkiye’de ve dinyadaki gelisimi, dijital pazarlamada
kullanilan platformlara, dijital pazarlamanin ayirt edici yénleri bagliklar altinda agiklama
getirilmektedir.

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Tarihi Geligimi

“Pazarlama birgok faaliyeti iceren dinamik ve g¢agdas bir disiplindir. Pazarlama, ma-
mul ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye veya kullaniciya akigini diizenleyen isletme
faaliyetleridir” (Tokol, 2010: s. 1). Bu tanimda pazarlamanin hangi faaliyetlerin bir
araya gelmesiyle ortaya ciktigina yonelik degerlendirmeler én plana ¢cikmistir. Dinamik
niteligi, pazarlamanin taniminda éne ¢ikan noktalardan birisi olarak gérinmektedir.
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“Pazarlama Uretim 6ncesinden baslayip satis sonrasi da devam eden ve bu arada mal,
hizmet ve fikirlerin Uretilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimini iceren,
musteri odakli, ok cesitli ve kapsamli bir faaliyetler butiintdar” (Oztiirk, 2011: s. 3).
Pazarlamanin bir ya da birkag faaliyetle sinirlandiriimasinin dogru ve yeterli olmadig,
pazarlamanin faaliyetler butiinu olarak degerlendirilmesi gerektigi bu tanimda vurgu-
lanan noktadir.

1929 yilindaki ekonomik buhran sonrasinda reklamlar aracihigiyla pazarlama faali-
yetlerinin yapilmaya basladigi gértlmektedir (Yilmaz, 2006: s. 55). Pazarlamanin tar-
ihsel gelisimi acisindan bu dénem ve bu gelismeler kritik 6neme sahiptir. Takip eden
surecte teknolojinin gelisimiyle birlikte pazarlama alaninda daha hizli gelismelerin
yasandigi séylenebilir.

Diinyada yirminci ylUzyihn ortalarindan itibaren blyuk bir degisim yasandigi bilinmek-
tedir. Bu degisim egilimi, pazarlama alaninda tiiketicilerin hakim oldugu bir dénemin te-
mellerini atmistir. Tuketici ve toplum odakli bir bicimde pazarlama ile ilgili bilgi birikim-
lerinin olustugu bir dénemde pazarlamanin gelisimi de ivme kazanmistir (Paylan ve
Torlak, 2009: s. 3).

Pazarlamanin tarihi strecteki gelisimi asagidaki tabloda gosterildigi gibidir:

Tablo 1: Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Modern Pazarlama

Uretim Dénemi Satis Dénemi

Dinemi

Arz, talepten azdir

Arz, talep ile esittir

Arz, talepten gok fazladir

1900-1930 aras1 dénem

1930-1960 aras) dénem

1970"ten bugline kadar

Cok tiretmek dnemli

Satig yapmak énemli

Miisteriyi memnun etmek

dnemli

Rekabet yok

Rekabet ¢ok az

Rekabet gok yiiksek

Pazarlama birimine gerek

vok

Pazarlama birimi gerekli

Biitiinlesik pazarlama

birimi gerekli

Kisa donemli kar amac

gldiliir

Kisa dénemli kar amaci

gildiilir

Uzun dénemli kar amaci

gihdiiliir

Kaynak: Alabay, 2010: s. 215.
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Musteri istek ve ihtiyaclarinin én plana ¢iktigi dénem modern pazarlama dénemidir ve
pazarlama odakh dénem olarak isimlendiriimektedir (Kllter ve Demirglnes, 2006: s.
329). Musterilerin degisen istek ve ihtiyaclarina yanit verebilmek icin yogun pazarlama
girisimlerinin gbzlendigi bir dénem olarak modern pazarlama déneminde musterilerin
cok fazla segenegi bulunmaktadir.

1.2. Dijital Pazarlama

Dijital cag olarak adlandirilan ginumiz kosullarinda iletisim alaninda yasanan
gelismelerle birlikte tuketicilerin aligkanliklari ve davraniglart 6nemli élglide degismigtir
(Armagan ve Doganer, 2018: s. 223). Pazarlama anlayislarinin buyik oranda degismesi
bu durumun ortaya ¢cikmasindaki temel etkenlerden birisidir. Pazarlamanin geligimi,
dijital iletisim araclarinin pazarlamada kullaniimasini da beraberinde getirmigtir. Dijital
pazarlamanin agiklanmasi ile birlikte bu durum daha saglikh bir bigimde anlasilacaktir.

internetin ve sosyal medyanin insan hayatinda giderek daha fazla yer almaya
baglamasiyla birlikte, dijital pazarlama yaklasimlari da giderek daha fazla yogunlukta
kullaniimaya baglamistir (Giimus ve Ozel, 2013: s. 1). Dijitallesme ile birlikte gelisen
pazarlama disiplini, dijital pazarlama cercevesinde dijital araclar vasitasiyla yapilan
pazarlama faaliyetlerini yani dijital pazarlamayi ortaya ¢ikarmistir.

“Dijital pazarlama; pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisini
desteklemek icin internet ve internete iligkin dijital teknolojilerin kullaniimasidir’ (Mey-
dan Uygur, vd., 2018: s. 159). Dijital araglarla daha kisa slrede daha fazla kisiye
ulasilmasi, dijital pazarlamanin tercih edilme nedenleri arasinda yer almaktadir. Dijital
pazarlama ilgili yazinda sanal pazarlama, elektronik pazarlama, internet pazarlamasi
ve online pazarlama gibi isimlerle aniimaktadir.

Daha genis bir tanimda dijital pazarlama kavrami séyle agiklanmaktadir: “Dijital pazar-
lama, geleneksel olarak bilinen medyadan farkli yéntemlerle, markanin ve yapilan isin
tanitimini yapmak ve tim pazarlama faaliyetlerine destek vermek amaci ile internet, mo-
bil ve interaktif platformlar kullanilarak yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir”
(Kogak Alan, vd., 2018: s. 494). Dijital pazarlamada hangi araglardan faydalanilarak
pazarlama iglemlerinin yerine getirildigi bu tanimin temel odak noktasidir.

Yapilan tanimlarda dijital pazarlamanin internetin tlketicilerle iletisim kurmada
kullaniimasiyla birlikte ortaya ¢iktigi vurgulanmaktadir. Dijital pazarlama, dijital ortam-
da yuritulen pazarlama faaliyetlerini icermektedir. Pazarlamada yer alan tutundurma,
fiyatlandirma, dagitim gibi faaliyetler dijital pazarlama kapsaminda da yer almakla bir-
likte bunlarin dijital ortamlarda gerceklesmesi ayirt edici nokta olarak gérinmektedir
(Aktan, 2015: s. 126).

Dijital pazarlama yaklasiminin sahip oldugu icerik asagidaki sekil Gizerinde gosterildigi
gibidir:
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HEDEF KITLE

Hedef Kitle

o \ Sosyal Medva, Arama Motorlari, internet Siteleri.
crsIm R & e

o Mobil Uygulamalar, E-Ticaret Araglan. E-Posta vb,
Kanallar =

DINTAL
PAZARLAMA

%
|'.'“"'ll|'='““ — Dijital Reklameilik, Dijital Pazar Arastrmalari, E-Tasarim
Hetigim E-Posta Pazarlamasi. Arama Motoru Optimizasyonu,
Kanallari igerik Gelistirme, E-Ticaret Entegrasyonlar, Mobil Uygulamalar,
Imternet Sitesi vh.

FIRMALAR

Sekil 1: Dijital Pazarlamanin icerigi
Kaynak: Kaya, 2019: s. 3.

