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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA UNLU VE FENOMEN TERCIHi: HIZLI
MODA SEKTORU ORNEGI

Teknolojinin gelisimi ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami, sosyal
medyanin gelisimine ve insanlarin hayatinda 6nemli bir yere sahip olmasina
olanak saglamigtir. Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle olan iletisiminin
yaninda, markalarla olan iletisimlerini de glglendirmis; markalardan anlik geri
bildirim alabildikleri, dneri ve sikayetlerini iletebildikleri, marka hakkinda olumlu ya
da olumsuz goérigslerini yayinlayabildikleri, diger kullanicilara tavsiyeler

verebildikleri bir ortam haline gelmistir.

Geleneksel medyada reklam ve pazarlama, genel itibariyle Unlller Gzerinden
gerceklesmektedir. Sosyal medyada ise takipgi sayisi ylksek, genis bir kitleye
hitap eden Kkigiler; yani sosyal medya unluleri olan “fenomenler” olusmustur.
Fenomenler, Urlin pazarlamasinda sikga kullanilmaya baglanmigtir. Ancak

geleneksel Unlulerden de vazgecilmemistir.

Bu arastirmada, sosyal medya pazarlamasinda Unli ile fenomen pazarlamasi
¢esitli agilardan incelenmistir. Reklam ajansi, markalar, fenomenler ve tlketiciler
tarafindan bakis acilari irdelenmistir. Meslek profesyonelleri ile derinlemesine

mulakat; tlketicilerden olusan fokus grup gorismesi yapilimistir.



Bu veriler dogrultusunda, Unli ya da fenomen tercihinin satisa etkileri

incelenmistir.

Anahtar Sdzcikler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlama, Unli, Fenomen,

Sosyal Medya Platformlari
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ABSTRACT

CELEBRITY OR INFLUENCER PREFERENCE IN SOCIAL MEDIA
MARKETING: FAST FASHION INDUSTRY EXAMPLE

Developments in technology and Web 2.0 concept that arose as a result, have
allowed improvement in social media and have started to play a vital role in
people’s lives. Social media has not only given a boost on people’s daily
interactions and strengthen communication with brands, but also has evolved into
a portal/area where stakeholder can receive an instant feedback on their products,
where customers and/or consumers can submit suggestions and/or complaints

and broadcast their experiences/opinions in relation to the brand.

Celebrities take the lead on promoting a brand or a cause in traditional media
when it comes to advertising and marketing. People who have a lot of followers
and appeal a large audience are called “Influencers” and product marketing
frequently relies on these people to advertise their products. However, traditional

celebrities have not been abandoned.

In this research, influencers and celebrities in social media marketing have been
widely explored and advertising agencies’, brands’, consumers’, influencers’
perspective were taken into account. In-depth interview with marketing
professionals, influencers, advertising agency owners; focus group interviews with

consumers were conducted.

Xi



Based on this data, the effects of the celebrity or influencer preference on the

sales were examined.

Key Words: Social Media, Social Media Marketing, Celebrity, Influencer, Social

Media Platfoms
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GiRIiS

Teknolojinin gelisimiyle birlikte internet, insanlarin hayatinda olduk¢ca énemli bir
yere sahip olmustur. is, arkadasliklar, sosyallesme, giindem takibi, gazeteler,
dergiler, televizyon vb. gundelik hayatta kullanilan her arag, internetteki yerini
almistir. Onceleri sadece evdeki telefon hatlariyla erisilebilen internet, artik cep
telefonlarinda her an her yerde hayatin iginde yer almaktadir. Web 1.0, Web 2.0
ve Web 3.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iletisim tel tarafli olmaktan ¢ikmig
ve ¢ok yonli bir hal almistir. Her kullanici, diledigi her konuda goéruslerini

belirtebilmekte; paylasimlarda bulunabilmektedir.

Bu noktada sosyal medya, bireylerin hayatinda énemli bir yere sahip olmustur.
Bireyler arkadaslariyla iligkilerini strdirmek, birbirlerinden haberdar olmak,
markalarla ve sirketlerle iletisim kurmak, o6neri ve sikayetlerini paylasmak,
tavsiyelerde bulunmak vb. her konuda paylasim yapabilmek i¢in sosyal medyayi

kullanmaktadirlar.

Bu durum pazarlamacilarin da dikkatini ¢cekmis ve gunimuzde neredeyse her
marka ya da sirket, reklam ve pazarlama planlarini yaparken, sosyal medya
pazarlamasina oldukca onem vermektedirler. Sosyal medyada pazarlamanin
satisa, marka bilinirligine, gavenilirlige vb. bircok alanda etkisi yadsinamaz bir

noktaya gelmistir.

Geleneksel medyada reklam anlayisinda, Unli kullanimi oldukga sik basvurulan
bir durum olarak kargsimiza c¢ikmaktadir. Gerek dizi — film UnlUleri, gerek
sporcular, gerek sahne unlileri birgok markanin birgcok reklam kampanyasinda

yer almaktadir.

internet ve sosyal medya, zamanla kendi Unlilerini yaratmis ve bu Unlilere
“fenomen”, ‘“influencer”, etkileyen”, “nifuzlu”, “kanaat Onderi” gibi isimler
verilmektedir. Fenomenler, kendilerini takip eden Kkitleleri Uzerinde etkileme
glcine sahip oldugu duasitnilen kisiler olarak tanimlanabilmektedir. Birgok
marka, sosyal medya pazarlamasinda, sosyal medya Unlllerinden vyani

fenomenlerden yararlanmaktadir.

Bu arastirmanin genelinde; sosyal medya pazarlamasinda Unli ve fenomen

kullanimi ve etkileri konusunda bir takim cevaplar elde edilmeye caligilacaktir.

xiii



ik bélimde sosyal medya, sosyal medyanin tarihsel gelisimi, web teknolojileri,

blog, mikro blog, vlog, sosyal medya platformlari gibi kavramlar incelenecektir.

Arastirmanin ikinci béliminde pazarlama kavrami, geleneksel pazarlama, sosyal
medya pazarlama, Unli kavrami, fenomen kavrami, uUnli ve fenomen tercihi,
sosyal medya platformlarinin pazarlama alaninda kullanimi gibi konular
irdelenecektir.

Arastirmanin Gg¢lncl boéluminde reklam ve pazarlama alaninda meslek
profesyonellerinden ve fenomenlerden olusan 10 kisi ile derinlemesine mulakat;
tlketici tarafindan bakis acgisi yaratmak amaciyla yaslari 20 ila 23 arasinda
degisen Universite 6grencilerinden olusan bir fokus grup g¢alismasi yapilacak, son
olarak yapilan goérismeler degerlendirilecek ve bir takim &nerilerde
bulunulacaktir.
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1. BOLUM: SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BIiR BAKIS

Bu bdlumde sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisimi, geleneksel medya ve
sosyal medya farklari, sosyal medya platformlari, Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0,

sosyal medya platformlarinin kullanim sekilleri incelenecektir.

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya; diger bir deyisle “yeni medya”, glunimuizde insanlarin hem Kkisisel
hem de kendi gibi diger kisi ve gruplarla iletisim kurmak icin kullandigi ve vakit

gecirdigi ortam olarak tanimlanabilir.*

insanlarin Web ortaminda sosyallesmelerini saglayan dijital ara¢ ya da kaynaklar
sosyal medyayi olusturmaktadir. Baska bir tanima gore sosyal medya,; bireylerin ya

da kurumlarin varlik gosterdigi sosyal yapi “sosyal ag” olarak ifade edilmektedir.?

Sosyal medya surekli glincellenebiliyor olmasi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal
paylasimlara olanaklar tanimasi vb. unsurlar g6z 6énunde bulunduruldugunda, en
ideal sartlara sahip platformlardan bir olarak éne ¢ikmaktadir. Kullanicilar sosyal
medya Uzerinden kendilerine ait dusuncelerini paylasabilmekte, bu dusunceleri
Uzerine tartisabilmekte ve yeni fikirler dne sirebilmektedirler. Kisisel bilgilerinin
yaninda cesitli fotograflar ve videolar paylasabilmekte, is arayabilmekte, is
bulabilmekte ve tim bunlarin yaninda gergcek dinyayr sanal ortamda

yasayabilmektedirler.3

Sayisallasan dinyada, insanlar arasindaki iligkiler, bilgi teknolojilerini temel alan bir
yap! Uzerinde konumlanir hale gelmistir. insan iligkilerinde aglara bagh kurgular

onem kazanmaya baglarken, mekana bagli kurgular ortadan kalkmaya

1 Sibel Aydogan; “21. Yizyllda Pazarlama ve Yonetim Sezgileri, Sosyal Medya’ dan Sosyal Misteri
iligkileri Yénetimi’ ne”; (Ankara: Detay Yayincilik, 2013) 151.

2 Kenneth E. Clow, Donald Baack; Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama lletisimi, (Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik, 2016): 253.

3 7. Beril Akinci Vural, Mikail Bat; “Yeni Bir lletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi
iletisim Fakiiltesi’ ne Yénelik Bir Arastirma”, Journal Of Yasar University, 20 (5), (2010): 3349,

1



baglamaktadir. insanlarin “sosyal ag” olarak tanimlanan ve geleneksel olarak
ifadesini bulan iligkileri, hayat boyu tanidiklari ve etkilesimde bulunduklari herkesi
kapsamaktadir. Sosyal medya, insanlarin hayatlarinda temel ihtiyaglarindan biri olan
sosyal agin kurulmasi ve dizenlenmesi gercevesinde islerlik kazanmaktadir. Sosyal
medya ve sosyal medyanin sagladidi imkanlar, insanlarin bilgiye hizla erisim
isteklerini koruklemig ve edinilen bilgilerin, insanlarin kigisel aglari Uzerinden

paylasimina olanak saglamistir.
Sosyal medyanin 5 6zelligi su sekilde sayilabilir:®

1- Katilim: Sosyal medya ilgili olan herkesten geribildirim ve katki sunmalari i¢in
kullanicilari cesaretlendirmenin yaninda, medya ile izleyici arasindaki
sinirlari ortadan kaldirmaya yonelik hareket etmektedir.

2- Aciklik: Sosyal medya igerigine erisim ve kullanimda engeller olduk¢a ender
gOrulmektedir.

3- Karsilikh Konusma: Geleneksel medya genel olarak tek yonli yayin
yapmakta; sosyal medyada ise iki yonlu diyalog, karsilikli konugsma esas
alinmaktadir.

4- Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin oldukca hizl bir sekilde olusmasina ve
etkili bir sekilde iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir.

5- Baglantisallik: Birgok sosyal medya platformu diger siteler, kaynaklar ve

kisiler i¢in linkler vermektedir.

Sosyal medya genel itibariyle kullanicilarin fikir ve tecribeleri Gzerine kurulu, ortak
ilgi ekseninde bir araya gelen insanlarin olusturdugu, dogal ve samimi ¢evrimici
platformlar olarak tanimlanabilir. Sosyal medyada gin iginde herhangi bir saatte
icerik Uretmek ve zaman mekan sinirlamasi olmadan, akilli cihazlar araciligiyla bu
icerikleri paylasabilme olanag bulunmaktadir. Urlinler / markalar hakkindaki
icerikleri, yorumlar, tecrubeler ve olumlu — olumsuz goérugler; potansiyel geng
tuketicilerin satin alma surecindeki niyet ve davranislarini yonlendirmek agisindan

oldukga 6nemli bir noktaya gelmektedir.®

4 Prof. Dr. Derya Ocal; “instagram Orneginde Sosyal Medyadan Yansiyanlar’, inif Dergi, 3 (1), (2018):
26.

5 Necmi Gursakal; Sosyal Ag Analizi, (Bursa: Dora Yayincilik, 2009): 23-24.

6 Qya Eru, Isil Karapinar Celik, Stleyman Celik, Ruziye Cop; “Kaynak Olarak Youtuber' a Guvenilirligin
ve Marka Guveninin Genglerin Satin Alma Niyetine Etkisi’, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi,
14 (2), (2018): 220-221.



Sosyal medya bireyleri 6n plana c¢ikartan ve bireylerin dislncelerini 6zglrce ifade
edebildikleri bir alan olarak ifade edilmektedir. Bunun yaninda sosyal medya;
bireylerin 6zgur bir sekilde secimlerini yapabildikleri, gindem yaratabildikleri ya da
bir etkinlik veya kampanya baglatabildikleri; yani demokratik bir alan olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya araglari sayesinde birbirinden farkh kaynaklardan
fakh bilgiler, belgeler ve goruntuler, toplumun geneline olduk¢a hizli bir sekilde
yayllmaktadir; bu baglamda seffaf toplum yapisinin olusmasinda sosyal medyanin

etkisi yadsinamamaktadir.’

1.2. Sosyal Medya Tarihi

Web 1.00 dan Web 2.0 teknolojisine gecilmesi; yeni medyanin temelini
olusturmaktadir. Sosyal medya; Web 2.0 temeli Gizerine kurulan etkilesim ve igerik
paylasimini saglayan online platformlar ve uygulamalar olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal medya platformlarinin igerikleri kullanicilar tarafindan olusturulmakta ve bu
platformlarda kullanicilarin ilgi alanlari g¢ergevesinde topluluklar olusturmasi ve
olusturulan igeriklerle ilgili yorumlar yapabilmesine olanak saglanmaktadir. Bu
baglamda sosyal medyada “ortak zeka” anlayisindan bahsedilmektedir. Bu anlayisa
gore; “hic kimse her seyi bilemez ancak herkes bir seyler bilebilir” ve bu bilinen
bilgiler Web 2.0 araciliiyla paylasildiginda pek ¢ok seyin bilinmesi mumkin
olabilmektedir.®

Laughey’ e gbére Web 2.0, herhangi teknik bilgisi olmayan kullanicilara, 6zel bir
yazilima ihtiya¢ olmadan yazi yazma, gonderme ve yayinlama olanagi tanimaktadir.
Bu baglamda glnuimuzde faaliyet gdsteren sosyal medya aglarr Web 2.0
teknolojisinin Gruind olarak aniimaktadir. 2002 yilinda Web 2.0’ in hayata gegmesiyle
birlikte Friendster ve sonrasinda benzer icerikli ve daha da popdler olan bircok Web
sitesi kullanicilara sunulmustur. Web 2.0’ in kullanimi yeni sosyal aglarin gelisimine
zemin hazirlamis ve bu baglamda etkilesimli ve katilimci bir sosyal toplulugun temeli
atiimistir. Sirketler ve kullanicilar “wiki” gibi katilimci igerik olusturabilme, metin,
video ve fotograf gibi icerik paylasimi yapabilme, Facebook, Twitter vb. gibi aglar

aracihdiyla iletisimin etkilesimli bir boyutunu kullanabilme olanagini yakalamistir. °

7 Levent Eraslan; Sosyal Medyay! Anlamak Bir Sosyal Medya Rehberi, (Ankara: Nobel Yayin Dagitim,
2016): 44-45.

8 Dog. Dr. Nurhan Babiir Tosun; fletisim Temelli Marka Yénetimi, (istanbul: Beta Yayinlari, 2010): 388.
9 Tolga Kara; “Sosyal Medya’ nin Kaldirag Etkisi: Tlrk Sivil Havacilik Endistrisi Sosyal Medya Gliciini
Nasil Kullaniyor?”, Tojdac, 6 (1), (2016): 63.



Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar 1©

WEB 1.0 WEB 2.0

Okuma Okuma / Yazma

Bireysel Kollektif

Sirketler Topluluklar

Daha Cok Yazi Daha Cok Video

HTML Tabanli XHTML Tabanli

Statik Sayfalar Aktif Sayfalar

Admin Tarafli Kullanici Tarafh

Kisith Paylasim Yogun Paylasim

Ticaret Agirlikli Sosyallesme Agirlikh
Profesyonellere Yénelik Amatorler de Kullanabilmektedir
Sahiplik Paylasim

Reklam Adizdan Agiza Pazarlama

Web Uzerinden Satilan Hizmetler Web Hizmetleri

Forumlar Sosyal Ag, Bloglar, vb.

Sadece Bilgi Amacl Kullanim Bilgi, Alisveris, Sosyal vb. Nedenler

internet gok yakin zamanda kesfedilmis olmasina ragmen tim dinyay! birbirine
baglayarak hayati oldukc¢a hizlandirmistir. Bunun yaninda sosyal medya, kullanicilar
Uzerinde ¢ok buyuk etkileme gucine sahip olmakla birlikte, kullanicilar Gzerinde yeni
kimlikler, yeni yasam tarzlari gibi birgok kavramlar getirerek yeni istek ve yeni yagsam
kosullari olusturmaktadir. Sosyal medya bireylerin yasantisinda buyuk degisikliklere
yol agmis ve insan yasaminin neredeyse her alanina girerek niifuz etmistir. ilk
doénemlerinde bos zaman etkinligi olarak kullanilan sosyal medya; gunimuzde tam

zamanli olarak hayatimizin igindedir.

Tdm dinyada oldugu gibi tlkemizde de sosyal medya kullanimi hizla artmakta ve
buna bagli olarak markalar da hedef kitlelerine ulasabilmek igin sosyal medyayi

oldukgca yodun bir sekilde kullanmaktadirlar. Teknoloji ve internette yasanan

10 Aghei vd (2012) ve Bektag (2010) aktaran; Burak Eryilmaz, Burhanettin Zengin; “Butik Otel
isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Bir inceleme: Facebook Ornegi”’, Kastamonu
University Journal Of Economics And Administrative Sciences Faculty, 4 (2), (2014): 45.

11 Bostanci; 2010. Aktaran; Mustafa Caligskan, Yunus Mencik; “Degisen Dinyanin Yeni YizU: Sosyal
Medya”, Akademik Bakis Derigisi, 50, (2015): 273.
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gelismeler ve kuresellesmenin etkileri g6z 6nunde bulunduruldugunda; sirketler
rekabet ortaminda tutunabilme ve pazar paylarini koruma c¢abasi icindedirler. Tim
bu yasanan gelismeler baglaminda sirketler; tlketicilere ulasabilmek icin, sosyal

medyay 6nemli bir reklam araci olarak kullanmaya baslamiglardir.*?

Markalar sosyal medya Uzerinden kendi tanitimlarini yapmak igin baslangicta
Facebook platformunu kullanmaya baslamislardir, daha sonra Twitter ile devam
etmiglerdir. * Daha sonra ise diger sosyal medya platformlarinda yerlerini

almiglardir.
1.2.1. internetin Déniisiimii ve Sosyal Medyanin Evrimi

1994 yilinda internetin yayginlagmasiyla birlikte, iletisim ve bilisim alanlarinda
hayallerin 6tesinde bir donisim baslamistir. Kisa sure icerisinde milyarlarca sayfalik
bilgiler, insanhdin ortak kutuphanesinde toplanmis, kitalar birbirine baglanmis ve
sinirlar kalktikca dijital devrim dlnyanin her yerinde hissedilmeye baslanmistir.

internet araciligi ile goriintii ve ses dijitallesmistir. 4

1971 yilinda ilk e-postanin yandaki bilgisayara gonderilmesi ve 1978 yilinda telefon
hatti Gzerinden ilk verinin gonderilmesi, yepyeni bir ¢cagin basladiginin habercisi
olarak kabul edilmektedir. Asil gelisimini 1990° i yillarin ortalarinda gdsteren

internet; ve buna bagli olarak sosyal medya da gelismeye devam etmistir. 1°

12 Ayda Sabuncuoglu, Géker Giilay; “Sosyal Medyadaki Yeni Kanaat Onderlerinin Birer Reklam Araci
Olarak Kullanimi: Twitter Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”, iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 38
(2014): 1-2.

13 Gozde Oymen Kale, “Marka iletisiminde Instagram Kullanimi”, The Turkish OnlineJournal of Design,
Art and Communication, 6, (2016): 120.

14 Fatos Karahasan, Neden Herkes Futbol ve Reklamdan Anlar? Reklamda Vasattan Kurtulma Yollari,
(Istanbul: Bamm, 2007): 16.

15 Umut  Akdas, Gecgmisten Ginimuze Sosyal Medya infografik 06.04.2019
<sosyalmedya.co/ge¢misten-gunumuze-sosyal-medya-infographic>.



Tablo 2: Sosyal Medyanin Tarihsel Geligimi 1©

1971 Yan yana duran 2 bilgisayar arasinda ilk e-posta gonderimi
gerceklesti.

1978 ilk BBS (Mesaj Panosu Sistemi) sistemi geldi. Oncelikle kisisel
bilgisayarlar Uzerinde barindirilan, kullanicilarin ana bilgisayarina
moem ile ¢cevirmeli baglanti yapildi.

1988 IRC (internet Eszamanli Sohbet Dosya Paylagimi) baglanti paylasimi
ile sorunsuz bir iletisim ag gelistirilip kullaniimaya baslandi.

1994 GeoCities kuruldu.

1997 SixDegrees kuruldu. Amaci kullanici profilleri olusturmak, diger
kullanicilarla arkadaslik kurmakti. 2000 yilinda 125 milyona ulasti,
2011 yihnda kapatildi. AIM (Anlik Mesajlasma Programi) da gercek
zamanl diyalog saglamak i¢in bu yillarda basladi.

2000 .com patlamasi yasandi. Borsalar ve Web girisimcileri saskina dénda.

2002 Friendser piyasaya siriildi. ik 3 ayda 3 milyon kullaniciya ulasti.

2003 Myspace, Plaxo (Online Adres Detfteri), Linkedn, Hi5, Second Life ve
Del.icio.us kuruldu. Myspace 2006 yilinda duinyanin en bluyuk sosyal
agi secildi.

2004 Facebook kuruldu.

2005 Youtube kuruldu.

2006 Twitter kuruldu.

2008 Facebook, Myspace’ i gecerek lider sosyal medya platformu
konumuna eristi.

2010 Pastanin blyuk bir kismini Google’ in kurdugu Buzz servisi aldI.

2011 Spling dogdu. ik 4 giin icinde 5000 bireysel ziyaretci aldi, 125.000
sayfa gOsterimi ve 1 milyondan fazla hit elde etti.

16 Aydogan, 151.




Teknoloji gelismekte fakat insanlarin pek ¢ok temel ihtiyaci ayni kalmaktadir.
internet etkinligi incelendiginde, insanlarin kiiresel olarak 6 ortak temel gereksinimi

oldugu soylenebilmektedir: '

1- Bilgi sahibi olmak.
2- Alisveris yapmak.
3- Kendisi gibi Kisilerle birlikte olabilmek.

4- Yayincilik yaparak kendini gésterebilmek.

5- Oyun ve eglence icin arkadas bulabilmek.

6- Tavsiyeler almak, goéris ve degerlendirmeler paylasmak.
1.2.1.1. Web 1.0

Sosyal medyanin gelisim slrecinde Webin ilk dénemi olarak anilan Web 1.0 dénemi
onem tasimaktadir. Naik ve Shiavaligaiah’ in 2008 yilinda yaptigi arastirmaya gore;
Web’ in bu ilk doneminde yapilan bilgi paylasimlari sinirli sayida gergeklestirilirken,
bilginin ulastigi kitle fazlaydi. Teknoloji gelisme goésterdikge insanlar sosyal medya
platformlarina ilgi géstermeye baslamislardir. insanlar bilgiyi sadece tiiketen degil;
ayni zamanda bilgiyi Ureten ve diger insanlarla paylasim olanagdi saglamak amaciyla
Web 2.0 kavraminin ortaya ¢cikmasina imkan saglamislardir. Web 2.0 ile zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan, her turli paylasim yapabilme olanagi elde edilmigtir.
Kullanicilar Web 1.0 ile sadece kendilerine sunulan olanaklar ile yetinmek zorunda
olmakla birlikte igerik degistirme, igerige farkli gorusler ekleyebilme veya
degistirebilme islemlerini yapamamaktadirlar. Web 2.0 ile birlikte siteler ve

kullanicilar arasinda etkilesim baslamistir. 8
1.2.1.2. Web 2.0

Teknolojideki hizli gelismelere ve kullanicilarin internette daha fazla vakit gegirmeye
baslamasina bagl olarak, Web sosyal bir yone kaymak zorunda kalmistir. Bu
baglamda, sosyal bir Web mantigiyla tasarlanan Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir.
Web 2.0 kavrami, “hem Ureten, hem tiketen” Web kullanici profilini olusturmak
amaciyla; kullanici ve igerik geligtirici kavramlarini ayni potada eritmektedir. Bu

teknoloji ile birlikte hayatimiza giris yapan sosyal aglar ve kullanicilar arasinda

17 Fatos Karahasan; Taslar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamanin Kurallari, (Ceo Plus Yayinevi,
2012): 91.

18 Ceren Nur Yavuz; “instagram’ da Aligveris ve Materyalizm”, Pamukkale isletme ve Bilisim Yénetimi
Dergisi, 4, (2017): 2-3.



iliskilerin gelistigi Web tabanl ¢evrimici uygulamalardan Facebook, MySpace, Flickr
ve YouTube gibi Web 2.0 dzelliklerine sahip sosyal aglar, en ¢ok ziyaret edilen

siteler arasinda yer almaktadir. 1°

Gelisen internet teknolojileri, kullanicilarin daha dnceleri sadece okumak ve aligveris
yapmakla sinirh olan Web Uzerindeki etkinliklerini baska bir boyuta tasiyarak;
herhangi bir teknik bilgiye gerek kalmadan igerik olusturabilmelerini ve
paylasabilmelerini mimkin hale getirdi. Bu interaktiflige ve iletisime dayali, bilginin
hizli ve 6zgirce paylasimini mimkin hale getiren yeni Web konsepti “Web 2.0”
olarak aniimaktadir. Bu ismi 2004 yilinda O’Reilly Media’ nin kurucusu Tim O’ Reilly
vermistir. Web 2.0, hayatimizda wikiler, bloglar, icerik paylasim siteleri, sosyal aglar
gibi iletisim ve paylasimi, eskisine oranla ¢ok daha hizli ve ¢ok daha kolay hale

getirmistir. 2°
Pazarlamanin bir avantaji olarak Web 2.0’ in 4 temel bileseni bulunmaktadir: 2

1- Sosyal iletisim aglari: Facebook, Linkedn, Myspace gibi insanlarin bir araya
gelerek fikir, distince ve yorumlarini paylastiklari siteler.

2- Sosyal medya: Youtube, Scribd ve Flickr gibi farkindaligi yayma umuduyla
dinyayla icerik paylasilabilen ortamlar.

3- Kullanicilar tarafindan uretilen igerik: Bloglar, Wikipedia gibi kullanicilarin
bilgileri yarattigi, ydénettigi, gtincelledigi ortamlar.

4- Sosyal haber ve yer imleme: Digg, Delicious, Stumbleupon gibi kullanicilarin

Web deneyimlerini dizenlemeye ikan saglayan ortamlar.
Web 2.0 sosyal gruplarini degerler asagidakiler gibidir: 22

1- Arkadaglik: Bircok sosyal medya sitesi, benzer 6zelliklerdeki insanlari bir
araya getirmektedir.
2- Demokratik Katilim: Sosyal paylagim siteleri aracihigiyla kullanicilarin tim

Web’ e ulasmalari saglanabilmektedir.

19 Deniz Gafurogullari; “Sosyallesme Olgusu ve Tiketim Toplumunda Pinterest Kullanimi”, Sosyal
Medya Arastirmalari, der. Deniz Yengin (istanbul: Paloma Yayinevi, 2015): 151.

20 Murat Kahraman; Sosyal Medya 101 2.0, Pazarlamacilar Igin Sosyal Medyaya Girig, (Istanbul:
Medicat Yayinlari, 2014): 19.

21 Michael Tasner; Aninda Pazarlama Web 3.0 Pazarlama Kilavuzu, (istanbul: Mediacat Yayinlari,
2011): 27-28.

22 pr, Figen Ebren; Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama lletisimi Uzerine, (Ankara: Detay Yayincilik, 2009):
86.



3- Kolektif Akli Kosulmama: Grup dinamiklerindeki en édnemli nokta, kullanici
katihmlarindan gelen paylagima yonelik etkilerdir.

4- So6zlu Promosyon: Agizdan agiza c¢ikan sozler araciliglyla promosyon
esasina dayanmaktadir.

5- Gorunumde Yenilik: Web 2.0 topluluklari, farkh insanlar tarafindan saglanan
hizmetleri entegre ederek deger yaratabilmektedir.

6- itme Degil Cekme: insanlarin istedikleri iliskileri ve igerikleri getirmelerini izin
verilmektedir.

7- Uzlasma - Isbirligi Var Ama Kontrol Yok: Igbirligine yénelik veri
hizmetlerinden olusan Web 2.0 uygulamalarinda verilerin kullanimi Gzerinde

bir kontrol mekanizmasi bulunmamaktadir.

1.2.1.3. Web 3.0

Son zamanlarda adi siklikla duyulmaya baslayan Web 3.0 terimi, temel anlamda
“semantik Web” yani “anlamsal Web” i tanimlamak igin kullaniimaktadir.
Gunumuzde gesitli Web siteleri ya da akilli telefonlarda, Web 3.0 uygulamalarina
rastlanabilmektedir. Anlamsal Web, bilgisayarlarin bilgiyi yorumlamasina ve
anlamlandirmasina imkan saglamasi bakimindan, Web 2.0’ dan farklilagsmaktadir.
Web 2.0, kullanici ve ureticilerin yaraticihgina; Web 3.0 ise birbirleriyle baglantili

verilere odaklanmaktadir. 2

Web 3.0 yani semantik Web’ in kdkten bir degisim yaratacadini savunan gorusler
bulunmaktadir. Bu goruslere goére bilgi Uretimi insanlar tarafindan degil; bilgisayarlar
tarafindan yapilacagi, lokasyon bazli bilgilerle kisisellestirmenin artacagi,
aplikasyonlarin gelisecedi ve yapay zekanin islem guicinin blylyecegi oOne

sUrGlmektedir. 24
Web 3.0 pazarlamanin 5 temel bileseni bulunmaktadir: 2°

1- Mikrobloglar: Twitter, Plurk ve Jaiku gibi, belli sayida karakter kullanarak

dusunceleri paylagsabilme imkani.

23 Selva Ers6z Karakulakoglu; Gelecegin Web Teknolojileri: Web 3.0 ve Etkilesim, lletisimde Sosyal
Medya Sosyal Medyada Etkilesim, (2015): 116.

24 Karahasan; 81.

25 Tasner, 32-34.



2- Sanal Gergeklik Dunyalari: Kullanicilarin, ddnyanin her yerinden diger
kullanicilarla 3 boyutlu ortamda etkilesime girmek icin ziyaret ettikleri
ortamlar.

3- Kisisellestirme: Web’ in daha akilli hale gelmesiyle kisisellestiriimis e-posta
uygulamalari, Web sitelerinin tepesinde kendi isimlerinin belirmesi ya da
satin alma aligkanliklarina uyumlu geligtiriimis 6deme ydntemleri ve
secenekleri.

4- Mobil: Dinyada mobil telefon kullanicilarinin  sayisi  bilgisayar
kullanicilarindan fazladir. insanlar mobil araglari kullanarak internette sorf ve
alisveris yapmaktadir.

5- Talebe Bagh isbirligi: Kullanicilarin belgeleri inceleyerek, isbirligi ve gercek
zamanl degisiklikler yaparak ger¢cek zamanl etkilesimde bulunmasina
olanak taninmaktadir.

Tablo 3: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Ozellikleri 26
WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0
lletisim Yayin interaktif Cevrimigi
Enformasyon | Statik Dinamik Tagsinabilir ve
Kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel Web | Bloglar / Wikiler Dosya Akislari
Sayfalari
Uretim Eglence Yaraticihk Yayincilik
Etkilesim Web Bigimleri Web Akilli
Uygulamalari Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar Baglam -
Kelimeler Uygunluk

Reklam Duragan interaktif Kisisel

Aragtirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web

Teknoloji Html / Ftp Flash / Java /| Rdf/Rdfs/Owl

Xml

26 Textinart, 2012, aktaran; Deniz Yengin; “Yeni Medyanin Olanaklari: Semantik Web”, Tojdac, 5 (1),
(2015): 49.
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1.4. Sosyal Medya Ortamlari

Dunyada oldugu gibi Ulkemizde de bilgisayar ve internet kullanicilarinin ginden
glne artmasi, internetin haber takibinden aligveris yapmaya, kisilerin birbirleriyle
iletisim kurmasindan eglenceye kadar glindelik yasamin ritmine yerlesmis olmasi;
yeni iletisim teknolojilerinin glinimuzde ne kadar 6nem kazandigini géstermektedir.
Sosyal isbirligini saglayan blog sayfalar, wikiler ve sosyal ag siteleri gibi
teknolojilerin gelismesi; insanlarin iletisime gectikleri, bilgileri paylastiklar ve
birbirleriyle surekli haberlestikleri cevrimici topluluklari sasirtici derecede arttirmistir.
Sosyal medya araciligiyla bireyler, zamana ve mekana bagh kalmadan, ayni anda

birgok kisiyle iletisime gecgebilmektedirler. 27

Sosyal medya platformlarinda metin, fotograf, video, yer imi gibi unsurlarin timu ayri

ayri ve esgidimli olarak kullanilabilmektedir. 28
1.4.1. Bloglar

“Log” ingilizce “kayit” anlamina gelmekte ve bilgisayarda yapilan islemlerin kayit
edildigi belgelere verilen isimdir. Blog ise insanlarin diledikleri konularda, diledikleri
icerikleri kendileri yaratarak yazdiklari guncel gunlikler olarak tanimlanabilmektedir.
Bloglar temelinde Web sitesi 6zellikleri tagimakla birlikte, igerigi glincelleyen Kisi ile
okuyucularin birbirleriyle fikir ve yorum aligverisinde bulunabilmelerini yani sosyal
medyanin temeli olan diyalog kurabilmelerini saglamaktadir. Bloglarda yazarin adi
ve bildirim (post) tarihi ile yayin yapilir ve yayinlandigi ginden geriye dogru
kronolojik olarak geriye gitmektedir. Blogger, 1999 yilinda altyapi hizmeti vermeye
baslamistir ve hemen ardindan kisilerin kendi bloglarini kurmalarini tcretsiz hale
gelmigtir. Bunun sonucu olarak dinya genelinde blog kullanimi yayginlasmigtir.
2003 yilinda Google tarafindan satin alinmig, Google ara¢ gubuguna yerlestiriimis

ve yayginlasma hizi daha da artmistir. 2°

Bloglarin igerik Uretimi alaninda dne ¢ikmasinin sebeplerinden biri de teknolojinin,
kisisel ya da kurumsal gérlsleri pazara sunmanin oldukg¢a kolay ve etkili bir yolu
olmasi olarak agiklanabilmektedir. Oldukga basit kullanimli blog yazilimlari ile arzu

eden herkes, birka¢ dakika icinde profesyonel goérinimli blog sayfasi

27 Gafurogullar, 180-181.

28 Sabuncuoglu, Gilay; 19.

2 |rmak Ozkasikgl; Sosyal Medya Pazarla(ma) Yeni Cadda Sosyal Medya Kullanimi ve Performans
Olgiimii, (istanbul, 2012): 42.
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yaratabilmektedir. Azimsanamayacak sayida Kigi pazarlama amacli blog yayinlari

yapmakta ve bu kisilerden bazilari da sasirtici basarilar elde edebilmektedir. *°

“Kisisel blog” ve “kurumsal blog” olmak lzere 2 temel blog tipi bulunmaktadir. Kisisel
bloglar aile, hobiler, spor, okul vb. alanlarda oldugu igin en popller blog sayfalarini
olusturmaktadir. Kurumsal / is bloglari ise; Grlin ya da hizmet tanitimlarinin yapildigi

ve misteri adaylariyla iliski kurmak igin yazilan sayfalardan olusmaktadir. 3!

Gunumuzde moda bloggerlari sponsorlu yazilar yazarak, sitelerinde reklam alanlari
satarak, marka elcileri olarak caligarak veya tasarim igbirlikleri yaratarak gelir elde

edebilmektedirler. 32
1.4.2. Mikro Bloglar

Bireylerin Web’ de 140 — 200 arasinda karakterle, o anda neler yaptiklarini
yayinlamasina olanak saglayarak; blogging ve mesajlasma arasindaki boslugu
doldurmaktadir. Mikroblogging, bireylerin kisa metinler araciligiyla tanidiklari —
arkadaslari ile guncel kalmasina izin veren bir kisa mesaj yayinlama hizmetidir. Bu
baglamda baglantida olunan kisilerden sik ve kisa durum bildirimleri alindikga onlara
yakinlik hissedilmeye baglanmakta, daha gigli badlar kurulmakta ve onlarin nelerle
ilgilendikleri daha iyi anlagiimaktadir. Birbirini taniyan insanlar iletigsimlerini
koparmamak igin, is ortaklari toplantilarini organize etmek ya da yararli olduklarini
dusundukleri kaynaklari paylasmak amaciyla, Unliler ya da siyasetgiler konser
gunlerini, konferanslarini, kitap duyurularini ya da turne tarihlerini paylasmak igin
mikrobloglari yogun olarak kullanmaktadirlar. Metin, resim, link, kisa video ya da

diger medyadan olusan dijital igerikler paylasilabilir. 32

Tumblr, 2007 yihinda David Karp tarafindan, kullanicilarin kolayca metin, fotograf,
link, video, ses gibi medya paylasabilmesi amaciyla kurulmus ve 2014 yilinda

Yahoo! tarafindan satin alinmigtir. Tasarimciya ya da yazilimciya ihtiyaciniz

30 David Meerman Scott; Pazarlama ve lletisimin Yeni Kurallari, (istanbul: Mediacat Kitaplari, 2010):
67.

31 Tasner, 48.

82 NY Times, Fashion Blogger Get Agents, 6.04.2019
<https://www.nytimes.com/2011/09/29/fashion/fashion-bloggers-get-agents.html>.

