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ONSOZ VE TESEKKUR

Teknolojik gelismeler yeni pazarlanabilir araglarin dogusuna sahne olmustur.
Klasik pazarlama yontemlerini uygulamaya devam ederken yeni pazarlama
anlayislarina ayak uydurmalar1 kacinilmaz bir hal almistir. Direkt satisa yonelik
faaliyetler pazarlamanin dijital doniisiimii ile birlikte yerini, miisteriye odaklanan,
faydali bilgiler aktaran, donamimli pazarlama stratejilerine birakmistir. “Yeni”,
teknolojik platfromlar iletisim aligkanliklarinda, tercihlerinde ve beklentilerinde biyuk
degisimlere neden olmugtur. Elektronik agin kullanim oranlar1 Diinya’da ve Tiirkiye’de
blylimeye devam ederken, pazarlama dinamikleri de paralel sekilde evrim gegirmistir.
Uretimden tiiketim asamasina kadar karar verici pozisyonuna gelen ve dijital doniisiim
geciren tiiketicilerin giiven duygulari da bir takim degisime ugramistir. Markanin direkt
aktardigi mesajlarin gergekliginin sorgulandigi giinlimiizde, internet kullanicilarinin
Ozendirici ve etkileyici kimlige sahip olmalari, onlarin Uriin veya hizmet dnerilerinin de
inandiricihigini artirmakta ve sosyal medya kullanicilar: da bu tavsiyeler Gizerine hareket
etmektedirler. Netrografi teknigi kullanilarak hazirlanan c¢alismada etkileyici
kullanicilarin  yayinladiklart igerikler incelenmis ve bu kullanicilarin  dijital

performanslar1 degerlendirilmistir.

Dijital pazarlama konularmnin derinlemesine irdelendigi bu calisma siiresi
boyunca entellektiiel akademik bakis agisiyla yol gosteren Dog. Dr. Ece Baban’a,
egitime verdikleri deger ile yoluma her zaman 1s1k tutan annem ve babama, ilhamim ve

manevi ailem olan Evren Ailesi’ne tesekkiirii her zaman borg bilirim.
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OZET

Kullanicilarma kendi markalarini yaratabilme imkani saglayan Instagram,
kullanic1 hareketlerini hesap sahiplerine raporlayarak kullanicilarin kendi deneyimlerini
gelistirebilme firsati vermektedir. Bu firsati degerlendiren kullanicilar ise gelisim
gosterek diger kullanicilarin oniine gegmek igin ¢abalamaktadir. Dijital mecralarda
yayilim gosteren kisiler, igerik kategorilerinde yiiksek etkilesimli i¢erikler yayimlayarak
diger kullanicilarin ve markalarin dikkatini ¢ekerek bu durumu kazanca
dontstiirebilmislerdir. Verilere gore gezi, moda ve giizellik igeriklerine kullanicilarin
fazla ilgi gostermesi, bu konularla ilgili igerik iireten kullanicilar1 daha profesyonel
olan1 arzulamaya itmektedir. Influencer kullanicilar da aldiklar1 bu konularda daha
profesyonel ve Kitleye hitap eden icerikler tiretmektedirler. Takipgileri azimsanmayacak
sayilarda olan kullanicilar tirettikleri igerikleri bir Uriin olarak pazarlayarak daha genis
kitlelerin dikkatini gekmek igin yarismaktadirlar.

Un kavraminin dijital boyuttaki varyasyonu tanmmus kisiler, giiniimiizde kisa
stirelerde bilinirliklerini artirmaktadirlar. Dijital mecralarda genis takipgi topluluklarina
sahip olan kullanicilar ise kanaat onderi olarak adlandirilmaktadir ve bu kullanicilar
markalarla karsilikli kazang iliskisi saglamak adina is birligi yapabilmektedir.

Markalar kendi kimligiyle uyusan Influencer’lar ile ¢alismayi arzulamaktadir.
Kullanict bir {iriinii satin alirken, {iriin veya hizmeti kendi karakter o6zellikleriyle
ortiistiirerek duygusal bir tavir sergilemektedir. Bu nedenle marka ve Influencer
uyusmasi pazarlama stratejisinin sonug verebilmesi adina 6nemli bir hal almaktadir.

Turkiye’deki sosyal medya kullanicilari, global Ol¢iimlemelerde seyahat
konularindan en fazla etkilesime giren kullanicilar arasinda yer almaktadir. Gezi ve
konaklama konular1 ise Tiirkiye’deki dijital kullanicilar1 tarafindan en fazla tiiketilen
igerik konular1 arasindadir. Bu alanda icerik Ureten Influencer hesaplari seslendikleri
0zel topluluklarla hem markalarin hem de onlar1 heniiz takip etmeyen Kullanicilarin
ilgisini cekmektedir. Markalar ise kitleleri etkileyen sosyal medya hesaplar ile takipgi
kitlesinin iletisiminde pozisyon alarak marka imajma ve satiglarina olumlu katki
saglamak i¢in ¢caligmaktadirlar.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Pazarlama, Dijital Gezgin, Influencer

Pazarlama.



ABSTRACT

Instagram, which provides users with the opportunity to create their own brands,
gives the opportunity to develop their own experiences by reporting user movements to
account holders. The users who make use of this opportunity are striving to prevent
other users from developing. People who have spread through digital media have been
able to turn this into profit by attracting the attention of other users and brands by
publishing highly interactive content in content categories. According to the data, the
attention of the users to the content of travel, fashion and beauty makes the users
producing content related to these subjects to desire the more professional one.
Influencer users produce content that is more professional and appealing to the
audience. The number of followers is considerable and they compete to attract the
attention of the wider masses by marketing the content they produce as a product.

The renowned digital variation of the notion of fame nowadays enhances their
recognition in a short period of time. In digital media, users with large followers are
called opinion leader, and they are able to collaborate to create mutual benefit
relationships with brands.

Brands want to work with Influencers that match their identity. When the user
purchases a product, the product or service exhibits an emotional attitude by matching
its character traits. Therefore, the brand and Influencer agreement are important for the
marketing strategy to yield results.

According to the global metering engagaments social media users in Turkey are
the most interacting users who interesting travel issues. Travel and accommodation are
among the most consumed digital content categories by users in Turkey. Impressive
accounts that generate content in this area are for both brands and users who haven't
followed them yet. On the other hand, brands try to contribute positively to brand image
and sales by taking part in the communication of followers with social media accounts
that affect the masses.

Keywords: Social Media, Digital Marketing, Digital Traveler, Influencer Marketing.
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BOLUM I. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

1.1. PAZARLAMANIN TARIHCESI VE GELENEKSEL PAZARLAMA

Insanoglunun varlig: kadar koklii bir kavram olan ihtiyag, her zaman diliminde
bireyleri ¢esitli konularda arayisa yonlendirmistir. TUketicilerin daha 6nceki zamanlarda
kendi imkanlariyla karsilamaya calistiklar ihtiyaglar biitlinii, isletmelerin mal ve hizmet
semalar1 genisledikce, bilginin tanitimi ve islenmesi gibi konulara daha fazla énem
verdigi yeni bir siireci ortaya cikarmistir. Isletmelerin bu durumdan etkilenerek
cesitlenmesi, rekabeti de beraberinde getirmistir. Daha sonrasinda bilgi akisinin
sermayeye donilismesi kaginilmaz bir hale gelmistir.

Pazarlanabilir iriiniin ortaya ¢ikigi ile birlikte yeni teknolojik gelismeler ve
avantajlar biiyiik degisimlere neden olmustur. Milenyum ¢aginda elektronik sinyallerin
iletisim ve interaktif baglanti sagladigi yeni donem sayesinde yeni kitle iletisim araglari
da dogmustur. Konvansiyonel medya araclarinin yani sira yeni dijital iletisim araglar
bu zamanlarda artik kendini gostermeye baslamistir. Teknolojinin bu konuda sagladigi
en iyi faydalardan biri de bilgisayar ve telefon gibi araclarin bireyin diger kullanicilarla
kolay bir sekilde baglanabilme imkani vermesi olmustur. Bu imkanlarin kullanilabilir
olmasi ile birlikte kitleler arasinda olusan bu agda yeni pazarlama alanlar1 olugsmustur.
Bu alanlar isletmelerin kullandig1 yol haritasinin basinda gelmeye baslamis, mesaj
alarak ve vererek sosyal bir ortama doniigsmiistiir.

Bugiin isletmeler verecekleri mesajin doniisiimlerini takip ederek, etkilerinin ve
sonuglarin nasil olduguna yonelik bilgiler toplayabilecekleri kolay araglara sahiptir.
Gunumuzde iletisim araglarmin  ¢esitliligi  sayesinde, tutundurma faaliyetleri
bakimindan sirketler musterilerini daha etkin bir bicimde bilgilendirebilmektedir.
Bilgiye sahip olan olusum pazardaki akisin biitiinline daha rahat uyum saglamaktadir.
Pazarlama faaliyetleri bakimindan fikrin dogusundan tiiketiciye ulasana dek olan siirece
hakim olmak isteyen sirketlerin yeni kitle iletisim araglarini géz ardi etmemesi ve
calismalarina yeni araglar1 da senkronize bir sekilde dahil etmeleri gerekmektedir.

Philip Kotler’e gore ‘Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde
ederek karsilamak i¢in deger arama, yaratma, sunma bilimi ve sanatidir. Pazarlama
karsilanmamis ihtiya¢ ve istekleri saptar. Bu saptanan pazarin ve kar potansiyelinin
boyutlarini belirler, 6lger ve hesaplar. Sirketin en 1yi hizmeti hangi kesimlere verdigini
netlestirerek en uygun iirlin ve hizmetleri tasarlar ve piyasaya surer (Kotler, 2009:12).

Bu tanima gore hedef kitlenin belirlenmesi pazardaki basarinin temel dgutleri
arasinda sayilabilmektedir. Sirketler, interaktif iletisimin gelisimi ile Kitlelerin
demografik yapisin1 Olgebilecegi bir noktaya varmistir. Bu dogrultuda teknolojik
gelisimlerin pazarlamaya dogrudan etkileri bulunmaktadir.

Bir baska pazarlama tanimina gore Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlamanin
bireysel ve grup amaglarinin hedefine ulasmayi1 planlayan bir etkilesim oldugunu



belirtmistir. Malin, hizmetin ve kreatif diislincelerin {tretilerek (Ucretlendirilmesi,

ulagimi, tutundurma eylemlerini igeren bir planlama ve uygulama eylemi agiklamasin
yapmustir (Mucuk, 2003:13).

Amerikan Pazarlama Birligi one cikan pazarlama faktorlerini asagidaki gibi
siralamaktadir;

-Pazarlama, oldukg¢a ¢ok ve cesitli faaliyetler biitlinii veya sistemidir.
-Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir miibadele faaliyetidir.
-Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

-Pazarlama sadece bir malin reklami veya satis faaliyeti olmayip, daha iiretim
oncesinde mamuliin  fikir olarak planlanip  gelistirilmesinden  baglayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir (Mucuk, 2003:13).

Bahsi gecen sistem bittnd igerisinde yer alan tutundurma faaliyetleri teknolojik
avantajlarla etkinligini artirmisir. Geleneksel pazarlama araglari olarak sayilan gazete,
televizyon ve radyolarda markalarin kendi iiriinlerini satin alinmasi igin ¢esitli gorsel,
isitsel ve yazili materyallerle akilda kalmak icin ¢aba gostermektedir. Reklam, bireysel
satts ve tamitimin giiclenmesi ile tiiketicinin de daha fazla bilgiyi talep etmesi ve
duyarhilik sergilemesi degisimin kapilarin1 agmistir. Pazarlama talep dogrultusunda
gergceklesen bir sistemdir. Talep ise bazi kanallar araciligr ile saticiya iletilmektedir.
Mesaj kaynaklar1 geleneksel yontemler géz oniline alindiginda sinirli ve ulagmasi zor
iken teknolojinin gelisimi ile mesaj kaynaklar1 ve alicilar arasindaki siire veya mesafe
giderek azalmistir. Bu durum alicimin ne istedigini daha iyi bilen tiiketicilere
doniismesine neden olmustur.

Talebin ve ihtiyacin doniigiimi ile birlikte bu ihtiyaclarin beslenmesini saglayan
birey faaliyetleri olan pazarlama, farkli dinamiklerin ¢evre kosullarin farkliliklarini

basitlestirmek ve gergeklestirmek amaciyla bireyin ve topluluklarin yaptiklari
eylemlerdir. (Cemalcilar, 2009:5).

Kar kaygisi giiden olusumlar bakimindan temel olan pazarlama faktorlerinin
gelisimine etki eden konular1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

- Uretim artmasi

- Teknolojinin gelismesi

- Niifusun artmasi

- Egitimin ve bilginin artmasi

- Kisi basina diisen gelirin artmasi

- Ulusal ve uluslararasi pazarlarin siirekli biiylimesi

- Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi (Oyman, Odabasi, 2002:5)



Geleneksel pazarlama devamli bir sekilde basariy1 getirecek avantajlari yaratma
pesindedir (Ay, Unal 2002:83). Firmanmn kazanimlar1 icin 6nemli bir rol tasiyan ve
vazgecilmez bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama, bir diger bakima ulusal verimi ve
sosyal refahi1 vyiikseltme ugrasidir ve f{ireten ile tiiketen arasindaki iligkiyi
olusturmaktadir. Zaman, mekan ve aidiyet faydasi saglar. Uriin ve hizmeti, en uygun
sekilde istenen zaman ve mekanda hazir kilarak tiiketicinin sahipligine sunar. Uriin ve
hizmete, 6nemli degerler kazandirarak ve yeni is kollar1 hatta pazarlar olusturarak
toplumsal refahi yiikseltmeyi hedeflemektedir (Onal,1997:214). Pazarlama, firmanin
hedeflerine ulasmaya yardimeci olacak etkilesimleri saglamak tizere, arz1 karsilayacak
mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin daha iyi noktalara getirilmesi, ticretlendirilmesi,
tutundurma bakimindan sirddrilebilmesi ve dagitilmasina iligkin organizasyon
stirecidir (Emgin, Suingl, 2004:5). Bir diger bakima, pazarlama kendi icerisindeki farkli
bilesenlerin bir biitiin olarak ya da karmay1 olusturan hedeflerle stratejik bir yaklasim
olarak segilenmesidir.

[k kez 1948 yilinda ortaya atilan “pazarlama karmas1” ifadesi, pazarlama kav-
rammin gelisimi ile ilerleme gostermistir. 1948 yilindan sonra gelistirilen ve 1960
yilinda ortaya ¢ikan dortlii pazarlama karmasi daha ¢ok pazarlamanin 4 P’si olarak
bilinmekte wve Product/iriin, Pricef/fiyat, Place/yer, Promotion/tutundarma ana
basliklarindan olusmaktadir (Yurdakul, 2006:11).

Pazarlama karmasi, “bir firmanin pazarda diledigi geri dontisleri elde edebilmek
icin sahip oldugu bilesenlere ait gozlemlenebilir pazarlama degiskenleridir.” (Tek,
1990:42). Bu bilesenler pazarlama karar degiskenleri olarak bilinmekte olup ve hedef
pazarin dinamikleri ile uyusan bir karma olarak goriilmektedir. Bu dinamikler,
firmalarin kendi hedef pazarlarinda medyadan getirdikleri {liriin veya hizmetin yapisini
ortaya sererek, uriin ve hizmet 6zelliklerine gore Ucretlendirme, pazar ve hedef Kitleye
giden yolda kullanilacak ulasim kanallarina karar vermelerini, hedef kitleye ulagsmak
icin sergilenecek adimlarin ne olacagimi ve satis gelistirme caligmalar1 belirleme
asamalaridir.

Bu siireg igerisinde pazarlamacilar 4 P {istiine bir¢ok fikir gelistirmis ve farkl
tavsiyelerde bulunmusladir. Bu tavsiyeler ise gelisen pazarlama fikirlerinin yan1 sira
degisik tartigmalara ve fikir boliinmelerine yol agmistir. Bu noktada pazarlamacilar
yenilik¢i yaklasim sergileyenler ve varolan diisiincelerin muhafizlar1 olarak ikiye
ayrrmistir (Kotler, 2005:120). Zamanla kozmetik firmalar1 yeni bir fikir ortaya
cikartmistir. Besinci P’nin 4 P bilesenlerine eklenmesini talep eden firmalar, ambalajin
(packing) iiriin/hizmetin bir pargasi oldugunu ve bunu g6z ardi edemeyeceklerini dile
getirmistir. Ancak konvansiyonel yontemlerin koruyucular1 zaten bunun iirin baghg
altinda yer aldigimi belirtmislerdir (Kotler, 2005:119). Pazarlamacilar daha sonrasinda,
satis giicliniin (sales force), farkli bir harfle basladigi i¢in bu kapsama alinip
alimamayacagi sorgulanmigtir. Muhafizlar, bu konuda reklam, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama gibi satig giicinun de tutundurma faaliyetleri altinda incelenmesi gerektigini
vurgulamistir. Hizmet midiirleri ise pazarlama karmasinda hizmetlerin (services)
nerede oldugunu daha sonralar1 sorgulamaya baslamigken; yine sdzciigiin basladig
harfle ilgili bir problem olmadigini savunan muhafizlar, bunun iriin bashg: altinda



degerlendirildigini savunmuslardir. Ardindan gelisen hizmet sektorii ile hizmetler deger
kazandikca, hizmet alaniyla ilgili pazarlamacilar, varolan 4 P kavramina 3 P daha
eklenmesini Onererek (bazilarina gore karmaya eklenmesi gereken 2 P) agilimlarini
politika (politics) ve kamuoyu (public opinion) olarak belirlemislerdir (Kotler,
2005:120). Kotler’e gore ise tartigmanin temeli P’nin ka¢ adet oldugu degil, asil goz
onilinde bulundurulmasi gereken yol haritasinin stratejiye nasil kolaylik saglayacagidir
(Kotler, 2000:136).

Pazarlama Karmasi

Hedef Pazar
Uriin i
Fiyat Promosyon Yer (Place)
(Product)
Ori i (Price) ( Promotion) (Pyhsical
rin Gesid . . Disturbition)
. Liste Fiyati Satis
Kalite .
. Promosyonu Fiziksel
N Iskontolar o
Ozellikler Dagitim
Reklam
T Kotolar Kanallar
asarim ) o Satis Ekibi
. Odeme Siiresi
Ambalaj L Ele Alinacak
Halkla lliskiler
B | Saha
oyutlar y
Dogrudan Siniflandirma
Hizmetler Pazarlama
Stoklar
Garantiler
iadeler

Tablo 1.1: *“4 P Cercgevesi, Philip Kotler, Pazarlama Y&netimi

Geleneksel pazarlama P’leri bahsedildigi tizere 4 ana kategori altinda
toplanirken, gelisen tarihsel siiregte sosyal pazarlama kavrami ile birlikte diger
kategoriler de bu bilesenlere eklenmistir. Pazarlama kavrami toplum igerisinde fayda
saglamaya yonelik gelistirildiginde ve toplumsal refah1 yiikseltme amaci tasiyorsa bu tip
faaliyetler “sosyal pazarlama” olarak tanimlanmaktadir (Rad ve Karatas,2013:48).
Firmalarin diizenledigi sosyal sorumluluk c¢alismalarin1 buna Ornektir. ilk etapta
pazarlama karmasina ait “4 P” c¢alismada detayli bir sekilde agiklanmistir. Gelistirilen
fikirlerle birlikte pazarlamanin “7 P” olarak doniigen siireci kavrsamsal incelenecektir.



Pazarlama Karmasi’'nin 7P
Modeline Gegisi

Hedef Pazar
Fiziksel insan
Olanaklar
(People)
(Physical Sij
Ure o .
Environment) & Dogru Kitleler
(Process)
Akilli teknoloji Personeller
Prosedur Véneti
Arayuzler Onetim
Akisin teslimi —_—
Tiketici igin Kultar
konfor Faaliyet Miisteri
mekanizmasi . leri
Tesisler Hizmetleri

isletim Sistemleri

Tablo 1.2: Pazarlama Karmasimin 7P Modeline Geg¢isi

Uriin: Bahsedilen karmanin temel bilesenlerindendir. Uriin, yapisi, dizayn1 ve
marka gibi asil pargalar1 iceren ve olusum tarafindan pazara servis edilen nesnedir.
Sirketler olusturduklart hizmet veya iirline ait diger kademeler olan kiralama, dagitim,
onarim, egitim vb. diger hizmetleri de {irlinlin bir pargasi olarak saglamalidir (Kotler,
1997:93). Yalnizca iiretilen nesnenin Ozellikleri degil, aliciya verecegi faydalar da
ortaya koyulmalidir (Walters, 1992:32). insanlar ihtiyaglari1 ve isteklerini triinlerle
karsilamaktadir. Firmalarin pazarlama karmasi igerisinde Uriin, stratejilerinin ilk adimini
ve temelini olusturmaktadir.

Mal/hizmeti dayanikli olmasi durumlarina goére inceledigimizde; dayanikl,
dayaniksiz olan mallar ve hizmet kolu ile birlikte TUglii bir degerlendirme
mekanizmasinin igerisine almak miimkiindiir (Unsal, 2012:7).

Birden ¢ok kez kullanima uygun olan mallara dayanikli tiiketim mali adi
verilirken birka¢ kez kullanilamayan mallara ise dayaniksiz tiiketim mallari
denilmektedir (Calmasur, 2018:37). Camasir makinesi, bilgisayar, televizyon, motorlu
ara¢ ve elektronik mutfak aletleri dayanikli mallar statiisiinde degerlendirilirken; bot,
canta, gomlek, sac kesimi ve benzerleri bir kerede tiiketilmemesine ragmen dayanikli
mal kategorisinde degerlendirilmemektedir (Coping ve John, 2012: 130).

Endiistriyel iriinler baska mal/hizmetlerin meydana gelmesi icin Uretimde
kullanilan mallardir. Bir malin/hizmetin kullanim sekli, Grlindn tiketim mallar ya da



endustriyel mallar kategorisine ait olup olmadigini1 gostermektedir. Endustriyel trtinler
kendi iglerinde hammadde, araglar ve pargalar, yatirim {iriinleri, isletme araclar1 ve
hizmetler olaral 6 ayr kategoride incelenmektedir. Pazarlamacilar, iiriiniin kriterlerini
bilmek, yasam egrisinde bulundugu kademeyi belirlemek, ayirt edici sekilde
konumlandirmak ve ideal pazarlama karmasi yaratmak agisindan onemlidir. Kotler,
tirtin farklilagtirma hakkindaki fikirlerini su sekilde belirtmektedir; Grinl ortaya koyan
pazarlamacilar, tirlinler bakimindan basarmalar1 gereken hedeflerin anlamli ve ayirt
edici bir farklilastirma oldugunun farkindalardir. Farklilagsma kriterleri ise su sekilde
siralanabilmektedir (Kotler, 2000:140);

o Fiziksel veya kimyasal ayirt edici 6zellikler (6zellik, uyumluluk, dayaniklilik,
dizayn, stil, paket)

e Kolay erisilebilme 6zelligi (satis noktalarindan alinabilir, ya da kitle iletisim araglari
veya internet kanaliyla siparis verilebilir.)

e Hizmet kriterleri (teslim, montaj, egitim, danismanlik, tasarim, onarim.)

e Fiyatlandirma (¢ok yiiksek fiyat, yiiksek fiyat, orta seviyede fiyat, diigiik fiyat, ¢ok
diisiik fiyat)

o Imaj dncelikleri (amlemler, mekan, olaylar, iletisim ve medya)

Fiyat: Satin alicilarin pazara sunulan ve zerinden kar elde etme amac1 giidiilen
nesneye sahip olmak icin ddenilen paradir. Ucretlendirme yapan firmalar, belirledikleri
bedelin iiriiniin degerine uygun olup olmadigini iyice analiz etmelilerdir. Eger bu
olmazsa, tiiketici rakip firmanin iretimlerine ragbet gosterecektir (Bulunmaz,
2016:354). Firmalar, hedeflerine ulasabilmek adina sadece iicretlendirmekle kalmamali,
rakip firmalarla girdikleri pazarda yer alma mucadelesinde etken cevre faktorleri de gtz
oninde bulundurmalilardir. Bu durum surekli pazar, rakip ve rekabet gozlemleri ile
gerceklesmektedir.

Dagitim: Seslenilen kitlenin gereksinim ve diger taleplerine uygun mal veya
hizmeti saglayan firmalar, bahsi gegen mamiillerin satin alan kisilere ulagabilmesi igin
gerekli dagitim stratejilerini de bulmak zorundalardir. Miisteri memnuniyetinin olusa-
bilmesi i¢in mal/hizmet dogru zamanda, dogru yerde ve pazara uyumlu tcretlendirme
ile aliciya ulastirilmalidir. 4 P terimleri arasinda “place” olarak kullanilan dagitim
asamasi “dogru {lirtinlerin, dogru zamanlarda, dogru yerde satin alacak kitleye iletilmesi
ve ulasimi hakkinda firma i¢i ve dis1 kisi, kurum veya olusumdaki yer, ulagim araglari
ve organizasyon faaliyetlerinin kapsaminda yer almaktadir (Alpugan vd., 1987:284).

Tamtim: Promosyon, tim pazarlama iletisimi faaliyetlerini tanimlamak i¢in
kullanilan pazarlama terimidir ve kisisel satis, satis promosyonu, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama, fuarlar ve sergiler, reklam ve sponsorlugu icermektedir.
Promosyonun tam olarak koordine edilmesi ve igletmelerin global iletisim mesajina
entegre edilmesi gerekir ve buna Entegre Pazarlama letisimi (IMC) ad1 verilmektedir
(WEB_1,2019).



Promosyon karmasi (pazarlama iletisimi karmasi), sirketin miisteri degerini ikna
edici bir sekilde iletmek ve miisteri iligkileri kurmak i¢in kullandigi promosyon
araglarinin 6zel bir karigimidir (Kotler, 2010:253). Bu kavram pazarlama agisindan iiriin
ile ilgili fikirleri kabul etmeleri konusunda tiiketiciyi ikna etmek i¢in gelistirilen iletisim
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Modern pazarlama bir iiriin gelistirmek, dikkat ¢eken bir fiyatlandirma ile satin
alacak kitlelere basit¢e ulastirmaktan daha fazlasin1 sunmaktadir. Kotler’e gére modern
pazarlama potansiyel ve umut veren yeni miisteriler kazanmaya g¢alisirken, {istiin deger
ve memnuniyetini saglayarak mevcut miisterileri korumak olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 1999:33). Pek ¢ok isletmenin kendine yoneltmesi gereken bir soru olarak
“iletisim saglayip saglamayacaklar1 degil, seslenilen kitleye hangi iletisim kanallarini
kullanilacagini ve bu dogrultuda ne kadar harcama yapacak olduklaridir.

Bir pazarlama karmasi elemani olan promosyon (tutundurma), hedef kitlelere
yonelik gerceklestirilen iletisim sorumlulugu ile biiyllk O©nem tasimaktadir.
“Tutundurma” kavrami tarihsel siire¢ igerisinde geleneksel olarak pek c¢ok pazarlama
teorisyeni tarafindan tercih edildiyse de, son donemlerde daha genis kapsamli bir ifade
olarak “pazarlama iletisimi” kavrami kabul gérmiistiir (Shimp, 1997:10).

Geleneksel pazarlama terimlerinin kisitli agiklamalari, teorik yapilar1 ve
pazarlama bilesenlerini olusturan 4P’ler, hizmet sektoriiniin teknoloji ile dogru oranla
bliylimesi nedeniyle miisteri ile yiiksek temas gerektiren bir diizeye ulasmasi,
donemimizin pazarlama anlayigsinda beklentileri karsilamaz olmus, tizerlerine yeni
tanimlar gelistirilmistir. Konvansiyonel yontemlerde 4P olarak bilinen, karma modeli (
Product, Price, Place, Promotion) zamanla pazarlama uzmanlar1 tarafindan yetersiz
goriilmiistiir. Teknolojik biiylimeler sayesinde bilgi akisinin hizlanmasi ve insan odakli
trendlerin bas gostermesi ile birlikte 4 P modeline, 3 P daha eklenerek buytyen hizmet
pazarinin ihtiyaglarin1 eksiksiz bir sekilde karsilanmasi beklenmistir. Daha sonra
pazarlama duayenleri tarafindan gelistirilen, fiziksel ortam (physical evidence),
katilimcilar (people), siire¢ yonetimi (Process Management) bilesenleri Oncller
tarafindan kabul gormistiir (Alabay, 2010:221). Kabul goren diger pazarlama
bilesenleri ise;

Insan (People): Hem hedef pazar hem de dogrudan isle ilgili insanlara ulasmak
ile ilgilidir. Hedef kitlenizde belirli {iriin ve hizmet tiirlerinin talep ettigi yeterli sayida
insan olup olmadigini kesfetmek igin kapsamli arastirma yapmak o6nemlidir
(WEB_2,2019).

Sirket bakimindan ise ¢alisanlar1 pazarlamada 6nemlidir, ¢tinkl hizmeti verenler
calisanlardir. Bir destek masasi, miisteri hizmetleri, metin yazarlari, programcilar vb.
isletmeleri olan miisterilere istiin hizmet sunmak i¢in dogru kisileri ise almak ve
egitmek onemlidir. Bir isletme, belirli bir isletmenin olusturdugu tiriin veya hizmetlere
gercekten inanan insanlari buldugunda, c¢alisanlarin ellerinden gelenin en iyisini
yapmasi biiyiik olasilikla miimkiindiir. Ek olarak, isletme hakkinda diiriist geri bildirime
daha agik olarak isi biiyiitebilecek, gelistirebilecek kendi diisiince ve tutkularini yazacak
konuma ulasacaklardir. Bu, bir isletmenin diger rakiplere gore sahip olabilecegi gizli,
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i¢” rekabet avantajidir ve bu durum bir sirketin pazardaki konumunu dogal olarak
etkileyebilmektedir (WEB_3,2019).

Sure¢ (Process): Hizmet verme siireci ve miisteri memnuniyetine 6nem
verenlerin davraniglart ile ilgilidir. Bekleme siireleri, miisterilere verilen bilgiler ve
personelin yardimseverligi gibi durumlar miisterileri mutlu etmek igin ¢ok énemlidir.
Bu yaklasimda miisteriler isin nasil yiirlidiigliniin detaylariyla ilgilenmemektedir. Onlar
icin 6nemli olan, sistemin ise yaramasidir. Sureg, pazarlama asamalarindan tiiketiciye
ulasana dek malin/hizmetin durumu hakkinda bilgi vermektedir. Miisterinin siireci satin
almasini temsil etmektedir (The Chartered Institute of Marketing, 2009:6).

Fiziksel Olanaklar (Physical Evidance): Fiziksel gevre, atmosferi de iceren bir
durum veya durumdur. Fiziksel cevrenin Ozellikleri durumla ilgili en gbze carpan
yonlerdir (WEB_4,2019). Bu durum ile kastedilen, cografyanin durumu ve kurumun
cevresidir. Dekorasyon, oda, ses, koku, 1s1ik, hava durumu, goriinim ve diizen veya
gorinim stimulasyon nesnesi olarak onemli olan gevre pazarlama karmasmin yedi
unsurundan biri, basariin anahtaridir.

Ihtiyag ve gereksinimlere cevap verme konusunda geride kalan klasik pazarlama
bilesenleri, yetersizliklerinin oOrtiilmesi adina literatiirde yeni karma modeline yol
acmistir. Ayrica Kotler ve bazi yazarlar 4P yerine 4C kavramini ortaya koymustur
(Alabay, 2020:221). 4C kavrami ise miisteriye sunulan kolaylik onunla iletisim,
miisteri maliyeti ve degeri olmak iizere 4 bilesen ilizerine kurulmustur. Pazarlama
karmasinin sinirli kalmasi nedeniyle literatiirde yeni bir tartismaya yol agmis ve iliskisel
pazarlama adiyla bir degisim olarak anilmistir (Gummesson, 1996:5).

4Pler 4Cler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Defieri

Price f Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyet

Place / Yer Customer Convenience / Misteriye Kolaylik
Promotion / Tamum | Customer Communication / Misteri iletisimi

Tablo 1.3: 4 P’nin 4 C doniisiimii (Alabay, 2012)

Miisteri degeri: Bu pazarlama karmasindaki ilk “C”, miisterinin istek ve
ihtiyaglaridir. Uriiniin kendisine odaklanmak yerine, ilk “C” miisterinin hayatindaki bir
boslugu doldurmaya odaklanmaktadir. Pazarlama stratejisi tizerine ¢alisan uzmanlar ve
bu pazarlama stratejisi ile miisterilerini anlamak isteyen isletmeler i¢in 6nemlidir.
Miisteriyi anladiktan sonra, onlara fayda saglayacak bir iiriin olusturmak ¢ok daha kolay
hale gelir. Miisteri satin alma kararim1 verir ve bu nedenle herhangi bir pazarlama
stratejisinde en degerli kaynaktir (Alabay, 2010:222).

Miisteri maliyeti: Bu pazarlama karmasindaki ikinci “C” maliyettir. UrGnuiniin
maliyetini fiyat1 ile karistirllmamalidir. Fiyat, misteriye bir iiriin satin almanin genel
maliyetinin sadece kiigiik bir kismidir. Miisteri i¢in iiriiniiniin toplam maliyetini degil -



fiyatin1 belirlemek Onemlidir. Maliyet, yalnizca iriiniin fiyatin1 degil ayn1 zamanda
irliniinlizii satin almak i¢in miisterinin bulundugunuz yere gitmesi i¢in gecen siireyi
veya bu iriinlere ulagsmasi i¢in gereken gaz maliyetini de icerebilmektedir. Maliyet,
lirlinlin misteriye sagladig1 yarar1 veya eksikligini de icermektedir (Alabay, 2010:222).

Miisteriye kolayhk: Bu pazarlama karmasi igindeki iiciincii C kolayliktir.
Kolaylik, 4P’nin pazarlama stratejisindeki “yer” kavramina benzetilmektedir. Ancak, bu
ikisi ¢ok farkhidir. Yer sadece iirliniin satilacagi yeri belirtir. Kolaylik, bu pazarlama
stratejisine daha miisteri odakli bir yaklagimdir. (Alabay, 2010:222)

Miisteri iletisimi: Bu pazarlama karmasindaki dordiincii ve son C ise
iletisimdir. Iletisim her zaman isletme pazarlamasmn anahtaridir; onsuz, 4 C’ler etkili
olmamaktadir. Iletisim, dérdiincii P'ye, promosyona benzetilmektedir; ancak, bu iki
kavram da c¢ok farklidir. Bir iirliniin tanitimi, miisterilerin bir iriinii satin almalarini
saglamak amaciyla kullanilir. Terfi genellikle manipiilatif ve etkisiz olabilir. Bununla
birlikte, iletisim, iiriin satma gérevine miisteri odakli bir yaklasimdir. iletisim, alic1 ile
satic1 arasindaki etkilesimi gerektirir. Bu pazarlama stratejisi, yeni medya kullanilarak
cok kolay bir sekilde uygulanabilir. (Alabay, 2010:223).

Geleneksel pazarlama yaklasimlar1 miisteriyle orgiit arasindaki bagda iirtin/mal
ve tatmin degisimi ile ilgilenir. Odaklanilan nokta her zaman miisteri beklentisini tatmin
eden malin/hizmetin olusturulmasi olmustur. Iliskisel pazarlama yaklasiminda ise 6rgiit,
tiketiciye bir birey olarak gorir ve onunla baglarin1 kurmaya ¢alismaktadir (Blythe,
2001:291). Geleneksel pazarlama yontemlerinde incelenen butln strateji, tuketici
demografisi, psikolojik ve davranigsal degiskenleri ile etkilesimde oldugu kabul
edilerek, degiskenlerin ilgili pazar bolimlerinde ele alinmasiyla baslamaktadir.
Geleneksel pazarlamadaki bu degisimler Orgiit yapisinda da degisimlere neden
olmustur. Klasik pazarlama yontemlerinde pazarlama yalnizca pazarlamacilari gorevi
olarak goriiliirken yeni yonelimlerde bu tiim departmanin gorevi olarak goriilmektedir.
Yeni pazarlama yonelimlerinde firmadaki tiim ¢alisanlar, gereksinim ve ihtiyaclari iyice
belirleyip tiiketicinin memnuniyetini ve beklentileri karsilamalidir. Tiim bu noktalarda
dayanarak klasik pazarlamada orgiit yapis1 ve kiiltiiriiniin 6nemli degisikliklere sahne
olmaktadir.

Klasik orgiit yapisinda yonetim iist diizey ilgi odagi iken artik miisteri odakl
anlayis piramitin tepesinde yer almaktadir. Firmalarin yapisindaki degisim, iliskisel
pazarlama c¢ercevesinde deger temelli yaklasim, pazar yonelimli yaklagim, miisteri
odakli yaklasim ve iliski pazarlamasi yaklagim olmak iizere insan odakli ¢aligmalarin
dort ana kategoride sekillenmesine neden olmustur. Artik Kklasik pazarlama
bilesenlerinin anlayisinin aksine pazarlama bir departman temsili olmaktan ¢ikmig
firmanin tiim kollarinda 6nem arz eder bir hale gelmistir.

Iliskisel pazarlama: Pazarlamaci bu yaklasima gére miisteri problemlerinde
¢ozlcu rol Ustlenen ve onlarla iliski kurucu rollerine biirlinmiistiir. Ayrica her bir kilit
kitle izlemeli, sorunlar1 bilinmeli ve pazarlama uzmanlar1 bu kitleye c¢esitli sekillerde
hizmet vermeye hazir olmalidir. Bu yaklasima gore miisteriler sik sik aramali veya
ziyaret edilmelidir. (Armstrong vd., 1999:871)



Miisterinin sorunlarini ¢ézmesine ve problemlerini ¢dzmesine yardimci olmak
Icin misteriyle birlikte calismak bu yontemde tercih edilmektedir. Calisanlar ve
misteriler olarak, daha dogrusu kurum tarafindan insani duygularla ilgi gérmek
unsurlarini olusturmaktadir.

Miisteri odakh yaklasim: Miisteri odakli yaklasim, satis elemanlarini miisteri
problem ¢ozme konusunda egitmektedir (Kotler, 2000:309). Temsilci miisteri ihtiyag-
larin1 belirlemek igin sorulari dinlemeyi, sormayir 6grenmektedir ve saglam iiriin
cozimleri ile gelmektedir. Bu yaklasim misterilerin iiriine sahip oldugunu
varsaymaktadir. Uzmanlarin, firsatlar1 olusturan, yapici onerileri takdir ettikleri ve uzun
vadeli ¢ikarlar1 olan satis temsilcilerine sadik kalabilecekleri gizli ihtiyaclar bitinini
olusturmaktadir. Ag¢ikcas1 miisteri odaklilik, profesyonelligi yiiksek ve daha uyumlu bir
pazarlama konsepti, dogru kurgulanildiginda ¢ok satan ve siparis alan yaklagimlardan
biridir (Kotler, 2000:309).

Deger Temelli Yaklasim: Bu yaklagim ise, {iriiniin hammadde asamasindan
tilkketiciye ulastigi ana kadar gecen siirede ve her kademede deger katilmasini ifade
etmektedir (Kotler, 2000:701). Artan sayidaki firmalar, fiyatlarini iiriiniin fiyatina gére
degerlendirmektedir. Buradaki yaklasim ise tiiketici tarafindan algilanan degerdir.
Degere dayali yaklasim, alicilarin deger algilarini kullanmaktaidr. Saticinin maliyeti,
fiyatlandirmanin anahtar1 olarak olarak goriilmekte ancak degere dayali yaklasim
taktikleri igin, pazarlamaci bir iiriin ve pazarlama programi tasarlayamamaktadir. Bu
konu yalnizca maliyet iizerinden fiyatlandirmay1 degil rasyonel oldugu gibi duygusal
olarak Uriine fayda saglayarak pazarlamayi igermektedir. Deger temelli yaklasimda,
firmanin marka degeri, algis1 gibi konularla pazarlama 6ncesi diger pazarlama karmasi
degiskenleriyle birlikte goz Oniinde bulundurularak iiriinii sunmaktadir. (Kotler,
2000:702)

Sonug olarak, geleneksel pazarlama bilesenlerinden olan fiyatlandirma gibi
konular, tlketici ihtiyaglarin1 ve deger algilarini analiz ederek baglamaktadir. Deger
temelli yaklasimda ise fiyat tiketicilere uyacak sekilde ayarlanmaktadir. Burada dnemli
olan ise miisteri tarafindan algilanan degerdir.