Tablo 2’de yer alan bilgilere gore dijital pazarlamada hedef kitle ile sosyal medya, arama
motorlari, internet siteleri, mobil uygulamalar gibi araglarla iletisim kurulmaktadir. Diji-
tal reklamcilik anlayisinin dijital pazarlamanin iceriginde énemli bir yere sahip oldugu
dikkat ¢ekilen noktalardan birisidir. Hedef kitle iletisim kanallari ile firmalarin iletisim
kanallarinin genel hatlariyla benzer olmasina karsin firmalarin iletisim kanallarinin
daha genis bir kapsama sahip oldugu gérulmektedir.

Bilgi cagina gecilmesi, dijital pazarlama yaklasimini agiklayan hususlardan birisidir
(Tokol, 2010: s. 4). Bilgi caginda dijital araglarin kullanimi 6n planda oldugu icin boyle
bir pazarlama yaklagiminin varligi olagan karsilanmaktadir. Pazarlama ile ilgili pek ¢ok
faaliyetin dijital ortamlarda yapildigi bilgi caginda dijital pazarlamanin varligi giderek
daha genis bir kapsama sahip olmaktadir.

1.2.1. Dijital Pazarlamann Tiirkiye'de ve Diinyada Gelisimi

Dijital pazarlamanin gelisimini aciklarken dijital pazarlamaya olan ihtiyaci
belirginlestiren kosullara yer veriimesi gerekmektedir. internetin daha yaygin bicimde
kullaniimasi ile birlikte yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi, dijital pazarlama gibi yeni pazar-
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lama yaklagimlarina olan ihtiyaci gbz 6énlne getirmistir. Pazarlama ile ilgili streclerde
yasanan degisimler, dijital pazarlamanin gelisimini etkileyen gelismelerden birisidir.
Pazarlama yontemlerinin karmasik yapisi, dijital pazarlama gibi kullanimi kolay bir
pazarlama tlrGn0 ortaya ¢ikarmigtir. Tiketim kaliplarinin biyUlk bir hizla degismesi,
dijital pazarlamanin gelismesini hizlandirmistir. Pazarlama ile ilgili streglerde bilgi
sistemlerinin daha yogun bicimde kullaniimasi dijital pazarlamanin gelisiminde etkili
olmustur (Alabay, 2010: s. 218).

Turkiye’'de ve dlnyada dijital pazarlamanin gelisiminde etkisi olan hususlar temalari ve
kodlariyla agagidaki tablo Uzerinde gdsterildigi gibidir.

Tablo 2: Dijital Pazarlamanin Gelisimi

Tema Kodlar

Isletmenin Dijital Pazarlama Asamasi s« Temel Islevier

* (eligmis Teknoloji

Dijital Pazarlama Y &ntemi = Internet
« Sosyal Medya
» Elektronik Posta

fetigim Ilkeleri e Koordine Calisma

Dijital Pazarlama Donanim * (rafik Tasarim vb.

« Son Sistem

Sosyal Medya Araglan e Instagram
» Facebook
s Twitter
Sosyal Medyadan Beklentiler = Marka algis: clusturma

» Miisteri iligkileri gelistirme
* Yeni olusumlar éne gikarma

« Marka imajim gelistirme

Gelecek fjngﬁriileri = Yaraticihk artisi
e  QOlumlu geri déniisler alma

« Marka algisinin geligimi

Kaynak: Cele, 2018, s. 56.
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Tablo 3'te géruldugu uzere dijital pazarlama sosyal medya araclarinin etkili bir sekilde
kullanilmasini gerektirmektedir. Sosyal medyanin dinyada ve Turkiye’de hizli bir
bicimde gelisim gdstermesi ile birlikte dijital pazarlamanin gelisimi de olumlu yénde
ivme kazanmigtir. Koordineli calisma ilkesi, dijital pazarlamanin gelisimini etkileyen te-
mel faktérlerden birisidir. Dijital pazarlamanin olumlu geri dénusler ve markaya yonelik
algilan gelistirme gibi gelecek beklentileri nedeniyle gelisiminin devam etmesine ydne-
lik beklentilerden bahsedilmektedir.

Dijital platformlarin kullaniimasi, isletmeler agisindan cok daha dusuk butgelerle reklam
yapilmasini mimkin kilmaktadir. Daha dustk maliyetlerle daha genis kitlelere erigimin
mUmkuin olmasi, dijital pazarlamanin gelisiminde dogrudan etkili olmustur (Kogak Alan,
vd., 2018: s. 494). insanlarin dijital araglari daha fazla kullanmaya baslamasi ile dijital
ortamlarda pazarlama faaliyetlerinin yaratilmesinin avantajlarinin bir araya gelmesi,
Turkiye’'de ve dunyada dijital pazarlamanin hizli bir bicimde gelismesini beraberinde
getirmistir.

2. Niifuz Pazarlamasi

“Nufuzlu; agizdan agiza iletisim yoluyla ilgili pazarda ortalamanin tzerinde bir erisime
ya da etkiye sahip [olmus ve olmaya da devam eden] kisi olarak tanimlanmaktadir”
(Oztiirk ve Sener, 2018: s. 402). Pazarlamada niifuzlu kisilerden faydalaniimasi ile bir-
likte nifuz pazarlamasi kavrami ortaya cikmaktadir. Pazarlama ile ilgili yeni tekniklerin
ortaya c¢iktigi giinimuz kosullarinda nlfuz pazarlamasinin gelisiminin ivme kazanmis
durumda oldugu séylenebilir.

Medya ile ilgili gelistirilen planlarda nifuz pazarlamasi ile ilgili hususlarin giderek daha
fazla yer edindigi bilinmektedir. Nifuz pazarlamasinin kullanimi kampanyanin igerigine
gbre degisiklikler icermektedir. Bu noktada Ozellikle hangi sosyal medya aracinin
kullanilacagi yénindeki kararlar nGfuz pazarlamasi agisindan belirleyici olmaktadir
(Bor ve Erten, 2019: s. 149).

“Nufuz pazarlamasi, tiketicilerin satin alma kararlari Gzerinde etkili olan ve son yillarda
giderek buyuyen yeni bir pazarlama cesidi olarak tanimlanabilmektedir. Burada nufuz
sOzclgu, bir insani, bir seyi ya da olaylarin gelisimini etkileme giici seklinde ifade
edilmektedir” (Coskun, 2018: s. 45). Nufuz pazarlamasinin kapsaminda nelerin yer
aldigini agiklamasi bakimindan bu tanimda yer alan bilgiler énemli bir yere sahip
g6riinmektedir.

Daha genis bir tanimda niifuz pazarlamasi séyle aciklanmaktadir: “Niifuz pazarlamasi;
etki sahibi kisinin yani nufuzlunun otoritesi, konumu, iliskileri ve bilgisiyle tlketiciler-
in satin alma kararlarini etkiledigi distincesinden ortaya cikmaktadir. Bir elektronik
agizdan agiza pazarlama (eWOM) bicimi olarak degerlendirilen Nifuz Pazarlamasi,
bir markanin Griin ve hizmetlerini o markay! etkileme kapasitesine sahip kisiler
aracihgiyla tanitma veya satma eylemlerinin timini kapsayan pazarlama etkinligi
olarak tanimlanmaktadir” (Aktas ve Sener, 2019: s. 401). Gorildigi Uzere nufuz
pazarlamasi, insanlarin sosyal medya kullanimin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis
ve gelisim gostermis, sosyal medyada insanlari etkileme potansiyeli olan Kisiler
aracihgiyla yuritilen pazarlama faaliyetlerine odaklanmistir.
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NiUfuz pazarlamasi ile ilgili kavramlar nifuz pazarlamasi piramidi araciligiyla
aciklanmaktadir. Bes basamaktan olusan nifuz pazarlamasi piramidinin igerigi
asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.