33 Erkan Akar; Sosyal Medya Pazarlamasi Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, (Istanbul, Efil
Yayinevi, 2010): 55.
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olmadan site kurabilme ve potansiyel musterilerinize ulasabilme olanagi

bulunmaktadir. 3

Twitter, kullanicilarin kendi cevrelerinden tanidiklarinin, Gnlilerin, markalarin vb.
hesaplarini takip ederek, takip ettigi kisiler tarafindan paylasilan iletileri izleyip

paylastiklari bir sosyal medya platformudur. 3°
1.4.3. Vloglar

“Video” ve “blog” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan “vlog” kavramindaki
video; video ¢ekme kavramini, blog ise, bir konu ya da durumu gunlik olarak
kayit altina almayi ifade etmektedir. “Vlog”, bireylerin yasadiklarini, deneyimlerini

ve / veya yaptiklarini belli bir sitem ile gekme ve paylasma olarak tanimlanabilir.3®

Dailymotion; 2005 yilinda Benjamin Bejbaum ve Olivier Poitrey tarafindan Paris’ te

kurulan platform; diinya siralamasinda ilk 150 site arasinda yer almaktadir. %’

Dinya genelinde, talep Uzerine veya canli olarak spor misabakalari, muzik
festivalleri, skecler, siyasi tartismalar, defileler, oyun canl akislari gibi video
iceriklerin izlenebilecegi bir sosyal medya platformudur. izleyiciler, ayni zamanda,
dinyay! sasirtan ve ona cesitlilik katan etkinlikleri ve fikirleri takip edebilmekte
izleyebilmekte ve paylasabilmektedirler. Dailymotion platformu Uzerinden, her ay,
dunyanin her yerinden, 3.5 milyar video izlenmekte ve 300 milyon kullanici

tarafindan ziyaret edilmektedir. 38

Youtube, her yil blylk oranda blylyen diger bir sosyal medya platformudur.
Youtube 2005 yilinda kurulmustur ve glinimuizde c¢evrimici videolar alaninda 1
numarali Web sitesi konumundadir. Bu badlamda pazarlamacilar, viral pazarlamayi

duslindlklerinde, genellikle Youtube platformunu kullanmayi diisiinmektedirler. 3°
1.4.4. Wikiler ve Sozlikler

Hawaii dilinde “hizli” anlamina gelen “Wiki”, 1994’ te Ward Cunningham tarafindan

“‘WikiWikiweb” adiyla gelistiriimis ve 1995 yilinda internette yerini almigtir. Herkesin

34 Shiv Singh, Stephanie Diamo; Sosyal Medya Pazarlamasi for Dummies, (Ankara: Nobel Yagsam
Kitap, 2019): 208-214.

35 Sabuncuoglu, Giilay, 20.

36 Pinar Sapmaz, Vlog Nedir, 02.05.2019, <http://pinarsapmaz.com/viog-nedir/>.

37 Bugra Ayan; Sosyal Aglar Tarihi, (Istanbul: Abakiis Kitap, 2016): 62.

38 Dailymotion, Anasayfa, 15.04.2019, <https://www.dailymotion.com/tr/about>.

39 Singh, Diamo, 151.
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dizenleme yapabilecedi Web sayfalarinin toplami olarak tanimlanabilir. Wikide
sayfa yaratmak Mouse tiklamasi yapmak kadar kolaydir. Baska bir tiklama ile de
Web sitesi dizenleme modunda agilmaktadir. Katki saglayacak kisinin, icerigin nasil
yuklendigini ya da ayarlandidini anlamasina gerek yoktur; kendi icerigini kolayca

dizenleyebilmektedir. 4°

Wikiler, sayfalarinin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve bir kullanicinin
olusturdugu sayfanin igeriginin, baska bir kullanici ya da kullanicilar tarafindan
degistirilebildigi Web siteleridir. Sozllkler ise; kullanicilarin kendi agtiklari basliklar
ve bu basliklara diger kullanicilarin yaptiklari yorumlarla genisleyen ve ¢ok genis
icerige sahip olusumlardir. internet (izerinden giindem yaratabilme potansiyelleri goz
onlnde bulunduruldugunda; birgok geleneksel medya araci ile yarisabilir hale
gelmislerdir. Turkiye' de ilk defa 1999 yilinda Eksisozluk platformunun kullanima
sunuldugu goériilmektedir. Daha sonra Uludag Soézliik, iti Sézliik gibi sitelerin yani
sira internetin biraz daha yaramaz olarak nitelendirilebilen, 6zellikle televizyon
programlari ve online anketlere yaptiklari “sakalarla” akla gelen inci s6zlik gibi

ornekleri de bulunmaktadir. 4
1.4.5. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal medyanin gelismeye baslamasiyla birlikte birgok sosyal medya platformunun
da bireylerin kullanimina sunuldugu gérilmektedir. Bu platformlara Youtube,
Instagram, Twitter, Scorp ve Pinterest gibi Ornekler verilebilir. Sosyal medya
platformlarina masaustl ya da dizistl bilgisayarlardan erigilebilirken, bahsi gegen
platformlarin tasinabilir cihazlarda kullanilabilmesi igin yapilan aplikasyonlari ile
sagladigi erisim kolayligi; daha ¢ok benimsenmelerinde blylk bir etken olmustur.
Sosyal medya platformlari herhangi bir demografik sinirlama getirmeden her yasa,
her kitleye hitap etmenin yaninda; bu alanda g¢alisan ve emek harcayan kisi veya

kisileri 6ne ¢ikartarak onlara baska bir boyut kazandirmistir. 42

Hem masaulstl bilgisayarlardan hem de akilli telefon ve tabletlerden erigsim
saglanabilen Linkedn 2003 yilinin Mayis ayinda kurulmustur. 2014 yilinda ise en
popiiler {giincii sosyal ag secilmistir. ister marka ister galisan olsun, Kkisilerin

Linkedn platformunda profilini olusturup, diledigi kisi ya da markalarla iletisime

40 Akar, 66-67.

41 Kahraman, 2-22.

42 jhsan Eken, Ozge Alisarli, “Yeni Medyada Uriin Yerlestirme: Youtube’ da Paylasim Yapan
Fenomenler Uzerinden Kampanya Siireci” Uluslararasi lletisimde Yeni Yénelimler Konferansi Eglence
ve Uriin Yerlegtirme, (2018): 157.
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gecebilme olanagi vardir. Diger sosyal medya aglarindan farkl olarak bu platformun
ciddi bir tarzi vardir. ig alaninda aktif olarak yer alan kigilere, sektorlere gore satis
yapiliyorsa; Linkedn sayesinde aranilan kitleye rahatlikla ulagilabilmektedir. Video,
fotograf ve metin paylagimlarini  yapabildigi gibi, her sektorden kayitli
profesyonellere rahatlikla ulagsabilmekte ve network olusturulabilecek profesyonel bir
platformdur. Ucretsiz siiriimiinde de birgok 6zelligi kullanilabilmekle beraber Linkedn
platformunun Ucretli sGrimleri de bulunmakta; ve ucretli suriminde tanisiimayan,
kisisel arkadas listesinde olmayan kisilere e-mail génderebilme, daha fazla profile
ulasabilme, arama filtreleme, profili kimin goruntiledigini gérme gibi 6zelliklere

erisilebilmektedir. 43

Facebook, kullanicilarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisinde
bulunmasini amaglayan bir sosyal medya platformudur. 4 Subat 2004 tarihinde
Harward Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan, oéncelikle sadece
Harward Universitesi 6grencileri igin kurulmustur. Daha sonra Boston tarafindaki
okullari da kapsami dahiline alan Facebook, 2 ay igersinde lvy Ligi okullarinin
tamamini kapsamaya baglamigstir. 1 yil icinde, Amerika Birlesik Devletleri’ ndeki tim
okullar Facebook platformunda yerini almistir. Uyeler ilk zamanlarda sadece
okullarina ait e-posta adresleriyle (.edu, .ac.uk, vb.) kayit olabiliyorken; daha sonra
kapsama liseler ve bazi buyik sirketler de dahil olmustur. 11 Eylil 2006 tarihinde ise
Facebook bazi yas sinirlamalariyla birlikte, tim e-mail adreslerine acik hale
gelmigtir. Kullanicilar, tercih ettikleri aglara liseleri, calisma yerleri veya yasadiklari

yerler ekseninde katilabilmektedirler. 44

Sosyal medya paylasim sitelerinden Twitter, 21 Mart 2006 yilinda Jack Dorsey,
Evan Williams ve Biz Stone tarafindan kurulmus bir sosyal ag ve mikro blog sitesidir.
Kullanicilarina 140 karakter sinirtyla metinler yazma, link, resim paylagma ve takip
ettikleri kisilerin paylastiklari igerikleri takip etme olanagi saglamaktadir. Twitter,
iletisim alaninda yeni bir ¢gag acarak “anlik haberlesmeyi” milyonlarca insan arasinda
yaygin hale getirmistir. Paylagilan mesajlara “tweet” (sakima), takip edilen kisinin
begenilen Tweet’ ini kendi profilinde paylagsmaya “retweet” (tekrar sakima) veya

baskasindan alinti yapilarak (Quote) igerik paylasilmasina izin veren Twitter; sosyal

43 Singh, Diamo, 163-165.
44 Bostanci; 2010. Aktaran; Caliskan, Mencik, 265.
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medya platformlari icinde gindemin en rahat sekilde takip edebilecedi ve

gelismelerin paylasilabilecedi mecralarin basinda gelmektedir. 4°

Webtekno.com internet sitesinin yaptigi arastirmaya goére sosyal medya

platformlarinin kullanim dagihmi su sekildedir: 46

1- instagram %37

2- Youtube %31

3- Twitter %13

4- Facebook %7

5- Diger platformlar %6
6- Reddit %4

7- Snapchat %1

8- Linkedn %1

1.4.6. Sosyal imleme ve isaretleme Siteleri

Dunyadaki yayinci ve icerik bollugu, istenilen iceriklerin eszamanli olarak takibini
zorlastirmaktadir. internette takip edilmek istenen igeriklerin, belirli kriterlere gére
indekslenerek kaydedildigi ve bu sekilde takip edilen site ya da iceriklerin kullanicilar
arasinda paylasiminin yapilabildigi aglar icin “sosyal imleme siteleri” ismi
kullaniimaktadir. Sosyal imleme siteleri hem kullanicilar hem de yayincilar agisindan
avantaj sag@lamakta; kullanicilarin ihtiyac duyduklar igerikleri 6zellestirerek
kullanabilmeleri ve diger kullanicilarla paylasabilmelerini; yayincilarin da bu sekilde

daha genis kitlelere ulasabilmelerini kolaylastirmaktadir.

2010 yihnda kurulan Pinterest; marka veya Urun gorselleri bulunan ve gorsellerin
Uzerine tiklanildiginda Grandn satin alinabilecedi bir ekrana yonlendiren olaganusti
bir duvar olusturma fikriyle, 2014 yihinda 250 milyon farkli ziyaretci almistir.
insanlarin  begendikleri ve satin almak istedikleri rlinlerin  gorsellerini

paylasabilecekleri ve kolay kullanimi olan bir site olarak tasarlanmistir. Pinterest

45 Ozkagikgl, 66.

46 Webtekno, Anasayfa, 18.04.2019, <https://www.webtekno.com/webtekno-takipcileri-favori-sosyal-
medya-uygulamalarini-secti-facebook-yerlerde-h65094.html>.

47 Prof. Dr. ibrahim Kircova, Yrd. Dog. Dr. Tahir Benli; Pazarlama Yénetimi, (istanbul: Lisans Yayincilik,
2013): 495.
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kullanicilarinin %70’ i kadin kullanicilardan, %30’ u erkek kullanicilardan olusmakta

ve kullanicilarin biylk bir cogunlugu 25 — 44 yas araligindadir. 48

Del.icos.us sitesi, sik kullanilan siteleri, ¢cevrimi¢i olarak kaydetme uygulamasidir.
internet tarayicilarda bulunan “sik kullanilanlar’ bélimini Web ortaminda
kullanicilara sunmakta ve bu baglamda kullanicilar, favori sitelerine sadece kisisel
bilgisayarlarindan degil dinya Gzerindeki herhangi bir yerden ulasabilme olanagina

erismektedirler. 4°
1.4.7. Cevrimi¢i Topluluklar ve Forumlar

Teknoloji, insanlarin fikirlerini paylasabilmeleri icin ortam saglamaktadir. insanlarin
internet Uzerinden iliski kurarak belirli konular hakkinda konustugu, tartistigi
ortamlar; yani sohbet odalari ve forumlar, e-posta gruplari, wikiler gibi katilim
saglayan bloglar bulunmaktadir. Forumlar, pazarlamacilar icin blUylk &6nem
tasimaktadir. Uzmanlik alaninda gére ayrilan sitelerde, benzer fikirli profesyoneller,
belirli hobileri olan kisiler, hayranlar ya da taraftarlar tanismakta ve kendileriyle ilgili
konularin en ince ayrintilarina kadar tartismaktadirlar. Forumlari 6nemsememek,
markalar icin zararli olabilecegi gibi Uye olarak katilmak, birgok kazanci beraberinde

getirmektedir. °

Forumlar ilan panolarina benzetilebilmekte ve mdusterilerin, sirketler icin neler
disunduklerini  63drenmek icin net Dbilgiler saglayacak bir yéntem oldugu
disunulmektedir. Ortak ilgi alanlari olan insanlarin bulundugu, oldukg¢a ¢ok sayida
halka agik forum bulunmasinin yaninda ¢ok sayida sirket de musterilerinin GrGnleri
hakkindaki  reaksiyonlarini  goérebilmek i¢cin  kendi  forum  sayfalarini
olusturmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse Apple, Mac, Iphone ve Ipod forumlari
bulunmaktadir. Forum siteleri moderatorler araciligiyla yonetilir ve moderatorlik
yapan Kigiler hakaret iceren yazilarla dizen bozan kullanicilari forum sitesinden

uzaklastirir. 5t

48 Singh, Diamo, 189-190.

49 Aytag Mestci; “Web 2.0 Teknolojisi & interaktif Pazarlama ve Reklam Modelleri”, Akademik Bilisim
Konferansi Bildirileri, Harran Universitesi, (2009): 591.

50 David Meerman Scott, 97-98.

51 peter Spalton, Pazarlama Sirlari, gev. Aysun Babacan, (istanbul: Ntv Yayinevi, 2015): 104.

17



1.5. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklari

Tuketiciler geride birakilan 25 yilda internetin sagladigi yeni imkanlarla birlikte,
kitlesel medya tekelinden kurtulmaya baslamislardir. Web 2.0 teknolojisinin
bireylerin hayatina girmesiyle birlikte ve buna baglh olarak sosyal medya araciligiyla
cografi olarak birbirinden uzak olan topluluklar birbirine baglanmakta ve aralarindaki
isbirligi artis géstermektedir. Tuketiciler, herhangi bir Grin hakkindaki olumlu ya da
olumsuz goruslerini, tim deneyimlerini paylasmakta ve bu baglamda birbirlerinin
tutum ve davranislarini daha fazla etkilemektedir. Sayilan bu degisimler, markalar
nezdinde kontrol edilemez bir bilgi akisi yaratmistir. ClUnku tlketiciler sosyal
medyada, markalarin kendilerinin Urettigi iceriklerden daha cok birbirlerinin Grettigi

icerikleri daha glvenilir ve samimi bulmaktadir. 52

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki temel farkliliklar asagidaki gibi

aciklanabilmektedir:

Tablo 4: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farklar 53

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez. Anlik gtincellenebilir.

Sinirh ve gercek zamanl olmayan | Sinirsiz ve gergek zamanli yorum
yorum

Sinirli, gecikmeli 6lgim Anlik populerlik élgimu

Arsive zayif erigim Arsive erisilebilir.

Sinirli medya karmasi Tum medya karma hale getirilebilir.
Bir kurulca yayimlar Bireysel yayimcilar vardir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim desteklenir.
Denetim Ozgrluk

Sosyal iligkiler, binlerce yil boyunca sadece ylz ylze iligkiye dayali olmaktaydi.
Fakat teknoloji yardimiyla yangin sinyalleri, kitaplar, megafonlar, radyo, televizyon

gibi, bilgiyi yaymanin farkli yollari ve mektuplar, telgraflar, telefon gértiismeleri, gibi

52 Bruyn & Lilien, 2008; aktaran: Emin Emirza; “Youtuber itibari ve imaji ile Online Tiiketici Satin Alma
Niyeti iliskisinde Sosyal Medya Kullanim Diizeyinin Aracilik Rolii”, The Journal Of International
Scientific Researches, 2018, 3 (3): 250.

53 Akar, 26.
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uzak mesafedeki kisiler arasinda iletisim kurma yontemleri icat edilerek mevcut
durum degisime ugramistir. Bir sure Oncesine kadar var olmayan teknolojiler
kullanilarak metinsel mesajlar atilabilmekte, e-postalar gdnderilebilmekte, anlk
iletiler yollanabilmekte, bloglar olusturulabilmekte ve Twitter, Google, Youtube ve

Facebook ile iletisime gegilmektedir. 54

1.6. Sosyal Medya Platformlarinin Pazarlama Alaninda Kullanim Sekilleri

Sosyal medya platformlari, bireylerin blylk bir ¢ogunlugunun sosyal medya

kullanicisi olmasi sebebiyle, pazarlama alaninda yodun olarak kullaniimaktadir.

We Are Social ve Hootsuite’ in birlikte yaptigi 2018 yili arastirmasina gore Turkiye’
de internet ve sosyal medya kullanimini incelediklerinde asagidaki sonuglara

ulagiimistir: >

1- 2018 verilerine gore Turkiye’ de nufusun %67’ sine denk gelen 54,33 milyon
internet kullanicis1 bulunmaktadir.

2- %63’ sini olugturan 51 milyon kisi sosyal medyay aktif olarak kullanmaktadir.

3- %54’ ine denk gelen 44 milyon kigi sosyal medyay1 mobil araglar Gzerinden
aktif olarak kullanmaktadir.

4- Kullanicilar internette glinde ortalama 7 saat 9 dakika zaman gegirmektedir.
5- Kullanicilar sosyal medyada glnlik ortalama 2 saat 48 dakika zaman
gegirmektedir.

6- Kullanicilar %40’ 1 reklam engelleyici araglar kullanmaktadir.

7- Rapora goére en aktif kullanilan sosyal medya platformlari; %55 Youtube,
%53 Facebook, %50 Whatsapp, %%46 Instagram, %36 Twitter, %20

Linkedn, %16 Pinterest, %14 Tumbilr olarak siralanmaktadir.

1.6.1. Facebook

Site kullanicilara Ucretsiz olarak sunulmakta ve Uyelik bedeli istenmemektedir.
Facebook gelirlerini banner reklamlardan ve sponsor gruplardan saglamaktadir.

Birgok dinya markasi, Facebook’ un sundugu farkli pazarlama araclarn ile

54 Nicholas A. Christakis, James H. Fowler; Sosyal Aglarin Sasirtici Glicl ve Yasantimizi Bigimlendiren
Etkisi, (Istanbul: Varlik Yayinlari, 2009): 289.
55 Dijital In 2018 Western Asia Part 1 Northwest (2018): 181-218.
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musterilerine ulasabilmekte ve kampanya duzenleyebilmektedir. Ayni zamanda
Facebook; gerilla pazarlama icin en aktif araglardan biri olmakla birlikte kampanyayi
dizenleyene neredeyse herhangi bir maliyet yaratmadan kampanya geri dondglerini

bu dogrultuda ylkseltmektedir. ¢
1.6.1.1. Paylagim

Facebook reklamlari genellikle insanlarin haber kaynaklarinda, aile Uyeleri ve
arkadaslarinin gonderilerinin hemen yaninda yayinlanmaktadir. Bir kiginin kendi
sosyal ortamindan bir seyler bulabilecegi reklamlar olusturmak igin, olusturulan
reklamlara yalnizca Urunu koymak vyerine UGrunden faydalanan insanlarin
goérintilerine  yer vermek etkilesimi arttiran bir ydntem olabilmektedir.
Kampanyalarda birden fazla reklam seti yayinlaniyorsa, tim goérsellerin tutarli bir
temaya sahip olmasi ve gorsel agidan baglantii olmasi olumlu yonde etki
yaratabilmektedir. Cok fazla reklam metni kullanmak dikkat dagitici bir etki
yaratabilmekte ve bu baglamda reklamlarin daha az kisiye gosterilmesine yol

acabilmektedir. >’
1.6.1.2. Hikaye

instagram Hikayeler de oldugu gibi, Facebook Hikayeler de de yayinlanan
reklamlar olusturulabilmektedir. Facebook Hikayeler, kaydediimemesi durumunda
24 saat sonra kaybolan fotograflar ve videolar Gzerinden insanlarin hayatin belirli
anlarini goérmesini ve paylasmasini saglayan tam ekran bir kreatif formatidir.
Facebook Hikayeler de varsayilan olarak bir fotograf 6 saniye, bir video 15 saniye

boyunca gosterilmektedir. >8
1.6.1.3. Ucretli Reklam

Facebook, reklamlar konusunda birbirinden farkli segenekler sunmaktadir. Génderi
reklamlar, sag sutun reklamlari, Messenger reklamlari, sponsorlu hikayeler ve daha
bircok reklam alani kullanilabilir. Buradaki en o6nemli nokta; kitle hedefleme
yapilabilmesidir. Séyle ki; demografik bilgiler, cinsiyet, sosyo-kdltirel bilgiler, cografi
bilgiler ayri ayri ve birlikte hedeflenebilmekte, bdylece reklamlarin ulagiimak istenen

kitleye iletiimesi saglanmaktadir. Facebook size, belirlediginiz  kriterler

56 Ozkagikgl, 54.
57 Facebook, Anasayfa, 19.04.2019, <https://tr-tr.facebook.com/business/ads/photo-ad-format>.
58 Facebook, Anasayfa, 19.04.2019 <https://tr-tr.facebook.com/business/help/190599608272281>.
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dogrultusunda; hedef kitlenizin ne kadar daraldiginin bilgisini size vermektedir.
Urtinlerin reklami yapilabilecegi gibi hizmet (tibbi hizmetler (estetik operasyonlar ya
da sag¢ ekimi, dis tedavisi vb), 6zel ders veya akla gelen bircok alanda, eger
ardnlerin sergilendigi ve satisinin yapildigi bir uygulamasi varsa onun igin de reklam

yapilabilir. Bu sayede uygulamalara olan ilgi ve indirilme sayisi arttirilabilir. °°

1.6.2. Instagram

Instagram 2010 yihnin sonunda, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan,

insanlarin birbirleriyle fotograf paylasimi yapabilmesi amaciyla kurulmustur. °

59 Singh, Diamo, 134 - 135.

60 Eda Yasa Ozeltiirkay, Sezen Bozyigit, Murat Giilmez; ‘Instagram’ dan Alisveris Yapan Tuketicilerin
Satin Aima Davraniglari: Kesifsel Bir Calisma”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 12, (2017): 178.
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Tablo 5: instagram Platformunun Tarihsel Geligimi !

2009 Ekim Kevin Systrom tarafindan “Burbn
Project” ismiyle kuruldu.

2010 Mart 500.000 $ yatirim ald..

2010 Mayis Mike Krieger Instagram’ a dahil oldu.

2010 Ekim Kurulduktan 1 hafta sonra yuz binin
Uzerinde tekil ziyaretci ald1.

2010 Aralik Bir milyonun Gzerinde kullaniciya
ulasti.

2011 Ocak Hashtag (#) 6zelligi geldi.

2012 Nisan Facebook’ a bir milyar Dolar’ a satild1.

2013 Haziran Video paylasimi 6zelligi geldi.

2013 Kasim Sponsorlu reklam 6zelligi geldi.

2015 Eylal 30 saniye reklam verebilme ozelligi
geldi.

2016 Agustos Hikaye 6zelligi geldi.

2016 Kasim Canli yayin ozelligi geldi.

2017 Eylal 800 milyonun Uzerinde kullaniciya
ulasildi.

2018 Haziran IG Tv kuruldu.

2010 yihnda bireylerin hayatina giris yapan ve kurulusundan itibaren buyuk bir
sigrama yasayan Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir.
ileride bahsedecegimiz Tumblr ve Pinterest sosyal platformlari gibi, fotograf ve video

gorsellerinin paylasimini oldukga kolaylastirmistir. 62

instagram uygulamasinda birbirinden farkh filtrelerin olmasi ve kolaylikla
uygulanabilmesi, fotograflarin gdériinimunde profesyonellik algisi yaratmaktadir.
Cekilen fotograflar, uygulama yardimi ile diger Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda paylasilabilmektedir. Instagram ortaminda paylasilan

fotograflara yorum yapma, bedenme, begenilen fotograflari ya da paylasimlari

61 Loisem, Instagram Stats 2019, 12.04.2019, <https://louisem.com/152018/instagram-stats-2019>.
62 Singh, Diamo, 223.

22


https://louisem.com/152018/instagram-stats-2019

kaydetme gibi Ozellikler kullanilabilmektedir. Platform tamamen Ucretsiz olmakla
birlikte, kullanicilar begendikleri, ilgi duyduklar kisileri veya profilleri takip etme ve
kendileriyle ayni ortak duslncelere sahip Kkisilerle ayni ortamda etkilesimde

bulunabilme olanagina sahiptirler. 3

Akilli telefonlar ile cekilen fotograflar, Instagram’ n icinde bulunan filtreler ve
efektlerle gelistirilerek, anlik olarak paylasilabilmektedir. Cikti§i zaman sadece los
isletim sistemi Uzerinden indirilebilen uygulama; takip eden vyillarda Android ve

Windows isletim sistemlerinde de kullanilabilir hale gelmigtir. 64

Marka adinin kullaniimasi, slogan vb. unsurlarin hashtaglerle verilmesi, Kigi
etiketleme (tag), metin igerigi, link kullanimi, lokasyon etiketleme gibi Ozellikler,

Instagram’ 1 interaktif hale getiren unsurlardir. 5°

Hem masaustli bilgisayarlardan hem de akilli telefon ve tabletlerden rahatlikla
kullanilabilmekte; fotograf, video, yazi ve reklam icerikleri paylasilabilmektedir. Bu
Ozelliklerin yani sira paylasilan gorsellere yorum birakabilme, gérsellere kisi ve yer
etiketleyebilme, diger kisilerin fotograflarinda etiketlenebilme, takip ettiginiz
paylasimlara benzer paylasimlar yapan kullanici 6nerileri gérebilme, hashtagler (#)

ve yer isaretleri aracihiyla aramalar yapabilme gibi 6zellikler de bulunmaktadir.

Bazi markalar, hedef kitlenin dikkatini ¢gekebilmek igin Instagram’ da kampanyalar
yapmakta, bazi markalar da UnlG Kisileri kullanip  aktif etkinlikler

gerceklestirmektedirler. ¢

instagram reklamlarinin en dénemli &zelligi; reklamlarinda hedefleme 6zelligi
kullanmasi; diger bir deyisle her reklam mesajinin herkese degil; sadece belirlenen
hedef kitleye ulastiriimasi ve bu baglamda kullanicilarin ilgi alanlarina gére reklam

gosterebilmesidir. ©

63 Yavuz, 3.

64 Alev Aslan, Derya Giil Unlii; “Instagram Fenomenleri ve Reklam lliskisi: Instagram Fenomenleri
Godziinden Bir Degerlendirme”, Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, (2016): 48-49.

6 Eda Oztiirk, Gil Sener, “Modada Niifuz Pazarlamasi: Mikro Instabloggerlarin Uriin Yerlestirme
Uygulamalari”, Selguk iletisim, 11 (1), (2018): 392.

66 Aslan, Unli, 49.

67 Ozeltiirkay, Bozyigit, Giilmez, 178.

68 Ayda Sabuncuoglu, Goker Giilay; “Sosyal Medyada Gorsel Paylagimdan Reklamcilija: Instagram
Reklamlarinin Geng Kullanicilar Uzerine Etkisine Dair Bir Arastirma”, Giimiishane Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisd, 7, (2016): 115.
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instagram’ da reklam o6zelligi kullanilirken konum, demografik bilgiler, ilgi alanlari,
davraniglar gibi hedeflemeler yapilarak 6zel hedef kitleler olusturulabilir ve o hedef

kitleye reklam mesaijlari ulastirilabilir. ®°

Klclk isletmeler, instagram Uizerinden pazarlama faaliyetleri gerceklestirerek Pazar
agini genisletebilmenin yaninda daha fazla kullaniciya ulasarak rekabet edebilir
pozisyona gelebilmektedir. Biiyik isletmeler de instagram platformunu tanitim araci
olarak kullanmakta ve reklamlar vermektedir. instagram platformunda reklam veren
ilk marka Michael Kors’ tur. Moda markasinin “sonsuzluk” temali yeni saat
kampanyasi icin kullandi§i Instagram reklamlarinin etkilesimi ¢ yiz binden fazla
kullaniciya ulagsmistir. Sponsorlu paylasimlar ile igletmeler faaliyet alanlarini
genisletebilmekte ve kendilerini gelistirebilmektedirler ¢lnkl tlketici adaylarina

ulasabilmek onlar sayesinde daha kolaylasmistir. 7

Kiiclik, orta ve blyik 6lgekli sirketlerin yaninda bireysel saticilar da instagram ve
diger platformlari, pazarlama igin etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. instagram
plattormunun kullanici sayisinin fazla olmasinin yaninda maliyetlerinin dusuik
olmasi, bahsi gecen sirket ve kisilerin instagram platformuna yénelmelerinde etkili

olmustur.

2018 yilinin Temmuz ayinda yayina giren 6zellik IGTV, kullanicilar tarafindan yogun
ilgi gérmastir ve dnimuizdeki 3 ila 5 yil igerisinde YouTube’ un gugla bir rakibi

olacagi 6ne suriilmektedir. "
1.6.2.1. Paylasim

instagram reklamlarinda tavsiye edilen gorsel boyutlari, kullanilan formata goére

degisiklik géstermektedir:
Kare olarak paylagimlarda;

. Minimum Cozunarlak (600 x 600 piksel)
. Maksimum Cozunurlik (1936 x 1936 piksel)

8 [nstagram, Advertising, 12.04.2019, <https://business.instagram.com/advertising/#buying-options>.
70 Burak Yilmazsoy; “Sosyal Adlarin Pazarlama Uzerindeki Etkileri: instagram Ornegi”, Anemon Mus
Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7 (1), (2019): 52.

1 Yavuz, 4.

72 Funda Giileg Yalgin; “Rakamlarla Sosyal Medya 2018”, internet: https://digitalage.com.tr/rakamlarla-
sosyal-medya-2018/ erigsim: 13.04.2019.

73 Facebook, Anasayfa, 18.04.2019, <https://tr-tr.facebook.com/business/help/430958953753149>.
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Yatay olarak paylasimlarda;

. Minimum Cozunurlik (600 x 315 piksel)
. Maksimum Cozunurlik (1936 x 1936 piksel)

Dikey olarak paylagimlarda;

. Minimum Cozunurluk (600 x 750 piksel)
. Maksimum Cozinurlik (1936 x 1936 piksel)

boyutlarinda paylasim yapilabilmektedir.
1.6.2.2. Hikaye

Instagram’ In kendi verilerine gore her gun 500 milyon kullanici, hikaye o6zelligini

kullanmaktadir. ™

Hikaye reklamlarda, akisa uygun boyutlardaki tim fotograf ve video boyutlarinin
yayinlanmasina izin verilmektedir. Hikayelerde yayinlanan video uzunlugu

maksimum 120 saniye olmakla birlikte fotograflar 5 saniye gosterilmektedir. 7
1.6.2.3. Ucretli Reklam

Fotograf reklamlari, isletmelerin kendilerini anlatmasina ve drUnlerini etkileyici
resimlerle sergileyebilmesi igin imkan tanimaktadir. instagram fotograf reklamlari,

daha fazla kisiye ulasabilmek ve icerigi paylasabilmek igin bir platform sunmaktadir.

instagram fotograf reklamlarda desteklenen harekete gecirici mesaj diigmeleri su
sekildedir: 7®

. Simdi Uygula

. Simdi rezervasyon yap
. Simdi ara

. Bizimle iletisime gecin
. Yol tarifi almak

74 Facebook, Anasayfa, 12.04.2019, <https://business.instagram.com/a/stories>.

5 Facebook, Anasayfa, 12.04.2019,
<https://www.facebook.com/business/help/2222978001316177?ref=igh_advertising>.
76 Pazarlama Tarkiye, Instagram lle Reklam Nasil Verilir?, 18.04.2019,

<https://pazarlamaturkiye.com/makale/instagram-ile-reklam-nasil-verilir>.
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. Daha fazla bilgi edin

. Gosterim Saatlerini Alin
. indir
. Video reklamlar

Video paylasim reklamlarinda ise;

. Paylasilacak videonun boyutu en fazla 4 GB olabilmektedir.
. Akista yayinlanacak video reklamlari, maksimum 120 saniye

uzunlugunda olabilmektedir.

Reklamlarin altina yazilacak olan aciklamalar gorselin altinda gérinmekte ve en

fazla 2.200 karakterden olusabilmektedir.

instagram’ da yayinlanacak reklamlarin en boy orani formata gére degisiklik

gostermektedir. 7

. Kare - 1:1

. Yatay - 1,91:1

. Dikey - 4:5

1.6.2.4. Canli Yayin

Instagram canli yayinlari kaydetmekte ve yayindan sonraki 24 saat bu yayinlarin
goérindr olmasini saglamaktadir. Yayin bittikten sonra gelen ekranda arzu edilirse
yayin sonlandirildiktan sonra silinebilir, arzu edilirse 24 saat daha bu yayin

takipgilere gosterilebilmektedir.

2018 yilinda instagram, dikey videolarin gekilip paylagilabilecegi IGTV “instagram
Tv” 6zelligini yayinlamigtir. Bu 6zellikle birlikte kullanicilar 10 dakikaya kadar video
icerikleri  olusturabilirken, segilen fenomenler 1 saate kadar yayin

yapabilmektedirler.”

"7 Facebook, Anasayfa, 19.04.2019, <https://tr-tr.facebook.com/business/help/430958953753149>.

8 Sinan  Oypan; “Instagram’  dan Canli  Yayin Nasil  Yapihr?”  19.04.2019,
<https://www.ideasoft.com.tr/instagram-canli-yayin/>.

7 WGSN; Influencer Marketing Trends 2018 Report.
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1.6.2.5. Alisveris Ozelligi

Instagram aligverisi tamamlama 6zelligi ile, kullanicilarin Instagram platformunda
kesfettigi UrUnleri satin alma iglemlerini hizh ve glvenilir hale getirmesi
amaglanmaktadir. Bu 6zellikle ile birlikte kullanicilar herhangi bir sey satin almak
istediklerinde tarayiciya girmeye gerek kalmadan, tek bir merkezde koruma altinda
tutulan 6deme bilgilerini pek c¢ok kez girmeye ihtiyagc duymadan, istedikleri

markalardan rahatca aligveris yapabilmektedirler. &
Instagram’da aligveris yapma 6zelligi asagidaki 6zellikleri tagimaktadir: 8

o Instagram’ da aligveris yapma 06zelliginin kullanildigi markalarin paylastigi
fotograflarin sag ust kdsesinde kiglk, beyaz bir “Aligveris Sepeti” ikonu yer
almaktadir.

. Fotografa dokunuldugunda, sol alt kosede “Urlinleri Gérmek igin
Dokunun” yazisi bulunmaktadir.

. “Uriinleri Gérmek igin Dokunun” yazisina dokunarak, satin alinmak istenen
urunle ilgili fotograf, agiklama, urdn 6zellikleri, Gran fiyati vb. bilgiler rahatca
gOrulmektedir.

o Uriinle ilgili daha fazla bilgi edinmek ve aligverise devam etmek igin “>”
ikonuna tiklanmakta,

o Son olarak “Simdi Aligveris Yap” butonuna tiklanarak satin

alma gergeklestirimektedir.

1.6.3. Youtube

ik olarak 2005 yilinda 3 ortagin kurdugu Youtube 2006 yilinda Google tarafindan
satin alinmigtir. Google, “Broadcast Yourself’ (“kendini yayinla®) sloganiyla yola
cikmigtir. Google’ a devredilirken azimsanamayacak bir takipci sayisi bulunun
Youtube, reklam vb. birgok igerik alarak yayin hayatina ve yukselmeye devam

etmektedir. Youtube, kelime anlami olarak “you” ve “tube” kelimelerinin

80 Instagram, Aligveris, 12.04.2019, <https://business.instagram.com/blog/new-to-instagram-shopping-
checkout/>.

81 Branding Tirkiye, Instagram’ da Aligveris, 12.04.2019, <https://www.brandingturkiye.com/e-ticarette-
yeni-bir-sayfa-instagramda-alisveris-urun-etiketleme-ozelligi/>.
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birlesiminden yola ¢ikarak “senin televizyonun” ya da “senin kanalin” gibi bir algi

olusturmak istemislerdir. &

En basit tanimiyla Youtube; kullanicilarin videolar yiklemesine, bu videolari
paylasmasina ve diger kullanicilarla etkilesime girmesine olanak saglayan bir sosyal
medya platformudur. Youtube platformunda video ylkleme islemi, oldukga
kolaylastirimanin yaninda; bu platform sayesinde her kullanici, hem Uuretici hem de
tlketici haline gelmistir. Kullanicilar, daha énce hicbir yerde yayinlanmamis 6zguin
icerikler yaratmanin yani sira begendigi bir klibi, film ya da dizi parcalar gibi
herhangi  bir yapimin  herhangi bir bélimini  diger kullanicilarla
paylasabilmektedirler. Youtube ilk kuruldugu zamanlarda basit anlamda ¢evrimigi bir
video kutuphanesi olarak goérilirken, ginimizde kullanicilarin bireysel ydnetiminde

olan Web 2.0 temelli popliler bir sosyal medya platformu haline dontsmdistir. 8

Youtube sosyal medya platformunda, kullanicilarin siteyi kullanma bigimleri, sahip
olduklari nitelikler ve site igerisinde Ustlendikleri sosyal roller birbirinden farkhdir.

Lange, 5 farkl kullanici tipinden bahsetmektedir: &

o Eski kullanicilar: Kendi profilleri Gizerinden video izleyen, arada videolara
yorumlar yapan ama video yuklemeyen kullanicilardan olugsmaktadir.

o Siradan katilimcilar: Sitede sadece 0zel aramalar yaparak gezinen ve kendi
profilleri bulunmayan kullanicilardan olusmaktadir.

o Aktif kullanicilar: Kendilerine ait profilleri olan, video ylUklemesi yapan,
kendilerine ait video listeleri olusturan, diger kullanicilarin kanallarina tye
olan ve videolarina yorumlar yapan kullanicilardan olugsmaktadir.

o Youtuber’ lar: Video igerikleri yukleyen ve site igindeki tartismalara katilim
gosteren, diger kullanicilara oranla Youtube ile ¢ok daha fazla ilgilenen,
kendilerini  Youtube toplulugunun bir par¢asi olarak tanimlayan
kullanicilardan olugsmaktadir.

o Youtube Unliileri: Youtuber' larla ortak 6zelliklere sahip olmanin yaninda;
Youtube dunluleri hem site hem de diger insanlar tarafindan taninan,

soylemleri, amaglari, kendi videolari araciligiyla gerceklestirdikleri aktiviteler,

82 Aligarl, Eken, 158.

83 Mert Yildirm; “Yeni Medyada Urlin Yerlestirme: Youtube Kanallari ve “Youtuber'lar”, Uluslararasi
lletisimde Yeni Yénelimler Konferansi Eglence ve Uriin Yerlestirme, (2018): 149.

84 Begiim Mutlu, Selguk Bazarci; “Marka Isbirlikleri igin Yeni Bir Alan: Youtube Igerik Ureticileri ve
Kanal Topluluklari Uzerine Netnografik Bir Arastirma”, Akdeniz lletisim Dergisi, (2017): 32-33.
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yorumlar, bultenler ve etkili bir iletisime sahip olmalari agisindan onlardan

ayrismaktadirlar.

2018 verilerine gore Youtube; &

o Her ay hesabina giris yapan 1,9 milyar tekil kullanici tarafindan ziyaret
edilmektedir.

o Youtube en sik ziyaret eden kullanicilar 18-34 yas grubundadir.

o Kullanicilar, 1 milyar saatin Uzerinde video izlemekte ve ylklenen videolar

milyarca kez goruntulenmektedir.
o Youtube izlenme surelerinin %70’ i mobil cihazlar Gzerinden yapiimaktadir.
. Toplam 80 dilde kullanilabilen Youtube, internet kullanicilarinin %95’ ine

ulasabilmektedir.

Ana akim medyanin kendisine rakip olarak gérdigu bir mecraya dénisen Youtube

platformunda birgok televizyon kanalinin ve gazetenin kanal bulunmaktadir. 8
1.6.3.1. Youtube Kanali

Sosyal medya platformlarinda ¢ok etkilesim alan ve fenomen pazarlamanin yodun
olarak yapildigi alanlardan biri de Youtube’ dur. Kalici olmasinin yaninda fenomene
ait Youtube kanalina abone olmak, takip etmek ve o kanalin igeriklerini seyretmek
tamamen tuketiciye birakiimisgtir. Burada géz dnlinde bulundurulmasi gereken en
onemli nokta; geleneksel mecralarda oldugu gibi reklam igeriginin tlketiciyi bulmasi
degil; tiketicinin reklam icerigine kendi istedi ile maruz kalmasidir. Tilketici reklami
kendi istegiyle izlemekte ve Urliin hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. “Youtube kanall”
olarak adlandirilan bu alanda, yuklenen videolar kanal sahibinin istedigi sire

boyunca kanalda durmakta ve izlenebilmektedir. &

85 Youtube, Anasayfa, 13.04.2019, <https://www.youtube.com/yt/about/press/>.

8 Hilal Merig Bor, Ahmet Erten; Dijital Cagin Mesledi Nasil Influencer Olunur?, (istanbul: Hiirriyet Kitap,
2019): 24-25

87 Aligarli, Eken, 156.
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2. BOLUM: DEGISEN PAZARLAMA YONTEMLERiI EKSENINDE SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI

Bu boélimde pazarlama kavrami, geleneksel pazarlama, sosyal medya pazarlama,
unli ve fenomen kavrami, Unli ve fenomenlerin sosyal medya pazarlamasinda
kullanimi, sosyal medya pazarlamasinda Unli ve fenomen tercihi, etkilesim, agizdan
agiza pazarlama, dijital kampanya o6lcimleme, hizli moda kavrami, hizli moda

pazarlama araglari bagliklari incelenecektir.

2.1. Pazarlama Kavramina Genel Bakig

Pazarlama; “tUketicilerin satin alma gucunu, fiili talep haline getirmek icin yapilan
faaliyetlerin timd” olarak tanimlanabilir. Urlniin planlanmasi, Grinin imalati,
dagitim kanallarinin tayin edilmesi ve dagitimi, reklam, kisisel satis ve tesvik
¢alismalari, ambalajlama ve fiyatlama unsurlari; pazarlamanin baslica faaliyetleri

arasindadir. Reklam ve satis filosu ise pazarlamanin tanitim unsurlarini olustururlar.
88

Philip Kotler e gére pazarlama; “degis tokus surecleri araciligiyla gereksinim ve
istekleri karsilamaya yonelik bir insan faaliyeti” olarak tanimlanmaktadir.
“Gereksinim ve istekler” teorisinin tam tanimini Colombia Universitesi’ nden John A.

Howard 1973 yilinda soyle anlatmistir: &

1- Musteri gereksinimlerini saptama

2- Bu gereksinimleri, dOrgatin dretim kapasitesini géz ©6nline alarak
kavramlastirma

3- Bu kavramlastirmanin, érgutteki gli¢ yasalarina aktarimi

4- Bu asamadan sonraki tum drlnleri, daha oOnce tanimlanan musteri
gereksinimlerine gore kavramlastirma

5- S6z konusu kavramlastirmanin muisteriye iletimi.