Pazar yonelimli yaklasim: Pazarlama, basarili sirketler i¢cin kurumsal stratejik
planlamada kritik bir rol oynamaktadir. Pazar odakli stratejik planlama, gelisimin
yonetsel siirecidir ve kurulusun amaglari, becerileri ve kaynaklar1 arasinda uygulanabilir
bir uyumu sirdirmektir. Degisen pazar firsatlari, Stratejik planlamanin amaci, sirketin
isleri ve triinleri hakkinda detayl bilgiye sahip olmay1 amaglayarak firmanin saglikli
islemesine ¢alismaktadir. Pazar odakli bir gorev tanimi, temelde miisteri ihtiyaglarini
karsilamaya dayali olarak isletmeyi tanimlamaktadir (Kotler, 2000:40).

Boylece Rolls-Royce gii¢ sektoriinde degil, aero-motor isi, Visa'nin isletmesi
kredi kart1 degil, miisteriye izin vermek gibi gorevler Ustlenmektedir ve bu sekilde deger
degisimi yaparak pazardaki karmi yiikseltmeyi hedeflemektedir (Kotler, 2000:88).
Pazar yonelimli olma durumu, temelde miisterinin gereksinimleri, tirtin algilarin1 baz
alarak pazar hakkinda bilgileri siirekli gelistirmek, yenilemek ve duyarli bir sekilde bu
bilgilere uygun hareket ederek gergeklesmektedir.
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Pazarlamada degisim riizgarlari ederken pazarlama kavraminin kendisi de
degismistir. Kiiresel capta yasanan degisikliklerle tiiketici istedigi lirlinii diinyanin istegi
bir yerinden iriinii veya hizmete sahip olabilmesine olanak saglamistir. Teknolojik
alanda yasanan gelismeler kiiresellesmenin Oniinii agmistir ve insanlar arasindaki
iletisimi de ayni oranda gelistirmistir. Tiiketici bakimindan tiim diinyanin bir pazara
doniismesine sebep olarak gereksinimleri ve beklentileri de arttirmistir. Ardindan insan
merkezli pazarlama yonelimleri daha ¢ok 6nem kazanmaya baslamistir. Bu minvalde
organizasyon yapilar1 da degisimi yasamaya baslarken, bir Griini satmak igin en dnemli
fonksiyon pazarlama olmustur. Ardindan organizasyonlar, stratejilerinin baslangig
noktalarinda {iriin yerine pazarlamay1 esas almistir. Miisterinin, egitim diizeyinde artis,
daha giiclii iletisim aglar1 sayesinde yeni pazarlama anlayislart dogmustur. Geleneksel
pazarlamanin bilesenleri bu anlamda eski ve yetersiz kalmistir ardindan yeni pazarlama
yonelimlerine ilgi artmistir (Alabay, 2010:223). Bu yonelimlere iliskili olarak
pazarlama kavrami, iliskisel pazarlama, karmasi ve rolii 6rgiitiin organizasyonel yapilari
da degismistir. Bu siirecte tiim pazarlama anlayislarinin gébeginde miisteri yer almistir.
Miisteriye odaklanan firmalar, onlara sunduklar1 faydalar artirmak i¢in {iriiniin fiziksel
durumunun yani sira farkli degerler yaratarak miisteri algisi i¢in ¢alismalar yiirlitmiistiir.
Boylece tiriine odaklanmaktan veya atisa odaklanmaktan vazgecen yenilik¢i olusumlar
meydana gelmistir. En Onemli bilgiler miisterinin gereksinimleri veya ihtiyaglari
olmustur (Alabay, 2010:215). Misteri beklentileri analiz edilerek uyumlu ve pazar
yonelimli stratejiler gelistirilmistir. Pazarlamanin firmadaki herkesin goérevi haline
gelmesiyle uzun soluklu tiketicileri olusturmak i¢in ayrica planlamalar baslamistir.
Sonugta satigi bekleyen orgiit, bu yolda onceliklerini miisterileri ile harika iliskiler
gelistirmeye vermistir. Nihai hedef miisterinin kendisi olmustur. Pazarlamanin basarisi
saglikli iliskilere bagl kalmistir.

Gegmiste, diinyanin her yerinde isletmelere bir ders verilmistir. Yerli, ic, evcil
sitketler arttk kiiresel pazarlar1 ve rakipleri gérmezden gelemeyeceklerini
ogrenmektedir. Olgun endiistrilerdeki basarili firmalar goz ardi edemeyeceklerini
ogrenmistir. Gelismekte olan piyasalar, teknolojiler ve yonetim yaklasimlar: degisimi
yaratmaktadir (Armstrong vd., 1999:31). Yeni anlayislarda her sirketin hedefleri ve
sorumluluklart artmistir. Ayrica, pazarlamacilarin karsilastigi biiyiik zorluklar1 analiz
ettigimizde yirmi birinci yiizyilda sirketler degisen miisteri degerleri ile giiresmektedir.
Yonelimler, durgun bir diinya ekonomisi, kar amaci giitmeyen pazarlamanin biiylimesi;
internet dahil bilgi teknolojisi patlamasi; hizli kiiresellesme artan kiresel rekabet dahil
diger ekonomik, politik nedenlerle birlikte sosyal zorluklar karsimiza ¢ikmaktadir.Yeni
donemde birgok sirket kaybolmamak admna stratejik ittifaklar kurmaktadir. Yeni
tedarikci veya pazarlama ortag olarak hizmet veren yabanci sirketler, hatta rakiplerle
giiclerini birlestirmeye basliyordu. Kisacasi kiirelesme ile birlikte pazarlama kavraminin
cehresi de degismektedir.
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Roller Geleneksel pazarlama anlayr Yenl pazarlama anlayisi

Uzun dénemli miksten iliskilen
meydana getimmck.

Gang iliski baslatmada cthen olarak
atiritlitr. Hedef iligkilen devam
citinmcktir.

Muogeeri memnuniyerd saglanarak
migteri baghliyf amaglanae. Mosgteri
ile crkilzgion sonucunda migter
degeri olusturulur. Birhirine bagh
bircbir iligki igersinde mikgten ve
islerrme vardir.

Rang yapmak. Sansg sonugiur ve

Hedef islermie bagansinin dlgosidir.

Musgten memnuniyvetine dnem
verilmez ve mbgterd bilgilen
Milgten anlayig kullamilmaz. Misterd degeri sann
alinie. Bitbirinden bagimsaz
Musten ve sletrme vardar.

Pazarlamanin Urtin degieri meydana getimick Muogteri defer meydana getinmek

armact Urtin oddakl olmak Museer odakls almak

Pazarlama stratejisi | Pazar payin artiemak Pazarlama varhklann geligticip
yisnetmek

Pazarlarna strateji ileri defier odakh

Warsayunlar Pozinl pazar performansi de gerlendiritmelidie
Katks Msteri, rakip ve kanal bilgisi ;“:ﬂ;‘;‘;ﬁ: e dederini nasl
Mugeer Odakl
Uriin Odakle Yeni migteriler kazanip, var olan
Yeni migteriler kazantmaya migteriler elde edilmesi amaglanr.
Paradamanin odagdy | calsilie. Urdnlere odaklanan Hizrmete edaklanan anlamsa gibi,
sadece saty yapma anlayig sall§ yapma anlayis: vardir.
vardar. Bireysellestirilmisg iligki
clugturulmaya calisir.
E"azarl.'mu_ Uzmanlhk Uzmnanlik ve temel yetkinlikler
yebenckler
Savunrna Musterileri anlamanin dnemi Musterd defterd meydana getirmede
pazarlamann roll
Warlik kavran Lot varhklar Soyut varliklar
Mannk Kiirflan arinr Muster deferind amnr
Pazar payi, migeeri taimini, Muogteni defernin dlpiimil, mlgiend
Performans yatirimn geri dinlisi raimini, cilzdan payine artrmak
dlglitlen Urline ve Byatlam gifre Problem glizen uzmanliga dayali
degerlendirilme yapulie. degerlendinilme yapilie

Tablo 1.4: Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Anlayislarina(Alabay, 2012)

Alicinin kendi gelisimine bagl olarak gerceklesen sosyal, kiiltiirel etkilesimin
yiikselisi tiiketici pazariin teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimine katki saglayarak,
yeni anlayislar ortaya ¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni yonelimlere kadar gecen sireg
icerisinde konvansiyonel satis araglarinin meydana gelisinden bu yana gelisen goriisler
‘Geleneksel Pazarlama” olarak adlandirilmistir (Alabay, 2010:214). Geleneksel
Pazarlama goriisleri iiriin/hizmet ve satis konulariyla 6ne c¢iktigi 1920°li yillarda
kitlelerin talebini anlayabilmek icin pek caba sarfedilmeyen basit sistemler olarak
tanmimlanabilmektedir. 1930’lu yillarda yasanan oénemli olaylar Blyilk Dinya Krizi ve
Iki Diinya Savasindan sonra ticari olusumlarin planli ilerleyislerinin &nem kazanmasiyla
Pazar ihtiyacti konularinda ve pazarlama stratejilerinde yenilik¢i  yaklasimlar
sergilenmesini zorunlu kilmigtir (Alabay, 2010:214).

Pazarlamanin gelisimi devam etmis igletmelerin topluma kars1 sosyal sorumlu-
luklarinin 6n plana ¢ikmaya baslamasiyla, bu anlayisin daha gelismis ve ileri versiyonu
olarak sosyal pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir (Rad ve Karatas, 2013:23).

Pazarlamanin iiretim anlayisindan pazarlama anlayisina dogru gelisimi, sekil 1.1°de
ABD’deki gelisme zamanlari ile birlikte gérilmektedir.
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URETIM ANLAYISI

URETIM ANLAYISI SATIS ANLAYISI
URETIM ANLAYISI SATIS ANLAYISI PAZAR ANLAYISI
1800’ler sonlar1 1930’lar baslar 1950’ler ortalar1 1990’lar

Sekil 1.1: Ekonomik hayatin temel unsuru olan igletmeler, mal ve hizmetleri

Yonetim anlayisi “ne iretirsem onu satarim” seklinde Ozetlenebilmektedir.
Clnku yoneticilerde “iyi bir mal kendi kendini satar” diistincesi hakimdir. Henry
Ford’un “T modeli” standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalar iiretirken soyledigi
“miisteri istedigi renkte arabay1 segebilir, siyah olmak sartiyla” sozii, bu anlayisi en iyi
sekilde simgelemektedir (Agcay, 2015:22).

Veri tabani kurularak pazarlama donemiyle farkli bir hal alan geleneksel
pazarlama, 1950’den 1990 yillarina kadar bu sistemi kullanarak pazarlama faaliyetlerini
yuruten firmalara ortam hazirlamistir (Alabay, 2010:216). Bu yillarda sirketler;
misterilerinin kendi iirettikleri tek tip iiriin, tek tip pazarlama stratejilerinin alict olmak
zorunda olmadiklarini, misterilerin beklentilerine gore pazarlama araglarim
kullanmalarinin gerektiginin farkina varmistir. Bu yeni yaklagimlar ise miisteri odakli
ve pazar yonelimli pazarlama faaliyetlerinin temelini atmistir.

1960’lh1 yillarda artik pazarlama kavraminin, T{zerine gelistirilen karma
modellerinin  ve pazarlama uzmanlarinin, Yyoneticilerinin yeteneklerine bagh
ilerlemektedir. Bahsi gecen donemlerde tuketim, Urlin-pazar endeksine odaklanmis ve
pazarlamacilarin en biiyiik gayesi en uyumlu ve optimum fayda saglayacak karmay1
uygulamak olmustur. Pazarlamacilar bu donemde kendi organizasyonlarina en yatkin
“4 P” karmasini olusturmak igin ¢abalamislardir (Armutlu, 2006:3). Tum bu sirecte en
temel bilgi olarak ele almamiz gereken unsur ise, klasik pazarlama yontemlerinde firma
bazinda bir pazarlama planlamasi ger¢eklesirken, yeni pazarlama yonelimlerinde odak
miisteri olmustur. Artik miisteri sadakati, beklentisi, ihtiyact ve begenisi gibi faktorlerler
One ¢ikmaktadir.

1970’lere gelindiginde ise Bat1 ve Kuzey Avrupa’da var olan klasik pazarlama
anlayisin1 sorgulatan iki farkli fikir gelistirilmistir. Bu dlstincenin bulustugu ortak
zeminde pazarlamayi fonksiyonel goriilmesinden ziyade yoneticileri ve uzmanlar1 bir
unsur olarak gormektedir. Yaklasim fikir olarak yoOnetimsel pazarlama anlayisinin
organizasyonel faaliyetlerden ziyade iletisimsel yoniinin kuvvetli oldugundan
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bahsetmektedir. Bu iki fikir ise IMP( International Marketing, Purchasing) Group ve
Nordic School of Services okullarindan dogarak literatiirdeki yerini almigtir. 1983
yilinda miisteri iliskilerinin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte iligkisel pazarlama anlayisi
ABD’de yiikselen deger haline dontismiistiir (Alabay, 2005:2). Kiiresellesme ve gelisen
teknolojik nedenlerle birlikte degisen oOrgiit yapilarinda deger yaratma, aktarma
caligmalar1 baglaminda bireyi esas alan pazar yonelimleri meydana gelmistir. Ardindan,
globallesme, iletisim diizeyinin artmasi, dijitallesme gibi konular etrafinda yeni pazar
ortamlarint dogurmustur.

1.2. GELENEKSEL PAZARLAMANIN DIiJITAL DONUSUMU

Diinya ekonomisi son yirmi yilda radikal bir degisim geg¢irmistir. Cografi ve
kultirel mesafeler, jet ucaklarinin gelisiyle kiigiilmektedir. Faks makineleri, global
bilgisayar ve telefon baglantilari, diinya televizyon uydusu, kablo yayinlar1 ve diger
teknik gelismelerdir. Bu sirketler cografi pazar kapsamini, satin alma ve iiretimini
genisletmek igin biiyiik 6lgiide genisletmektedir. Bir¢ok sirket diinya capinda fikirleri
tasimak icin kiiresel bir yapi olusturmaya calismaktadir. Hem sirketler hem de
tiketiciler icin resim ¢ok daha karmasik bir hal almistir (Kotler vd., 1999:28). Daha
fazla sayida insan daha cok seyahat etmektedir. Bu sayede yaygin olarak daha fazla
driintin kendilerine pazarlanmasia olanak tanimaktadir. Ornegin Kodak filmi, kendine
O0zgii sar1 kutusuyla diinya g¢apinda satilmaktadir. Genis kullanilabilirlik vurgusu
pazarlar arasinda benzerdir. Firmalar, Avrupa genelinde Novotel otel bulmak isteyen
gezginler icin benzer servis ve yemek standartlarin1 sunmaya baglamistir. Firmalar Griin
ve hizmetlerinde standardizasyon saglamaktadir. (Kotler vd., 1999:210).

Bilgisayar, telekominikasyon ve bilgi teknolojilerindeki patlayici biiylime,
sirketlerin kendilerine deger katmalarini 6nemli Olg¢lide etkilemistir. Miisteriler,
teknoloji patlamasi hakkinda bilgi edinmek igin heyecan verici yeni yollar yaratmistir.
Miisterileri takip eden firmalar, miisteriye 6zel trtinler ve hizmetler olusturmaktadirlar.
En 6nemlisi ise sirketler blyuk gruplar halinde veya bire bir miisterilerle iletisim agini
kurmaktadir. Ornegin, video konferans yoluyla, Mew York’taki bir sirketin
merkezindeki pazarlama arastirmacilart Chicago ya da Ljaris'teki odak gruplar ile hig
ucaga adim atmadan bir fare diigmesine yalnizca birkag¢ tiklama ile dogrudan ¢evrimici
verilere ulasabilmektedir. Hangi araba modeli kullanmamizdan, ne okudugunuza, tercih
edeceginiz kremden, kremanin tadindaki diisiincelerinize kadar olan bilgiler bu
elektronik agda yer almaktadir.

Giliniimiizin ¢ok daha giiclii bilgisayarlarini kullanan pazarlamacilar ayrintili
veri tabanlar1 ve bunlari bireysel miisterileri hedeflemek i¢in eldeki veriyi tasarlayarak
kullanabilir hale getirmistir. Kendi 6zel ihtiyaglarini ve satin alma aligkanliklarini
karsilayan yeni bir iletisim ve reklam araglar1 dalgasiyla (telefonlar, faks makineleri ve
CD-ROM'lar havaalanlar1 ve aligveris merkezlerinde etkilesimli TV ve video
kiosklarina erisim vb.) pazarlamacilar dikkatlice hedeflenmis mesajlarla, secili
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miisterilere ulagsabilmektedir. Elektronik ticaret sayesinde miisteriler iirlin ve hizmetlerin
tasarimini, siparisini ve 6demesini yine elektronik ortamde evden ¢ikmadan yapabilir
hale gelmektedir. Yeni rlinleri test eden sanal ger¢eklik ekranlarindan, onlari satan
cevrimi¢i sanal magazalara, bilgisayarlardaki patlamadan telekomiinikasyona bilgi
teknolojisi pazarlamanin her yoniinii etkilemektedir ( Kotler, 1999:26). Medya araglari
(basili ve medya yayinlari, kataloglar, dogrudan posta, telefonla pazarlama) ve ayrica
faks makineleri, e-posta, Internet ve ¢evrimi¢i hizmetler pazarlama yo6nelimlerini
yeniden bi¢imlendirmistir. Yenilikgi pazarlamacilar dogrudan ve kisisellestirilmis
tekliflerde bulunmak i¢in geleneksel ve yeni medyay: yaratici bir sekilde birlestirerek
mevcut miisterilerinin, en iyi beklentilerini belirlemek, tekliflerini daha iyi hedeflemek
icin ve sonuglarin1 daha dogru 6lgmek igin kullanmaktadirlar. Miisteri veritabanlarin-
daki bilgilere gore sirketler artik daha etkili ve verimli olmak igin tekliflerini,
mesajlarini1 ve ortamlarin1 6zellestirebilmekte ve birebir pazarlama yapabilmektedir.
Nihai hedef: daha gucli, daha karli sonuglar yaratacak tahviller ve miisterilere
ulagsmaktir (Kotler, 2000:317).

En carpict yeni teknoloji, bilgi otoyolunda akisin hizlanmasi ve omurgasinin
degisimi olmustur. Internet ¢cok genis ve merkezi bir yonetim olmaktan ¢ikarak kiiresel
bilgisayar aglar1 geliserek mulkiyet haline gelmistir. Internet, 1960'larin sonunda
Ingiltere Savunma Bakanlig1 tarafindan kurulmustur (Kotler, 1999:28). Baslangigta
devlet laboratuarlarini, miiteahhitleri ve askeri tesisleri birbirine baglamak i¢in
kullanilirken bugiin internet dinyadaki her tip bilgisayar kullanicisini birbirine
baglamaktadir. Bilgisayar1 olan herkes internet bilgi edinmek veya paylagmak igin
kullanir hale gelmistir. Topluma sunulan internet ag1 sayesinde sirketler de interneti
kullanmaya baslamis modem veya televizyon araciligi ile ofis, satis bilgilerini daha hizli
dagitabilmektedir. Boylelikle miisteriler ve tedarikciler i¢in etki saglayacak bir noktaya
ulastirmistir. Internet kullanimi 1990'h yillarin gelismesiyle birlikte, World Wide Web
kullanici1 dostu olarak anilmaya baglamaktadir. 1994 yilinin sonlarinda sadece 1 milyon
insandan her biri bu agdan faydalanir hale gelmistir. (Kotler,1999:28). Diinya ¢apinda
milyonlarca web sitesi bulunmakta ve bu rakamlar giderek artmaktadir.World Wide
Web'in gelisimi ile sirketler miisteri maliyetinin bir kismindan siyrilarak Web'de yeni
miisteriler bulmaya ¢alismaktadirlar. Bu pazarlama igin yeni bir ¢cagin baslangici olarak
gorulmektedir (Ozturan ve Roney, 2004:259).
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INTERNET USE: DEVICE PERSPECTIVE

BASED ON ACTIVE INTERMNET USER DATA, AND ACTIVE USE OF INTERNET-PFOWERED MOBILE SERVICES

TOTAL MUMBER INTERMET USERS AS TOTAL MUMBER MOBILE INTERMET USERS
OF ACTIVE A PERCENTAGE OF OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE
IMNTERMET USERS TOTAL POPULATION INTERMET USERS OF TOTAL POPULATION

37 % 3.986

BILLION BILLION

Sekil 1.2: 2019 Internet Kullanim Istatistikleri, We Are Social

Modern donemde yasanan gelismeler icerisinde belki de en Onemlisi ulasim
araglarindaki gelismelerdir. Yeni ulasim araclarinin icadi ve seri iiretimi, yalnizca
bireyin hareket 6zgiirliigii anlaminda degil, enformasyonunda genis kitlelere iletimini
miimkiin kilmistir. Gilintimiizde bilgisayarlar aracilig1 ile kurulan Diinya ¢agindaki agin
( World Wide Web) sayesinde, enformasyon her yerde ayni anda kullanilabilir duruma
gelmistir. Zamana ve mekana esneklik kazandiran bu araclar ile birlikte, mekan insan
bedeninin dogal kisitlamalarindan kurtarilmis ve bilgisayar terminalleri ile video
monitorlerinin  birbirlerine baglanmas1 ile uzak-yakin arasindaki ayrim ortadan
kalkmustir (Aydogan ve AKyiiz, 2010:4). Yeni iletisim teknolojilerinden internet, birey-
lerin ve sahip olduklar: bilgisayarlarin etkilesimi sayesinde, biiyiik miktardaki verinin
sanal diizeyde ama diinya ¢apinda yayilimi saglamistir. Bu durum pazarlamacilar icin
yeni pazarlama ortamlar1 dogurarak, miisterilerine giden yolda biiylik veri havuzlar
olusturan sirketlerin miisteri yapisin1 daha saglikli incelemesine olanak saglamistir.
Miisteri ve etkiliseme acik yapist sayesinde, pazarlamanin uygulanisi degistirme
potansiyeli olan interneti bir yandan tiiketicinin diledigi gibi {riinlerin gelismesi
bakimindan 6zgiirliik sunarken, diger yandan ortaya ¢ikis amacina paralel olarak giiglii
gbzetim ve denetim araci olarak kullanilmaktadir (Akyiiz ve Aydogan, 2010:4).

Holmes, interneti radyo, televizyon gibi etkilesim olanagi tanimayan Kkitle
iletisim araglarinin yerine gecen bir yeni iletisim araci olarak tanimlarken, Mark Poster
interneti post modern karaktere sahip, modern standartlarin disinda, yeni bir kamusal
alan yaratan “Ikinci Medya Cagi’nin” meyvesi olarak nitelendirmektedir (Aydogan ve
Akytiz, 2010:12). Oscar Gandy, internetin yarattigi sonuglarin gergek bir kamusal alan
timidini tehdit eden, yuttaslar ve tiiketiciler arasinda boliinmeye yol agan bir arag
oldugunu, bunun da “gercek bir dijital bollinme” oldugunu ortaya atmistir. (Dahlgren-
Olsson, 2007:198) Internet, sirket ve miisteriler arasindaki iliskiyi gelistirerek ulusal
sinirlar1 arasarak tiim diinyada bilgi akisini destekleyen kiiresel bir mecre haline
gelmistir. Baska deyisle internet, konumlanmamis her tiirlii bilginin herkes tarafindan
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ulagabilir hale gelmesini saglayarak biiyuk Kitlelere dagitilmasini kolaylastirarak
konumlanamamis tarafsiz seyircinin olugmasini saglamistir ( Dreyfus, 2002:12). Diger
yandan siber-uzay alaninda her zaman her yerde olan online reklamlar ve diger gorsel
elemanlar1 ile giderek ticarilesmistir (Hryshn, 2008:752). Internet ya da iletisim
teknolojileri yoluyla ortaya ¢ikan yeni iletisim bigimleri, ticari medyanin hedeflerini
genisleten bir biiyiime gostermistir. Baska deyisle, internet reklamcilar ve ticarilesmenin
genis alanlara yayilmasinda ¢ok Onemli bir mecra haline gelmistir. Glinlimiizde
reklamcilar ve medya sirketleri ticari zaferlerini kurumsallastirmada interneti ticari
televizyonlara benzetmeye c¢alismaktadirlar.  Glinlimiiziin  internet  hizmetleri
yOneticisinin pek ¢ogu, internetin reklamcilik alaninda var olan en buyik alan oldugunu
soylemektedir (Aydogan ve Akyuz, 2010:12).

Internetin gelisimi inceledigimizde ilk basamak 1960’11 yillarin ortalarma kadar
geriye cekilebilir. Koken, ABD ve 1957 yilidir. Ruslar Sputnik adli uyduyu (ki kendisi
bir basketbol topu biiyiikliigiindedir) uzaya firlatip, uzay yarisindaki istiinliiklerini tim
dunyaya gosterince, Amerika panik esnasinda ARPA adindaki kurumu olusturmaktadir.
ARPA (Defense Advanced Research Projects Agency), askeri teknolojiler gelistirmek
konusunda 6rgutlenen bu organizasyon, internetin de miicitligini iistlenmistir (Yedig ve
Akman, 2001:12). icadin asli ARPA icin Amerika’nin sayisiz iiniversitesinden sayisiz
bilim adam1 ¢alistirmasina dayanmaktadir. Ulkenin dort bir kosesindeki bilim adamlari
teknolojinin bir bdoliimiinii gelistirmekten sorumludur. Ama birbirlerinden fiziken
uzakta, aralarinda kopukluklar bulunmaktadir. Yasanan iletisim aksakliklarinin
sonucunda internet gelistirilmisti. DARPA bilim adamlari, donemin en popiiler
bilimsel aleti olan bilgisayarlari, 1969’da birbirleriyle konusturmayi basarmiglardir
(Yedig ve Akman, 2001:13). Bundan sonra, internetin gelisme ve sivillesme siireci
baslamaktadir.

1990, internet tarihinde ger¢ek bir doniim noktasi olmustur. “www” teknolojisi
sayesinde, kendi veya sirketleri adina site aganlarin sayist giderek artmistir (Yedig ve
Akman, 2001:14). Kisisel bilgisayar (PC) pazarindaki gelismeye paralel olarak, internet
de hizla yayginlasmistir. Bu donemde, internette gezinmemizi (sorf yapmamizi)
saglayan ve adina tarayici (browser) denilen yazilimlar gelistirilmistir.
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ARPANET GEOGRAPHIC MAP, OCTOBER 1980

“AAA- SATELLITE CIRCUIT
O IMP
a TP
A PLURIBUS IMP
¢ PLURIBUS TIP
@® c30

(NOTE: THIS MAP DOES NOT SHOW ARPA'S EXPERIMENTAL SATELLITE CONNECTIONS)
NAMES SHOWN ARE IMP NAMES, NOT (NECESSARILY) HOST NAMES

Sekil 1.3: Arpanet Cografi Haritasi, Ekim 1980

Kokeni ABD olan bu teknolojinin Turkiye’ye gelisi, 1994 yihidir. O yilla
birlikte, TUBiTAK ODTU, Bogazici Universitesi gibi bilimsel ve akademik kuruluslar,
sokaktaki insana da internete erisme imkani sunmaya baslamistir. 1994, Amerika’da
web sitelerinin sayisinda patlama yili olarak bilinmektedir. Genis bir ag ile tanisan
Turkiye, bu agda heniiz Tiirkge igeriklerin yer alamamasindan dolayr yayilmay1
hizlandirmak adina Tiirk¢e igerikler olusturmaya baslamistir (Yedig ve Akman,
2001:14).

1995 Yilinda Bogazici Universitesi’nin sunumcu bilgisayarlar1 iizerinden, yine
bu tiniversitenin 6grencileri tarafindan gilincellenerek diinyaya agilmistir. 1996 yilinda,
Turkge internette icerik Ureticisi olarak Akttiel Dergisi bulunmaktadir. Ayrica o zaman
diliminde Xn yayin kadrosu her giin gunlik gazeteleri tarayarak bunlardan se¢cme
haberleri ve kose yazarlarimi internete tasimistir. Bu haliyle dikkat ceken ilk dijital
medya olusumlarimizdan olan Xn’in yani sira 1997 yilinda, Milliyet, Hurriyet Sabah
gibi Turkiye’nin bltin biliyiik medya gruplar1 internetteki yerlerini sirasiyla almaya
baslamistir (Yedig ve Akman, 2001:15).

Tiirkiye ile Amerika arasinda, internetin gelisim tarihi agisindan One
cikartilabilecek onemli bir farklilik bulunmaktadir. TUrkiye’de internete dnce buyuk
sermaye gruplart dahil edilmistir (Yedig ve Akman, 2001:17). Geleneksel medya
kuruluslar1 acisindan, internetin konvansiyonel yontemlerin yerini almasi fikri ile bir
endise olusurken, bu endise nedeniyle biiyilkk medya olusumlar1 arkasindaki sermaye,
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internet isine yatirim yapmustir. Dogrusu biiyiik sermayeler de gerekmiyordu ancak
kiiclik isletmeler de bu konuda yetersiz kalmiglardir. ABD’de bildigimiz iizere basari
Oykiileri ile 6ne c¢ikan ve ilk baslarda kiiciik isletmeler, birka¢ arkadasin bir araya
gelmesiyle olusan sirketler bulunmaktadir. Bu sirketler, internet lzerinde pazarlama
yapmay1 basarabilmis ve diinyayi etkilemislerdir.

Bilginin glic oldugu ve giiciin de is diinyasindan tiiketicilere aktarilmaya
baslandig1 bir donemde internet, daha iyi bir se¢im yapmak i¢in gereken bilgiye
ulasabilme ve baskalar1 tarafindan alinan kararlar1 etkileyebilme imkani1 sunarak, bir
anda gii¢lii misterileri olusturmustur (Murphy, 2000:12).

Teknolojik ve toplumsal gelismelerle birlikte tiiketicilerin aligveris yapma
egilimleri de degismistir. Internet teknolojisinin gelisimi ve PC (kisisel bilgisayar)
kullaniminin artmasi, perakendecilerin biiylik bir kisminin miisterilerine internetten Satis
yapma imkani sunmasina neden olmustur. Bu agidan bakarsak giliniimiizde Ug¢ tlrll
parekendeci mevcuttur ( Akyiz ve Akdogan, 2010:144).

1. Sadece fiziksel magazasi bulunan geleneksel perakendeciler,
2. Hem fiziksel hem sanal magazasi bulunan perakendeciler,
3. Sadece sanal magazasi olan perakendeciler.

Tiirkiye’de son 10 yilda internetin tiiketiciler tizerindeki etkisinin 6nemini
anlayan fiziksel perakendecilerin biiyiik ¢ogunlugu internette de magaza agti. Bu
magazalarin sayisi her gecen giin artmaktadir. Bunun yani sira sadece internet tizerinden
satig yapan ve herhangi bir fiziksel magazasi bulunmayan perakendeciler de mevcuttur.
Bu yonelimlerin dogusu ile bilirkte bahsi gecen aligveris sitelerinden aligveris
yapanlarin sayis1 da kiigiimsenmeyecek miktarlardadir.

Pek ¢ok perakendeci fiziksel magazaya sahiptir. Ancak son yillarda magazasiz
perakendecilerin telefon ve posta disinda 6zellikle elektronik yolla yaptiklari satiglar
son derecebiiyilk bir hizla artis gostermistir. Elektronik perakendeciligin tanimla-
nabilmesi i¢in Oncelikle geleneksel anlamda perakendecilik kavraminin dogru
aciklanmasinda yarar vardir. Tiketim mallariin dagitimi, dagitim, kanalinin ilk tiyesi
olan {iretici ile baslamakta, toptanci ve perakendecilerle devam etmekte ve son
tilkketicilerle bitmektedir. Son tiliketicilere mallart ve hizmetleri dogrudan satma
eylemine perakendecilik denmektedir (Akylz ve Akdogan, 2010:145). Kotler ve
Amstrong ise perakendeciligi “iiriin ve hizmetlerin dogrudan son tiiketiciye satilmasi ile
ilgili olan tiim satiglarin islemlerini kapsayan cabalardir.” seklinde tanimlamislardir.
(Kotler ve Amstrong, 1999) Tum bu c¢abalarin elektronik ortamda yapilmasi ise,
elektronik perakendeciliktir. Bu noktada, tipki perakendeciligin ticaret kavraminin
icinde yer almas1 gibi elektronik perakendecilik de ticaretin i¢inde yer almaktadir.

Elektronik perakendecilik 6zellikle Avrupa’daki satiglarin dortte tigiinii kapsayan
8 kategoride hizlica biiyiimektedir. Bunlar, kitap, miizik ve DVD’ye kaydedilmis filmler
bakkaliye, oyunlar ve yazilimlar, tiiketici elektronigi, seyahat ve kiyafetlerdir (Dennis
vd., 2014:2). Cogu elektronik perakendeci tiiketicilerine satin alacaklar1 mallarda zaman
ve yer sikintisi olmadan se¢im kolayli§i sunmaktadir. Bu sunum zaman, kisith ve
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magazalara istedigi siklikla gidemeyen aceleci veya yasi ilerlemis ya da ¢ocuklu anneler
icin blyuk yarar saglamaktadir (Levy ve Weitz, 1998:68). Perakendecilikte internet ¢
temel acidan kullanilmaktadir. Bunlardan birincisinde internet perakendeci isletme,
{iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi saglamaktadir. ikincisinde ise, tiiketicileri daha fazla
bilgi alabilmeleri i¢in interaktif olarak web sayfasina ¢cekmekte ve tiiketicilerinin satin
alma karar siireclerini kolaylagtirmaktadir. Ayn1 zamanda perakendeciler icin 6nemli
miisteri bilgileri saglamaktadir. Ugiinclisiinde ise perakendecilerin elektronik ortamda
{irlin satma kolaylig1 saglamaktadir. Internet perakendeciler igin yeni miisterileri
cekmek, yeni pazarlara girmek,isletmenin markasini tanitmak ve miisterileri elde
tutmay1 artirmada 6nemli bir iletisim aracidir (Erginkaya, 2006:13).

Internet perakendeciligi ile geleneksel perakendecilik tiirleri karsilastirildiginda
bu iki parekendiciligi birbirinden ayiran en énemli unsur; iiriin ve hizmetlerin, kullanim
hakkinin veya sahipliginin degisimi ve ddemesi fakli bir kars1 iiriin yapilsa da, satiginin
internet araciligr ile yapilmasidir (Anitsal ve Bolat, 2003:26). Elektronik perakendeciler
her ne kadar dogru iriinii, dogru zamanda, uygun fiyattan temin edebilirlerse de, gercek
hayat perakendecilerine kars1 gergeklestirme konusunda dezavantaja sahiptirler. Gergek
hayatta herhangi bir Urline ihtiyact olan miisteri perakendeciye giderek, trini hemen
satin alma iglemini gergeklestirip ona sahip olabilmektedir. Elektronik perakendecilik
ise, Uriiniin miisteriye ulagsmasi kargo ile gergeklestiginden bu aninda olmayacaktir. Bu
baglamda, dogru zamanda firiin ulastirma konusunda bir esitlikten s6z edilememektedir.
(Carr, 2011:114). Ancak bu durum her tiirld mal ve hizmet icin gegerli degildir. internet
tizerindeki belirli bir iicret karsilifinda satilan miizik, film, dijital kitaplar miisteriler
tirtinleri satin aldig1 andan bilgisayarlarina yiiklenmekte ve hi¢ beklemeden tiiketicisine
ulagmaktadir.

Ayrica, fiziksel perakendecilerde iiretilmis biitiin CD’lere, DVD’lere ve video
oyunlarina yetecek raf alani bulunmazken simdi, internet iizerinden dagitim ve
perakandeyle bolluk diinyasina adim atmistir. Oyun ve miizik piyasasi bu riizgar1 guclu
bir sekilde arkasina almaktadir. Elektronik aligverise proaktif yaklasan miizik devi
sirketlerinin yoneticileri konuda tepkilerini ortaya koymuslardir. Gelismelerin sundugu
firsatlar1 maksimize etmeye odaklanan bir isletmenin teknolojisi ve teknoloji sektoriinde
en biiyiik ve en One ¢ikan sirketler ile iligkiler gelistirmistir. Warner Music’in
Obermann bu durumu soyle 6zetlemistir: “Yikici olduk.” (WEB_5,2019).

Universal Music’in Dworkin’inin de benzer agiklamasi bulunmaktadir;

“Surekli olmaktan korkmuyoruz. Degisim bir dinamizmdir ve bu biylmeyi
hizlandirmaktadir. Degisim zorlu, ayn1 zamanda fazla olacaktir. Bu suregte heyecan
verici olmak ve deger yaratmak gerckmektedir. ”

Sony Music’in Dennis Kooker’1 da goriislerini dile getirmistir (WEB_6,2019);

“Proaktif olarak siirekli etkilesime giriyoruz. Teknoloji endistrisi, 6nde gelen
teknoloji sirketleri ve girisimcilerle nasil bir ortaklik kuracagma karar vermeli ve
birlikteliklerle isi daha iyi hale getirmelidir.
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Universe Muzik Dijital Strateji Uzmani, Michael Nash, “Teknoloji bas
dondiiriicii bir oranda pazar1 degistirmeye devam edecek ve bu sadece baslangic. Isimiz
arasinda uyum yaratmak ve degisime neden olan dinamikleri daha blydk bir dijital
medya pazarinda deneyimlemek de bulunuyor. Ayrica degisim oraninin siirekli olmaya
devam edecegini ve etkilerinin de siireceginden de eminiz. Yani, hi¢ siiphesiz teknoloji
ile bu degisim yonlendiricidir. Endiistrinin bir pargasi ve plak sirketleri tarafindan
kullaniliyor” (WEB_7,2019).

GLOBAL TOP 10 DIGITAL SINGLES OF 2017 GLOBAL TOP 10 ALBUMS OF 2017
TITLE AND ARTIST GLOBAL TOTAL TITLE AND ARTIST GLOBAL TOTAL
CONVERTED ALBUM UNITS (M)
TRACK
EQUIVALENT (M)
Shape of You 26.6 % 6.1
l Ed Sheeran l ~ | EdSheeran
’ . 243 ] : 4.5
2 Dc.spamlo ) 2 5 Reput:mon‘
l 4 Luis Fonsi Taylor Swift
Something Just Like This 11.5 Beautiful Trauma
[ - Ly 1.8
‘; &, The Chainsmokers ‘; PINK
and Coldplay
y That's What I Like 9.7 y Human 1.6
‘—l— » Bruno Mars 4 Rag'n'Bone Man
-
P
- e h‘ Closer 9.0 - = The Thrill Of It All 1.4
0 k The Chainsmokers [ ] Sam Smith

Sekil 1.4: Kuresel Muzik Raporu 2018: Sanayinin Durumu

Internetin sundugu sey, sinirsiz tercih olanag: icin fiziksel engellerin ¢ogunu
ortadan kaldirmanin bir yoludur. Tugla ve harcla yapilmis siliper magazalar biiyiik
Olcekli olmalarina ragmen, hala raf, duvar, personel, yerlesim, caligma saatleri ve hava
kosullar1 ekonomisiyle is géormek zorunda kalmaktadir (Anderson, 2008:59). Elektronik
perakendiciler ise sanal magazanin bakimi, magazanin web sitesinin belirli araliklarla
guncellenmesi ve ihtiya¢ varsa tasarimin degistirilmesi iiriin se¢imi, satin alma ile ilgili
olarak tiiketicilerin {iriinlere kolayca ulagmasini saglamak ve kisisel aligveris
davraniglarina uygun olarak iiriin se¢gmelerinde onlara rehberlik etmek, sipariglerin
onaylanmasi, 6deme, teslimat ve miisterinin aligveris siireci ile ya da iiriinle ilgili
memnuniyetinin sorgulanmasina yonelik geri bildirimlerden olusan bir doéngudur
(Gerbert vd., 2000:204).