Sekil 2: NUfuz Pazarlamasi Piramidi
Kaynak: Coskun, 2018: s. 69.

Sekil 2’'de yer alan nifuz pazarlamasi piramidinin en altinda yer alan tuketiciler de
nifuzlu kapsaminda degerlendirilmektedir. Nano-publisherlar ise az takipgisi olan an-
cak énemli gorilen kisileri agiklamakta kullanilan bir kavramdir. Piramitteki mikro ve
makro influencer kavramlari ise niifuzun takipgi sayisina gére degerlendiriimesini icer-
mektedir. Piramitte en Ust basamakta yer alan celebrity ise Unlileri ifade etmektedir.
Nufuz pazarlamasi piramidinde yer alan basamaklarin her birisi, nlifuz pazarlamasi ile
yakindan iligkili kavramlar kapsaminda yer edinmistir. Yukaridaki piramit Gzerinde yer
alan basamaklar, niifuz pazarlamasi geregince etki diizeyine gére olusturulmustur. Yani
nifuz pazarlamasiyla ilgili kavramlarin etki dizeyi siralamasi dusukten yliksege goére
tuketiciler, nano Publisher, mikro influencer, makro influencer ve celebrity seklindedir.

Nifuz pazarlamasinin odak noktasinda sosyal medya fenomenleri ile sosyal medy-
ada cok sayida takipcisi olan kisiler yer almaktadir (Mert, 2018: s. 1301). Bu ned-
enle nlfuz pazarlamasi ile ilgili kavramlarin bu odak noktasinda etrafinda sekillenmesi
olagandir. Makro ve mikro influencer, nanopublisher, celebrity gibi kavramlari bu
acidan degerlendirmek mimkanddr.

2.1 Niifuz Pazarlamasi Stratejileri
Nifuz pazarlamasi stratejilerinin gelistiriimesinde tlketicilerin takip ettikleri hesaplara
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dair yapilan incelemeler énemli bir yere sahiptir. isletmeler bu noktada tiiketicinin o
sayfayi neden takip ettigi soruna yanit aramalidir (Bor ve Erten, 2019: s. 149). Bdylece
nufuz pazarlamasi stratejilerinin gelistirilebilmesinde bilgi toplama yéninde adim
atilmis olmaktadir.

Mesaj stratejilerinin analiz edilmesi, nifuz pazarlamasi stratejileri agisindan tzerinde
durulmasi gereken konulardan bir tanesidir. Bu kapsamda yer alan bilgesel ve trans-
formasyonel mesajlar agagidaki tabloda gésterildigi gibidir.

Tablo 3: Pazarlama Stratejilerinde Mesaj

TRANSFORMASYOMNEL
BILGISEL MESAJLAR mﬁHIBI.'IHSEL] MESAJLAR
Kargilagtirmall Kullarc Imaiji

ki markal (rin/hizmet arasinda

dogrudan kiyaslama yapili Kullamiciya ve hayat tarzina adaklanir,

Marka Imaji
Belirli bir marka kisiligini yanstrmay
amaglar. Genellikle kalite,
statll, prestij gibi dzellikler
markaya atfedilir.

Biricik Satis Vaadi
Mesnel olarak ispatlanabilir bir
driin dzelligi ya da fayda iddiasinin
benzersizligine dayarr.

Kullarum A
Tiketicinin markal Urin/hizmeti
kullarim deneyimine odaklanir, Uriin/
hizmetin kullamlabilecedi durumlar
va da belirli deneyimlere marka
arasinda dzdeslik kurulmaya galisilir,

Oned Ustinliok
MNesnel alarak ispatlanabilir bir Grin
dzellidi va da fayda iddias: banindinr.
Diger markalarla rekabet va da
biriciklik géndermesi banndirmaz.

Abartma
Mesnel olarak ispatlanahbilir

olmayan bir Grin dzellidi va da
rasyonel fayda iddiasi banndinr,
Genellikle olgusal gibi gérinen

Jenerik
Belirli bir markaya dedgil
drin kategorisine odaklanir.

oznel degerlendirmeler bigiminde
yvapilandinlmig bir arglman igerir,

Jenerik
Belirli bir markaya dedil
urin kategorisine odaklanir,

Kaynak: Aktas ve Sener, 2019, s. 403.

Tablo 3’te yer alan bilgiler nifuz pazarlamasi kapsaminda g6z éniinde bulundurulmasi
gereken hususlari mesajlar 6zelinde agiklamaktadir. Markanin imaji ve marka kisiligi,
verilecek olan mesajlarda faydalanilacak olan temel araclar olarak goériinmekte-
dir. Uriin kategorisine odaklanma, pazarlama girisimlerinde dikkat edilmesi gereken
konulardandir. Ayrica Urln faydalarinin 6n plana ¢ikariimasi suretiyle pazarlama faali-
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yetlerinin yUritilmesi nifuz pazarlamasini da icerecek sekilde pazarlama stratejiler-
inde verilen mesajlar konusunda dikkate alinmak durumundadir. Pazarlama stratejiler-
inde tuketicilere verilen mesajlarin satin alma tercihi Gzerindeki etkileri sebebiyle tablo
Uzerinde yer alan bilgiler ayri ayri 6nem ifade etmekte oldugu séylenebilir.

Nufuz pazarlamasi stratejileri konusuna; kurumsal marka iletisimini gliclendirme, mar-
ka imaji gelistirme, satis odakli kampanyalar, aksiyon ¢agrisi, niifuzlu organizasyonlar,
takeover kurgusu, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari eksenleri ¢ercevesinde
aciklamalar getirilmektedir.

3. Niifuz Pazarlamasinin Etkin Olarak Kullanildigi Anne Bebek Kategorisine
iliskin Temel Bilgiler

Son yillarda insanlarin daha bilincli olmalari ve ¢ocuklarini daha saglikh bir bigim-
de yetistirme isteklerinin artmasi ile birlikte anne bebek sektdérinin gelisimi hiz
kazanmistir. Tlrkiye agisindan bebeklik cagindaki cocuk sayisinin giderek artmasi da
sektdérin dnemli bir potansiyel tasidigini géstermektedir. Turkiye’de 5 milyona yakin
bebegin olmasi sektdrle ilgili olarak gdzetilmesi gereken noktalardan birisidir.®
Anne bebek sektdriinde asagidaki triin gruplari yer almaktadir.*

i. Bebek bezi,

ii. Mama,

iii. Temizlik Granleri,

iv.Glvenlik Grdnleri,

v. Emzirme UrGnleri,

vi.Oyuncuklar,

vii.Bakim drdnleri,

viii.Islak mendil,

ix.Bebek mobilyasi,

x.Beslenme Urinleri,

xi.Giyim Urinleri seklindedir.

3.1. Anne Bebek Sektoriiniin Aktorleri

Turkiye’'de anne bebek sektdriinde faaliyet gdsteren ¢ok sayida marka bulunmaktadir.
Sektdriin blylime potansiyeli sebebiyle markalarin sayisinin artmasi olagan bir durum-
dur. Turkiye'de anne bebek sektériinde yer alan 285 markanin varligindan bahsedilme-
ktedir.> E-bebek, Chicco, Civil gibi markalar sektériin énci aktérleri konumundadir.