Reklamlarin genel amacinin ikna etmek oldugu ¢ok sik séylenen ve karsilasilan bir
soylemdir. Ancak hi¢ kimse, herhangi bir reklamin, tiketicilerin herhangi bir GrGnu

kosarak almaya gitmesine neden olacagina inanmamaktadir. Reklamlarin etkisi,

88 Y{iksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, (istanbul: Tivi Reklam Yayinlari, 1984): 65-
66.
89 Jack Trout, Al Ries, Pazarlama Savasi, (istanbul: Optimist Yayinlari, 2007): 18-19.
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kosarak o UrinU satin almak degildir. TUketiciler yeni bir araba, yeni bir buzdolabi ya
da yeni bir televizyon almaya niyetli degilse, bu trlnlerle ilgili gordikleri reklamlara
cok ilgi gostermeyeceklerdir. Ancak arabalar bir gln bozulursa; birdenbire
kendilerini araba bakarken bulmakta ve daha once gordukleri ama ilgi
gOstermedikleri reklamlar anlamli hale gelmektedirler. Bir mal veya hizmet almak
istenildiginde, islemekte olan 2 ayrn slre¢ bulunmaktadir. Bunlardan ilki

alternatiflerin olusmasi; digeri de alternatiflerin degerlendirilmesidir. *©

Yatirimcilar, girisimciler ve fikir babalari her zaman; gulzel fikirlerin ihtiyaci olan tek

seyin, pazarlama konusunda profesyonel bir yardim oldugunu séylemektedirler.

Pazarlama konusunu agiklayabilmek igin buglnin gelismis Ulkelerine genel olarak
bakmak ve pazarlama kavrami ve pazarlama uygulamalarinin gegirdigi 3 donemden

bahsetmek gerekmektedir.

ilk dénem “Uriin odakll” olarak tanimlanan ve 1900’ lerin basindan 1930’ lu yillara
kadar suren pazarlama anlayisidir. Bahsi gegen vyillarin pazarlama anlayigi Urin
odakli ve dolayisiyla Uretmek Uzerine yogunlasmistir. “Verimli Uretmek” ve
“Uretebildigin kadar Uretmek” ana konulari olusturur ve bu dénemdeki ekonomik

goriisu “her arz kendi talebini yaratir” anlayisi agiklamaktadir. 2

ikinci dénem “satis anlayisi” olarak adlandirilir. Biyik Kriz, ekonomini temeldeki
sorununun “Uretmek, daha ¢ok Ureterek buyimek” degil; Gretilenin satiimasinin ana
hedef oldugu bir donemi baslatmistir. Mallari Gretmeni degil; satmanin en blylk
sorunu tegkil ettigi anlasiimis ve igletmelerin yogun bir bicimde tutundurma ¢abalari
goOsterdigi bu ddénemde satigin, satis yoneticilerinin 6nemi ve buna baglamda
sorumluluklari artmigtir. Baskili satis tekniklerinin yogun olarak kullanildigi bu
donemde gerek kisisel satis gerekse reklam faaliyetlerinde insanlari etkileme
faaliyetleri geligtiriimig; aldatici — yaniltici reklam ve beyanlara yaygin olarak
basvurulmustur. DOnemin disunce tarzi; “ne Uretirsem onu satarim, yeter Ki
satmasini bileyim” seklinde tanimlanabilir. Bu dénemde yoneticilerde yaratici reklam
ve yaratici satig teknikleri ile, tiketicilerin satisa karsi direnclerinin asilabilecegi ve

tUketicilerin s6z konusu mali satin almaya ikna edilebilecegi distniimektedir. %

% Max Sutherland, Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, gev. inci Berna Kalinyazgan,
(Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003): 32-36.

91 Al Ries, Jack Trout; Pazarlamanin 22 Kurall, (istanbul: Mediacat Yayincilik, 2012): 131.

92 Yavuz Odabasi, Post Modern Pazarlama, (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2004):73-76.

93 Prof, Dr. ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 1998): 9-10.
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Satis yaklagimi, Uretim kapasitelerinin artmasi ve arzin talebi agsmasi sonucu ortaya

¢ikan durumu anlatmaktadir. %

Pazara yonelik pazarlama kavrami; isletmelerin belirlenen pazarlama hedeflerine
ulasabilmesinin yaninda tiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini 6n planda tutarak, bir
dizi eylemin bir arada ve uyumlu bir sekilde yapilmasini éngérmektedir. Bahsi gegen
eylemler sadece pazarlama eylemleri degil; Uretim, finans, personel vb. eylemler bir
arada koordineli bir sekilde yuritlilmesi gerekmektedir. Yani; isletmenin pazarlama
boélimleri ve diger boélumler birlikte hareket etmeleri gerekmektedir; aksi durumda
tlketiciler doygunluga ulasamamakta, dolayisiyla isletmeler de amagclarina

ulasamamaktadirlar. %

Bu anlayiga gore asil GUzerinde durulmasi gereken konu; hedeflenen pazarlarin istek
ve ihtiyacglarinin net olarak tespit edilmesi, rakip sirketlerden daha etkin ve yeterli
derecede musteri doygunlugunun yaratiimasi olarak ifade edilmektedir. Pazarlama
anlayisini benimseyen isletmelerin, baslangic noktasi olarak, sadece tlketicilerin
istek ve ihtiyaclarini almayip; organizasyon yapilarinda da bu anlayisa uygun
sekilde degisiklikler yapmalari, yonetim kademelerinde de yeni yonetim anlayisinin

yerlesmesini saglamalari buylk énem tagimaktadir.

Bu baglamda tuketiciler ile birebir iligkiler kurmak, gelistirmek ve sidrdirmek;
tlketicileri tirdes boélumlere ayirip pazar bombardimanina tutmanin yerini almistir.

Bu kavramlar da “bire bir pazarlama”, “mikro pazarlama”, “veri tabanl pazarlama” ya

da “iliskisel pazarlama” kavramlarini olusturmaktadir.

Pazarlama anlayiginda ortaya c¢ikan en ©6nemli degisimlerden biri “iligkisel
pazarlama” dir. Geleneksel pazarlama kavraminin temelini degisim sureci olusturur.
Ancak bu degisimin yaninda kuresellesme ve degisen pazar sartlari, rekabetin daha
da yogunlagsmasina ve tuketicilerin “bilingli tlketici” haline gelmesine olanak
saglamigtir. Bu sartlar altinda isletmeler, birbirlerine kargi rekabet tGstinlugu yollarini
aramaya baglamistir. isletmeler, (retici — tiketici iligkisinin sadece igleyisi tizerinde
durmak yerine, bu iligkinin karakteri ve vyapisini goz o6nunde bulundurmaya

baslamis; diger bir deyisle, Uretici ve tlketici arasindaki iliskide sadece degisime

9 Jim Blythe Pazarlama llkeleri, cev: Yavuz Odabasi, (Istanbul: Bilim Teknik Yayinevi, 2001): 3.

% jlhan Cemalcilar; Pazarlama Kavramlar Kararlar, (Istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim, 1999): 19-20.
9 Prof. Dr. Cemal Yiikselen; Pazarlama llkeler Yénetim, (Ankara: Detay Yayincilik, 2006): 7-8.

97 Odabasi, 73-76.
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konu olan degerlerin degil; bahsi gecen degisim olayinin kalitesi ve taraflar

arasindaki yakinlagsmanin da oldukga 6nemli oldugu dustinilmektedir. 8

Coca-Cola’ nin Pazarlama Mudurli Sergio Zyman’ a goére pazarlama; sirketlerin
daha fazla para kazanabilmesi igin, Urlinlerinin daha ¢ok musterinin daha sik satin
almasini saglamak icin odaklanmis stratejik bir gcalisma ve disiplindir. Pazarlamanin

gorevi cok Uriin satmak ve gok para kazandirmaktir.

Kisisel kimlikleri bilinebilen tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini analiz etmis ve onlara
duyarh davranan ve onlarin Kigisel tatminlerine yonelik olabildigince

bireysellestirilmis bir pazarlama yaklasimi asagidaki tartismalarla agiklanabilir; 1%

1- Pazar artik tirdes ve duragan bolumlere ayrilamiyorsa, gruplama eylemlerini
yoneltmek i¢in gruplar olusturabilme inhtimali ile tlUketicilerin bireyselligini 6n
planda tutmak gerekmektedir. Bunun icin bilgisayar temelli bilgi
sistemlerinden destek almak gerekir.

2- Tuketici kararsiz ve tahmin edilemez ise onun davranigi tahmin etmek,
tiketiciyle surekli bir iligki yaratip onun yeni arzularina hemen cevap
verebilmekten daha 6nemli degildir.

3- Tlketici bireyselci yaklasimdaysa, 6zgurligini sUrdirmek ve gelistirmek
icin, kendisine sunulan firsatlarin hepsinin pesine disecektir.

4- Tuketici kendisini farklilastirmak arzusundaysa, bireysellestirilmis Urunler
isteyecektir ve bu durumu sadece tuketici ile sureklilik gdsteren, yakin ve
etkilesim icinde bir iliski saglayabilecektir.

Pazarlama anlayigi degismektedir ve bu degisim slrecinin sebepleri su sekilde

siralanabilir: 10t

1- Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin degisimi

2- Teknolojinin  gelismesinin  dodal sonucu olarak Uretim ve dagitim
sistemlerinin degigimi

3- iletisim alaninda yasanan yeniliklerin sonucunda, pazarlama iletisimi

¢cabalarinin ve rekabet sartlarinin degisimi

% Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak; Modern Pazarlama, (Adapazari: Degisim Yayinlari,
2002): 21.

9 Sergio Zyman; Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, (Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2005): 33.

100 Yayuz Odabasi, 76-77. _ )

101 M{ige Elden, Fisun Kocabas, Serra Inci Celebi, Marketing PR, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2000):
14.
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4- isletme alaninda yasanan degisikliklerle birlikte, pazarlama alaninda kalifiye
elemanlarin yetigip isletmelerin binyesinde kadrolanmasi

5- Ulkelerin ekonomilerinin ve para sistemlerinin degisimi

6- Dunyadaki guc¢ dengelerinin degisimi, dinya haritasinin degisiminden
kaynakli yenilikler, dinya devletlerinin kutuplagsmasi ve devletlerin kendi
ekonomik kural ve para sistemlerini gelistirmeleri,

7- Pazarlarin global gérinim kazanmasiyla birlikte ithal mallarin artmasi ve

bunun sonucu olarak rekabet sartlarinin artmasi.

Reklamcilar, bir Grinin “en hizli gelisen” ya da “en ¢ok satan” oldugu séylemini
oldukca sik kullanirlar. Cunki s6z konusu urinin gercekten iyi oldugunu
sdylemelerine gerek yoktur; bu konuda diger tiketicilerin o dogrultuda disiindigunu

sOylemeleri yeterlidir. 192

Modern pazarlama faaliyetlerinin temelde 3 amaci bulunmaktadir: 13

1- Mevcut musterileri korumak,
2- Yeni musteriler bulmak,
3- Kaybedilen musterileri yeniden kazanmak.

2.1.1. Geleneksel Medya ve Pazarlama

Reklam ve eglence arasinda eskiye dayanan bir iliski vardir. insanlar yani tiiketiciler
eglenmeyi severler ve reklamcilar da eglence yerlerinde, temsil ettikleri markanin
adlar ve logolarinin goértlmesini isterler. Tv sovlarinda ya da spor kargilasmalarinda
bile “sponsorluk” vererek g6z 6ninde olmak isterler. Televizyon, radyo billboard,
magazin dergileri ve internetin yaninda herkesin kullandigi yerler olan; gaz
vanalarinin tutamaglari ve aligveris arabalarinin Ustindeki kiguk afisler gibi yerler

bulunmaktadir. 104

“‘Marka olabilmenin en 6nemli kosullarindan bir de “her yerde goérun” kuralidir.”
Yalnizca televizyon reklamlarina milyonlarca dolar harcayarak degil; tim araglari

kullanarak tuketicilere yakin olmak gerekmektedir. Tlketicinin gdziinden

102 Robert B. Caldini, iknanin Psikolgjisi, cev. Fevzi Yalim, (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2004): 149.

103 Alican Kavas; aktaran; Yrd. Dog. Dr. Yakup Yilmaz; Tiiketici Davranigi, (2011): 12.

104 Benjamin Radford, Medya Nasil Yaniltiyor? Basinin, Aktivistlerin ve Reklamcilarin Yanlig
Yénlendirmesi, (Istanbul: Giincel Yayincilik, 2003): 47.
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uzaktaysaniz, génlinden de uzaktasiniz demektir. Ornegin Coca-Cola, “dinyanin
her yerinde gdrinebildigin kadar gériin” anlayisiyla hareket eder ve billboardlardan
en ¢ok seyredilen Hollywood filmlerine, en popdller spor dallarin ve olimpiyatlar gibi
dev organizasyonlarda sponsorluktan tigortlere, kliplere kadar bir¢ok yerde ¢ok

goriinir, cok insana satar. 1%

Geleneksel reklam anlayisinda, reklam iletisim sistemi modeli asagidaki tablodaki

gibi aciklanabilmektedir:

Sekil 1: Reklam iletisim Sistemi Modeli 1%

Algilama Sureci

Hedef

Kaynak Alici

(Reklamci) (izleyici)

Kanal(Medya) Kanal(Agizdan
Agiza)

Kitle iletisim surecinde gereksinimlerin doyurulmasi ve medya tercihi baglantisinda
ilk adim ¢ogunlukla izleyiciden gelmektedir. Kisaca; kitle iletisim araclari insanlari

degil; insanlar kitle iletisim araglarini ya da iceriklerini seger ve kullanirlar. °7

105 Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, (Bursa: Ekin Basim Yayim, 2013): 217-
218.

106 Rajeev Batra vd, Advertising Management, 1996; aktaran; Mige Elden, Ugur Bakir; Reklam
Cekicilikleri Cinsellik, Mizah, Korku, (istanbul: lletisim Yayinevi, 2010): 19.

107 Katz vd, 1974, aktaran: Dr. Vedar Cakir, Dr. Vesile Cakir; Televizyon Bagimiili§i, (Konya: Literatiirk
Academia, 2010): 66.
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2.2. Dijital Pazarlama Kavrami ve Yontemleri

internetin  dogusu ve vyayginlasmasi, pazarlama alaninda hayallerin 6tesinde
degisimler yaratmis, geleneksel reklamciligin kural ve tanimlarini degistirmis, reklam

tarlerini gesitlendirmigtir. 108

internet reklamciligi, bir Griinin ya da hizmet markasinin internetin araciligiyla
ulagilabilen her mecrada yapilabilen reklamlar ifade etmektedir. internet siteleri,
sosyal medya platformlari, arama motoru reklamlari bu mecralara érnek olarak

gosterilebilir. 109

Genel olarak dijital pazarlama; "dijital kanallar kullanilarak gergeklestirilen ve tim
pazarlama uygulamalarini dijital ortamda gerceklestiren pazarlama yontemi" olarak
tanimlanabilmektedir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarina
kiyasla, oldukca blylk avantajlara sahiptir. Ekonomik anlamda blylk bir finansal
fayda saglamanin yaninda; hedef Kkitleyle olan es zamanli etkilesim,
guncellenebilirlik, yaraticilik ve yeniliklere acik olma gibi rekabetci 6zellikleri dijital

pazarlamay: farkhlastirmaktadir. 11°

Kurumsal Web siteleri, sirketlerin dijital dinyadaki resmi vitrinleri olarak
tanimlanabilmektedir. Kurumsal Web sitelerinin yaninda kampanyalar, drunler,
sosyal sorumluluk projeleri ya da Urln lansmanlarini desteklemek kullanilan mikro
Web siteleri de, dijital reklam mecralar arasinda sayilabilmektedir. Onceki
donemlerde sadece yonlendirme islevi géren banner tipi reklamlar, ginimuzde
kullanicilara aramalar yaptirabilmekte, videolar izlettirebilmekte, bir multimedya
dosyasi indirtebilmekte, kisa mesaj gondertebilmekte, cografi konumlar araciligiyla
kullanicilari en yakindaki magazaya yonlendirebilmektedir. Bagka bir dijital reklam
kategorisi de; organik sonuglarinin gdsterildigi sayfanin en Ustinde ve Ust sag
tarafinda bulunan arama motoru reklamlaridir. Arama motoru reklamlarinin ne
zaman gosterilecegini reklamverenler segebilmekte ve performansini da gergek

zamanl olarak kontrol edebilmektedir. 11

Arama motoru reklamlari, online pazarlama igin oldukga 6nem tasimaktadir.

108 Bztiirk, Sener, 383.

109 Alaattin Cagil; Sosyal Medya ile Dijital Pazarlama, (istanbul: Dikey Eksen, 2017): 34.

110 Barig Bulunmaz; “Geligen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital Pazarlama”,
Trt Akademi, Dijital Medya Sayisi, 1 (2), (2016): 357.

111 Kaan Varnali; Dijital Tutulma Pazarlama lletisimi ve Insan, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2012): 68-
74.
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Online pazarlamanin amaci mal satmaktir. Pazarlama, internet ortaminda ¢ok daha

hizli gerceklesmekte ve daha yiiksek sonuglara ulagsmaktadir. 12

Pazarlama, internet ortaminda c¢ok hizli gelismekte oldugundan mdusterilerin

beklentilerine ulagmalarini daha da kolaylastirmak gerekmektedir.

Seybold, 1990’ I yillar ve 2000’ lerin basinda teknolojik gelismelerin yansimalarini
“magterilerin sirketle is yapmasini kolaylastirma” olarak agiklarken; ginimuizde
“magterilerin, hedeflerine ulagsmalarini kolaylastirmak”, yani musterilerin sadece
sirketle is yapmasini kolaylastirmak degil; kendi islerini yapmalarini da

kolaylastirmak olarak agiklamaktadir. 113

Yeni tlketici tard; hayati hizli yasayan, cogu zaman ev ve is arasi da olsa ¢ok
gezmekte olan kisilerden olusmaktadir. Bu yeni tlketici / musteri tirl, televizyonda
izledikleri herhangi bir seyle ilgilendiklerinde; o anda mobil cihazlarindan o Urlnu
arastirmaya baslamaktadirlar. Bir magazada aligveris yaparken, bir GrinU alip
almayacaklarina karar verirken anlik olarak internette fiyat ve kalite arastirmasi
yapmaktadirlar. Dijital ¢agin insanlari olarak satin alma kararini, c¢esitli araglar
yardimiyla her an her yerde verebilmektedirler. internete oldugu kadar fiziksel
deneyimlere de 6nem vermektedirler. Markalarla etkilesime girerken, markalarin
masgterilerle kurduklari bire bir iliskiye de olduk¢ca deder vermektedirler. Sosyal
iliskileri oldukga yodun birbirleriyle iletisime ge¢mekte ve birbirlerine
guvenmektedirler. Sirketlere ve markalara olan guvenlerinden ¢ok; olusturduklari

arkadas ve aile agina givenmektedirler. 114
2.2.1. Gevrimici Reklamlar

iceriginde musterilerin isim ya da fotograflari bulunabilen, kullanicilarin ilgi
alanlariyla baglantih olarak paylasilmasi ve sergilenmesi kabul edilen reklamlar;

gevrimici reklamlari olusturmaktadir. 1°

Cevrimici reklamlar cesitli sekillerde yapilabilmektedir.

112 gergio Zyman, Scott Miller; Gelecedin Pazarlamasi, (istanbul: Mediacat Yayinlari, 2003): 35.

113 | qura Mazur, Louelle Miles; 12 Pazarlama Ustasindan Pazarlama Dersleri, (istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2008): 175.

114 Phjlip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, ¢ev. Nadir Ozata, Pazarlama 4.0 Gelenekten
Dijiitale Gegis, (Istanbul: Optimist Yayinlari, 2017): 43-44,

115 R, Giilay Oztiirk; Dijital Reklamcilik ve Genglik, (istanbul: Beta Yayinlari, 2013): 211.
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Sabit afis reklamlarin geligtiriimis versiyonu; zenginlestiriimis reklamlari
olusturmaktadir. Zenginlestiriimis reklamlar animasyonlar, hareketli goruntiler,
etkilesimli uygulamalar ve 06zel efektler icermektedir. Kullanicilar, reklamlarin
Uzerine geldiginde, sabit gorunen reklam genisleyerek butun hali
goruntilenmektedir.  Zenginlestiriimis  reklamlarda video ve ses de
kullanilabilmektedir. Bir baska c¢evrimigi reklam tird olan pop — up reklamlar;
kullanicilarin  herhangi bir internet sitesinde dolasirken, dolastigi internet
sitesinden bagimsiz acilan pencerede yer alan reklamlardan olusmaktadir. Video
reklamlari ise; sureleri 15 — 30 saniye araliginda degisen ve kullanicilara bir

videoyu izlemeden once gosterilen reklam videolaridir.16
2.2.2. Arama Motoru Reklamlari

Ucretli arama motoru reklamlarinin en bilineni Google’ dir. Ucretli arama reklamlari
“Tiklama Basi Odeme” seklinde olabilmekte ve olusturdugunuz reklama tiklama
yapildiginda o6deme vyapilmaktadir. “Arama Motoru Pazarlamasi’nda arama
yapildiginda 6deme yapilan reklamlari; “Fiyat Teklifine Acik Medya” ise; satin almak

icin fiyat teklifi verebilecegdiniz herhangi bir medya aracini ifade etmektedir. 1’
2.2.3. E-posta Pazarlama

Dunyadaki internet kullanicilari incelendiginde, her kullanici glinde ortalama olarak 5
tane e-postaya bakmaktadir. Reklamcilar, e-posta reklamciliginin Uzerinde yogun
olarak durmaktadirlar; ¢linki e-posta okuyan kullanicilarin orani oldukca fazladir. E-
posta alan kullanicinin, aldigi e-postayr okurken dikkatini ¢ekecek reklamlarin
eklenmesi ve bu reklamlar Uzerinden yonlendiriimesi amaglanmaktadir. E-posta
reklamciligi, internet Uzerinden Ucretsiz hizmet veren Hotmail, Gmail, Juno vb.
portallarda olduk¢a sik kullanilmaktadir. Bunlar ve benzeri portallar, birgok
kullaniciya ¢ok genis bir e-posta barindirma alani ve sinirsiz e-posta génderme izni
ve kullanim agisinda oldukga kolay ara yuz yazilimlarini Ucretsiz olarak vermelerinin
karsihginda; onlarin kullandigi ve her bir kullaniciya ait sayfalarda da reklam

verebilme hakkini elde etmektedirler. E-posta reklamlarinin en yogun kullanildigi

116 Dijital Pazarlama, internet Reklam Cesitleri, 02.05.2019,
<http://digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/internet-reklamlar-cesitleri-ve.html>.

117 Simon Kingsnorthi Dijital Pazarlama Stratejisi Cevrimigi Pazarlamaya Biitiinlesik Bir Yaklasim, gev.
Laden Ildeniz, (Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2017): 111-112.
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yerler; gunluk bilgi — haber hizmeti sunan portallarin, kendi Gyelerine gonderilen e-

postalar icindeki reklamlardir. 118

E-posta ile bazi durumlarda tlketici nezdinde ters tepkiye sebep olabilir. EGer e-
posta gonderilecek hedef kitlenin analizi iyi yapilmamigsa veya e-posta génderen
firmalar dogru bir strateji olusturamamislarsa e-posta pazarlama etkisiz olabilmekte;
hatta hedef kitleyi rahatsiz edebilmekte ve ters tepkiler alinabilmektedir. Kullanicilar,
bir guin icinde reklam amacl sayisiz e-posta ile kargilasmakta ve bir slire sonra,
kendisinden izin alinmadan goénderilen e-postalar, kullanicilar tarafindan hig
acllmadan silinebilmektedir. Bu baglamda e-posta reklamlari etkilenmek istenen
tuketiciler Uzerinde istenilen etkiyi yaratmamakta ve hatta e-postaylr gdnderen

sirkete kars! olumsuz bir tavir sergilenmesine sebep olabilmektedir. 11°
2.2.4. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi; bir Urin veya hizmetin tanitiminin yapilmasini,
farkindalik ve marka bilinirliginin arttirmasini, firmaya veya Uriine ya da hizmete
yonelik aksiyon alinmasini sadlayan sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme siteleri
ve icerik paylasimi gibi sosyal Web araclari araciliiyla yapilan, dogrudan veya

dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir. 1%

Bagka bir tanima gore; bir GrGnd, bir firmayl ya da bir markayl pazarlamak igin
sosyal medyanin ve / veya sosyal aglarin kullaniimasi sosyal medya pazarlamasi

kavramini olusturmaktadir. 1%

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarinin ilgili sektérde iletisim ve
marka yaratmak igin kullanildigi bir reklam platformu olarak tanimlanabilmektedir.
Ontario, sosyal medya pazarlamasini; sosyal medya siteleri araciligiyla, internette
gbrandrliga arttirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlamaktadir.
Tlten’ e gére sosyal medya pazarlamasi; marka olmayi ve iletisim amaglarini yerine

getirebilmek igin sosyal aglari, sanal dlinyalari, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir

118 Aytag Mestgi; Internette Reklamcilik, (istanbul: Pusula Yayincilik, 2013): 71-72.

119 Miige Elden, Reklam Yazarligr; (istanbul: iletisim Yayinlari, 2016): 266.

120 Alev Kogak Alan, Ebru Tiimer Kabadayi, Tugbay Erigke; “iletisimin Yeni Yiz{: Dijital Pazarlama Ve
Sosyal Medya Pazarlamas!”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 17 (66), (2018): 495.

121 Kenneth E. Clow, Donald Baack, 253.
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paylasim sitelerini icine alan sosyal topluluklarin, kiltirel baglamda kullanildigi

cevrimici reklam sekli olarak tanimlanmaktadir. 22

Sosyal medya pazarlamasi ve reklamciligi kisaca; sirketlerin reklam ve pazarlama
iceriklerini, tlketicilerin maruz kalacagi sekilde sosyal medya platformlarina entegre
ederek, onlarin bu reklam igeriklerini yaymasini, konusmalarini; yani etkilesime

gecmelerini saplayan faaliyetler olarak tanimlanabilir. 123

internet, sosyal medya gibi dijital iletisim araglari; kisiler arasi iletisim amaciyla
kullanilmasinin yani sira; profesyonel anlamda iglerin ydratilmesi amaciyla da
kullaniimaktadir. GinimuUzde sosyal paylasim sitelerinde, blog sayfalarinda, mikro
bloglarda hem bireysel saticilar hem de markalar, kendilerine ait Grtnlerin
tanitimlarini ve satiglarini yapmaktadirlar. Birgok Kkisi ¢evrimici aligverisi tercih

etmektedir. 1%

Sosyal medya pazarlamasi igerisinde kullanicilar, bulunduklari yerden kolay bir

sekilde istedikleri herhangi bir Grline sahip olabilme olanagina sahiptirler. 2

Sosyal medya, sirketlerin musterileriyle gucli iliskiler kurmasina olanak taniyan,
birbiriyle baglantili ¢alisan pazarlama iletisimlerinin yeni bir hibrid bileseni haline
gelmistir. Kaplan ve Haenlein (2010) e gore sosyal medya, Web 2.0’ in fikirsel ve
teknolojik temeli Gzerine kurulan internet temelli uygulamalar bitiniddr. Sosyal
medya, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve olusturulan icerigin kargilikli
olarak degisimine olanak saglamaktadir. Sosyal medya, birgok cevrimici bilgi
paylasim formatlarini kapsamaktadir. Bu formatlar; Facebook vb. sosyal paylasim
siteleri, Youtube vb. paylasim siteleri, Wikipedia vb. ortak icerik Uretilen siteler ve
Twitter vb. mikro blog siteleri gibi sosyal ortamlar olarak sayilabilmektedir. Sayilan
sosyal medya turleri arasindan 6zellikle sosyal ag siteleri; cok sayida arastirmaci,
egitimci, uygulayici ve sosyal politikacinin dikkatini ¢gekmistir. Bahsi gecen sosyal ag
siteleri, kullanicilar arasinda en popliler aktivite olan e-posta’ nin 6niine gegmis ve
tuketicilerin UGrin ve markalar konusunda bilgi, fikir ve duslncelerini birbirleriyle
paylasabilmelerini ve birbirleriyle baglanti kurmalarina olanak saglayan sosyal bir

ortam haline dénusgmustir. Sosyal ag sitelerinde karsilikli fikir aligveriginin en yaygin

122 Bihter Cinkay; “Sosyal Medya Pazarlamasinda Unlii Onaylayanlarin Tiiketici Algisi Ve Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisi”; Doktora Tezi, (2017): 21.

123 Sabuncuoglu, Gllay; 3.

124 Ayse Saritas; “Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam izlenme Tercihi”, The
Journal Of International Scientific Resarches 2018, 3 (4), (2018): 63.

125 Cagla Ceyhan; “Sosyal Medyanin Tuketim Ginu”, Yeni Medya Elektronik Dergi, 1 (3), (2017): 221.
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kullanilan ve en etkili yolu olarak ise c¢evrimi¢ci agizdan agiza pazarlama

gosterilmektedir. 126

Marka yoneticileri musterilerle etkilesimde kalmak ve potansiyel misteriler nezdinde
markanin gorunurliguni attirabilmek amaciyla siklikla sosyal medya pazarlama
kampanyalari dluzenlemektedirler. Sosyal medya pazarlamasi site trafigini
arttirmakta, marka imajini guclendirmekte, arama motoru siralamasini ylkseltmekte,
satislari arttirmakta ve musteri sadakati olusturmakta oldukg¢a yarar saglamaktadir.
Ayni zamanda musterilerin sosyal ortamlarda konustuklarini dinleme olanagi

sa@ladigindan, pazarlama profesyonelleri agisindan oldukga 6nem tagimaktadir. %7

Sosyal medyayl arama motorlarindan ayiran en bulylk 6zellik “tavsiye satis” a
olanak saglamasidir. “Adizdan agiza pazarlama” olarak da ifade edilen kavram;

arGn ya da hizmetin 6zelliklerinin kulaktan kulaga yayilmasini ifade etmektedir. 128

Dijital mecralar, pazarlama sureclerinin Gnemli oyuncularindan biri olarak pazarlama
dunyasindaki yerine almistir. Bu mecralar pazarlama dunyasina, marka — tlketici
iliskisini aktif, cift yonli etkilesimsel boyuta tasima o6zelligini katmistir. Dijital
mecralar, tlketicilerin tepkilerinin kolaylikla izlenebilmesi, o6lcimlenebilmesi ve
zamaninda tiketici odakli pazarlama stratejileri gelistirilebilmesi acisindan oldukca

onem tasimaktadir. 2°
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavrami

Teknoloji alanindaki donusim ve dedisen medya kaliplari, geleneksel medyanin
gucund azalmaktadir. Dinya analog donemden dijital dbneme gecgerken
pazarlamaya dair ge¢miste bilinen birgcok kavram sekil degistirmekte ve gecmisin

pazarlama silahlari yeni donemde yeterli gelmemektedir. 13°

Kiresellesme ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler baglaminda olusan
kiresel rekabet ortaminda markalar rakiplerine, elde ettikleri pazar paylarini
kaptirmama, ayakta kalabilme ve tiketicilere ¢cok daha etkin bir sekilde ulasabilme
arzusu icindedirler. Tuketicilere etkin ve etkili bir sekilde ulagsabilmenin en dnemli

silahlarindan biri olan reklam faaliyetleri, markalara bahsi gegen amaglar igin dnemli

126 Esra Glven; “Sosyal Medyadaki Agizdan AJiza Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Kararlari
Uzerine Etkileri”, Doktora Tezi, (2014): 14.

127 Kenneth E. Clow, Donald Baack; 258-261.

128 Cagil, 12.

129 Bcal, 27.

130 Karahasan, 18.
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faydalar saglayabilmektedir. Ancak kiresel rekabet ortaminda tiketicilerin istek ve
davraniglari degisime ugradigindan, geleneksel reklam mecralarinin etkisi de
gunimuz tdketicisi Gzerinde glinden gine etkisini kaybetmeye bagslamistir. Markalar
tarafindan reklam mesaji bombardimanina yogun bir sekilde maruz kalan tiketiciler,
karsilarina ¢ikan birgok reklam mesajini gérmezden gelmektedirler. Bu baglamda
reklamlari gérmezden gelme egilimindeki tuketicilere ulagabilmek ve onlarla daha
yakin iligkiler kurabilmek amaciyla, tuketicilerin vakitlerinin buyuk bir bolimunu

gegirdikleri interneti Gnemli bir reklam mecrasi olarak kullanmak gerekmektedir. 13t

Tulketiciler, herhangi bir seyin onlara satildigini fark ettiklerinde, radarlari ve
savunma kalkanlari yukselmekte ve bunu takip eden her seyi duymazdan
gelmektedirler. Herhangi bir reklamin hedefi, izleyenin izledigi seye inanmasini
saglamaktir. 132

Sosyal medyanin yayginlasmasi, sosyal medya platformlarinin Gye sayilarinin
gunden gune artmasi ve teknolojinin sagladigi iletisim araglari ile her an her yerde
sosyal medya hesaplarina erisim olanaginin bulunmasi markalar i¢in sosyal aglari
oldukca 6nemli bir noktaya getirmistir. Glinimizde bircok marka gerek bilinirligini
gerekse satiglarini arttirabilmek icin farkli farkli sosyal medya platformlarinda yer
almakta ve bu platformlarda cesitli reklam stratejileri uygulamaktadir. Markalar,
hedef kitlelerine sadece kendi sosyal medya hesaplarin ulasmamaktadirlar.
internetin sagladig olanaklarla ortaya gikan yeni bir Gnli (celebrity) kavrami olan
“fenomenler” in (micro-celebrity) takipgileri Uzerindeki etkilerinden faydalanmaya ve
fenomenlerin sosyal medya hesaplarini, kendi reklam ve tanitim faaliyetleri igin

kullanmaya bagladiklari gézlemlenmektedir. 133

Sosyal medya platformlari, bloggerlarin tiketicilerle anlik olarak iletisim kurmasina
olanak saglamigstir. Blog sayfalarindaki icerikleri Instagram ve Snapchat profillerine
entegre etmeleri; hem takipgileriyle daha fazla iletisim kurabilmelerini saglamis hem

de bloggerlari moda sektoru icin daha cazip bir pazarlama aracina donusturmustar.
134

Bir marka, sosyal medya hesaplarinda oldukga ylksek takip¢i sayilarina

ulasabildigine goére; markalarin, sosyal medya hesaplari Uzerinden takipgilerine

131 Sabuncuoglu, Gulay, 108-1009.

132 jonathan Bond, Richard Kirshenbaum; Radar Alti iletisim Giiniimiiz Kuskucu Tiiketicisine
Ulagmanin Yollari, gev. Aycan Akyildiz, (istanbul: Mediacat Yayincilik, 2003): 112.

133 Aslan, Unli, 44.

134 Oztiirk, Sener, 387.
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spesifik mesajlar ile onlara kolayca ulasabilecedi ve onlari satin almaya ikna

edebilecekleri asikardir. 13°

Tarkiye’ de sosyal medya kullaniminin artisina bagh olarak markalar, tiketicileri
etkilemek icin sosyal medyayi kullanarak reklam icerigi Gretmekte ve sosyal medya

platformlarini yogun olarak kullanmaktadirlar. 3¢

Belirli bir Gruntn pazarlamasini sosyal aglar araciliiyla yapmak isteyen sirketlerin,

onemli bazi noktalari g6z ardi etmemeleri gerekmektedir: 3’

o Tlketicilerin neye ihtiyaci oldugunu dinlemek ve onlara yanit vermek
gerekmektedir.

o Sirketler, tuketiciler icin neyin dogru oldugunu tam olarak bilememektedirler.
Bu baglamda tuketicilere surekli sormak ve sdylenenler dogrultusunda
duzenlemeler yapmak gerekmektedir.

o Tuketiciler, pazarlama s6z konusu oldugunda, bir GrinU sirketten ¢ok daha
iyi pazarlayabilmektedirler. Bu sebeple onlarin girket ve drin / hizmet
konusundaki olumlu gdéruslerini giglendirmek ve desteklemek sirketlerin

lehine olmaktadir.

2.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Kapsami

Tuketicilerin satin alma aligkanliklari ginden gune degismektedir. Dijital ortamda
yasamak istenen deneyimi surekli baltalayan ve kullanicilarin kargisina ¢ikan klasik
reklamlarin olumsuz etkisi, tartigilagelen bir konudur. Tum bunlarin yaninda, mobil
ve bilgisayarlarda kullanilan reklam o6nleyici yazilimlar yayginlasmaya baslamistir.
Reklamverenler de tlketicilerin dikkatini cekmek ve satin almaya yonlendirebilmek
icin, dogal gdziken reklamlar yapmaya ve onlarin dogal ortamlarina girmeyi
amaglamaktadir. Bu noktada, deneyim pazarlamasi alaninda markalara buyudk
avantaj saglayabilen ve “agizdan agiza pazarlama” nin dijital versiyonu olan “hatirli

pazarlama” kavrami orta gikmaktadir. 138

135 Fons Van Dyck, Yeni Nesil Reklamcilik Dijital Cag igin Yeni Kurallar; (Istanbul: The Kitap Yayinlari,
2017): 39.

136 [nang Alikilic, Buse Ozkan; “Bir Sosyal Medya Trendi, Hatirli Pazarlama ve Etkileyiciler: Instagram
Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma”, Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi,:1 (2), (2018): 45.

137 Kircova, Benli, 502.

138 Seda Biktel, “Influencerin Hatiri Kag Yil Sirer?”, 12.04.2019,
<https://www.campaigntr.com/influencerin-hatiri-kac-yil-surer/>.
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Tuketicilerin %74’ Gnun satin alma kararlarinda, sosyal medyaya glvenmeyi tercih

ettigi 6ne sirilmektedir. 1*°

Tuketiciler, yasadiklari musteri deneyimlerini Twitter ya da Instagram gibi sosyal
medya platformlari Gzerinden paylasabilmektedirler. Kendileriyle ayni ya da daha
dusuk siniftan diger kullanicilar da bu durumdan ilham alarak onlarla benzer bir
deneyim yasama hevesine girebilmektedirler. TripAdvisor ve Yelp gibi, topluluk
tarafindan yapilan degerlendirmelere yer veren derecelendirme siteleri de
musgterilere, kalabaligin  bilgeligine dayanan segimler yapma olanagi

saglamaktadir.14°

Bu noktada, kullanicilarin segimlerini etkileyen kavramlardan biri olan “marka

elcileri” nden bahsetmek gerekmektedir.

Bireyleri bilgilendiren, oneriler ve fikirler sunan, iletisimde bulundugu bireylere geri
bildirimde bulunan kisiler “marka elgisi” olarak adlandiriimaktadir. Bu baglamda
marka elgileri, markanin tluketiciler Uzerindeki etkileri anlaminda olumlu imaj
yaratilmasi ve tuketicileri etkileme noktasinda olduk¢a énemli bir rol oynamaktadir.
Marka elgisi; markalarin i¢ ve dis ortamlarinda bir ara yuz olarak gérev yapmakta ve
bu baglamda tuketicilerin hem marka hem de kurumla ilgili algilari Gzerinde 6nemli
bir etki yaratabilmektedir. Marka elgileri kurumun iginden ya da disindan olabilecegi
gibi tiketiciler de marka elgileri olabilmektedirler. Marka elgisi konumuna gelmis olan
tuketicilerin kendi mdusteri deneyimleri ve duygulari, tuketici memnuniyeti,
muhafazasi ve sadakati acisindan  kurumsal performans  (izerinde

azimsanamayacak bir etki yaratmaktadir. 14

Sosyal medya pazarlamasi aracihgiyla asagidaki gibi bir takim amaglar

basarilabilir:14?

o Marka farkindalgi yaratma,
o Sosyal medyada “etkileyiciler” olarak bilinen “fikir liderlerini” tanimlama,
o Uriin gelistirme icin bir araya gelen musteri gruplarindan olusan digsal

kaynaklari ve tuketici davraniglarini inceleme,

o Yeni pazarlama stratejileri olugturabilmek igin fikirler gelistirme,

139 e-kitap: mention&venngage, Influencer Marketing Kilavuzu

140 Kotler, Kartajaya, Setiawan, 46-47.

141 Dr. Sevda Denegli, Markalarin Sosyal Medya Yénetimi, (Ankara: Kriter Yayinevi, 2015): 55-56.
142 Erkan Akar, 34.
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o Sirketin internet sitesine trafik yonlendirme,

o Spesifik mesajlari viral olarak yayma,

o Marka mesajinin sergilenme siresini arttirma ve site yapigkanhgini arttirma,

o Organik linkler yoluyla, sosyal arama siniflandirmasini gelistirme,

o Markanin itibar ve imajini arttirma ve tiketiciler tarafindan i¢sellestiriimesini
destekleme,

. Uriin satiglarini arttirma,

o Pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarma,

o Karsilikli iletisim baglatma ve bu iletisimi strdirme.