Tiketiciler acisindan degerlendirildiginde ise, teknolojinin gelismesiyle birlikte
internete erisimin kolaylasmas1 ve tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi, elektronik
perakendeciligi etkileyerek elektronik aligverisi gelistirmistir. Ticari bir ara¢ olarak
gorilen internet, perakendeciler tarafindan gerek kendi tanimlarini yapmak gerek
satiglarini artirmak gibi konularda 6nemli bir role sahip olurken, tiketicilerin fiziksel
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perakendecilige olan ilgisi kendisini yavas yasas elektronik versiyonuna birakmistir.
Isletmeler iiriinlerini geleneksel ve fiziksel magazalarma ek olarak web siteleri
araciligryla elektronik ortamda da pazarlamaktadirlar. Elektronik perakendecilik ve
elektronik aligveris, insanlarin aligveris bigimlerini degistirdigi gibi tikketim mallarinin
da perakendecilik sektérindeki yapisini degistirmistir. (Enginkaya,2006:10)

Gegtigimiz 10 yilda internet {izerinden satis yapan firmalarin saysisindaki hizli
artig, elektronik aligveris konusundaki olumlu beklentileri de artirmistir. Buna ragmen,
elektronik aligveris, gelismis ekonomiye sahip iilkeler igin bile ¢ok ileri seviyelerde
degildir ve elektronik pazarda bir anda ¢ok biiylik degisiklikler yaratamayacagini
soylemek mumkiindiir. Ayrica, geleneksel perakendecilik sisteminin internet aligveris
stirecinde yok olacagi ve etkilerinin kaybolacagi konusunda herhangi bir veri
bulunmamaktadir (Turan, 2008:724). Ancak teknolojik degisim ve gelisim hizlandik¢a
isletmelerde elektronik ortam hakkinda daha fazla deneyim kazanacaklardir. Tiim bu
faktorlerden dolay, elektronik aligveris ekonomik, ticari ve sosyal hayatta giderek Gnem
kazanmaktadir. Tiirkiye’de internetten aligveris yapanlarin sayisi her gecen giin biraz
daha artmaktadir. Eger kullanicilar gonderdikleri verilerin tiglincti kisilerce degisti-
rilebilecegini veya kullanabilecegini diisiinselerde internetin elektronik amagli kullanimi
s06z konusu olamayacaktir (Yildirim, 2010:166). Elektronik 6demelerle ilgili gtvenlik
endiseleri azaldik¢a, baglanti icin gereken altyapir saglandikca ve gelir diizeyi arttikca,
bu sartlara uyabilen internet tiiketicilerinin aligveris oran1 yiikselecektir. Turkiye’de her
ne kadar fiziksel magazadan aligveris yapanlarin orani internetten aligveris yapanlara
oranla cok daha yiiksek olsa da, elektronik perakendecilerden aligveris yapanlarin da
sayis1 giin gectikge daha artmaktadir (Aydogan ve Aky(iz:2010:149).

2019 yilinda, diinya ¢capinda perakende e-ticaret satiglarinin 3.53 trilyon ABD
dolarina, e-perakende gelirlerinin ise 2022'de 6.54 trilyon ABD dolarma yiikselmesi
ongoriilmektedir. Cevrimigi aligveris, diinya ¢apinda en popiiler ¢evrimigi etkinliklerden
biridir, ancak kullanim bdlgelere degismektedir. 2016'da, Cin'deki tim perakende
satiglarin ylizde 19'u internet iizerinden gerceklesmistir, ancak Japonya'da bu oran ayni
yil igerisinde sadece yiizde 6,7 dir (WEB_8,2019).
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Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2021 (in billion U.5.
dollars)

4 D00

Sekil 1.5: Statista.com 2014-2023 Global Perakende e-Ticaret Satislari

2021'de, diinya genelinde 2.14 milyardan fazla insanin, 2016 yilinda 1.66 milyar
kiiresel dijital alicidan c¢evrimi¢ci mal ve hizmet satin almasi beklenmektedir
(WEB_9,2019).

Cevrimici mal ve hizmet satin almak, diinyadaki bir¢ok insan arasinda yaygin
bir uygulama haline gelmistir. Bazilari, baz1 e-ticaret platformlar1 tarafindan sunulan
rekabet¢i fiyat nedeniyle, kolaylik saglamak i¢in ¢evrimici aligveris yapmay1 tercih
etmektedir. Dijital alicilar, alisveris yaparken marka e-postalar1 ve iiriin incelemeleri
gibi ¢esitli dijital kaynaklardan da etkilenmektedir. Satin alma nedenleri bir yana, dijital
alicilarin sayis1 artmaktadir. Statista.com’un yaptigi global e-ticaret arastirmasina gore
PayPal, diinya c¢apinda c¢evrimici aligveris yapanlar arasinda tercih edilen 6deme
yontemidir, ¢linkii ¢evrimici aligveris yapanlarin yiizde 40'indan fazlasi bu yontemi
kullanarak onaylamistir. Geleneksel kredi kart1 ylizde 31 kullanim oraniyla ikinci sirada
yer almaktadir. Yine ayni arastirmaya gore ¢evrimigi aligveris yapanlar i¢in internet
baglantis1 olan cihaz yelpazesi, iirlinlerin hemen hemen her yerden herhangi bir
cihazdan satin alinmasin1 saglamaktadir. 2016'nin son ¢eyreginde, bir tabletten verilen
cevrimici sipariglerin ortalamasi 106.98 ABD dolari, PC cihazlarinin ortalamalari
143,35 ABD dolaridir. ABD'de, ¢evrimigi aligverigin gelecekte popiiler kalacagi tahmin
edilmektedir, clinkii iilke, gelecek yillarda biiylime tahminleri ile ¢evrimigi aligveris
yapanlarin ulastigt 6nde gelen g¢evrimigi perakende pazarlarindan biridir. ABD’deki
internet kullanicilarinin yaklagik yiizde 80’inin 2023 yili boyunca en az bir tane
cevrimigi alisveris yapmasi beklenmektedir (WEB_10, 2019).
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1.2.1. DIJITAL PAZARLAMANIN DOGUSU

Elektronik ortamlarin giiniimiiz insanlar1 i¢in ¢evrimi¢i aglarda varolma
micadelesiyle ve haberlesme amaci ile baslayan siirecin gucli kitle iletisim araglarina
dontismesi ile birlikte ihtiyaglarin sekillendirdigi yeni olusumlar ortaya ¢ikmistir. Bu
olusumlarin organizasyonlarin1 elektronik ortama tagimasiyla sonuglandigi yeni
pazarlama anlayislar1 meydana gelmektedir.

Dijital Pazarlama’da diger pazarlama kollar1 gibi bir siirecin sonunda var
olmustur. Eger bu siireci ortaya koymak gerekirse tarihteki reklam ve pazarlama
kavramlarinin ortaya cikislarini ele almamiz konuya hakimiyetimizi artiracaktir. Yeni
bir alan olan dijital reklamciligi anlayabilmek i¢in Onceklikle tarihte geleneksel
yontemleri anlamak gerekmektetir. Bir 1960’lar klasigi olan ‘’Understanding Media:
The Extensions of Man (Medyay1 Anlamak: Insanin Uzantilar1) adl1 eserinde Kanadali
iletisim teorisyeni ve filozof Marshall Mcluhan “Bask1 Sistemleri, motorlu araglar veya
TV fark etmeksizin, her yeni teknolojinin gelisme dénemi boyunca ¢ogunlukla yanlig
anlagildigina, ilk tohumlarin atildig1 ve serpildigi asamalar takip etmenin aydinlatic1”
olacagina dikkat ¢ekmektedir (Ryan, 2014:1).

Tarih boyunca teknolojik gelismeler isletmelerin miisterileriyle iletisim kurma
yollarinda temel degisikliklere sebep olarak reklamciligin evirimini etkilemistir.
Bununla beraber higbir ¢igir acici teknolojik gelisme dncekilerin yerini almamais, aksine
pazarlamacilara daha fazla cesitlilik sunarak ve onlarin daha genis tiiketici kiimelerine
ulagsmalarin1 saglayarak kendinden oOncekileri de biiyilitmiistiir. Giiniimiiziin karmasik
ticretli arama konumlandirma, anahtar so6zciik hedelemeli tiklandigin kadar ode
reklamcilig1 ve sosyal aglar caginda, hala reklamciligin ilkel bigimleri canli ve ayaktadir
(Ryan, 2014:4).

Yeni pazarlama anlayisinin  yayginlasmasiyla  “dijipazarlama” adiyla
isimlendirilen yenilik¢i reklamcilik yontemi, pazarlamanin yeni medya ile doniisiimiine
sebebiyet vermektedir. Pazarlamanin yeni ¢ag goriintisii olarak adlandirilan
dijipazarlama, pazarlama faaliyetlerinin biitiiniiyle yeni medya araglari ile yapilmasin
saglar ki: bu konuda potansiyel miisterilerin iki uclu iletisim aninda geri doniis ve
doygunluk yasamasi ile ilgili bilgi akisi elektronik aglar sayesinde saglanmaktadir.
“Hizlica alman geri bildirimler ve iki u¢lu mesajlagsma araciligi ile halihazirdaki ve
gelecek ihtiyaglarina gore sirketler pazarladiklar {iriinleri yeni bastan tasarlama veya
yeni iretim araglart ile olusturma firsati yakalamaktadir.” (Wertime ve Fenwicki
2008:30).

Elektronik ortamda gergeklesen pazarlama “ Tiim yenilik¢i pazarlama kollarini
ellerinde tutarak tiketicilerle etkilesime girme amaciyla hareket etmektedir” (Pride ve
Ferrel, 2011:282). 1990 yillarinin sonuna dogru kendini goésteren “Dijital medya
kavrami, bilenen konvansiyonel medya araglarim1 koltugundan etmistir. O yillarda kitle
iletisim araclar akla geldiginde televizyon, radyo, yazili basin, outdoor TV ve sinema
diisiiniiliirken, 1990’11 yillarda ise yeni medya kavrami kendini gostermeye baslamistir.
Siirecin baginda “dijital” kavramindan anlasildigi lizere yeni baslayan Web ortami
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kiiciik banner reklamlarindan olugsmaktadir. Sonrasinda dijital medya araci olarak kar
kaygisi gliden Web araglarinin yani sira blog, oyun sayfalari, sanal ortam kullanicilar
aracilig ile gelistirilen siteler, hareketli gorsel siteleri ve “peer to peer” ( esler aras1 veri
paylasim siteleri) vb. farkli dijital alanlar da ortama dahil olmustur. Butun bu dijital
platformlar miisterilere {irlin/hizmet tanitimi ve pazarlamasi yapilmasi amaciyla
kullanilmaktadir (Burton, 2009:7).

Dijital araglarin hizlica gelismesinin arkasinda yatan sebepler asagidaki gibi
maddelenebilir ( Burton, 2009:8);

e Mikroislemcilerin hizla biiylimesine paralel olarak kisiye ait bilgisayarlarin,
mobil ortamlarin, PDA’larn, kisisel miizik ¢alarlarin, oyun araglarinin, diger
elektronik kitle iletisim araglarinin uygun ticretlerle aliciya iletilebilmesi,

e Elektronik depolama araglarinin hizlica gelismesi sayesinde data ve iceriklerin
farkli formatlarda (JPEG, MP3, MP4 gibi) sikistirilarak kullanilabilmesi
sayesinde zengin igerikli video, resim ve eglence amaclh diger dijital araglarin
tiikketiciye basitce ulastirma imkani,

e Telekomiinikasyon teknolojilerinin ilerlemesi sebebiyle dijital verilerin fiber
optik networkler ve kablosuz aglar sayesinde diisik maaliyetlerle tliketiciye
aktarilabilmesi,

e Elektornik ortamda hazirlanan igerikleri yaratmak i¢in hazirlanan donanim ve
yazilimlar sayesinde degerli sanal igeriklerin olusturulup, kullanicilar arasinda
paylasiminin basit bir hale gelmesi,

e Dijital Pazarlama anlayisinda ise gelisen ve degisen dijital medya araglar1 tirtinii
satin alan kullanicinin, iriiniin dizaynindan iizerine hatta reklamina kadar bir¢cok
kolda direkt katilim imkani1 vermistir. Tiketiciyi pazarlamanin ana bileseni
olarak gdren dijital pazarlama olusumlar i¢in 6nemli 6zellikler ve kolayliklar
sunmustur (Burton, 2009:14).

Jipiter Aragirma Sirketi’nde analist olarak calisan ve ClickZ ag1 i¢in yazan
Julian Smith “tiiketicilerin bilgiye ulasma, iletisim ve iliski kurma olanaklarinin her
zamankinden daha iyi oldugunun ve daha fazla s6z sahibi olduklarinin” altini
cizmektedir ( Ryan, 2016:19) .

Yine Jupiter Arastirma Sirketi’nde ¢alisan analistler teknoloji kullaniminin yay-
ginlagsmasinin tiiketici davranisi iizerindeki etkisinin yedi 6nemli bi¢imini tanimlamak-
tadir (Ryan, 2016:20):

e Sebekelesen dijital teknoloji tiiketicilere birbiriyle anlik baglant1 firsati
sunmaktadir. E-posta, anlik mesajlasma (IM), mobil mesajlasma, Facebook,
Twitter, LinkedIn gibi internet tabanli sosyal ag, platformlarmin bir karisimiyla
bu ger¢eklesmektedir.

e Teknoloji oyunun kurallarint herkes i¢in esitlemektedir. Dijital teknoloji
sayesinde herkes icerik yaratabilmektedir ve bu icerikler hizlica tiikketilmektedir.
Tuketici bir Grlnu ve hizmeti satin almadan once, dis etkenlerden bagimsiz
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arastirma ve karsilastirma yapabilmektedir. Bilgi guctir ve dijital teknoloji guc
dengesini tiiketici lehine bozmaktadir.

e Onem filtrelemesi artmaktadir. Bdyle bir bilgi bombardiman1 karsisinda dijital
tiketici o6nemli goOrdikleri bilgileri filtreleme ve ©nemsiz bulduklarini
gormezden gelmeyi 0grenmistir.

e Nis bitiinlesmesi artmaktadir. Online igerigin yigmsalligt ve cesitliligi
tiketicilere 6zel zevk, hobilerini paylasma ve tatmin etme imkani sunmaktadir.
Benzer fikirleri paylasan bireyler online ortamda bir araya gelerek bireysel
taleplerin 6n plana ¢iktig1 kiigiik nis gruplara boliinmektedirler.

e Kigsisel igerige dayali mikro yayincilik yiikselmektedir. Dijital medyanin
interaktif ve birbirine bagh yapisi tiiketicilere kendilerini online ortamda ifade
etmeleri firsatini sunmaktadir.

e Bireyler taleplerini karsilayan irlinlerin belirlenmesi, yaratilmas1 ve
kisisellestirilmesinde daha fazla s6z sahidir.

1.2.2. GELISEN WEB TEKNOLOJILERI VE PAZARLAMA

Internetin kesfi manzaray: degistirerek online bilgiyi genis kitleler igin erisebilir
kilmigtir. 1991 ve 1997 arasinda internet, tiim beklentileri asarak yillik yizde 850’lik bir
hizla biiyiimiistiir. Elektronik aga her gecen giin daha ¢ok internet sitesi ve daha fazla
insanin katilmasiyla, kurumlar internetin pazarlama mesajlarinin iletimi i¢in tasidigi bu
potansiyelin farkina varmistir. bu yeni medyanin biiyiime potansiyelini kavrayan yeni
online girisimlerin sayisinda bir patlama yasanmistir. 1995 Agustosu’nda 18.957
internet sitesi online olmustur (Ryan :2014:13).

Adinda “.com” olan tiim girisimlerin kazanma potansiyeli oldugu 90’11 yillarda
Amazon.com, Yahoo!, eBay ve 1998’de Google Inc. gibi bilinen online markalar
kurulmustur (Ryan, 2014:137). Google’in ciddi yiikselisi ise internetin arama evrenine
tam hakimiyeti olarak 6zetlenmektedir. Digeri ise yiiksek hizli, kesintisiz genis bant
baglant1 hizmetinin daha fazla sayida haneye ulagsmasidir.

Google

Sekil 1.6: Google Arama Motoru
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1990’1arin sonunda diinyada teknolojiye ilgi internet kazanglarini artirmigtir. Her
yeni internet sitesi basar1 6ykiisii teknoloji hisselerine yonelimleri ¢ogaltmigtir. 10 Mart
2000’de Nasdaq teknoloji sirketinin endeksi giin icerisinde 5132,52’yi gordikten sonra,
tim zamanlarin en yiiksek kapanist olan 5.056’dan kapanmustir (Ryan, 2014:14)
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Sekil 1.7: Wikipedia, “WEB, Dot-Com Baloncuk Grafikleri

Gergeklesmeye baslayan dijital pazarlamanin meselesi her ne kadar teknoloji
yerine iligki kurabilecegi insanlar olsa da, temelde teknoloji yeni bir diinyay1
pazarlamacilara sunmustur. Teknolojinin tiim yaptig1 pazarlamaciya ¢ok ¢esitli ve
uygun yollardan iletisim kurmasina olanak tanimaktir. (Ryan, 2014:15). Dijital teknoloji
altinda yatan teknolojinin anlasilmasiyla degil, insanlarin bu teknolojiden nasil
faydalandiklarin1 ve onlara daha etkin bir sekilde sekilde ulasmamiz igin teknolojiyi
nasil avantaja doniiseceginin kavranmastyla ilgilidir.

2000 Mart’inda internet balonu patladiginda diinya genelinde 304 milyon
insanin internet erisimi bulunmaktaydi.. 2003 Mart’inda ise bu sayi ikiye katlanarak 608
milyona ¢ikmisti. 2005 araliginda ise kiiresel online nufiis 1 milyar1 gegmisti. 2012
Hazirani’nda bu rakam 2,4 milyar1 bulmustur. Yani diinya nufiisunun asag1 yukari iicte
biri ve artmaya devam etmektedir (Ryan, 2014:16)

27



Internet Users Distribution
in the World - Mid-Year 2019
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Sekil 1.8 . Internet Kullanicilarinin Diinyadaki Dagilimi

Gerek kuresel, gerek yerel 6l¢ekte online nufiis hizla artarken buna paralel genis
bant baglant1 da yayginlik kazanmistir. Boylelikle ¢ok sayida insan, daha sik, daha uzun
strelerde ve daha cesitli amaglarda online olmaktadir. Tiim bunlar dijital kanallarin
pazar paymin hizli bir sekilde arttigt anlamina gelmektedir. Alisveris sitesi
Avantajix.com’un, Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD) 2017 e-ticaret
raporundan derledigi verilere gore, 2014 yilinda tatil ve seyahat hizmeti satan 234
internet sitesinin yillik cirosu 5,1 milyar lira iken, 2016’da internet sitesi sayis1 104’e
geriledi, ciro ise 10,1 milyar liraya yiikseldi. Site sayisindaki diisiis 2017°de de siirdii.
102 online magazaya kadar gerileyen sektoriin yillik cirosu ise yiizde 47°lik rekor artigla
14,8 milyar liraya ulasti. Rapor, magaza sayisi yiizde 70 azalsa da s6z konusu pazardaki
ti¢ yillik biiytimenin yiizde 190’a ulagtigini ortaya koydu (WEB_11,2019).

Mobil reklamcilik da internetin gelisimine paralel olarak biiylimektedir.
ABD’de, Zennith Optimedia’nin 2013 tarihli incelemesine gdre dijitalin tim ilan
harcamalarindaki payi, 2012°deki %19°dan %22’ye ¢ikmistir. Mobil %81 biiytimiis ve
arama hala populer bir online reklamecilik bigimidir (Ryan, 2014:18).

Dijital hayatin 6nemli bir pargasi olan web 2.0 teknolojisi, teknolojiyi kullanma
yollarinda yasanan bir evrim olarak karsimiza cikiyor. Benzer fikirleri paylasan
insanlarin nerede olursa olsunlar bir araya gelebilmesi ve birbirleriyle iletisim
kurabilmesi icin, internetin paylasimci ve dayanismaci potansiyalinden faydalanmakla
ilgilidir. Camialar yaratmak ve bilgiyi, fikirleri paylasmaktir.

WEB 2.0’1a gelen genis bant ve zengin medya igerigiyle tiketiciler, bugine dek
hi¢ olmadig1 kadar ipleri eline almistir. Artik istedikleri igerigi, istedikleri zaman ve
istedikleri sekilde secebildikleri gibi, isterlerse kendileri icerik yaratabilecek duruma
gelmislerdir. Arkadaslariyla, gevreleriyle ve tiim diinya ile serbetce bilen hem Greten
hem tiiketen topluluklar meydana gelmistir. Yeni tur servisler, mimkin verileri
paylasarak veya toplayarak, kullanicilarin siirecin bir pargasi olmalar igin gelistirmistir.
Kullanicilar igin artik 6nemli olan etkilesim ve genellikle icerik, oyunlar, ugus
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takipcileri, hisse senedi fiyatlar1 vb. mevcut teknolojilerin kombinasyonunun ortaya
cikisidir ve Web mimarisinin agik yapisi tarafindan desteklenmektedir (Ryan, 2014:18).

Erisilebilirlik, ortaya c¢ikan yapilar i¢in onemli bir amag¢ haline doniismiistiir.
Tasarlanan arayizler yeni uygulamalara ulasimin saglanmasi i¢in ¢ok daha kolay hale
gelmistir. Ayn1 durum yeni Web paradigmasi i¢in de gegerlidir. Web 2.0, varligini
Web'in agik ve tiim kullanicilar tarafindan gelistirilebilir dogasina borgludur. Multi-
Web’de kullanilan temel standartlarin igerige kodlanmasi ve sunulmasi igin ortak diller,
tim katilimcilarin birlikte ¢alisabilmesine imkan veren kodlama formati, erisilebilirligi
desteklemek i¢in uygulanabilir oldugu durumlardir. Bu teknolojiler Web 2.0'1 hizli bir
sekilde gelistirmistir. Bu teknolojiler Web 2.0'in 6zUniin bir pargasini olusturmustur
(Cooper, 2017:3)

[ Web 1.0 — | Web 2.0

Statik bannerar . Sitedeki icerige gdre reklam gosteren Google
AdSense

ofoto.com gibi fotograflan sadece kendi . Milyonlarla paylasabileceginiz Flickr veya Facebook

kullaniminiz icin saklayacaginiz ortamlar

mp3 indirm ek icin listeleri gezecediniz bir . Sark) adini yazip arama yaptidimiz ve P2P

mp3.com sayfas indirebilme imkam veren, Kazaa

Ansiklopedik bilgiyi arayacadimiz yer . Ansiklopedik bilginin agamal bir sekilde birgok yazar

Britannica Cnline tarafindan olusturuldudu, Wikipedia

Kisisel web siteleri — | Bloglar

Domain name igin akilda kahci tammlamalar Akilda kalmak ya da dne ¢ikmak igin arama maotorian

secmek - optimizasyonlan gelistimmek

Sayfa gorintilenmesi — | Tiklamalarnn dederendigi dénem

Igerik ydnetim sistemleri —s | Herkesin bir seyler soyleyebildigi Wikipedia

Klasdr yapilan (taxonomy) — | Tag yapilan (tagging,folksonomy")

Tablo 1.5: Web 1.0 ve Web 2.0 Farklar: Nelerdir?

Bununla birlikte gelisen web teknolojileri diinyada bir standart belirlemistir.
Ortak dil kullanimin gelisim i¢in 6nemlidir. Amag dijital ortamdaki temelleri saglam
atmakdir. Teknolojileri standart hale getirmenin temel nedenlerinden biri; inovasyonun
olabilecegi istikrarli bir platform olusturmaktir. Cesitli deneyler yapilarak bu
standardizasyon saglanmistir. Test edilen konular bazilar1 teknolojik cercevede veya
ticari basar1 gergevesinde izlenmistir.

Web 2.0 teknolojilerini standardize etmenin mantikli oldugunu, bdylece
erigilebilirligin saglandigin1 kanitlamistir. Bu standardizasyon aslinda evlat edinmeye
baslamistir. Diinya Genelinde Web Konsorsiyumu tarafindan erisilebilir zengin internet
uygulamalarinin olusturulmasi, Web 2.0 igeriginin eslenmesini saglayan mevcut,
standart erisilebilirlik mimarileri olmustur (WEB 12, 2007). Zorunlu diller kullanilarak
saglanmas1 gereken faydalar, daha fazla erisilebilirlik ile ilgili dastncelerdir.
Standardizasyon saglanarak erisilebilir platformda bu gibi faaliyetler devam ederse,
Web 2.0 kendine 6zgu olacak ve bir sonraki etkilesimli web teknolojileri i¢in saglam bir
temel durumuna gelecektir. Yakin geg¢miste konusmalar1 artan ve “yapay zeka”

29



teknolojisi ile anilan yeni Web 3.0 teknolojisi i¢in saglam bir yapi tas1 halindeki Web
2.0’1n goriintiisii daha sonra gelismis varyasyonlara fikir verecektir (WEB_13, 2017).

1.2.2.1. Arama Motorlarn Pazarlamacihgi

Her gin milyonlarca insan internette cevap aramaktadir. Kullanicilar kendileri
icin problem olacak konular1 ¢ozmeye ¢alismaktadirlar. Satin alma, tatil planlama, yeni
restoranlar bulma vb. gibi islemler yapmaktadirlar. Isletmeler arama sonuglarinda web-
sitelerinin ve Urunlerinin goériinmesini  istemektedirler. Kullanicilarin  aradiklar
cevaplara yonelik gelistirilen web site icerikleri ihtiyaglar1 gidermeye yoneliktir.
Amerikan Icerik Pazarlamasina Enstitiine gére, ¢evrimici deneyimlerin %93'U aramayla
baslamaktadir (WEB_14,2019).

Bu nedenle arama pazarlamasi tiim isletmeler igin hayati bir stratejidir. internete
ilgi arttikca rekabete katilmak isteyen kurum veya kurulus internetteki gorundrliklerini
artirmak adina arama pazarlamasinin tekniklerine bagvurmaktadir.

ooo Google

< » |l www.googie.com.tr €| )
&0 M B googe » 3
Google et = IEN
Web tatil ile ilgili reklan!ler(?-
Gérsaller 12 Taklszt Tatll_gom da
www.tatil. com/Tatil-Boyunca-Yaninizda
Haritalar Yurtigi - Yurtdigi Otellerde | En Uygun Fiyatlar | Transfer Imkani!
Nireoux Tatil Budur Tatil Siteniz - En Uygun Fiyat Garantisiyle Tatil
Haberler www.tatilbudur.com/Tatil
%40 Ind & 12 Taksitle Tatil Firsati
Ahgverig TatilBudur sitesini 21.799 kigi +1'edi veya takip ediyor
4 - - -
Daha fazla 444 0 484 - Termal Oteller - Kibnis - Yurtdigi Turlar

Tatil | Otel | Oteller | Tatil Otelleri | Tatil.com
Web'de ara www.tatil.com/
Tatil, tatil firsatlan, otel fiyat sorgulama, hergey dahil otel rezervasyon islemlerinizi en
ucuz fiyat garantisi ile gergeklegtinn, 444 68 35.
Erken Rezervasyon Otelleri - Yurt Digi Turlar - Antalya Otelleri - Yurt igi oteller

Tiirkge sayfalarda ara
Cevrilmig sayfalar

Daha fazla arama araci

.Sekil 1.9: Arama Motoru Reklamlar

Bir kisi ¢evrimici olarak bir iiriin veya hizmeti aramaktadir. ilgili sekmelerin
icine arama terimleri (anahtar kelimeler denir) girerek istedikleri bilgiye ulasmay1
amaglamaktadirlar.  Google, Bing veya Yahoo gibi arama motorlarini
kullanabilmektedir. Arama sonuglarinda bir kisi reklamimiz1 bulabilir ya da reklam
kisinin karsisina ¢ikabilir. Reklaminizdaki anahtar kelimeler bir aramayla eslestiginde,
reklaminiz sayfanin yaninda veya iistiinde goriinmektedir.

Etkin bir arama motoru optimizasyonu (SEQ), iiriin veya hizmetleri arastiran,
genel anlamda bilgi edinmeye calisan insanlarin arama motorunun agilis sayfasindaki o
kicuk kutuyu bilmekle baslamaktadir. Anahtar sézciikler veya sozciik dbekleri (iki, ti¢
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veya daha fazla sozciikten olusan Gbekler) SEO’nun temelidir. Anahtar sozcukler site
mimarisini  farklilasmak i¢in kullanilmaktadir ve icerik pazarlama stratejisini
etkilemektedir (Ryan, 2014:144).

Pazarlamacilar i¢inse, arama motorlari iiriin ve hizmerlerini potansiyel online
miisterilerinin oniine en uygun zamanda ¢ikarmak i¢in bulunmaz bir firsattir. Internette
arama sektoriiniin hala goreceli olarak genc olusu, hizla biiyiimeye ve gelismeye devam
etmesi arama motoru optimizasyonu (SEO) ve {icretli arama reklamciligi zor bir hale
getirmektedir. Her 6zellik siirekli degistigi i¢in sirketler, durmadan hareketli bir hedefe
dogru yonelip amaci bu dinamiklere gore belirlemek zorunda kalmaktadir
(Ryan,2014:138).

SEO'nun temel amaci, agilimu itibariyle arama motoru optimizasyonu yani arama
motorlarinda st siralarda listelenmektir. Bu amag da, sitelerde yer alan bilgi, hizmet
veya satislarin daha fazla ilgili kitleye ulastirmasini saglamaktir. SEO, web sitelerinin
ilgili anahtar kelimelerdeki arama sonuglarinda, daha iyi pozisyonlarda yer almasi igin

arama motorlariin igleyis yapisina en uygun sekilde gelistirilmesini saglayan islemler
batinudur (Gdlten, 2014:15).

1.2.2.2. E-Posta Pazarlamacilig

E-posta pazarlamacilig1 pazarlama zekasiyla yaratict metnin bir birlesimidir. En
basit haliyle bir miisteri listesine gonderilen, bir satis metni ve "eylem g¢agrisi" i¢eren bir
e-postadir (Ryan,2014:138). E posta pazarlamacilig1 en basit goriintiisiiyle musteriyi,
icinde gomdili linke tiklamaya tesvik eden bir e-postadir. Asagidaki basliklar ise bir e-
posta pazarlamaciligi kampanyasina 6rnek konulardir;

e Yaza Ozel indirim yapan bir otel.

e Miisterilerine iicretsiz seminer duyurusu yapan bir insan kaynaklar1 firmasi

e Miisterilerine online 6deme sirasinda kullanabilecekleri bir indirim kuponu
sunan bir elektronik magazasi

e Upyelerine, yaninda getirecegi bir arkadasina iicretsiz giris hakki veren, kuponlar
dagitan bir fitness salonu.

e Kullanicinin Facebook profiline entegre edilen bir oyunu indirmeye ¢agiran
alkollii igecek firmasi.
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9. Betonik Fikirler Proje Yarigmasi'na hosgeldin! = Gelen kutusu x & O

betonikfikirler@akcansa.com.tr 28 Ara2017 Per 10:02 Yy 4w,

BET.QNIK

A

Merhaba Berkay Mert Ozyildinm
Bize belirttigin sekliyle kullanici bilgilerin soyle:

Mail: berkayozyildirim@gmail.com
Sifre: 363636
Okul: Okan Universitesi
Telefon: 0(537) 639-3159

Simdi yapman gereken éncelikle sisteme girerek ekibini olusturmak. Bunun icin ekip arkadaslann secerek bilgilerini girmelisin. Sonrasinda yogun ve keyifli bir proje
hazirlik dénemi seni bekliyor olacak!

Sekil 1.10: Akcansa Betonik Fikirler Proje Yarismasi Mailing

Elektronik posta yoluyla yapilan reklamlar da internet tizerinden gergeklestirilen
reklam uygulama tirlerinden biridir. Kisiye 6zel reklamlar olarak da nitelendirilen bu
reklamlar, uygulama kapsaminda kullanicilara 6zel olarak hazirlanmis reklam icerikleri
ve haber biltenleri, kullanicalarin e-posta adreslerine duzenli olarak, belli zaman
araliklariyla ya da yerni bir gelisme olduk¢a gonderilmektedir. Gonderilecek kisileri
rahatsiz etmemek ve istenilen hedef kitleye dogru bir bi¢imde ulagmak i¢in reklamin
gonderilecegi kisiden onceden izin almak isletme agisindan yararli olacaktir. Boylece,
mesajin okunma olasilig1 artacak ve igletme ile tiiketici arasinda isteyerek karsilikli bir
yarar saglanacaktir (Aydogan ve Akyiiz,2010:155).

Bir diger 6nemli nokta olarak mal ve hizmetlerini satmak isteyenler tarafindan,
miisterilerce istenmemesine ragmen gonderilen e-maillere spam denir. Spamlar
internetle ugrasanlarca bir taciz olarak degerlendirilmektedir. internet kullanicilar1 da
istenmeden gelen ve posta kutularinda ylizlerce biriken bu e-mail mesajlar hem
sevmemekte hem de bu mesajlarla ugrasmak zorunda kalabilmektedirler. (Aydogan ve
Akyliz, 2010:224). Bu sebeple e-mail bir pazarlama araci olarak kullanildiginda spam
haline doniisebilmektedir. Bu, hos olmayan bir durumdur, bu nedenle markanin tiiketici
tarafindan olumsuz algilanmamasi i¢in spam engellenmelidir.
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1.2.2.3) Mobil Pazarlamacilig

Telefon zamanla aksesuardan tlketicilerin g6ziinde bir gereksinime
dontstiirilmiistir. Bu durum hizhi tiiketici ve cep telefonu kullaniminin &tesinde,
markalarin tiiketicilere daha anlamli ve kisisel olarak baglanmalar1 i¢in bir firsata
doniismiistiir. Pazarlamacilarin, dogrudan tiketicinin telefon hatti ve izleyicilerle aninda
baglanti kurabilecegi bir ortamdir. Buglin ayni avantaji sunan benzer bir iletisim kanali
aract bulunmamaktadir. Mobil agik¢a medyanin gelecegidir. Pazarlamacilar igin
miisterilerinin oldugu ve gergekten pazarlamay1 optimize ettigi yerdir. Kisisellestirilmis
deneyim ile bugiin hizli ilerleyen bir mobil devrimin zirvesi yasanmaktadir. Diinyanin
%75’i en az bir telefona sahiptir (WEB_15,2019).

Cogu marka, pazarlama biitgesinin yiizde birinden daha azini cep telefonuna
harcamaktadir. Buna karsin Amerika Mobil Pazarlama Dernegi’nin aragtirmasina gore
Tuketicilerin ¢ogu, medyanin dikkatinin %210'unu mobil cihazlarina ayirdigim
belirtmektedir. (WEB_16,2019). Pazarlama faaliyetlerini bir adim Gteye tasimak igin
mobil yatirimlarin1 pazarlama karmasi gercevesinde optimize eden sirketler siirecin
sonunda daha iyi sonuglar alabilmektedirler.

COMPARING THE NUMBER OF UNIQUE MOBILE USERS TO THE NUMBER OF MOBILE CONNECTIONS

NUMBER OF UNIQUE MOBILE PENETRATION TOTAL NUMBER MOBILE CONNECTIONS AVERAGE NUMBER OF
MOBILE USERS [ANY [UNIQUE USERS vs. OF MOBILE AS A PERCENTAGE OF CONNECTIONS PER
TYPE OF HANDSET) TOTAL POPULATION) CONNECTIONS TOTAL POPULATION UNIQUE MOBILE USER

@ W

5.135 8485 112% 1.65

BILLION BILLION

3 . we
™| Hootsuite- gre. |

Sekil 1.11: 2018 Mobil Kullanicilar ve Mobil Baglantilar, We Are Social

Mobil pazarlama, web siteleri, e-posta, SMS ve MMS, sosyal medya ve
uygulamalar araciligiyla akilli telefonlarinda, tabletlerinde ve/veya diger mobil
cihazlarinda hedef kitleye ulagsmayi hedefleyen c¢ok kanalli bir dijital pazarlama
stratejisidir. (WEB_17,2019)

Gegtigimiz yillar icerisinde mobil pazarlama genel bir anlam tasirken bugiin bu
pazarlama tiirii icerisindeki spesifik etkilesim imkanlar1 nedeniyle 6zel bir pazarlama
secenegine doniismiis durumdadir. Onceki yillarda hareketli herhangi bir mecra

33



(hareketli ilan panolari, gezici gosteriler, hareketli diger outdoor ilanlar) tizerindeki
biitiin pazarlama faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilirken, gilinlimiizde mobil pazar-
lama adi gectiginde bu durum o6zel bir reklamcilik bigimini tanimlamaktadir.
Gilintimiizde tablet kullanim oranlarinindaki artis ile hareketli cihazlarin istenilen bilgiye
kolayca ulasma imkani sagladigini ve bu durumun markalarin mobil cihazlara yaptiklari
reklam yatirimlarindaki artisin ciddi oranda gergeklestigini soylemek miimkiindiir.

Online pazarlamanin diger tiirlerinde oldugu gibi mobil pazarlamanin farklh
tirleri de kalabalik, internete siirekli olarak bagli yasayan, igeriklere ag tiiketicilerin
beslemesiyle hizlica gelismistir. Yasam stillerinin birbirlerine benzer hale gelmesi ve
klresellesmenin etkileriyle siirekli internete bagli mobil cihazlarin cazibesi de artmustir.

DIZUSTIIVE TABLET DIGER
MASI?EJSTU TELEFON CiHAZLARI CiHAZLAR
0,
% 45 % 50 - %5 % 0.12
BiR YIL iCINDEKi BIR YIL iCINDEKi BIR YIL ICINDEKI BIR YIL iCINDEKi
DE&ISIM DEGiSIM DEGISIM DEGISIM
0,
20 % +30 % -5 % +33 %

Sekil 1.12: Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri Yillik Degisim Oranlar

Mobil cihazlarin internet trafigindeki yeri, gecen yila gore %30 artisla baglanma
tercihlerini degistirmistir (WEB_18,2019). Buna ek olarak gunimizin en ¢ok tercih
edilen iletisim tiirli olarak mesajlasma teknoloji ¢aginda en ¢ok tercih edilen pazarlama
tirlerinden biri haline gelmistir. “Kisa mesajlagsma servisi” olarak da bilinen SMS,
kisisel mobil pazarlamanin ne giiglii gerceklesebilecegini dogrudan bir miisteriye veya
potansiyel bir miisterinin kisisel cihazina dogrudan bir mesaj gonderildiginde kisa siireli
geri doniisler saglayarak ortaya koymaktadir. SMS ve MMS, mobil pazarlama igin ¢ok
giiclii kanallardir. 3,6 milyardan fazla kisi SMS mesaj1 alabilmekte ve bu mesajlarin
%90" ti¢ dakika i¢inde ac¢ilmaktadir (ortalama e-posta icin 90 dakika) (WEB_19,2019).

Diger yandan giliniimiizde akilli cihazlarin hayatimizin bir pargas1 hale
gelmesiyle, cesitli sirketler mobil aplikasyonlar1 miisterilerine ulagsmak i¢in 6nemli bir
yol olarak gormektedirler. Uygulama igi iletisim, kullanicinin dikkatini uygulamadaki
belirli eylemlere, mesajlara ya da 6zelliklere yonlendirmekte ve kullanicilar1 mesgul
etmek igin firsatlar sunmaktadir. Bu mesajlar, SMS veya push bildirimlerinden daha
kisisel ve yaratici olma sansin1 vermektedir.
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Mobil ekranlar, insanlarin markalarla etkilesimini artirmaktadir. Bir masausti
bilgisayarda yapilabilecek her sey artik bir mobil cihazda mevcuttur. Kullanicilar bir e-
postayr agmadan, firmanin web sitesini ziyaret etmek ve icerigini okumak ic¢in tlim
kicuk bir mobil ekran tizerinden erisilebilmektedirler. Marketo.com pazarlama ve trend
sitesi konuyla yapilan arastirma da mobil pazarlamanin neden énemli oldugunu ortaya
koyan bazi verileri kullanicilarla paylasmaktadir (WEB_20,2019);

e TUm e-postalarin% 65'1 ilk 6nce bir mobil cihazda agilmaktadir.
e Kullanicilarin% 48'1 mobil internet oturumlarina bir arama motorunda

baslamaktadir.

e B2B alicilarinin% 56's1, saticilarin igerigine erismek i¢in sik sik akilli telefonlar
kullanmaktadir.

e Yetiskinlerin% 95'1 igerige/bilgiye erismek icin Oncelikle akilli telefonlarini
kullanmaktadir.