3 “Bebek Ekonomisi”,Anne Bebek Sektoriiyle ilgili Temel Bilgiler: Link (https://www.ekonomist.com.tr/kapak-
konusu/bebek-ekonomisi.html), (Erisim Tarihi: 28.05.2017)

4 “Anne Bebek Sektériinde Satin Alma Aliskanliklar”, Anne Bebek Sektériinde Uriin Gruplari: Link (https:/
digitalage.com.tr/anne-bebek-sektorunde-satin-alma-aliskanliklari/), (Erisim Tarihi: 02.11.2018

5 “Bebek Popiler Markalar”,Anne Bebek Sektorii Aktorleri: Link (https://www.e-bebek.com/markalar/), (Erigim
Tarihi: 2019)
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Ayrica ¢ok sayida perakendeci magazanin bebek Grlnlerini ayr bir bélimde satmaya
basladigi bilinmektedir.

3.1.1. Tiirkiye’de Anne Bebek Sektorii

Turkiye’de anne bebek sektdriine dair asagidaki sekiller Gizerinde yer alan hususlarin
bilinmesinde yarar vardir.

Sektorin Gugli Yonleri

-Gorsellik Gretkenlik
-Hizh Gretim
-Bursa'nin Giretimde merkez olugu
-Taklitte simir tammamak

-Hizh Giretim

-Devamlihk

-Siireklilik (istikrar)

-Hizh Giretim

-I5 takibi

-Uretim esnekligi

-Ar-Ge
Yenilikgilik
-Degisime agik olmamiz

-Hizh seri Giretim
AL ) ?lsmm“ olugumuz
-Simdi BEKSIAD var U iokanhk
-Geng niifusun yogun oldugu bir -Organizasy -Gid;:a:l ez
bolgede olusumuz : m :‘:"3""‘“1 firmalarileiyi | oo o0 b
S . A -Yapilabilirlik (potansiyel)
-Giiglii ve ses getiren bir dernege
SR -Igimizi sevmemiz
lletigim

-Ar-Ge
-Yenilikgilik
-Degisime agik olmamiz

-Yénetim yani planlama
-Hizh karar verebilmek ve
uygulamak

-Oretimin izl artinmi ve hizh
azathm

-Hizl karar

-Hizh hareket
-Sureklilik(Strdirilebilirik)
-Firmanin karar vericisi olusumuz
-Manevra kabiliyeti ve hizl karar
verip yon verme

-Dryalog (Firmalar arasi) x:;::: :I\::;::myetl
e Misterilerimle yakin ilgi, seffafiyet
-Paydas oldugumuz firmalar ile iyi U
iliskilerimiz

-Gliglii ve ses getiren bir dernege
sahip olmamiz

-lletigim

ilincimiz gelisti

Sekil 3: Turkiye’de Anne Bebek Sektortiniun Gigli Yonleri
Kaynak: Bebe-Cocuk Konfeksiyonu Sektéri Calistay Raporu.
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Sektdrin Zayif Yonleri

N E i
INEL (10)

-Istikrarh, bilingli ve sorumlu
caligan

-Kalifiye isglictiniin yetersiz olmasi
-Nitelikli isgtict

-Sektirde nitelikli eleman eksikligi
-Kalifiye eleman

-Kalifiye eleman yetersizligi

-Nitelikli iggtici -Kurumsallagma ve isbirligi

-Nitelikli iggiicii eksikligi Zayiflig

-Nitelikli eleman eksikligi “Kurum kaltiranin

-Nitelikli personel eksikligi yeterli olmamasi

2 S Samimiyet (Streklilik, d lilik)

-Sektorel birlikle hareket etme

-Geng niifusun yogun oldugu bir | kiiltiriinin olmamasi

bélgede olugumuz -Isbirligi yetersizligi
-Kurumsallagma, eksiklik

-Ben bilirim mantif

-Benim olsun kiigiik olsun manti
-Yeterince sosyal olamamak
-Kurumsallagma

-Sahsi goriglerin kurumsal
prensiplerin éniine gegmesi

-Pazarlama teknikleri azhigi
-Pazarlama

-Katma degerli Giriin satig pazan
-Yeni pazarlar bulma

-Dig pazarlardaki payimizin
arttinlmasi

-Pazarlama teknikleri

-Ar-Ge ve inovasyon faaliyetlerinin
azh

-AR-GE(Arakla Getir diye tabir
ediliyor, oysa kendi modamizi
kendimiz yapmaliyiz)moda
-Benzegmek

-Gerekli Ar-Ge arastirmalan
-Birbirimize benzeme

-Ar-Ge gelistirme

-Plansiz iiretim

--Teknoloji kullanma eksikligi
Teknolojinin kullanilmamasi
Yetersiz altyapi
Fazla hosgori

-Ekip, Merdiven altiyla rekabet,
nitelikli yan sana

-Girdilerin pahallig
-Firmalarin finans yapilarinin gigli
olmamasi

“Dogiru finansman ydnetimi -Sektardeki rekabetin adaletsizligi

-Rekabet giictimiiz diigiik
-Sektariin kayit digi isleyigi

-Ar-Ge
Yenilikgilik
-Degisime agik olmamiz

-Yasalardan dogan gelecek kaygisi

-Sosyal sorumluluk bilincindeki

Sekil 4: Tirkiye'de Anne Bebek Sektériunin Zayif Yonleri

eksiklik

Kaynak: Bebe-Cocuk Konfeksiyonu Sektéri Calistay Raporu.
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ONERILER

iSBIRLIGI (11)

-Kiimelenme

-Is birligi

-lligkilerin gelistirilmesi(sektérde) -Planli Giretim yapmak

-Bilgilerin hizh paylagimi -Planlama

-Kendi giiciimiiz tammak -Aylik ve yillik planlarin hazirlanmasi

-Toplantilarin devami
-Rekabet glicimuzun iyi olmasi(Dig

pazarlarda) -Yerel ve ya uluslararas: alanda -Ar-Ge'yi kuvvetlendirmek
Kurumsallagmaya gereken markalann olusturulmasi -Ar-Ge'yi giiglendirmek
onemin verilmesi -Moda marka galigmalarinin -Ar-Ge

Firmalar arasi diyalog icin ortak arttinlmasi -Ozgiin triinler tretmek

zeminlerin arttinlmasi -Markalagma faaliyetlerinin
-Sirketler arasi personel alinimin arttinlmasi
dnlenmesi

-Moda ve marka galismalarim - ;
sals -Bélgenin uluslararasi ve ulusal

-Universite-sanayi isbirliginin arttirarak katma deffer yiiksek R,
aSr:'::!.Imaﬂ Ty Lzl ) ) -Miisteri kitlesine daha kolay
-Sektorde birligin arttinlmasi -Dogiru moday: takip eden degil i aZlanms " Jind
beliy|e n olma a || mah : ulagimin saglanmasi ve 1l genelinae
M kayle v z,;a 5 I Ylk miigterilere sosyal imkanlarin
e T e e genisletilmesi
PLANLAMA (2)
-Plansiz tiretim
-Ar-Ge
Nenilikgilik

Teknoloji kullanma cksikligi
-Teknolojinin kullanilmamasi
-Yetersiz altyap
-Fazla hoggorii

-Degisime agik olmamiz
-Ekip, Merdiven altiyla rekabet,
nitelikli yan sana

ihracat

-Girdilerin pahalihi

-Firmalanin finans yapilarinin giiclii
olmamasi REKABET (0) -Yasalardan dogan gelecek kaygisi

-Dogiru finansman ynetimi

-Sektordeki rekabetin adaletsizligi
Rekabet glicimiiz dustik
Sektoriin kayrt digi isleyisi -Sosyal sorumluluk bilincindeki

eksiklik

Sekil 5: Tiirkiye’de Anne Bebek Sektoriyle ilgili Oneriler
Kaynak: Bebe-Cocuk Konfeksiyonu Sektori Calistay Raporu.