2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Medya Pazarlamasi

Arasindaki Farklar

Sosyal medyanin yukselisi, tlketicilerin yaratici taraflarini gelisimi ve goruslerini
paylasmasina imkan tanidi. Tuketiciler kendi cabalariyla birer marka haline gelebilir
ve bir diger markanin ylkselmesine ya da yikilmasina yol acabilirler. Gunimuzde
herkes, internette herhangi bir konuda gértsini dile getirebilir. Bir¢cok Kkisi icin
Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter, paylasim yapmak ve yaymak icin en
popluler platformlar haline gelmistir. Diger bir deyisle; glinimuzde top tuketicilerin

sahasinda yer almaktadir. 143

GUnumuzde, tuketicilerin istek ve davranislari da globallesen dinyaya uyum
saglayarak degismis ve geleneksel reklam mecralarinin, sosyal medya ortamlarinda
oldukca fazla vakit gegiren gunumuz tuketicileri Uzerindeki etkileri de giderek
azalmaya baslamistir. Bu baglamda internet, sirketler icin 6nemli bir reklam mecrasi

olarak kullaniimaya baglanmigtir. 144

internet, sahip oldugu 6zellikler sebebiyle sirketlere, bir pazarlama mecrasi olarak
spesifik faydalar sunabilmektedir. Stratejik pazarlama planlamasi yapilirken de etkili

olan bu spesifik faydalar, temel 6zellikleriyle asagidaki gibi 6zetlenebilir: 14°

o internaktif bir iletisim s6z konusudur, istenildigi an giincellenebilir.

o Aninda dlgumlenebilmektedir.

143 Dyck, 77-78.

144 Sabuncuoglu, Gllay, 2.

145 Miige Elden, Sinem Yeygel Cakir; Teknolojinin Pazarlama lletisimine Etkileri, Elektronik Pazarlama
(E-Pazarlama) Karmasi ve E-Pazarlamaya Stratejik Bir Bakig, (Ankara: Nobel Basin Yayin Dagitim,
2010): 19.
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o Reklam hazirlama ve yayinlama konusunda, diger mecralara gore daha
uygun maliyetlere reklam yapilabilmektedir.

o internet sayesinde birebir iligkiler kurulabildiginden online pazarlamada
hedefleme yapilabilmektedir.

o internet (izerinden vyapilan promosyonlar, zaman konusunda avantaj
saglamakta; kisa zaman icerisinde hedef kitleye ve tim dinyaya
ulastirilabilmektedir.

o internet araciigiyla en basit metin tabanli bilgilerden en karmasik bilgi
iceriklerine kadar her tlrll bilgi sunulabilmektedir.

o Sirketler reklamlarinin  yayinlandi§i internet  sitelerindeki reklamlarin

performansini, sifre ile girilebilen 6zel panellerden takip edebilmektedir.

Musteriler eskiden, reklamlar da dahil olmak Uzere geleneksel medyada yayinlanan
icerikleri, bagka segenekleri olmadigi icin ilgiyle dinlemekteydiler. Sosyal medya bu
konuda her seyi degistirdi. Muasteriler ginimuzde, geleneksel medyadan daha
guvenilir ve daha da 6nemlisi daha g¢ekici bulduklari, yiginlarca kullanici kaynakl
icerige ulasabilme olanagina erismiglerdir. Sosyal medyadaki bahsi gecen icerikleri
cekici hale getiren oOzellik; onlarin isteyerek ve talep Uzerine erigilebilen icerikler
olmasidir. Bahsi gecen icerikleri, musteriler kendi istekleriyle, nerede ve ne zaman

isterlerse tiketmeyi segcmektedirler. 146

Sosyal medyayi geleneksel medyadan ayiran en énemli dzelliklerinden biri de;
iletisim surecinde karsilikl etkilesime imkan tanimasidir. Etkilesim, yeni medyanin
en temel noktasidir. Bazi arastirmacilar etkilesim tanimini; kaynagin alici, alicinin
da kaynak olabildigi durumlar olarak ifade etmektedirler. Geleneksel medya ve yeni
medya kargilastirmasi yapilirken; genel olarak, geleneksel medyaya ait kitle iletisim
araglarinin tek yonli oldugu hipotezi kabul gérmektedir. Weinberg® a gore
geleneksel medya pazarlamasi ile sosyal medya pazarlamasinin ayrigsan ozellikleri

sunlardir; 147

o Sosyal medya pazarlamasi, vyeni igeriklerin kesfediimesine olanak
saglamaktadir. TUketicilerin dikkatini ¢cekebilecek bilgi, makale, mesaj, video, resim
ve ses paylasiminin artis géstermesi, katim oranlarini ve paylasimi da

arttirmaktadir.

146 Kotler, Kartajaya, Setiawan, 168.
147 Bihter Cinkay, 9-10.
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o Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin arama motorlari ve sosyal medya
platformlarinda nasil durduklarint ve markanin masteriler tarafindan takip edilip
edilmedigini belirleyebilmeleri icin Web' deki aligverigleri desteklemektedir.

o Sosyal medya pazarlamasi saglam iligkiler kurmaktadir. Sosyal medyaya
yatirnm yapan sirketler, geri bildirim vermek suretiyle iligkiler gelistirebilmekte ve
iletisimi surdurilebilmektedir. Bu durumun olumlu algilari ve tutumlari arttirmasi ve

tlketici sadakatine yansimasi beklenmektedir.

Dijital ortamlarda reklamlarin gecilebilir olmasi ve reklam engelleyici araclarin
kullaniminin artis gostermesi, yapilan reklamlarin gérilme ve dolayisiyla izlenme
oranlarinin dismesine sebep olmaktadir. Markalar ise bu durumu asabilmek igin
sosyal medya fenomenlerini reklamlarinda kullanmakta ve fenomenlerin kanaat
onderi olma Ozelliklerinden yararlanmak istemektedirler. Pazarlamacilari,
tlketicilerin kendi istekleriyle takip ettikleri fenomenleri tercih etmelerinin sebebi,
dijital ortamlarda markal iceriklerin engellenmesidir. Reklamlara guvenin ve reklam
izlenme oranlarinin  azaldidi gunumuizde, sosyal medya fenomenlerini

popularitesinden yararlanilarak reklam yapiimaktadir. 48

Ajanslar, bir Urinin ya da hizmetin pazarlamasinda hangi sosyal medya
plattormunun kullanilacagina; ayni geleneksel medya pazarlama satin alma
kararlarinda oldugu gibi markayi ve imajini, hedef kitleyi, ve kampanyanin amacini

g6z onlinde bulundurarak karar vermektedir. 4°

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinda Unlii ve Fenomen Kullanimi

Misteriler, satin alma karar sirecinde temelde 3 etmen etkili olmaktadir. ilk olarak
televizyon reklamlari, basili reklamlar ve halkla iligkiler gibi ¢esitli pazarlama iletigimi
araglarindan etkilenmektedirler. ikinci olarak; aile ve arkadaglarinin gérislerinden
etkilenmektedirler. Uglincli ve son olarak da markalarla ilgili kendilerinin gegmis
deneyimlerinden olusan bilgileri ve tutumlari gelmektedir. GiUnimuzin musterileri,
baskalarinin fikirlerine bagimli hale gelmistir. Cogu zaman baskalarinin sdyledikleri,

kisisel tercihlerinden ve pazarlama iletisiminden daha agir basmaktadir. 1°

148 Ayse Saritas, 67.
149 Sabuncuoglu, Gllay, 14.
150 Kotler, Kartajaya, Setiawan, 51.
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Gunumuzde, sosyal medya platformlarinda UnlG olan kigiler ya da bu UnU sadece
sosyal medya platformlari aracihdiyla kazanmis olan kisilere “fenomen” ismi

verilmektedir. 151

Sosyal medya platformlarinda ¢ok kisi tarafindan takip edilen, takip¢i sayisi fazla,
Unli kisi veya gruplarin takip eden Kkisiler tarafindan dulzenli izlenmesi, bu
fenomenlerin paylasimlarinin anlik olarak goérintilenebilmesi, reklamcilik ve marka

tutumu yaratma konusunda yeni yontemler yaratmaktadir. 1°2

“Etkileyici Pazarlama” olarak da anilan pazarlama yéntemi; aslinda eskiden beri var
olan, unlulerin veya kanaat Oonderlerinin bizzat taniklik yaptigi “tanikli reklam”
kavramidir. Klasik etkileyici pazarlama yonteminden tek farki ise; reklamlarin veya
tanitimlarin profesyonel bir produksiyon ile degil; bizzat GnlG kisinin kendisini, en
dogal ve bilindik haliyle ifade etmesiyle gerceklesmesidir. Unlu kisiler, sosyal medya
profillerinden gok sayida kisiye ulasabilmektedirler. Unli kisi kavraminda sanatgl,
oyuncu, televizyoncu, sporcu vs. gelmemeli, artik Gnli kisiler arasinda Youtuber’ lar,

Instagram ve Twitter fenomenleri de bulunmaktadir. 153

insanlar kararsizlik yasiyorlarsa ve ne sekilde davranmalari gerektigine karar
verememislerse; bu kararl vermek igin baskalarinin ne sekilde davrandidina

bakmaktadir. %4

“Toplumsal Kanit” olarak adlandirilan prensip; insanlarin kendileri igin en uygun
davranisa karar verirken, baskalarinin o konuda nasil davrandiklarina dair bilgilerin

yardimina ihtiya¢g duydugumuzu anlatmaktadir. *°

Markalar, kendilerine ait sosyal medya hesaplarinda sosyal medya fenomenlerinin
yarattiklari igerikleri kullanarak, yarigsmalar c¢ekiligler diizenleyerek, hediye ve indirim

kampanyalari olusturarak ya da markanin profilini bir streligine anlagsma yaptiklari

151 Sinasi Yaylagil, “Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmishgin Belirlenmesi: Yiksekogretim
Ogrenileri Uzerine Bir Uygulama”, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4
(3), (2017): 223.

152 Yaylagil, 223.

153 Gokhan Ahi, Influencer Marketing, 12.04.2019, <https://digitalage.com.tr/makale/reklam-kokan-
hareketler-influencer-marketing/>

154 Caldini, 173.

155 Caldini, 183.
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fenomenlere devrederek farkli fenomen kullanimi yontemlerini ve pazarlama

stratejilerini uygulamaktadir. 156

Markalar, sosyal medyada tuketicilere yonelik yogun olarak reklam igerigi tretmekte
ve bu baglamda; sosyal medyayi oldukgca etkin kullanan fenomenlerle iletisime
gegmekte ve markalarinin reklam iceriklerini fenomenler Uzerinden ydnetmeye

baslamislardir. 7

isletmeler Grinlerinin reklamlarinda Unllerin yani sira sosyal medya fenomenlerini
de tercih etmektedirler. Seyahat, aligveris, yemek, glzellik ve makyaj urtnlerinin
kullanimi gibi birgok farkli alanda yorum yapan, tavsiye veren, tecribelerini aktaran
fenomenler, isletmelerin dikkatini cekmektedirler. TUketicilerin satin alma sireclerine
yaptigi etkiler ve tiketiciler Uzerinde yarattigi etkiler géz éniinde bulunduruldugunda
fenomen pazarlamasi (influencer marketing) pazarlama gindeminde kendine yer

bulmaktadir. 158

Sosyal medya platformlarinda Grin yerlestirme, tiketicilerin sunulan Grin ya da
hizmetle ilgili daha fazla bilgiye, daha kolay bir sekilde ulasmasina aracilik
etmektedir. instagram platformundaki mikro fenomenler (mikro Instablogger) bu

konularda anahtar role sahiptirler. °°

Reklamlarda Unlid destekci kullaniminin tlketiciler Gzerindeki etkilerini dlgmek igin
yapilan c¢alismalarin genelinde, Ohanian (1990) tarafindan geligtirilen kaynak
guvenilirligi 6lgcegi, Unlulerin gavenilirligini dlcumleyebilmek igin kullaniimistir. Bu
Olcede gore unlulerin kaynak guvenilirliklerini ¢ekicilik, guUvenilirlik ve uzmanlik
boyutlari etkilemektedir. Tuketiciler tarafindan algilanan kaynak guvenilirligi
tiketiciler (izerinde biligssel, duygusal ve davranigsal etkiler uyandirmaktadir. Uriin
hakkinda bilgilenmek bilissel etkinin, reklama ve Urune yonelik tutum duygusal
etkinin, satin alma niyeti ise davranigsal etkinin sonucudur. Tulketiciler ayni
zamanda Unli destekginin Ozelliklerine, kendi bilissel o6zelliklerine ve yapilan

reklamin 6zelliklerine gore reklama farkl tepkiler gésterebilmektedirler. Bahsi gegen

156 Kurutz; 2011, Aktaran; Modada Nifuz Pazarlamasi: Mikro Instabloggerlarin Uriin Yerlestirme
Uygulamalari; Eda Oztiirk, Giil Sener, Selguk iletisim, 11 (1), (2018): 387.

157 Alikilg, Ozkan, 45.

158 Ece Armagan, Mehmet Can Doganer; “Fenomen Pazarlamasi: Youtube Gizellik Vloggerlar
Uzerine Bir Arastirma”, International Congress Of Political, Economic and Financial Analysis, (2018):
224.

159 Oztiirk, Sener, 392.
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Ozellikler; Unli destekginin cinsiyeti, destecinin tlrld, destekgi — drin uyumu,

destegin acikligi, destek sikligi ve Griintn bilinirligi olarak siralanabilir. 16°
2.4.1. Sosyal Medyada Fenomen Kavrami

Yeni medya ile bireylerin hayatina yeni terimler de girmeye baslamistir. Diger
kullanicilardan farkhhidi olan ve kendini bu farkliliklariyla 6ne gikartan kisi / hesap ya
da kisiler / hesaplar belirli terimlerle tanimlanmaya baslamistir. Bunlardan bazilari;

Blogger, Instagrammer, Youtuber, Vlogger, Fenomen, Influencer vb. terimlerdir. 16t

Geleneksel pazarlama anlayisinda, reklamlarda Unli kullanimi ginimuizde dijital
ortamda varligini stirdirmektedir. Sosyal medya platformlarinda hemen her glin, ¢ok
sayida Unli, bir Grindn ya da bir hizmetin tanitimini yapmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda takipg¢i sayilari yiksek unliler, pazarlamacilar tarafindan reklamlarda

tercih edilmektedir. Onlar da gcaligsmalarini profesyonelce gergeklestirmektedirler. 162

Bir pazarlama terimi olarak “influencer”, baska kisilerin davranis ve disuncelerini
etkileyebilme guclne haiz olan kisi veya grup olarak tanimlanabilmektedir.
“Influencer marketing” kavrami ise Turkiye' de yeterince tanimlanmis bir kavram
olmamakla birlikte “fenomen pazarlama”, “hatirh pazarlama” ya da “etkileyen

pazarlamas|” olarak isimlendirilebilmektedir. 163

GUnUumuzde, sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilari baglantili olarak,
siradan kullanicilar da dnliler gibi hayran kitlesi olusturabilmektedir. Bu durum,
pazarlama literaturtine yeni bir kavram kazandirmistir; “sosyal medya fenomenligi”.
Sosyal medya fenomenleri, kendilerini takip eden gen¢ kusaklar Gzerinde etkileme
glcune sahip ve onlarin satin alma kararlarinda énemli bir etkiye sahiptirler. Solis
2012 yilinda yaptidi1 ¢calismada, genclerin sosyal medya fenomenlerini “Gnli” olarak
siniflandirdigini sdéylemektedir. Macke ise 2016 yilindaki calismasinda, siradan

genglerin, Gnld isimlerin 6niine gegtiklerini sdylemektedir. 164

160 Mutlu Yiiksel Avcilar, Mehmet Efe Acar, “Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Destedi Kullanimi:
Mikro-Unliilerin Yiikselisi”’, 15. Uluslararasi Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Kongresi, (2017): 10-11.

161 Alisarli, Eken, 3.

162 Yener LUtfi Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalari”, Gimiishane
Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6 (2), (2018): 1312.

163 Esra Saltik Yaman; “Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan: Influencer Marketing Sosyal Medyada
Influencer Annelerin Takipcileri Tarafindan Degerlendiriimesine Yoénelik Bir Calisma”, Uluslararasi
iletisimde Yeni Yénelimler Konferansi Eglence ve Uriin Yerlestirme, (2018): 269.

164 Eru, Karapinar Celik, Celik, Cop; 222.
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Fenomenler; belli bir alanda uzmanlasmig, s6zl dinlenen ve karar verme

asamasinda insanlari etkileyebilen kisiler olarak tanimlanabilir. 1%

Sosyal medya Unlileri olarak da adlandirilan kisiler ¢ok sayida takipgisi olan,
takipgileri (zerinde satin alma sirecine yonelik motivasyon etkisi yaratan, icerik
olusturdugu alanda (6rnegin; moda, glzellik, gezi, yemek, vb.) bilgi birikimine sahip
oldugu duslnillen, tlketiciler nezdinde guvenilir bilgi kaynaklari olarak

algilanmaktadirlar. 166

Sosyal medya fenomeni; sosyal medya platformlarinda paylastiklari igeriklerle dikkat
ceken ve takipgi sayilarini arttiran kisilerdir. Sosyal medya fenomenleri, yaptiklari
paylasimlarla olagan Ustl izlenme oranlarina ve takipgi sayilarina sahiptirler. Bu
baglamda pazarlamacilar reklamlarda, sosyal medya fenomenlerini reklam yizu
olarak kullanarak, hedef kitlelerine daha kolay ve etkili bir sekilde ulasabileceklerini

distunmektedirler. 167

Gunumuzde tiketicilerin blylk bir bolimud, Grin ya da hizmet satin almak
istediklerinde risk almaktan kagcinmaktadirlar. Bu sebeple de arastirma yapmakta,
bu arastirmalarin sonrasinda Urinid ya da hizmeti alip almamaya karar
vermektedirler. Bagka bir deyigle; tuketiciler gergcek deneyimlere ¢gok dnem vermekte
ve ilgilendikleri Uran ile ilgili yorumlari aninda yayinlayarak fikir ve yorum
paylagiminda bulunabilmektedirler. TUm bunlarin yaninda; satin alma niyeti olmayan

kullanicilar dahi etkilenebilmektedir. 18

Bulunduklari konum, uzmanliklari ve bilgileri sebebiyle baska kigilerin bir konu
hakkindaki davraniglarini etkileme glcline sahip kisiler “fikir liderleri” olarak

adlandiriimaktadir. Fikir liderleri: 16°

o Liderlik yetenegine sahip kisilerdir.
. Baska kisileri bir Griin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde etkilerler.
. Yeniliklerin  kabul edilmesi asamasinda, Urinlu severlerse olumlu,

sevmezlerse olumsuz etki yaratabilirler.

165 Haydar Ozkdmircl, “Influencer Marketing Nasil Yapiimali Nasil Yapilmamali?”, 04.04.2019,
<https://hozkomurcu.com/influencer-marketing-nasil-yapilmali-nasil-yapilmamali/>.

166 Aysel Aktag, Gll Sener; “Nifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj Stratejileri”, Erciyes
lletisim Dergisi, 6 (1), (2019): 405.

167 Ayse Saritas, 73.

168 Digitalage, Influencer Nedir?, 12.04.2019, <https://digitalage.com.tr/influencer-nedir/>.

169 Fred D. Reynolds ve William D. Wells, Consumer Behavior, sf: 275, 1977, aktaran; Yavuz Odabasgil,
Giilfidan Baris; Tiiketici Davranisi, (Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2008): sf: 278.
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o Liderlikleri a¢ik bir sekilde degildir; bicimsel olmayan liderdirler.

o Etki her zaman konusarak yapilmaz, eylemlerin taklit edilmesiyle de olur.

Sosyal medya platformlarinda, belirli bir grubu etkileme giicline sahip kullanicilarin,
kendi sosyal medya hesaplari araciligiyla, herhangi bir Grin ya da hizmeti
tlketicilere tanitmaya ya da satin aldirmaya yoénelik dizenledikleri tanitim ve

pazarlama aktiviteleri, sosyal medya Uizerinden yiikselmeye devam etmektedir. 17°

Sosyal medya platformlarindan Twitter’ da paylasilan bir tweet’ i, bagka bir kullanici
“retweet” ederek yani kendi takipgileriyle paylasarak viral bir etki baslatmaktadir. Bu
durum; yiksek takipcili Twitter kullanicilarinin yani “mikro-Gnli” lerin dogmasina

sebep olmustur. 171

Gunumuzde sosyal medya fenomenligi “Gnli olma” kavramina yeni bir kavramsal
boyut kazandirmistir. internet ve sosyal medya sayesinde siradan kullanicilar, bir
anda Unld haline gelebilmektedir. Bu konuda Ohanian (1990), Agrawal ve Kamakura
(1995), Simsek ve Ugur (2003), Choi, Lee ve Hee (2005), Seno ve Lukas (2007),
Amos, Holmes ve Strutton (2008), Korkut, Altuna ve Arslan (2014), Odabasi ve
Barig (2014), Mikulas ve Svetlik (2016), Malik ve Guptha (2014) yaptiklar
¢alismalarda; Unldlerin  glvenilirlik ve gekiciliklerinin  tlketicileri  etkiledigi ve
isletmeler tarafindan da bu etkilerin bilindigi, dnemli bir pazarlama stratejisi araci

olarak kullanildigi gorilmektedir. 172

Fenomenlerin ekonomik verilerine bakildiginda 2020 yilinda 10 milyar Dolar’ hk bir
sektor haline gelecedi dusunulmektedir. Bunun yaninda, markalar reklam
yatirnmlarinin geri donusu agisindan geleneksel medya ile kiyaslandiginda 11 kat

daha fazla geri donis alinabilmektedir. 172

170 Alikilg, Ozkan, 45.

171 Sabuncuoglu, Gllay, 20.

172 Eru, Karapinar Celik, Celik, Cop, 221.

173 WGSN; Digital Avatars Instagram Influencers Report, 2019.
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2.4.1.1. Instagrammer — Instablogger

instagram platformuna igerik (reten fakat insanlari ya da belirli bir Kitleyi
paylasimlari  ile  heniz etkileyemeyen kisiler  “instagrammer”  olarak

isimlendirilmektedir. 174

instagram platformunu dogru ve etkin bir sekilde kullanarak yiiksek takipgi sayisina
ulasmis ve 6zgin igerikleriyle taninir hale gelmis kisiler “instagram Fenomeni”

olarak tanimlanabilmektedir. 17°

Son yillarda sikca karsilasilan etkili pazarlama iletisimi stratejilerinden bir de

Instagram’ da Unli destegi kullanimidir. 176
2.4.1.2. Blogger

Blog kavrami, “Web” be “log” kelimelerinin birlesiminden olugmaktadir. Weblog
kavrami zaman icerisinde “blog” adini almigtir. Turkgce’ ye “ag gunlugu” olarak
cevrilebilmektedir. HTML bilgisine sahip olunmadan, dosya transfer islemleri ya da
Ozel bir yazilima ihtiyac duyulmadan Web sayfasi olusturulabilmekte ve yazarlk

yapilabilmektedir. ***

internette yapilan gezilerde, hangi sayfalara girilip neler gérildigini ve ilgi ceken
icerikleri bir deftere not eder gibi not edilip yazilan; hatta bu gérilen yerlerdeki

gorsellerin de eklendigi sayfalar toplulugu olarak tanimlanabilmektedir. 178

“Blogger” terimi ise; blog yazarligi yapan kigi olarak yapilabilmektedir. Baska bir
deyisle blog yazarligini; kendi kurduklari blog sayfalarinda ya da baskalarinin sahis
veya sirketlerine ait blog sayfalarinda Ucret karsiliginda blog yazilari yazan kigiler

olarak tanimlanabilmektedir. 17°

174 Salih Seckin Seving; “Blogger, Influencer, Fenomen, Instagrammer, Youtuber, Celebrity Nedir? Ne
ise Yarar? Nasil Istifade Edilir?”, 18.04.2019, <http://salihseckinsevinc.com/blogger-influencer-
fenomen-instagrammer-youtuber-celebrity-nedir-ne-ise-yarar-nasil-istifade-edilir/>.

175 Mynet, instagram Fenomeni Nedir?, 18.04.2019, <https://www.mynet.com/instagram-fenomeni-
nedir-3418638-myvideo />.

176 Avcilar, Agar, 10.

177 Canan Akyol, Erhan Unal, Fatih Aydin, Gékge Debbag, Suat Oztiirk, Tugra Karademir, Zeynep
Kemeriz; Sosyal Aglar, (Ankara: Pelikan Tip Teknik Yayincilik, 2012): 83.

178 Erk Yazilim, Blog Nedir?, 13.04.2019, <http://www.erkyazilim.com.tr/icerik/131/blog-nedir/>.

179 Omer Sapling; “Blogger Nedir? Nasil Blogger Olunur?” 13.04.2019,
<http://blog.milliyet.com.tr/blogger-nedir--nasil-blogger-olunur/Blog/?BlogNo=588479>.
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Bagka bir gorise gore blogger; moda, yasam stili vb. gibi kendilerinin sectikleri
herhangi bir alanda lider olan ve takipgcilerine bir seyler katmayi hedefleyen Kkisilerin,
tam zamanh olarak yaptiklari is olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu blogger’ lar
takipcileri tarafindan kanaat dnderleri olarak da kabul edilebilmektedirler. Firmalar ve
markalar ile yasal ¢cercevede isbirlikleri yaparak, markalarin reklam yapmasina veya
belli bir GrinG deneyimlemeye araci olabilmektedirler. GUnimuizde pek ¢ok marka
ve firma, daha gercek hedef kitlelere hitap edebilmek amaciyla blogger’ lari tercih

etmektedirler. 180

Bloglara sponsor olan sirketler, markayla miusteriyi birbirine baglamaya ve bu
baglamda adizdan agiza iletisimi 6zendirmeye ¢alismaktadir. Ginimuzde, 6zellikle
moda alaninda faaliyet gOsteren perakendecileri tarafindan blog sayfalari tercih
edilmektedir. Moda blogglerlari, Grtn bilgilerinin yaninda kendisinin kombin yapma
yetenegini de eklediginde takip eden kisilere referans, danisman ya da tavsiye

kanali olarak gérev yapmaktadir. 8
2.4.1.3. Vlogger — Youtuber

Sosyal medya platformlarinda, son yillarda video igerik Uretmek giderek
yayginlasmaktadir; bunun sebebi de video igeriklerinin Gretiminin kolaylagsmasidir.
Bu sosyal medya platformlarindan biri olan Youtube sayesinde “vlogger” adi verilen

video igerik Ureticileri sayica artis gostermigstir. 82

“Video” ve “blogger” kelimelerinin kisaltiimasiyla olusan “Vlogger” ya da “YouTuber”
olarak literatire giren kavram; Youtube icin video igerigi Ureten her kullaniciya
verilen genel tanimlamayi temsil etmektedir. YouTube sosyal medya platformu
kullanicilara, kendi kanallarini; yani vioglar olusturma olanagd: saglamaktadir. Bazi
vloggerlarin 100 milyondan fazla abonesi bulunmakta ve bu vlioggerlar kullandiklari
urunlerle ya da kigisel yasantilariyla ilgili video icerikleri yukleyerek kanallarina
abone olan ya da abone olmayan kullanicilarin bu icerikleri gérintilemeleri sonucu

trafigi arttirmaktadir. 8

180 Epru Karagar; “Blogger Olmak Ne Demek?” 13.04.2019
<http://www.ebrukaracar.com/genel/blogger-olmak-ne-demek-what-does-being-a-blogger-mean/>.

181 Yrd. Dog. Dr. Saadet Ugurlu; Yeni Medya’ da Stratejik lletisim Yénetimi, (istanbul: Beta Yayinevi,
2017): 104.

182 Armag@an, Doganer, 224.

183 Seda Miiftiioglu, Nurhan Babiir Tosun, Yelda Ulker; “Elektronik Adizdan Agiza iletisim (ewom)
Kanal Olarak Youtube Vloggerlarin Satin Alima Niyeti Olusumundaki Rolii”, Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Elektronik Dergisi, 9 (24), (2018): 235.
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“Youtuber” kavrami, Youtube Sosyal medya platformunda bir kanal sahibi olup,
icerik Ureten herkesi tanimlamaktadir. Dlinyada gec¢misi ¢ok daha eski olmasina
karsin Turkiye’ de gorece daha yeni hayatimiza girmistir. Gunumuzde insanlar,
Youtube Uzerinde agtiklari kanallarda sarki sdyleyerek, makyaj yaparak, baslarindan
gecgen olaylari anlatarak, oyun oynayarak, gezdikleri yerleri géstererek, ¢ocuklariyla

gecen anilarini paylasarak diger kullanicilara kendilerini yayinlamaktadirlar. 184

Youtube platformunun hayatimiza girmesiyle birlikte “Youtuber Ik” adi altinda
yepyeni bir meslek tanimi yapilmaya baslanmistir. Youtuber lar, kendi hedef
kitlelerine uygun video icerikler Ureterek ve yayinlayarak yizlerce kisi tarafindan
takip edilmekte ve izlenmekte olmanin yaninda hatiri sayilir markalarla isbirlikleri

yaparak yiksek miktarda paralar kazanmaktadirlar. 18°

Youtuber’ lar, video bloglari hazirlayan girisimciler tanimlanabilmektedir.
Paylastiklari videolar ile olduk¢a genis bir takip¢i sayisina ulasan Youtuber' lar
tavsiye, duslnce ve oOnerileri ile genis kitleleri etkileyebilme glcune sahiptirler.
Takipgiler Youtuber in konusma tarzlarini, giyim tarzlarini hatta hareketlerini bile
taklit etmektedirler. isletmeler de bu durumun farkina vararak Youtuber larla
anlasarak Urlnlerini / markalarini tanitacak yeni bir pazarlama araci olarak

kullanmaktadirlar. 186

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte markalar, Youtuber ya da
Blogger olarak isimlendirilen ve sosyal agidan gegerliligi olan kisilerle daha fazla
igbirligi yapma ihtiyaci duymaya baslamiglardir. Youtuber’ lar, ilgi ve uzmanlik
alanlarina goére agctiklari kanallarla, zaman iginde kendi kisisel markalarini
olusturmakta ve olusturduklari icerikleri itibarlarlariyla pazarlayarak milyonlarca
tlketiciyi  etkileyebilmektedirler. Bu igbirliklerinde etki 3 yonli olarak
gerceklesmektedir: Youtuber’ lar, video icerikleri paylasarak gelir elde etmekte,
takipgiler eglenceli vakit gecirerek Youtuber in uzmanligindan yararlanmakta,
markalar ise Youtuber' lara sponsor olarak hedef kitleleriyle daha kolay etkilesim

saglamaktadir. 187

184 Yildirim, 149.

185 Bor, Erten, 24.

186 Eru, Karapinar Celik, Celik, Cop; 222.
187 Emirza, 250.
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Youtuberlarin en ¢ok sundugu, merakla takip edilen ve g¢okga paylasilan sey
“deneyim”dir. 18 Bir Uriiniin sadece 6zelliklerini, performansi ya da yararlarini degil;
tlketiciyle ilging ya da guzel anilar birakmis deneyimlerle iletisimi saglamaya ydnelik
pazarlama ¢abalar “deneyimsel pazarlama” kavramini olusturmaktadir. Deneyimler,
tuketicilerin kisisel ve hatirlanabilir yollarla iligkiler kurmasini ve onlarin da bu iligkiye
katihmlarini  saglayarak ek deger vyaratiimasini saglamaktadir. Tulketiciler
glnimuzde, herhangi bir Grinin iglevsel yararlarindan degil; deneyimleyerek elde
edebilecekleri 6znel, soyut ve sosyo - psikolojik vyararlarla daha c¢ok

ilgilenmektedirler.18®

Musteriler, markaya ya da markayla yasadiklari tecriibelerini bir Web sitesi, blog ya
da dergiye yazarak paylasmaktansa; bu deneyimiyle ilgili videolar ¢cekmeyi tercih
etmektedirler. Bahsi gegen videolarin bir kismi tutkulu fanlar tarafindan hazirlanan
markayi 6vicl ve olumlu yorumlar igeriklere sahiptir, bir kismi da olumsuz igeriklere

sahip olabilmektedir. 1%

Her gun milyonlarca izlenme alan Youtube, 2016 yilinda belli Ulkelerde Youtuber
meslegini yapan kisilerle birlikte “Youtuber Elcileri” adi altinda insanlar se¢cmistir. Bu
program ilk olarak 2015 yilinda 9 Ulke ile baslamis; 2016 yilinda 10. Ulke olarak
Turkiye de programa dahil olmustur. Youtube, yurt disi ofislerinden fenomenlere
mail gondermis ve her kategoriden belirli isimleri secip teklif yollamistir. Daha sonra
segilen fenomenler Youtube' dan egitim almiglardir. 2016 yilinin Ekim ayinda
Turkiye’ den 6 fenomen, Youtube tarafindan resmi olarak Youtube Elgisi segcilmistir.
Youtube, kendi belirledigi kategoriler iginden, Youtube’ daki topluluk tarafindan ¢ok
sevilen, video igeriklerinin ¢alinti olmamasi, ayni zamanda markalarla isbirlikleri ve
kendi kitlesiyle iligkileri kuvvetli olan fenomenlerle elgilik programi hazirlamistir.
Videolar olusturup kendi hayatlarindan ya da belirli bir konu Uzerine icerik Gretimi
yapan Youtuber’ lar, bu alanlarda markalarla igbirlikleri yaparak, paylasilan icerige
dogal ve varligi yadirganmayacak sekilde, organik reklam c¢alismalari

yapmaktadirlar. 1%

Youtube sosyal medya platformunun ve buna bagl olarak Youtuber larin

popularitesi gln gectikce artis gostermekte ve Youtuber lar izlenme agisindan

188 Gokhan Ahi, Youtube En Buyik 2. Arama Motoru, 13.04.2019,
<https://digitalage.com.tr/makale/youtube-en-buyuk-ikinci-arama-motoru-1-bolum/06.06.2017->.

189 Yrd. Dog. Dr. Tulin Ural; Markalamada Yol Haritasi, (Ankara: Nobel Akademik Yayincilik, 2009): 66-
67.

190 Kenneth E. Clow, Donald Baack, 256.

191 Alisarli, Eken, 4.
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birgcok Unllyl geride birakmaktadirlar. Youtuber' larin takip¢i ve buna bagl olarak
video izlenme sayilari artis gdsterdikge, siradan kullanicilar olmaktan c¢ikip, Gnli
kisiler olma yolunda ilerlemektedirler. Bu baglamda Unll kisiler gibi sponsorluklar
alarak, Ur0n reklami yaparak ya da urln yerlestirme yoluyla para kazanmaya

baslamaktadirlar. 192
2.4.1.4. Twitter Fenomeni

Son yillarda markalarin, sosyal medya platformlarindan Twitter’ 1 bir reklam mecrasi
olarak kullanmaya baslamasiyla birlikte Twitter fenomenleri, ulasabildikleri hedef
kitlenin buyukligu ve o Kkitleyi etkileme glcu g6z oOnune alinarak tercih edilir
olmuslardir. Markalar, trGn ve hizmetlerinin daha fazla kitleye ulasmasi amaciyla
Twitter fenomenleriyle iletisime gecerek; yarattiklari “hashtag”i ya da markalariyla
ilgili olumlu iceriklerini paylagsmalarini istemektedirler. Twitter fenomenleri ise bu
icerigi takipcileriyle paylasirken “tweet” atmakta ve bu tweeti kendi tarzi ve Uslubuyla
paylasmakta; bu sekilde de acikga yapilmis bir reklam icerigi degil; ortulu reklam
seklinde yapmaktadirlar.

Twitter fenomenleri, binlerce tlketiciye tek bir “tweet” ile ulasabilmekte ve
fenomenlerin takipgileri de belirli demografik 6zelliklere sahip olabilmektedir. Twitter
sosyal medya platformunun bu 6&zelligi, markalar acgisindan blylk avantaj
saglamaktadir; ¢inkl bu sekilde dodru Pazar béliumlemesi ve reklam hedeflemesi
yapabilmektedirler. Markalar, dogru hedef kitleye fenomenler yoluyla

ulasabilmektedir. 1°3
2.4.2. Unlii Kavrami

Un ya da séhret, Tdk’ da “taninmig, Unli kimse; Unlii ise; “Un salmig olan, séhretli,

meshur, namli, namdar, anli, sanl” olarak tanimlanmaktadir.1®*

Turkge' ye “séhret” olarak gevrilen ingilizce’ deki “celebrity” kelimesinin kékeni

Latince “Gn” ve “san” anlamina gelen “celebritas” kelimesine dayanmaktadir. Ayni

192 Dr. Mesut Cigek; “Youtuber Videolari: Kim, Nerede, Ne Zaman, Nasil, Neden izler”, Avrasya Sosyal
ve Ekonomi Aragtirmalari Dergisi, 5 (7), (2018): 165.

193 Sabuncuoglu, Gllay, 7.

194 Turk Dil Kurumu Turkge Sozluk, 13.04.2019,
<http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cd34eb6c07f17.52192
670>.
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kokten gelen “celebrate” fiili ise; kutlama, ayin yapmak, ilan etmek, torenler

dizenlemek, bayram yapmak anlamlarini igine almaktadir. 1%

Pazarlama alaninda 1920’ li yillarda A.B.D. de kullaniimaya baslanan séhret
kullanimi ginidmizde de varhigini sirdirmektedir. Birgok sohret, bireyler icin rol
model olma gorevini Ustlenebilmektedir. Sohretler, toplumlarda insanlarin inang,
tutum ve davraniglarini  degistirmede  degisim  ajanlart  olarak  rol
oynayabilmektedirler. Bir takim trendlerin hizla yayillmasinda &nculik
edebilmektedirler. Kisisel olarak sohretler, dusince lideri olarak
tanimlanabilmektedirler. Pazarlama alaninda sohret tanikhdina iliskin 4 tane

yaklagimdan bahsedilebilmektedir: 1%

1- Kaynak Cekiciligi Modeli: Bu yaklagsima gore reklam mesajinin etkinliginin
unla ile benzerlik, asinalik ve begenilirlige dayali oldugu dusunulmektedir.

2- Kaynak inaniirhigi Modeli: Bu modelde kayagin inaniirhdinin, reklamin
etkinligi ve reklama yonelik tutumlar Gzerinde etkili oldugu dusunulmektedir.

3- Uriin ile Uyum: Bu hipotezde, marka ile taniklik eden Gnlii arasinda iyi bir
uyum olmasi durumunda, reklam mesajlarinin ¢ok daha etkili olacagi
dusunulmektedir.

4- Anlam Transferi Modeli: Bu modelde ise; séhretlerin sahip olduklari anlamin,
reklamlar araciliiyla Grine ya da markaya, daha sonra da tlketiciye aktariimasi

esasina dayanmaktadir.

Belirli bir referans grup Gzerinde ¢ekiciligi olan film yildizlari, televizyon karakterleri,
sovmenler ya da sporcular, Unli kavramini olustururlar. Bagl olduklari toplumun
degderlerini yansitan tnluler, toplumu ikna etme kabiliyetine sahiptirler ve dolayisiyla
toplumun fikirlerini ve tercihlerini etkileyebilmektedirler. Bu sebeple pazarlamacilar
reklam mesaijlarini, tlketicilerin dikkatini ¢cekecek sekilde iletebilmek igin, toplum
tarafindan taninan ve toplumun begenisini kazanmis aktrisler, aktorler, sporcular,
sovmenler ve halktan taninmis figurleri, reklamlarinda destekgi olarak kullanarak

etkili bir strateji olusturabilmektedirler. 17

Pazarlama alaninda, reklamlarda UnlG kullanimi ¢ok eski donemlere uzanmaktadir.
Geleneksel medya araglarindan televizyon, radyo, gazete reklamlarinda dnliler yer

almakta ve gunimuizde de reklam etkinliklerinde sik¢a yer bulmaktadir. Bu durum,

195 Oya Saki Aydin; Arenadan Ekrana Séhret Kiiltiirii, (Istanbul: Imge Kitabevi, 2018): 21.
196 Mehmet Tigli; Pazarlama lletisiminde Séhret Figiirii, (istanbul: Beta Yayinlari, 2010): 6-16.
197 Avcllar, Agar, 2.
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“0nll  pazarlamas!” olarak adlandiriimaktadir. Unlilerin, tiiketiciler (izerindeki
dogrudan etkisi ve bu kisilerin profesyonel olmasi g6z 6niinde bulunduruldugunda,

reklamlar karsiliginda oldukga yiksek Ucretler 6denmektedir. 1%

ik insanlar, gérdigu kisinin ona saldirabilecek bir yabanci degil de tanidik biri
oldugunu gérdiklerinde rahatlamaktaymis. Kanazawa' ya gore, bilin¢cdisi olarak,
TV'de gorilen insanlar “arkadaslar’ sanilmakta ve taninan insanlara glvenilmesi
sebebiyle Urlin mesajlarina acik hale gelinmektedir. Mavi Jeans, reklamlarinda Gnl
kullanimiyla en basarili bulunan markalar arasinda yer almaktadir. Mavi Jeans
reklaminda oynayan ilk Gnli Cem Yilmaz’ dir. Cem Yilmaz' 1 takiben Deniz Akkaya,
Kenan Dogulu, Mehmet Glinsiir, Nejat isler, Nurgiil Yesilgay gibi tnlilerle de

calisiimigtir. 1%°

Reklamlarda UnlG  kullaniminin  avantajlari  oldugu gibi dezavantajlari da
bulunmaktadir.