Pazarlamacilar hedef pazari daha iyi anlamak icin sitelerin mobil trafik
numaralarina gore Google Analytics’i izleyerek sonu¢ alacak kampanyalara imza
atmaktadirlar. Ayrica miisterilere ve potansiyel miisterilere mobil web kullanimlar
hakkinda sorular sorarak anket yapilabilmektedir. Ayn1 kampanyanin iki versiyonunu
belirli bir kanalda karsilastiran A / B testi ise alic1 personelin herhangi bir yoniinii gelis-
tirmek icin bilgilendiricidir. Ustelik detayli metriklere ulasarak “e-posta kampanyasi
hafta sonlar1 veya hafta ici ilgili bir e-posta gonderildiginde, daha fazla goruntiileme
aliyor mu? Hangi baslik veya e-posta konusu daha fazla tiklama aliyor?” gibi sorularin
cevaplarimi almak artik miimkiindiir. Bu varyasyonlar mobil pazarlamaciliginin etkinligi
cogaltan faktorlerdir.

Web 2.0 Internet baglantilit mobil cihazlarin yayginlasmasiyla tiiketici Onem arz
eden bilgi ve hizmetlere, nerede olurlarsa olsunlar tam zamaninda erisebilir hale
gelmistir. Bu sayede, istedikleri zamanda ve yerde online baglantilariyla etkilesime
girererek deneyimlerini, resimlerini ve igeriklerini paylasabilmektedir. Bu paradigma
kaymasi interaktif Web 2.0 olarak adlandirilmakta ve c¢itayr bambagka bir seviyeye
cekmektedir (Ryan, 2014:279).
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1.2.2.4) Online Halkla iliskiler

Online Halkla iligkiler, tamamen itibarla ilgilidir. Kurum ve kuruluslarin
yaptiklar1 hakkinda sdyledikleri ve baskalarinin konustuklarinin sonucudur. Bir kurum,
calisanlari, miisterileri, yatirimcilar1 veya cevresinde yasayan halk gibi c¢ok c¢esitli
kamusal topluluklar arasinda veya topluluklarin kendi arasinda giiven ve anlayis
yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Ryan, 2014:355).

Ancak cevrimigi halkla iligkiler, markanin veya isletmenin dijital olarak daha
genis bir kitleye ulasmasina yardimc1 olan buyik bir etkinlik yelpazesi geleneksel basin
iliskileri kitab1 gerektirmeyen etkinlikleri icermektedir. Online halkla iliskiler, “Isletme
Google’da nasil siralaniyor? Web sitenizde ve diger kanallarda diizenli olarak diisiince
liderligini yayinliyor musunuz? Cevrimici olarak kolayca geri alinabilecek ve yeniden
paketlenebilecek farkli edebiyatlar seklinde mi?” gibi sorulara odaklanmaktadir.

Genellikle ¢evrimigi halkla iligkiler, aramadan sosyal aga kadar, platformlar ve
aglarla birlikte cevrimici mulkleri hedeflemektedir. Bu ¢evrimigi yaklasim asagidakileri
etkilemektedir;

o Kose yazarlar1 ve geleneksel yazarlar (tipk1 geleneksel PR gibi)

e Blogcular: kisisel ve profesyonel

e Web siteleri ve marka siteleri

e Sosyal medya kullanicilari: Facebook, Twitter, LinkedIn, Reddit, Instagram ve
daha fazlasi

e QOduller, etkinlikler ve sergiler

e Rehberler, listeler ve organizasyonlar

e Web arastirmacilar1 (WEB_21,2019)

Cevrimici PR hem dogrudan hem de dolayli bir yol haritasi segeneklerine
sahiptir. Isletme, hem geleneksel hem de ¢evrimigi halkla iligkilerin tanitim yapaken
gercek bir hikaye anlaticisi olmalidir. Hikaye anlatimi ve Kaliteli igerik, offline ve
online durumlardaki tiketim i¢in degerin konumlanmasina yardimci olmaktadir.
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LG

Basin Biilteni
30102014

LG Kendi Sahs Rekorunu Kird:
Giiney Kore firmasi LG, v bir baganya imza atarak kendi satis rekorunu krd.

Samsung ve Apple gibi ok satan markalar kadar basaril olmayan LG, rakiplerine vaklagarak
son bes vilm en iyl satis miktarm vakalad: ve karm yiikseltt. LG Griin dzelliklennin ivi
olmasmm yam sira fivat acismdan da uygun olmasi satslann artmasmda dnemli rol oynuyor.

G2 telefon modelinin tanitim toplantisieda konusan LG Electronics Tiirkive Genel Mildiiri
Calvin Cho, “alall telefon devrinin 2007 yilinda ciddi bir ivme kazandigim belirterek
giniimiizde tiketicilerin istekleri ve sirketlerin yvarattiklary arasmda bir vgurum olustugunu
LG'nin tiketicilerde yanki uyandwmas: gereketiging baganlarm devam ettirmek igin farkh
girigimlerde bulanacagim belirtti.”

2010 dan bu vana LG statejisini pazar liderligi icin daha hezh ve daha alall triinler
pelistirmeye odaklandr. LG, inovasyonlara éncelik vermek igin Akl Is Merkezi® kurdu ve

pazara bir dizi akilli mobil cihazlar, televizyvonlar ve bevaz esvalar sundu.

LG Electronics, diinyamn dért bir yamnda seksen bir tanesi yan kurulug olmak fizere yiiz on'u
agkan i biriminde seksen iki bin kisive 15 imkam saglamaktadir. 2007 vilmda $ 44 mibyar'hk
satis rakamina ulasan LG, dort is biriminden olusmaktadir. Bunlar, Mobil iletisim, dijital
aletler, dijital goriintii cthazlan ve dijital medya. LG diinyanm dnde pelen CDMA/GSM
ahizesi, klima, tnden- yiklemeli gamasir makinesi, optik stiriictiler, DVD oynatict, diiz ekran
tv ve ev sinema sistemleri tireticisidir.

lletisim bilgileri: LG Electronics 444 6 543
Web: http:/fwww. lg.com/

Sekil 1.13: Dijital Basin Biilteni, ““LG Kendi Satis Rekorunu Kirdr”
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Sosyal pazarlamanin hizli yiikselisi olduk¢a karmasik arama aliskanliklariyla
birlesince markalar1 ve itibarlarin1 online ortamda yonetme bigimlerinizi ciddi sekilde
etkilemektedir. Her bir islem bir aramayla baslamaktadir. Google genellikle is veya
kisisel amag fark etmeksizin ilk durak olmustur. Onu Twitter'ln arama motoru az bir
farkla takip ediyor. Olas1 bir islem Twitter yliziinden de baglamadan bitebilmektedir.
Google'n, B2B (isletmeden isletmeye) sirketlerin nasil arastirildigi hakkinda kendi
yaptig1 calismaya gore, satin alma kararlarinin yarisindan fazlast (% 57'si) yuz yuze
goriisme yapilmadan verildigi belirtmektedir (Ryan, 2014:354). Olumsuz bir manset
veya rahatsizlik yaratan bir tweet potansiyel bir isi mahvedebilmektedir. Daha da
kotiisii, hakli olsun ya da olmasin marka itibarin1 zedeleyecek tohumlar1 ekebilmektedir.
Net olarak soyleyebiliriz ki; sessiz kalmak isletmeler i¢in saglikli olmayacaktir. Degisen
pazarlama cehresinde pazarlamaci, kendisi ve isletmesi hakkinda dogrulari sdylemek
zorundadir.
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BOLUM II. DIiJITAL PAZARLARMA ARACI OLARAK
SOSYAL MEDYA

Elektronik aglarla ¢cevrelenmis hayatimizin giinliik bir parcasi haline gelen yeni
elektronik araglar yasantimizin énemli bir kismi haline gelmistir. Elektronik iletisim
agii olusturan internetin hizli gelisimine ve kullanict aginin giin gegtikce biytimesine
bagli olarak uygulama alanlar1 da her gegen giin genislemektedir. Kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimini miimkiin kilan, enformasyon akisina ortam saglayan, farkli
kisilerle ayn1 sanal platformda bulusma firsati veren sosyal medya da bu uygulama
alanlarindan biridir (Akylz ve Aydogan, 2010:61)

Kiiresellesme temelde iletisim kurarken bireylerin menzi disina ulasabilecek
giicii anlatmaktadir. Bu nedenle sosyal medyada iletisim kurarken bu guclerden
bahsedilmelidir. Bu dogrultuda sosyal medya kiiresellesmenin bir yansimasidir.Sosyal
medya kocaman ve farklilasmis bir kiiresel koylin igerisinde global etkisiyle ikinci
bliylik medya konuma oturmustur. Kiiresellesme zaman ve makanda biiyiime ve
kiiglilme etkilerine sahip olmasi nedeniyle olumlu ve ya olumsuz sonuclar
dogurmaktadir. Bu denli bir degisim ise hem kisiler ve hem kurumlar i¢in yenilikleri
gerekli kilmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte sanayi toplumu ise koklii bir degisime
ugrayarak yerini bilgi toplumuna birakmistir (Akyiiz, Aydogan, 2010:65).

Glniimiizde toplumsal iliskilerin yasandigi, yeni arkadagliklarin edinildigi ya da
mevcut arkadasliklarin siirdiiriildigii, bilgi, beceri, begeni, gibi gesitli paylasimlarin
gergeklestigi sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanildigi, her gecen giin yeni sosyal
medya aglarinin ortaya ¢iktigi ve kullanim sayilariin arttigi goriilmektedir (Toprak vd.,
2009:29). Bu degisimler kurum yada kuruluslarin da dikkatini ¢gekmekle beraber ilgiyi
de sosyal medya aglarina yoneltmeyi basarmistir.

Unlii sanat¢1 Haluk Levent’in sosyal aglar iizerinden baslattig1 ve insanlarin ilgi
gosterdigi AHBAP sosyal sorumluluk toplulugu, yine sosyal medyada ‘cocuk adam’
mottosuyla oldukca ses getiren ¢ig kofte saticisi, Irem Sak adli sanatginin bir
videosunda kullandig1 sarki ve sarkinin sahibinin bu sayede fenomen hale gelmesi,
hiikiimetlerin biiyiik ¢caligma gruplari ile yonetmeye ¢alistiklari, sosyal medya tzerinden
kullanicilarin bir araya gelerek olusturduklart protest gruplar, Youtube yasaginin
AIHM’e taginmasi, Twitter’a erisim engellemeleri gibi konular sosyal medyanin olumlu
ve olumsuz yonlerini ortaya koymaktadir.

39



& e (e ) ~
Bomba !

Bomba bir haberim var dostlarim!

Sagolsun @jack !l

15 Mayis gunu yatiracagimiz AHBAP
burslarinin parasi bu kez @Twitter tarafindan
saglaniyor.

@ahbapplatformu nu begendiklerini ilettiler.
Bu gurur tim AHBAP'larin!
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Sekil 2.1 : Haluk Levent: Bomba Bir Haberim Var!

P> »l o) 035/0:54

Cig Kofteci Ali Usta Limon Sever misin Cocuk Adam

4.845.740 gbriintiileme - 22 Oca 2018 iy 5178 & 38 ~ PAYLAS =4 KAYDET

Sekil 2.2: wwww.YouTube.com, Cig Kofteci Ali Usta

Sosyal medya, kullanicilarin online ortamda bir araya gelip fikir alisverisi
yapmasina, tartigmasina, iletisim kurmasina ve herhangi bir bigimde sosyal etkilesime
girmesine olanak taniyan, web tabanli yazilim ve hizmetleri tarif etmek i¢in kullanilan
bir ¢at1 terimdir (Ryan,2016:201). Bu karsilikl1 etkilesim metinsel, isitsel, gorsel. video
ve diger bicimlerde de, bunlarin bir araya geldigi her tiirlii kombinasyon bi¢iminde de
olabilmektedir.
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Sekil 2.3: Sosyal Medya Mecralart

Internet kullanimmin artis gdsterdigi bolgelerde sosyal medya giiciinii gerek
bireysel gerek kurumsal Olgekte ve her gegen gln arttirmaktadir. Sosyal medyanin
temelini olusturan teknoloji, Web 1.0dan Web 2.0'a gegistir. Web teknolojisi lzerine
kurulu olarak etkilesim ve icerik paylasimini saglayan online uygulamalar ve
platformlar sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2009:388). Sosyal medya,
dar anlamiyla, diinya genelindeki bilgisavar aglarin1 ve kurumsal bilgisayar sistemlerini
birbirine baglayan elektronik iletisim ag1 internetin gelismesiyle bireyleri sanal ortamda
bulusturan web tabanli hizmetlerdir. Genis anlamda ise, bireylerin smirlar1 belli olan bir
sistem igerisinde acik ve yar1 agik profil olusturmalarina izin veren, farkli kisilerle
baglant1 paylasiminda bulunan kisilerin listesini gosteren web tabanli hizmetler olarak
tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007"den aktaran, Toprak vd., 2009:29). Sosyal
medya, kullanicilara enformasyon, diisiince ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak
karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimici araglar ve web siteleri icin ortak kullanilan bir
terimdir. Sosyal medya ilgili olmay tesvik ederek topluluk ve ag olusturmaya aracilik
etmektedir.
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C+

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERMET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERMNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 33%

Sekil 2.4: 2019 Turkiye Sosyal Medya Kullanim Oranlari, We Are Social

Kullanict merkezli ag§ konumunda olan Web 2.0 kullanicilara uygulamara
katilim saglayarak goriis bildirme olanagi saglamaktadir. Ayrica kullanicinin {irettigi
icerigi hem kendisinin baska kullanicilara diizenleme hakki tanimaktadir. Diger degisle
kontrol her tiirlii kullanicidadir. Sosyal medya kendini ifade edebilmenin en en giclu
yollarindan biri olarak giiniimiizde giiciinii ortaya koymaktadir (Toprak, 2009:389).

Sosyal medya aglarn igerisinde bilinirligi ve popiileritesi yiiksek olan ilk beg
site, Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, Yotube 2019 yili sonu itibartyla internetin
en On plana cikan, en ¢ok talep goren sitelerdir. Bu talebi yaratmalarinin en 6nemli
nedeni sitelerin kisisellestirme 6zellikleri igermeleridir (Sayimer, 2008:126). Bu durum
kurum ve kuruluslarin amaglar1 dogrultusunda ya da kurumsallasma adina sosyal
medyada yer almalarina zemin hazirlamaktadir. Kurumlar sosyal medyay1 kullanmanin
Iyi olacagimi tark etmelerine ragmen sosyal medyayr neden ve nasil kullanacaklari
konusunda uzmanlagmalari gerekmektedir. Sosyal medya kurumlara promosyon
bilgileri, markalarinin sesi ve miisterilerin hizmete iliskin beklentilerine cevap ortami
yaratmaktadir (Anonymous, 2009: 12).
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sl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTURE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEROOK
TWITTER
FB MESSENGER
SKYPE
SMNAPCHAT
LINEEDIN
PIMTEREST
TUMBLR
TWITCH
WECHAT . SOCIAL NETWORK
REDDIT
LINE
BADOO

MESSENGER / VOIP

Sekil 2.5: 2019 Tirkiye En Cok Kullanlan Sosyal Medya Platformlar

Kurumlarin ¢ogu halkla iletisim kurmak igin iyi egitim goérmiis sozciilerden,
basin biiltenlerinden, konferanslardan ve sanal sitelerden yararlanmaktadir. Ancak bu
araglarin ¢ogu, kurum i¢in 6nemli olan izleyici kitlelerine ulagmakta yavas kalmaktadir
ve neredeyse timii tek yonliidiir. Ozellikle kriz donemleri kriz yonetim prosediiriiniin
uygulanmas1 zaman almaktadir. Oysa diinya kii¢lilmiis ve hizli donmeye baslamistir.
Artik yeni bilgi ¢aginda sozler ve goriisler hizla sekillenmektedir (Scoble, 2006:243).
Teknoloji, ayn1 zamanda kitle iletisim araglarinin da ¢esitlenmesine neden olmaktadir.
Internetin kullanim alaninin genislemesiyle sosyal medya gii¢c kazanmaktadir. Sosyal
medyada, bloglar, podcast ve buna benzer iletisim ortamlar1 ile halkla iliskiler ve
pazarlama uygulamalarinda artis goriilmektedir. Sosyal medyanin giicii sadece iilke
sinirlari igerisinde degil, biitlin diinyadaki kuruluslar etkilemektedir (Croft, 2008: 16).

Sosyal medya kurum veya kisilerin belli bir giicii elde etmek veya amaca
ulagmasi icin belirli bir strateji izlemesi gerekmektedir. Sosyal medya her yerde ve her
cihaza yerlesmis durumdadir. Bu durum sosyal medyay1 reklamcilar, pazarlamacilar ve
igerik treticileri i¢in iletisim stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline getirmistir. Bir
diger bakima bir imaj yaratmak i¢in cok uygun bir ortam olan sosyal medyada, olumlu
imaj yaratilabilecegi gibi olumsuz imaj da yaratilabilmektedir (Akyiiz ve Aydogan,
2010:69). Bu genis sosyal agda kontrol edilemeyen her tiirlii pazar ¢alismasi bir sirket
icin marka algisimi zedeleyecek ciddi krizlerin yasanmasina neden olabilmektedir.
Sosyal medya kurumlar igin sosyal medya onemli bir gili¢ niteligindedir. Sosyal
medyada yer alan markalarin neden ve nigin elektronik ortamda bulundugunu, hangi dil
ve ton ile miisterilerine ulasacagina emin olmalidir.

Etkilesimli medya ortami1 kullanicilarin bir konu hakkindaki goriisiinii belirterek
markalarin geri doniisler alabilecegi bir ortam haline getirmektedir. Bu nedenle
markalar miisterilerine ulasirken olusturacagi igeriklerin metin dilinden kullanacag:
gorsellerin renk paletlerine kadar onem arz etmektedir. Kurumlarin miisterilerine
ulagirken hangi platformu nasil kullanicagina karar verirken, kendi hedef kitlesinin o
mecradaki etkinligini de goz oniinde bulundurmalidir. Kurumun ulasmak istedigi kitle
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Ozellikleri seslenecekleri konular bakimindan 6nemlidir. Eger iirlin/hizmet geng yas
grubunu ilgilendiriyorsa reklam araglarimi kullanarak direkt karsilarina cikabilecek
teknik bilgiye sahip olunmalidir. Katilim kitlesinin kurumun asil istedigi kitle olup
olmamasi yapilacak kampanyanin verimliligi bakimindan ¢cok 6nemlidir.

el SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

0%
B FeMALE

MALE
15%

13%

13%
9%
B :
- 41% o0
U Hool o i
64

13-17 18 - 24 25-34 35 - 44 45 - 54 55 - &.
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Sekil 2.6: 2019 Tirkiye Tiirkiye Sosyal Medya Kullanicilarimin Yas Dagilim

Miisteriler bugiin sikayet, memnuniyet ve diger yorumlarini belirtmek igin
sosyal medya mecralarini giiglii bir arag olarak gormektedir. Kurumlar internette
kullanicilarla iletisime gegmekten, onlar1 dinlemekten ¢ekinmemelidir. Sosyal medyada
yer alan gruplara yeri gelince dahil olmali ve markanin hedeflerine yonelik adimlar
atmalilardir. Sosyal medya pazarlamasi tiiketicileri isletme becerileri ile kazanmak igin
uygun bir yoldur. Kurumlar bunu etkin bir sekilde gergeklestirebilirse online profilleri
i¢in pozitif bir kalite algis1 yaratabilirler. Insanlarin hakkinda konustuklar1 konulart
kesfetmek, onlara kaliteli icerik sunmak ve yararli bilgiler sunmak markanin hedeflerine
ulasabilmesi i¢in sirketlerin ihtiyag duyduklar faaliyet butlinidir (Ryan, 2014:205).

Ornegin; yeni dijital teknolojiyle hizl1 ve basarili olmak isteyen markalari
diisiindiigliniizde, Domino’s Pizza, fast food pazarinda kesinlikle mobil deneyimini
siirekli yenileyerek one c¢ikiyor. Markanin yeniliklerinin tweet siparisi ve 2016'da
“DOM The Pizza Bot” un tanitimin1 yaptigi, miisterilerin en sevdikleri tiklamalar ile
misterilerini her zaman siparis etmelerini saglayan bir kiclk Messenger botu olan
sosyal olarak yaygin sohbet uygulamasi projesini hayata ge¢irmis ve sosyal medyanin
mesajlasma  Ozelligini miisterilerin taleplerine ulasabilecekleri bir alan haline
getirmislerdir (WEB_22,2019).
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DOM The Pizza Bot

DOM The Pizza Bot
12 people like this

DOUGH!

PIZZA

@ HELP
o
I"m hungry...

Mum | don't want to go to Grandma's, | had to sleep in a
room with 15 china swans and a Victerian porcelain doll
staring at me last time......... Oh wrong convo soz.... Pizza?

PIZZA

Q HELP

Sekil 2.7: Etkileyici Sosyal Medya Stratejileri

Domino’s Pizza’nin sosyal yaklasimi iyi bir sekilde biitiinlesmistir. Markanin
Pizza Legends kampanyasi, insanlarin web sitesini ziyaret etmelerini, kendi nihai pizza
tasarimlarini olusturmalarini, daha sonra bunlar1 adlandirmalarini ve sosyal medyada
paylagmalarini saglayarak triinlere karsi pozitif bir algi olusturmaya ¢aligmaktadir.

& dominos % = Takip Et

& dominos & COMMENT with a @ if
you wish this pizza was in front of you
right now. =

#comment #) #cheesepizza
#pizzalovers #drool

61h

@

Lt ﬁl hvrancken Are you scared that | o
= want dominoes @bmmccl23 ?

55h  1begenme Yamitla

oQaud N

26.850 begenme

Sekil 2.8: Kreatif Mecra Kullanimi
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Markalar sosyal medyadan misterilerin geri bildirimini alarak Grlnleri
gelistirebilmek i¢in gerekli bilgilere ulagsmaya caligmaktadirlar. Sosyal medyada ne
kadar basarili olduklarini ise dijital iletisim stratejilerine ne kadar siki bagli olduguyla
ilintilidir.Sosyal kanallar araciligiyla iletisim kurmanin bazi getileri asagidaki sekilde
siralanmakatadir (Ryan, 2014:221);

e Pazarlamacilar ¢aligmalarini daha etkili siirdiirebilmek i¢in siirekli ve givenilir
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Marka hakkindaki gercek goriisleri miisterilerden
duymak dnemlidir. Sosyal medya bunun i¢in biiyiik bir firsattir.

e Sosyal medyada proaktif bir rol iistlenmek yine markanin dijital ortamde otoriter
oldugunu gostermektedir. Sosyal medyadaki sorulari cevapsiz birakmayan
markalar gii¢lii marka algisina sahiptir.

e Geleneksel pazarlamada yer alan grup odaklari, pazar arastirmalari dijital
ortamda zahmetli ve Onemi yitiren ¢alismalardir. Burada biiyiik veya kiiclik
isletmeler kullanicilarin neler konustugunu rahatga 6lgebilmektedir.

e Sosyal medyada g¢evrenizde bulunan en aktif kullanicilar ‘yon verenler’ olarak
adlandirilmaktadir. Sayica az olsalar da givenilmekte ve takip edilmektedirler.
Onlarin bir yorumu bile kurum imajinda pozitif veya negatif degisimler
sergileyecektir.

e Sosyal medyanin en giiclii yonlerinden biri de viral propoganda kapasitesidir.
Agizdan agiza pazarlamanin online dengi denilebilir. Aralarindaki fark ise
konusmalarin online ortamda daha hizli yayilmasidir. Ister markali bir Youtube
videosu, ister sirketler hakkindaki yiiksek profiller, haberler ya da yiiksek
etkilesime giren bir postun igeriginde dogru bir noktaya parmak basilirsa,
markalar icin yaptiklar isi tanitmanin en iyi yolu haline gelebilmektedir (Ryan,
2014:222).

Sosyal medya uygulamalar1 iilkemizde Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumunun sorumlulugundadir (Aydogan ve Akyiiz, 2010:70) Ayrica gesitli yasalarla
korunmakta olan bilisim faaliyetleri hem bireylerin hem kurumlarin c¢alisimalarinin
olmasi gerekene uygun bir sekilde ilerlemesi bakimindan giivence saglamaktadir. Bu
durum hem internet kullanicilari hem sosyal medya {iizerinden pazarlama caligmasi
stirdiiren kurumlar i¢in siirecin saglikli bir sekilde ilerlemesini saglamaktadir.

2.1. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Uriin  yeniliklerini kitlelere aktaran ve ilk uygulayicilari olan pazarlama
personelleri i¢in miisterileri etkilemenin yolu olarak, her zaman medya uzmanlari ve
endustri profesyonellerini kullanmak yeni iiriinlerin geleneksel ticarilestirme siirecinin
bir pargast olmustur. Bu pazarlama stratejisi goriis liderlerinin mesaji potansiyel
miisterilerin bulundugu kritik Kitlesine ulasmasimi saglamada 6nemlidir. Bugln daha
fazla pazarlamaci, geleneksel kanaat oOnderlerinin yani sira, ¢evrimici goriisiin
pazarlama surecinde kullanilmasinin 6nemli oldugunu kesfetmistir.
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Otorite sahibi markalar, yogun okuyucu trafigi alan internet yazarlari, etkili
bloglari, miisterilere ulagmak icin birer araci olarak kabul etmektedir. Hizl1 ve kapsaml
serbest tanitim ile dijital ortamda yaratilan agizdan agiza konugmalarla potansiyel
miisterilerini pazara gekmek icin ugrasmaktadirlar. BOyle bir strateji pazarlamacilar igin
gereklidir.

Yon verenleri tamimlayarak, onlarla temas kurarak firma hakkinda bilgilen-
dirmek, markalar ve yeni pazar teklifleri hakkinda dijital ortamda paylasacaklar1 video,
fotograf ya da bir metin i¢in is birligi yapmak iirtin/hizmet pazarlamasina olumlu etki
etmektedir. Bu noktada sosyal medya mecralarinin yani sira halk bloglar1 ve ¢evrimigi
forumlar yeni {irtin kaynaklar1 ve yeni araglar olarak tercih edilmektedir.

2.1.1. FACEBOOK

Facebook, kullanicilarin yorum gonderebilecegi, fotograf paylasabilecegi ve
web'deki haberlere veya diger ilging igerige baglanti gonderebilecegi, canli olarak
sohbet edebilecegi ve kisa formlu video izleyebilecegi sosyal paylasim sitesidir.
Tiketiciler bugilin gelisen araglar1 sayesinde Facebook'ta yemek bile siparis
edebilmektedir. Paylasilan igerik herkese acik olarak erisilebilir hale getirilebilir veya
yalnizca belirli bir arkadas grubu veya aile grubu veya tek bir kisiyle paylasila-
bilmektedir.

Facebook, 2004 yilinin Subat aymnda Harvard Universitesi'nde okul temelli bir
sosyal ag olarak basladi. Mark Zuckerberg tarafindan, iiniversitedeki arkadasi Edward
Saverin ile birlikte olusturuldu (WEB_23,2019). Facebook, 13 yas ve iistii kullanicilara
yonelerek zamanin 6nde gelen paylasim sitesi MySpace’in lizerinde bir talep ile popdler
sosyal ag olarak agirlim1 koymustur. Facebook'un basarisi, hem insanlara hem de
isletmelere hitap etme kabiliyeti bulunmaktadir. Diger yandan Facebook’un bu basarisi
tek bir giris yaparak web’deki sitelerle etkilesime girme kabiliyetine baglanabilir.
Tirkiye’de 51 Milyon kullanicist olan Facebook, yine ulkemizde kullanim oranlari
bakimindan 4.sirada yer alan paylasim platformudur (WEB_24,2019).
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Sekil 2.9: Etkin Bir Mecra Olarak Facebook

Facebook, kullandic1 dostudur ve herkese agiktir. Teknik diisiinemeyen kisilerde
kayit olabilmekte ve Facebook'ta gonderi paylasabilmektedir. Uzun siredir goru-
siilmeyen arkadaglarla iletisim kurmanin ya da yeniden baglanti kurmanin bir yolu
olarak ortaya c¢ikmasma ragmen, hizla bir kitleyi yakindan hedefleyebilecek ve
reklamlarin1 dogrudan {irlinlerini veya hizmetlerini istemesi muhtemel insanlara
sunabilecek olan isletmelerin pazarlama mecrasina doniigmistiir. Facebook,
fotograflarin, kisa mesajlarin, videolarin, durum yayinlarinin ve duygularin Facebook'ta
paylasilmasini kolaylastirmaktadir. Site eglenceli ve bir¢cok kullanici i¢in diizenli bir
giinliik durak haline gelmistir. Baz1 sosyal ag sitelerinden farkli olarak, Facebook
yetigkinlere uygun igerige izin vermemektedir. Bu tip igerik treten kullanicilar islem
yaptiklar1 ve bildirildiklerinde, siteden cikarilmaktadir. Facebook, ozellestirilebilir bir
gizlilik kontrolii seti saglamaktadir. Boylece kullanicilar, bilgilerini iiiincii taraf kisilere
ulagmaktan koruyabilmektedir.

2.1.2. TWITTER

Twitter bir mikro blog sitesi olarak bilinmektedir. Blog olusturma bir siiredir
popiilerligini korumaktadir. Genellikle blog olusturma, istedikleri hakkinda yazdiklari,
web sitesi, spor, yemek pisirme, moda vb. gibi temel web sitesi konularina ilgi duyan
insanlardan olusmaktadir (WEB_25,2019). Bir ileti gondermek, tweet olarak
bilinmektedir. Insanlar, diger kisilerin tweet yaymlarimi takip ederek baglantilar kurar.
Takip et diigmesine tikladiginizda, o kisinin veya kurulusun sdyledigi her sey zaman
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cizelgenizde goriinmektedir. Bir kisiye bildirim gitmesi i¢in kiginin adinin bagina @
semboluni koyarak tweetlenebilmektedir.

Retweetleme de Twitter'in blyUk bir pargasidir. Bu tweet'ler kullanicinin, diger
kullanicilarin tweetlerini kendi takipcilerine tekrar etmesidir. Twitter'daki bir cok
aktivite hashtag kullanimu ile ilgilidir. Bunlar ayni1 konuyla ilgili tweetleri toplamak i¢in
kullanilan tutamaglardir. Ornegin, eger bir ¢ok insan bir konferansa katiliyorsa ve
konusmacilarin ne sdylediklerini bilmesini isterse, lizerinde anlasilan isimden sonra “#”
semboliinii kullanarak kararlastirilmis bir hashtag'a tweet atabilmektedirler.

Saniyeler iginde, bir tweet dinyay: felaketlere karsi uyarabilmektedir. 2008'de
oldugu gibi, Mike Wilson ilk olarak Denver'daki bir ugak kazasini tweet attiginda ugak
kazadan kurtulmustur. Ya da Mumbai'deki bir otelin iginden yasanilan tedr saldirisini
tweetleyen Twitter kullanicist da kullanimlara 6rnektir (WEB_26,2019). Temel olarak,
Twitter bir manifatura seklidir. Ancak, bu metni bir kisiye gondermek yerine,
kullanicilarin mesajlarini tiim siteye yaymlamalarina izin verir. Ve dahasi, licretsiz kayit
olunabilmektedir. Markalarin da anlik iletisimi i¢in onemli bir mecra olan Twitter
proaktif pazarlama faaliyeti gerektiren bir medya kanalidir. Kullanicilarin marka {iriin
veya hizmeti hakkinda yayinladigi tweet marka imaji iizerinde olumlu veya olumsuz
etkiye sahip olabilmektedir.

,@ evrim maymunoglu C e ) o
@evrimmaymunoglu -

Sevgili @Migros_Turl .

Ben her glin dolmustan Migros'un éniinde
iniyorum. Dolmug lcretime sponsor olursaniz
her glin inerken; "Turkiye'nin en iyi stper
marketi Migros'ta inecek var!" diye bagirinm.
Eder ilgilenmezseniz 50m ileride essiz kahve
lezzeti sunan Nero'da inecegim. Tskr

12:19 - 19 Mar 2018

3.667 Retwest 20.962520en (Ml @ L @@ @ ¢

Q 142 Ma3er O 3xs O

Turkive

Sekil 2.10: Migros 'tan Dolmus Parasina Sponsor Olmasini Isteyen Twitter Kullanicisi
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Migros Tiirkiye & L

@Migros_Turkiye
@evrimmaymunoglu adh kullanicrya yanit olarak
Bu gozel teklifin icin tesekkurler, ama gormeden inanmayiz! Bir

video cekip atarsan sadece senin icin bir aylik dolmus masrafin
kadar Money hediyesi bizden! Bekliyoruz ;)

O 8.474 15:50 - 20 Mar 2018 (i)

() 769 kisi bunun hakkinda konusuyor b

Sekil 2.11: Migros tan Twitter Kullanicisina Cevap

2.1.3. INSTAGRAM

Tiim havali ¢ocuklarin iginde goriindiigii Instagram denilen bu moda birka¢
yildan beridir hayatimiza girmistir. Cogunlukla insanlarin mobil fotograf¢ilik
konusundaki yeni hobisi sayesinde, sessizce ilgiyi {istiine toplamaktadir. Instagram bir
akilli telefondan fotograf ve video paylasimi i¢in iiretilen bir sosyal ag uygulamasidir
(WEB_27,2019). Facebook veya Twitter'a benzer sekilde, Instagram hesab1 olusturan
her kullanicinin profili ve haber akisi bulunmaktadir. Instagram'da bir fotograf veya
video yayinladiginizda, profilinizde goriintiileniyor ve Sizi takip eden diger kullanicilar
yayinlarinizi kendi yayimlarinda gorebilmektedir. Ayni sekilde, takip etmeyi sectiginiz
diger kullanicilarin génderilerini de gdsterme imkani saglamaktadir.

Uygulamay1 kullanmaya baslamadan 6nce Instagram kullanicilardan tcretsiz bir
hesap olusturmasini isteyecektir. Mevcut Facebook hesabi ile veya e-posta yoluyla
kaydolabilmektedirler. Tek ihtiyaglar1 olan bir kullanici adi ve sifre belirlemektir.
Facebook aglarinda Instagram'da bulunan bazi arkadaslarmi takip etmek isteyip
istemedigi de kullanicilara sorulabilir. Bunu hemen yapabilme, islemi atlayabilme ve
daha sonra geri donebilme imkanlarina sahiptir.

Kullanicilar Instagram'a ilk kez girdiginde bir adlar1 varsa, adini, fotografini,
kisa bir 6zgegmisini ve bir web sitesi baglantisin1 ekleyerek kullanicidan profilini
Ozellestirmek imkanlart saglamaktadir. Kullanici insanlart izlemeye basladiginda ve
Instagram daha kisisellestirilmis bir deneyim sunmak adina kullaniciya kim oldugunu
ve neyle ilgili oldugunu bilmek istemektedir. Bu kullanict bilgisi ise gizlilik anlagmalari
ile korunmaktadir ve tgiincii tarafla ile paylasilmamalidir. Markalar Instagram’da
kullanicilarin  karsisina yeni {irlinii veya bir hizmetini sunmak adina veya  bir
promosyonu duyurmak i¢in gorsel calismasiyla ¢ikmaktadir. Paylasilan igerigin kag kisi
tarafindan begenildigi ve kag kisi ile etkilesime girdigi Instagram analitik 6zellikleriyle
belirlenmektedir. Markanin kag kisiye ulastig1 bilgisi, kimlerin izledigi bilgisi ve daha
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cok hangi demografik 0Ozellikteki insanlarin izledigini bilgisine ulasabilmesi
mimkunddr. Instagramin dijital aligveris sistemi sayesinde O0deme alinarak satig
yapilabilmektedir. Bu 6zelligi ile de pazarlamanin hedef mecras1 olmaktadir.

Instagram, ana beslenen ekranin en Ustlinde goriinen ikincil bir besleme gorsel
alan 6zelligine sahiptir. Hikaye 6zelligi olarak hayatimiza giren yazilimsal teknoloji,
gorsel paylasim ekram1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kullanicilar takip ettigi
kullanicilarin  kiigiik fotograf hikayelerini baloncuklar1 ile isaretlenmis oldugunu
gorebilmektedirler. Bu o0zelligiyle yine markalarinin mecranin farkli alanlarinda
konumlanma imkani vermektedir. Mecra pazarlamacilarin veya reklamcilarin yenilik¢i
diistinerek iiriin pazarlamasina olanak saglamaktadir.

Sekil 2.12:  Instagram ‘Stories’ Ekranlari

Mobil kullannom ve gorsel paylasim iizerinde durularak Facebook'un
basitlestirilmis bir siirimiine benzemektedir. Tipki diger sosyal aglarda oldugu gibi
Instagram'da da takip ederek, yorum yaparak, begenerek, etiketleyerek ve 0Ozel
mesajlasma yoluyla diger kullanicilarla etkilesimde bulunabilirsiniz. Instagram'da
gordiigliniiz fotograflar bile kaydedebilirsiniz. Reklam paneli ile markalarin sayfalarda
ve profillerde konumlanma imkani saglamaktadir. Bu 6zelligiyle markalarin gorsel
iletisim konularina ilgili olmalarina neden olmustur. Tasarimci gibi profesyonel kisiler
tarafindan hazirlanan gorselleri kullanicilarla paylasan marka hesaplarinin amaci daha
cok kullanici ile etkilesime girmektedir. Iyi hazirlanan tasarim veya iyi cekilen bir
fotograf ilgili miisteri gruplarinin olusmasina aracilik etmektedir. We Are Social’in
Global Dijital Raporu’na gére Turkiye Instagram kullanici sayist 33 milyon olarak
aciklanmistir (WEB_28,2019). Bu veri, mecradaki kullanici sayisinin markalar igin
ciddiye alinmasi gerektigini gostermektedir.
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2.1.4. LINKEDIN

Basitge soylemek gerekirse, LinkedIn profesyoneller icin sosyal bir agdir.
Facebook ‘un kariyer versiyonudur. Ister biiyiik bir sirkette pazarlama yoneticisi, ister
kiiciik bir yerel diikkan isleten bir isletme sahibi veya mezun olduktan sonra ilk isini
arayan birinci simnif bir kolej 6grencisi olsun, LinkedIn, profesyonel is hayat1 isteyen
herkes icin Kariyerlerini biiyiitmek ve diger profesyonellerle baglanti kurarak yeni
firsatlar yaratmaktadir ( WEB_29,2019).

LinkedlIn, gidip sahsen diger profesyonellerle tanistiginiz, yaptiklariniz hakkinda
biraz konusup kartvizit aligverisi yaptigimiz geleneksel bir ag etkinligine gitmenin
yuksek teknoloji esdegeri olarak tanimlanabilmektedir (WEB_30,2019). Buyuk bir
sanal ag olayr olan LinkedIn, sektorler, kanaatleri, yoneticiler diger personellerin
birbirleriyle iletisime gecerek is hayatindan metinsel ve gorsel materyallerin paylasildig:
elektronik ag sistemidir.

LinkedIn'de, kullanic1 Facebook'ta bir arkadaslik isteginde bulunmasina benzer
sekilde, onlar1 "baglant1" olarak ekleyerek insanlarla iletisim kurabilmektedir. Ozel
mesaj (veya mevcut iletisim bilgileri) araciligiyla goriisen kullanicilarin, diger
kullanicilara gosteris yapmak i¢in 6zenle diizenlendikleri bir profilde diizenlenmis tiim
mesleki deneyim ve basarilart bulunmaktadir.

Sekil 2.13: Profesyonellerin Sosyallesme Ag1 “LinkedIn”
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LinkedIn, diizeni ve genis kapsamli 0zellikleriyle Facebook'a benzemektedir. Bu
ozellikler is hayatinin uzmanlarina yonelik gelistirilmistir. Cilinkii i hayatinin profes-
yonellerine hitap etmektedir. Kurum ve kuruluslarin bu dijital mecradaki porfilinin
yuksek profil olmasi ve takipgi sayisinin yiiksel olmasi geleneksel ortamda da
yansimalart hissedilen olumlu bir imaj yaratacaktir. Pazarlama profesyonelleri B2B
(Sirketten sirket i¢ine pazarlama) faaliyetlerini tanitirken 6zellikle bu dijital platformda
caligmalar yapmaktadirlar. Sirketler arasindaki rekabetin bu platformda yasan-
digim1 daha kaliteli ve daha iyi deneyim sunan igerikler paylasma yarigindan
anlagilabilmektedir. Her kurum personel mutlulugunu, marka giiciinii, kurum kiiltiiriini
yansitan iceriklerini bu platformda paylasarak tutundurma faaliyetlerinin tanitimlarin
yapmaktadirlar.