Turkiye’de anne bebek sektdrinin gugli yonleri oldudu kadar zayif yonleri de
bulunmaktadir. Sektériin biylime potansiyeli sebebiyle glc¢lu yénlerin biraz daha 6n
plana ¢cikmasi beklense de sektorle ilgili sunulan dnerilerin dikkate alinmasi basarili
olunmasi acisindan énemli bir yere sahip gdriinmektedir. Anne bebek sektdriinde
isbirliklerinin artinimasiyla birlikte sektériin gelisiminde sureklilik s6z konusu olabi-
lecektir.

4. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin temel amaci anne-bebek kategorisinde niifuz pazarlamasinin dina-
miklerinin arastiriimasidir. Arastirmada marka-ntfuzlu iligkisine yonelik agiklamalar

N
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getirilmesi amaglanmaktadir.

Marka

Tiiketici

v

Influencer

Sekil 6: Arastirmanin Modeli

Tuketicilerin anne bebek kategorisinde satin alma kararlarinin nufuz pazarlamasindan
etkilendigi diistiincesi problem durumunu olusturmaktadir. Arastirmanin problem cim-
lesi ise ‘Anne-bebek kategorisinde nlfuz pazarlamasinin etemel dinamikleri nelerdir?
Anne-bebek kategorisinde marka-nufuzlu iligkisi nasildir’ seklindedir.

4.1. Arastirma Yontemi

Arastirmada anne bebek sektériinde yer alan Chicco, E-Bebek, Mothercare, Pan-
¢o markalarinin yOneticileri ile telefon araciligi ile gérismeler gerceklestiriimistir.
Ayrica anne-bebek sektdriinde yer alan 4 adet influencer ile gérismeler yapilmasi
arastirmanin yéntemi kapsaminda yer almaktadir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Nufuz Pazarlamasi yapan tum markalar, ajanslar ve nufuzlu’lar
olusturmaktadir. NUfuz Pazarlamasinin temel oyunculari ¢ergevesinde drneklemi be-
lirremek amaciyla “yargisal 6rnekleme” yéntemi kullaniimistir.

Bu dogrultuda, Nifuz Pazarlamasi konusunda calisan ve uygulama yapan 4 marka
yoneticisi ve 4 nifuzlu ile derinlemesine gorasmeler gerceklestirilistir. Arastirma bo-
yunca 6nceden hazirlanan “gérisme formuna” sadik kalinmig, her gérusilen bireye
ayni sorular ayni tarzda ve sirada sorulmustur. GérUsulen toplam kisi sayisi 8 olup,
derinlemesine gértismeler minimum 30 dakika strmustur.
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4.3. icgbriilerin Analizi ve Bulgular
icgoraler nitel icerik analizi ydntemiyle analiz edilmistir. Yapilandiriimis gériismelerde
ulasilan bulgular, arastirmanin konusuna uygun bir bicimde yorumlanmustir.
Katilimcilarla ilgili bilgiler asagidaki tablo Gzerinde gésterildigi gibidir. influencerlar i1,
i2.. seklinde ifade edilmis, markalarin yéneticileri ise Y1, Y2.. seklinde belirtilmistir.

Tablo 4: Bulgularin Degerlendirmesinde Kullanilan Kodlar ve Kodalarin Ait Oldugu Katihmcilar

Katilim Kodu Kurum/Platform Unvan
i1 (Akasya instagram (@akasyasil- ;
Asiltirkmen) turkmen) Influencer
i2 (Amine instagram (@bohe- influencer
Kamburoglu) mother)
i3 (Esra Ertugrul) Instagram §(§r§>ebelmgell- influencer
14 (Seda Samli Instagram (@2annei1mut- influencer
Lus) fak)
. Pazarlama
Y1 (Hande Calki) Chicco Madairi
Bebek
Y2 (Hande Yu- E-Bebek Dergisi Genel
vakuran) . .
Yayin Yénetmeni
Y3 (Yasemin Mothercare Pazarlama
Dénmez) Mudara
. Pazarlama
Y4 (Cigdem Kirli) Panco Madairi

4.3.1. Influecer’larla ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda gorisllen influencerlara 6 soru sorulmustur. Sorularda ve
alinan yanitlarda éne ¢ikan konular agisindan ulagilan bulgulara yer verilerek ilerleme
kaydedilmektedir.

4.3.1.1. Influencerlik Gelisimi

influencerlik gelisimine yoénelik alinan yanitlarda organik olarak gelisen stireglerin yani
sira yari planli yari organik olarak gelisen sureclerin bulundugu yéninde goérusler
alinmistir.

influencerlik gelisimi hakkinda ulagilan bulgulara gére tamamen kendiliginden gelisen
bir stirecin yaninda belirli oranda planli olarak gelisen sureclerin varligi tespit edilmistir.
Buradan hareketle sosyal medyada aktif olan katiimcilarin énce kullanicilar, sonra ise
markalar tarafindan kesfediimeye baglamasi ile birlikte influencerligin ortaya ciktig
degerlendirmesi yapilabilir. insanlar tarafindan dikkat ceken hesaplarin markalar
tarafindan degerlendirilmesini géstermesi bakimindan bu bulgular dikkate alinmalidir.
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4.3.1.2. Anne-Bebek Kategorisi influencer Pazarlama

Anne bebek kategorisinde influencer pazarlama konusunda sorumlukluk, yanlis
bilgi verme kaygisi, durustlik, belirli kriterlere gére hareket etme, uyumlu markalarla
calisma, Urtind deneme gibi konular 6n plana ¢ikmigtir.

Anne bebek kategorisinde influencer pazarlama hakkindaki bulgularda hassas bir
kategori olmasi sebebiyle influencerlarin yiksek sorumluluk hissetmesi &nemlidir.
insanlara yanhs bilgi vermemek icin yogun calismalar yiritilmesi bu kategoride
Uzerinde durulmasi gereken noktalardan birisidir. Durlst bir sekilde tuketicilerle
iletisime gecilmesi, anne bebek kategorisinde 6ne cikan noktalardan birisi olmustur.
influencerlar markalarin kendilerine génderdikleri Griinleri denemeye gayret géster-
mektedir. Belirli kriterlere gére hareket ederek kendileriyle uyumlu markalarla ¢alisma,
influencerlar tarafindan verilen yanitlarda én planda yer almaktadir.

4.3.1.3. Marka ile Anlasma

influencerlarin marka ile anlasmalarinda maddi kazang elde etme, paylasimla elde
edilmek istenenlere dikkat etme, markanin Uriinleri kullanma, uyuma énem verme, so-
syal konulari 6nemseme gibi kategoriler 6n planda yer almaktadir. Maddi kazang ve
zararh Urtn gibi sosyal konular tim influencerlarin ortak yaniti olarak dikkat cekmek-
tedir.

influencerlarin marka ile anlasmalarinda kendileri icin kazang elde etme ve markanin
Urnlerinin tlketiciler icin saghk vs. konularda risk icermemesine dikkat ettikleri
gorilmistir. influencerlar, markanin istedigi paylasimlarla ne elde edilmek istedigine
dikkat etmekte ve kendilerinin markayla uyumuna énem vermektedir. Bu durum, belirli
bir kitleye ulasan influencerlarin imajlarina zarar verecek ya da kendi kategorilerinin
disinda bir Uriinu deneyimleyecek sekilde girisimlerden kaginmalarinin bir sonucudur.
Yapilan arastirmada influencerlarin anlastiklari markalarin Grinlerini kullanmaya 6zen
gosterdikleri tespit edilmistir. Yani influencerlar takipcileriyle bir konuda paylasim ya-
parken anlastiklari trtinleri 6nce kendileri kullanmak istemekte, bdylece trlinin mey-
dana getirebilecegi olasi olumsuzluklar hakkinda takipgilerini uyarmayi hedeflemekte-
dir.