198 Mert, 1312. }
199 NilGfer Gozitok; “Unli Kullanimi %70’ e Ulast”, 19.04.2019,
<https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/unlu-kullanimi-yuzde-70e-ulasti />.
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Tablo 6: Reklamlarda Unlii Kullaniminin Avantajlari ve Dezavantajlari 2%°

Potansiyel Avantajlar Potansiyel Tuzaklar Onleyici Taktikler
Dikkati arttirir Markayi golgeler On testler ve dikkatli
planlama
imaiji diizeltir Kamuoyu ile Kontratlara satin alma
uyumsuzluk sigortasi ve provizyon

sartl koyulmasi

Markayi tanitir imajin degisimi ve fazla | Roliinin iyice
teshir olunmasi aciklanmasi ve bagka
markalarda yer

almasinin yasaklanmasi

Markay! yeniden imajin degisimi ve Unliniin yasam
konumlar kamuoyu kaybi doéngusunin hangi
kisminda oldugu ve bu
asamanin ne kadar

surebileceginin

incelenmesi
Global kampanyalari Pahall Yer alacak unluleri
guclendirir pazardaki izleyici i¢in

cekici olduklarindan
degil, global hedef
kitleye uygun olduklari

icin segcmek

2.4.2.1. Dizi - Film Unliileri

Markalar, piyasaya yeni bir Grin cikarirken ya da o alanda rekabet fazlaysa,

reklamlarinda UnlG kigileri kullanarak hedef kitlelerine kisa yoldan ulagsmaya

200 Erdogan, B; “Celebrity Endorsement A Literature Rewiev”, aktaran; Gizem ispi; “Reklamlarda Unlii
Kisi Kullamimi: Tirkiye’ deki Uygulamacilar Agisindan Bir Degerlendirme”, Bahgesehir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Marka lletisimi Yénetimi, Yiiksek Lisans Tezi, (2009): 4.
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calismaktadirlar. Tuketiciler, Unlliler sayesinde markayl, Grind daha rahat

hatirlayabilmektedirler. 20

Millward Brown Turkiye Link Veri Tabanr’ nin verilerine goére, reklamin igerisinde
Unlt goren Turk tiketicisinin reklami daha aktif bir sekilde izledigi ve daha eglenceli
buldugu gérilmektedir. Ayni markanin reklamlarinda belirli bir siire oynayan unliler,
bir siire sonra o markayla 6zdeslestigi icin, markayi hatirlatan bir “ipucu” islevini de
yerine getirmektedirler. Bu baglamda Unlllerin reklam basarisina, reklamin

izlenmesine ve akilda kaliciligina katki yapabildigini gortilmektedir. 202

ilk reklamlardan glinimize kadar degismeyen tek sey, reklamlarda unli
kullanimidir. Reklamcilar genellikle Urinin ne oldugundan c¢ok kime hitap
ettigini bulmaya c¢aligsmaktadir. Tuketicilerin geleneksel reklamlara ve geleneksel
reklamlarda kullanilan tekniklere guveninin kalmadigi dusunulmektedir. Bu durumun
sebep olarak; reklamlarin abarti yapildigi ve gercek hayattan uzak olmasi
gosterilmektedir. Eskiden sevilen, begenilen, takip edilen, idol olarak goérulen, kisaca
toplum tarafindan kabul gérmdas unlilerin rol aldigi reklamlardaki triin ya da hizmet,
0 Unluyle 6zdeslestirilerek markayla bir bag kurulmasini saglayabilmekteydi. Ancak
tuketiciler bilinglendikge, bahsi gecen unlu kullanimi teknigi etkisini kaybetmeye
baslamig; Urlnle 6zdeslesen Unlulerin, gundelik hayatlarinda s6z konusu urind
kullanmadiklari ve belli bir bltce karsiliginda reklamda rol aldiklari gercegi; inanilirlik
ve guvenilirlik kavramlarinin zedelenmesinde 6nemli bir rol oynamistir. Kivang
Tathtug’ un oynadidi Mavi Jeans markasinin reklamlarinda daha sonra Serenay
Sarikaya, Kerem Bursin, ilker Kaleli ile anlastigi gorilmektedir. Ayni sekilde Taylor
Marie Hill ile Cagatay Ulusoy’ un oynadigi Colin’ s markasinin reklaminin da

izleyiciler tarafindan inandirici bulunmadigi 6ne surilmektedir. 2%
Dizi GnlUleri moda sektoriinde birgok reklam kampanyasinda tercih edilmektedir: 204

Aysun Kayaci — Journey Giyim, Banu Alkan — Kom, Cansu Dere — ipekyol, Emina
Tirkcan — Fabrika, Emre Altug — Lc Waikiki, Eysan Ozhim — Network, Furkan
Kizilay — Lc Waikiki, Keremcem — Seven Hill, Mehmet Akif Alakurt — Lacoste,

Mehmet Gilnsir — Mavi Jeans, Melisa S6zen — Mavi Jeans, Meltem Cumbul — Lc

201 Beril Sen; “Markalarin Unla Reklam Yuzleri”, 16.04.2019,
<http:/lwww.baglantinoktasi.com.tr/markalarin-unlu-reklam-yuzleri/>. )
202 Mehmet Ali Uner; “Markalara Hayat Veren Unluler”, 16.04.2019,

<http://www.fikrimuhim.com/Binary/Images/Upload/Report/mayis_kapak.pdf>.

208 Cemre Ughisarli; “Reklamlarda Unli isbirlikleri Artik Neden iglenmiyor?” 16.04.2019,
<https://pazarlamasyon.com/reklamlarda-unlu-is-birlikleri-artik-ise-yaramiyor/>.

204 Tigh, 41-62.
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Waikiki, Nejat isler — Mavi Jeans, Nergis Kumbasar — Cagdas Triko, Nurgll Yesilgay

— Mavi Jeans, Tugce Kazaz — Derimod, Gizia.

Sayilan Unlilerin yaninda, yeni ddénemde bu listeye asagidaki isimler de

eklenmistir.2%®
Kerem Bursin — Mavi Jeans, Serenay Sarikaya — Mavi Jeans.
2.4.2.2. Sahne Unliileri

Sahne Unllleri kavrami; sahne ve gOsteri sanatlar olarak tanimlanan muzisyen,
manken, komedyen vb. alanlarda faaliyet gosteren kisileri tanimlamaktadir. Sahne

anluleri, genellikle genis kitlelerce taninmaktadirlar.

Sahne JUnldleri, reklam faaliyetlerinde bircok moda markasi tarafindan tercih
edilmektedir: 2°°

Banu Alkan — Kom, Cansu Dere — ipekyol, Cem Yilmaz —Mavi Jeans, Demet Sener
— Derimod, Deniz Akkaya — Mavi Jeans, Emre Altug — Lc Waikiki, Kenan Dogulu —
Derimod, Keremcem — Seven Hill, Ozcan Deniz — Desa, Tugce Kazaz — Derimod —
Gizia.

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinda Fenomen ve Unlii Tercihi

Einarsdottir (2017) caligmasinda, Instagram kullanicilarinin fenomenlerin goruslerini,
Unlllerin goériglerine gére daha fazla énem verip vermediklerini arastirmaktadir.
Arastirma sonuglari, Instagram kullanicilarinin dnlilerden fenomenlere dogru bir
kayma yasandidini ve sosyal medya fenomeni ile takipgileri arasinda olusan

samimiyet ve giivenin bu durumu arttirdigini géstermektedir. 2

Hem Unliler hem de fenomenler, sosyal medyanin kanaat 6nderleri olarak kabul

gbrmektedir. Sabuncuoglu ve Gilay’ in arastirmasina gére Unliler toplumdan uzak

205 Gida  Hatt, “Hangi Marka Hangi Unli ile  Hatirlaniyor?”  19.04.2019,
<https://www.gidahatti.com/hangi-marka-hangi-unlu-ile-hatirlaniyor-iste-yaniti-62657/>.

206 T\gli, 41-62.

207 Einarsdottir, V. A, From Celebrities To Girl Next Door, 2017, Aktaran; Sinasi Yaylagil, “Sosyal
Medya Fenomenlerine Baglanmisligin Belirlenmesi: Yilksekdgretim Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”,
Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4 (3), (2017): 224.
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ve takipgileriyle iligkileri ve kullandiklari dil yetersizdir. Fenomenlerin kullandiklari
Uslup ve takipgileriyle ortak davranig kaliplari sebebiyle, takipgiler fenomenleri
kendilerinden bir parcaymis gibi konumlandirmakta ve fenomenlerin dinledigi,

okudugu, izledigi, kullandig1 materyallere deger vermektedirler.

Ajanslar fenomenleri secerken aktif takipgi sayilari, takipgileriyle olan etkilesimleri,
paylasilan icerigin yapisi, takipcilerin demografik yasam tarzi ve &zellikleri,
fenomenlerin daha o6nce vyaptiklari islerdeki performansi ve sosyal medyadaki
etkilerini 6lcen yazilimlardaki performansi gibi kriterleri sorgulamakta ve ona goére

karar mekanizmasini igletmektedirler. 28
Fenomen tercihinde asagidaki gibi sorularin cevaplari aranmaktadir: 2%

1- Takipgi sayisi

2- Etkilesimler; begeni ve yorum olarak bakiimaktadir. Yorum analizlerinde
diller, Ulke, sehirlere bakilmaktadir.

3- icerik kategorileri

4- Takip eden kigilerin demografik 6zellikleri ve tercih ettikleri kategoriler.

Markalar, influencerlar ile birlikte calismaya karar verirken, ne kadar erisime
ulasabileceklerini tahmin edebilmek ve fikir sahibi olabilmek igin hangi sosyal medya
platformunda ortalama kag tane takipgiye sahip oldugunu bilmek istemenin yaninda;
influencera ait sitenin sayfa gértntilenme sayisi, tekil goérintilenme sayisi, sitede
gegcirilen ortalama slre, sosyal medya gonderilerindeki ortalama etkilesim orani gibi
bilgileri de bilmek istemektedirler. 21

Sosyal medya platformlarindan Instagram’ da, Unluler ve mikro Unlller (fenomenler)
tarafindan tuketicilere ulastirilan reklam mesajlari ve tuketicilerin kendi aralarinda
olusturduklari etkilesimler; tuketicilerin reklami yapilan Urind satin alma karar
surecini etkilemektedir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalarda reklamlarda Unlu
kullaniminin satin alma kararindan daha ¢ok farkindalik yaratma, arastirma ve
degerlendirme sulreglerinde ¢ok daha basarili oldugu belirtiimistir. Bunlarin yani sira
mikro Unlllerin (fenomenlerin) Gnlllere kiyasla tuketicilerin satin alma kararlarinda

¢ok daha etkili olduklari, yapilan ¢alismalarda tespit edilmistir. Bunun sebebi olarak

208 Sabuncuoglu, Gllay, 12-15.

209 Allisarli, Eken, 161.

210 Merve Desen; “Markalarin Dikkate Aldigi 5 Influencer Ozelligi®, 12.04.2019,
<https://creatorden.com/markalarin-dikkate-aldigi-5-influencer-ozelligi/>.
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ise; mikro dnlUlerle (fenomenlerle) tlketiciler arasindaki iligkilerin, UnlUler ile
tiketiciler arasindaki iligkilere kiyasla ¢ok daha etkilesimli olmasi g&ésterilmektedir.
Reklamlarda Unld destekci kullaniminin tiketiciler Gzerindeki etkilerini élgmek icin
yapilan ¢alismalarin genelinde, Ohanian (1990) tarafindan geligtirilen kaynak
guvenilirligi 6lgegi, Unlulerin guvenilirligini dlcimleyebilmek igin kullaniimigtir. Bu
Olcege gore unlulerin kaynak guvenilirliklerini gekicilik, guvenilirlik ve uzmanhk
boyutlari etkilemektedir. Tuketiciler tarafindan algilanan kaynak guvenilirligi
tiketiciler Gizerinde bilissel, duygusal ve davranissal etkiler uyandirmaktadir. Uriin
hakkinda bilgilenmek bilissel etkinin, reklama ve Urine yonelik tutum duygusal
etkinin, satin alma niyeti ise davranigsal etkinin sonucudur. Tiketiciler ayni
zamanda Unli destekginin Ozelliklerine, kendi bilissel o6zelliklerine ve yapilan
reklamin 6zelliklerine gore reklama farkl tepkiler gosterebilmektedirler. Bahsi gegen
Ozellikler; Unlt destekginin cinsiyeti, destekc¢inin tard, destek¢i — Urin uyumu,

destegin acikhigi, destek sikh@i ve Grinln bilinirligi olarak siralanabilir. 2t

Son yillarda sosyal medyada takipgi sayilari ile dikkatleri Uzerlerine toplayan
fenomenler, pazarlamacilarin da dikkatini c¢ekmekte ve reklam ylzi olarak
kullaniimaktadir. Bu reklamlarda fenomenler markalarin reklamlarini gogu zaman
kendi tarzlarinda yapmaktadirlar. Bu sebeple; paylasimlari ¢ok sayida izlenme
oranina sahip fenomenlerin, reklam igerikli paylasimlarinin da hedef kitleye
ulasacagi dusunulmektedir. Fakat bazi tiketiciler, cok sevdikleri Unli ya da mikro

Unlinln reklam igerigi paylastigini fark ettiklerinde, izlemeyi birakabilmektedirler. 22

Tablo 7: Sosyal Medya Pazarlamasi Sonrasi Agizdan Agiza Pazarlama 23

KARAR

TAVSIYE l

MESAJ PAYLASIM VERME

— — ‘ —

MARKA ETKILEYEN ‘ “ ‘

AKSIYON

MUSTERILER

211 Avcillar, Agar, 11.

212 Saritas, 63-64.

213 Tablo 7: Brown & Fiorella, 2013, aktaran: Kalle Kroll, Michael Bartl, Oliver Gluth, Towards a Method
to Conceptualize Influencer Blogging Systems - The Phenomenon of “Recent Empties” The Making-Of
Innovation, E-Journal, (2014): 8.
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Reklamda, begenilen bir Gnlinliin oynamasli, markaya karsi duyulan cazibeyi arttiric
bir etki géstermektedir. Markaya kargi artis gésteren begdeni ve cazibe, tiketicileri o
markaya yoneltme konusunda ikna edici olabilmektedir. Millward Brown Turkiye Veri
Tabanr’ nin verileri géz 6nunde bulunduruldugunda; reklamin tarzina ve tiketicilerin
zihnindeki marka karakterine uygun dnlulerin reklama hem tuketiciyle marka
arasinda duygusal bag yaratma hem de reklam igerisindeki bilgileri kolay ve
inandirict  bir gekilde iletimesi bakimindan katki yapildigi godzlenmektedir.

Reklamlarda tnli tercihi igin 4 ana kriterden s6z edilmektedir: 224

. Taninma / Un

o Begeni

. inanihirhik

. Uygunluk / Ozdeslesme

2.5.1. Butce — Maliyet

Sosyal medyada fenomen kullanimi, geleneksel mecralarda reklam calismalarina
oranla daha uygun bltceli olarak yapilabilmektedir. Geleneksel pazarlama
aracglarindan televizyonda yayinlanan bir reklamin hem dogrudan reklam olarak
izlenme istedinin dusuk olmasi hem de televizyon reklamlarinin pahali olmasi;
fenomen pazarlamasinin avantaji olarak goértlmektedir. Ayrica sosyal medya
platformlarinin etkilesim 6zelligi g6z ©Onlnde bulunduruldugunda, bu alanin

gelecekte ¢ok daha yaygin olarak kullanilacagi kabul edilmektedir. 2°

Yeni mecra olarak kendisini kanitlayan platformlardan biri olan Youtube’ un ayirici
Ozellikleri arasinda hizli igerik Uretimi ve kalicilik kendini gostermektedir. Markalar,
Youtube ile ¢ok daha dusuk maliyetli produksiyonlar, daha hizli Gretebilen ve kalici
bir is yapabilmektedirler. Uretilen igerilerin tekrar tekrar izlenebiliyor olmasi da bu

alanin giiclini arttiran bir 6zelliktir. 2°
2.5.2. Kalicilik

insanlar, kendileri icin énemli olan kisileri ve konulari, kendileri icin dnemsiz

olanlardan daha c¢ok ve daha sik distnmektedirler. Reklamverenler de,

214 Mehmet Ali Uner; “Markalara Hayat Veren Unliler”, 16.04.2019,
<http://www.fikrimuhim.com/Binary/Images/Upload/Report/mayis_kapak.pdf>.

215 Mert, 1312.

218 Alisarli, Eken, 159.
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markalarinin daha sik gosteriimesi ile; markalarinin insanlar igin daha oncelikli

olmasini isterler. 27

Markalar tarafindan oldukg¢a yogun ilgi gosterilen bir reklam mecrasi haline gelen
Youtube; hem uygun bir bltgeyle, organik olusmus kitleye hem de insanlarin
yaptiklar paylasimlari kaldirmamalari ve herhangi bir yasa ihlali olmadigi slrece
kaldirimamasi  sebebiyle, vyayinlanan reklamlarin uzun sdre kaliciligini

desteklemektedir. 218
2.5.3. Anlik Etkilegsim — Anlik Satig

Geleneksel is modellerinde, her turlu iletisim tek tarafli olarak yapilmaktadir. Mesaji
gonderiimekte ve mesaj alanin tepkisi beklenmektedir. Tepkinin slresi konuya,
secilen araca ve tepki verenin 6zeliklerine gore birkag gun ile birka¢ hafta arasinda
degisebilmektedir. internet bu noktada, oldukga énemli bir acig1 kapamakta, iletisimi
onemli dlglude kolaylastirmakta; tuketicilerin, isletmelerin sundugu urtin ve hizmetler
Uzerinde dogrudan etki yaratabilmelerine olanak taniyan karsilikli etkilesim igin
imkan saglamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde interaktif olmak isletmeye su
konularda hem zaman hem de maliyet tasarrufu saglamakta ve bunun yaninda

pazarlama c¢abalarinin etkinligini arttirmaktadir: 2°

1- Tepkinin Hizi: internette, iletilen mesaja saniyelerle dlgiilecek derecede hizli
bir sekilde geri donls alinabilmektedir.

2- Sirekli Guncellesen Bilgi: Hedef kitlesine bilgi aktarmak isteyen isletmeler;
ilettikleri bilgilerin gabuk eskimesi sorununu yasamaktadirlar. internet sayesinde,
iletilen bilgi Uzerinde denetim oldukga kolaylamigtir.

3- Tepkinin igerigi: internet; isletmeye ait internet sitesini ziyaret eden
musgterilerin izlenmesi, magterilerin hangi Urtnlere ilgi gosterdikleri, hangilerini satin
aldiklar ya da hangileri ile ilgilenmediklerini eszamanli olarak dgrenebilme olanagi

saglamaktadir.

Gergcek zamanl pazarlama, yasanan gercek bir olaya, olay aninda es zamanl

olarak midahil olmak ve bu baglamda anlik bir pazarlama mesaji olusturmaktir. 22°

217 Sutherland, Sylvester, 38.

218 Alisarli, Eken, 4.

219 [prahim Kircova; internette Pazarlama, sf: 34-38, 2005.
220 Kenneth E. Clow, Donald Baack, 264.
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insanlar, firmalarin verdigi mesajlari okumak igin ne kadar hizli tegvik edilirse, satin

almak icin de o kadar hizli motive olmaktadirlar. 2%
2.5.4. Wom (Agizdan Agiza Pazarlama)

Agizdan agiza yayilma, tuketici kararini kolaylastirmanin ve potansiyel musterilerin
karar verme surecini hizlandirmanin en etkili yollarindan biridir. Bir akil hocasinin
masgterileri, Grind kullanmalari igin tegvik etmesi yani agizdan agdiza yayilma; karari
kolaylastirmanin en etkili yollarindan biridir. Pazar karmasasini hem alici hem de

satici nezdinde sona erdirir ve karar almayi kolaylastirir.

o Daha fazla kar etmenin en etkili yolu, karar verme strecini olumlu yénde
hizlandirmakir.

o Karar vermeyi hizlandirmanin yontemi, onlari kolaylastirmaktir.

o Kararlari kolaylastirmanin en etkili yontemi ise; reklam, reklam, satiscilar,
inanitlirhgr  zayif ve kafa karistiran bilgiler vyerine agizdan agiza

pazarlamadir.???

Guvenilir Grlnler icin hazirlanmis, gerceklere dayali, abartisiz ve gercekgi mesaijlar
iceren geleneksel reklamlarin etkisi; ayni trlin veya marka hakkinda agizdan agiza
ya da kulaktan kulaga yayilan haberlerin inandiricilik ve guvenilirlik bakimindan
oldukca sonuk kalabilmektedir. Herhangi bir Grini denemis veya hizmeti kullanmig
bir kullanicinin, o dUrtin veya hizmet hakkinda yaptigi yorumlar; tiketici nezdinde tim

pazarlama iletisimi mesajlarindan daha etkili olabilmektedir. 2%

internetin, hayatin her alanina dahil olmasiyla birlikte, geleneksel agizdan agiza
iletisimin yerini elektronik agizdan agiza iletisim almistir. Elektronik agizdan agiza
iletisim potansiyel, mevcut ya da eski musterilerin, herhangi bir Griin ya da marka
hakkindaki olumlu ya da olumsuz disUncelerini, internet araciliiyla ¢ok sayida
kisiye ulastirabilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim
sirecinde zaman ve mekan kisitlamasi bulunmamaktadir. internet kullanan herkes,
elektronik agizdan agiza iletisimi Uretebilir ya da kullanabilir. internet hayatimiza
girmeden once, tuketicilerin bir drinle ilgili olarak olumlu ya da olumsuz yorumlarini,
diger tlketicilerle sadece so0zli ve yuz ylze paylagmalarina olanak varken

gunumduzde, sosyal paylasim platformlari ya da forum siteleri gibi farkh dijital iletisim

221 Craig Settles; Siber Pazarlama Bagarinin Esaslari, (Istanbul: Sistem Yayincilik, 1996): 162.
222 George Silverman; Agizdan Agiza Pazarlama, (Istanbul: Mediacat Yayincilik, 2007): 39-40.
223 Yeni Pazarlama Trendleri, (istanbul: Mediacat Yayincilik, 2008): 77-78.
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araclariyla tuketiciler tecrubelerini milyonlarca Kisi ile rahatlikla

paylasabilmektedirler. 224

Tuketicilerin bir marka hakkinda birbirleriyle iletisim kurmasini ve bu konu hakkinda
icerik paylasmalarini tesvik etme amaci tasiyan elektronik agizdan agiz (e-wom)
uygulamalarinin, markalar nezdinde kullanim orani artmistir. Bu oranin
yukselmesinin sebeplerinden biri de; tiketicilerin bir Grind ya da hizmeti satin
almadan once, internette bu Urini ya da hizmeti daha 6nce kullanmis kisilerin fikir

ve yorumlarina bagvurma istekleridir. 22

Jack Trout, insanlarin koyun gibi oldugunu séylemektedir. Bu sebeple neyin moda
olup neyin moda olmadidini 6grenmekten hoslanmaktadirlar. Piyasada agizdan
agiza yayllan soézlerin etkisinin bu denli gigli olmasinin sebebi bu durumdan
kaynaklanmaktadir. Bahsi gegcen agizdan agdiza yayilma, o gunlerde neyin moda
oldugunu; birinin bir baskasina sdylemesiyle gerceklesmektedir. Kendi kendini
ovmek yararli olabilir fakat bunu bir bagskasinin yapmasi ¢ok daha etkilidir. Buradaki
en onemli kavram; “l¢lncu kisinin” glivence vermesinin, ¢ok guclu bir etki yaratacak
olmasidir. Bahsi gecen ugluncu kisi bir komsu ya da bir yerel gazete olabilir, dnemli

degildir; insanlar bu kaynaklarin tarafsiz oldugunu disinmektedirler. 226

Agizdan agiza reklami baslatan en 6nemli aktorlerin kanaat 6nderleri oldugu 6ne
surllmektedir. insanlar tercih asamasindayken, kanaat énderleri onlar icin oldukca
onemli bir referans olmaktadirlar. Bu sebeple c¢ok sayida igletme, Urlin ve
hizmetlerinden s6z edilmesini saglayabilmek amaciyla siklikla kanaat 6nderlerine
ulamay! tercih etmektedirler. Kanaat dnderleri 2 gruba ayriimaktadir: ilk grup “trend
belirleyiciler” olarak isimlendiriimekte ve birseyi ilk defa benimseyen, ilk defa yapan
kisilerden olugsmaktadir. Orijinal goérunmek istedikleri ve taklit edilmekten
hoslanmadiklari igin agizdan agiza reklam igin iyi bir grup olmamaktadirlar. ikinci
grup kanaat 6nderleri ise “trend yayanlar” olarak isimlendiriimekte ve trendlerin neler
oldugunu takip eden, yasantilarini bu trendlere goére sekillendiren, kararlarini bu
dogrultuda alan insanlardan olusmaktadir. Markalarin kulaktan kulaga yayilmasi igin

bu gruptaki kanaat dnderleri etkili olmaktadir. 2%’

224 Miftiioglu, Tosun, Ulker, 233.

225 Oztiirk, Sener, 383.

226 Jack Trout, Gelecegin Pazarlamacisi Igin Konumlandirma Stratejileri, (Istanbul: Optimist Yayinlari,
2007): 63-65.

227 MediaCat, Yeni Pazarlama Trendleri, (istanbul: 2008): 82-83.
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Sosyal medyada agizdan agiza pazarlama; markalar igin oldukga etkili bir
potansiyele sahiptir ve henlz tGkenmemis bir alan olarak gérilmektedir. Sosyal
medya, glcund aglardan alir; ¢inkl insanlar, tanidiklari insanlara, herhangi bir
yerde Kkarsilarina gikabilecek reklamlardan daha ¢ok guvenmektedirler. Sirketler
tarafindan yapilan pazarlama eylemleri, sosyal tavsiyeler ve agizdan agiza tanitim

sayesinde ¢ok glicli etkiler yaratabilmektedir. 228

Agizdan agiza pazarlama, internetin dogusundan sonra “viral pazarlama” olarak da
anilmaya baslandi. Viral pazarlamanin, pratikte kullanim yéntemlerinden biri de
nifuzlu kullanicilara ve medyaya, yeni ¢ikan Urlnleri Ucretsiz olarak vermektir.
Bilinen ilk uygulamalarindan biri; 1999 yilinda dijital video kaydediciler Ureten TiVo’
nun yaptigi; interneti yodun olarak kullanan kisilere Urdnleri Ucretsiz olarak vererek
bloglarinda yeni Griin hakkinda yazilar yazmalarini ve arkadaslarina Urinden

bahsetmesini istemesidir. 2%°

Nielsen tarafindan 2012 vyilinda yapilan “Reklamda Global Glven” isimli
arastirmada; tuketicilerin adizdan agiza pazarlamaya, diger reklam mesaijlarina
kiyasla ¢cok daha fazla glivendikleri sdylenmektedir. Tuketicilerin %92’ si ailelerinden
ya da arkadaslarindan duyduklari tavsiyelere, diger reklamlardan daha c¢ok
inanmaktadirlar. McKinsey tarafindan 2016 yilinda yapilan arastirmaya goére; tim
urtn kategorilerindeki gevrimici satin almalarin %26’ sina yakininda agizdan agiza

pazarlama etkili olmustur. 2%°

Nilsen’ in arastirmasina gore arkadaslar arasinda paylasilan ya da iletilen
“kazanilmig” reklamlarin, bir markanin c¢agrisiminda c¢ok daha etkili oldugu
gorulmektedir. Bu tip reklamlarda ayni zamanda; marka bilinci ve satin alma istegi,

Ucretli reklamlara kiyasla daha yiksek olmaktadir. 23!
2.5.5. Guvenilirlik

“‘Glven” gunUimuzde faaliyet gdsteren markalar igcin vazgegemeyecekleri bir
ekonomik deger haline gelmistir. 2*2 Teknolojinin etkisiyle birlikte, pazarda

degisim ve gelisimler surekli hale gelmistir. Markalar da bu durumun etkisiyle

228 Kingsnorth, 153.

229 gpalton, 106-107.

230 3altik Yaman, 270.

231 Yeliz Kusay; Sosyal Medya Ortaminda Cekicilik ve Bagimlilik Facebook Uzerine Bir Arastirma,
(Istanbul: Beta Basim Yayin, 201): 19.

232 Oztiirk, Sener, 384.
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fonksiyonel olarak birbirlerinden farkhlagmaya caligmaktadir. Bu baglamda
tuketiciler, satin alma davraniglarinda guven ve baghlik duyduklari markalari
tercih etmektedirler.?®

Fenomen olarak tanimlanan kisiler, tiketicilerin satin alma kararlarini ve tercihlerini
etkileyebilmektedirler. 2

icinde bulundugumuz dijital ¢agda, 6zgln igerikler yaratan ve o igerikleri sosyal
medyada dolagsima sokan blogger, vlogger, Instagrammer, Youtuberlar gibi sosyal
medya fenomenleri; markalarin ana pazarlama araclari haline gelmistir. TUketicilerin
satinalma karar sureglerini etkileyebilecek onerileriyle guvenilir kisayollar sunan
sosyal medya fenomenlerinin, tiketicilerin ticari reklamlara ydnelik sUpheci
tutumlarini, reklamdan kaginma ve reklamlari engelleme davraniglarini asma

konusunda etkin oldugu gorilmektedir. 2%

Fenomen pazarlamasinin guvenilirligi ve samimiyet ortaminin olmasi, fenomenin
hedef kitlesi Uizerinde davranissal olarak bir tutum sergiletmesi Urin yerlestirme
calismasinda fenomen ile Grin veya hizmet isbirliginin olumlu etki yaratmasi en
onemli noktalardan biri olmaktadir. Bu sebeple marka ve fenomen isbirliklerinde; en

dikkat edilmesi gereken nokta; fenomen ve markanin dogru eslesmesidir. 2%

Mesajlarin sunulmasinda inandirici olunabilmesi; guven saglanmasi konusunda
etmenlerden biridir. insanlarin sdylediklerimize inanmasi da cesitli etmenlere
baglidir. Once; aktaran kisi konuya inanmali, sonra mesajin hazirlamasinda hedef

kitle taninmali, hedef kitlenin 6zellikleri bilinmelidir. 237

Yapilan reklamin sekli degil icerigi; tuketicinin sunulan trini satin alip almayacagini

belirleyen unsurdur. 238

233 Biugra Cegen Saglam, Mehmet Saglam; “Marka Giveni ve Marka Bagliliginin Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Akilli Telefon Pazarinda Bir Arastirma”, isletme ve Sosyal Bilimler Arastirma Dergisi, 5
(5), (2016): 35.

234 Alisarli, Eken, 159.

235 Sharma, Beauty Under The Influence, (2016): 44-46, Aktaran; Eda Oztiirk, Giil Sener, “Modada
Niifuz Pazarlamasi: Mikro Instabloggerlarin Uriin Yerlestirme Uygulamalar”, Selguk iletisim, 11 (1),
(2018): 385.

236 Alisarli, Eken, 156.

237 Alaeddin Asna, Halkla lliskiler PR Diinden Bugiine Bir Sanat-Meslek Oykiisii, (Istanbul: Sabah
Kitapgilik, 1997):248.

238 David Ogilvy, Bir Reklamcinin ltiraflari, (istanbul: Afa Yayinlari, 1989): 118.
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2.5.6. Erisim

Erisim, bir markanin sosyal medyadaki fanlarinin, arkadaslarinin ve takipgilerinin

sayisini kapsamaktadir.?3®

Baska bir tanima gore erisim, yapilan herhangi bir génderiyi goren tekil hesaplarin

sayisini gostermektedir.24°

Facebook, instagram, Youtube gibi platformlarin génderi erisim raporlari, sunduklari
araglarla detayli olarak incelenebilir. instagram platformunda, “isletme profili”

tanimlamasi yapildiktan sonra belirli raporlamalar yapilabilmektedir.

instagram isletme profili “hareketler” sekmesinden haftalik etkilesimler, erisimler
ve gosterimler takip edilebilmektedir. “igerik” sekmesi; génderilerin, hikayelerin ve

tanitimlarin performansinin goérilmesine olanak saglamaktadir.24
2.5.7. Etkilesim

Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte, birbirleriyle ilgisi olamayan ya da
farkh Ulkelerde yasayan Kkigiler ile, birbirleriyle iletisime gecme olanagini
bulmuslardir. Bu baglamda iletisimde, zaman — uzam kisitlamasi ortadan kalkmistir.
iletisim teknolojilerinde bahsi gecen bu degisimler, tiiketici aliskanliklarinin ve
yasam tarzlarinin degismesine de sebep olmaktadir. Artik iletisim teknolojileri,
glndelik yasantinin vazgecilmezi haline dénlismistir. Bu teknoloji sayesinde
kullanicilar igin icerik tUretme, katihmda ve paylasimda bulunma imkani dogmustur.
Bunlarin sonucunda izleyici, aktif olarak Ureten konumunda iletisim surecine katilma

olana@i bulmustur. Yani iletisim, etkilesimlilik 6zelligini kazanmigtir. 242

Etkilesim; hedef kitlenin, aktif bir kullanici roliyle olaylarin akisinda yer almasi
olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya icinde, kullanicilari geleneksel medyaya
kiyasla daha aktif; icerigi tuketen degil icerigi Ureten kullanicilar haline getirmesinde

onemli bir kavramdir. 243

239 Kenneth E. Clow, Donald Baack, 270.

240Tugge icozii; “Isletme Hesaplart, Instagram istatistiklerini Nasil Degerlendirebilir?”, 2018,
12.04.2019, <https://webrazzi.com/2018/05/15/kucuk-isletmeler-icin-instagram-istatistiklerine-detayli-
bakis/>.

24linstagram, 02.05.2019,
<https://help.instagram.com/1533933820244654?helpref=related&ref=related>.

242 Ayse Saritas, 63.

243 Oztiirk, 12-13.
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Sosyal medya platformlarinin markalar tarafindan en ¢ok dnemsenen kisimlarindan
bir olan etkilesim; markalar acgisindan tiketicilerle anlamli, strdurilebilir bir iligki

olusturma konusunda oldukga 6nem tagimaktadir. 244

Gulnumuzde, sosyal medya platformlarini reklam mecrasi olarak kullanmaya
baslayan sirketler, iletmek istedikleri reklam iceriklerini, tlketicileri etkileyebilecekleri
sekilde entegre ederek reklam igeriklerinin daha ¢ok kitleye ulasmasini ve hakkinda
konusulmasini ve bu baglamda reklam icerikleri sayesinde tiketicilerle etkilesime

gegmeyi amagclamaktadir. 4°

Her sosyal medya platformunun kendisi igin GnlU sayilabilecek ve etki olusturan ve
glven veren kanaat onderleri hayatimiza girmistir. TUketicilerin kendi istekleriyle
takip ettikleri ve paylasimlarini izlemekten hoslandiklari bu kanaat &nderlerinin
Uzerinden markalar; istedikleri kitlelere ulasabilmeye basladilar ve bu durum
etkilesimi daha cok arttirdi. Sosyal medyada herhangi bir markali igerigin doygunluk
seviyesine ulagsmasi icin 72 saat sire gereklidir. icerik paylasildiktan sonra 72 saat

boyunca goriintilenmeye ve etkilesim yaratmaya devam etmektedir. 246
2.5.8. Tutarliik

Reklamverenler, tlketicilerin  kendi temsil ettikleri markalari disinmelerini
istemektedirler; fakat 6zelikle satigi yapilan Urin ya da hizmet kategorisiyle ilgili bir
karar verilecegi zaman akla gelmeyi 6nemsemektedirler. Bu sebeple énemili

e v oy

ipuglarindan biri kategoridir. “Mesrubat” ya da “6gle yemegdi” kelimelerin ¢agristirdigi

kavramlar bir sag¢ spreyi markasi ya da bir araba degildir. TUketicilerin, “6dle yemegi”
kategorisi i¢in zihninde bulunan ilk maddeyi gézinde canlandirma olasili§i ¢ok daha

yUksektir. 247

Ornegin; her Twitter fenomeninin mizah, politika, kadin-erkek iligkileri vb.) cesitli
konularda icerik temasi, kendine 6zgu bir imaji ve buna bagl olarak onlari takip

eden bir hedef kitlesi bulunmaktadir. 248

Markanin reklamini yapan taninmig kisi ile Grin uyumu; markanin reklamini yapan

taninmig kiginin &zellikleriyle reklami yapilan Urinin o6zelliklerinin birbiri arasinda

244 Oztiirk, Sener, 403.

245 Sabuncuoglu, Gllay, 156.
246 Alisarli, Eken, 159-163.
247 Sutherland, Sylvester, 42.
248 Sabuncuoglu, Gulay, 18.
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tutarlilk gdstermesi demektir. Marka ve markayl tanitan kisi arasindaki uyum,
birbirleri arasinda anlam ve etki transferinin gergeklesmesi igin firsat yaratmaktadir.
Anlam transferinin gerceklesmesi, Urtn ile Grindn reklamini yapan taninmis Kisi
arasinda iyi bir uyum oldugunu gdstermektedir. Ornegin; bir kozmetik Griinini
tanitirken bir mankenle igbirligi yapilabilir ve iyi bir uyum yakalanabilir. Ancak bir

gitarin tanitimi yapilirken bir atletle gcalismak iyi bir uyum gostermeyecektir. 24°

Markalar icin, organik olarak olusmus bir takipgi kitlesine daha uzun sireli olarak
ulasmak firsat haline gelmistir. Burada markalar icin énemli olan, bu durumu iyi
analiz edip yapilan g¢alismalarla birlikte istenilen hedeflere ulasabilmektir. Ornegin
moda Uzerine bir Youtube kanali olan Youtuber a, onun hedef kitlesinin ilgisini
¢ekmeyecek bir konu hakkinda reklam ya da Urin yerlestirme yaparak icerik iletimi
yapilmaya caligilirsa basarisiz olunmaktadir. Dikkat edilmesi gereken nokta; dogru

mecrada dogru kisi veya kisiler ile dogru ¢alismalari yapmaktir. 250
2.5.9. Ozgiinliik

Uretilen iceriklerin mobil uyumlu, tasarim acisindan kolay tiiketilebilen, aksiyon
¢agrisi iceren icerikler olmasi, 6zgun icerigin degerini bulmasi agisindan oldukca
6nem tasimaktadir. Aranilan bilginin dogru ve anlasilir bir sekilde bulunabilmesi,
marka sadakati agisindan oldukga 6nemlidir. Bu baglamda “herkes gibi olmaktan”

uzak durulmasi gerekmektedir. 251

Yapilan bir arastirmaya gore tuketicilerin %86’ sinin, hangi markay sevdiklerini ve
desteklediklerini belilemede 06zgunlugin ©6nemli oldugunu soyledikleri 0One

surtlmektedir. 252

2.5.10. Olgiimlenebilirlik

Tuketiciler sosyal medya araciliiyla, marka hakkindaki sikayetlerini sadece tanidik
cevresine degil, tanimadidi ve binlerce insanla paylasabilmektedir. Bu baglamda
markalar internette konumlanirken ve bu slreci yonetirken, kendileri ile ilgili olan her
konuyu takip etmelidirler. TUketicilerin olumlu ve olumsuz buldugu yonleri, marka

hakkinda neler konuguldugunu bilmelidirler. Bu gorusleri degerlendirmeleri,

249 Avcillar, Agar, 6.

250 Alisarli, Eken; 5.

251 Netvent, Anasayfa, 19.04.2019, <https://netvent.com/ozgun-icerik-nedir-icerigi-ozgun-yapan-
detaylar-ve-ipuclari/>.

%52 Giilsen Erkihg; “Tiketiciler Neden Ozgiin lIgerik Goérmek Istiyor?” 19.04.2019,
<http://www.dijitalajanslar.com/tuketiciler-neden-ozgun-icerikler-gormek-istiyor/>.

73


https://netvent.com/ozgun-icerik-nedir-icerigi-ozgun-yapan-detaylar-ve-ipuclari/
https://netvent.com/ozgun-icerik-nedir-icerigi-ozgun-yapan-detaylar-ve-ipuclari/
http://www.dijitalajanslar.com/tuketiciler-neden-ozgun-icerikler-gormek-istiyor/

yorumlamalari, oranlamalari ve bu veriler 1s1§ginda bir sonuca varmalari; gerektiginde
midahale etmeleri, eder varsa negatif distinceleri pozitife cevirmek icin ¢esitli yollar
bulmalari gerekmektedir. Markanin gelecedi igin ¢izilmis rotadan sapmamak ve

hedeflere ulasabilmek icin sosyal medya her yoniyle degerlendirilmelidir. 253

Sosyal medya pazarlama calismalarinda, istenilen mecralarda etkinligi ve bunun
yaninda birgcok farkli kriteri Olgebilmek icin kullanilan cesitli yazihm ve araclar
yardimiyla yapilan analiz ve raporlanabilir sonuglar ¢ikartilabilmesi islemleri sosyal
medya Olgimlenmesi kavramini olusturmaktadir. Sosyal medya o6lglimlemesi

asagidaki amaglarin gergeklestiriimesinde yardimci olabilmektedir: 254

1- Etkilesimde bulunulan kitlenin tepkilerinin net olarak gérilebilmesini ve somut
verilere donusturilebilmesini saglamaktadir.