2.1.5. SNAPCHAT

Snapchat, fotograflari, videolari, metinleri ve ¢izimleri paylagsmak i¢in kullanilan
bir mobil mesajlasma uygulamasidir (WEB_31,2019). Uygulamay: indirmek ve
kullanmak, mesaj gondermek iicretsizdir. Cok kisa bir zaman diliminde, 6zellikle de
genc insanlarda, oldukca populer hale gelen Snapchat'i diger mesajlasma ve fotograf
paylasim bigimlerinden farkli kilan bir 6zellik bulunmaktadir. Mesajlar alicinin
telefonundan birkag saniye sonra kaybolmaktadir.

Kullanmas1 olduk¢a basit olan uygulama g¢aligma mantig1 basittir. Kullanici
kamerali cep telefonunu kullanarak bir resim ceker, rehberinden alicilar1 seger, mesajin
ne kadar slreyle goriinmesi istedigine karar verir (en fazla 10 saniye) ve gonder
diigmesine tiklar. Alici i¢in, islem bir metin mesaj1 almak gibidir. Akilli telefona sahip
olan diger kullanic1 ekrana diisen bildirime dokunarak mesaj1 goriintiileyebilir. Ayrica,
gonderenin ve zaman damgasinin detaylart kalmasimna ragmen, zaman siniri sona
erdiginde mesaj telefondan kaybolur. Kullanicilar, telefon/cihaz iletisim listelerinden
arkadas ekleyebilmektedirler. Ayrica kullanicilar kendilerine yakin olan arkadagslar1 da
ekleyebilmektedir. Bu nedenle, kullanicilar uygulamada grup olusturmussa, baglanti
kurmalari ve arkadas olmalar1 artik daha kolay hale gelmektedir.
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Sekil 2.14: Kaybolan Gorsellerin Mecrasi Snapchat

Snapchat popiilerligine katkida bulunan baska bir sik 6zellige sahiptir; ayni
zamanda basit bir ¢izim aracidir. Kullanicilar resimleri gondermeden 6nce kolayca
resim cizebilmekte ve fotograflara metin ekleyebilmektedir. Bu 6zellik, sosyal aglari
yaratici ifade igin bir ¢ikis olarak kullanan genglerin bir sonucudur. Snapchat simdi
coklu iletisim oOzellikleri i¢in kullanilmaktadir. Yalnizca sesli veya gorunttli arama
yapmanin yan1 sira kullanicilar  goriisme  sirasinda  diizenlenmis  resimler
gonderebilmekte ve mesajlasma Ozelligini kullanirken ses veya video notlar
birakabilmektedirler. Notlar, gonderebileceginiz 10 saniyelik video kliplerdir. Bunlar
genellikle "tepkiler" olarak gonderilir ve tiklandiginda sesli olarak c¢alinir. Tiim bu
reaksiyonlar genglerin yogun ilgisini ¢ekerken genclere hitap eden kurumlar gen¢ hedef
kitleye ulasirken Snapchat gibi gen¢ kullanici nufiisu olan mobil aplikasyonlara
yonelerek bu mecralarda yeni miisterileri i¢cin konumlanirlar. Kurumlar tarafindan
Snapchat’in demografik yapist goz Onilinde bulundurularak hazirlanan gorseller,
uygulamada yine genglerin karsisina ¢ikarilarak marka hedeflerine katki saglanmasi
amaclanmaktadir. Bu tip mecralar bir¢ok markanin sahiplenmek istedigi reklam
alanlarmin 6zelliklerini tasimaktadir.

2.1.6. YOUTUBE

YouTube, kullanicilarin kendi videolarimi izleyebilecekleri, begenebilecekleri,
paylasabilecekleri, yorumlayabilecekleri ve yiikleyebilecekleri bir video paylasim
hizmetidir. Kullanicilar video servisine bilgisayarlardan, diziistii bilgisayarlardan,
tabletlerden ve cep telefonlarindan erisilebilmektedir.
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Kullanicilar video arayabilmekte ve izleyebilmektedir. Kisisel bir YouTube
kanali olusturarak videolar1 kanaliniza yiikleyebilmektedirler. Aynm1 zamanda diger
YouTube videolarmi begenebilmektedirler. Yorum yaparak paylasabilmektedirler.
Kullanicilar diger YouTube kanallarina ve kullanicilarina abone olabilir ve takip
edebiler. Videolar1 diizenlemek ve videolar1 birlikte gruplandirmak i¢in oynatma
listeleri olusturabilirmektedirler.

YouTube, kullanimi iicretsiz bir hizmettir. Kullanic1 6zellikleri incelendiginde
daha ¢ok geng jenerasyonlarin bu platforma ilgi gosterdigi gozlemlenmektedir. Gengler
trendi, modayi, teknolojik gelisimleri ve diger konular1 bu platformda video igerikler
esliginde takip edebilmektedirler. Genglerin sevdikleri seyleri kesfetmeleri i¢in harika
bir alan olabilir. YouTube birgok genc¢ i¢in, miizik videolarni, komedi gosterilerini,
nasil rehberlik edilecegini, yemek tariflerini, kesmeleri ve daha fazlasini izlemek i¢in
kullanilmaktadir. Gengler ayrica en sevdikleri vlogger'lar1 (video blogcusu) takip etmek,
ilgilendikleri diger YouTubers (YouTube igerik ureticileri) ve tnlilere abone olmak
i¢cin video paylagim servisini kullanmaktadir.

Youtube’un Tirkiye’de aylik 26 milyon tekil kullanicis1 var. Youtube
kullanicilarinin %48’1 yetiskin ebeveynler, %26’s1 ise 34 yas alt1 genc anne ve babalar
Tiirkiye’de yasayanlarin %90’1 YouTube her ay mutlaka erisim saglamaktadir. Aym
zamanda bu kitlenin %67’si her giin mutlaka Youtube giris yapmaktadir. Kullanicilarin
%67’si YouTube igeriklerini sevdigini belirtmektedir. Youtube kullanicilarinin %57’

Youtube’da karsisina ¢ikan reklamlarin tamamini ya da bir kismini izlemektedir
(WEB_32,2019).

Youtube’ta kullanicilarin neden yer aldigini yine asagidaki veriler agiklamaktadir;

o %58 eglenmek,

o %47 6grenmek igin,

e 925 Gzgun icerik icin,

e %23 iirlin aragtirmast i¢in.

Tiirkiye’de 2016 yilinda yapilan YouTube Kullanict Profili Arastirmasi farkli
verilerle marka-mecra isbilirginin 6nemini ortaya koymaktadir. Bir firma triinii satin
alan kullanicilarin %63’ bu karar1 vermeden once YouTube’da bir video izledigi
yapilan arastirmada markalar igin c¢arpict bir veri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
YouTube'da video {iiretimi ve pazarlamasi markalarin 6nemli bir stratejisi haline
gelmistir. Ayrica bir diger 6nemli veri ise video izleyen kullanicilarin %45°1 s6z konusu
tirtinii satin alma egilimi gostermektedir (WEB_33,2019).

55



2.2. DIJITAL AGLAR VE PAZARLAMA ILETISIMIi

Etkili pazarlama iletisimi, izleyicilerin {rlinler, hizmetler, markalar ve
kuruluslarla etkilesime girmesini saglamaktadir. Mesajlar dijital ve konvansiyonel
kanallar araciligi ile miisterilere iletilerek, katilim sayesinde marka degeri
gelistirilebilmektedir. Iletisim teorisi ile ilgili konular1 incelemektedir ve insanlarin,
davranislarin, etkilesimli unsurlarin iletisim iizerindeki etkisini baz almaktadir.
Pazarlama iletisimi, tiikketiciler igin yaratilan degerin, pazarda benzer ihtiyaglarin tatmini
icin Uretim yapan rakiplerden daha etkin bir sekilde hedef kitlelere duyurulmasi ve bu
kitlelerle her turlu dogrudan-dolayl olarak etkilesim kurulmasi adina igleyen siireclerin
timini kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi, (¢ O6genin muntazam birlikteligi ile
basariya ulasabilmektedir. Bunlar hedef kitle, mesaj ve mecradir. (Varnali, 2012:27)

Pazarlama iletisimi, iletisim stratejisinin genel hatlariyla ile ilgilidir ve strateji ile
planlama arasindaki iliskiyi g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bir firma tarafindan
operasyonun basarili bir sekilde sona ermesi icin stratejik bir pazarlama iletisim plani
olusturma, formiile etme ve wuygulama yaklasimi sergilemektedir. Pazarlama
iletisimlerinin 0zUnde kurumlarin hedeflerini gelistirilmesinde oynayabilecegi rol
tizerinde durulmaktadir. Marka ve konumlandirma baglantis1 tiiketici iligkileri
baglaminda 6ne ¢ikan iki konu oldugu i¢in stratejik olarak 6nemli olan bu unsurlar yan
yana konumlandirilmistir. Bir diger bakima pazarlama iletisimi, dogru uygulandigi
takdirde marka temasini miisteriler i¢in gii¢lii bir konuma tasiyarak, gelistirmektedir
(Fill, Jamieson, 2014:15).

Pazarlama siirecinde firmalarin sadece miisteri degil, tim paydaslarin azami
dizeyde tatmin etmesi beklenmektedir. Dolayisiyla, pazarlama iletisiminde de insani
sitketin kalbine koyan ve nihai olarak sirketin tiim paydaglar1 i¢in yaratilan toplam
degerin artirilmasini amaglayan yonetimsel siireglerin tiimiinii kapsamaktadir. Bu
tanimin tizerine kurulu olan modern pazarlama felsefesi sadece kar amaci giiden degil
her tiirlii kurumun (sivil toplum orgiitleri, devlet kurumlari, egitim ve Ogretim
kurumlar1, siyasi orgiitlenmeler, dernekler, vakiflar, vs.) benimsemesi gereken bir
yonetim felsefesidir. (Varnal1,2012:17)

Pazarlama iletisimi kavraminin, {riiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip
tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyebilmek igin pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tim eylemleri ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:35). Diger bir
deyisle pazarlama iletisimi iirlin ve hizmetlerin tiliketicilerce satin alinmasini ve satig
sonrasi tiiketicinin memnuniyetinin saglanmasni igeren bir siiregtir. Pazarlama iletisimi
ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve bu bilginin
gelecekteki satin alma kararimi etkilemesi arzulanmaktadir. Bu ikna edici iletisim
ozelligi ile, yeni bir tutum kazandirma veya tutum degistirme siireci de hedeflenmekte-
dir. Bu silire¢ tuketicinin mesaji alip mesaji kavramasi, mesaji kabullenmesi ve
amaclanan hedef davranisin tiiketici tarafindan gosterilmesine kadar siirmektedir
(Bozkurt, 2004: 16).
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Reklamda yeni medya araglarina yonelmenin bir bagka sebebi ise, gelismelerin
getirdigi hiz ve kolayliklardir. Tiim bu faktorler, iletisim teknolojilerine yeni olanaklar
sunarak medya sektoriinde oyunun kurallarini1 degistirmektedir. Internet reklamciligs;
birebir iletisim saglama, ucuz maliyetler, kolayca giincelleme olanaklar1 ve belli bir
bolgede sinirli kalmama gibi 6Ozellikleri ile dikkat ¢ekmektedir (Aydogan ve Akyiz,
2010:179). Pazarlama iletisimi alanina giren konularda da buyik artiglar ve
cesitlenmeler kendini gostermektedir. Rekabete yanit verebilmek i¢in daha hizli hareket
etmek gerekliliginin yaninda; birden fazla mesaj kullanmnayi, ilgi ve dikkat cekmek
icin hizli olmayi, kafa yormadan, kolay anlasilir igerikler yaratmayir zorunlu
kilmaktadir.

Internet pazarlamasinin en giiglii yonlerinden bir tanesi, kisa zamanda yaratic
firsatlar sunmasidir. Yaraticilik miimkiindiir ¢iinkii 6rnegin banner reklamlara c¢esitli
grafikler eklenebilmektedir. Animasyonlar ve internet videolar1 banner reklamlarda
birlestirilebilmektedir. Kisa zaman firsat1 sunar ¢iinkii bir reklam, web sitesine ¢ok kisa
bir zamanda yerlestirilebilmektedir. internet hedef kitleyi boltiimlendirmede de firmalara
kolaylik saglamaktadir (Clow ve Baack, 2007: 251). Davranigsal hedefleme ile firma,
kullanicinin internette sergiledigi davranis diizenini tespit edebilmektedir ve
kullanicilara uygun reklamlarla ulasabilmektedir. internetin sundugu bir diger fayda ise
kullanicilarin ilgisidir. Kullanicilar ilgilerini geken web sitelerine yonelmektedirler.
Dolayisiyla, web sayfalarindaki reklamlar, kullanicilar o site hakkinda halihazirda
merakli ve ilgili olacagindan etkin olacaktir (Aydogan ve Akyuz, 2010:182)

Pazarlama iletisiminde amag¢ bir diyalogu tesvik etmektir. Fikir olarak, satim
alimlarin art arda gergeklesmesini ve konumlandigi mecranin Gzelliklerine gore
etkilesimin veya katilimin yiiksek olmasini hedeflemektedir. Bu etkilesim, organizasyon
ve potansiyel miisteri arasindaki iletisimi ve markanin pozitif dontisiimlerini temsil
etmektedir. Miisteri degisim siirecinin niteligine ve memnuniyetine gére doniislerini
gergeklestirmektedir.

Degisim siirecinin ayrilmaz bir parcasi olan pazarlama iletisimi ¢ogu durumda
basart veya basarisizligi belirleyen bir yonetimdir. Yeni medyada gergeklesen
pazarlama iletisimi, takipgi veya dijital seyirci merkezli bir etkinliktir.

2.2.1. SOSYAL AGLAR VE MARKA TOPLULUKLARI

Sosyal medya, internet kullanicilarnin igerik, fikir, i¢gdrii, deneyim ve
perspektiflerini paylsmak igin kullandiklari, metin, imaj, ses, video ve daha bircok
formdaki ¢evrimici teknolojiler ve pratiklerdir (Kaskinen, Saarimaa, 2007: 69). Diger
bir deyisle sosyal medya, topluluk bilinciyle gelismis bir ¢evrede kullanicalarin igbirligi
halinde igerik olusturdugu, ¢ok genis bir kanal cesitliligini kapsayan c¢evrimici
medyadir. (Prentice ve Huffman, 2008:1). Kullanicilarin etkilesim ig¢inde olmasina
olanak veren cevrimigi araclar olarak da ifade edilen sosyal medyaya, forumlar, bloglar,
wikiler, paylasim siteleri, sosyal ag siteleri, mikroblog siteleri ve cevrimici sanal
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dunyalar 6rnek olarak gosterilmektedir (Nash,2009:7). Bu tanimlar dogrultusunda,
sosyal medyanin hem geleneksel medyanin yaptigi gibi sirketlerin miisterileriyle
iletisim kurmasina, hem de miisterilerin direkt olarak birbirleriyle fikir aligverisi
yapabilmelerine olanak vermektedir. Tiiketicilerin arasinda ger¢eklesen sosyal medya
tabanli konusmalarin igerigi, zamanlamasi1 ve siklig1 yoneticilerin degil tiiketicilerin
kontrollindedir. Bu durum, yulksek derecede kontrolle gerceklestirilen geleneksel
anlamda pazarlama anlayisina tamamen ters dismektedir. Bu sebeple sosyal medya,
pazarlama baglaminda 6nemli bir degisim sayilabilmektedir (Mangold, Faulds, 2009:
357).

Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle hayatimizin bir pargasi haline gelen sosyal
medya, marka yoneticileri i¢in gelismis bir potansiyel yaratmis, miisteriler agisindan ise
genis ve c¢esitli bir enformasyon akigini miimkiin kilmistir. Sosyal medyanin
markalagma siirecine, bloglar, forumlar, sosyal ag siteleri, ¢coklu medya paylasim
siteleri, wikiler, podcastlar, igerik toluluklar1 {izerinden igerikler ile etkilesim halindeki
kullanicilar katki saglamaktadir (Akyiiz ve Aydogan, 2010:115). Bu dogrultuda,
igerikler kullanicilar tarafindan iretilirken, en az marka yoneticileri kadar dijital
pazarlama suirecine etki etmektedirler. igerigin kullanicilar tarafindan da yaratilabilmesi
kullanimina bagli olarak iyi veya kotii sonuglar dogurabilmektedir.

1 . Netflix

2 Turkeell

3 ] Mutlu Akd

4 ¥socar  SOCAR Turkiye
5 (") Madame Coco

GO0 8040

6 inci Ak

Tablo 2.1: Kasim 2019 Sosyal Medya Marka Endeksi

Cevrimici markalama gunumuzde giderek onem kazanan bir diger konudur.
Dijital ortamda bir marka algisinin olusmasi1 6nemli Sl¢iide kurumsal stratejilere ve
marka deneyimlerine dayanmaktadir (Rowley, 2004:133). Son yillarda markalar
stratejilerini sosyal medyay1 dikkate alarak gelistirmektedirler. ( Siegmund, 2003:3)

Pazarlama iletisiminde tutarli mesaj vermek tiim medya tiirleri i¢in gegerli bir
kuraldir. Bu mesaj markanin amacina, degerler dizisine veya kurumun kisiligine iligkin
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olabilmektedir. Birinci basamak, degerler dizisi olarak marka kavramina yogunlasarak
mesajin ne olabilecegini anlamaktir. Marka degerleri, misterilerin aradiklar1 degerlerle
eslesmelidir. Kurulusa bagli her enformasyon farkli miisteri tabanina isaret edecektir ve
bununla tutarli marka degerleri yaratilmasi ihtiyacin1 doguracaktir. Degerler mevcut ve
potansiyel miisterilerle uyumlu olmalidir (Rowley, 2004:136-137). Belirgin amaclar
gelistirmek, stratejinin karmasaya yol agmamasi agisindan onemlidir. Ag¢ik bir amag
tanimi, markalama hedeflerini birbirlerinden ayirma anlaminda da islevseldir
(Siegmund, 2003:8). Cevrimi¢i markalamanin olast bazi hedefleri; ¢evrimigi ve
cevrimdisi hizmetlerin farkindaligin1 artirmasi, yliksek seviyede kullanimi tesvik
etmesi, kullanict ve marka arasindaki iletisimin etkinligini artirmasi, web sitelerine daha
sik ziyaretleri tesvik etmesi, kullanicilarin ¢evrimici hizmetleri kullanmasini tesvik
etmesi, insanlarin markayr hatirlamasina sebep olmasi, insanlarin markaya karsi olan
tutumlarini degistirmesi olarak siralanmaktadir. Belirli araliklarla yapilan denetimlerde
markanin nasil algilandigiyla ilgili elde edilen bilgiler, markanin performansin
yikseltmek ve markayr gelistirmek igin olduk¢a gereklidir. Ozellikle markanin
misyonerleri olarak adlandirilabilecek kullanicilar1 memnun etmek markalama
anlaminda atilacak adimlar agisindan ¢ok islevseldir (Siegmund, 2003: 9).

Dijital ortam, kurum ve miisterileri arasindaki dinamikleri bir¢ok yolla
degistirmistir. Miisteriler artik kurumlardan sunum beklemek yerine inisiyatifi ele
almaktadirlar. Pasif olmay1 reddeden miisteriler, kurumlardan istedigi enformasyonu
kendileri alabilmektedir. Marka deneyimi miisteri tarafindan belirlenir ve her miisteri
igin farklidir (Rowley, 2004: 134). Diger bir deyisle dijital caga gegis ile birlikte dijital
marka topluluklar1 pazarlama iletisimi iizerindeki kontrolii ele almistir.

Sosyoloji alanindaki akademik birikim bir insan toplulugunun “community”
olarak tanimlanabilmesi i¢in ti¢ kosulun var olmasi gerektigini sdylemektedir. Topluluk
bilinci (consciousness of kind), paylasilan ritiel ve gelenekler (shared rituals and
traditions), topluluga kars1 sorumluluk hissi ( sense of moral responsibility) bir marka
ekseninde toplanmis insanlar grubunun marka toplulugu olabilmesi i¢in saglamasi
gereken kosullardir (Varnali, 2012:125).

Marka topluluklari, birbiriyle goniillii olarak iliskilendirilmis, bir iiriin veya
marka tizerinden ortak ilgi alanlarina sahip bireyler kiimesidir (Aydogan ve AKyiz,
2010:107). Sosyal iligkiler tizerinden temellenen ve markanin takipgilerinin
kiimelendirdigi, ozellestirilmis ve bir cografyaya bagli olmayan topluluklar olarak
tanimlanabilmektedir. Marka topluluklar1 da diger topluluklar gibi ortak bilince,
ritiellere, geleneklere ve ahlaki sorumluluklara sahiptir. Marka topluluklarinin online
ortamlarda etkilesime gegtigi ritlieller arasinda markanin tarihinin kutlanmasi ve marka
ile ilgili hikayeler anlatilmasi vardir. Muniz ve O’Guinn (2001:38) marka topluluklarini
inceledikleri arastirmalarinda, marka topluluklarinin varhigina delil olarak sunduklari
baz1 web sitesi igeriklerinde markalarin dogus hikayelerine ve pazara getirdikleri
yeniliklere ¢ok sik atif yapildigini tespit etmislerdir.

Marka hakkinda bilgi edinmenin paylasmanin miimkiin oldugu disiintildiigiinde
tiyelerin davranislarini sekillendirebilmekte de bu topluluklarin 6nemi hissedilmektedir.
Uyelerin algilar1 ve etlemlerinin sekillendirilmesi, enformasyonun hizli bir sekilde
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yayllmasina ve bahsedildigi iizere yiiksek sadakatli miisterilerin olusturulmasina
yaramaktadir (Algesheimer vd., 2005:19).

2.2.2. DIJITAL ARACLAR VE SURDURULEBILIRLIK

Dijital cagda yer almak isteyen markalar pazarlama kabiliyetlerinin bir kismin
internete senkronize bir sekilde gelistirmistir. Internetin giiniimiizde kullanim oranlarma
bakildiginda bir biitiine seslenebilecek bir kitle araci oldugu goriilmektedir. Markalar bu
firsat1 kagirmamalidir. Bu nedenle internette kendi Urlnlerini pazarlayacak araglara
ihtiyaclart olmustur. Bu araglar sosyal medya mecralari, bu mecralarin reklam alanlari,
reklam alanlarin1 kullanabilecek reklam panelleri, markali igerikler ve diger metinler,
ses, fotograf veya video dosyalaridir. Pazarlama iletisimi nezdinde diislinecek olursak,
bu araclar bir pazarlama icin gerekmektedir. Bu araglar, konvansiyonel ortamda
gerceklesen pazarlama faaliyetlerinde kullanilan araglarin da oldugu siirdiirebilir olup
olmadig1 sorgulanmalidir.

McCann-Erickson slrdurdlebilirlik hakkinda “Sardarilebilirlik, dunyadaki
sorumlulukla yapilacak her sey i¢in ortak bir terimdir. Yasadiklarimizdir. Bu ekonomik,
sosyal ve cevresel bir konudur. Tlketirken farkli ve verimli tiiketenlerle ilgilidir. Ayni
zamanda zengin ve fakir arasinda paylasim demek ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini
tehlikeye atmadan kiiresel ¢evreyi korumaktir” tanimini yapmaktadir (Jones vd.,
2007:125). Sirdiirebilirlik, bazi sektorlerde kullanildigr gibi dijital pazarlama igin de
verimli kullanim gibi konular siirdiiriilebilirlik ¢atis1 altinda tartisilmaktadir. Bir
markanin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamasinin tek yolu miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ve bu memnuniyetin devamli kilinabilmesidir ( Varnali, 2012:51).

Dijital ortamda siirdiirebiligi saglamak, markalarin sadece igerik yayinlayip,
profil olusturmas1 degildir. Siirdiirebirlik markalarin tiiketicilere, ¢alisanlarin
yoneticilerine nihayetinde tiim grubun diinyaya kars1 tasidigi bir sorumluluktur. Bugiin
pazarlamada siirdiirebilirlik konular1 yalnizca satis nezdinde olmadigi gibi, sosyal
sorumluluk, marka algis1 ve degeri konularinda da tartisilmaktadir. Dijital medyada yer
alan markalar geleneksel tarafta oldugu gibi tiiketicilere kars1 sorumludur ve
basarilarinin siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Dijital pazarlamada siirdiirebilirlik,
kisa veya uzun vadede hedeflere ulagmak, adimlarin ve stratejik yol haritasinin
belirlenmesi ve bu planmi eksiksiz sekilde uygulamak olarak tanimlanmaktadir (Jones
vd., 2007:153). Siirdiirebilir olmak i¢in etkili yollar arayan markalar daha yaratici dijital
kampanyalar ile miisterilerinin karsisina ¢ikarak onlari uzun vadede etkilemenin
yollarin1 aramaktadir.
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2.2.3. HEDEF KITLELER VE YOL HARITALARI

Markalar dijital mecralarda kullanicilarin karsisina gelisi glizel bir sekilde
cikmamaktadirlar. Kurum veya kuruluslar dijital cag ile beraber artik {iriin veya hizmeti
anlatirken dijital medyanin araglarindan faydalanarak kendilerine olusturduklari bir
takim strateji, yol haritasi olusturmaktadirlar. Bunun etkili olabilmesi i¢in ise dijital
ortamda bir yigin seklinde karsisina ¢ikan kullanicilar1  katagorize etmeleri
gerekmektedir. Buradaki dinamikler “kimin karsina?” veya nasil ya da “hangi yolla?”
sorularina gore sekillenmektedir.

Geleneksel pazarlama semalarinda pazarlamacilarin tek bir mesaj ireterek
belirsiz tiiketici gruplarina ulagsmasi beklenirken, dijital pazarlama icerigi bakimindan
birden fazla mesaji, mesajin tiirlerine gore, demografik yapisinin belirlendigi, tercih
edilen araliklarla ve birden fazla kanali kullanarak tiiketicinin karsisina ¢ikmaya firsat
tanimaktadir. Dijital pazarlama modellleri mesaj verirken ve ya alirken hem markaya
hem dijital medya kullanicisina segme sansi1 tanimaktadir.

Robert Ducoffe, 1995 yilinda yazdigi bir makalede reklam mesajinin
Olciilebilecegini iddia ederek biligssel olarak isleme alinip alinmama karari {lizerinde
etkili olan bir diger faktoriin de, mesajini mesaja magruz kalan kisi ile ne kadar alakali
oldugu tizerinde durmustur (Ducoffe, 1995:18). Bir reklam mesajinin alakasi (message
relevance), reklam mesajlarinin 6zelliklerinin (bilgi yoniinden igerik, gérsel ve isitsel
ogeler, gonderim sekli ve zamani, kaynak, vs.), hedef tliketicinin mesaja maruz kaldigi
andaki biligsel ve duyussal ihtiyaglar1 ve ilgi alanlar1 ile uyumu olarak tanimlanmaktadir
(Varnali, 2012:37) Mesaj ile hesef kitle arasinda uyum olsun isteniyorsa, mesaj sadece
dikkatle secilmis olan bi hedef kitleye gonderilecek ve gonderilen mesaja gore bir hedef
kitle secilecek demektir.

Facebook, LinkedIn, Twitter, Snapchat, Instagram gibi kullanic1 sayisi
bakimindan lider diyebilecegimiz sosyal mecralar kendi sayfalarinda markalarin
konumlanabilecegi ¢esitli alanlar yaratmislardir. Bu alanlar1 ses, gorsel ve metin anla-
minda kontrol edebilecekleri paneller iireterek pazarlamacilara yeni araglar kazan-
dirmiglardir. Firma, bu araclar kullanarak hedef kitlelerinde yas aralifi, cinsiyet, egitim,
lokasyon vb. (gesitli kombinasyonlarla ¢ogaltilabilir) 6zellikleri hedefleyerek ulasmak
istedikleri topluluklar segebilmektedir.
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Sekil 2.15: Reklam ve Sayfa Yonetim Paneli

Tiketici, mobil sebeke operatorleri, e-ticaret siteleri, sosyal aglar, sadakat
programlar1 uygulayan perakendeciler, magaza kartlari, kullp Uyelikleri i¢in sahsi
bilgilerin paylasildigi bircok kurum ile iletisim halindedir. Cep telefonu hatlar1 genelde
tek bir birey tarafindan kullanilmaktadir. Bu hatlar1 almak i¢in verdigimiz kimlik
bilgileri, fatura ve kullanim bilgileri ile birlestiginde mobil sebeke operatorleri biitiin
aboneleri hakkinda oldukga zengin bir veri havuzuna sahiptir. Benzer sekilde, online
olusumlar, tiketicinin e-ticaret sitelerinde yaptig1 aligverisleri, gezindigi sayfalar1 ve o
sayfalarda ne yaptiginin kayitlarini tutarak, site i¢i kullanict davranis kaliplarini ve ilgi
alanlarin1 belirlemeye ¢alismaktadir. Biiyiik marketler indirim ve hediye ad1 ile sadakat
kartlar1 lizerinden aylik aligveris ihtiyaglari ve iiriin/marka tercihlerini tespit edebilirken,
sosyal aglarda biriken bilgi blyik bir evreni temsil etmektedir. Sahsi resimlerden,
kimlerle arkadas oldugumuza, ilgi alanlarimizdan, ne is yaptigimiza kadar her bilgi bir
yerlerde saklanmaktadir. Bu bilgiler erisime agik ve kullanilabilir durumdadir.

Miisteri iliskileri yonetimi icin kullanilan bu tiir veri tabanlari, genellikle
tiketiciler ile ilgili demografik bilgiler (yas cinsiyet, gelir, egitim, meslek, medeni
durum), gondlli olarak ifade edilmis tercihler (taraftar1 olunan spor kuliibii, bos vakit-
lerinde yapilan faaliyetler, tatil tercihleri, mizik ve medya tercihleri, sosyal tyelikler,
internete erisim sekli), internet erisimi i¢in kullanilan cihaz 6zellikleri (marka, model,
cihazin yapabildikleri) ve gecmisteki davranis kayitlar1t (yapilmis olan islemler.
pazarlama faliyetlerine verilmis olan tepkiler, gezinim kayitlar1) gibi kisisel bilgileri
icermektedir. (Varnali, 2012: 38)

Hedefleme ve kisisellestirme siireglerinde firmalar, veri tabanlarindaki bilgiler
cesitli algoritmalar kullanilarak incelendiginde benzer ihtiya¢ ve ilgi alanlarina sahip
insanlardan olusan tiiketici gruplarini olusturabilmektedir (bu isleme veri madenciligi de
denmektedir). Bu gruplardan karli olabilecek olanlarin segilmesine ve bu gruplara dahil
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olan insanlarin ortak ilgi alanlarina yonelik reklam veya tekliflerin bu insanlara uygun
mecralardan, uygun zaman araliklarla gonderilmesine hedefleme denmektedir (Varnali,
2012:38) Kisaca hedefleme, bir reklam mesajinin gonderildigi anda o mesajin igerigi ile
ilgilenme ihtimali yiksek olan kisilerin tespit edilmesi ve gonderimin sadece bu kisilere
yapilmasi siirecidir.

Demographics Page Likes Location Activity Household Purchase

Age and Gender
Seff.reported information from people in their Facebook Profies. Information only available for people aged 18 and older
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Sekil 2.16: Facebook Audience

KPI, en yalin hali ile ulagilmasi arzulanan hedef olarak distiniilmelidir. Her
sektdr, hatta her bolim igin ayrnn ayrni KPI'lar tanimlanmalidir (WEB_34,2019).
KPI(Anahtar Performans Gostergesi) ise daima isletmelerin stratejik hedefleriyle agik
bir uyum iginde olmalidir. Bir pazarlama faaliyeti i¢in yol haritas1 belirlemek hedefe
ulagmak i¢in gerekmektedir. Sonugta tiim bu hedefleme isleri bir hedefle ulasmak igin
yapilmaktadir. Oyleyse hedef kitleye ulasirken nasil ulasilacagi da biiyiik énem arz
etmektedir. Bir yol Tharitasi belirlerken asagidaki maddeler géz Oniinde
bulundurulmalidir (Ryan, 2014:111);

e KPI'lar1 yonetim tanimlamaktadir. Bir kurumun Karar veri kurumlarinin basaril
olmast i¢in gereken kilit faktorle saptamak, tanimlamak ve onlar1 miilkiyetine
gecirmelidir.

e KPT'lar isletmelerin kilit 6nemdeki hedeflerine ulasmaslari i¢in gereken deger
faktorleriyle yakindan iligkilidir. Kurumsal hedeflere ulasma yolundaki "kirmizi
cizgileri” temsil etmelidirler.

e KPTI’lar gegerli verileri baz almalidir.

e KPI’'lar hesaplanabilmelidir. Zaman ilerledikce KPI’lar tutarli ve anlamli bir
sekilde Olciilebilmelidir ve belirlenen adimlar web sitelerinin performans
barometresi olmalidir.
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e KPrI'lara hizlica bakinca, yoneticiden stajyere kurumdaki herkes pazarlama
performansinin durumunu anlayabilmelidir.

e KPI'lar pozitif eylemlerin etkisine acik olmali ve onlar igin tetikleyici rol
oynayabilmelidir. KPI’larin en degerli yonlerinden biri de, kurumun neyi "iyi
yapabilecegini" ve hangi alanlarda islerin yoluna girmesi i¢in dnlem alinmasi
gerektigini aninda gostermektedir (Ryan, 2014:112).

Dijital pazarlamanin bakis agisindan dogru KPI’larin se¢imi pazarlama
performansiin etkinligini gormek ve siirekli gelisim icin bilincli kararlar alabilmeyi
saglamak ig¢in hayati bir konumdadir. KPI’larin internet sitesi veya sosyal medya
hesaplar1 i¢in tam olarak neyi temsil ettigini bulmak i¢in ¢esitli 6lgme yodntemleri
kullanilmaktadir.

2.2.4. OLCUMLEME VE ANALIZIiN ONEMI

Kurumlarin iretimlerine yonelik kullanici hareketlerini kiiguk bilgi cerezleri
olan cookie’ler araciligi ile 6l¢ebilmektedir. Bu gerek iiriin hakkinda bir konusma gerek
ise bu {rlini satin almak icin ka¢ kisinin markanin web sitesini ziyaret ettigi gibi
sayilabilir veriler hakkindadir.

Dijital platformlarin icerigi gelistikce kisilere ve kurumlara bu platformlarda kag
kisinin ne kadar vakit ayirdig1 gibi detayli bilgiler de platform yoneticileri sayesinde
aktarilabilmektedir. Bu mecralarin pazarlama agisindan biyiik verileri ellerinde
bulundurmasi baglaminda reklam araglar1 sirketlerin yeni gézdesi olmustur. Markalar
kendi igeriklerini takipgilerinin karsisina g¢ikartirken diger yandan bu igerigi markali
icerik olarak mecrada belirterek bu gonderiye reklam biitgesi ayirmaktadir ve dijital
ortamda daha ¢ok kisinin Oniine g¢ikabilmektedir. Bu web sitesi iginde gecerlidir.
Gooogle Ads ( Google Reklam Paneli) kullanarak herhangi bir isletme, belirtilen tutart
0dedigi takdirde belirtilen siirede aramalarda kullanicilarin karsisina ¢ikabilmektedir.
Ardindan kitlesinin karsisina ¢ikan markanin iiriinlerine, hizmetlerine veya duyurularia
“kimlerin”, “ne kadar ilgi gosterildigi” dijital mecralarin imkanlariyla dl¢iilebilmektedir
(Varnali, 2012:40).

Olgiim siireci reklamin tiiketici tarafindan tiklanmas ile baslar ve daha gelismis
teknolojilerin esliginde devam etmektedir Tanimlama bilgisi teknolojisi (cookie
technology) savesinde reklamcilar kag¢ kisinin, ne siklikla reklam mesajna maruz
kaldigin1 ve tiiketicinin reklamla etkilesim gelistirip gelistirmedigini izleyebilmektedir
(Aydogan ve Akylz, 2010:183). Clow ve Baack (2007: 252), internet reklamciliginin da
geleneksel medya gibi karmasa ile kars1 karsiya kalabildigine deginmektedir. Tiiketici
pop-up, Vvb. pek cok reklama maruz kalmakta ve bunlar1 yine bir tiklamayla
kapatabilmektedir. Internet reklamlarinin bir diger olumsuz yani ise, diger medya ile
kiyaslandiginda daha gabuk eskimesi; yani yasam Omriiniin daha kisa olmasidir.
Reklamcilar kullanicilarin ilgisini canli tutmak istiyorsa reklamlari yenilemek ve
giincellemek i¢in zaman harcamak zorundadirlar.
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Sekil 2.17: Googel Analytics Yonetici Paneli

Geleneksel pazarlamada bu o6lgiimlemeler kamuoyu arastirma anketleri vb.
konvansiyonel ortamdaki islemlerle gerceklesmekteydi. Ancak giivenirligi bakiminda
bu anketler veya veriler tartismalara konu olmaktadir. Internet pazarlamanm en
Olctimlenebilir mecrasidir (Ryan, 2014:86). Bu bakimdan modern pazarlama konulari
arasinda One ¢ikan Glglimleme ve analiz konusu, sirketlerin de kendi igerisinde 6nemli
bir arac olarak gorilmektedir.
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Sekil 2.18: Facebook Yénetici Sayfast

Firmalarin dijital pazarlamaya egilimlerinin biiyiik bir kismin1 dl¢timlenebilirlik
olusturmaktadir. Web 2.0 teknolojisinden dnce pazarlama faaliyetlerinin sonucundaki
doniisimler siklikla satis bilgisi hakkinda ger¢eklesmektedir ve markalar bununla
yetinmistir. Detayli miisteri profili bilgisi sunan araglar artik pazarlamanin giiniimiizde
daha derli ve toplu sekilde gerceklesmesine yardimci olmaktadir. Bir kampanyanin
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basarisini analiz etmek, sonraki siireclerde veya o anda devam eden kampanyanin nasil
ilerleyecegi ve gelisecegine 151k tutmaktadir. Sosyal medya veya diger dijital
platformlarda analiz edilebilen verilerin detayr markalar ve kullanicilarin birbileri
aklindaki goriintlisiinii netlestirmektedir. Bu sayede kurumlar miisterilerine ulasirken
verilere dayanarak ihtiyaclar1 giderebilmektedir. Ne yapacagini bilen markalar ¢aginin
baslangici, dijitalin pazarlamanin da bir pargasi olmasiyla ger¢eklesmektedir.

2.3. DIJITAL TUKETICI VE KiSiISEL MARKALASMA

Firmalarin i¢ Uretim sirecleri halen geleneksel pazarlama asamalarinda oldugu
gibi teklifler Gretmektedir. Ancak dijitallesme ile birlikte yasanan doniisiimde o teklifin
ne olacagma teklifi gotiirece8i insan kitlesinin ihtiyaglari, heyecanlari, korkular1 ve
hayalleri belirlemektedir. Web 2.0 teknolojisinden 6nce markalarin bu detaylar1 bilmesi,
teker teker insanlara gitmesi zor bir islemken giiniimiizde insanlar bu detaylar1 kendi
paylasim sayfalarinda yani dijital ortamda aktarmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak
hazirlanan teklifler, iriinler veya hizmetlerle iligkilendirilerek piyasaya sunulurken
hemen ardindan bir geri besleme ve teklifin evrim gecirmesi siirecleri de baglamaktadir
(Varnali, 2012:251). Sonug¢ olarak sunu goérmekteyiz ki; teklifi hayata gegiren de
tiketen de teklif gotiiren insanlarin kendileri olmaktadir. Bu akis modern pazarlama
stireclerinin bir parcast haline gelirken, dijital ortamda kullanicinin dinamikleri
yonlendirici olmasi, i¢erik olusumundan tiiketimine kadar gegen siirede belirleyici bir
rol istlenmesi bakimindan, markanin degerini kendilerinin olusturmasiyla benzerlik
tasimaktadir. Bu durum tuketici kavramimin dijital medya ile birlikte gecirdigi evrimi
anlamlandirmaktadir.

Sosyal medya sayesinde artan sosyallesme ve paylasim imkanlar1 goz Oniine
alindiginda, kurumlar tarafindan piyasaya sunulan deger paketlerinin 6nemli Olglide
sosyal mekanizmalar Uzerinden tiketici olarak isimlendirilen Kitle tarafindan
olusturuldugunu séylemek miumkiindir (Varnali, 2012:252).