4.3.1.4. Uriin Tanttimi Deneyimleri

Bu konudaki baglica ortak noktalar ise denemeden paylasmama, denemedigi Grtnleri
denemedigini ifade etme, deneyimleri seffaf bir bicimde paylasma, bilgi verme seklinde
siralanmaktadir. Bilgi verme ve deneyimleri seffaf bir bicimde paylasma konulari, tim
influencerlarin ortak bir sekilde gérus bildirdigi konulardir.

Uriin tanitimi deneyimlerinde 6ne cikan husus, influencerlarin deneyimledikleri Griin-
leri paylastiklarini ortaya koymustur. Deneyimleme olmasa dahi Urinle ilgili kullanim
olmadigini belirterek olasi olumsuz sonuclara karsi uyarilar yapilmasi s6z konusu-
dur. influencerlarin Grlin tanitimi deneyimlerinde odak noktas driinle ilgili annelere
bilgi vermek oldudu belirlenmistir. Bunu yaparken seffaf bir bicimde deneyimlerin
paylasilmasi, takipgilerin glivenini kazanmak adina 6énemli bir konu oldugu igin tim
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influencerlar yaptiklari paylasimlarda deneyimlerini seffaf bir bicimde ortaya koymaya
6zen gosterdiklerini ifade etmistir. Marka ile anlasmada markanin Grinlerini kullan-
maya gayret edilmesinin bir sonucu olarak Uriin tanitimi deneyimlerinde bu sonuclar
elde edilmisgtir.

4.3.1.5. Geribildirimlere Yanit

influencerlarin geribildirimlere seviyeli bir bicimde yanit verdikleri gérilmistir. Bunun
yaninda markaya bildirme ve etik degerleri gézetme hakkinda bulgulara ulagiimigtir.

Geribildirimlere yanit konusu, influencerlarin biyik oranda benzer yanit verdikleri bir
konu olmustur. influencerlar paylagimlari ile ilgili elestirileri dikkate almakta ve mim-
kiin mertebe yanit vermeye calismaktadir. Seviyeli bir sekilde yapilan elestirilere yanit
verme, tim katihmcilarin vurguladigi ortak bir noktadir. Yine influencerlar geribildirim-
lere yanit verirken etik degerleri g6zetmektedir. Geribildirimlerle ilgili durumun mar-
kaya bildiriimesi, marka ile igbirliginin gelecekte saglikli bir bicimde devam etmesi
bakimindan énem ifade etmektedir. Bdylece influencerlar markalara kendilerini kontrol
etmeleri gereken konularla ilgili bilgi aktarmis olmaktadir.

4.3.1.6. Y Kusagi Anneleri icin influencer Pazarlama

Y kusagi anneleri igin influencer pazarlamanin yogun ilgi gérdigu ve yiksek duzeyde
etkili oldugunun yaninda aligverisi tesvik etme, genc annelerin ylksek katilimi, bilgiye
ulasma cabasi gibi ortak konularin varligi tespit edilmistir.

influencer pazarlama, y kusagi anneler tarafindan yogun bir sekilde ilgi gdrmekte ve
yuksek dizeyde etkili olmaktadir. Teknolojiyle blyulyen bir kusak olarak y kusagi, so-
syal medyay! da yogun bir sekilde kullanmaktadir ve bu durumun sonucunda y kusagi
anneleri tarafindan anne bebek kategorisinde influencer pazarlamanin ilgi gérmesi
olagan karsilanmaktadir. Etkinliklere katilim konusunda gen¢ annelerin yiksek katilim
gosterdigi yéniinde bulgular elde edilmistir. influencerlar, y kusagi annelerinin bilgiye
ulasmak amaciyla kendi hesaplarini takip ettigini gésteren yanitlar vermiglerdir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda influencer pazarlamanin anne be-
bek sektdérinde ciddi bir potansiyeli bulundugu séylenebilir. Annelerin ya da anne
adaylarinin bilgiye ac¢ olarak nitelendiriimesi ve bilgiye ulasmak igin glivenebilecekleri
kisileri aramalari, yasadiklari deneyimleri takipgileriyle paylasan influencerlari,
dolayisiyla ya influencer pazarlamayi én plana cikarmis durumdadir. influencerlarin
takipcileriyle kurduklar iletisimde mimkin mertebe seffaf olmaya calismalari, kendi
kullanmadiklar Griinleri takipgilere tavsiye etmekten kaginmalari, y kusagi anneleri
{izerinde influencer pazarlamanin etkili olmasini beraberinde getirmistir. Ozellikle ilk
kez anne olacak bireylerin bilgi arayislari, influencer pazarlamanin anne bebek sek-
tériindeki varligini agiklamada énemli bir yere sahiptir.

influencer ile yapilan gérismeler neticesinde bu alandaki gelisme egiliminin siirme-
si ybniinde beklentilerden bahsedilmesi mimkiindiir. influencerlar ile yapilan
gérismelerde ulasilan bulgular, genel hatlaryla asagidaki tablo Gzerinde gosterildigi
gibidir.
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Tablo 5 : influencer ile Yapilan Gérismelerde Ulagilan Bulgular

Konular Ortak Noktalar Katilimcilar
influencerlik gelisimi v, Organik ge"?’.“e . 12,13, 14
ari planl yari organik gelisme 11
Sorumluluk i, i2, i3,
Yanlis bilgi verme kaygisi i2,i3
Anne-bebek kategorisi influ- Durustlik i1
encer pazarlama Uriinii deneme i1,i3
Uyumlu markalarla galisma i1,i2,13, i4
Belirli kriterlere gére hareket etme i1, 02,13, 4
Marka Urtinlerini kullanma i1, 2,3
Uyuma 6nem verme i1, i3, i4
Marka ile anlasma Sosyal konular (zararli olmama gibi) i1, 12,13, i4
Paylasimla elde edilmek istenen seylere 13,
dikkat etme
Maddi kazang i1, 12,3, i4
Denemeden paylagmama i1, 13, 14
Denemedigi Urlnleri denemedigini i2
Urain tanitimi deneyimleri bildirme
Deneyimleri seffaf bir bicimde paylasma i1, 2,13, i4
Bilgi verme i1, 2,13, i4
Seviyeli geribildirimlere yanit verme i im e
s Etik degerleri gbzetme !1’ !2’ !3’ !4
Geribildirimlere yanit Markaya bildirme I1_, I2_, I3_, 14
13, 12, 14
Yogun ilgi gériiyor i1, 12,13, i4
Y kusagi anneleri igin influ- Y(Jksel_( (_:Iijzeyde e_tkili i, |2 13,14
encer pazarlama Aligverisi tesvik ediyor 12,
Etkinliklere geng¢ annelerin katihmi yiksek 13,
Bilgiye ulasma cabasi i1, 12,13, i4

4.3.2. Marka Yoneticileriyle ilgili Bulgular

Aragtirmada markalarin ydneticilerine sorulan sorularda ve alinan yanitlarda én plana
ctkan konular ile ortak noktalara deginilerek bilgi veriimektedir.