2- Raporlama yapilabilmektedir.

3- Markanin gelecekteki stratejilerini belirleyebilmesi ve isabetli planlarin
yapilabilmesini saglamaktadir.

4- Elde edilen somut verilerle karsilastirmalar yapilabilmesini saglamaktadir.

icerigin sagladigi etkilesimi 6lctimlemek, mesajin dogru yere ulasip ulasmadigini
anlamak agisindan olduk¢a 6énem tasimaktadir. Tuketicilerin Web sitesi, blog ya da
sosyal aglarda iletilen iceriklerle ilgili olarak yaptigi olumlu ya da olumsuz yorumlar
degerlendirilerek, icerik pazarlama stratejisinin etkisi hakkinda fikir sahibi olmak

mumkun olabilmektedir. 2%°
2.5.11. Takipgi Sayisi — Bilinirlik

Facebook gibi sosyal medya platformlarinda elde edilen pazarlamacilik basarisi tipik

olarak, markalarin toplayabildikleri takipci sayisiyla 6lgilebilir. 25

ReachLocal tarafindan yapilan bir arastirma, 7 tip sosyal medya profili oldugunu

sOylemektedir: 27

253 Burgin  Tarhan;  “Markalar Sosyal Medyayr Nasil  Olglimliyor?”  19.04.2019,
<https://webrazzi.com/2011/07/12/sosyal-medya-olcumlemesi/>.

254 Ozgiir Kurtulus; “Sosyal Medya Olciimleme Nedir?”, 19.04.2019,
<http://ozgurkurtulus.com.tr/sosyal-medya-olcumleme-nedir/>.

255 Dilek  Kizilirmak; “icerik ~ Pazarlama Olgimleme  Yéntemleri”, 19.04.2019,
<http://www.dijitalajanslar.com/icerik-pazarlama-olcumleme-yontemleri/>.

256 Dyck, 39.

257 Levent Eraslan, 57.
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o Sessiz Takipgi: Facebook platformunda kigileri begenen ve Twitter’ da takip
eden kullanicilardir. Anketler, resimler gibi gagrilar, bu tip kullanicilar
harekete gegirebilmekte; onlarin begenmesini ya da retweet etmesini
saglayabilmektedir.

o Gelisiglizel Begenici: Sessiz takipgilerden farkli olarak, goénderilen icerikleri
cok incelemeden bedenebilmekte ya da retweet edebilmektedirler.

o Avanta Kovalayicilar: Bu kategoriye giren kullanicilar ¢esitli kuponlar,
firsatlar, indirimler ve etkinliklere bedava erisim hakki beklemektedirler;
sosyal medyadaki birgok kullanici bu kategoride sayilabilmektedir. Bu tip
profiller, firmalarin sosyal medya sitelerini ve bu sitelerdeki promosyon ve
odulleri takip etmektedirler.

o Mutsuz Muisteri: Sosyal medyada istekli ve bilingli bir sekilde mutsuzluklarini
ve dertlerini paylagsmaktadirlar. Bu tip kullanicilari mutlu etmek zordur ve
marka ya da Kisinin itibarina zarar verebilmektedirler.

o Eksileyici ve Palavraci: Bu tip kullanicilar, ilgili olmadiklari konularda yorum
yapmakta ve ¢cogu zaman abartmaktadirlar.

o Amigo: Paylasilan her igerik igin yorum yapmakta; icerigi begenmekte ve
retweet etmektedirler. Markanin ya da kisinin reklamini yapabilmekte ve
arkadas gruplarini harekete gecirebilmektedirler.

o Sadik Hayran: Surekli bir sekilde ailesine ve arkadaslarina siteyi ya da
markayi 6neren kullanici tipidir. Sosyal medyadaki karalama kampanyalarina

karsi korumaci davranmaktadir.

Bu konuda fenomenler daha farkli disunmekte ve ajanslarin birincil olarak énem
verdikleri “takipgi sayis”” kriterinin, birincil 6nemde olmamasi gerektigini
savunmaktadir. Fenomenlere gbére; son zamanlarda yasanan “takip¢i satin alma”
islemleri olduk¢a artis gobstermis ve bu sebeple takipgi sayisi, birincil énemde

olmamasi gereken bir kriterdir. 2°8
2.5.12. Yorumlar - Yorum Sayisi — Yorum Kalitesi

Pazarlamacilarin planlamalarina almasiyla yeni bir boyut kazanan sosyal ag siteleri,
blylk bir kitlenin bulusma noktasi haline gelmistir ve irili ufakli bircok sanal topluluk
meydana getirmektedir. Bahsi gecen sanal topluluklar, oldukga deger tasiyan

iletisim ortaminin olusturuldugu ve etkilesimlerin yaratildigi bayUk bir pazar yeri

258 Sabuncuoglu, Gllay, 15.
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olarak ifade edilmektedir. Firmalarin fotograf, video, durum paylasimi, vb.
paylasimlari ve bu paylagsimlarin neticesinde olusan tepkilerin takip edilmesi,
tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyen faktorleri anlagiimasini saglamaktadir.
Tlketicinin arzu ettigi ve ihtiyaci olan Urindn sunulmasi neticesinde musteri
memnuniyeti olusacadl i¢in, bu memnuniyet, sirketlerin sadik musteri
yaratabilmelerini saglamaktadir. Tuketiciler, ister geleneksel yontemlerle ister sanal
ortamlardan satin almak istedikleri UrUnlerin guvenilirligini, yine sosyal medya
tizerinden yapmaktadirlar. Uriin hakkinda forum sayfalarinda yapilan yorumlardan
ya da satin trlnin resminin altinda bulunan yorumlara gére satin alma kararlarini
vermektedirler. 2°

2.5.13. ROI (Pazarlama Yatiriminin Geri Doniisii)

“Pazarlama yatiriminin geri dénutsu olarak dilimize ¢evrilebilen “return of invesment”

terimi; reklam yatinmlarinin kazandirdigi maddi deger olarak tanimlanmaktadir. 26°

Sosyal medyada yuritilen kampanyanin degeri dlgimlenirken sadece markall
icerigin kullanicilara dagitimi degil; kullanicilarin dagitilan reklam igerigiyle olan
iliskileri, belirli kriterler baglaminda g6z 6nunde bulundurulmaktadir. Bu kriterler; tekil
ziyaretgi, tekil ziyaretci basina maliyet, sayfa gosterimi, ziyaret, geri dénen ziyaretler,
etkilesim orani, harcanan zaman, video kurumlari (embed, post vb.), ilintili eylemler

ve ilintili eylem basina maliyetler olarak 6zetlenebilir. 2*
2.6. Moda Kavrami

Tdk modayi; “degisiklik gereksinimi veya suslenme Ozentisiyle toplum yasamina

giren gegici yenilik” olarak tanimlamaktadir.252

Bagka bir tanima gére moda; bir toplumda belirli bir zaman dilimi igerisinde 6ne

¢ikan giyim tarzlarini ifade eden ve sadece giyimi dedil genel davranislari, sanati,

259 Timur Tanyer; “Dijital Medyanin Pazarlama Teknikleri Uzerine Etkisi”, Yeni Medya Elektronik Dergi,
2 (1), (2018): 51.

260 Cagil, 79.

261 Gazanfer Erbaslar; Sosyal Medyada misiniz? Asosyal Medyada misiniz?, (Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik, 2013): 57-58.

262 Turk Dil Kurumu Turkge Sozluk, 13.04.2019,
<ttp://lwww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cd3eca54969e0.80735
485>.
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mimariyi, edebiyati ve yemek gibi bircok konuyu da i¢ine dahil eden ve bir sure etkin

olan, toplumsal bir begeniyi ifade eden kavram olarak tanimlanmaktadir. 253

Sproles modayi; “belirli bir zaman ve durum igin tiketici tarafindan uyarlanmis gegici
dongusel fenomenler” olarak tanimlamakta ve giyimi de modanin klasik tGrind olarak
betimlemenin yaninda modanin tlketicilerin otomobil secgimlerinden eve, yemek
secimlerinden muizige kadar estetik segimleriyle ilgili oldugunu séylemektedir. King
ve Ring ise genellestirici bir tanimla; “bir moda, herhangi bir zamanda gérulebilir
olan ve zamanla bir sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldigi gruplarda
degisen, 6zel maddi ya da manevi olmayan bir fenomende, kiltirel olarak

desteklenmis bir anlatim bigimidir.” olarak tanimlamaktadir. 24
2.6.1. Hizli Moda (Fast Fashion)

Hizli moda kavrami; Urdnlerin tasarimindan magazaya kadar hizli Uretim slrecine
dayali ve piyasanin ihtiyaglarina anlik olarak cevap verebilen, tim dinya
endustrisini ele gegirmis bir is modelini ifade etmektedir. Bu kavram il olarak 1980
yiinda ABD’ de ortaya ¢ikmis ve 1990’ I yillar ve 21. yy.” in basinda tim dinya
tarafindan taninir hale gelmistir. Hizh moda pazarindaki tiketiciler, pazarda
degisimin slrekli olmasi ve yeni Urtnlerin sik sik bulunmasi halinde, blytmektedir.
Hizl moda, moda pazarinin “stper marketi” olarak tanimlanabilir. Hizli modanin
dogasi; “Uretilen kiyafetleri akillica ve hizli bir sekilde nakite ¢gevirmek igin yariimak”

olarak ifade edilebilmektedir. 26°

Son yillarda, modanin sezon sayisi artmigtir; ¢inkli mdusteri begenileri hizli bir
sekilde degismektedir. Gunumuizde, iki temel sezonun altinda, birbirinden farkli
dzelliklere sahip iki veya (¢ sezondan bahsedilebilmektedir. Uretim siireci de bu
durumdan etkilenmekte ve Uretim parti sayilarn artis gosterirken, buyuklUkleri
azalmakta, bu durum da daha esnek Uretim sistemlerinin kullaniimasini zorunlu
kilmaktadir. Moda, zaman bagli ve musteri begeni ve istekleri dogrultusunda hizli bir
sekilde degismekte ve buna bagl olarak da dreticiler hizli Gretim ve teslim
yontemleri gelistirmek zorunda kalmiglardir. Tim bu gelismeler sonucunda “fast

(high) fashion” olarak adlandirilan modelleri olduk¢a hizli degisen UrUnlerin uygun

263 Modaport, Moda Nedir?, 12.04.2019, <http://www.modaport.com/2008/07/20/moda-nedir/>.

264 Nilay Erturk; “Moda Kavrami, Moda Kuramlari ve Gincel Moda Egilimi Calismalari”, Sileyman
Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi Art-E, 7, (2011): 6.

265 Ahu Fatma Mangir, “Sirdirilebilir Kalkinma igin Yavas ve Hizli Moda”, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi,: 19 (41), (2016): 149.
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fiyatlarla pazara sunulmasi stratejisiyle hareket eden H&M, Zara, Mango gibi

firmalar ¢ok kisa sireler igcinde kayda deger gelismeler gostermislerdir. 26©

Tablo 8: Hizli Moda ile Moda Perakende Sezonlarindaki Degisimler 257

Sezonlar Periyot

Bahar Oncesi Ocak / Subat

Bahar (sevgililer ginl, dinya | Subat/ Mart

kadinlar giin()

Yaz Oncesi Nisan / Mayis

Yaz Mayis / Haziran
Yaz indirimi Haziran

Yaz Ortasi Haziran / Temmuz
Sonbahara Gecgis Temmuz / Agustos
Okula DonUs Adustos
Sonbahar Eylul / Ekim

Parti Mevsimi Kasim

Yeni Yil Sunumlari / Bahara Gegis Aralik

Kis indirimi Aralik / Ocak

2.6.2. Hizl Moda Pazarlama Araglari

Mert' in arastirmasina goére (2018: 1323) Turkiye’ de, fenomen pazarlama
uygulamalari genel itibariyle sosyal medya platformlarindan Instagram ve Youtube
Uzerinden gerceklestirimektedir. Bu platformlari ve sosyal medya fenomen
pazarlamasini tercih eden sektorlerden kozmetik ve moda sektorleri ilk sirada yer

almaktadir. 268

Yaylagul; 2017 yilinda yaptigi Sosyal Medya Fenomenlerine Baglanmighgin
Belirlenmesi konulu arastirmasina gére; kadinlar moda konusunda Instagram,
Youtube ve Facebook platformlarindaki fenomenlere, erkeklere oranla daha fazla

baglanmaktadir. Buradan hareketle, takipcileri cogunlukla kadin tiketiciler olan

266 Muazzez Gurpinar, Hizli Moda Koleksiyon Tasarimi ve Yoénetimi, Tirkiye Uygulamasi, Yiiksek
Lisans Tezi, (2010): 37.

267 Muazzez Glrpinar, Hizli Moda Koleksiyon Tasarimi ve Yonetimi, Tirkiye Uygulamasi, YUlksek
Lisans Tezi, sf: 58, 2010.

268 Mert, 1323.
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sosyal medya fenomenleriyle modaya dair reklamlarin daha basarili olacagi
sonucuna varilabilmektedir. Ayni zamanda; sosyal medyada daha fazla vakit
gegiren tuketicilere, sosyal medya fenomenleri araciliiyla pazarlama faaliyetlerinin

daha etkili olacagi soéylenebilir. 26°

269 Yaylaguil, 219-235.
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA UNLU YA DA FENOMEN
TERCIiHi UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

Bu bdélimde arastirmanin ana konusu olan sosyal medya pazarlamasinda Unld ve
fenomen tercihi konusunda meslek profesyonelleriyle derinlemesine miulakat ve
tlketici tarafindan bakis agisi yaratma amacli olusturulan fokus grup ile gérismeler,

yorumlar, sonug ve éneriler bulunmaktadir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin hayatimizin her alaninda var oldugu gunumuzde, bireylerin birbirleriyle
ve dinya ile iligkilerinin énemli bir pargasini sosyal medya olusturmaktadir. Sosyal
medya kullanimi glinden guine artmakta ve hayatimizin neredeyse her alanina nifuz
etmektedir. Bireyler sadece birbirleriyle olan iligkilerini dedil; markalarla, sirketlerle,
kurumlarla iligkilerini sosyal medya (izerinden gergeklestirebilmektedirler. Ozellikle

geng yastaki bireyler, tim iliskilenmelerini sosyal medya tGzerinden kurmaktadirlar.

Ticaretin de buyuk bir bolumunun; 6zellikle hizli moda — giyim sektdrinun internete
tasinmasi, e-ticaret is modellerinin gelismesiyle birlikte sosyal medyanin pazarlama
alaninda kullanimi daha da artis gostermistir. Oyle ki, sosyal medya pazarlamasi
artilk tim pazarlamacilarin planlamalarinda, énemli bir bdlim olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Televizyon, gazete, dergi, radyo, billboard vb. gibi tek tarafli iletisim
olarak gorilen geleneksel medya araclari giderek etkisini kaybetmekte; tim bu

araglarin yerini sosyal medya pazarlamasi almaktadir.

E-ticaret is modellerinin basariya ulasabilmesi, blylUk Olcide sosyal medya
pazarlamasindan gecmektedir. Bireylerin satin alma sureglerinde sosyal medya

oldukga etkilidir.

Bu baglamda calismada, sosyal medya pazarlamasinda kullanilan yéntemlerden
Unli pazarlamasi ve fenomen pazarlamasinin etkileri irdelenmistir. Bu ¢ergcevede,

arastirmanin amaglari su sekilde siralanabilir:

1- Sosyal medya pazarlamasinda Unlulerin ve fenomenlerin etkilerinin ayri ayri

degerlendirilebilmesi,
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2- Sosyal medya pazarlamasinda, satisa etkisi bakimindan hangi sosyal medya
platformunun daha etkili oldugunun, sebepleriyle birlikte irdelenebilmesi,

3- Reklam mesajlarinin iletimi acisindan tnlG ve fenomen kullaniminin tiketici
nezdindeki yansimalarinin élgimlenebilmesi,

4- Tuketiciler nezdinde Unlilere ve fenomenleri algilayis bigimlerinin

sorgulanabilmesi.

Arastirmada hem reklam ve pazarlama alaninda faaliyet gosteren meslek
profesyonellerinin hem fenomenlerin hem de tiketici tarafindan kisilerin gorislerine

yer verilmis ve konu farkl agilardan incelenmigtir.

3.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin cevap aradigi sorular genel olarak asagidaki gibi siralabilir:

1- Sosyal medya pazarlamasinda Unli ya da fenomen tercihi, satiglar
dogrudan etkileyen bir etmen midir?
2- Sosyal medya pazarlamasinda, Unlu ya da fenomenler hangi kriterlere gére

degerlendiriimekte ve secilmektedir?

3- Satisa etkileri bakimindan, hangi sosyal medya platformu daha etkili
olmaktadir?
4- Reklam mesajlarinin iletiimesi ve satiglara etkisi bakimindan, tuketici

nezdinde Unli mU fenomen mi daha etkili olmaktadir?

5- Satiglara etkisi bakimindan Unli ya da fenomen tavsiyeleri etkili midir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bireylerin davraniglarinin ¢ok yonli olmasi sebebiyle ancak kisisel deneyimler ve
gorigler yardimiyla algilanabilmesi, bu baglamda esnek ve butlncul bir yaklasima
intiyac duyulmasi dolayisiyla sosyal disiplinlerde sikga basvurulan nitel aragtirma
yontemi; diger bir ifadeyle kalitatif arastirma yontemi, sayilarla ifade edilemeyen
verilerin toplanabilmesi, analiz edilmesi ve yorumlanmasini i¢cermektedir. Nitel

arastirma yonteminde; gozlem, gorusme ve dokuman analizi gibi nitel veri toplama
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yontemlerini kullaniimaktadir. Algilar ve olaylar, dodal ortamda gergekgi ve butincul

bir sekilde ortaya konmaktadir. 270

Arastirmada meslek profesyonellerinden olusan kisilerle derinlemesine miulakat,
tlketici tarafindan bakis acisi saglamasi amaciyla Universitesi 6grencilerinden

olusan bir fokus grup ¢alismasi yapiimistir.

Goruisme, bireylerin gesitli konulardaki bilgi, tutum ve davraniglarinin ve bunlarin
olasi sebeplerinin 6grenilmesi konusunda en kisa yol olarak kullaniimaktadir.
Goruisme; “sdzel olarak bilgi toplama” ve “deneklere yiz ylze sorular sorarak veri

elde etme” olarak tanimlanabilmektedir. Bu yontemde iletisim sekilleri;>"

1- Yuz yluze goriusme

2- Gorlntall ya da goériuntusuz telefonla gortiisme
3- Sagir ve dilsizler icin simgesel gérisme

4- Bilgisayar Uzerinden sesli ve goruntulu gérusme

Olarak siralanabilmektedir.

Arastirma amaci ile yapilan goriismeler asagidaki gibi siniflandirilabilmektedir:272

1- Gorusmeye Katilanlarin Sayisinda Gore: a) Bireysel Gorisme b) Grupga
Gorlisme
2- Goriigiilmek istenen Kisiye Gére: a) Liderle Yapilan Gériisme b) Uzman

Kisiyle Yapilan Goériisme c) Halk ile Yapilan Gériisme
3- Goriismenin Uygulanis Sekline Gore: a) Yapilanmis Goérisme b)

Yapilanmamis Gorusme c) Yari Yapilanmig Goérisme
3.3.1. Fokus (Odak) Grup Caligmasi

Odak grup goérusmelerinde sorulara verilen yanitlar, grupta yer alan bireylerin
birbirleriyle etkilesimleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Gruptaki bireylerden birinin
herhangi bir soruya verdigi yanitin diger birey tarafindan duyulmasi, onlara, kendi

dusuncelerini verilen yanit cergcevesinde olusturmasina olanak saglamaktadir.

270 Ozlem Bayar, Meta Estetiginden Pazarlama Estetigine: Reklamlarda Sunulan Estetik Duygusunun
Meta Fetisizmi Uzerindeki Rolil, Yiiksek Lisans Tezi, (2019): 135.

271 Yahsi Yazicioglu, Samiye Erdogan; Spss Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri, (Ankara: Detay
Yayincilik, 2007): 108.

272 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yéntemi — Kavramlar, ilkeler, Teknikler, (Ankara, 1994); aktaran;
Burhan Baloglu, Sosyal Bilimlerde Aragtirma Yéntemi, (Istanbul: Der Yayinlari, 2006): 93-94.
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Belirlenmig herhangi bir konu, Urin ya da hizmet hakkinda bireylerin neler
dusunduklerinin ve neler hissettiklerinin anlasiimasi; odak grup gérismelerinin temel

amacini ifade etmektedir.?”3

Odak grup calismalari; arastirilan konuyla ilgili ortak gorts, deneyim ve beklentilere
sahip kisiler arasindan secilen ve ¢ogunlukla 8 kisiyi gegmeyen temsili bir grupla
birlikte yuratilmektedir. Sagliklhi bir ¢galisma ortami yaratilarak arastirilan konuya
iliskin farkli bakis acilari, fikirler ve degerlendirmelerin yani sira yasantilardan

derlenen zengin bir igerik elde etmek amaglanmaktadir.?’4

3.3.2. Derinlemesine Goriigsme

Derinlemesine gorisme, kesif odakli ve agik uglu bir ydéntemdir. Bu ydntemin amaci;
gbrisme yapilan kisinin duygularini, bakis acilarini ve perspektifini derinlemesine
kesfetmektir. Ozellikle belirli alanda uzmanliklar olan kisilerin gérislerinin dnem
kazandigi konularda, derinlemesine goérismek teknigi tercih edilmektedir. Bu
baglamda goérusme yapilan kaynagin kalitesi, elde edilen verilerin de kalitesini
belirleyici unsur olmaktadir. Bu sebeple gorusulen Kigilerin konunun uzmani ya da o

konuda karar verici konumda olmalari beklenmektedir.2”®

3.3.3. Arastirmanin Sinirhiliklan

Bu arastirmanin, belirli bazi sinirhliklari bulunmaktadir. Arastirma konusunun
kapsami g6z 6ninde bulunduruldugunda, mesleki profesyonellik gerektiren bir konu
oldugundan arastirma, mesleki anlamda konunun icinde bulunan reklam ajansi
sahipleri / ortaklari, fenomenler, markalarin pazarlama boélimui c¢alisanlarindan
olusan bir o6rneklem grubu dahilinde gergeklestiriimistir. Bu kisilerin iglerinin
yogunlugu ve diger etmenler g6z o6nidne alindiginda bir takim gecikmeler

yasanmigtir.

Fokus grup olusturulurken herkesin ayni anda ayni yerde olmasi gerektiginden, her

katihmcinin ders saatlerinin ve programlarinin uydurulabilmesi, ayni zamanda

273 Ali, Yildinm, Hasan Simsek; Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, (Ankara: Seckin
Yayinevi, 2013): 179-180.

274 Turker Bas, Ulun Akturan; Nitel Arastirma Yéntemleri NVivo 7.0 ile Nitel Veri Analizi, (Ankara:
Seckin Yayinevi, 2008): 103.

275 Basg, Akturan, 111.
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milakati yapacak olan arastirmacinin da o saatlere uyum saglamasi ¢esitli zorluklar

ortaya ¢ikarmigtir.

3.4. Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin yontemi nitel arastirma yontemlerinden fokus grup ve derinlemesine

mulakat seklinde yapilmistir.

Oncelikle 10 kisiden olusan reklam ajansi sahipleri / ortaklari, fenomenler,
markalarin pazarlama bolimu yoneticileri ile derinlemesine mulakat yapiimistir.
Derinlemesine mdulakat teknigi; yari — yapilastirimis olmakla birlikte, temel
alanlarda, oOnceden belirlenmis sorular kullaniimaktadir.2’® Bu baglamda
katihmcilara sorular yoneltimis ve bazi durumlarda cevaplari daha da

irdeleyebilmek adina ek sorular sorulmustur.

Bunun yaninda yaslari 20 — 23 arasinda degdisen, 4 kadin 4 erkek Universite
ogrencilerinden olusan bir fokus grup olusturulmus ve olusturulan grup ile
arastirmamizin  6zUnU olusturan sorular dogrultusunda hazirlanan milakat

sorulari yonetilmistir.

3.5. Arastirmanin Bulgulari

Temel olarak sosyal medya pazarlamasinda Unlu ya da fenomen tercihinin etkilerini
saptayabilmek amaciyla meslek profesyonellerinden olusan ve aralarinda reklam
ajansi sahibi ya da ortagi, sosyal medya fenomeni, moda - giyim markasi pazarlama
bdlimU yetkililerinden olusan 10 kisi ile derinlemesine miulakat, tlketici tarafindaki
etkilerini irdeleyebilmek adina 4 kadin 4 erkek Universite 6grencilerinden olusan bir
grupla fokus grup calismasi yapilmis ve her 2 gruba da konu ile ilgili sorular

yoneltilmigtir.

276 Prof. Dr. Ali Balci; Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntem Teknik ve llkeler, (Ankara: Pegem
Akademi, 2009): 165.
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Derinlemesine mulakatta katimcilara EK- 1° de verilen sorular yonlendirilmigtir ve

olabildigince ayrintili cevaplar alinmaya caligiimistir.

Fokus grup goérismelerinde katilimcilara EK-2’ de verilen sorular yénlendirilmistir.
Katilimcilara bazen metinden bagimsiz sorular da sorulmustur; ancak bu durum
sadece katilimcilardan konuyla ilgili daha fazla aciklama ya da goériis almaya yonelik
olmakla birlikte bu bagimsiz olarak sorulan sorularin yénlendirici olmamasina dikkat

edilmistir. Gorusme, katilimcilardan onay alinarak kayit edilmigtir.

Derinlemesine mulakat yapilan katilimcilara, sosyal medya pazarlamasinda Unli ya
da fenomen tercihi, sebepleri ve sonuglarini irdeleyebilmek adina asagidaki

konularda sorular yoneltilmistir:

1- Tercih edilen sosyal medya platformlari

2- Unlii ya da fenomen tercihi

3- Unli ya da fenomen tercih kriterleri

4- Sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetlerinin satislara etkisi
5- Tlketici geri donusleri

Fokus grup katilimcilarina ise; yukarida sayilan konularin tiketici tarafindaki

yansimalarini irdeleyebilmek adina asagidaki konularda sorular yoneltilmigtir:

1- Sosyal medya platformu tercihi ve kullanma sikhgi
2- Unlii ve fenomenleri takip etme sebepleri

3- Satin alma surecleri

4- Unlii ve fenomenlere bakis acilari

5- iletilen reklam mesajlarinin yansimalari

Derinlemesine miilakat yapilan kisilerin demografik ézellikleri asagidaki Tablo 9’ da

verilmigtir.

3.5.1. Derinlemesine Miilakat Goriigsmeleri

Derinlemesine miulakat gérismeleri, sorulan sorular ve cevaplarin ¢ézimlemeleri

asagida anlatiimistir.
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Tablo 9: Derinlemesine Miilakat Yapilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Katilimci | Cinsiyet | Meslek Bulundugu sektoér Mesleginde
kodu uzmanlk
suresi
K1 Erkek Reklam ajansi | Reklam ve |5+
ortagi — pazarlama | pazarlama
uzmani
K2 Kadin Art direktor Reklam ve |5+
pazarlama
K3 Kadin Sosyal medya | Reklam ve |5+
uzmani pazarlama
K4 Erkek Pazarlama ve satin | Liks  konumlanmis | 5 +
alma uzmani hizli moda — giyim
markasi
K5 Kadin Sosyal medya | Reklam ve |5+
ajansi  ortagi - | pazarlama
sosyal medya
uzmani
K6 Kadin Pazarlama uzmani Hizli moda — giyim e- | Bilinmiyor
ticaret sitesi
K7 Kadin Sosyal medya | Hizli moda — giyim e- | Bilinmiyor
pazarlama uzmani ticaret sitesi
K8 Kadin Sosyal medya | Reklam ve |5+
fenomeni - sosyal | pazarlama
medya ajansi sahibi
K9 Erkek Pazarlama ve satin | Liks  konumlanmis | 5 +
alma uzmani bir hizli moda — giyim
markasi
K10 Erkek Sosyal medya | Reklam ve |5+
fenomeni — sosyal | pazarlama

medya ajansi sahibi
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Luks konumlanmig hizli moda — giyim markasi pazarlama ve satin alma yoneticisi 2
kisi, hizli moda — giyim ve aksesuar satigi yapan e-ticaret sitesi pazarlama ydneticisi
2 kisi, hizh moda — giyim magazacilik insan kaynaklari yoneticisi 1 kigi, reklam
ajansi sahibi ya da ortagdi ve sosyal medya uzmani 2 kisi, sosyal medya fenomeni ve
sosyal medya ajansi sahibi ya da ortagi 2 kisi, sosyal medya ajansi sahibi ya da
ortagi ve sosyal medya uzmani 2 kisi, sosyal medya uzmani 1 kisi, art direktor 1 Kisi
olmak Uzere meslek profesyonelleriyle derinlemesine mulakat yontemi kullaniimigtir.
Derinlemesine miulakat yapilan kisilerin mesleki deneyimlerinin 5 yil ve (zeri
olmasina dikkat edilmis; farkli bakis acilari yaratabilmek i¢in fenomen, reklam ajansi

sahip ya da ortaklari, markalarin pazarlama ydneticileri tercih edilmistir.

Katilimcilarin verdigi yanitlarin takibinin gérece daha kolay yapilabilmesi i¢cin K1, K2,
K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9 ve K10 seklinde kodlama yapiimis olup; kodlama

ayrintilari Tablo 9’ de goésterilmistir.
Mulakatlarda katilimcilarin verdikleri yanitlar su sekilde ifade edilebilir:
Uriin Pazarlamasinda Unlii ya da Fenomen Tercihi

o “Sosyal medya Uriin pazarlamasinda Unli ya da fenomenlerin arasindaki

farklari nelerdir?” sorusuna katilimcilar su yanitlari vermistir:

K1- “Aslinda (nlii ya da fenomen arasinda temelde bir fark yoktur. Kitleleri
etkileyebilen Uinliiler ve etkileyemeyen lUinliiler vardir. Biz genelde sosyal medya
ortaminda (nlenen ve takipgi sayisi yiksek Kigilere influencer / fenomen diyoruz.
Fenomen pazarlamasi ile (linlii pazarlamasi ise birbirinden farkli iki pazarlama
yéntemidir. Unlii pazarlamasinda televizyon gibi geleneksel mecralarda, markanin
DNA'’ siyla uyan Gnli bir kiginin poplilaritesini kullanarak (irtin / servis tanitiimaya ve
satilmaya calisilir. televizyon mecralarinda yapilan iletisim genelde tek yénliidiir,

tliketici tarafindan dogrudan reklam olarak algilanir ve etkisi buna gére hesaplanir.

Influencer / fenomen pazarlamasi ise tavsiye temelli bir pazarlama ybntemidir. Bu
nedenle geleneksel reklamdan daha dogal bir deneyim paylasimi olarak algilanir.
Influencer’ larin yaptiklari tanitimlar, takipgileri tarafindan deneyim paylasimi ve

tavsiye olarak algilanir.”

K2- “Sosyal medyada Unlii kullanimi aslinda konvansiyonel reklamlarda hazirlanan

kampanyalarin dijital ayaginda kullanilarak basladi. Dijital mecra olan Facebook,
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Instagram, Twitter gibi hedef kitlesi 6ncelikle geng yag diye dlisiiniilen bu platformlar
kampanyanin 360’ da devami olarak ama aslinda kliglk bir kalemi olarak gérildi. O
ylizden reklam kampanyasinda kullanilan (nli, dolayisiyla o mecralara da tasind.
Ama dijjitalin hizli yiikselisi bu bakisi bu stratejiyi tamamen degistirdi. Ayni
konvansiyonel reklam mecralarindaki gibi o mecranin hedef kitlesine gére (nlii ya
da fenomen calisiimaya baslandi. Aslinda buradaki tek kriter o Unliinin sosyal
medyada ne kadar aktif oldugu, bir sosyal medya dili var mi, takipgi sayisi gibi
Ozellikleriyle 6ne ¢ikmasi oldu. Markanin ihtiyacina gore cesitli yapilan hedef kitle

testleriyle de netlesti.”

K3- “Unliiler; sanatci, yildiz, cemiyetten kisiler gibi tanimlayabilecedimiz kategoridir.
Fenomenler ise (inliiler kategorisinde olmayan, daha ¢abuk erisebilecegimiz sekilde
bize yakin olup g¢evresindekileri etkileyebilecek paylasimlar ile ¢ok takipgiye ulasmis,

tinlenmisg kisilerdir.”

K4- “Oncelikle icerik farkl oluyor. Fenomenler icerik konusunda (inliilere nazaran
¢ok daha profesyoneller. Marka ile ¢ok daha 6zdeglesen icerikler hazirlayabiliyorlar.
Unliiler bu konuda basarili olmadigindan, daha amatér duran icerikler ¢ikma
olasiligi yiiksek. Ya da disaridan (6rnegin ajans) bir icerik destegi alinarak
Unliilerden de igerik yaratilabilir. Fenomenlerin daha profesyonel, daha isbirlikgiler.

Bir de tabii tinlii kaprisi durumu var. Fenomenler bu konuda daha miitevaziler.

Kitle konusunda, (inliiler ve fenomenler arasindaki ¢izgi bulaniklagiyor. Bizim igin
6nemli olan takipgi sayisi ve niteligi. Artik fenomenlerin de dnliler kadar ¢ok
takipgileri olabiliyor. Unliller daha genis bir kitleye hitap ediyor ama fenomenlerin de
kitlesi azimsanamaz. Ama bazi fenomenlerin daha kriterize bir kitlesi olabiliyor. Bu
noktada, istenilen segmente odaklanmak daha kolay olabiliyor. Yine de dnliilerin
tabii ki daha ¢ok takipgisi oluyor. Fenomenlerin kendi alanlari var. Fenomenlerle

daha ¢ok hedef kitleye ybnelik igler yapilabilir.

Giivenilirlik: Unliilerinki hayranken, fenomenlerinkisi takipgi. Uriin aldirmak igin

tnltler daha gtivenilir olabiliyor.
Biitge: isin igine (inlii girince biitgesel anlamda ¢ok bliyiik rakamlar konusuluyor.”

K5- “Sosyal medyada insanlari etkileme glicli olan insanlari genellikle televizyon
tnlisi ve dijital dnlii olarak 2' ye ayiriyoruz. Televizyon lnliilerinin her zaman daha

fazla takipgiye sahip olmalari konusu bir gergek, ancak dijital Unlilerin daha az
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takipgisi olmasina ragmen etkilesimleri ¢ogu zaman daha gigli. Ote yandan
isbirliklerinde ihtiyacimiz olan esneklik, televizyon d(nliilerinde neredeyse yokken,

dijital dnliilerde ¢ok fazla.”

K6- “Fenomenlerle ¢alismak biitcesel anlamda Unlilere gére ¢ok daha avantajli.
Fenomenlerin de blitceleri takipgi sayilari ve etki alanlarina gére degismektedir.
Mikro Influencer ve makro Influencer blitceleri bu baglamda birbirinden oldukca
farkli. Fenomenler (nliilere kiyasla pazarliga ¢cok daha aciklar, Unliiler biitceler
konusunda c¢ok kati davranmaktalar. Fenomenlerle calisirken hedef kitlesini “ilgi
alani” olarak segmente etmek, (inliilere kiyasla ¢ok daha kolay oluyor. Bu sebeple

biz proje bazli ¢calismalarda fenomenleri tercih etmekteyiz.”

K7- “Reklam mesajlarinin daha genis bir kitleye ulasmasini hedefledigimizde Unlii
kullanimi yapmaktayiz. Bu alanlar ciro ve stratejik hedefler anlaminda geri déniis
beklemedigimiz ancak marka bilinirligi ve markamiz hakkinda konusulmasini
istedigimiz planlamalarda tercihimizi (nliilerden yana kullanmaktayiz. Fenomenlerle

ise performans, satig ve ciro odakli kampanyalarimizda ¢alismaktayiz.”

K8- “Aslinda kisinin dogal ve samimi olmasinin yani sira yaptigi reklam
¢alismalarini dogru bir zaman araligina oturttugu miiddetge (reklamlar arasinda
insanlari stkmayacak bir zaman birakabiliyor, rakip firma calismalarini pegpese
yapmiyorsa vb) fenomen ya da dnlii olmanin fark ettigini pek sanmiyorum.
Burada esas olan hesabr ne kadar organik ve dogal bir sekilde ybnetebildiginiz

ve takipgi tarafiyla ne kadar samimi bir iliski kurdugunuzdur.

Tabi buna ek olarak takipgi kitlesiyle daha dogrudan iletisime gecebilmesi, takipgi
kitlesinin daha ulasilabilir bir hayat standardi olarak algilamasindan dolayi
fenomenler birkag adim daha (inliilerin éniinde etkilesime sahip. Kisi takip ettigi
fenomenden samimi degerlendirmeler alabiliyor, driiniin ya da markanin olumlu
ya da olumsuz yanlarini 6grenebiliyor, soru sorabiliyor, cevap alabiliyor ve giiniin

sonunda kendi hayatinda daha uygulanabilir gériiyor. Bu da farki bliyditiiyor.”

K9- “Unliilerle fenomenleri karsilastirdigimizda fenomenler ¢alisiimasi daha kolay
insanlar. ilk olarak marka 6zdeslesen ve yaratici igerikler hazirlayabiliyorlar.
Paylastiklari seyler ayni zamanda kendi profilleri de oldugu icin ¢ok daha dikkatli
davraniyorlar, en iyiyi yakalamaya calisiyorlar. Yaptiklari isler, bir sonraki igler icin

referans oluyor. Unliiler ise bu konularda kaygisiz davrandigindan, ilgi gekmeyen
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iceriklerle karsilasilabiliyor. Ajanslarla c¢alisildiginda, blitce sikintisi da yoksa;

tnliilerle calismak kesinlikle cok daha etkili oluyor.

Tim bunlarin yaninda fenomenler isbirlikgi hareket ediyorlar. Hem islerin devamliligi
icin hem de baska alanlardaki markalarla ¢alisabilmek icin iyi bir intiba birakmak

istiyorlar.

Unltilerin ulagtiklari kitlenin boyutu tabii ki gok biiytik ancak fenomenlerin kitleleri de
azimsanamaz. Biz fenomenlerde takip¢i sayisina ve takipgilerin niteligine bakiyoruz.
Fenomenleri takip eden Kitlelerin belirli 6zellikleri bulunuyor. Yani bir fenomenin
takipgisi genellikle onun kafa yapisina sahip yada ona éykinen kisilerden oluguyor.
Bu sebeple bizim igin dogru hedef kitlesi olarak disiindiigimiiz bir fenomen varsa
onunla c¢alismayi tercih ediyoruz, ¢linkd driinlerimizi satin alacak kigilerin, onun
hedef kitlesinde oldugunu disdndyoruz. Gergi bizim markamizda satin alma

kararinda Unliiler daha gdivenilir olabiliyor.

isin biitce tarafina baktigimizda fenomenler iinlilere gére daha uygun biitceli

oldugundan kii¢iik kampanyalarimizda fenomenlerden yararlaniyoruz.”

K10- “Fenomenler deneyimlerini takipgileriyle paylasmaktadirlar. Insanlar da
fenomenlerin yaptiklarini yapmak, yediklerini yemek, giydiklerini giymek, gittikleri
yerlere gitmek, bir seyler hakkinda bilgi almak vb. amaclar icin takip ediyorlar.
Unliilerde ise daha farkli bir durum var; onlari sadece (inlii olduklari igin takip

ediyorlar, hayatlarina éyktinmdyorlar.”
Unlii ya da Fenomenleri Tercih Kriterleri

o “Sosyal medya pazarlama plani yaparken, Unli ya da fenomen tercihinde
hangi kriterlere gore karar verilmektedir? Acgiklar misiniz?” sorusuna katilimcilar su

yanitlari vermiglerdir:

K1- “Pazarlamasi yapilacak olan Uriiniin ya da servisin dodasina uygun yasam
stren dnliler ve fenomenler Onceliklendirilir. Diger kriter; segilen isimlerin
takipgilerinin / fanlarinin demografik bilgileri, markanin hedef kitlesiyle &rtlisiip
ortismedigidir. Segilen (inlii ya da fenomenlerin kitleleri ile olan erigsim ve etkilesim
rakamlari bir baska kriterdir. Ardindan bu kigilerin yakin zamanda rakip bir marka ile

herhangi bir iletisim yapip yapmadigina bakilir ve en uygun olan kisiler segilir.”
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K2- “llk soruda da biraz bahsettigim gibi aslinda en énemli kriter reklami yapilacak
markaya faydasi. “Peki, bu fayda nasil farklilasir?” dersek kampanyanin stratejisine
goére sekilleniyor. Sadece gériiniir olmak isteyen bir marka takipgi sayisina
bakacaktir, marka - tiketici dokusunu istiyorsa sosyal medyadaki aktifligine ve
sosyal medya diline bakacaktir gibi uzayip giden bir strateji stireci. Kadin mi erkek
mi, dnlii md az dnld mi, fenomen ama cool mu yoksa eglenceli mi gibi segimler
marka — {nlii / fenomen bagina gére degisir. Markaya hizmet etmesi konusunda

yine hedef kitle testleriyle bu siire¢ netlegir.”