Viral pazarlama kampanyalarinin sonuglari, marka topluluklarinin davraniglart
ve kanaat onderlerinin etkileri diisiiniildiigiinde, iiriin ve hizmetler biitinii hakkindaki
algt neredeyse tamaminin kurumdan bagimsiz olan insanlar tarafindan insa
edilmektedir. Pazarlama iletisimi bu insanlara ipucu vermektedir (Varnali, 2012:253).
Konular tamamen iiretim ile iligkilidir. Dijital ile birlikte artik insanlar yalnizca tiiketen
tarafta degil ayn1 zaman da {ireten tarafta da aktif rol almaktadir.

Dijital ortamda yer alan kullanicinin pazarlama basamaklarinda bu kadar etkin
rol oynamasi onlara farkli 6zellikler de kazandirmaktadir. Bir¢ok pazarlama araci
kullanicinin ekseninde yer alirken, kullanicilar bunu kendileri i¢in avantaja ¢evirerek
ilgiyi kendi merkezlerine ¢ekmislerdir. Kullanicilar markalarin yeni temsilcileri, diger
kitleleri etkileyen yonlendiriciler konuma gelmislerdir. Uretim asamasinda da rol alan
kullanic1 markay: taslamak yerine eger bir kitlenin takibinde ise ve konusmalar1 sosyal
medyada etkileyici ise artik kendisi bir marka olmak adina adimlarini atmaktadir.
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Biiyiik sirketler bile, kisilikleri, markalarinin misyonlarini ilerletmek i¢in hizmet
eden insanlara sahiptir. Apple Steve Jobs veya Elon Musk gibi isimler bu noktada
kisisel bir marka yaratmaktadirlar. Bu teknigi uygulayanlar kiigik bir islerme sahibi ve
pazarlama departmani yoneticilerinden biri de olabilmektedir. Bir sirkette ¢alisanin bile,
kendi kisisel markasini olusturmamasina neden bulunmamaktadir. Kisisel bir marka,
sirketlerden ayr1 olarak var olan bir birey ile iliskidir. Kisisel markalagma siireci,
Ozglinligiinii bulmayi, bilinmeyi ve bir line sahip olmay1 kapsamaktadir. Sonugta amacg,
mesaji ileten ve paraya cevrilebilecek bir faaliyet yaratmaktir.

Dijital medyanin hizli yayilim 6zelligi ve hesaplarin takip edebilirligi sayesinde
sosyal medyada karakter yaratan dijital kullanicilarinin pazarlamanin igsel konularindan
faydalanarak ve kendi dijital kimliklerini kullanarak bir kanaat 6nderi konumuna
gelmesi kisisel markalasma siirecini tanimlamaktadir (WEB_35,2019). Sosyal medya
sayesinde bir line kavusan kisiler, kendi hedef kitlelerine yine kendi mesajlarini
gotlrerek etkileyici bir rol Ustlenmektedirler. Bu durum sayesinde insanlar kendi
baslarina markalagma siirecini baglatmakta ve bir marka gibi algi caligmasi yaparak
tiretigi tirtin veya fikirleri kullanicilara aktarabilmektedirler.

2.3.1. ICERIK PAZARLAMASI

Geleneksel pazarlama atmosferinde iiretinlen iiriin veya hizmet somut ¢iktilar
olarak pazarlanabilirligi oldukga anlasilabilir bir durumdur. Pazarlanabilir materyallerin
sanal ortamda yer almasi da miimkiindiir. Dijital pazarlama kavraminin iiretimlerinin
soyut ¢iktilar olmasi ama doniisiimlerin konvansiyonel ortamlarda da 6l¢iilebilir olmasi
bir marka icin ne kadar ciddi sonuglar dogurabileceginin isaretidir.

Dijital ortamda markalarin ve ya kisisel markalasma siirecine ayak uyduran
kullanicilarin tiretimleri olarak sanal iceriklere yiiksek tiklama oranlar1 veya hazirlanan
video igerigin biiylik bir kitle tarafindan izlenmesi giiniimiizde basarili pazarlama
faaliyeti olarak gorulmektedir. Bu bakimdan markalar veya kisiler ya da dijital ortamda
yer alan tiim kullanicilar sahip olduklar1 metin, fotograf veya tasarimlar1 vb. igerikleri
biylk bir kitleye sunarak geri bildirim olarak begeni almak istemektedir. Bu durum
igerik pazarlamasinin temelini olusturmaktadir (Handley ve Chapman, 2012:17).
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2017 En Cok Kullanilan Pazarlama
Teknikleri

Pazarlama Otomasyon

Mobil Pazarlama

Sosyal Medya
Pazarlamasi

SEO

2352 isletmeciyle yapilan arastirmaya gore

Sekil 2.19: 2017 En Cok Kullanilan Pazarlama Teknikleri

Bloglar, YouTube, Facebook, Twitter ve diger ¢evrimi¢i platfomlar kurumlarin
veya bireylerin, kitlelere, miisterilere ya da potansiyel miisterilere dogrudan iliski
kurmak i¢in avantajlar yaratmaktadir. Bu firsat internetin ortaya ¢ikisi ve daha spesifik
olarak da web tabanli araglarin ve teknolojilerin ylikselisiyle gerceklesmektedir. Artik
kurum veya kuruluglar misterileri dogrudan firmaya cekecek cevrimici igerik, blog
yazilari, videolar ya da web site igerikler yaratabilmektedir. Dahasi bu igerikleri kendi
aralarinda paylagsmasi icin ikna etmektedirler. Yaratici igerikler liretmek, miisterilerin
mesajlari marka adina dijital platformlarda paylagsmasina ve yaymalarina zemin
hazirlamaktadir. Icerigin sahici, ikna edici, eglenceli, sasirtici ve degerli olmasi
insanlarin ilgisini ¢ekecek ve markanin dijitalde giic adimlar atmasina yardimci
olacaktir (Handley, Chapman, 2012:18).

Iceriklerin pazarlanabilir olmas icin asagidaki iic madde goz 6niinde bulundu-
rulmalidir;

e Potansiyel miisterilere hitap etmek.
e Onlara deger verdikleri igerikler hazirlamak.
e Dabha fazlasi i¢in geri gelmelerini saglamak.
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2.3.2. SABIT VE HAREKETLI GORSEL ILETiSIMININ YUKSELISI

Dijital platformlarda yayinlanan igerikler kullanicilarin tiikketim ¢emberinde yer
alirken, kullanicilar daha eglenceli ve daha hareketli icerikleri tercih etmektedirler.
Cagimizin “gdsterme” ilizerine kurulu anlatima sahip olmasi bakimindan artik Instagram
ve YouTube gibi gorsel platfromlar: igerik tiiketimi i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir.
Gorsel ve videonun tiiketimi ise markalara veya diger kullanicilara daha giiglii bir
anlatima sahip olmaktadir. Giliniimiizde giiglii bir anlatim yalnizca anlatarak degil ayn
zamanda gostererek gerceklesmektedir. Marka veya bireyin dijitalde iletmek istedigi
mesajt gorsel materyallerle desteklemesi anlasilmasini pekistirerek, akillarda kalici
olmasini saglamaktadir.

@ penti & - Takip Et
@ penti & Benim en guzel hissettigim
= an, arkadaglanmin yaninda dogal

olabildigim ve birlikte eglendigimiz

anlar. Penti #hepbenimle guzellik her
yerde! @ozgecangurelofficial @

@

4) betul__colak Ash enver daha iyi
bir segenekti

¥ newyorkerstimes Harika
tasarimlar, harika reklam, harika
oyunculuk © #®YF

o Qg [

4.597 begenme

Sekil 2.20: Penti Marka Yuizii Ozgecan Giilen

Dijital pazarlama diinyasinda veri iicretlendirmelerinin 2019 yili itibari ile daha
normal fiyatlara g¢ekilmesi ve video igeriklerin kapladigi yerin kiiciilmesi ile artik
marka, kurum veya sosyal medya etkileyicisi gorsel ve hareketli gorsele daha cok ilgi
gostermektedir. Giiniimiizde internet ortaminda yayinlanan metinler artik tek basina
kullanicilarin dikkati ¢ekmemekle birlikte, bu metinleri gorsel ile destekleyen igerik
tireticilerinin daha yiiksek etkilesim aldigr goriilmektedir. HihgQ sirketinin yaptigi
arastirma sonunucundan ortaya ¢ikan goriintii bunu destekler niteliktedir. Aragtirmaya
gore dijital kullanicilarin %55°1 her giin video izlemektedir ve internette yer alan
trafigin %57’sini video igerikler olusturmaktadir (WEB_36,2019). Bu istatistik artik
kullanicilarin okumaya ayirdigi vaktin azaldigini ve daha c¢ok izlemek istediklerini
gostermektedir.
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Gorsel iletisiminin cezbetmesi, YouTube, Instagram ve Snapchat’in yuksek
profilli kullanicilarinin dijital platformlarda daha etkili doniisler almasinin altinda yatan
nedenlerdendir. Bu nedenle ginimiizde markalar, sikici salt bilgi igeriklerle kullaniciya
ulagsmaktansa, daha eglenceli ve daha c¢ok gostererek anlattigi icerikleri trendlerle
harmanlayarak kullaniciy1 yakalamaya ¢alismaktadirlar.
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BOLUM III. TREND BELIiRLEYICIiLER VE DiJITAL UNLULER

3.1. UNLU ENDUSTRISI

Unlii olmak ve iinlii kalmak, goriiniirliigiin ve imajin dengeli bir bicimde
yiiriitiilmesi, medya yoneticileriyle samimi iligkiler arka tarafta bir iinliiniin sahip olmasi
gereken yetkinliklerdir. Tiim bunlara sahip olmak iginse basarili bir marka yonetimi, iyi
bir pazarlama iletigimi stratejisi, krizlere kars1 dayaniklilik, finansal ortaklar medya ya
da politik ¢evre ile gii¢ birligi gereken faktorlerdir (Tasoglu ve Akbas, 2014:130).
Unliilerle yapilan caligmalar genellikle onlarm reklamda kullanimi veya toplumsal
etkileri konusunda yogunlagmaktadir. Giiniimiizde unliler kendilerini bir Urin yerine
koyarak bir marka haline gelmektedir. Pazarda kendi tinlerini profesyoneller araciligr ile
pazarlayarak kitlenin onlar1 takip etmesini saglamaktadirlar. Insanlarm iiriinler gibi
arzu nesnesi  haline gelmesi ise arkalarindaki biiyik endistri araciligi ile
gerceklesmektedir.

Unliiler bir pazarlama plani olusturmak, iiriinlerini modifiye etmek ve
gelistirmek, miisteri sadakatini olusturmak ve siirdiirmek i¢in uzmanlara ihtiyag
duymaktadirlar. Unliiler kiiltiirel iiriinlerdir. Unliilerin toplum tizerindeki etkileri, her ne
kadar kendiligindenmis gibi goriinse de gergekte, cazibe zincirleri olarak
adlandirilabilecek kisiler sohretlere aracilik yapmaktadirlar. Unliilerin, toplumun
takdirini, inlii olmasi i¢in gereken sahne (yeri geldiginde dijital bir mecra) yonetimi
iglerini yiiriiten kiiltiir aracilarinin yardimi olmaksizin kazanmalar1 giictiir. "Kiiltiirel
aracilar", ajanslarin, halkla iligkiler uzmanlarinin, pazarlama personelinin, menajerle-
rin, reklamcilarin, fotografcilarin, diyetisyenlerin, spor hocalarinin, kostiim
gorevlilerinin, kozmetik uzmanlarinin ve kisisel asistanlarin ortak adi olarak
distiniilmektedir (Tasoglu ve Akbas, 2014:131).

Gorevleri {inlii kisilerin, hayran topluluklarinin géziinde siirekli bir ¢ekicilik
yaratacak bicimde topluma sunumlarin1 planlamak ve diizenlemektir. Unlilerin {n
yonetiminde etkili olan aracilar, ayn1 zamanda birer kanaat 6nderi ve esik bekgisi olarak
da degerlendirilebilmektedir (Tasoglu ve Akbas, 2014:132).

Gerek esik bekgileri gerekse kanaat onderleri, belirli isimleri toplumda 6ne
cikarip ikon olarak pazarlarken bazilarinin da yildizini bir anda sondiirerek toplum
goziindeki konumlarinlarini yerle bir edebilmektedirler. Iletisim calismalarinda esik
bekeiligi ile kanaat Onderligi kavramlari 6znelerin iletisim araglarinin ne tarafinda
durduklart gozlenerek tanimlanir ve birbirinden ayrilmaktadir. Bir kitle ile bulugsmasi
istenen haber, yorum veya mesajin heniiz kitle iletisim araci ile hedeflenecek kitleye
sunulmasindan once devreye girerek mesajlart kendi siizgeginden gecirip, tamamen ya
da kismen degistiren veya yok sayanlara “esik bekg¢isi” denmektedir. (Tasoglu ve
Akbas, 2014:132) Bu mesajin kitle iletisim araglari sayesinde belirlenen kitleye
ulagsmasindan sonra siire¢ iizerinde oynama yaparak belirli Olgiilerde diizenleyerek
kamuoyunu etkiliyorsa “kanaat Onderi” olarak tanimlanmaktadir (Tasoglu ve Akbas,
2014:133).
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Sosyal medya ve interaktif iletisim teknolojileri gazeteciligin sivil halka, aslinda
dijital kullanicisina geg¢mesinde biiyik rol oynamustir. Dijital platformlarda Un
kazandirilacak kisileri kendilerine sunulanlar i¢inden segen dijital tiiketiciler kendi
secimlerini kamuoyuna mal etme inisiyatifi ya da ayricaligini deneyimlemektedirler.
Artik esik bekgisi olmak i¢in gazeteci vasfi tasimaya gerek duyulmamaktadir. Hatta
kullanicilar birbirlerini yildizlastirip sosyal medyada kahraman haline getirirken
geleneksel medyanin esik bekeilerine duyulan ihtiya¢ da ortadan kalkmistir. Dijital
platfromlar sayesinde, giiniimiiziin tiiketicileri bloggerlar ( blog yazarlari) pod cast
yayincilari, My Space, iTunes, Amazon’daki albiim yorumcular ile kendi esik
bekgilerini yaratmaya/iiretmeye baslamislardir. Ozellikle miizik endUstrisini bu konuda
ornek olmaktadir. Interektif medyayalardan ciddi sekilde etkilenmis ve daha fazla
musteri veya kullanici ya da tiiketici odakli bir hal almaya baglamistir. Hizlica degisen
ve yeniliklere sahne olan hatta kiiresellesen miisteri odakli esik bekgileri kendilerine bu
esnekligi ve hiz1 saglayan interaktif iletisim teknolojileri sayesinde piyasalardaki dalga
kirihimlarin1 daha hizli yaratabilecek guce sahiptirler.

Gegmiste Miizik Endriistisi GUnUmuiz Popller Miizik
Esik Bekgileri Esik Bekgileri
Etiketli Kayitlar (Record Label) Apple / iTunes
Konser Planlayicilari Unlu dijital muzik siteleri
Tuketiciye yonelik muzik dergileri Unliilerin giidiimtindeki dergiler
Miuzik marketler Online muzik marketler (amazon vb.)
Acik hava reklamlari Bloggerlar
Radyo istasyonlari Pod yayincilar
Televizyon sovlari, yarismalar

Tablo 3.1: Unliilerin Marka Yonetimi( Tasoglu.ve Akbas, 2014)

Geg¢miste miizik yapan sanatgilar geleneksel medya organlarini kullanarak tinleri
olusturmak isterken giinlimiizde artik belli bagl topluluk kurallarini degistiren interaktif
ortamlar bulunmakradir. Bu sayesinde kullanici herhangi bir araciya ihtiyag duymadan
icerikleri yildizlagtirmakta ve yiliksek kullanici ilgisi, heniiz ilgi duymayan kullanicilar
da bu iceriklere yonlendirmektedir. Bir diger deyisle kullanicilar, etkileyenleri takip
etmektedir ve Urliniin pazarlandig: kitle giin gegtikce daha biiyiik bir kitleye doniise-
bilmektedir. Yakin zamanda popiilerligini interaktif mecralarda kazanan ve Tiirkiye’de
gun gectikce blylyen rap piyasasi buna 6rnek olabilmektedir. Son yillarda ilginin giin
gectikce arttigr rap miizik gen¢ yas gruplarinca takip edilmektedir. Hedef kitlesine
uygun bir goriintiide hareket eden rap piyasasi geleneksel medya mecralarinda dijital
ortamlarda oldugu kadar ilgi gormemektedir.

Rap mizik Uretimlerin igerigi bakimindan asi, serzeniste ve giinluk problemlere
el attig1 goriilmektedir. Dijital mecralardaki geng takipgilerinin giiciinii arkasina alan
Ais Ezhel adli sanatg1, parcalarinda genel olarak 20’li yaslarinda olan insanlarin giinliik
hayatta yasadigir deneyimlere parmak basmaktadir. Sarkilarin icerigi Tiirkiye nin kiiltiir
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profili ile ortlismemesi nedeniyle geleneksel mecralardan gereken destegi bulamamis
ancak Spotify gibi muzik dinleme sitelerinde, yani, dijital platformlarda populeritesini
gin gectikce artmistir. Bu durum esik bekgilerin giiniimiizde dijital medya
kullanicilarina doniismesiyle ortiismektedir. Hatta bu popiilerite o kadar ileri gitmistir
ki; Ais Ezhel adindaki geng rapgi Spotify’in 2018°de Tiirkiye nin en ¢ok dinlenen erkek
sanatgilari listesinde ilk siray1 almistir (WEB_37,2019).

E") ezhel06 16s

#.' © Spotify'da Gal >

Sekil 3.1: Ezhel: Gel Savasma, Seviselim!

Sonug olarak dijital doniisiimiin iinlii endiistrisine damgas: ile dijital pazarlama
ile iinliiler arasinda siirekli bir basar1 transferi dongiisii olusmustur. Unliilerin basarist,
sunduklari iirlin veya hizmetlerin basarisini da artirirken, iiriinlerin basaris1 da {inlerini
pekistirmelerine ve artirmalarina katki saglamaktadir. Daha 6zl ifadeyle, unliler
tirtinleri, tirtinleri ise linliileri yildizlagtirmaktadir.
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3.2. SOSYAL MEDYA VE DiJITAL FENOMENLER

Dijital mecralarda ylksek profile sahip etkileyici pozisyonundaki ve bulyik
Kitlelerce takip edilen fenomenler, dijital mecralarda eglendiren, bilgilendiren veya bir
sekilde trend belirleyici konumundadirlar. Kullanicilarin bu insanlar1 takip etmesinin
mantig1 olarak diger insanlarin bu fenomenleri takip etmesi, 6zendirici olmalar1 ve
igeriklerinin hizla ve genis bir kitleye yayilmasidir. Dijital fenomenlerin (Internet
celebrity) markalarin  radarma girmesi ise, geleneksel reklam modellerinde
bombardimanina maruz kalan kitlelerce daha dikkat ¢eken bir yontem olmasiyla
gerceklesmektedir. Bir Internet {inliisii (ayrica etkileyici, siber yildiz, kilit fikir lideri
(Key Opinion Leader)), Internet kisiligi, ¢evrimici {inliiliik, abartililik veya mikro olarak
unluliik olarak da bilinir), internet zerinden séhretini ve kitlelerin ilgisini kazanmig
veya gelistirmis kisi olarak tanimlanmaktadir (WEB_38,2019). Bu modern tnliler, son
derece degistirilebilen bir kiiltlirel iiretim olarak alinip satilan, endiistriyel olarak
tiretilmis bir medya temsili olarak kavramsallastirilmistir (Turner, 2010).

Dilimize ‘sohret’ olarak eklenen ‘Celebrity’ sozciigiiniin kokeni Latince diline
dayanmaktadir. Latince’de ‘Celebritas’ kelimesinden tiireyen bu kavram koken olarak
“in’ ve ‘san’ anlamlarina gelmektedir. 1830 yilindan ullanildig ilk anlam olarak ‘dini
téren veya seremoni’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra 1849 yilina gelindiginde
ise bugiin ki anlamiyla “{inlii’ kisiyi ifade etmektedir. ingilizce dilindeki ‘fame’ sdzciigii
ise 1290 yilinda ilk olarak kullanilmis ve bu sozciikle yine iinlii olan kisi ifade
edilmistir. ‘Fama’ s6zciigii ise yine Latince’de “dedikodu, itibar, konugsma™ anlamlarini
tasimaktadir ( Aydin, 2018:21). Kiiltiirden kiiltiire farkli ¢ikis noktalar1 olan ‘celebrity’
kavrami, cagdas kullanim bicimine ulasmadan bircok evrim gegirmistir. Ornegin;
Japonya'daki Unli medya sistemi, geleneksel medyada “mainstream celebrities (ana
unluleri)” ayirt etmektedir. Aktorler, muzisyenler ve modeller gibi ¢esitli rol modellerin
bulundugu endustrilerin tnldlerini ifade edebilmek icin  *“id6l” simgeler gibi ifadeler
kullanilirken elektronik medya ortamlarinda 6ne ¢ikan kisilikleri “tarento” (% L >)
olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanim internet tinliillerinin eglence endustrisinin hicbir
ozelligine sahip olmadan iinlii oldugu i¢in kullanilmaktadir. Bagka bir durumda, Cin'de
internet  Unlileri icin  yerel terim olarak “Internette kirmizi” anlamina gelen
“wanghong” (M £T)) s6zctugii kullanilmaktadir (Abidin, 2018:2). Kirmizi renk, kisinin
populerligini gosterir ve genel olarak etkili kanallarda varolan oldukga Uretken internet
kullanicilart i¢in kullanilmaktadir. Bu kullanim sekline daha sonra online perakende
isletmeleri veya sosyal medya reklamciligimi kanalize etmislerdir. Bu anlam
varyasyonlar1 internet {nliilerinin ¢evirilerinin baz1 kiiltiirel 6zelliklere dikkat
edebilecegi anlamma gelmektedir. internet (nli olmanin temel 6lgiitii ve 6zellikleri
ekolojiler arasinda 6nemli dlglide degisebilimektedir (Abidin, 2018:2).

Cesitli cografyalardaki {in konularina baktigimizda sosyo-kiiltiirel durumlarin da
etkisiyle gegmisten gliniimiize “sohret, yildiz veya celebrity” kavramlarinin birbirinden
ayrildigin1 gormekteyiz. Kisiler iinlilik kademesine sahip olabilmek igin farkli kaynak-
lardan beslenilebilmektedirler. Yeni kitle iletisim araglar1 ve sosyal aglar araciligiyla
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elde edilen {in veya gohret ¢cok kisa zamanda elde edilmektedir ve yap1 olarak geleneksel
medyanin {inlii tanimindan farklidir. Dijital mecralarda (in kazanan fenomenler bellli
basli kategoriler hakkinda tavsiyeler treten ve bilgi birikimlerine guivenilen kimselerdir.
Bu internet unlileri, kitleleri etkileyebilmek admna dijital platfromlarda yer alarak
duzenli ve kaliteli icerikler Gretmektedirler. Bugln dijital mecralarda Gnini kazanmis
fenomenler sosyal medyada ¢ok sayida insan tarafindan takip edilen kullanicilardir.

Eglenceli igerikleriyle kullanicilarin karsinasina ¢ikan Enes Batur, Aykut Elmas;
moda ve giizellik konularinda Simay Ozyigit; doga kategorisinde one ¢ikan Kemal
Kaya, Miicahit Muglu, Barkin Ozdemir vb. isimlerlerle birlikte farkli alanlarda
Celebrity statiisii kazanmig isimler bulunmaktadir. Farkli kategorilerden farkl
konularda igerik tireten ve takipgi sayis1 bakimindan diger dijital kullanicilarin 6niine
gecen bu isimler yiksek etkilesimli profillere sahip dijital kullanicilardir. Yalnizca
YouTube mecrasinda 1.070.000 takipgisi bulunan (WEB_39,2019) Enes Batur urettigi
iceriklerin izlenme sayisinin yliksek olmasi nedeniyle dijital mecralarda popiiler bir
karekter olarak blylk bir Kitleye seslenen YouTuber (YouTube icerik Ureticisi)
Celebrity olarak farkli sektorlerinde dikkatini ¢ekmektedir. Kurum veya kuruluslarin
yani sira sinema ve eglence gibi farkli sektorlerin kendi aralarinda al-ver iliskisi
icerisinde olmasi1 yeni bir endiistri kompleksi c¢emberinin olugmasina olanak
saglamaktadir. Enes Batur’un etki alaninin genis olmasi farkli kazang sistemlerinin bir
pargast olmasina olanak saglamaktadir. Dijital mecradaki kitlelerle yiiksek etkilesim
halinde olan isim, olusturdugu dijital kimliginin taninmasi sayesinde Sinema sektoruyle
de faaliyet surdurmektedir. Taninmishigini farkli alanlara entegre edebilen bu insanlar
farkli sektorleri bir araya getirerek olusan bu yeni ¢emberin yani celebrity endustriyel
kompleksinin bir pargasi haline gelmektedirler.

Celebrity-endiistriyel kompleksini, sOhrete araci olan eglence sektériinden
siyasete, medyadan kurumlara kadar, endiistrilerce bicimlenen ‘star(yildiz) yapim
makineleri’nin sekillendirdigi bir toplum mekanizmasina benzeten Maureen Ort’a gore
kurumlar ve medya endustrileri Celebrity-endustriyel kompleksinin biiyiikk ortami
internettir (WEB_40,2007). Ozellikle internetin gelisimi ile ‘Celebrity” ve ‘Fame’
kavramlari sil bastan tanimlanmaktadir. Yeni bir iiretim sistemi haline gelen bu endustri
kompleksi diger iiretim mekanizmalar ile yakinlik gdsteren bir ticari olusumdur. Bir
baska deyise inlii ile endiistrilerin farkli kollarmmin ¢ikar iligkisi igerisinde bir ag
olusturmasi celebrity-endiistriyel kompleksini olusturmaktadir. Bir baska 6rnek vermek
gerekirse bir doga gezgini olan Miicahit Muglu, doga giizelliklerini fotograflayan bir
celebrity olarak doga giizellikleri Instagram’da kullanicilara gdstermektedir. Doga
sartlarinda ve zorlu arazi kosullarinda kullanacagi arag igin Jeep markasi ile sponsorluk
anlagmasi yapan Miicahit Muglu, kamp cantasinda bulundurgu sindirim sistemi ilaci
markast Eneterogermina’nin tanitimin1  yapan bir metin ile doga fotografini
paylasmaktadir. Farkli endiistrileri bir araya getiererek bu markalarin kendi iintinden
faydalanmasimin karsiliginda sponsorluk anlagmasi yapan Miicahit Muglu'nun
faaliyetleri celebrity kullanicilarin birden fazla endistrinin bir araya gelmesine aracilik
etmesine Ornektir.
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strecimizde her zaman oldugu gibi
@enterogerminatr de cantamizda.
Sindirim sistemi problemlerine kargi ek
probiyotik kullanmaya baslayal 4 ay
ge¢mis. Trabzon yaylalannda yenilecek
daha cok kahvalti var.& Sizden de
Trabzon énerilerinizi bekliyorum.Z2
Herkese iyi aksamlar.

#enterogermina #liveracamping
#livera #magka #trabzon #karadeniz
#yayla #seyahat #gezi #doda #tirkiye

Qg A

i- kampyapsak ve 15.589 diger kisi begendi

Sekil 3.2: Miicahit Muglu Instagram profili

Celebrity Endustrisi, tuketicilerin “para harcamast” konusunda guvenilir bir arag
olarak hareket etmektedir. Bunun nedeni, internetin tiiketicinin degeri olan bir Urin
diinyas1 olmasidir. Tuketici trlini herhangi bir faydayi, bilgi ¢esitliligi ile birlikte satin
alarak elde etmektedir. Bu sebeplerden dolayr sosyal durusu olmasini isteyen insanlar
“dogru” kiyafet giymek, “dogru” icecekler icmek istmektedirler. Ozellikle bir tiketici
iki farkli firmanin, {iriinleri i¢in verilen iki farkli mesaj arasindan celebrity tarafindan
onaylanani segecektir. Bu sayede Uriin daha fazla alim yapacak ve marka daha yiksek
degere sahip olacaktir (WEB_41,2006). Unliilerin bu drlnler igin onaylanmasi, fiyat-
Uretim maliyetinin daha yiiksek olmasi ve miisteri bazinda yiiksek ilginin olmasini
saglayacaktir. Kisacasi, Celebrity endiistirsi Ulusal pazar i¢in daha tipik bir aractir. Bazi
drtinlerin organizasyonu birden fazla koordinasyon ve miisteri gruplar1 gerektirir. Bu
Kitle farkli yas, gelir, egitim gruplar1 veya farkli konuma sahiptir. Hepsine ulasmak
yerine, bu kullanicilarin takip ettikkeri Celebrity’lere ularasarak mesaji yaygin bir
bi¢imde tiim gruplara dagitmaniza aracilik etmektedir. CUnki Celebrity, klresel olarak
taninabilir, gruplar arasi koordinasyonu saglamak igin iyi sonuclar veren bir yoldur
(WEB_42,2006).

Celebrity kullanicilarin internetteki etki alanlar1 6lgiilebilmektedir. Bu sayede
iceriklerin ne kadar kullaniciya ulastigi, kimlere ulastigi ve nasil tepkiler aldiklar
konusunda analiz yapilabilemektedir. Endiistrilerin is birligi yapacagi Celebrity ise bu
etki alanma gore se¢ilmektedir. 2008 yilinda ilk olarak Theresa M. Senft’in tanimi
olusturdugu ‘Micro-Celebrity (Mikro — Sohret)” kavrami” dijital mecralar araciligiyla
ya da realty show yaymlarinda kisa bir zaman diliminde iin kazanmis kisiler i¢in
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kullanilmaktadir (Sabuncuoglu, 2008:25). Yine kitle iletisim araglar1 sayesinde hizlica
tilkketilen bu mikro sohrete sahip kisiler ¢agimizin konusu olan “her metanin hizlica
tiiketilmesi” sorunsalindan etkilenmektedirler. Pazarlama diinyas: daha sonrasinda bu
celebrity hesaplar1 marka cikarlarin1 gozeterek seslendigi kitlenin biiyiikliigiine gore
kategorize ederek “mega-celebrity” gibi kavramlart da sosyal medya celebrity
pazarlama konularina dahil etmistir.

Hem geleneksel hem dijital ortamlardaki reklamlarda tinli kullanma stratejisinin
altinda yatan temel diisiince, Uinlii ile iligkilendirilmis degerlerin markaya transfer olma-
s1 ve boylece tiiketici tarafindan kolaylikla iligkilendirilebilen bir imajin yaratilmasidir
(Aydogan ve Akyiiz, 2010:138). Pazarlamanin dijital doniisiimii ile mecralarda yaratilan
farkli reklam alanlarina entegre edilen iinlii kullaniminin goriintiisii de doniismiistir.
Dijital ¢ag ile birlikte artik akilli telefonlar, bilgisayarlar veya tabletlerin kullanimi
hayatimizin bir pargasi haline gelmistir. Ellerimizden diismeyen bu elektronik cihazlarla
gecirdigimiz vakit azzimsanmayacak bir siireyi olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerini
bu cihazlarin ekranlarina yonlendiren markalar ise buradaki 1518in farkina varmiglardir.
Kullanim oranlart her gecen giin artan akilli cihazlar ve dijital mecra teknolojisi
markalarin insanlara reklam gostermek i¢in kullandiklari araglar haline doniismiistiir.
Markalarin dijital araglar1 kullanarak bilinirliklerini artirmaya calisirken kullandiklari
bir diger pazarlama stratejisi olarak fenomen isbirlikleri satiglari artirmak veya
hizmetlerini insanlara tanitmak i¢in giiclii bir yoldur.

3.3. TREND BELIRLEYIiCi OLARAK: INFLUENCER

Dijital medya platformlaridan en az birinde kuvvetli bir takipgi kitlesine sahip
olan ve igerik {irettigi kategorilerde fikirlerine giivenilen ve 6nem verilen dijital
kullanicilara ‘Influencer’ denmektedir. (WEB_43,2017). Kitleleri etkileme gayreti
cabasinda olan bu etkileyicilerin goriisiine bagvuran tiiketicinin gliven sebepleri arasinda
dirdstlik ve tiiketicilere agik olmalar1 gosterilmektedir. Fenomeni bu kadar basarili
kilan faktorler ise yuksek sosyal gizlilik, bir diger bakima, insa ettigi dijital kimligi
korumas1 ve glvenilirliktir. Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi sitelerde
icerik dreticisi konumunda olan sosyal medya etkileyicileri yani ‘Influencer’, icerik
tireterek dijital mecralarda takip¢i kazanma amaci tasimaktadir. Siirecin ticari
doniistimii ise marka bilinirli§i kazanma hedefiyle bazi markalarin bu sosyal medya
etkileyicileriyle yaptiklart anlagmalarla, yani “kazan-kazan” dengesi olustugunda
gergeklesmektedir.

Celebrity kullanicilar sosyal aglarda varliklarimi siirdiirdiikleri kadar tanin-
misliklarinmi stirdiirmektedirler. Geleneksel medyanin Madonna, Shakira, Marilyn Man-
son gibi miizik endiistrisine ait gohretleri kullanimi ile dijital medyanin celebrity
kullanimi bu bakimdan farklilagmaktadir. Geleneksel medya mecralarinda taninmislhigi
kitlelerce onaylanan bu kisiler siirekli olarak iiretimde bulunmazlarsa bile sarsilmaz bir
sOhret algisina sahiptirler. Dijital medyada ise tam tersi bir durum hakimdir. Dijital
mecralarda yer alan Influencer statisu kazanan dijital kimliklerin gorindr olma
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kaygilart bulunmaktadir (Varnali, 2012:101). Influencer’lar goriiniir olduklari kadar
etkileyebilirler ve bu sekilde {inlerini siirdiirilebilmektedirler. Dijital medya araglarinda
goriinlir olabilmek i¢in igerik iiretmek ve bu igeriklerin yayillimini saglamak
gerekmektedir.

Sosyal medya, kitle iletisim araglar1 olarak bilinen gazete, radyo ve televizyon
gibi gelencksel araglarin yaninda kendi tnliilerini yaratmakla birlikte geleneksel
medyanin giiclinii arkasina alan Unlilerin de siklikla kullandiklar1 bir arag olarak dikkat
cekmektedir ( Tasoglu ve Akbas, 2014:181).

Sosyal medya mecralarinin kullanimi etkiliyenin hangi kanallardan iiniine sahip
oldugu durumuna gore degiskenlik gostermektedir. Geleneksel medya Uretimi olan
Unlillerin en fazla yer aldiklar1 sosyal medya ise Twitter'dir (Tasoglu ve Akbas,
2014:182). Twitter, Ozellikle polemik yaratmak igin uygun bir mecra olup kisa
paylasimlarla giindem yaratmak ve {inliiniin nerede, ne yaptig1 ile ilgili kisa ve 6z bir
sekilde bilgilendirme yapabilmek adina bir¢ok dnemli misyonu yerine getirmektedir.
Ayrica, unliler, konserlerini ve yaptiklart etkinlikleri buradan duyurmakta ve
kamuoyuna agiklama yapmak i¢in kisaca bilgi notlar1 seklinde deme¢ vermektedirler.
Ozellikle haklarinda ¢ikan yalan ya da yanlis haberlere tepki niteligindeki agiklamalar
icin de bu mecrayr siklikla kullanan iinliilere rastlanmaktadir. Unliiler, twiter
hesaplarindan o anda seyrettikleri TV programlarina yorum yapip program iizerinden
goriiniirliiklerini de artirmakta, seslerini izler Kkitleye duyurmaktadirlar. Dijital
mecralarda yonlendirici olan Influencer’lar ise tiim mecralarda yetkinligini siirdiirerek
etki alan1 genisletebilmektedirler. Ancak stratejik a¢idan mecralari, dijital ortami daha
etkili kullanabilmek icin tercihlerine gore siralayabilmektedirler. Sosyal medya
etkileyenleri ¢ogunlukla gorsel iletisimine 6nem vermektedirler. Bu bakimdan gorsel
iletisimi i¢in daha gelismis araglar sunan sosyal medya mecralar1 bu kisilerin ilk
tercihleri olmaktadir.

CreatorDen Influencer Pazarlama olusumunun kapsamli bir sekilde hazirladig:
2018 yilina ait Influencer Marketing raporuna gore Influencer’lar ve markalarin is
birlikleri icin Kkitlelerle iletisime gegebilmek adina, %65°lik bir oranla en ¢ok
‘Instagram’ dijital platformunu tercih etmektedirler (WEB_44,2019). YouTube ve
Instagram mecralarinin sunduklar1 deneyim ve bu mecralarin gelismis kontrol araglarina
sahip olmasi, Influencer’larin daha c¢ok bu iki mecrada konumlanmasina olanak
saglamaktadir.

Influencer baz1 durumlarda dijital ortamda markay1 golgeleyebilmektedir. Etki
alanmin genisligi markanin etkisinden yliksek olan Influencer’larin kullanimiyla, iiriin
veya hizmet arka planda kalabilmektedir. Bir baska durumda, birden fazla reklam
calismasinda adi gecen Influencer tiiketicinin aklinda degerler konusunda karmasiklik
yaratabilemektedir. Ginimuzin bilingli tiketicisi kullanilan Influencer’in inandiri-
ciligin1 sorgulayarak bir {iriinii satmak adina halki kandirdiklarint diisiinebilmektedir.
Son 6rnek olarak dijital platformlarda ya da geleneksel platformlarda adi bir skandala
karigsmis olan celebrity toplum normlarina aykirt davranislariyla marka imajmi
zedeleyebilmektedir (Aydogan ve Akyliz, 2010:174).
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Influencer igerik Ureticilerinin dijital mecralardaki bir davranisi bile giiniimiizde
trend konularinin olusmasina aracilik etmektedir. Elektronik ortamdaki davranislari
diger kullanicilar i¢in tercih sebebi haline gelmektedir. Bu nedenle kullanicilarin dijital
mecralardaki her hareketi diger kullanicilar tarafindan siki takip edilmektedir ve giinliik
hayatlarinin pargas1 {iriinleri, dinledikleri miizikleri veya sdyledikleri dijital
platformlarda kisa siirede genis alanlarda tepki gorerek kabul gormesiyle birer trend
haline gelmektedirler. Isvegli saat markasi “Daniel Wellington”, biitiinlesik pazarlama
iletisimine 6rnek olabilecek bir kampanyaya imza atarak dijital ortamda Influencerlar
ile basariya ulasmustir. Saat markas1 birden fazla Influencer ile anlasarak faaliyet
yiriitmistiir. Influencer takipgilerine kisisellestirilmis indirim imkani sunulan projede
paylasilan iceriklerde %15 oraninda indirim kodu yayinlayarak kullanicilarina
ulasmustir. Start-Up projesi olan “Daniel Wellington”, bu pazarlama faaliyeti ile
150.000 dolarlik sirket degerini 5 yildan daha az bir siirede, sirket degerini 200.000
dolara vyiikseltmis ve Influencer’s dogru kullanarak hedeflerine ulasmislardir
(WEB_45,2019).

Sekil 3.3: #danielwellington Influencer Paylasimlar

79



3.4. INFLUENCER PAZARLAMA KAVRAMI

Sosyal bilim teorisyeni Bandura, insanlarin nasil tepki gosterdigine dair
anlayisimizin ¢ogundan sorumlu sosyal durumlari, “Sosyal Ogrenme sisteminde,
dogrudan deneyim veya baskalarinin davraniglarimi gézlemleyerek yeni davranis
kaliplar1  elde edilebilir.”  seklinde agiklamaktadir  (Glucksman, 2017:78).
Influencer’larin neden bu kadar “etkili” olduklarin1 anlatan Bandura, “Bilgilendirici geri
bildirimlere dayanarak, onlar (tiiketiciler), basarili olmalari en muhtemel davranis tiirleri
hakkinda diisiinceler veya hipotezler gelistirir. Bu hipotezler daha sonra gelecekteki
eylemler icin rehberlik eder.” tanimin1 yapmistir. Bunu daha basit anlatmak gerekirse
Influencer’lar, onlar1 “takip edenler” igin Ornek teskil etmektedir. Kullanicilar sosyal
medyada Influencer’lart gbzlemleyerek, sergilenen davraniglart benimsemektedirler
(Glucksman, 2017:79). Bir Influencer, davranisinin tiiketici tarafindan taklit edilmesini
beklemektedir. Influencer Pazarlamanin mantig1 bu davranisa gore sekillenmektedir.