4.3.2.1 Sektorde influencer Pazarlama

Anne bebek sektdriinde influencer pazarlama yodnteminin yaygin bir bicimde tercih
edildigi gorulmustir. Annelerin bilgi arayisinda olmalari, guvenilir olma, markanin
kendisini anlatmasi tim influencerlar tarafindan verilen ortak bir yanit olarak gériinme-
ktedir. Katilimcilar, hamilelik déneminden itibaren bilgi elde etmeye c¢alisan bireylerin
ilgisinin sektérde influencer pazarlamanin tercih edilmesinde etkili oldugunu ortaya
koyan gérusler belirtmiglerdir.

Marka yoneticilerinin sektdrde influencer pazarlama hakkinda verdigi yanitlar, anneler
ve anne adaylarinin bilgi arayisini 6n plana ¢ikarmis durumdadir. Markalarin influ-
encerlar araciligiyla gliven vermesi ve markanin kendisini anlatmasi, tlketicilerle kuru-
lacak olan iletisim agisindan dnemli bir yere sahiptir ve yoneticilerin Gzerinde durdugu
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bir noktadir. Yéneticilere goére tiketicilerin anne olan birisinin deneyimlerine énem
vermesi ve anne olan birinden bilgi alma istegi anne bebek sektdriinde influencer
pazarlamay! merkezi konuma getirmektedir. Ayrica insanlarin bebekleri icin aldiklar
ya da alacaklan Urtinlere kendilerine alacaklar Griinden daha fazla 6zen géstermesi,
anne bebek sektéru icin influencer pazarlamayi énemli bir noktaya tagimaktadir. Y6-
neticiler, influencer pazarlama ile birlikte olumsuz bildirim alma riskinin bulundugunu
belirtmiglerdir. Ayrica markanin Grtnleriyle ilgili begeniyi 6lgmek amaciyla influencer
pazarlamayi kullandigi yéneticilerin verdigi yanitlar kapsaminda Uzerinde durulmasi
gereken noktalar arasindadir.

4.3.2.2. influencer Secimi

Markalarin influencer secgimlerinde takip¢i sayisi, begeni sayisi, icerikleri takip etme,
anne bebek kategorisinde akla gelen biri olma, inandiricilik, markaya uyum, uzmanlik
alani olmasi, neye vurgu yapildiginin incelenmesi gibi ortak konulardan bahsedilme-
ktedir.

Markanin influencer seciminde begeni ve takipgi sayisi gibi temel konularin yaninda
markaya uyumlu olma, markanin neye vurgu yaptiginin farkinda olma, inandiricilik
ve uzmanlik gibi kriterler bulunmaktadir. Markalar, takipgi satin almanin farkindadirlar
ve gercek takipci sayisina gére degerlendirme yapmaktadirlar. influencer pazarlama
geregince marka yoneticilerinin sadece takipci ve begeni sayisi odakli olmadigi, bir-
likte calisilacak olan influencerin bir uzmanlik alani olmasi gerektigine 6nem verdikleri
gorilmastdr. Bu da markanin influencer segiminin kapsamli arastirmalar gerektirdigini
gbstermektedir. Yoneticilerin verdikleri yanitlar, influencer seciminde anne bebek kat-
egorisinde akla gelen biri olmanin gerektigini gdstermistir. Marka ydneticileri, markanin
hedef kitlesine etkili bir sekilde ulasmasi icin bu konuyu vurgulamislardir.

4£.3.2.3. influencer Anlasmasi Kategoriler

influencer anlasmasi kategorilerinde gevrimigi satigi olan Grinler, hassas konulardan
kacinma, sezonluk UGrtnler ve 6zel bir kategori olmadigi seklinde gorisler ortaya
konmustur.

influencer anlagmalarinda 6zel bir kategori olmadigi yéniindeki yanitiarin yani sira
sezonluk Urtnler, cevrimici satilan drtnler gibi konularin én plana ¢iktigr gérilmektedir.
influenceranlagsmakategorilerinde hassaskonulardankaginmayadikkatgekilmistir. Anne
bebek sektdrinde hem ebeveynlerin hem de ¢ocuklarin memnun edilmesi gerekliliginin
anlasma kategorileri konusuna zorluklar kattigr yorumu getirilebilir.

4.3.2.4. influencer Pazarlama ile Birlikte Alinan Geribildirimler

influencer pazarlama ile birlikte alinan geribildirimler agisindan alinan yanitlardaki or-
tak konular ise etkili olmuyor, ticari yén 6n plana ¢ikmazsa oluyor, yazili mecralardan
daha etkili oluyor ve gerilla tarzi etkili oluyor seklindedir.

influencer pazarlamanin markatercihine etkileri hakkinda yéneticilerin farkl diistincelere
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sahip olduklari gérulmustir. Yoéneticilerden bazilan influencer pazarlamanin ¢ok etkili
oldugunu ve annelerle anne adaylari tarafindan markanin daha fazla ilgi gérdtiginu
belirtmekte iken bazilarinin ise etkili olmadigi yéninde yanitlar verdikleri gériimustur.
Markalarin konumlandirmalarinin bu noktada temel belirleyicilerden birisi oldugu
s6ylenebilir. influencer pazarlamanin yazili mecralardan daha etkili oldugu ve etkilerini
gerilla tarzi gosterdigi, yoneticilerin verdikleri yanitlar arasinda éne ¢ikan noktalardan
birisidir. Nitekim bu ve benzeri durumlar, influencer pazarlamanin markalar tarafindan
tercih edilmesindeki temel nedenlerden birisidir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda anne bebek sektdriinde influencer
pazarlamanin markalar tarafindan giderek daha fazla tercih edilmeye bagladigi séylen-
ebilir. Bununla birlikte markalar kendilerini tuketicilere iyi bir sekilde ifade edebilmek
icin influencerlar ile isbirlikleri yapmaktadir. Ozellikle @nli kisilere génderilen irtin-
lerin bu kigiler tarafindan paylasiimasi, influencer pazarlamanin genis kitlelerde etkili
olmasi bakimindan énemlidir. Marka yéneticileri, influencer pazarlama kapsaminda
anne bebek kategorisinde akla gelen ve uzmanlik alani olan kisilerle calismayi dogru
bulduklarini belirtmiglerdir.

Marka yéneticilerinin influencer pazarlama hakkinda verdikleri yanitlara dair ulagilan
bulgular asagidaki tabloda gésterildigi gibidir.

Tablo 6. Marka Yoneticileri ile Yapilan Gérusmelerde Ulasilan Bulgular

Konular Ortak Noktalar Katilimcilar
Sektorde influencer Annelerin bilgi arayisi Y1,Y2,Y3, Y4
pazarlama Markanin kendisini anlatmasi Y1,Y2,Y3, Y4
Bebekler icin alinan rinlere daha fazla Y2, Y4
6zen gOsterme
Anne olan birinden bilgi alma Y2, Y3,
Olumsuz bildirim alma riski Y2,Y3
Guvenilir olma gerekliligi Y1,Y2,Y3, Y4
Begeniyi 6lgme Y4
influencer secimi Takipci sayisi Y1, Y2, Y3, Y4
Begenme sayisi Y1,Y2,Y3, Y4
icerikleri takip etme Y1,
Anne-bebek kategorisinde akla gelen biri | Y1, Y2, Y3, Y4
olma
inandiricilik Y2,
Markaya uyum Y2,
Uzmanlik alani olmasi Y2,Y3,
Neye vurgu yapildigini inceleme Y4
influencer anlasmasi Cevrimici satisi olan Urlinler Y3,
kategoriler Hassas konulardan kaginma Y3,
Sezonluk Urlinler Y1,
Ozel bir kategori yok Y2
influencer pazarlama ile Etkili olmuyor Y1, Y4
birlikte alinan geribildi- Ticari yon 6n plana ¢ikmazsa etkili oluyor | Y2,
rimler Yazili mecralardan daha etkili oluyor
Gerilla tarzi etkili olabiliyor Y2,
Y3
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5. Sonuc ve Degerlendirme

Sosyal medyanin pazarlama araci olarak hizli bir gelisim kaydetmesi, pazarlama
alaninda énemli degisimleri beraberinde getirmistir. Nifuz pazarlamasinin (influencer
pazarlama) ortaya cikisini da bu agidan ele almak mimkindir. Calismada elde edilen
sonuglara gore nlfuz pazarlamasi, kanaat 6nderlerinin tlketiciler Gzerindeki etkisiyle
sekillenen bir pazarlama tarudar.