K3- “O dnliintiin ya da fenomenin kitlesi markamizin erismek istedigi kitle ile
uyusmasina gére karar verilmektedir. Mesela yas araligi kiglk olan bir kitleyi
yakalamak icin kiigliklere hitap eden bir inliiyii ya da 13-21 yas aralidi kitleye sahip

bir fenomeni dedgerlendirmekteyiz.”

K4- “Yukaridakine paralel olarak ilk kriter; projeye ait biifce olmaktadir. Amag satig
mi? Yoksa prestij mi? Marka DNA’ sina ve verilmek istenen mesaja uygun elgi
secimi yapilmalidir. Secilen kiginin reklam mecrasina dénmiis olmamasi, isminin ¢ok
fazla marka ile adinin aniliyor olmamasi bizim icin ¢cok énemli. Kitlesi ¢cok 6nem
tasiyor. Hesabinin demografik 6zellikleri de oldukga énemli. Takipgilerinin ¢cogunlupu
kadin mi erkek mi? Takipgilerinin yaslari ve profilleri nasil? Takipgi sayisi 6nemli bir
kriter, ama asil 6nemli olan kriter etkilesim. Son zamanlarda baska bir parametre de
denkleme dabhil oldu: Takipgi sayisi trendi. Yani hangi hizda takipgi kazaniliyor?
Tabii ki igeriklerinin glizel ve uyumlu olmasi gerekiyor. Satig performansi - siteye ve
magazaya trafik saglamasi. Isbirligi yapilacak kiginin iletisiminin kuvvetli ve isbirlikgi

olmasi 6nemli bir nokta.”

K5- “Hangi marka icin neyi amacliyorsak, etkilemek istedigimiz kitlenin hacmi ne ise
televizyon ya da dijital (nlii segcimimizi bu kriterler (izerinden gergeklestiriyoruz.
Erisim odakli bir kampanyamizda televizyon lnliisi ile ¢aligirken, etkilesim odakli bir
kampanyada dijital (nlileri segebiliyoruz. Dijital Unliler arasinda seg¢im yaparken
ise, markamizin sahiplendigi evren ne ise (spor, moda, magazin, gida, teknoloji vb.)
influencer’ in o evrende bilirkisi olarak takipgilerine kendini ispat etmis olmasina
dikkat ediyoruz. Hedef kitlemizi ne kadar daraltirsak aslinda dogru influencer' 1
se¢me sansimiz o kadar artiyor. Ornedin; kadin hedef kitleye hitap eden, gocuk
sahibi, organik beslenen, ¢ocugunu da dogal triinlerle besleyen.. gibi bir daraltma
dogru kisiye ulasmamizi sagiyor. Uriiniimiizle tanistirmak istedigimiz kitleyi iyi

tanimladigimizda, influencer' ini da bulmak zor olmuyor.”
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K6- “Uriin pazarlamasi anlaminda markalarin dikkat etmesi gereken esas nokta
reklamin ve isbirligini inandirici olmasidir. Ozellikle toplum tarafindan ¢ok taninan
tnlulerin, gercek hayatlarinda o JGrind kullanmadiklari  belliyse, reklam
inandiriciliktan uzak olmaktadir. Ayni durum fenomenler icin de gegerlidir. Biz kendi
markamizda “(rlin pazarlamasi” ndansa “igerik pazarlama” ydbntemini tercih
ediyoruz. Isbirligi projelerimiz igin de ayni durum gegerli. Herhangi bir Giriiniimiizii
tanittirmak yerine daha gok verim aldigimiz Youtube Kanalimiz’ a ya da sitemizdeki

ilgili bir makaleye y6nlendirme yapmayi tercih ediyoruz.”

K7- “Burada tamamen satis odakli diisinmekteyiz. internet satislari élgiilebilir bir
sistem oldugu igin; ilk seferinde bir deneme linki olusturuyoruz. Daha sonra bu
deneme linkinin performasina gére Kkigilerle ¢aligip ¢calismama kararini veriyoruz. Biz
kendi biinyemizde ¢ok segici hareket etmiyoruz; performans ve satigi yani bize
getirisini  6lgiimliiyoruz;, fakat ¢ogu marka kendi karakterine, marka yapisina,

calisilacak kiginin marka ya da (riinle uyumuna dikkat ediyorlar.”

K8- “Projenin blydkligi, ulasmak istedigi amag ve ayirdigi biitce gibi esas alinacak
alt basliklar var. Ornegin bir marka yiizii ariyor ve markasini genis kitlelere karsi
duyurabilecek bir proje icin yola ¢ikmigsa bir (inli ile calismasi daha akillica. Ancak
gercek (rin kullanimi ve satis orani lzerinde yapilan daha disik maliyetli iglerin

pesindeyse fenomenler bu konuda daha dogru se¢im olacaktir.”

K9- “Biz markamizi konumlanmasindan dolayi, marka — Unli / fenomen uyumunu
daha c¢ok énemsiyoruz. Sectigimiz kisinin cesitli 6zellikleri bir arada barindiriyor
olmasi gerekiyor. Ornek vermek gerekirse ¢ok markayla calisan kigileri tercih
etmiyoruz. Onu takip eden kigiler de ayrica 6nem tasiyor. Takipg¢i sayisi tabii ki cok
6nemli ama takipgiler / hayranlar icin yas, cinsiyet, egitim diizeyi vb. kriterlere
bakiyoruz. Etkilesime giriyorlar mi buna bakiyoruz. Profiline girildiginde akista bir
uyum var mi, neler hissettiriyor inceliyoruz. Takipcileriyle nasil bir diyalogu var
inceliyoruz. Bunlar diginda online ve offline magazalarimiza trafik saglamasi énemli

bir kriter.”

K10- “Burada segmentasyon ¢ok énemli bir nokta. Markanin ne yapmak istedigi bizi
ybnlendiren kriter olmakta. Amacg nedir? Takipgi mi arttirlmak isteniyor yoksa
bilinirlik mi arttirilmak isteniyor, amag satis mi, konumlandirma mi? Gibi birgok soru
devreye giriyor. Ornedin bir sarap anlatmak ve satmak istiyorsak 30 bin takipgisi ve

uzmanlgi sadece sarap olan bir hesapla c¢alismak, 1 milyon takipcili bir profille
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calismaktan ¢ok daha etkili olabiliyor. Clinkii orada tamamen sarap seveler, sarapla
ilgilenen takipgiler bulunuyor, hedeflenen kitleye direkt ulagilabiliyor. Diger
hesaplarda ise ¢ok daha genig bir kitle s6z konusu, daha genis bir kitleye iletisim

yapilabiliyor; digerinde daha kriterize bir iletisim var.”
Unlii mii Fenomen mi?

o “Sosyal medya alaninda Unlllerle mi yoksa fenomenlerle mi daha sik

calisiyorsunuz? Neden?” sorusuna katilimcilar asagidaki yanitlari vermiglerdir:

K1- “Blitce olarak daha ulasilabilir olduklari, kampanyalar / (riin iletisimleri hizli
tuketildigi, bir Griin icin birden fazla fenomenle ayni anda c¢alisabildigimiz
icin fenomenlerle daha fazla c¢alisiyoruz. Unliiler daha g¢ok yeni iriin / iletisim
lansmanlarinda, formdl iletisimlerinde, bliyik televizyon kampanyalarinda

calistigimiz isimler oluyor.”

K2- “llk soruda da biraz bahsettigim gibi aslinda en énemli kriter reklami yapilacak
markaya faydasi. “Peki, bu fayda nasil farklilasir?” dersek kampanyanin stratejisine
goére sekilleniyor. Sadece goériinir olmak isteyen bir marka takip¢i sayisina
bakacaktir, marka - tiketici dokusunu istiyorsa sosyal medyadaki aktifligine ve
sosyal medya diline bakacaktir gibi uzayip giden bir strateji stireci. Kadin mi erkek
mi, dnlii mi az {nld mi, fenomen ama cool mu yoksa eglenceli mi gibi segimler
marka — dnlii / fenomen bagina gére degisir. Markaya hizmet etmesi konusunda

yine hedef kitle testleriyle bu siireg netlesir.”

K3- “Fenomenlerle ¢alismayi daha ¢ok tercih ediyoruz ¢linkii ¢alistigimiz markalarin

kitleleri samimi paylagimlardan daha ¢ok etkilenen kitlelerdir.”
K4- “Fenomenlerle ¢alismayi tercih ediyoruz; ¢linkii daha uygun bditgeli ¢aligiyorlar.”

K5- “Dijital diinyaya igerik tiretme konusunda yetkinlik, trendlere hakimiyet, esneklik,
uyumlu galisma stireci, uygun blitce alternatifi gibi nedenlerle ¢ogu zaman dijital

influencer’ larla ¢alismayi tercih ediyoruz.”

K6- “Fenomenlerle daha ¢ok calisiyoruz. Bu konuda blitceler ve segmentasyon

odagi bizim igin ayirici 6zellik.”
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K7- “Genel olarak fenomenlerle c¢alisiyoruz ancak son zamanlarda (nliilerle de
calismaya basladik. Fenomenleri tercih etmemizin sebebi satigi arttirabilme
Ozellikleri. Onlari takip eden kigiler de bu duruma c¢ok aliskinlar. Fenomenler
kullandiklari her (iriinii gésterip paylasiyorlar. Unliiler de ise durum daha farkli;
takipgiler genellikle onlari magazinsel olarak takip ediyorlar, bu sebeple bizim
acimizdan satig odakli degiller. Ama su an igin agirlikli olarak fenomenlerle

calistigimizi séyleyebilirim.”

K8- “Fenomenlerle ¢alismayi tercih ediyoruz ¢iinkii daha dogrudan ve kisa zamanda
etkilerini ve sonuglarini deneyimleyebiliyoruz. Satis oranlarina baktiginizda
fenomenler bu konuda gercekten ¢ok daha fazla etkililer. Unlii projelerine gére de

blitcesel anlamda daha kolay siibvanse edilebilirler.”
K9- “Biitcelerinden dolayi fenomenlerle ¢alismayi tercih ediyoruz.”

K10- “Biz fenomenileri tercih ediyoruz. Ciinkli fenomenler deneyimlerini aktariyorlar.
Markalar da deneyimi anlatmak istiyorlar. Ama bazi markalar reklam yiizi vb.
calismalarda (nli ile calismayi tercih ediyorlar. Ancak sunu da ifade etmeliyim; (nli

ile 1 adet ¢alisma yapiliyorsa, fenomen ile 5 adet ¢aligsma yapiliyor.”
Tercih Edilen Sosyal Medya Platformu

o “Sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok hangi sosyal medya platformu tercih

edilmektedir? Neden?” sorusuna katiimcilar su yanitlari vermislerdir:

K1- “Bu, zaman iginde kendi dinamiklerine, hedef kitleye (iriin / servisin uygunluguna
gére c¢ok degiskenlik gbsteren bir tercih. Son 2 yili temel alirsak, agirlikli tercih

ettigimiz sosyal medya platformu instagram ve Facebook.

Neden instagram: Pozitif, hayatin icinden igerikler paylasilan geng ve daha genis
kitleye hitap eden bir platform olmasi. Yaraticiliga ve bilgi toplamaya olanak veren
reklam modelleri olusturabilmesi, kendi lnliilerini yaratmasi, mobil odakli ve anlik bir

platform olmasi.

Neden Facebook: Her seyden 6nce derin demografik Ozelliklere gbére hedefli
reklam verilebilmesi. Reklamlarda yaratici, bilgi toplamaya uygun, etkilesim iceren

modeller olusturulabilmesi ve tabi ki en genis hedef kitleyi barindirmasi.”
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K2- “instagram su an igin. Ama bunun yaninda Facebook da var tabii. instagram’ in
daha giincel olmasi ve slirekli yeni bir 6zellikle kargimiza ¢ikmasi, hem yaraticilik
olarak hem de markalarin bu yaratici mecrayi kullanma istegini getirdi. Ayrica mecra

olarak da fiyatinin da makul olmasi bunda énemli bir etken oldu.”
K3- “Pazarlamada en ¢ok instagram platformu degerlendiriimektedir.”

K4- “instagram platformunu tercih ediyoruz. Instashop 6zelligi ve onun satisa
ybnlendirme fonksiyonu c¢ok etkili Facebook’ un yaslanan kitlesine karsilik
instagram platformuyla daha genis ve dinamik bir kitleye ulasabiliyorsunuz. Daha
fazla hayatin iginde olan ve etkilesim saglanabilen bir platform. Snapchat de,
instagram’ a hikaye ézelligi gelince geride kaldi. Youtube fenomenlerinin yiikseligi
g6z ardi edilemez. Ozellikle giizellik alaninda Youtuberlar’ in milyonlara hitap
etmesi ile glzellikle ilgili markalar tarafindan onlara dogru bir yénelme hakim.

Gengler de cok zaman Youtube’ da zaman gegiriyor.”

K5- “Instagram. Bunun nedeni diinyada ve es zamanli Tiirkiye'de de genclerin
Instagram’ da yasamasi. Su an hikaye 6zelligini diinyada en cok kullanan 4.

tlkeyiz.”

K6- “Biz birincil platform olarak Instagram’ 1 tercih ediyoruz. Instagram 6zellikle
gelen son glincellemelerle birlikte markalar icin harika bir pazar yerine déniigt.
Gerek satisa ybnlendirmede gerekse yeni hedef kitlelere ulasmak adina mikemmel
bir mecra olarak gériiyoruz. instagram’ in yaninda diinyanin en biiyiik 2. Arama

motoru olan Youtube platformunu da siklikla kullaniyoruz.”

K7- “Biz en gok Instagram platformunu tercih ediyoruz. Ciinkii Instagram élgiilebilir
bir mecra. Ulasmak istedigimiz hedef kitle orada. ikinci olarak tercih ettigimiz
platform ise Youtube. Ancak Youtube platformunda birincil hedefimiz satis degil

icerik lizerine odaklaniyoruz.”

K8- “Instagram tercih ediliyor ¢iinkii hem daha etkili hem daha pratik. Oncelikle
gbrsel olan her kanalin daha fazla etkisi oldugunu séyleyebiliriz. Gliniimiizde artik
herkesin bir estetik algisi ve bir o kadar da estetik kaygisi var. Bunu yaratan da
biiyiiten de zaten Instagram’ in kendisi. Onun yaninda pratik. Ornegin Youtube da
bir video izlemeye kalksaniz ortalama 10 dakikanizi vermeniz gerekiyor. Belki

bilgisayar ekrani tercih etmeniz gerekiyor. Ama instagram’ da bir gérsele bakmak, o
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goérselden markanin bekledigi etkiyi almaniz birka¢ dakika hatta saniye yeterli

oluyor.”

K9- “Biz daha ¢ok Instagram’ 1 tercih kullaniyoruz. Ozellikle instashop yani alisveris
ozelligi hem Olgiimleme hem de kolaylik agisindan, hem mdisteriyi hem de bizi ¢ok
memnun ediyor. Instagram’ dan sonra, ikinci platform olarak, genclere de

ulagabilmek igin Youtube’ u kullaniyoruz.”

K10- “Biz Instagram’ 1 tercih ediyoruz. Ama Instagram’ da da bir diigiis trendi
yasaniyor. Instagram’ in degisen algoritmalari, paylasimlarin daha az kullaniciya
gosterilmesini sagliyor. Bu ne demek? Ornegin 100 bin takipgisi olan bir profilde
paylasilan génderiler takipgilerin %20’ sine ulagabiliyor. Génderiler daha az begeni
aliyor, daha az etkilesime geciyor. instagram daha fazla kisiye gésteriimesi igin

reklam bedelleri talep ediyor.

Bir de tabii instagram kullanicilarinin kalabalikhgini g6z éniinde bulundurmak
gerekiyor. Instagram artik doldu ve tasiyor, kim kimi takip edecek, hangi hesaplar

takip edilmeli gibi sorunlar ortaya ¢ikiyor.

Bir de Youtube platformu var ki daha ¢ok gelecek vaat ediyor. Youtube hem bir
arama motoru, hem igerikler icin daha cok emek sarf etmek gerekiyor hem de
paylasilan icerik sonsuza kadar orada kaliyor. Kliglik bir arama yapildiginda icerige
ulagilabiliyor. Instagram’ da ise anlik tiiketim s6z konusu; bugiin paylasilan

goénderiye 2 giin sonra kimse bakmiyor bile.”
Satiglara Etkisi

o “Sosyal medya pazarlamasinda Unli ya da fenomen tercihinin satiglara etkisi

acisindan fark var midir?” sorusuna katilimcilar agagidaki yanitlari vermislerdir:

K1- “Yakin zamanda yapilan arastirmalar fenomenlerin tavsiyelerine, geleneksel
mecralardaki (nliilere oranla %70 daha fazla glvenildigini ortaya koyuyor. Bunun
sebebi yine en basta sbyledigimiz, fenomen igeriklerinin (nli igeriklerine gdre
kullanici tarafindan c¢ok daha dogal ve gercek deneyim/tavsiye icerigi olarak

goriilmesi.”

K2- “Kesinlikle var. Eger yeni bir markaysa eger bence ¢ok etkili. Gliven, marka -

tiiketici dokunusu agisindan oldukg¢a énemli. Ornek verecek olursak saglarinin
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guzelligiyle 6ne cikan bir Unlii eger yeni ¢ikan bir sa¢ serumu igin reklam yizi

olursa marka bilinirligi ve satisa ybnelik reflekste oldukga etkili.”

K3- “Unlii ya da fenomen gercek kitleye sahip ise, (iriin istenen hedef kitle karsisina
¢ikiyorsa ve bu (inlii ya da fenomen kitleleri pesinden siirtikleyecek fikirler vermekte

basarili ise satiglarda yiiksek farkliliklar gbriilmektedir.”
K4- “Unliilerin satisa etkisi daha yiiksek.”

K5- “Kampanyada kullanilan bir influencer, paylasimlarinda (rinle ilgili direkt
satisa ybnlendirecek bir link vermiyorsa ve bu link satis kodlariyla takip
edilmiyorsa satisa katkisi birebir halen élgtilemiyor. Bliytik bir hizli moda — giyim e-
ticaret markasinin uzun zamandir ¢alistigi her influencer' a ézel bir indirim kodu
vererek ve bu kodu takipgileriyle paylasmasini talep ederek, hangi influencer’ in
satisa ne kadar katki sagladigini élgme yoluna gitmesi bu konuya dogru bir 6rnek

sanirrm.”

K6- “Kisa vadede oldugunu séyleyebilirim, ancak asil etkisini uzun vadede
gérmekteyiz. Ozellikle prestij ve marka bilinirligi anlaminda ¢ok ama gok etkili

oldugunu sbéyleyebiliriz.”

K7- “Fenomenler (inliilere kiyasla satista kesinlikle cok daha etkililer. Unliilerle

yaptigimiz ¢calismalar sadece daha genis kitlelere ulagsabilme amacli oluyor.”

K8- “Burada ¢ok fazla degisken dinamik var. ilk soruda séyledigim gibi aslinda
satiglara etki eden sey &éncelikle kisinin bu hesabi ne kadar dogru bir stratejide
yoOnettigi. Samimiyet, dogallik ve reklam ¢alismalarinin dogru bir zamana yayilmasi
inandiriciligi ¢ok etkiliyor. Bunlar esit oldugu miiddetce geriye sadece sayilar
kaliyor. Organik olarak kim daha genis bir kitleye hitap ediyorsa o daha fazla

satiglari etkileyecektir.”

K9- “Unliilerin satisa etkisinin daha yiiksek oldugunu séyleyebilirim ama tabii

bltceleri de ¢cok daha yliksek.”

K10- “Segmente bir se¢im yapildiginda, dogru bir fenomenle calismak satisa her
zaman olumlu yansiyor. Bu durum anlik pazarlamanin satisa dénmesi agisindan

oldukga dénemli. Ancak amac¢ driini gdbstermekse; yani daha c¢ok kitle benim

97



trandmd goérsin deniyorsa Unli ile ¢alismak daha dogru bir tercih; ¢linkii orada

daha kitlesel bir iletisim s6z konusu.”
Markalarla isbirligi Siiregleri

o ‘Fenomenler ya da Unliler ile markalar arasindaki reklam mesajlarinin
iletiimesi baglaminda, isbirligi surecleri nasil iglemektedir?” sorusuna katilmcilar su

yanitlari vermiglerdir:

K1- “Isbirligi siireci, isim secimiyle baslar. Isim segimi ardindan marka ile segilen
isimler arasinda bir kapsam anlasmasi yapilir. Bu kapsamda ismin marka
iletisiminde yapmasi beklenen igin; adet / platform / tarih bazli detaylari bulunur.
Kapsam ardindan, markanin ilettigi brief (zerinden ajans, secilen isim tarafindan
mesajin nasil iletilmesi gerektigine dair bir strateji / kreatif metin ve yapilmasi
gerekenler ve yapilmamasi gerekenler listesi hazirlar. Bu listede iletisim boyunca
mutlaka uyulmasi gereken kurallar ve uzak durulmasi gereken koéseler belirtilir.
Hazirlanan kreatif iletisim metni, secilen isme onaya génderilir ve isim tarafindan
kendi dilinde ifade etmesi istenir. Ardindan iletisim slireci baglar ve belirlenen plan

yayina alinir. Yayin ardindan kampanya raporu hazirlanir ve iletisim sonlanir.”

K2- “Markalarin kurum igindeki kararlariyla da olabiliyor bazen ya da calistiklari
reklam ajansinda da bu se¢imi talep edebiliyorlar. Markanin ((inlii / fenomen) kendi
sectigi ve anlastigi durumlarda aslinda mutlaka bir hedef kitle testinden ge¢mis olur.
Eger bu stireci reklam ajansi ybnetecekse, ¢aligilan kampanya (zerinden ¢esitli (nli
/ fenomen alternatifleriyle reklam verene sunar. Iki siiregte aslinda markanin

lehinedir.”

K3- “Dogru inlii ya da fenomen belirlenir, blitcesel anlasma saglanir ve tanitim
kosullar1 belirlenir. Uriin hakkinda gerekli tiim bilgiler kendisine aktarilir. Paylagim
sdrecleri diizenlenir ve yayinlar baglar. Siire¢ sonrasinda (inlii ya da fenomen erigim
rakamlarini ve detayli analitikleri markaya ya da ajansa iletir. Kampanya

degerlendirilir.”

K4- “isin en énemli kismi kesinlikle dogru kisiye karar vermek. Kisa liste olusturulur
ve listeler dogrultusunda dogru kisiler secilir. Daha sonra segilen kigilerle iletisime
geciliyor. Biitce ve ihtiyag belirleniyor, brief olusturuluyor. Verilmek istenen mesaj
nedir? Uriin mii gésterilecek? Hangi hashtag kullanilacak, kag adet post yapilacak,

kac hikaye paylasilacak gibi tiim detayll proje detaylandirilip sunulur. Fenomenlerle
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birlikte proje olusturulabilir. Ama (nlilere hazir halde sunmak gerekiyor. Terminlere

bakmak gerek. Paylagim saatlerine kadar netlestirmek gerekiyor.”

K5- “Influencer’ lar ver markalar arasinda ¢gogu zaman projeyi éneren reklam
ajanslari ya da bu isbirligine araci olan fenomen pazarlama ajanslari vardir.
Markalarin isimlerle birebir iletisime gecmeyi se¢mesi de séz konusu ancak bu ¢ok
kliglik bir oran gézlemledigim kadariyla. Zira ayri mesai isteyen, insan iligkilerinin én
planda oldugu apayri bir siire¢. Taleplerin araci bir ajans lzerinden iletiimesi ve

optimize edilmesi influencer' | da markayi da rahatlatan bir unsur.”

K7- “Bu konu markadan markaya gére degisiyor, bazi markalar ¢ok miidahaleci
olabiliyor. Ama bir fenomenin ya da (nlinin kendisi gibi olmasi igin onu serbest

birakmak, 6z bir brief vermek en dogali.”

K8- “Fenomenlerle komisyon bazli calismaktayiz. Unliilerle de ¢ogunlukla komisyon
bazli ilerliyoruz. Ama Unlilerin bazilariyla daha genis kapsamli anlasmalar
yapiyoruz. Bu noktada tiim mesaj iceriklerini yaziyoruz ve stireci biz yénlendiriyoruz.
Ancak fenomenlerde ise tiim mesaji ve igerigi onlara birakiyoruz, onlar takipgilerini

taniyorlar ve ona gére igerikler Uretiyorlar.”

K9- “Marka ulasmak istedigi hedeften bahsederken fenomen ya da dnlii kisi de
bu projeyi en dogal ve etkileyici sekilde nasil kendi kalibina uyduracagini planlar.
Iki tarafin da orta noktada bulusmasi &nemlidir. Fenomen/iinlii her projede
kendinden &diin verip sadece ‘reklam”ya da “lriin” kokan kendi tarzina uymayan
icerikler lretirse hem uzun vadede kendi itibarini hem de inandiriciligini yitirir.

Diger taraftan marka da bekledigi etkiyi projeden alamamig olur.”

K10- “Marka olarak kiminle c¢alisacagimiza karar verdikten sonra duruma gére
hareket ediyoruz. Eger (inlii ile ¢calisacaksak, reklam mesajini, gorselini, hashtagini,
paylasim gini ve saatini, ka¢ adet paylagim, ka¢ adet hikaye vb tim ayrintilari
hazirlayip ona gére Unlii kisiye sunuyoruz. Ancak fenomenlere calisacaksak ¢ok
daha kolay bir stre¢ igliyor. Katilimci bir yapida olduklari ve kendi kitlelerini ¢ok iyi
tanidiklari igin isimiz ¢ok daha kolaylasiyor.”
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Tiiketici Geri Déniisleri

o “Unli ya da fenomen kullaniminda, tiiketici geri dénisleri bakimindan ne gibi
tepkiler alinmaktadir? (satis, yorum, begeni, olumlu-olumsuz her turli geri donis)”

sorusuna katihmcilar asagidaki yanitlari vermiglerdir:

K1- “Bu drintn/markanin hangi sektére ait oldudu, tliketiciden ne bekledigi ve bu
beklentiye gbre nasil bir yol haritasi c¢izildigine gbre degisir. Her triin iletisiminde
amag satis olmaz, marka algisi yaratmak ya da hizmet hakkinda bilgi vermek gibi
basliklarda tiiketiciden ¢ok fazla geri dénlis beklenmez yalnizca bilgi sahibi olmasi
ya da hissetmesi, algi yaratiimasi yeterli olur. Eger satis odakl bir iletisimse amag
satin alma kararinda etki yaratmak olur. Tliketici (riin tavsiyesinden etkilenip satin
alma karari verebilir, riinii zaten denedigini ve memnun oldugunu bildirerek olumiu
geri dbénig yapabilir, fiyat, satis noktasi sorabilir, olumsuz yorumda bulunabilir,
tirtinlin kendine uygun olup olmadigini anlamak igin tavsiye verene soru sorabilir ya

da arkadasina gésterip birlikte denemeye davet edebilir.“

K2- “Sosyal medya dogasi geregi tiim olumlu-olumsuz yorumlara, fikirlere agik bir
platform. Bu yiizden tliketiciler, bu mecralarda kendilerini rahat hissettikleri igin
yorum yapma konusunda da oldukga aciklar. Kimi zaman yorumlar sadece bir
rahatlama araci olarak goriiliirken, ¢cogu zaman da markaya hizmet eden, dokunan,
direkt bag kuran bir yoldur. Satisa yansimasi gercgeklestigi gibi, lriin gelistirme

konusunda da yorumlar marka tarafi igin oldukg¢a énemlidir.”

K3- “Dogru (inlii ya da fenomen kullanimi oldugu siirece ve (iriin dolandiricilikla ilgili
bir Griin olmadigi siirece olumsuz yorum alinmaz. Satiglar yiikselir. Bedeni artar.

Marka takipgi ve miisteri kazanir.”

K4- “Kampanyada kullanilan isme gére ¢ok degisiyor. Bir linliiyle ¢ok olumlu tepkiler
almasina ragmen, olumsuz yorumlar da iletilebiliyor. Baska bir (nlii ile ¢alismalar
yogun olarak pozitif geri déntisler alabiliyor. |\nstashop ile direkt siteye gelen trafigi
ve satisi Olgebiliyorsun. Tabii burada é6nemli olan nokta; reklamda kullanilan Griindin

magazada (internet ya da offline) stogunun olmasi gerekiyor.”

K5- “Hedef kitle igin dogru influencer segimi sonunda markanin potansiyel tiiketicileri
ve marka arasinda bir sempati olusuyor ve durum Kigilerin o markayi tercih etmesi

konusunda pozitif katki yaratiyor. Influencer' a duyulan gliven sonucunda markayla
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ilgili sorular influencer' a sorulabiliyor, pozitif ya da negatif deneyimler influencer

paylasiminin altinda hikayelegtirilebiliyor.”

K6- “Bu kesinlikle markanin hedef kitlesine gére degisiklikler géstermektedir. Hedef
kitle pazarlamaya yatkin mi yoksa pazarlama faaliyetleri ya da reklam mesajlarina
tepki mi gdsterir? Sosyal medyada pazarlamanin ¢ok énemli bir noktasini tekrar
vurgulamak gerekiyor: Hedef kitlesine en uygun olan; daha dogrusu amaciniza en

uygun olan isbirliklerini yapmalisiniz.”

K7- “Genellikle tiim isbirliklerinde tepkiler olumliu oluyor. insanlar daha ¢ok kisilerle

ilgili yorumlar yapiyorlar. Hangi drtinlerin giyildigi ok merak ediliyor.”

K8- “Eger marka ve kisi dogru sekilde ortiistiiriimiisse sonug daima olumlu
olmakta. Takipci tarafi linlii ya da fenomen Kigiyi kafasinda idollestirdigi icin dogru
isbirliklerinde bu idollestirme durumu hem yorum hem satis anlaminda olumlu

dbénlis saglamaktadir.”

K9- “Tepkiler ve geri dbnlisler, reklamlarda kullanilan (nlilere / fenomenlere gére
degisiklikler gdsteriyor. Tabii ki olumsuz tepkiler, yorumlar da gelebiliyor ama
bunlarin neden geldigini iyi analiz etmek gerekiyor. Instagram satiglarini élgiimlemek

icin instashop harika bir arag.”

K10- “Tlketici geri déndsgleri ¢ok élgtlebilir durumlar olmuyor. Yorumlar vb.
verilerden yola c¢ikarak c¢ikarimlarda bulunulabilir ya da paylasima linkleme
yapildiysa bu somut bir veri olarak degerlendirilebilir. Ya da offline magaza, restoran
gibi miisterinin somut olarak gidebilecegi, markanin mdigteriyle iletisime gecgebilecegi

bir ortam varsa 6lgtimlenebiliyor.”
Unlii ya da Fenomen Tavsiyeleri

o “TUketiciler agisindan fenomen ya da Unlu tavsiyeleri 6Gnem tasimakta midir?”

sorusuna katihmcilar su yanitlari vermiglerdir:

K1- “Fenomen ya da dnliiler aslinda birer kanaat énderleridir. Bu nedenle satin alma
kararinda etkileri blyuktir. Her tiketicinin kendine yakin gbérdiigd, tavsiyelerine
kulak verdigi ve deneyimlerini dinledigi kanaat 6nderi vardir. Bu nedenle tiiketici,
sevdigi ve inandigi bir isimden deneyim/tavsiye aldiginda bu satin alma kararinda

blylk bir etki olarak geri dénebiliyor.”
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K2- “Aslinda segilen linlii / fenomene gbre degdisebilir. Eger dogru bir (inlii / fenomen
kullanimiysa (Tuketiciyle dogru hizmet ve bagi kurabilen) verilen tavsiyelere
uyduklari gibi marka-tnlii/fenomen bagini da tiiketici aslinda kendi gliclendirir.
Inandiricilik buradaki en énemli faktér. inanmasi igin tiiketicinin o deneyimi

yasamasini ve kendilerine bunu gbéstermesini, anlatmasini istiyor.”

K3- “Tiiketiciler markalarin kendini pazarlamasindan daha ¢ok sevdigi ve severek
takip ettigi (inlii ya da fenomenlerin tavsiyelerine 6nem vermektedir. Bir marka kendi
trtinlni her zaman bvecektir. Ancak deger verdikleri ve sevdikleri bir kisinin o Griint
kullaniyor ya da deneyimliyor olmasi satin almada tiiketiciler igin 6nemli bir

faktordir.”

K4- “Evet, tavsiyeler kesinlikle ¢ok 6nemli. Eskiden konvansiyonel reklam vardi.
Simdi ise mesajin, diizenli takip ettigi ve direkt o kisiden gelmesi ¢ok &nemli.
Sonugta onun kitlesine hitap ediyorsun. Tliketicinin glivendigi birinin mesaj vermesi
¢ok daha degerli oluyor. Kullanilan kigilerin ylizlerini eskitmemeleri nemili.
Glivenilirlikleri icin bu ¢ok 6nemli. Sponsorlu reklamlar vergi agisindan olsa da bu da

gliven algisini destekliyor.”

K5- “Her birimiz, hayranlik duydugumuz insanlarin fikirlerini 5nemseriz. Is hayatinda
da sosyal hayatimizda da bu boéyle iken sosyal medyada farkli olmasini
bekleyemeyiz. Tabii ki influencer tavsiyeleri satin alma kararinda 6nem tagiyor,

bazen aninda bazen ileriye déniik tercih sebebi yaratiyor.”

K6- “Elbette, igbirligi yapilan kigilerin 6zelligi; genis kitlelere ulasabilmek ve onlari
etkileyebilmek. Gergek “fenomen” lik zaten reklami satisa donistirmek, déniisim

oraninin da “fenomen” yaratmasi.”

K7- “Tuketici tarafinda tavsiyeler kesinlikle ¢ok blyiik ©énem tasiyor. Biz
kampanyalar yaparken genellikle “sectikleri”, “favorileri” gibi reklam igerikleri
paylasiyoruz. Tiketiciler, ilgi duydugu herkesin tarzini ¢ok merak ediyor ve onun
kullandigi Griinden mutlaka almak istiyor. Dolayisiyla tnliilerin ya da fenomenlerin

sectigi kiyafetler oldukga degerli.”

K8- “Kesinlikle. Sosyal medya mecralarinin bir ticari aga dénlismesinin sebebi bu.
Bir cark gibi iki taraf da sdrekli birbirini besliyor. Fenomenler tliketicileri tiiketiciler
fenomenleri... inandiricilik esas oldukca fenomen ya da dinliilerin tiiketici kararlari

lizerinde her zaman bliylik etkisi var.”
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KO- “Tavsiyeler bliylik 6nem tagiyor. Tabii ki tavsiyenin glivendigi birinden gelmesi
¢ok Onemli. Surekli takip ettigi ve giyimine, yasantisina saygi duydugu birinin

tavsiyeleri tliketiciler igin blyiik 6nem tasiyor.”

K10- “Tavsiyeler kesinlikle biiylik 6nem tasimaktadir. Bunula ilgili bir (niversitede
verdigim bir seminerde bahsetmistim. Tiketicilerin %50’ den fazlasi bir (riind,

internet fenomeninde daha dogrusu instagram fenomeninde gériip almaktadir.”
Olgiimlenebilme

o “Sosyal medya kampanyasi sonrasinda geri dénusler élglimlenebiliyor mu?
(satis, marka imaiji, bilinirlik vb) Nasil élciimlenebiliyor?” sorusuna katilimcilar su

yanitlari vermislerdir:

K1- “Sosyal medya kampanyasi kendi alt kirirmlarina gbére farkl raporlama /
aragtirma yontemleriyle ¢ok detayll olarak 6élgctimlenebiliyor. Dijital geri déndsgler,
kampanya baglangicinda monitoring tanimlama ile mecra taramasi yapilarak pozitif,
nétr, neqatif yiizdeleri olacak sekilde Slgiimlenebilir. Bunun diginda olusturulan driin
satig link’ i tizerinden Urindn dijitalde satisa dénlip dénmedigi, ne kadar ilgi ¢ektigi,
kac kigiye ulastigi, ne kadar goériintilenme elde ettigi gibi detayll metrik
performanslan da oOlgiimlenebilir. Offline tarafta ise kampanya baslangici ve bitis
tarihi esas alinarak éncesi ve sonrasindaki satig rakamlari karsilagtiriimali olarak
raporlanir ve kampanyanin satiga etkisi Olglliir. Tim bu metrikler birbirlerinden

bagimsiz birden farkli élge ve raporlama ydntemi ile detaylica belirlenir.”

K2- “Olgiimlenebiliyor. Aslinda reklam veren igin bu ¢ok da énemli bir kriter, sosyal
medya mecralarini se¢gme konusunda. Bu konuda bu analizleri yapan, sosyal medya
izleme, Olglimleme yapan sirketlerle markalar giinliik - haftalik ve aylik olmak (izere
rapor aliyorlar. Bu raporlarla marka, tiiketiciye cevap verme - vermeme, yeni bir yol

cizme konusunda strateji gelistirir.”

K3- “Eger degerlendirdigimiz kampanya kapsaminda online' da bir linke yénlendirme
(satin alma linki) yaptiriyor isek satis degerlendirmesi gergege ¢ok yakin Olgiilerde
Olciimlenebilmektedir. Ancak diger tirlii dbénemsel olarak degerlendirilen bu
influencer ya da dnlilerin genel satiglara etkisi bir énceki yila gbére kiyaslanarak
bulunabilmektedir. Marka bilinirligi kullanilan (nlii ya da fenomene ve onlarin ne

siklikla duyurum yaptiklarina gére degisim géstermektedir.”
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K4- “Marka imaji ve bilinirlik olarak &élcmek ¢ok mimkin degil. Ama satis
Olciimlenebiliyor. Site trafigi 6lciimlenebiliyor. Takipgi sayisi ve ek artisi, etkilesim
Olciimlenebiliyor. Ortalamaya gbre begeni ve yorum sayilari karsilastirmali olarak
Olgiimlenebiliyor. Offline magazalardan “X kiginin giydigi elbiseyi soranlar oldu” gibi

geri bildirim alinabiliyor.”

K5- “Yukarida bahsettigim link takibi yontemi ile satis dlgciimlenmesi miimkiin ancak

marka imaji & bilinirlik geri dénlislerini heniiz élglimlemek mimkiin degil.”

K6- “Tabii ki, éncelikle markanin dijital anlamda bilinirligi, sayfalarin trafiklerinden
anlasilabilmektedir. Dijitali dijital yapan sey de “6l¢ciimlenebilir’ olmasidir. Yapilan
her isbirligini  6lgiimleyebilirsiniz,  bunun igin  belirli url ve araglardan

yararlanmaktayiz.”

K7- “Her parametreyi dlgiimleyebiliyoruz ancak burada sunu belirtmeliyim ki marka
imaji ve bilinirligi bizim lzerinde ¢ok durdugumuz parametreler degil. Biz tamamen

satig ve performans odakli élgciimleme verilerine gére ilerliyoruz.”

K8- “Artik satig oranlari 6zellikle daha kolay Olgiilebiliyor. Markalar hikayeler
tizerinden verdirdikleri linkler ile, fenomenlerden istedikleri post istatistikleri ile 6/¢ciim
yapabiliyorlar.  Asagi  yukari daha net rakamlarla proje  basarisini
degerlendirebiliyorlar. imaj ya da bilinirlik etkisi ise daha zamanla anlasilan bir

konsept.”

KO- “Satiglari élgtimleyebilmek igin gesitli araglar kullaniyoruz. Dijital ortamda her
sey Olgiimlenebiliyor. Siteye giris ¢ikiglar, kampanya sirasinda ve sonrasinda takipgi

sayisindaki degisimler, etkilesimler, begeni ve yorumlarin sayisi élgtimlenebiliyor.”

K10- “Az 6nce de bahsettigim gibi dijitalde linkleme, begeni, yorum vb. kriterler

6lctimlemede ybénlendirici oluyor.”
En Yiiksek Verim Alinan Platform

o “‘Hangi sosyal medya platformundan en vyiksek verim alinmaktadir?”

sorusuna katihmcilar asagidaki yorumlari yapmislardir:

K1- “Her sektdr ve (rtin farkl platformda en yliksek verimi alabilir bu nedenle sektér

bagimsiz en yliksek verim alinan platform diye genellemek yanlis olur. Yiiksek verim
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trdn ya da hizmetin ne olduguna, hedef kitlesinin tanimina, bu hedef kitlenin nerede
olduguna gbre aciklik kazanir. Bir margarin markasi en yiiksek verimi yemek
tarifleriyle YouTube’ dan alabilecekken, bir giyim markasi en yliksek verimi moda

iletisimi (izerinden Instagram lizerinden alabilir.”