McCracken'a gore Unli kendi hayat tarzlari ve kisilikleri ile tamamlanmis
anlamlar sunarak imaj transferi surecine de katkida bulunmaktadir (McCracken,
1989:315). Arastirmalar {nlii kisilerin reklamda yer alan ve iinll olmayan diger
destekcilere gore daha glvenilir, ikna edici oldugunu gostermektedir. Bu tiir reklamlara
firmalar1 yoOnelten bir bagka sebep ise, reklamlarda {inlii kullaniminin firmanin
markasini, yogun rekabetin yasandigi giinlimiiz pazar ortaminda, benzer {iirlinlerden
farklilastiracagidir. Ozellikle Uriinler olgunluk dénemindeyse ve tiketiciler, firma ve
rakipleri arasinda c¢ok fazla fark algilamiyorsa, bu stratejiyi kullanmanin 6nemi
artacaktir (Solomon, 1996:197).

Influencer Pazarlama, eski ve yeni pazarlama araglarinin bir melezi olup, Unli
onayt ve fikrini alarak, onu glinlimiiziin icerik odakli bir pazarlama kampanyasina
yerlestirmektir. Infleuncer pazarlamaciligin ana ayirt edici ozelligi, kampanyanin
sonuglarinin markalar ve etkileyiciler arasindaki igbirlikleri olmasidir. Influencer’lar,
unlulerin aksine, her yerde ve herhangi biri olabilmektedir. Onlar etkili kilan sey, web
ve sosyal medyadaki buyulk takipleridir (WEB_46,2006). Etkileyici, Instagram'da
popiiler bir moda fotograf¢isi veya tweet olusturan iyi okunan bir siber givenlik
blogcusu veya LinkedIn'de saygin bir pazarlama yoneticisi olabilmektedir. Herhangi bir
sektorde, Infleuncer statiistindeki insanlar bulunmaktadir. YUz binlerce (milyonlarca
olmasa da) takipgisi tarafindan kolayca taninmaktadir ve bu markalarin pesinde oldugu,
Influencer’in seslendigi nis hedef kitledir.

Bir marka da siirekli kendisi hakkinda konusmak yerine, baskalarinin onu
konusmasini saglamalidir. Insanlar, tarzin1 begendikleri, belirli konuda bilgi sahibi
oldugunu diistindiikleri i¢in 6rnek aldiklar1 ya da yasamak istedikleri hayati yasayan
kisileri sosyal medyada takip etmektedirler. Dogrudan reklam vermek yerine sosyal
medyada etki giicu yiksek kisilerin bir markay1 veya Uriinii 6nermesi, tliketicilerde satin
alma davraniglarii efektif sekilde etkileyen yontem olarak giiniimiizde siklikla
kullanilmaktadir. Bu yonteme “Influencer Marketing” denmektedir. Bu pazarlama turi
icin gerekli araclar ise soyle siralanabilmektedir (WEB_47,2019);
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Kimlik: Etki baglamsaldir ve popiilerlik ile farklidir. Ifluencer ile ¢alisacak bir
marka, pazarlama faaliyeti i¢in kullanacagi Influencer’in sahip oldugu aglarinin
derinligine ve gilivenilirligine odaklanmaktadir.

Yol Haritasi: Bir Influencer, toplulugu gorsellestirmek ve anlamak igin
miikemmel bir yoldur. Paydaslar arasindaki baglantilar1 ve etkilerinin ne kadara
ulastigin1 gormek markanin sosyal manzarasini gostermektedir.

Erisim: Markanin icerik stratejisi Influencer etkilesim stratejisiyle ortiismelidir.
Pazarlama faaliyetinde kullanilacak medya kanallar1 ve iletisim siiresi 6nceden
tanimlanmalidir. Hedeflenecek kitlenin kisisellestirilmesi, etkilesimli pazarlama
stirecinin bagariya ulasmasini saglamaktadir.

Performans (ROI): Influencer’in basarisini 6lgmek igin marka sosyal
medyanin gelismis Ol¢lim araglarindan net sonuglar1 gérecek sekilde faydalan-
malidir. Markanin faaliyetinin saglikli sonuglar1 verebilmesi i¢in birden fazla yol
haritas1 belirlemeli ve daha iyi sonuclar veren stratejiye yonelmelidir.
Influencer’in etkili oldugunu is birligi igerisindeki kuruma kanitlamak igin
sosyal medyanin goriiniirdeki gosterim puanlari yerine daha olgun verilere
kanalize olmalidir. Markanin ¢alisma esnasinda potansiyel gosterimler yerine
katilima odaklanmasi gerekmektedir.

Analiz: Bu pazarlama teknigini kullanan markalar, dijital ortamdaki topluluklar
arasindaki ilgiyi hizla artirmak icin sayisal veri igeriklerini kullanarak bu
kitlenin goruntustine uygun yeni Influencer’lar kesfetmelidir. Bunun igin ise
markanin sahip oldugu performans araglar1 iyi bir sekilde okunmalidir. Yeni
kitleler yaratmak niyetinde olan markanin, sahip oldugu kitle ile iliskileri
korumasi ve gii¢lendirmesi gerekmektedir. Bu sekilde seslenilen kitlenin yani
sira potansiyel yeni miisterilerin pazarlama programina katilim firsatlar1 ortaya
¢ikmaktadir.
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3.5 UNLU VE SOHRET KAVRAMLARI

Sohret adli ¢alismasinda, Rojek; sozctigiin Latince kokindn hem "in™ hem de
"kalabaliklasma™ yan anlamlarna sahip "celebrem” sozciigiine dikkat cekmektedir. Ote
yandan, sdzciigiin, “cabuk/kisa omiirlii" anlamna gelen Ingilizce "celerity" sdzciigiiniin
tiredigi bir bagka Latince sozciik olan “celere" ile de baglantisinin oldugunu belirtir
(Tasoglu ve Akbas, 2012:5). Rojek'e gore, Fransizcadaki "toplumda cok taninan"
anlamina gelen "célébre" sozciigii de sohreti topluma baglar, insan duygulart s6z konusu
oldugunda piyasanin gelge¢, degisken bir niteligi oldugunu dogrulamaktadir (Rojek,
2003:11) Celebrity sozciigii, Tiirkge’de ise iin ve sohret kavramlar ile tinlii, sohretli kisi
anlamina gelmektedir. Sohret kelimesi ise Tiirk Dil Kurumunun (TDK) gore; herkes
tarafindan bilinen, taninma durumu, taninmis, iinli kimse olarak tanimlanmaktadir
(T1gl, 2010:4).

Uniin kavramsal olarak sinirlarmin cizilmesi kadar derecelendirilmesi konu-
sunda da karmasa yasanmaktadir. Birkag¢ gunligune unlu olan ve tninu sansasyon ya
da biiylik bir olay nedeniyle kazananlar yaninda uzun yillar boyunca {iniinii koruyup
hayranlart hatta fanatik kitleleri olan kisilerle, her hareketi yakindan takip edilen ve
izlenen kisiler iin skalasinda farkli konumda bulunmaktadirlar. Bu nedenle iin kavrami
bazi durumlarda kimligi bir {inlii olarak nasil ve nerede konumlandiracagini
belirleyecek baska sifatlara ihtiyag duymaktadir. Star, yildiz, ikon gibi tanimlar iniin
derecelendirir ve hangi kademede oldugunu ifade etmektedir. Ayrica kisa siirede iine
kavusup, bu taninmishg kisa siirede kaybeden kisiler ve amaci yalnizca eglendirmek
olan kisa siireli line sahip olan kisiler i¢in Tiirk¢e’de bir kavram heniiz gelistirilmemis
olmakla birlikte yabanci literatiir bu konuda olduk¢a zengin tanimlara sahiptir.
Oncelikle gergek sanatgilar ve eglendirme amaci tasiyan tanimmis kisiler birbirlerinden
ayrilmaktadir. Artist (sanatg1) linvani, her sarki sdyleyen veya albiim yapan kisilere
layik goriilmemekle birlikte, kisa siirede taninan ve amaci eglendirmek olan kisiler
“entertainer(eglendirici)” olarak ifade edilemektedir (Tasoglu ve Akbas, 2012:6).

Unlii, halkin taninmasindan biiyiik bir pay alan kisilerdir. Belirli bir grup insanin
cekiciligi gibi nitelikleri, olaganiistli yasam tarzi sadece 6rnek ve ortak bir 6zellik icinde
olduklar1 sdylenebilse de ozellikleri gozlenemez. Karsilik gelen sosyal grup {inliileri
genellikle sosyal normlardan farkhidir ve yiiksek derecede bir toplulugu
bilinclendirilmesinde rol oynamaktadir (WEB_48,2006). Eglendirici statiisiine sahip
kisilerde ise 6nemli goziiken nokta, ortaya koyulan iiriinlerin popiiler olmasi ve donem
itibariyle ilgi gérmesidir. Dolayisiyla dénemlerde belirli taninmis kisiler giindeme
tagiir ve sonrasinda inliiler yerini bir baska donemi temsil edecek diger tnliilelere
birakmaktadir. Diinyada bu statliye sahip tnlilere, Kyle Minogue, Justin Bieber gibi
isimler Ornektir.

Kisa siirede line kavusmus ve yine kisa siirede iinlinii kaybetmis kisilere ise
Ciguli, Fatih Bulut, Murat Kekilli gibi isimler 6rnek olmaktadir. Bu isimler miizik
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piyasasinda miizikal anlamda caligmalarina devam etseler de ¢ikislarinin ses getirmis
olmast ve bu frekansi ayni sekilde koruyamamalar1 nedeniyle bu tanimlara &rnek
olmaktadirlar. Ayrica taninmis olmak ile y1ldiz olmak birbirlerinden farkli kavramlardir.
Sohret olmak, sohretmis gibi goriinmek ve “yildizlik” ayni anlamlara gelmemektedir.
Yildiz, kisiler igin bir ruh bosaltim mekanizmasi sunabilmektedir. (Tasoglu ve Akbas,
2012:7). Ulasilamayan, ancak filmler, albiimler, dergiler, fotograflar vs. araciligiyla
seyirlik nesne olan yildizlar, sinemada da filmlerin goriinen yiizii olarak ©nem
kazanmaktadirlar. Bu anlamda bir kiiltiir kompleksine araci olabilmektedirler.

Un ve iinliiler, gesitli siiflandirmalara tabi tutulurken, ilk kategorize tanim-
larindan biri Alberoni tarafindan yapilmis ve Alberoni {inliileri ikiye ayirmistir. Sosyal
politik etkiye sahip olanlar ve olmayan seklinde tanimladigi kisiler gecmiste kitle
iletisim araglarinin daha ¢ok siyasi iletisime hizmet etmistir ve propoganda araci olarak
kullanilmaktadirlar. Eski yillarda kitle iletisim araglarinin devlet mekanizmalarina ait
olmasi nedeniyle bu tanimlar 6nem arz etmektedir. Monaca’ya gore, Unluler (astronot
vb. kisiler), Star( film yildiz1 gibi halkin sevgilisi olanlar), Quasar (kazara Unll olanlar)
seklinde ii¢ kategoride degerlendirilmelidir (Turner, 2010:21). Ancak bugin unlu
olabilmek i¢in bir politikact gibi genis kitlelere seslenmek veya bir film yildiz1 gibi
sinemada boy gostermeye gerek bulunmamaktadir. Kitle iletisim araglarinin
geligsmesiyle birlikte iinlii olmanin yollar1 ve iin potansiyeli tasiyan meslek gruplar1 da
giin gectikge artmaktadir. Ayrica skandallarla giindeme gelerek bir olay Orgiisii
icerisinde Une sahip olmak yine ginlimizde mimkunddr. Bir diger tanimda ise Rojek
ti¢ tip inliiyli agiklamistir. Bunlar kan bagi sayesinde iinlii olanlar (kraliyet ailesi vb.),
yarigmada basarili olmus kisiler (sporcular vb.) ve TV yildizlar1 gibi medya tarafindan
yaratilmig, katki verilmis kisilerdir (Turner, 2010:22).

Medya endiistrisnin gelismesi ve sahip oldugu gii¢ her endiistrinin kendi
yildizin1 yaratmasina olanak saglamaktadir. Iletisim araglarinin yayginlasmasi ve tiim
diinyada medyaya yakin meslek gruplarinin artmasi, doktor, avukat, gibi profesyonel
meslek sahiplerinin de boy gostermesine zemin hazirlamaktadir. Biiylik perakende
zincirlerinin tlketicilere kendi Urlnlerini pazarlayabilmesi gibi medya da ginimuzde
kendi starlarini, ikonlarini ve markalarini yaratarak topluma sunmaktadir. Ayrica
pazarlamada 6nemli bir yere sahip olan kisilerin markalagmasi, satig ve halkla iliskiler
vb. konularda profesyonel kisilerin medyatik tavirlar sergileyerek iine kavusmasi veya
bu kisilerin pazarlama faaliyetlerinde kullanacaklar1 siradan, mesleksiz kisilerden kendi
yildizlarint {retmesi iletisim teknolojilerinin hizlica sonu¢ vermesinden kaynak-
lanmaktadir. Nitekim, inliileri, pazarlama perspektifinden degerlendiren Kotler’da,
doktor, avukat, diyetisyen ve i adami gibi profeyonel anlamda mesleklerini segileyerek
tirtinlerini veya hizmetlerini pazarlayan insanlar ile medyada sempatikligi dikkat ¢eken
ve halkin sevgilisi olan siradan insanlar1 “klasik nliler” kategorisine eklemektedir
(Tasoglu ve Akbag, 2012:5).
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3.5.1. INSTAGRAM UNLULERI

Gorsel anlamda sundugu teknolojik arag cesitliligiyle Instagram son yillarin en
popiiler sosyal medya mecralarindan biri haline gelmistir. Kullanicilar arasinda
videolarinda, fotograflarda en fazla yaraticiligi sergileyen kullanici takipgi sayisi
bakimindan diger kullanicilarin 6niine gegerek popiilerite kazanmak i¢in yarigsmaktadir.
Dijital topluluklar icerisinde 6ne ¢ikmaya calisan kullanicilar Instagram’in kullanicilar
icin tirettigi reklam ve igerik olusturma araglarindan faydalanmaktadir.

Video ve fotograf gibi gorsel iletisiminin trend oldugu giliniimiizde kullanicilar
karsisina da ¢ok gorseli, daha sik ve daha eglenceli sekilde getiren Instagram, bu gorsel
iletisiminde kullancilara belirli tik maliyeti tcretleri karsihiginda reklam gelirleri
saglayarak ticari bir kaynak olusturmustur. Son yillarda dijital perakendecileri, online
shop sahiplerini veya kapsamiyla e-ticaret ile ugrasan kisileri kendi igerisinde bu
faaliyetleri siirdiirebilmesi adina da bazi reklam araclarini duyurmustur. Oncelikle
spesifik kitlesine daha sonrasinda ise tiim kullanicilarina bu 6zelligini kullanima
actigint duyuran Instagram, sosyal medya ticareti i¢cin Onemli adimlar atmistir.
Teknolojik ve yazilimsal gorsel araglar1 sayesinde kitleleri etkilemek isteyen insanlarin
sitkca bulundugu Instagram platformu simdi ise farkli ticaret alanlarini bir araya
getirerek dijital pazarlama sistemlerini gelistirmistir. Irili ufakli diikkanlarin veya biiyiik
marka olusumlarinin pazarlamalarin1 siirdiirmek ve popiiler iletisim araglarindan
faydalanarak ilgi ¢cekmek adina bu mecrada konumlanmaktadir. Ayni zamanda mecrada
yer alan genis Urlin skalasi ise kitlelerin bu mecrada al-sat yapmalarini tesvik
etmektedir. Markalar bu {irlinlerin iletisimini yeri geldiginde dogrudan yeri geldiginde
ise bir dijital ve populer kitle etkileyecisi araciligiyla gerc¢eklestirmektedir. Kurum veya
kisiler insanlar1 dijital platformda etkilemek icin ise igeriklerden faydalanarak
pazarlanabilir bir goriintiide kullanicilarin 6niine sunmaktadir.

markalann isbirligi icin
en ¢ok tercih ettigi
sosyal medya platformlan

Sekil 3.4: Turkiye 2018 Influencer Marketing Analizi
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Instagram’nin  kendi web sitesine goére, Instagrammers’in (etkileyemeyen
kullanicilar) % 75’i post ile birlikte harekete geciyor. Bu hareket bir eylem diigmesine
tiklamay1 tanimlamaktadir. Bir gonderiden ilham alan ve Instagrammers'in% 601
Instagram'da yeni iriinler kesfettiklerini soylemektedir (WEB_49,2017). Pazarlama
konusunda dijital platformlarda son yillarin en tercih edilen platformu Instagram, 2015
yilinda sosyal eylem diigmesi i¢in yazilimsal kanallar Ureterek, kullanicilart mecraya
daha ilgili hale getirmistir. 2015 yilinda olusturulan Infleuncer Pazarlama Raporuna
gore Influencerlar Instagram’da 3.21 oraninda sosyal eylem orani saglamistir. Yine
RythmOne’un 2015 Pazarlama Raporlari Raporuna gore bu oran diger sosyal aglarda
%1.5 oraninda gerceklesmistir. Bu rakamlar mecradaki kullanici ile post etkilesimlerini,
sosyal medya kullanici katilimlarin1 hesaplayarak sayilabilmektedir (WEB 50,2016).
Finlandiya'da Instagram etkileyici pazarlamaya iliskin bir Annalect arastirmasina (2017)
gore, Finlandiya'daki Instagram kullanicilarinin %73'U blogcular, tnltler veya belirli
icerik profillerinin moderatorleri gibi Instagram etkileyicilerini takip etmektedir.
Infleuncer’lar ile ilgili olan tlketiciler ve iirlin ipuglart genellikle yararli olarak kabul
edilmektedir. Calisma ayrica Instagram'in 6zellikle geng yas gruplarini rezonans ettigini
ve ayni zamanda geng topluluklara Influencer ile ulasmanin daha muhtemel olduklarini
gostermistir. Ayn1 ¢alismaya gore, Infleuncer pazarlamadan etkilenenlerin Ggte biri
etkileyici pazarlamaya dayali bir satin alma karar1 almistir (WEB_51,2017).
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BOLUM IV.YONTEM

Dijital pazarlama tekniklerinin giin gectikge daha kapsamli bir hal almasi ve
hayatimiza entegre olmasi ile modern iinlii tiretim kiiltiiriniin bir pargasi olan Influencer
statlisiine sahip Kkisilerle birlikte yol aldiklar1 gézlemlenmektedir. Influencer dijital
kimligine sahip kisilerle yapilan ¢alismalar dijital medya kullanicilar i¢in tesvik edici
faaliyetlerdir. Buradaki tesvik kullanicinin pazarlanan driinii veya hizmeti satin
almasma yoneliktir. Ote yandan direkt bir bigimde olmasa da iinliilerin, tanmnmis
kisilerin veya celebrity statiisiine sahip kisilerin; yaptiklari, sdyledikleri, giydikleri,
taktiklar1 kisacas1 yasamlarina dahil ettikleri her tiir nesne, popiilerlesir ve taklit yoluyla
tiikketilmektedir ( Tasoglu ve Akbas, 2012:21).

Influencer profili takip eden kullanicilar ise gergek insan topluluklari ile dijital
topluluklarin ortak noktasi olan “topluluga iiye olmayandan farklilasma” diirtiisiiyle
hareket etmektedir. Bu sekilde dijital ortamda da ortak bir kiiltlir algis1 olugmaktadir.
Popiiler, trend olani takip etmek, ¢ogu birey icin Ozendirici bir etkiye sahiptir.
Infleuncer’in pazarlanan hizmet veya iiriin i¢in referans olmasi ise kurum veya
kurulusun kar elde etmesine destek olmaktadir. Potansiyel veya kazanilan miisteri
kitlesine seslenilen tanitim faaliyetlerinin kullanici dontigiimleri ise dijital 6l¢im
araglar1 sayesinde giivenilir bir sekilde hesaplanabilmektedir. Bu olanaklar glin gegtikce
daha ¢ok markanin bu pazarlama teknigine ilgi gostermesine sebep olmaktadir.

Dijital platformlarda guzellik, moda, gezi gibi konular c¢evresindeki ilgili
topluluklar giin gectikge biiyiimesi, bu konularda kaliteli igerik iireten kullanicilarin
genis kitlelere seslenmesine imkan saglamaktadir. Markalarm bu igerik Ureticileriyle
yaptiklar1 reklam anlagmalar1 ile olusan celebrity endiistrisinde biiyiik rekabete yol
agmustir. Etkileyici dijital igerik treticileri kategorilerinde dikkat ¢ekmek ve bir ilki
yapmak i¢in ¢alismaktadirlar. Ornegin; doga ve gezi igerikleri iireten Barkin Ozdemir,
22 yasinda 7 kitada 52 iilke dolasarak, “7 kitaya ayak basan en gen¢ Tirk™ tinvanini
kazanmistir (WEB_52,2019). Bu iinvan1 dijjital platformlardaki gosterimleri ile
kazanmustir. Ilklere konu olan doga ve gezi kategorisi ise bu anlamda dne ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada doga ve gezi konseptiyle icerik Ureten etkileyici olan hesaplar icgin
“Dijital Gezgin” tamimi kullanilmaktadir. Dijital kimliklerini doga veya seyahat
konulariyla  percginleyen Influencer statlistine sahip  kisilerin  aragtirmada
degerlendirilmesinin ¢ikis noktasi ise 2018 yilinin Influencer Marketing Raporuna ait
verilerle glclendirilmektedir. 2018 yilina ait Tirkiye Influencer Pazarlama Raporu’na
gore markalarin en fazla tercih ettigi Influencer pazarlama mecrasi olarak Instagram
karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni arastirmanin verilerine gore, %45’lik bir oranla
kullanicilarin en fazla takip ettigi ikinci konu olarak gezi icerikleri 6ne ¢ikmaktadir
(WEB_53,2018). Gezi igerik Ureticilerinin daha fazla toplulugu kendilerine ¢ekmesi
markalarin bu iligkide konumlanmasina neden olmaktadir
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tuketiciler sosyal medyada ne
tip iceriklerle daha cok
ilgileniyorlar?

Giizellik ve Moda 65.78%

Gezi 45.76% I
Sanat ve Dizayn 40.58%

Is ve Kariyer 35.36% I
Fitness ve Yoga

Fotografcilik

Eglence ve Oyun

Miizik

Spor

Kitap ve Edebiyat

Liks Tuketim

Restoran ve Yemekler

Ev ve Bahge Uriinleri
Teknoloji ve Bilim 16.41% .

Film ve Televizyon 14.35%

Araba ve Motosiklet 10.56% mm

Cocuk ve Aile 9.29% mm

Saghkh Yasam 4,09%

Evcil Hayvanlar 0.87%

Sekil 3.5: Turkiye 2018 Influencer Marketing I¢erik Analizi

Bu noktalara dayanarak yapilan arastirmada Netnografi teknigi kullanilmastir.
Netrografi teknigi online topluluklarin, 6zellikle marka topluluklarinin bulusma yeri
olan dijital mecralarin markalara sundugu degerli bilgilerin nasil yorumlanacagi, nasil
derleyecegini, nasil anlandirmasi gerektigi ve markalarin bu bilgilere nasil ulasacagi ile
ilgilenmektedir. Biitiin bu sorularin cevaplarina internet etnograsi ya da Robert
Kozinets’in tanimladigi “netnografi” ile ulasmak miimkiindiir (Varnali, 2012:138).
Varnali’ya gore pazarlama arastirmalarinda “etnografi” terimi, arastirmacinin incelemek
istedigi tiiketicilerin yasadigi deneyimi yagayarak veya bizzat gdzlemleyerek anlamaya
calistigi kalitatif arastirma yontemini tanimlamak igin kullanilmaktadir. Etnografi,
dogal gozlem, katilimci gozlem, sohbet ortaminda miilakat, derinlemesine goriisme ve
gorsel/isitsel kayit gibi yontemlerden faydalanarak insan topluluklarinin, iliskilerinin ve
davraniglarinin altinda yatan kiiltiirel ve baglamsal nedenlerin agiklanmasina yardimci
olmaktadir.
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Netrografi teknigi, aragtirma ve girisin planmasi, veri toplama, analiz ve
yorumlama, “aragtirma etiginin saglanmasi, iiyelere danigsma olmak iizere bes agsamadan
olusmaktadir (Varnali, 2012:142). Calisma, arastirma grubu igerisinde yer alan ve gezi
Influencer’lart Barkin Ozdemir ve Miicahit Muglu isimlerinin Instagram igerik
frekanslari, icerik etkilesimleri ve igerik pazarlama yoOntemleri gozlemlenerek
gerceklesmistir.

Yapilan inceleme yargisal drneklem yontemi ile desteklenmektedir. Yargisal
orneklem, kag¢ kisiden olustugu belli olmayan ve ya Ozelliklerinin net olarak belli
olmayan arastirma gruplarina yoneliktir. Bu durumda arastirma evreninde olasiliga
dayali ve ya temsil eden bir 6rneklem secilememektedir. Bu gibi durumlarda olasiliga
dayali olmayan Orneklem se¢iminde Ornekler tesadiifen secilmemektedir ve segilecek
orneklemlerde belirli 6zelliklerin varligi aranmaktadir. Bu nedenle olasiliga dayali
olmayan drneklem seciminde evrende yer alan herkesin 6rnekleme se¢ilme sansi esit
degildir (WEB_54,2019). Bu ¢alismada Miicahit Muglu ve Barkin Ozdemir’in ortak
noktalar: da aranarak iki ismin se¢imi neden olarak sunulmustur.

Bu kullanict hesaplarinin Instagram’da markalarla nasil iligkiler kurduklari,
Influencer kimliklerini nasil koruduklar1 ve toplulugu nasil yonettikleri 3 aylik siire¢
igcerisinde incelenmistir. Calismada elde edilen bulgulara istinaden degerlendirmeler
asagidaki konu basliklarinda yapilmaistir;

e Dijital Gezgin ve Marka Isbirlikleri
e Turkiye’de Influencer Pazarlama: Barkin Ozdemir ve Miicahit Muglu
Incelemesi
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BOLUM V. BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER
5.1. DIJITAL GEZGINLER VE MARKA iS BIRLIKLERI

Dijital gezginler, konumlandiklar1 dijital mecralarda diizglin planlanmis
seyahatler yaparak kullanicilara yasadiklar1 deneyimlerden faydali bilgiler aktarmak ve
gezi konularina ilgi gosteren kullanicilara yeme, icme veya konaklama konularinda
ipuclart vermek gibi misyonlar iistlenmektedirler. Kullanicilarla etkilesime girerken ise
teknolojik araglardan destek alabilmektedirler. Yolculuklarinda kullanacaklari tasima
araglar1 icin seyahat planlayici aplikasyonlardan konaklama i¢in ¢evrimi¢i marketlere
kadar bircok uygulama dijital gezginlerin dijjital topluluklara ulasirken kullandiklari ve
tizerinden kullanicilara tavsiye verdikleri araglardir (WEB_55,2019).

...and eve

All the information you need

x  Confirmation

Access Voucher 10f 3
Present at the front desk

>

Pretent oedt cord
wicawek N B

® 5:30AM - 10:00PM a

Sekil 5.1: LoungeBuddy Mobil Seyahat Uygulamast

Bazen havalimaninda gegirilen zamanin en iyi nasil gegirilebilecegi bazen ise
tasima araglarinin fiyatlarini karsilastirarak en uygun ulasimin nasil saglanacagi
konularinda kolaylik sunan mobil ve masaiistlii uygulamalar kullanan dijital gezginler,
teknolojinin  sundugu kolayliklardan faydalanarak kitlelerine ulasmaktadirlar.
Pazarlamaci gbziinden bakildiginda dijital devrim ile birlikte, seyahat sektoriinde de bir
donlisim yasanmistir. Miisterinin bir sonraki seyahat organizasyonunda kendi
kurumunu se¢mesini saglamaya calisan seyahat pazarlamacilari i¢in bu doniisiime uyum
saglamak zorlu bir siirece doniisebilmektedir. McKinsey.com sitesinde yayimlanan ve
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Google’in referans oldugu bir arastirmada 300.000 kullanicinin dijital mecralardaki
arama verilerinin analizi yapilmistir. Farkli cihaz ortamlarinda yapilan anonim
aramalar1 baz alan c¢alismaya gore glinlimiizde seyahat seceneklerinin ¢oklugu ve fazla
alternatif, kullanicilar1 se¢imlerinde zorlamaktadir (WEB_56, 2019).
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Sekil 5.2: SkyScanner Seyahat ve Konaklama Uygulamast

Internetin hayatimizdaki yerini almadan ©6nce ¢ogu insan smirli seyehat
seceneklerinin sunuldugu seyahat acentelerini ziyaret etmeleri gerekiyordu. Acentelerin
insanlara sundugu secenekler arasinda birkag varis noktasi, kisith siirelerde gidis gelis
planlamalar: tatili miisterinin organize etmesi i¢in ¢ok az sayida firsat saglamaktadir.
Giliniimiizde teknolojik gelismele ile birlikte diinya internet kullanicisinin parmak-
larinin ucundadir. Ancak dijital doniistim ile bilikte tatil aragtirmalar1 ve rezervasyon
islemleri imkanlar1 herkesin erisim saglayabilecegi bir ortama doniismiis olsa da,
pskikologlar bu durumun tiiketici bakimindan “se¢im paradoksu” adinin verildigi
olguyu ortaya c¢ikardigini belirtmektedirler (WEB_57, 2019). Dijital kullanicilara
sunulan alternatiflerin sayisi arttik¢a daha fazla endise ve kararsizlik hissetmektedir.
Google’in verileri de tam olarak bu kullanici davranmisini agiklar niteliktedir. Dijital
kullanicilarin elektronik olarak satin alma islemi yaparken konaklama hakkinda karar
vermesi 36 gln sirmektedir. (WEB_58, 2019). Aymi arastirmada dijital hareketleri
izlenen kullanicilarin birka¢ cihaz ve web sitesi lizerinde 45 temas noktasi bulundugu
verileri elde edilmistir. Kurum veya kuruluslar ise biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejilerini bu noktada devreye sokmaktadirlar.

Pek cok pazarlama yoneticisi, dijital ¢ag ile birlikte miisterileri ile iletigim
kurabilecekleri farkli yontemlere ydnelmistir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, "orga-
nizasyonlarin iirettigi iirlin veya hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazl ve
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satin alma davraniglarina etki edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi, bu farkli
iletisim kararlarinin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile
planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci" olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2004:139).
Kotler (2003: 563) ise bu kavrami, tim pazarlama siirecine miisterinin bakis agisiyla
bakma bigimi olarak tanimlamistir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin firmalara sundugu
temel fayda, sinerjidir. Pazarlama iletisim elemanlarinin ortak bir bicimde destekleyici
ve gelistirici yonde birlesmesi, tek tek sunacaklar1 faydalardan biiyiilk olacaktir.
Faydalarindan bazilar1 ise maliyet tasarrufu, operasyonel etkinlik, medyanin daha etkin
kullanimu, istikrarli mesajlar, yaraticilikta biitiinliik olarak siralanmaktadir (Pickton ve
Broderic, 2005: 6).

Global seyahat platformu Travelportun ( NYSE:TVPT) 2018 yilinda yaptig1 ve
25 iilkede 16.200’den fazla yolcunun katilimiyla gergeklestirdigi arastirmaya gore
Tiirkler diinyanin en “dijital gezginleri” arasinda yer almaktadir. Dijital ortamlardan
derlenen verilerle hazirlanan siralamaya gore Tiirkiye, Amerika Birlesik Devletleri,
Birlesik Krallik ve Japonya gibi gelismis gezgin uluslarlarin bulundugu listede, bu
ulkelerin online gegerek 7.sirada yer almaktadir. Teknolojinin seyahat deneyimlerini
nasil sekillendirdigini, gelistiridigini ve hizlandirdigin1 anlamaya yonelik yapilan Global
Digital Traveller Research 2018 arastirmasi ayrica Tiirk dijital gezinginlerin %72 sinin
seyahatlerini planlarken sesli arama 6zelliginden faydalandigint ve %88 gibi biiyiik bir
oraninin sosyal medyada yayinlanan video ve fotograf gibi icerikleri etkin bir sekilde
tikettigini ortaya koymaktadir. (WEB_59, 2019) Tirkiye’deki dijital kullanicilarin
seyahat konularma ilgisinin yiiksek oranda ger¢eklesmesi ve sosyal medya igeriklerinin
yiiksek tiiketim oranlar1 markalarin pazarlama stratejilerinde kullanacaklart dijital
araglart goz ard1 edemeyeceklerinin bir gostergesidir.

Dijital mecralarda en fazla ilgi goren igerik konularindan olan seyahat basligi, bu
konuda igerik iireten kullanicilar arasinda bir yarisa neden olmaktadir. Gezi, doga ve
konaklama konularinda en dogal, en kaliteli, en zahmetsiz ve en keyif veren seyehati
planlayan kullanicilar1 fikir vermesi amaciyla bu bilgileri diger kullanicilarla da
paylasmaktadir. Dijital web sayfalarinda veya sosyal medyada {irettikleri igeriklerde
yayilim gosteren ve diger kullanicilar tarafindan begenilen igerikleri tireten kullanicilar,
olusturduklart takipgi toplulugunu korumak ve genisletmek igerik Uretmeye devam
etmektedirler. Dijital kitlelere yon veren kisiler dijital ortamlarin yapisi itibariyle
urettikleri igerik kadar goriiniirliik saglamaktadirlar. Bu kisileri takip eden dijital
topluluk genisledik¢e yOn verenlerin etki alanlari da genislemektedir. Dijital ortamda
etki alan1 genis olan kullanicilar ise markalarin radarina girmekte ve profilleri
Influencer pazarlama stratejisi izleyen markalar tarafindan analiz edilmektedir.
Influencer olarak tanimlanan bu kullanicilarin igbirligi tipik olarak bir markayr veya
iriinli onermek icin tesvik edilmemis miisterilere yoneliktir (Brown ve Fiorella,
2013:222).
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Sekil 5.3: Mucahit Muglu Instagram Hikayeleri

Markalar tiiketicinin bir i¢sel bag kurabilecegi dijital gezginlerle ¢calismayi tercih
etmektedirler. Tiirkiye’nin taninan dijital gezgini ve Influencer statiisiine sahip dijital
kullanict Miicahit Muglu, “Jeep” markasi ile “yolda olmak™ i¢gériisiine dayanarak ticari
ortaklik saglamigtir. Bir doga gezgini ve fotografci olan Miicahit Muglu doga
konseptiyle Instagram’da yayinladig1 fotograflarda Jeep markasinin aracina yer vererek
bir reklam ¢aligmasina imza atmistir. Jeep markasinin arazi araglar1 kategorisinde iddialt
konumu, bir doga gezginiyle ¢aligmasina olanak saglamaktadir. Diinyayr dolasarak
farkl1 doga giizelliklerini ve konaklanacak yerleri kullanicilariyla paylasan Miicahit
Muglu’nun Instagram Stories (hikayeler) o6zelligini kullanarak c¢ektigi fotograflarda
gezisine Jeep markasinin bir aracinin eslik ettigi gozlemlenmektedir. Jeep markasi bu
hareketiyle Miicahit Muglu’nun Instagram takip¢i toplulugunu hedeflemis ve verdigi
mesaj bakimindan dijital kullanicinin iiriin ile doga konularin iligkilendirmesine ortam
hazirlamigtir. Bu aksiyonun sonucunda ise Urln ile i¢csel bag kuran ve doga konularina
merakli insanlarin bu arazi aracim1i satin alma diirtiilerinin harekete ge¢cmesi
istenmektedir. Influencer pazarlama konularinin dinamikleriyle birebir ortiismektedir.
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Sekil 5.4: MUcahit Muglu Instagram Gonderisi

Bagka bir sosyal medya iletisiminde Miicahit Muglu’'nun “Ford Tiirkiye”
markasi ile ¢alismasi Infleuncer pazarlama stratejisine bir ornek olarak karsimiza
cikmaktadir. Markali igerikte 9.421 kullanicinin begen butonuna tiklamasi ve 111
kullanicinin  gonderi altina yorum yazmasiyla (WEB_60, 2019) nis bir kitleyle
etkilesime girilmistir. Taninan bir seyahat Influencer’t olarak Miicahit Muglu’nun
referansi ile kullanicilara ulasan Ford Tirkiye markasi bu ortaklik ile potansiyel miisteri
kitlesi olarak doga ve seyahat konularina ilgili kullanic1 demografisini hedeflemektedir.
Ford Tiirkiye, potansiyel miisteri kitlesine verdigi mesaj bakimindan ekolojiye 6nem
veren, doganin bir parcasi ve sehirden en uzak lokasyonlarda bile tiiketiciyi yalniz
birakmayan bir marka goriintiisiiyle dijital topluluk ve Influencer’in arasindaji iletisim
agina konumlanmaktadir.

Sosyal medya kullanicilara bir ¢ok reklam alan1 sunmaktadir. Gorsel alanlarin
kullanim1 gibi metinden olusan igeriklerin kisimlarinda da miisterilere ulasilabilecek
alanlar bulunmaktadir. Influencer sayfa biitiinligiinii bozmayacak sekilde ve reklamin
yaptig1 aracin markasint etiket Ozelligini (hashtag) kullanarak paylagim metnine
eklemektedir. Etkileyiciler, markalarda marka isbirligini belirtmelidir. Marka isbirlikleri
hakkinda takipgileri gonderide bilgilendirmek ve agik olmak 6nemlidir (WEB_61,
2017).