Dijital pazarlama hizli bir bicimde yayilmasi neticesinde markalar tuketiciler iletisim
kurmak icin dijital araglardan faydalanmaya baslamistir ve internet bu noktada en ¢ok
6ne cikan aractir. Dijital pazarlama, internet erisiminin oldugu her noktadan pazarlama
faaliyetlerinin yUritilmesine olanak taniyan bir pazarlama anlayisi olmasi sebebiyle
ayirt edici bir konumdadir.

Etki sahibi bir kisinin bilgisi ve deneyimleri araciligiyla tiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemesi, niifuz pazarlamasininin gliclinii ifade etmektedir. Calismada ni-
fuz pazarlamasinin sosyal medya kullaniminin yayginlasmasina paralel olarak gelisim
gosterdigi vurgulanmistir. Niifuz pazarlamasi ile ilgili kavramlar ise niifuzlu pazarlama,
influencer marketing, Unli pazarlamasi ve fenomen pazarlamasi olarak belirlenmisgtir.

Nifuz pazarlamasi; kurumsal marka iletisimini artirma, marka imaji gelistirme, satis
odakl kampanyalar, aksiyon ¢agrisi, nifuzlu organizasyonlar, take over kurgusu, ku-
rumsal sosyal sorumluluk stratejilerini kullanarak faaliyetleri strdirmektedir. Nifuz
pazarlamasinda tiiketicilere verilmesi istenen mesajin pek ¢ok sekilde verilebildigi so-
nucuna ulagiimaktadir.

Anne bebek sektdriinde nufuz pazarlamasi hakkinda yapilan arastirmada influencerlar
ve marka yoéneticileri ile gérismeler yapiimistir. Gorisme neticesinde anne bebek sek-
térinin nifuz pazarlamasinin en ¢ok faydalanildigr sektérlerden biri oldugu yéninde
sonuglar elde edilmigtir. influencer ile yapilan gérismelerde influencerlik geligiminin
organik ya da planli bir sekilde gelistigi géraimustar.

influencerlar anne bebek kategorisinde sorumluluk duygusuyla hareket etmekte-
dir. Hassas bir alan olmasi ve insanlarin bebekleri icin aldiklari trinlere buyik 6zen
go6stermesi, anne bebek sektdrinde influencerlik agisindan éne c¢ikan noktalar olarak
belirlenmistir. Calismada elde edilen sonuglar, influencerlarin belirli kriterlere goére
hareket ettikleri, markanin Urlnlerini kullanarak deneyimlerini paylastiklarini ortaya
koymustur. Marka ile anlagsmalarda da maddi kazancin yaninda uranleri kullanma ve
deneyimleri paylagsma konulari éne ¢ikmigtir.

Tuketicilerin geribildirimlerine verilen yanitlar, influencerlar agisindan 6nemli bir
ayrinti olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda gérisulen influencerlar kendilerine
yoneltilen seviyeli elestirilerin her birisine yanit verdikleri ve yanit verirken etik degerleri
g6zettiklerini ifade etmislerdir.

Y kusagr anneler igin nifuz pazarlamasinin ne derece etkili olduguna dair influencer-
lar tarafindan verilen yanitlar, bunlarin yogun ilgi gérduguni ve yiksek diuzeyde etkili
olduguna isaret etmektedir. Ozellikle geng annelerin bilgi arayis! icerisinde olmalari, in-
fluencerlar tarafindan yapilan paylasimlarin y kusagi anneler Gizerinde etkili olmasiyla
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sonuglanmaktadir.

Marka yoéneticileri ile yapilan goérusmelerde anne bebek sektdrinde nifuz
pazarlamasinin markalarin kendisini anlatmasi i¢in firsat olduguna dikkat ¢ekilmistir.
Tuketicilerin anne olan birinden bilgi almak i¢cin sosyal medyay! kullanmalari, anne
bebek sektoriinde nufuz pazarlamasini 6ne ¢ikaran faktérlerden birisidir. Marka y6-
neticilerinin verdikleri yanitlarla birlikte anne bebek sektérinde nifuz pazarlamasi
kapsaminda guvenilir olma gerekliligi ve olumsuz bildirim alma riski oldugu yéniinde
sonuglar elde edilmistir.

Markalarin influencer secerken kapsamli arastirmalar yaptiklari calismada ulasilan
sonuglardan birisidir. Ulasilan sonuglara gére markalar influencer seciminde anne be-
bek kategorisinde akla gelen bir kisi olma, gercek takipgi sayisi, génderilerin begeni
sayisl, uzmanlik, inandiricilik, markaya uyum saglama gibi kriterler esliginde karar ver-
mektedir.

Nufuz pazarlamasinin marka tercihlerinde etkili olup olmadigi hakkinda marka yé-
neticilerin verdikleri yanitlar, konuyla ilgili fikir birliginin bulunmadigini géstermekte-
dir. Marka ydneticileri, nifuz pazarlamasi kapsaminda yapilan paylagimlarin ticari
yoninin én plana ¢cikmadigi durumlar etkili oldugunu, gerilla tarzi bir etki meydana
getirebilecegini belirtmigtir. Buna karsin nufuz pazarlamasinin marka tercihinde et-
kili olmadigi, markanin hedef kitlesinin tercihlerini etkilemedigini gdsteren yanitlar da
alinmigtir. Bu nedenle nlfuz pazarlamasinin marka tercihlerine etkisine dair kesin bir
ctkarim yapilmasi gagtur.

Anne bebek sektdriinde nifuz pazarlamasi hakkinda ulasilan sonuglar géz éniinde
bulundurularak asagidaki 6neriler getiriimektedir:

a) Sektorde influencer secimi yapilirken gercek takipci sayisina bakilmasi ve
influencerlarin anne bebek sektériinde akla gelen birisi olmasina dikkat edilm-
esi Onerilir.

b) Marka ile uyumlu influencerlar ile calisilmasi énerilmektedir.

c)influencerlarin paylasimlarinin markanin kendisine anlatmasina uygun
olmasina ézen gosterilmesi dnerilir.

d) Y kusag! annelerin sosyal medyayl daha c¢ok kullanmalari sebebiyle bu
kusagin istek ve beklentileri dikkate alinarak niifuz pazarlamasi faaliyetlerinin
yuratdlmesi dnerilmektedir.

Sonug olarak, dijital pazarlama her gecen gin gelisen ve yaraticilikta sinir tanimayan
pazarlama stratejilerine acik bir alandir. Bu mecrada, ilerleme kaydedilirken, tartisma
konusu haline gelecek bircok nokta vardir. Milakat kisilerinin ¢cokca degindigi ve lGz-
erinde durdugu en 6nemli durum, anne-bebek sektdriindeki pazarlamanin markaya
ve nufuzluya yukledigi sorumluluktur. Bu sorumlulukla gelen dijital pazarlamadaki ucu
bucagi olmayan pazarlama stratejilerindeki etik, ahlaki yaklasim bagka bir arastirmanin
konusunu olugturmaktadir.
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