Reklam mesajinin bombardiman seklinde kullaniciya aktarilmasi giiniimiizde
negatif algi yaratabilecek bir durumdur. Bu nedenle doga konseptiyle olusturulan ve
yesil rengini sahiplenen bir profile sahip olan Instagram kullanicisi iiriin reklamlarin
bu biitiinliigii bozmayacak sekilde yapmaktadir. Uriin tercihlerinde ve (riiniin
goriintiisiinde tiiketicinin gorsel alg1 ve begenisini etkileyen dnemli faktorlerden biri de
renk batlnligi olarak kabul edilmektedir (Aydogan ve Akyiiz, 2012:243). Micahit
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Muglu kendisi i¢in bir portfolyo niteligi tasiyan sayfasini yesil tonlarini koruyacak
sekilde dizayn etmektedir. Bir tasarim goziiyle kendi profilinin biitiinliigiinii korumast
ise profesyonel bir gérinti cizmektedir.
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Sekil 5.5: Miicahit Muglu Instagram Hikayeleri

Matthews’un “Influencer hedeflemeye yonelik kesin rehber” (2013) makalesine
gore, tliketicilerin markanin kendisinden ziyade ii¢iincii bir tarafin (6rnegin bir blogcu
veya Instagrammer) onerilerine glivenmeleri daha olasidir. Influencer, bir markayi
hedef tiiketicileriyle baglayan bir arkadas olarak goriilebilmektedir. Influencer kisilerin
sadik takipgileri oldugunda, sirketin web sitesine de trafik c¢ekebilir, potansiyel
miisterinin sosyal medyaya maruz kalma oranini arttirabilir ve sirketin {iriinlerini kendi
Onerileri veya hikayeleriyle satabilmektedir (WEB_62, 2017). Dijital gezgin Barkin
Lagin Ozdemir bir iiniversite Ogrencisi olarak dijital mecralarda yarattigi hikaye
sayesinde bagis yontemiyle 20.000 lira destek alarak 7 kitaya ayak basan en geng Tiirk
tinvanini kazanmigtir (WEB_63, 2018). Instagram yayinlarindaki hikaye ile {in kazanan
dijital gezginin 23.11.2019 tarihli Instagram hikaye paylasiminda Beymen markasi ile
birlikte gergeklestirdigi dijital yayma yonlendirme yapmustir (bkz: Sekil 5.6).
Influencer’in hikayesi ile kendi miisteri kitlesinin kalbine dokunmaya calisan Beymen
markas1 stratejik olarak bu Influencer’t sahiplenmektedir. Marka dijital iletisiminde
Barkin Ozdemir’in hikayesi araciligiyla seslenmektedir.
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Sekil 5.6: Barkin Lagin Ozdemir Instagram Hikayeleri

5.1.1 TURKIYE’DE INFLUENCER PAZARLAMA: BARKIN OZDEMIiR VE
MUCAHIT MUGLU INCELEMESI

Infleuncer pazarlama teknigi, Tiirkiye’de heniiz ilgi gormeye baslayan bir
pazarlama teknigidir. Ulkemizde uygulamalarmma 2010 yillarinda baslanan Influencer
Marketing teknigi, markalarin son yillarda sikc¢a tercih ettigi bir yontemdir. 2017 yilinda
CreatorDen Influencer pazarlama olusumunun gergeklestirdigi arastirmada dinya
capinda bu alanda, onceki sene 1.1 Milyar dolarlik harcama 2017 yilinda 1.5 milyar
dolar seviyelerine yiikselmistir (WEB_64, 2018). Ayni arastirmaya gore baz alinan yil
icin Tirkiye’de Influencer pazarlamanin pazar biiyiikligi ise 30 milyon TL olarak
agiklanmistir. Ulkemizde yeni bir pazarlama alan1 olmasina ragmen 0zellikle micro-
celebrity statistine sahip Influencer profilleri Tiirkiye’deki markalarin kampanyalarinda
sergiledikleri performans nedeniyle daha fazla tercih edilmektedir. CreatorDen’in 2018
yilinda Turkiye geneli icin yaptig1 kapsamli arastirmada, etkilesim oranlar1 goz oniinde
bulundurulan ve 3.000 ile 20.000 takipgisi olan micro celebrity profilleri, %7.01
etkilesim orani ile Influencer profiller arasinda en yiiksek etkilesime sahip olan hesaplar
olarak one ¢ikmaktadir. 20.000 ile 50.000 arasinda takipgi sayisina sahip etkileyenler
ise %5.21 etkilesim oraniyla ikinci sirada yer almaktadir. Takipg¢i sayist 1 milyondan
fazla olan etkileyeci profiller ise etkilesim anlaminda en zayif performansi gostermistir

(WEB_65, 2019).
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Sekil 5.7: Turkiye 2018 Influencer Markeing Analizi

Dijital kullanicilarin reklam kampanyasi esnasinda anlam transferini saglikli bir
sekilde gergeklestirebilmesi adina kurum ve kuruluslar, kendi gorintustine en uygun
Influencer’lar ile ¢aligmaktadir. Bu olusumlar tiketicilerde daha fazla olumlu tutum
degisikligi yaratabilmek igin bu hesaplar araciligi ile Kitlelere seslenmektedir.
Mecralarin markali igerikler igin sagladigi reklam alanlarinda aktif bir sekilde yer alan
markalar, etki alanlarin1 genigletebilemek ve Influencer kimligine sahip bu
kullanicilarin takipgilerinden de potansiyel miisteri kitlesi yaratmak i¢in faaliyetlerini
strdiurmektedir. Tirkiye’nin buyuyen dijital goruntusi icerisinde topluluklarin dijital
mecralarda daha aktif rol oymasiyla markalar, bu kullanicilara ulagsmanin yolu olarak
Influencer pazarlama teknigini etkili bir yol olarak gormektedir. Dijital kullanicilarin
veya tiketicinin zihninde Unluye yiklenen anlam, Urinle iliskilendirilir (Aydogan ve
Akytliz, 2012:170). Markalar belirledikleri dijital stratejilere en uygun Influencer ile is
birligi sonucunda tiiketicinin kisilik, hayat tarzi, cinsiyet, yas, sosyal siif vb.
Ozelliklerine dayandirarak {inlii kisinin bu ozellikleri temsil etmesini beklemektedir.
Veri analizi ile Influencer’in yayimladigi marka igeriklerinin performaslarini saglikl bir
sekilde Olgiilerek sonraki pazarlama faaliyetleri icin ipucu verebilmektedir. Bu olanaklar
sayesinde (lkemizde “Influencer Marketing” alanindaki calismalar giin gegtikce
biiyiimekte ve daha ¢cok marka bu alanda yer almaktadir.

Tiirkiye’de Influencer pazarlama alanindaki biyume, dlcimlenebilen verilerlerle
de desteklenmektedir. Ulkemiz internet kullanicilarin sayismin artmasi, sosyal mec-
ralarda farkli kategorilerde igerik iireten yerli etkileyici kullanicilarin takipg¢i sayilarinin
da dogru orantida artmasina neden olmaktadir. Oyle ki; diinya genelinde en yiiksek
takipgi sayisina sahip ilk 10 hesap icerisinde, 4 TUrk dijital fenomen yer almaktadir. Bu

96



durum tlkemizde Influencer pazarlama stratejilerine basvuran markalarin global ve
genis kitleye seslenebilme giiciine sahip oldugunu, iilkemiz igerik ireticilerinin dikkat
ceken igerik kalitesine sahip oldugunu gostermektedir. Global siralamada dordunci
sirada yer alan Tiirk sef Burak Ozdemir’i, besinci sirada eglenceli igerikleriyle Cagr
Taner, dokuzuncu sirada yer alan Cezmi Kalorifer ve onuncu sirada oyuncu ve sarkici
Reynmen takip etmektedir (WEB_66, 2019) Dinya genelindeki etkileyici Instagram
profilleri listesinin ilk 10 siralamasinda yer alan 4 Turk igerik Ureticisinin sosyal
platformlardaki yiiksek etkisi, markalar i¢cin bir firsat yaratarak, ticari olusumlarin
Influencer-topluluk iletisiminde konumlanmasi i¢in bir firsata donlismektedir.

Instagram | Fenomenler Sektérd Hesaplar,
] e i R
Kendall 118.861.864 3.066 238.787 W020 %221
O g 5-Minute Crafts 36.122.118 5006 167.830 %047 %045
O .‘ LISA 27.125390 444 142.654 %053 %10,89
O @ Burak Gzdemir 12.374.686 1.238 137.606 91,12 054,44
O &g CagnTaner 10.476.572 18779 50326 %048 %091
O @ Greta Thunberg 8.319.080 456 64924 079 %6,57
O oy Noha Nabil s 8.312.464 7532 84794 %103 %0,55
O @) EvaGutowski 7.197.275 723 11460 %016 %718
O @ cezmikKalorifer 6.808755 7.076 6787 %010 %136
O . Reynmen 5.482.604 308  -7.641 %012 %2046

Tablo 5.1: Boomsocial Global Instagram Fenomen Hesaplar: Istatistikleri

GOrsel iletisimine ilginin her giin daha c¢ok biiyiimesi dijital kullanici
topluluklarinin gosteri toplumuna evrilmesine neden olmaktadir. Kullanicilarin gérsel
yonu kuvvetli igeriklere ilgi gdstermesinin yansimalart Tirkiye’deki kullanicilart da
etkilemektedir. Dijital istatistik arastirma olusumu Statista’nin giincel verilerine
baktigimizda 2019 yih itibari ile diinyada Instagram’a en fazla erigen iilkelerden biri de
Turkiye’dir. Diinyanin en biiyiik {igiincii izleyici kitlesine sahip olmasi ise TUrkiye’nin
Influencer pazarlama uygulama alanlar1 bakimindan oldukg¢a zengin bir {ilke oldugunun
kanitidir.
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Sekil 5.8: Statista.com Global Instagram Izleyici Kitlesi Istatistikleri

Instagram sabit ve hareketli gorsellerin yonetimi konusunda kullanicilarina
gelismis araglar1 kolay bir sekilde kullanabilme imkan1 saglamaktadir. 24 saat boyunca
profilde ve icerik akis ekraninda gosterilebilen profilde sergilenebilen fotograf ya da
videolar, diger kullanicilarin bu nigeriklerine tepki verebilmesi, mesajlasabilme, ses
kayit vb. oOzelliklerle etkilesimli bir alan yaratmaktadir. Bir¢ok insanin mecrada
birbiriyle metin, ses veya goriintiiyle iletisime gecebilme firsati medyatik ortami
dogurmustur. Markalar miisterilerine reklam yapabilmek adina bu gelismis ve kullanish
yazilimsal 6zellikleri kullanmaktadirlar. Instagram bu konuda tatmin eden bir deneyim
yagatarak diger mecralarda da faaliyet gosteren Influencer’larin, YouTube gibi
mecralara ayirdiklar biitgeleri de Instagram mecrasina aktarmalarina ortam hazir-
lamaktadir.
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Sekil 5.9: Miicahit Muglu Instagram Profili

Instagram’in takip edilen favori konularindan olan gezi igerikleri kullanicilarin
sik etkilesime girdigi icerikleridir. Giiniimiizde ¢ogu insan betonarme yapilardan ve
sehir yasamlarindan bir siire uzaklasarak huzurlu ve sakin bir tatil planlamaktadir. Gezi
Influencer’lar1 ise bu alanda kendi deneyimlerini kullanicilara aktarabilmek adina anlari
fotograflamaktadir. Dijital kullanicilar deneyimlemek istedikleri olaylari, deneyimleyen
kullanicilarin profillerini takip ederek pekistirmektedir. Uyum Teorisi'ne gore, bir seyle
iligkili olmakla ilgili tiiketici algilamalar1 veya var olan ve yeni bilgi arasindaki
benzerlik, bilgi isleme surecini etkilemektedir. (Chien vd., 2005:17). Semalar,
cevremizde gerceklesen olaylart yorumlama olanagi veren ve belirli bir durum
karsisinda bireye geg¢misteki deneyimlerle baglantilar1 ve benzerlikleri hatirlayarak
gerekli eylemi gerceklestirmesi firsatini veren yapilardir (Pickton ve Broderic,
2005:734). Deneyimleri igeren hafizayr organize ederek, belirli bir durum karsisinda
harekete gegmek icin bireye rehberlik saglamak, ge¢miste yasanmis pek ¢ok deneyim
arasinda baglant1 kurmakla gerceklesmektedir. Sema olarak adlandirilan bu baglantilar
bireye, hangi benzer durumun gec¢miste gerceklestigi, hangi zorluklar1 igerdigi ve bu
zorluklar1 asmanin yollarin1 degerlendirme imkani1 vermektedir (Pickton ve Broderic,
2005:92).

Tiiketiciler iletisim aracinin sundugu mesaj ve ipuglarini, gorsel bigciminde
depolanmis bu bilgi yapilar ile kiyaslarlar. Kiyas sonucunda tiiketiciler ya bilgiyi var
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olan bilgiye asimile etmekte ya da yeni veya farkli bilgiye yer agmak i¢in yeni bilgi
yapilar1 olusturmakta; bazen de bilgiyi dikkate almamamakta ve depolama
yapmamaktadirlar. (Roy, Cornwell, 2003: 378). Insanoglunun ve diinyanin 6zii olan
dogay1 fotograflayarak kendi Instagram hesabinda paylasan ve 254.598 takipgiyle
(WEB_67, 2019) genis bir kitleye seslenen Instagram etkileyicilerinden doga
fotografcist ve Influencer Miicahit Muglu gezi, seyahat konularinda deneyimlerini
kullanicilara aktarmaktadir. Insanlarin fazlaca ilgi gosterdigi gezi igeriklerinin
Ureticilerinden Miicahit Muglu, bu ilgiyi kendisi i¢in bir firsata doniistiirerek profilinde
markalarin konumlanmast i¢in alanlar yaratmistir.

Ginldk Takipsi Sayi=
254.598
5,000
150,030
=
i
= 245000
239.212
240,030
2135,0a0
2.0y 16. Oyl 30. Tyl 14, Cki 2E. Cki 11. Kas

Sekil 5.10: Boomsocial.com Miicahit Muglu Instagram Takipgi Artist

Instagram profili performansi incelendiginde Miicahit Muglu’nun son 3 ay
icerisinde hitap ettigi toplulugun 15.386 kullanici ile genisledigi gozlemlenmektedir
(WEB_68, 2019). Takipci ivmesinin yukselmesi Urlin veya hizmetlerini tanitmak
isteyen markalar1 bu profilde konumlanarak sepesifik kitleye ulasmak icin faaliyet
surdirmektedir.  Uniinii daha genis kitlelere aktarmak icin reklam anlasmalarini
stirdiiren Miicahit Muglu, gezi ve doga konular1 ile iliskilendirilebilecek tiriin ve
hizmetleri iceriklerine yerlestirerek kullanicilara sunmaktadir. Bu reklam faaliyetleriyle
kazang elde eden Influencer, seyahatleri i¢in hem sponsor imkani elde etmekte hem de
kullacinin satin alma diirtiisiinii harekete gecirmeye caligmaktadir.

Uniinii veya taninmushigi daha genis kitlelere yayabilen Celebrity, farkl
endiistrilerle ¢alisarak bir endiistriyel kompleks aginda yer alabilmektedir. Farkli kitle
iletisim araclarinda da yer alarak etkiledigi alani genisletmeye calisan Celebrity’nin
taninmigh@r arttikga mecralarda daha istiin {invanlarla tanimlanmaktadir. Bir diger
Dijital Gezgin, “7 Kitaya Ayak Basan En geng Tiirk” olarak taniman Barkin Ozdemir’in
iinii yalnizca dijital medya mecralarinda siirli kalmamis ve geleneksel yayin
organlarinda da adindan so6z ettirmistir. Farkli kitle iletisim araglarinda yer alarak
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taninmishiginin sinirin1 bir micro celebrity’e gore geniseleterek farklilasmistir ve bu
calismada adindan bahsettirmistir.

INTV ©cavuizie ® FoTocateri b ViDEO GALERI

— SONDAKIKA TOURKIYE EKONOMIi DUNYA YASAM SPOR TEKNOLOJIi SAGLIK

/ Yedi kitaya ayak basan en geng Turk: Barkun Ozdemir

Yedi kitaya ayak basan en geng
Tiirk: Barkin Ozdemir

Barkin Ozdemir, 23 yasinda bir iiniversite 6grencisi ve gezgin.
Ogrenim kredisini biriktirerek 7 kitayi ve 52 iilkeyi gezen Barkin
Ozdemir, "Antarktika'da tuttugum giinliik 6niimiizdeki aylarda
kitap olacak. 22 yasinda siradan bir iiniversite dgrencisinin kendi
firsatlarini yaratip diinyayi gezebildigini ve bunu hayal eden
herkesin yapabilecegini gostermek istedim" dedi.

ntv.com.tr- Anadolu Ajansi 27.08.2018 - 11:34 ,‘ f @

Sekil 5.11: Yedi kitaya ayak basan en geng Tiirk: Barkin Ozdemir

Barkin Ozdemir, Kitlesel fonlama yontemi ile 60 giin icerisinde 20.000 TL
bagis kazanarak, 7 kitaya ayak basmus ve 52 iilke dolagmustir. Insanlarin yaptiklart
bagislar1 ise dijital ortamdaki bir sosyal destek sitesi araciligiyla elde etmistir. Barkin
Ozdemir bu fon ile yaptig1 seyahatlerde siradan bir iiniversite &grencisinin neler
yapabilecegini gdstermek, kiiresel 1sinma problemleri hakkinda farkindalik yaratmak ve
bitin kitalara seyahat edebilmek gibi {i¢ ana hedefe odaklandigini sdylemektedir
(WEB_69, 2019). Kendine koydugu hedef ile bir¢ok insana &rnek olan Barkin Ozdemir,
deneyimlerini Instagram hesabindan paylagmaktadir. Instagram kullanicilarinin Barkin
Ozdemir’in Instagram icerikleriyle sik etkilesime girmesi, Barkin Ozdemir’in  bir
Influencer olabilmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilar ise uyum teorisinde oldugu
gibi Barkin Ozdemir’in gezi deneyimleriyle kendi deneyimleri arasinda iliski kurarak
yayimlanan igeriklere ilgi gdstermektedir.
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Sekil 5.12: Barkin Ozdemir Instagram Profili

Instagram’da 72.532 kullanic1 tarafindan takip edilen Barkin Lagin Ozdemir
dijital mecrlarda bir hikaye yaratmaktadir. Kullanicilarin karsisina gorsel igeriklerin
yan1 sira bir hikaye de sunmaktadir. Son donemlerin icerik trendlerinden olan
“storyteller (hikaye anlaticiligl)” niteligi tasiyan iletisim yontemleri ile modern iletigim
siirecine ayak uydurmaktadir. Hikaye anlaticiligi, bir anlatima ¢esitli duygular katma
yaraticiligl olarak tanimlanabilmektedir. Miicahit Muglu’nun “yoloykuleri.com” adli
yOneticisi oldugu web sitesinde yer alan bir yazida misyonunu “Her yolun bir 6ykisi
vardir, bu Oykiileri yasamaya gidiyorum.” seklinde ifade ederek Oykii anlatimini
vurgulamaktadir. (WEB_70, 2019) Barkin Ozdemir ise bir “iiniversiteli” 6grencinin
gbziinden diinyay: dijital kullanicilara gostermektedir. Geng Influencer’in takipgilerini
ise doga konularina merakli spesifik bir kiteleyi olusturdugu gézlemlenmektedir. Bu
dijital kitlenin tiikettigi iceriklerle ile ilgili {iriin veya hizmet sunan markalar, Barkin
Lagin Ozdemir ile her iki tarafinda ¢ikarlar1 dogrultusunda bir ¢alisma aginin igerisinde
yer almaktadir.

Miicahit Muglu'nun Instagram’da var oldugundan beri frettigi iceriklerle
2,535,707 kisiye erisim saglamistir (WEB 71, 2019). Barkin Lagin Ozdemir ise yine
var oldugundan beri Instagramdaki icerikleriyle 4,372,038 kisiye erisim saglamistir
(WEB_72, 2019). Miicahit Muglu’nun takipgi sayisi daha fazlayken, Barkin Ozdemir’in
iceriklerinde daha fazla kullaniciya erismesi ise bir diger dikkat ¢ceken detaydir.
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Unliiler, hem {inlerini hem de kariyerlerini 6nemli sayilabilecek platformlarda
“gorunerek” elde etmektedir ( Tasoglu ve Akbas, 2012:167). Bu dijital tnliler igin de
gecerlidir. Dijital Ginliiler farkli mecralarda da igerik iireterek ve bu sekilde goruntrlik
saglayarak takip¢i kitlesinin biiylimesini saglayabilmektedirler. Miicahit Muglu
yonettigi “yoloykuleri.com” adl1 web site ile bir yan gosteri mekanizmasi kurarak diger
online kullanicilara ulasmaya ¢alismaktadir. Bu bakimdan goriiniirligini farkl
mecralarda da saglamaktadir. Online (c¢evrimici) etkinliklerin yani sira sosyal
sorumluluk etkimlikleri vb. outdoor (agikhava) etkinliklerinde yer alarak kendi tinvan
icin bir 360 derece iletisim siirecini olusturmaktadir.

barkinozdemir @ - Takiptesin
Istanbud, Turkey

&l

; barkinczdemir @ UMICEF her 1
Cocuk Halkdanna Dair S6zlesmenin

imzaland:g giin olam 20 Kz=sim's

oni olarak kutluyor.

‘nim davetiyle bu

ul B3lgsierden

dim. Ayrica
ef ginds gocuk oyun
2cek bir kampanya
r. Bugdn, yani DGnya Cocuk
= formunu doldurup Chyun

VEY in oymayabilecedi
bir alana cevirelim!
ok
& Qd [
345 begenme

Sekil 5.13: Barkin Ozdemir Instagram Postu

Miicahit Muglu ve Barkin Lagin Ozdemir’in gezgin olmalarinin disinda bir diger
ortak noktalar1 daha bulunmaktadir. Her iki dijital gezginin de iletisim ag1 global nitelik
tagimaktadir. Miicahit Muglu’nun son 2019°un son ¢eyreginde yayinlanan Instagram
iceriklerinde ortalama 1-2 adet ingilizce iletisim kuran kullanict yorumu yapildigi
gozlemlenmektedir. Bu etkilesim Miicahit Muglu’nun global 6lgiitlerde etki alanina
sahip oldugunun bir kanitidir.
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Sekil 5.14: Miicahit Muglu 'nun Global Boyuttaki Etkilesimi

Barkin Ozdemir’in Amerika hiikiimetinin destekledigi dijital iletisim programina
burs kazanan tek Tiirk Influencer olarak katilmasi global nitelik tasiyan iletisim agi
kurmustur. Taninmigh@min tilke disina yonelmesi ile ‘kiresel birey’ olarak tanim-
lanabilmektedir. Iletisim sinirlarini iilke disina tasiyan Barkin Ozdemir’de, Miicahit

Muglu gibi kiiresel dl¢iitlerde taninmislik sagladigi gozlemlenmektedir.
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SONUC

Teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan yeni ¢oziimler insanlarin
birbirleriyle iletisim kurabilecekleri dijital platformlara doniigmiistiir. Tek yonlii bir
aktarimin yerini web 2.0 ile ¢ift yonlii enformasyon akigina birakmasiyla internet
kullanicilar1 hem iireten hem tiiketen bir noktaya gelmistir. Elektronik aglar ise
pazarlamacilarin i¢in miisterileriyle iletisime gegebilecekleri yeni bir kanali meydana
getirmistir. Kullanicilar ise Web 2.0 teknolojisi ile elde ettikleri yorum yapabilme
imkanmi ile iriinler hakkinda konusabilecekleri ve iiriiniin sahibi markanin imajini
belirleyebilecekleri bir noktaya gelmistir. Bu gelismeler calismanin teorik kisimlarinda
da aktarildig1r gibi global Glgekte pazarlamacilarin is yapma seklini degistirmis ve
kurallar bastan yazilmistir. Hizli yayimlanan ve ayni hizda tiiketilebilen, geri bildirime
musait olan dijital icerikler pazarlamacilar i¢in yeni pazarlama anlayislarini temsil
etmektedir.

Dijital medyanin farkli mecralarla genislemesi ile yeni ortamlar yeni pazarlama
stratejilerini dogurmaktadir. Artik her insami kendi sosyal medya hesaplarini bir
yoneticiye ihtiya¢c duymadan yonetebilmekte ve kendi tanitimin1 bu araglar1 kullanarak
yapabilmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak taninmighgr kisa siirelerde olusan
dijital medya kullanicilari, geleneksel medyanin iiretimi olarak bilinen sohret, yildiz
kavramlarindan farkli olarak yeni yaklasimlarin ortaya atilmasi i¢in ortam hazir-
lamiglardir. Dijital mecralarda kazanilan iin, bilinen {in, sohret, star kavramlarinin
birbirinden ayirt edilebilmesini zorlu bir hale getirmistir.

Dijital mecralardaki taninmis kisi anlayis1 geleneksel medyanin sohretleri ve
tinliilerine gore daha kisa siirede olugsmakta ve Urettikleri materyaller daha kolay ve hizli
bir sekilde tiiketilmektedir. GOruniirlik kaygilar1 da geleneksel medyanin {inliilerinin
goriiniirlik anlayisgindan farklidir. Kullandig: iriinler veya soyledikleri ile diger
kullanicilarin  6zendigi bu dijital fenomenler genis kitleleri yonlendirme giiciiyle
“celebrity” olarak tanimlanmaktadirlar. Celebrity kullanicilar ise seslendigi kitlenin
biiytikligiine gore kategorize edilmektedir. Calismada Rojek’in kavramsal cercevede
geleneksel iin tanimlamalar1 yan1 sira Theresa M. Senft’in dijital mecralardaki tnlulere
yonelik gelistirdigi celebrity tanimi ortaya koyularak eski ve yeni arasindaki {in
tanimlamalarinin arasindaki bulanik sinirlar netlestirilerek giderilmeye caligilmistir.

Genis etki alanma sahip olan dijital kullanicilar kiiltlirel bir yapinin iiriinleri
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Celebrity kullanicilar bir mekanizmanin parcasi olarak
endustriyel bir kompleks aginin olusmasina onciiliik ederek yeni yapinin olugsmasina
aracilik etmislerdir. Eglence sektoriiniin katkilariyla biiyiiyen yapi, politik diisiince-
lerden ve ticari olusumlarin kar kaygilarindan etkilenmektedir. Farkli sektorlerin bir
araya gelerek kazang artisin1 hedefledigi bu birliktelik, Maureen Orth’in da tanimladig
gibi celebrity endiistriyel kompleksini meydana getirmistir.
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Calismada elde edilen bulguya gore Gezi Influencer’s Miicahit Muglu ve diger
dijital gezgin Barkin Lacin Ozdemir’in 2019’un son ¢eyreginde yaymladiklar1 82
Instagram gonderisi 743.047 kisi ile etkilesime girmistir. Yine 2019’un son g¢eyregi baz
alinarak ulagilan bir diger veri, Miicahit Muglu’nun ortalama etkilesim oraninin %6.3
ile gerceklesirken Barkin Lagin Ozdemir’in profilinde bu oran %3.4 artmistir. Miicahit
Muglu’nun etki alan1 bu anlamda Barkin Lacin Ozdemir’den daha genis oldugunu
sonucuna varilmisgtir. Miicahit Muglu’nun donemlik hayran artisinin %10.5 iken Barkin
Lagin Ozdemir’in sahip oldugu hayran artis oram %1.7 olarak gerceklesmistir. Bu veri
Miicahit Muglu ile ilgili ¢ikarimlar1 dogrular niteliktedir. Sosyal medyada yayinladiklari
igeriklerin ¢ok sayida kullaniciyla etkilesime girmesiyle yayilim gosteren dijital
fenomenler, mesajlari1 aktardigi kitle biiyiidiikkge daha profesyonel bir goriintii
kazanmaktadir. Giliniimiiz de yeni kanaat onderleri olarak tanimlanan sosyal medya
kullanicilari, dijital mecralar sayesinde kariyer yolculuklarin1 gelistirebilme ve daha
fazla kullanici tarafindan taninabilme imkanina sahip olmuslardir. Ait oldugu
kategoride etkili icerikler Ureterek genis dijital topluluklara sunan etkileyici profiller,
daha ¢ok markanin dikkatimi ¢ekmekte ve is birligi yapabilmektedirler. Bu is birligi
yeni bir pazarlama anlayisi olan “Influencer Pazarlama” adiyla karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeni pazarlama anlayiglari incelenenen g¢alismada, kurum ve kuruluslarinin
direkt olarak satis1 diislindiigii mesajlart iceren stratejilerin doniiserek potansiyel
miisteriye fayda saglayan, bilgi veren ve miisteriyle duygusal bag kurabilecekleri bir
iletisim modeli haline gelmis olmasi elde edilen ¢ikarimlardandir. Giiniimiizde odagina
insan1 koyan kurum ve kuruluslar, ge¢miste kisitli iletisim kanallarina mahkum bir
sekilde tiim miisteri gruplarina ayn1 mesaji gondererek geri doniisiin hesaplanamadigi
bir noktadan, dijital araglar sayesinde miisteri gruplarmin kategorize edildigi ve
katergorize edilen gruplarin demografik 6zelliklerine gore farkli mesajlarin aktarabildigi
bir noktaya ulagsmislardir. Kampanya sonucunda ise doniisiimlerin net bir sekilde
hesaplanabildigi, verilerin analiz edilebildigi ve markanin kampanya esnasinda gidisata
gore performansa miidahale edilebildigi bir noktaya varmislardir.

Netnografi teknigi kullanilan c¢alismada, teknigin dogasina uygun bir sekilde
aragtirmanin ve girigin planmasi, dijital ortamlardan veri toplama, ve bu analizlerin
yorumlanmasina yonelik aksiyonlar alinmistir. Instagram mecrasinin Tiirkiye’de
kullanim oranlarmin bir hayli genis olmasi, mecranin kullanima yonelik yapilan
internet arastirmalarinin sonuglar1 ile pekistirilmektedir. Rakamlarla agiklanmaya
caligilan Diinya’da ve Tiirkiye’deki gorsel iletisiminin yiikselisi nedeniyle Instagram
gibi gorsel araglarn kuvvetli oldugu mecralara ilgi biiyimekte ve mecra kendi
fenomenlerini yaratmaktadir. “Yeni etkileyenler” literatiirde Influencer iinvaniyla
anilmakta ve nis hedef kitleye sahip olmalar1 bakimindan markalarin ihtiya¢ duydugu
profiller haline gelmektedirler.

Calismada elde edilen ve bir diger 6énem arz eden veriye gore Turk
kullanicilarin  dijital mecralarda en fazla ilgi gosterdigi konulardan biri de gezi
icerikleridir. Dijital kullanicilarin seyahatlerini planlarken gerekli ipuglarini veya ihtiyag
duyduklart bilgileri barindiran igeriklerle yliksek oranda etkilesime girmesi bu alanda
profesyonel icerik iireten kullanicilar arasinda bir yarisa sahne olmaktadir. Urettikleri
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iceriklerin popiileritesi yiiksek olan kullanicilardan Miicahit Muglu ve Barkin Lagin
Ozdemir bu anlamda 6ne ¢ikmakta ve seyahatleri hakkindaki bilgileri ana mecralari
olan Instagram’da yayinlayarak kullanicilara ulagsmaktadirlar. Dijital mecralar
aracilifiyla elde edilen taninmigliklar1 sayesinde markalar ile is birligi icerisine giren
kullanicilar, markalarla karsilikli bir kazang iligkisine girmektedirler.

Calismanin temel teorik boliimlerinde anlamlandirilan marka-Influencer is
birligi iliskisi, Miicahit Muglu ve Barkin Ozdemir etkileyici profillerinin takipgisi
sayisi, gonderi etkilesimi, icerik paylasim frekanslari vb. ampirik yontemlerle ulagilan
verilerle desteklenmektedir. Influencer pazarlama son yillarda Tiirkiye’de de trend olan
bir pazarlama modelidir. Bu alandaki yatinmlarin yil gegtikge biliylimesi, bu savi
kanitlar niteliktedir. Dijital araglar sayesinde {inii atfedilen kullanicilar gliniimiizde
farkli kitle araglarinin katkilariyla tinlerini daha biiyiik boyutlara tasiyabilmektedirler.
Barkin Lagin Ozdemir’in dijital mecralarda etkilesime dayali kazandigi bilinirlik,
yarattigi hikayenin diger medya kanallarinda da ilgi g6rmesiyle artmaktadir.
Influencer’larin  tinvanlarmi  ¢esitli medya araglart sayesinde farkli boyutlara
taginabilmesi elde edilen bir diger bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismada anlamlandirilan bir bulgu olarak iki dijital gezginin ‘kiiresel birey’
niteligi tasidig1 gézlemlenmektedir. Miicahit Muglu’nun igeriklerine yorum yapan iilke
disindaki takipgileri, dijital gezginin iletisim agmin global boyutlarda oldugunun
gbstergesi niteligi tasimaktadir. Diger gezgin Barkin Ozdemir ise Amerika Hukiimetinin
World Learning (@worldlearning) ile yiiriittigii Digital Communication Exchange
programinda, burs kazanan 14 kisi arasindan en geng kisi ve Tiirkiye’den segilen tek
kisi olarak yer almasi sinirlar1 asan basarisinin kanitidir. Bu bakimdan her iki dijital
gezgin ‘kiiresel birey’ niteligi tasiyan Influencer’lar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Global 6l¢iitlerdeki bagar1 hikayeleri basarilarinin artmasina destek olmaktadir.

Influencer pazarlamanin temel amaglar1 arasinda miisteriye gliven asilamak yer
almaktadir. Influencer’in iirettigi icerikler dijital medya kullanicisi tarafindan dogru ve
glivenilir olarak kabul edilmektedir. Marka kendi basina yaratmakta zorlandigi giiven
duygusunu Infleuncer araciligiyla olusturmaktadir. Influncer statiisiine sahip kullanici
profilinin, tanitimin1 yaptigi iiriin veya hizmete referans olmasi, marka tarafindan
ulagilmak istenen hedef kitlenin algisinda olumlu veya olumsuz degisimler
sergilemektedir. Bu c¢alisma Influencer  pazarlamayi, pazarlama stratejilerine
uygulamak isteyen sirketler i¢in pratik bir rehber olarak kullanilabilir ve daha 6nce de
belirtildigi gibi Instagram'da Influencer pazarlama konularina yonelik populerlik
artmakta iken, Influencer pazarlama nispeten yeni bir fenomendir.
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	BÖLÜM II. DİJİTAL PAZARLARMA ARACI OLARAK        SOSYAL MEDYA
	Elektronik ağlarla çevrelenmiş hayatımızın günlük bir parçası haline gelen yeni elektronik araçlar yaşantımızın önemli bir kısmı haline gelmiştir. Elektronik iletişim ağını oluşturan internetin hızlı gelişimine ve kullanıcı ağının gün geçtikçe büyüme...
	Küreselleşme temelde iletişim kurarken bireylerin menzi dışına ulaşabilecek gücü anlatmaktadır. Bu nedenle sosyal medyada iletişim kurarken bu güçlerden bahsedilmelidir. Bu doğrultuda sosyal medya küreselleşmenin bir yansımasıdır.Sosyal medya kocaman...
	Günümüzde toplumsal ilişkilerin yaşandığı, yeni arkadaşlıkların edinildiği ya da mevcut arkadaşlıkların sürdürüldüğü, bilgi, beceri, beğeni, gibi çeşitli paylaşımların gerçekleştiği sosyal medyanın yaygın bir şekilde kullanıldığı, her geçen gün yeni ...
	Sosyal medya, kullanıcıların online ortamda bir araya gelip fikir alısverişi yapmasına, tartışmasına, iletişim kurmasına ve herhangi bir biçimde sosyal etkileşime girmesine olanak tanıyan, web tabanlı yazılım ve hizmetleri tarif etmek için kullanılan...
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	2.1.6. YOUTUBE
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	2.2.1.  SOSYAL AĞLAR VE MARKA TOPLULUKLARI
	2.2.2. DİJİTAL ARAÇLAR VE SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK
	2.2.3. HEDEF KİTLELER VE YOL HARİTALARI
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	2.3.1. İÇERİK PAZARLAMASI
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	BÖLÜM III. TREND BELİRLEYİCİLER VE DİJİTAL ÜNLÜLER
	3.1. ÜNLÜ ENDÜSTRİSİ

	Ünlü olmak ve ünlü kalmak, görünürlüğün ve imajın dengeli bir biçimde yürütülmesi, medya yöneticileriyle samimi ilişkiler arka tarafta bir ünlünün sahip olması gereken yetkinliklerdir. Tüm bunlara sahip olmak içinse başarılı bir marka yönetimi, iyi ...
	Ünlüler bir pazarlama planı oluşturmak, ürünlerini modifiye etmek ve geliştirmek, müşteri sadakatini oluşturmak ve sürdürmek için uzmanlara ihtiyaç duymaktadırlar. Ünlüler kültürel ürünlerdir. Ünlülerin toplum üzerindeki etkileri, her ne kadar kendil...
	Görevleri ünlü kişilerin, hayran topluluklarının gözünde sürekli bir çekicilik yaratacak biçimde topluma sunumlarını planlamak ve düzenlemektir. Ünlülerin ün yönetiminde etkili olan aracılar, aynı zamanda birer kanaat önderi ve eşik bekçisi olarak da...
	Gerek eșik bekçileri gerekse kanaat önderleri, belirli isimleri toplumda öne çıkarıp ikon olarak pazarlarken bazılarının da yıldızını bir anda söndürerek toplum gözündeki konumlarınlarını yerle bir edebilmektedirler. İletişim çalışmalarında eșik bekç...
	3.2. SOSYAL MEDYA VE DİJİTAL FENOMENLER
	3.3. TREND BELİRLEYİCİ OLARAK: INFLUENCER
	3.4. INFLUENCER PAZARLAMA KAVRAMI
	3.5  ÜNLÜ VE ŞÖHRET KAVRAMLARI
	Şöhret adlı çalışmasında, Rojek; sözcüğün Latince kökünün hem "ün" hem de "kalabalıklaşma” yan anlamlarna sahip "celebrem” sözcüğüne dikkat çekmektedir. Öte yandan, sözcüğün, “çabuk/kısa ömürlü" anlamına gelen İngilizce "celerity" sözcüğünün türediği...
	Ünün kavramsal olarak sınırlarının çizilmesi kadar derecelendirilmesi konu-sunda da karmaşa yaşanmaktadır. Birkaç günlügüne ünlü olan ve ününü sansasyon ya da büyük bir olay nedeniyle kazananlar yanında uzun yıllar boyunca ününü koruyup hayranları ha...
	Ünlü, halkın tanınmasından büyük bir pay alan kişilerdir. Belirli bir grup insanın çekiciliği gibi nitelikleri, olağanüstü yaşam tarzı sadece örnek ve ortak bir özellik içinde oldukları söylenebilse de özellikleri gözlenemez. Karşılık gelen sosyal gr...

	3.5.1. INSTAGRAM ÜNLÜLERİ
	Görsel anlamda sunduğu teknolojik araç çeşitliliğiyle Instagram son yılların en popüler sosyal medya mecralarından biri haline gelmiştir. Kullanıcılar arasında videolarında, fotoğraflarda en fazla yaratıcılığı sergileyen kullanıcı takipçi sayısı bakı...
	Video ve fotoğraf gibi görsel iletişiminin trend olduğu günümüzde kullanıcılar karşısına da çok görseli, daha sık ve daha eğlenceli şekilde getiren Instagram, bu görsel iletişiminde kullancılara belirli tık maliyeti ücretleri karşılığında reklam geli...
	BÖLÜM IV.YÖNTEM
	Dijital pazarlama tekniklerinin gün geçtikçe daha kapsamlı bir hal alması ve hayatımıza entegre olması ile modern ünlü üretim kültürünün bir parçası olan Influencer statüsüne sahip kişilerle birlikte yol aldıkları gözlemlenmektedir. Influencer dijita...
	Influencer profili takip eden kullanıcılar ise gerçek insan toplulukları ile dijital toplulukların ortak noktası olan “topluluğa üye olmayandan farklılaşma” dürtüsüyle hareket etmektedir. Bu şekilde dijital ortamda da ortak bir kültür algısı oluşmakt...
	Dijital platformlarda güzellik, moda, gezi gibi konular çevresindeki ilgili topluluklar gün geçtikçe büyümesi, bu konularda kaliteli içerik üreten kullanıcıların geniş kitlelere seslenmesine imkan sağlamaktadır. Markaların bu içerik üreticileriyle y...
	Bu çalışmada doğa ve gezi konseptiyle içerik üreten etkileyici olan hesaplar için “Dijital Gezgin” tanımı kullanılmaktadır. Dijital kimliklerini doğa veya seyahat konularıyla perçinleyen Influencer statüsüne sahip kişilerin araştırmada değerlendirilm...
	Bu noktalara dayanarak yapılan araştırmada Netnografi tekniği kullanılmıştır. Netrografi tekniği online toplulukların, özellikle marka topluluklarının buluşma yeri olan dijital mecraların markalara sunduğu değerli bilgilerin nasıl yorumlanacağı, nası...
	Netrografi tekniği, araştırma ve girişin planması, veri toplama, analiz ve yorumlama, “araştırma etiğinin sağlanması, üyelere danışma olmak üzere beş aşamadan oluşmaktadır (Varnalı, 2012:142). Çalışma, araştırma grubu içerisinde yer alan ve gezi Infl...
	Yapılan inceleme yargısal örneklem yöntemi ile desteklenmektedir.  Yargısal örneklem,  kaç kişiden oluştuğu belli olmayan ve ya özelliklerinin net olarak belli olmayan araştırma gruplarına yöneliktir. Bu durumda araştırma evreninde olasılığa dayalı v...
	Bu kullanıcı hesaplarının Instagram’da markalarla nasıl ilişkiler kurdukları, Influencer kimliklerini nasıl korudukları ve topluluğu nasıl yönettikleri 3 aylık süreç içerisinde incelenmiştir.  Çalışmada elde edilen  bulgulara istinaden değerlendirmel...
	BÖLÜM V. BULGULAR VE DEĞERLENDİRMELER
	5.1. DİJİTAL GEZGİNLER VE MARKA İŞ BİRLİKLERİ
	5.1.1 TÜRKİYE’DE INFLUENCER PAZARLAMA: BARKIN ÖZDEMİR VE MÜCAHİT MUĞLU İNCELEMESİ

	Ünlüler, hem ünlerini hem de kariyerlerini önemli sayılabilecek platformlarda “görünerek” elde etmektedir ( Taşoğlu ve Akbaş, 2012:167). Bu dijital ünlüler için de geçerlidir. Dijital ünlüler farklı mecralarda da içerik üreterek ve bu şekilde görünür...
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