K2- “instagram. Hem dinamik bir mecra hem de fiyat olarak reklam verenler igin

uygun bir platform.”

K3- “Son 2 senedir satisa ydnlendirme acgisindan en yiiksek verimi Instagram
kanalindan almaktayiz. Youtuber' larin (riin bazli tanitim videolari sayesinde de

Youtube'u ikinci sirada dederlendirebiliriz.

K4- “Bizim igin Instagram ve daha sonra Youtube. Tabii ki platform tercihi icerige

gore yapilmaktadir.”

K5- “Instagram erisim ve etkilesim anlaminda en yiiksek verim aldigimiz platform.”
K6- “Biz instagram platformunu tercih ediyoruz.”

K7- “Biz instagram platformunu tercih ediyoruz.”

K8- “‘Instagram ve Youtube, ikisinin de gliclii oldugu sektérler farkli sadece.”

K9- “Biz instagram’ 1 tercih ediyoruz. Ikinci olarak Youtube.”

K10- “Biz instagram’ dan en yiiksek verimi aliyoruz. Ancak daha énce de séyledigim
gibi bu anlik satiglar icin gecerli. Ikinci olarak Youtube. Ama Youtube daha uzun

vadede daha fazla déniisii olabilecek bir platform.”
Ortiilii Reklam ve Dogal Reklam

o “Ortlili reklam mi (dogal reklam) yoksa Uriiniin gésterildigi ve reklam oldugu
belli olan agik reklam mesaji iceren reklamlar mi daha etkili? Bu konuda tlketicilerin

tutumu nasil olmaktadir?” sorusuna katilimcilar su yanitlari vermektedir:

K1- “Aslinda ikisinin de farkli noktalarda etkileri var. Geleneksel reklam marka
bilinirligini ¢ok daha genis kitlelere ulastirma agisinda bliyik énem tasiyor. Ortilii
reklam ise, hem geleneksel reklamin bir destek tarafi hem de geleneksel reklam

yapilmadigi zamanlarda tek basina bir iletisim yéntemi olarak kullanilabilir. Ortiil(i
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reklam kullanicilar tarafindan tavsiye ya da deneyim olarak gérildigi icin bazi
alanlarda daha etkili olur. Kigi bunu reklamdan bagimsiz, fenomenin kendi secgimi
oldugunu dusindigi igin burada ayni deneyimi yasamak isteyerek satin alma

kararini verme strecini kisa tutabilir.”

K2- “Eskiden marka tarafi bunu driiniin net gésterildigi apacik net reklamlari tercih
ederdi. Ama durum degisti. Samimiyet sosyal medyanin bir parcasi haline gelince
dolasiyla bu tavir reklamlara da yansidi. Yani tiiketiciyle samimi dil yani arkadas gibi
aslinda birbirimize olan tavsiyelerimizmis gibi duran reklam calismalari daha etki
hale geldi. Tabii marka tarafi bu sonucu cikan testlerden ve raporlamalardan sonra

gérmastdr.”

K3- “Tlketiciler artik reklam kavramina alistl. Eskiden (nliler ya da fenomenler bir
tanitim yaptiklarinda bu tanitimlarin biitceli oldugu ddsiiniilmezdi. Artik gercekleri
fark eden tiiketici abartiya kacgan, gerceklik icermeyen ya da fazlaca gbze sokulan
tanitimlara karsi doygunluk seviyesinde. Ya gbrmezden geliyorlar, ya geciyorlar ya
da sadece meraktan izliyorlar. Tliketiciye daha dogal yollarla, marka ismi verilse bile
deneyimlerle acgiklanan her tanitim daha basarili olmaktadir. Bu noktada caligilan
tnlii ya da fenomenlerin Kitlesi, kendilerinin anlatim/ikna yetenekleri, samimi tavirlari

buyik rol oynamaktadir.”

K4- “Ortiilii reklam tiiketici nezdinde gok daha etkili. Tiiketicilere daha giivenilir
geliyor. Igerikle harmanlanmis giizel bir icerik olusturuldugunda daha etkili oluyor.
Musteriler tarafinda reklam igeriklerine karsi bir doygunluk hakim. Bu tip misteriler
ortilii reklamlar gérmek istiyor. Biz de bunu tercih ediyoruz. Daha ¢ok begeni aliyor
ve izlenebilirligi ok daha yiiksek. Sponsorlu isbirlikleri Tlirkiye'de ¢ok yaygin olmasa
da migteriler bunu duymak istiyor. Moda alaninda yaygin degil; ama yine de

kullanilabilir.”

K5- “Yine kampanyanin amacina ve ruhuna gére degisen bir se¢im bu. Bir marka,
s6z konusu influencer' in hayatina girdigini, gergekten kullanarak tavsiye vermesini
istiyorsa uzun soluklu (birden fazla paylagim igeren) bir anlasma yapmali. Ancak bir
lansman sbéz konusu ve driiniiniin bir varyasyonunun g¢iktigini duyurmak istiyorsa
reklam oldugu belli olacak sekilde 'denetme’, etkinlige davet ederek deneyimlerini

paylastirma yani tek seferlik bir anlagsma yoluna gidebilir.”
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K6- “Bu konu hangi Uriinii pazarladiginiza ve nasil bir stratejinizin olduguna gére
degismektedir. Hikaye icinde yer verebiliyor musunuz? Yoksa kampanya iletisimi mi
yapiyorsunuz? Kampanya, indirim naklen séylenir ama uzun anlatiimasi, gliven

olugturulmasi gereken seyleri bir stiregle ve hikayeyle vermek en dogrusu.”

K7- “Biz organik reklamlarin ¢ok daha etkili oldugunu gézlemliyoruz. Biz kesinlikle
bizi etiketlemesini, bizden bahsetmesini vb konularda baski uygulamiyoruz,
fenomenler kendi takipcilerini tanidiklari icin en uygun reklam mesajini

iletebileceklerini diigiiniiyoruz. Bu sebeple tamamen organik durmasini istiyoruz.”

K8- “Kesinlikle ortiilii reklam ¢alismalari insanlara daha inandirici geldigi igin tiketici
tarafinin da tercihi bu yénde oluyor. Fenomenler olarak bizler markalari bu tip

isbirliklerine daha fazla yénlendirmeye ¢abaliyoruz bile diyebilirim.”

K9- “Tiiketiciler artik reklam iceriklerini gbérmek istemiyor. Hem sikiliyor hem
glvenilir gelmiyor bu noktada da izlememeyi tercih ediyor. Bu sebeple biz de értiilii
reklamlari tercih ediyoruz. Giinllik hayatin igindenmis gibi yapilan paylasimlar

kesinlikle ¢ok daha gtizel geri déndigler aliyor.”

K10- “Biz sosyal medyada olabildiginde deneyim anlatmaya ve paylasmaya gayret
ediyoruz. Ama eger sampuan tanitilacaksa, sampuani eline alarak fotograf ¢ektiren
fenomenler de oluyor ama o Uriini bagka tirli tanitmak mdimkiin olamiyor. Ama
trdn beyaz peynir ya da krem peynirse ¢ok glizel bir kahvalti sofrasinda
etiketlemeden paylagabilirsiniz. Mesaj orada net ve dogal bir sekilde verilebilir.

Aslinda yerine ve (riine gére 2 yéntem de kullanilabiliyor.”

3.5.2. Fokus (Odak) Grup Gorusmeleri

Arastirmanin reklam ajansi, fenomen ve marka tarafi irdelendikten sonra, daha
somut bulgulara ulasabilmek adina tuketici tarafindan da cevaplarin alinmasi
amaciyla, yaslari 20 ile 23 arasinda dedisen 4 kadin ve 4 erkek olmak Uzere
Universite dgrencilerinden olusan bir fokus grup olusturulmus; onlara aragtirmanin

konusu hakkinda sorular yoneltilmigtir.

Fokus grup katilimcilari, verdikleri yanitlarin daha kolay takip edilebilmesi amaciyla
E1, E2, E3, E4 ve KA1, KA2, KA3, KA4 olarak kodlanmistir.
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Sosyal Medya Platformu Tercihi

o “‘En cok hangi sosyal medya platformlarini kullaniyorsunuz? Neden?”

sorusuna katilimcilar su yanitlari vermislerdir:

E1: “instagram. Arkadaglarimla baglantida kalmak igin. Giindem takibi igin Twitter.

Ardindan teknik konular igin Youtube.”

E2: “Instagram. Kesfet 6zelligi beni ¢ok tesvik ediyor. Arkadaslarla iletisim amagh
kullaniyorum. Bir de tabii eglencelik. Giindem takibi icin Twitter. Miizik dinlemek igin

Youtube.”

E3: “Instagram. Tamamen eglence amacl kullaniyorum. Espirili paylasimlar yapilan
profillerle ilgileniyorum. Bir de kesfetme konusu ¢ok O6nemli. Acaba neleri
kegfedebilirim diyerek kesfet 6zelligini ¢ok kullaniyorum. Onun diginda giindem

takibi amacl Twitter ve teknik videolar igin Youtube.”

E4: “En ¢ok Instragram. Arkadaslarla iletisimde kalma ve giilme amacli. Eglenceli bir

platform oldugu igin tercih ediyorum. Mlizik vb. videolar i¢in Youtube.”

KA1: “instagram kullaniyorum. Eglence amacli ve arkadaslarimin hayatindaki
degisiklikleri izleme amacli. Nerelere gitmigler, neler yapmiglar gibi seyleri merak
ediyorum. Tabii ki yeni bir seyler kesfetme amaci da var. Bunun disinda marka ve
butik sayfalarini takip ediyorum. Sonra Youtube; moda - kombin ve makyaj vioglarini

takip ediyorum.”

KA2: “En ¢ok Instagram kullaniyorum. Arkadaglarimi takip ediyorum, butik sayfalari
ve marka sayfalarini takip ediyorum. Eglenceli, komik paylasimlar yapan profilleri

takip ediyorum. Sonra Youtube. Daha ¢ok uyumadan 6nce video seyrediyorum.”

KA3: “Kesinlikle instagram. Ben de arkadaslarim disinda komik paylasimlar yapan
profilleri ve butikleri takip ediyorum. Onun disinda Twitter’ 1 da gindemde neler

oldugunu égrenmek igin takip ediyorum.”

KA4: “En c¢ok instagram kullaniyorum.  Arkadaglarimi, markalari, (nliileri,
fenomenleri, butikleri, komik paylagimlar yapan profilleri takip ediyorum.
Arkadaslarim neler yapmglar, nerelere gitmigler ya da (nliiler neler yapmislar,

nerelere gitmisler gibi seyleri merak ediyorum.”
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Sosyal Medya Kullanma Sikligi

o “Sosyal medyayi hangi siklikla kullaniyorsunuz?” sorusuna katilimcilar su

yanitlari vermiglerdir:

El: “Her zaman. Yemek yerken, televizyon izlerken, bir yere giderken hatta derste

bile sosyal medya kullaniyorum.”

E2: “Uyumadigim zamanlar diginda kullaniyorum diyebilirim.”

E3: “Her an kullaniyorum.”

E4: “Neredeyse her zaman agik.”

KALl: “Tabii ki her zaman.”

KA2: “Neredeyse her an kullaniyorum.”

KA3: “Her zaman kullaniyorum.”

KA4: “Televizyon izlerken bile kullaniyorum.”

Geleneksel Medya Aliskanliklari

o “Televizyon izliyor musunuz? Hangi programlari izliyorsunuz? Gazete — dergi

okuyor musunuz?” sorularina katilimcilar asagidaki cevaplari vermiglerdir:

El: “Televizyon ¢ogunlukla izlemiyorum. Bazen haberlere 15 — 20 dakika bakiyorum
0 kadar. Dizi vb. programlari izlemiyorum. Gazete vb. seyleri de internetten takip

ediyorum.”

E2: “Televizyon izlemiyorum. Mag olunca seyrediyorum. Gazeteleri ve dergileri ise

tamamen internetten takip ediyorum.”

E3: “Televizyona sadece haber takibi amacli bakiyorum o da ¢ok sik degil. Bir de

maglari seyrediyorum. Gazete dergi ise internette.”

E4: “Televizyonda haberlere bakiyorum. Bir de reality sov programlari ilgimi ¢ekiyor.

Gazeteleri ve dergileri internetten takip ediyorum.”
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KAL: “Televizyon seyretmiyorum. Gazeteler ve dergileri internetten okuyorum.”

KA2: “Televizyonu neredeyse hi¢c acmiyorum. Gazete dergi takibi icin interneti

kullaniyorum.

KA3: “Ben dizi seyrediyorum. Takip ettigim diziler olunca izliyorum. Onun disinda

izlemiyorum. Gazete ve dergileri internetten okuyorum.”

KA4: “Televizyon genellikle izlemiyorum. Gazeteleri ve dergileri de internetten

okuyorum.”
Fenomenleri Takip Etme

. “Fenomenleri takip ediyor musunuz?” sorusuna katilimcilar su cevaplari

vermislerdir:

E1l- “Evet. Youtube’ da mizah amacli ya da elestirel igerikler lreten kanallari takip

ediyorum.”

E2. “Evet. Youtube’ da mizahi kanallari ve degisik bilgiler veren kanallari takip

ediyorum. instagram’ da ise mizahi sayfalari takip ediyorum.”
E3: “Evet. Araba ile ilgili kanallari takip ediyorum.”

E4. “Evet. Mizahi ve eglenceli icerikler lireten kanallari takip ediyorum. Bir de

teknoloji kanallari ilgimi ¢ekiyor.”

KALl: “Evet. Makyaj ve moda kombin gibi kanallari takip ediyorum. Bunun disinda

eglenceli igerikler lireten kanallari takip ediyorum.”

KA2: “Evet. Youtube’ da degisik bilgiler veren kanallari takip ediyorum. Onun

disinda haber igerikli kanallar da var.”

KA3: “Evet. Youtube’ da lriin tanitimi yapilan makyaj, giyim vb. kanallari takip
ediyorum. Iinstagram’ da ise fenomenleri dedil; (inliileri takip ediyorum. Ornegin bir
galaya gittiginde ne giymis, neler yapmis gibi daha magazinel konulari merak

ediyorum.”
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KA4: “Evet. Mizahi paylasimlar yapan, degdisik bilgiler paylasan, makyaj, kombin vb.

kanallari da takip ediyorum.”
Uriin Satin Alma

o “Instagram, Uriin satin alma konusunda nasil bir etki yaratiyor?” sorusuna

katihmcilar su yanitlari vermislerdir:

E1: “Ben aligverislerimi internetten yapiyorum. Gezmeye Usendigim icin ve internet

aligverisi kolay oldugu icin diyebilirim.”

E2: “Ben dokunarak, gorerek bir seyler aliyorum, internetten aligveris yapmiyorum.”
E3: “Ben arada yapiyorum.”

E4: “Ben internetten aligveris yapmiyorum.”

KA1: “Evet. Giyim Grinleri aliyorum. instagram butiklerinden aligveris yapiyorum.

Fiyat harekete geciriyor.

KA2: “Evet. Giyim urlnleri aliyorum. Butiklerden aligveris yapiyorum. Fiyat ¢ok

onemli bir kriter. Bir de magaza magaza gezmektense her sey elimizin altinda.”

KA3: “Evet. Giyim drlinleri aliyorum. instagram butiklerinden aligveris yapiyorum.

Fiyat ayirici 6zellik.”

KA4: “Evet. Giyim Uriinleri aliyorum. instragram butiklerinden aligveris yapiyorum.

Fiyat cok onemli.”
Reklam Mesajinin iletilmesi

o “Internet ya da sosyal medyadan aligverise yonlendiren etmenler nelerdir?”

sorusuna katilimcilar asagidaki yanitlari vermislerdir:

El: “Sponsorlu reklamlar kesinlikle alisverigse ybénlendirmiyor. Reklam igerikleri
bence ¢ok itici. Bir de mesela “seffaf kargo” gibi seyler séyliiyorlar ki bence ¢ok daha
kota”

E2: “Reklam igerikleri hig ilgimi gekmiyor. Ama sayfalarin da bir sekilde para
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kazanmalari gerekiyor diye diisiiniiyorum. Fakat triint aldirmiyor.”

E3: “Sponsoriu reklamlar ya da paylasim icindeki reklamlari hemen geciyorum, hig

ilgimi gcekmiyor.”

E4: “Reklam igerigi gbrdigim zaman hizlica geciyorum, hig ilgimi ¢ekmiyor, (rtinle

ilgilenmiyorum. Kendim kegfetmeliyim.”

KAL: “Sponsoriu reklamlari itici buluyorum. Hicbir sekilde alisverise ydnlendirmiyor.”

KA2: “Acik reklamlari ve sponsorlu reklamlari harekete gecirici bulmuyorum.”

KA3: “Direkt link verilen ve acik yapilan reklamlari itici buluyorum.”

KA4: “Sevdigim bir lnlii ya da fenomenin paylastigi Griinleri takip ediyorum, itici
bulmuyorum. Hatta marka ya da butik etiketlemisse o sayfalara da girerek

bakiyorum, aligverig yapiyorum.”
Unlii ya da Fenomen Tavsiyeleri

o “Unli ya da fenomen tavsiyeleri sizin icin énem tasiyor mu?” sorusuna

katilimcilar asagidaki yanitlari vermislerdir:
El: “Tavsiyeler tabii ki 6Gnem tasiyor.”

E2: “Tavsiyeleri dikkate aliyorum.”

E3: “Tavsiyeler 6nemli.”

E4: “Tavsiyeler tabii ki 6nemli.”

KAL: “Tabii ki 56nem tasiyor. Bir (irtinii tanitmalar da glizel; mesela kumasi, rengi vb.

Ozellikleri.”
KA2: “Tavsiyeler kesinlikle 6nem tagiyor. Videolu (rtin tanitimlari da ¢ok etkileyici.”

KAS3: “Tavsiyeleri 5nemsiyorum, yénlendirici buluyorum.”
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KA4: “Tavsiye eger glvendigim birinden geliyorsa dnemsiyorum ve dikkate

aliyorum.”
Unliiler mi Fenomenler mi

o “Satin alma kararinizda Unli mi fenomen mi sizi harekete geciriyor?”

sorusuna katilimcilar su yanitlari vermislerdir:
El: “Fenomenler harekete gegiriyor, ¢linkii bizden birisi gibi gbriiyorum.”

E2: “Fenomenler daha gergekgi geliyor; yani herhangi bir driini giymesi ve

hoslanmasi daha olasi. Unliiler daha ulasiimaz.”

E3: “Unliilerin bambaska bir diinyasi oldugunu diisiiniiyorum. Fenomenler bana

daha gergekgi ve glvenilir geliyor.”

E4:. “Kesinlikle fenomenler harekete gecirici. Hayatlari daha dogal ve bizim

icimizden kigiler.”
KAL: “Fenomenler harekete geciriyor. Ulasilabilir ve samimi kisiler.”

KA2: “Unliiler de reklam anlasmalari yapildigi ¢ok belli oluyor. Gergek hayatta
giymeyecekleri lrinleri giyiyormug gibi yaptiklarini diigtinliiyorum ve bu beni

cekmiyor.”

KA3: “Fenomenleri daha samimi buluyorum. Bir de ¢ok daha ulasilabilir
olduklarini diigiiniiyorum. Para karsiligi bir reklam yapildigini diistindiigiimde itici

buluyorum ¢iinkii igten bir durum degil. Unliilerde daha ¢ok bu durum yasaniyor.”

KA4: “Oriin ve (inlii ya da fenomen uyumu sart. Cogu zaman (nliilerle bu uyum
yakalanamiyor. Bu sebeple (inliilerle yapilan reklamlar ilgimi ¢ekmiyor. “Bu inlii
gercek hayatta bu elbiseyi giymez” gibi diigtiniiyorum. Ama fenomenler igin boyle

bir durum s6z konusu degil. Onlar giyiyorlardir gibi distintiyorum.”
Yorumlar ve Begeniler

o “Yapilan paylagimlara yorum vyapiyor musunuz? Neden?” sorusuna

katilimcilar su yanitlari vermiglerdir:
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El. “Begeni yapiyorum. Ama yorum yapmiyorum. Bir de yorumlarin genellikle
kavgaya déndistiiginii  gériiyorum, bu sebeple geride duruyorum. Insanlar

birbirleriyle yorumlar (izerinden kavga ediyorlar.”

E2: “Begeni yapiyorum, yorum konusunda da ¢ok c¢ok az diyebilirim. Bizim
Jjenerasyonumuzun, yorum yapmayan Son jenerasyon oldugunu ddgtinliyorum.

Bizden biraz daha kii¢lik yastaki kullanicilar her seye yorum yapiyorlar.”

E3: “Begeni yapiyorum. Eger espirili konular varsa yorum yapiyorum ama Soru
sorma ya da baska amacl yorum yapmiyorum. Yorumlar hep atismaya doniisiyor,

bu sebeple yorum yapmaktan kaginiyorum.”

E4: “Sadece komik paylasimlar varsa muhabbete katilma amacli yorum yapiyorum,
soru sorma, urlin tanima vb. konularda yorum yapmiyorum. Ama bedgeni

yapiyorum.”

KA1: “Begeni yapiyorum. Markalara ve butiklere yorum yaziyorum ama genellikle
soru sorma amagli oluyor. Ornegin (irtiniin bana uygun bedeni var mi yok mu ya da

kapida 6deme segenedi var mi gibi sorular oluyor.”

KA2: “Begeni ve yorum yapiyorum. Markalara ve butiklere (riinler hakkinda sorular

soruyorum. Bunu DM’ den de (6zel mesajlasma) yapiyorum.”

KA3: “Hem begeni hem yorum yapiyorum. Uriinlerin beden bilgisi ya da kumasi

hakkinda sorular soruyorum”

KA4: “Begeni yapiyorum. Eger l(riinler hakkinda sorularim varsa DM yoluyla
ulasiyorum. Genellikle onlara cevap veriliyor. Markalar yorumlara geri déniig

yapmiyorlar.”

Sosyal Medya Platformlarinin Satislara Etkisi

o “Satiglara etkisi agisindan hangi sosyal medya platformu daha etkilidir?”

sorusuna katihmcilar asagidaki yanitlari vermiglerdir:

E1: “instagram gok daha etkil. Hem paylasim hem hikaye alaninda reklamlar
gikiyor. Bir de instagram hikayelerdeki kaydirarak sayfaya gitme 6zelligi gok etkili

oluyor, satin alma igslemini ¢ok kolaylastiriyor.”
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E2: “instagram oldugunu disiiniiyorum. Bir de istemediginiz igerigi gecebilme
sansiniz var. Youtube’ da reklam igerigini iziemek zorunda kaliyorsunuz, instagram’

da istemiyorsaniz gecebiliyorsunuz.”

E3: “instagram kesinlikle ¢ok etkili. Youtube’ da satma islemi cok zor, linklere
tiklayarak ya da sitelere giderek ugrasmak gerekiyor. instagram daha amaca

yonelik.”

E4: “instagram cok etkili. Hikaye alaninda kaydirma &zelligi satisi kolaylastiriyor.

Youtube, Urlin tanitim1 yapmak icin iyi ama satis icin kesinlikle instagram.”
KA1: “instagram gok etkili.”

KA2: “instagram cok etkili. Kullanimi ¢ok kolay. Satin alma islemleri ¢ok kolay.

Youtube’ da bu 6zellikler yok.”

KA3: “instagram cok etkili bir platform. Cok cesitli reklamlar gériiyoruz, segebilme ve
begenmiyorsak gecebilme sansimiz var. Bu sebeple instagram daha c¢ok satis

yaptiriyor diye dagtniyorum.

KA4: “Kesinlikle instagram. Hikayelerdeki kaydirarak satin alabiime 6zelligi, satin

alma islemlerini gcok kolaylastiriyor.
Satin Alma Karari

o “Satin alma kararinizi etkileyen faktorler nelerdir?” sorusuna katiimcilar su

yanitlari vermiglerdir:

El: “Yorumlara ¢ok dikkat ediyorum. Daha énce alan kigilerin yaptiklari yorumlari

¢ok 6nemsiyorum.”

E2: “Fiyatlar ¢ok etkili. Daha ucuz maliyetli bir sey aliyorsak herhangi bir kisinin
ybnlendirmesi yeterli oluyor ama daha pahall bir (iriin alacaksam o zaman daha ¢ok

aragtirma yapiyorum.”
E3: “Uriin yorumlari gok énemli. Sayfanin giivenilir olmasi gok 6nemli.”

E4: “Ben drinin altindaki yorumlari okuyorum. Satis sayfasinda (riin hakkinda

neler s6ylemigler, onlar yénlendirici oluyor.”
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KALl: “Yorumlara bakiyorum genellikle. Olumsuz yorumlar daha 6nemli bence.
Mesela “15 giin oldu kargom gelmedi” gibi bir yorum gérdiigiimde almaktan

vazgecgiyorum.”

KA2: “Uriinii daha énce satin almis kisiler Giriinleri giyerek fotodraf paylasiyorlar, bu
daha gliven veriyor. Fenomenler de beni o sayfaya ydnlendirebilir ama satin
aldiramaz. Sayfaya girdikten sonra satin alma kararim tamamen sayfaya giiven
duymamla ilgili. Bir de c¢ok ucuz bir sey goérdigimde kafamda soru isaretleri
oluguyor. Bir (iriin bir sayfada 100 TL iken diger bir sayfada 50 TL ise gliven

duymuyorum agikgasi.”

KA3: “Migteri geri dbniiglerini ok énemsiyorum. Markalara ya da butiklere yapilan
musteri yorumlari kesinlikle ¢ok etkili. Bazi butikler, miigterileri ile yazismalarini
yayinliyor, ben etkili buluyorum. Fenomenler (iriinleri giyerek sayfaya yénlendirebilir
ama satin almami saglamaz. Sonugta o bir sponsorluk alarak reklam isbirligi

yapiyor. Bunu bilerek hareket ediyorum.”

KA4: “Musterilerin yorumlarini okuyorum. Acikcasi butiklerin yaptigi mdisteri
yazigsmalarinin ekran gérintilerinin  gercek olmadigini, kendilerinin  yaptigini
diusdindyorum. Bu sebeple bence yorumlar ¢ok daha ydnlendirici. Fenomenlerin
reklam isbirligi yaptigini bildigim icin satin aldirmiyor ama driinli bedeniyorsam

sayfaya giriyorum.”

3.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmada, marka ve reklam ajansi tarafinda faaliyet goésteren pazarlama
alanindaki tecrtibeli meslek profesyonelleri, sosyal medya fenomenleri ve yaslari 20
ile 23 arasinda degisen Universite ogrencilerinden olugsan kigilerin gorUglerine
basvurulmustur. Katilimcilara bu konular cercevesinde sosyal medya platformu
tercihi, sosyal medyada Unli ve fenomenlerin pazarlamaya etkileri, Grin satin alma
suregleri, Unlu ya da fenomenlerin tavsiyeleri, tavsiyelerin énemi, 6rtilu reklamlar ve
dogal reklamlar bagliklarinda sorular yoneltilmigtir. Arastirma, sosyal medya
pazarlamasinda unlu ve fenomen tercihinin hangi kriterlere gore yapildigi ve bu
tercihlerin tlketici nezdinde ve satin alma sureclerine etkilerini ortaya koyabilmek

adina yuratdlmustar.
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Derinlemesine milakat gérismelerinde katilimcilar sorulari oldukga ayrintili bir
sekilde yanitlamaya calismis ve arastirmanin olabildigince gincel olabilmesi igin
pratikte yaptiklari uygulamalardan ve ydruttikleri galismalari baz alarak
cevaplamiglardir. Bu baglamda katilimcilar hem teorik hem de pratikteki bilgilerini

samimiyetle paylasmislardir.

Fokus gruptaki katilimcilar da kendilerine yoneltilen sorulari samimiyetle
yanitlamaya calismislar ve her biri konu basliklarina kendi taraflarindan bakarak,
verdikleri cevaplarla, konuyu objektif olarak yorumlayabilmemiz igin oldukga elverigli
bir ortam yaratmislardir. Katilimcilar, gerek yaslari gerekse toplumsal konumlari g6z
onune  alindiginda, reklamcilar  igin  yonlendirici bir grup olarak
degerlendirilebilmektedir. Hem sosyal medyayi yogun olarak kullanan hem de bilingli

olarak aligveris yapan kisilerden olusmaktadir.

3.6.1. Derinlemesine Mulakat Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Derinlemesine milakat yapilan katilimcilara ydénlendirilen sorulardan elde edilen

bulgular, sorulara atifta bulunularak su sekilde degerlendirilebilir:

“Sosyal medya pazarlamasinda Unli ya da fenomenlerin farki” konusunda
katilimcilar; Unld ile fenomeni etkileyebildikleri kitlenin buydkligine gore
siniflandirmiglardir. Daha genis kitlelere ulasmak ve marka tanitimi, marka bilinirligi,
marka hakkinda konusulmasi icin bir calisma yapiliyorsa unlilerle; ama amag anlik
satis ise fenomenlerle c¢alismanin daha etkili oldugunu soéylemektedirler.
Fenomenlerin tavsiye temelli bir pazarlama yaptiklarini ve bu tavsiyelerin ise onlarin

deneyimlerini paylasmalari olarak algilandigini 6ne surmektedirler.

Butcesel anlamda Unlilerin ¢ok yuksek bitceli oldugunu ancak fenomenlerin daha

mitevazi bitcelerle ¢alistiklarini séylemektedirler.

Unliler ile calismanin cesitli zorluklarindan bahsederken; fenomenlerin daha
profesyonel icgerikler olusturabildiklerini, Gnlilerin — eger bir ajans destegi
almiyorlarsa — igeriklerinin daha amatér durdugunu aktarmiglardir. Bu baglamda;

fenomenlerle galismanin daha kolay oldugunu sdyleyebiliriz.

Tuketicilerin; Unllleri takip etme amagclarinin ¢ok daha magazinel oldugunu; buna

karsilik fenomenleri daha kendilerinden goérdiklerini ve ne giydiklerini, nerelere
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gittiklerini, neler yediklerini vb. konulari merak ettiklerini ve onlara dykunduklerini

sOylemektedirler.

Sonug olarak daha genis kitlelere ulasabilmek adina, eger butceler konusunda
anlasilabiliyorsa Unluler; anlk satis ve belirli bir hedef kitleye ulasiimak isteniyorsa

fenomenler tercih edilmektedir.

“Unlii ya da fenomenlerin tercih kriterleri” konusunda katilimcilar; kampanyanin
amaci, ulasiimak istenen kitle ve 0Urin ile UnlG / fenomen uyumu konusunda

birlesmislerdir.

Kampanyanin amaci genis kitlelere ulasmak, marka bilinirligini arttirmak, marka
hakkinda konusulmasini saglamak ise Unlilerle; anlik satis yapmak, belirli bir hedef
kitleye ulasmak ve performans bazli yapilan kampanyalarda fenomenlerle calisma
tercih edilmektedir.

Unli / fenomen ile Griiniin uyumu oldukga énem tasimakta; gercgeklik algisi buradaki

ayirici kriter olmaktadir.

Ulasiimak istenen kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu vb. demografik 6zellikleri de

Unli ya da fenomen tercihinde ayirici bir kriter olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

“Unlilerle mi yoksa fenomenlerle mi daha sik calisiimaktadir?” sorusuna
katihmcilarin buyudk bir cogunlugu fenomenlerle daha sik ¢aligtiklarini aktarmiglar ve
bunun sebebi olarak bitceyi géstermiglerdir. K1 ve K10 bu konuda hem Unlilerle
hem de fenomenlerle galistiklarini séylemis; K10 “1 Gnll ile ¢alisiyorsak 5 fenomen

ile galisiyoruz” diyerek fenomenlerin énemini ortaya koymustur.

Kampanyalarda c¢ogunlukla fenomenler kullanilmakta, Unliler ise daha 6zel

durumlarda tercih edilmektedir.

“Sosyal medya platformu tercihi” konusunda katilimcilar genel olarak anlik etkilesim,
instashop 6zelliginin getirdigi  yeniliklerle aligveris yapma kolayhigi &zellikleri
sebebiyle instagram platformunu ilk siraya, Youtube platformunu ise ikinci siraya
koymuslardir. K1 ve K2 instagram platformunu ilk siraya, Facebook platformunu
ikinci siraya koymaktadirlar. K2, Facebook platformunun demografik hedefleme

yaparak reklam verilebilmesi sebebiyle tercih ettigini aktarmistir.
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Tum bunlarin yaninda K10, instagram platformunun kalabalikli§i, algoritmalarindaki
degisiklikler sebebiyle disus yasanacagini ve Youtube platformunun gelecekte ¢ok

daha 6nem kazanacagini ileri sirmektedir.

“Unli ya da fenomen tercihinin satislara etkisi” konusunda katilimcilardan K4 ve K9
Unltlerin satislara etkisini ¢ok daha yiksek oldugunu aktarmiglardir. Diger
katilimcilar ise fenomenlerin satiglara etkisinin ¢ok daha ylksek oldugunu ileri
surmuslerdir. Burada K4 ve K9’ un liks segmentte konumlanmis markalar olmasi

g6z éninde bulundurulmalidir.

Fenomenlerin satisa etkisinde yine Grun ve fenomen uyumu, fenomenin guvenilirligi,

samimiyeti, dogalligi gibi faktorlerin dGnemi vurgulanmaktadir.

“Markalarla igbirligi surecleri” konusunda katilimcilar; fenomenlerin genel olarak
yaratici olduklarini ve ayrintih brief verildikten sonra igerikleri kendilerinin
olusturduklarini ve kendi kitlelerini tanidiklar icin slrece fazla karismadiklarini
aktarmiglardir. Buna Kkarsilik Unlilerde ise daha farkh bir strecin igledigini,
kampanyalari cogu zaman kendilerinin olusturduklarini; hashtag, paylasim saati vb.

konulari ayrintili bir sekilde kendilerinin aktardiklarini séylemiglerdir.

Tdm bunlar géz énlnde bulunduruldugunda; fenomenlerle daha rahat bir sirecin

isledigini soyleyebiliriz.

“TUketici geri donuUgleri ve tepkileri” konusunda katihmcilarin verdikleri cevaplar
dogrultusunda, genellikle olumlu geri donugler alindigini sdyleyebiliriz. Sosyal
medyanin olumlu ve olumsuz her turli goriuse acik olmasi blyuk bir avantaj olarak
yorumlanmakta; dogru Unli ya da dogru fenomen kullanildiginda tepkilerin,

yorumlarin olumlu oldugu, bu tepkilerin satiglara da yansidigi one surtlmektedir.

“Unli ya da fenomenlerin tavsiyelerinin tasidigi énem” konusunda katilimcilarin
verdikleri yanitlar dogrultusunda; tavsiyelerin ¢ok dnemli oldugunu sdéyleyebiliriz.
S6z konusu tavsiyeler, 6zellikle guvenilir birinden geldiginde ¢ok daha énemli hale
gelmekte ve katihmcilardan K10’ un belirttigi gibi Griin satisinda %50’ nin Gzerinde

tavsiyelerle hareket edildigi dne surilmektedir.

“Olgimlenebilme” konusunda katihimcilarin  verdikleri cevaplar géz 6nlnde
bulunduruldugunda; dijital ortamda her seyin dlcimlenebildigini ve bu oélgliimlerin

gelecek kampanyalar icin yonlendirici oldugunu soyleyebiliriz. Katilmcilar; dijital

119



ortamda her seyin Olgumlenebildigini, linkleme, begeni, yorum vb. ozelliklerin
yardimci oldugunu, bunlar disinda performans d&lgimlemek igin c¢esitli araclar
kullandiklarini aktarmiglardir.

“En ylksek verim alinan platform” konusunda katilimcilarin verdikleri cevaplar;
instagram platformunun en yiiksek verim alinan platform oldugu konusunda

birlesmiglerdir.

“Ortllii reklamlar mi1 yoksa acik reklamlar mi daha etkili olmaktadir?” sorusuna
katihmcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda; dogal reklamlarin ¢cok daha etkili
oldugu sonucuna varabiliriz. K9, bu noktada “tuketici artik reklam igerigi gormek
istemiyor” diyerek durumu kendi agisindan yorumlamistir. K8 ise bu konuda; ortuli

reklam igeriklerinin daha inandirici oldugunu sdylemektedir.

3.6.2. Fokus (Odak) Grup Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Fokus grup katilimcilari, kendilerine yoOneltilen sorulara verdikleri cevaplar
dogrultusunda elde edilen bulgular, sorulara atifta bulunarak su sekilde

degerlendirilebilir:

“Sosyal medya kullanim sikhgi ve tercih ettikleri sosyal medya platformu” hakkindaki
sorulara katilimcilar; her an sosyal medyada olduklarini; yemek yerken, bir seyler
icerken, ddev yaparken, hatta yolda bir yere giderken bile sosyal medyada vakit
gecirdiklerini ve en ¢ok instagram platformunda olduklarini aktarmiglardir. instagram
platformunu arkadaslarini takip etmek, yeni bir seyler kesfetmek, mizahi
paylasimlari takip etmek, markalari, fenomenleri, butikleri vb. sayfalari takip etme
amagcli kullandiklarini  séylemiglerdir. Bunun disinda makyaj, kombin, muzik,
otomobil, teknolojik gelismeler ve mesleki bir takim video igerikleri igin Youtube
platformu, gindemi takip etmek igin ise Twitter platformunu takip ettiklerini

aktarmiglardir.

Bu baglamda; genclerin hayatinda sosyal medyanin &éneminin yadsinamaz
derecede buyuk bir alan kapladigini, vakitlerinin blylk bir ¢ogunlugunu sosyal
medyada gegcirdiklerini, instagram platformunun en ¢ok vakit gegirilen platform
oldugunu, bunu Youtube ve giindem haberlerini alma amagh kullandiklari Twitter

platformunun takip ettigini séyleyebiliriz.
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Derinlemesine mulakat katilimcilariyla, fokus grup katihmcilari bu konuda
drtismekte; instagram platformunun kullanimi ve Youtube platformunun gittikge
onem kazanmasi konusunda ayni noktada durmaktadirlar. Bu baglamda markalarin
ve reklam ajansi ortaklari / galisanlarinin, stratejilerinin instagram ve ardindan

Youtube platformu Gzerine kurulmasinin dogru bir strateji oldugu séylenebilir.

“Geleneksel medya aligskanliklari” konusunda sorulan sorulara katilimcilar; mag¢
yayinlari ve haberler disinda televizyonu neredeyse hig izlemediklerini; gazete ve

dergi okuma aligkanliklarinin ise sadece internette oldugunu aktarmiglardir.

Bu baglamda genclere yonelik kampanyalarda, geleneksel medya planlamasi yerine
dijital mecralarda planlamalarin  yapilmasi dogru bir tercih olacagi

sodylenebilmektedir.

“Sosyal medya fenomenlerini takip ediyor musunuz?” sorusuna katimcilarin tim,
ilgi alanlarni farkh olsa da, fenomenleri takip ettiklerini sdylemislerdir. Erkek
katilimcilar daha ¢ok otomobil, teknoloji vb. alanlardaki fenomenleri takip ederken;
kadin katilimcilar ise daha ¢ok moda, makyaj, kombin, makyaj teknikleri, trln
tanitimlari gibi alanlarda yayin yapan fenomenleri takip ettiklerini sdylemiglerdir.
KA3, Youtube platformunda fenomenleri, instagram platformunda ise tnlileri takip

ettigini aktarmistir.

Bu baglamda kadin kullanicilarin moda ve makyaj ile ilgili fenomenlere ilgi gosterdigi
yani arastirdigimiz hizli moda — giyim alaninda hedef kitlemizin kadinlar oldugu

sdylenebilir.

“Sosyal medyadan urin satin alma” konusunda katiimcilarin verdikleri yanitlar
dogrultusunda; kadin kullanicilarin hizli moda — giyim alaninda markalardan ve
butiklerden aligveris yaptiklarini sdyleyebiliriz. Buna karsin erkek kullanicilar,
kadinlar kadar aktif ve ayni alanda olmasa da aligveris yaptiklarini aktarmiglardir.

E4, internetten aligveris yapmadigini sdylemigtir.

Sosyal medyada aliveris yapma KA1, KA2, KA3, KA4 fiyatlarin ayirici bir 6zellik

oldugunu soylemistir.

Bu veriler g6z 6nunde bulunduruldugunda; sosyal medyada hizli moda — giyim
alaninda kadinlarin aligveris yaptiklari ve fiyatin 6nemli bir kriter oldugunu

sOyleyebiliriz.
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“Ortiili reklam mi yoksa agik reklam mi daha etkili olmaktadir?” sorusuna KA4
disindaki tim katihmcilar; acik reklamlar itici bulduklarini ve sponsorlu reklam

goérduklerinde aligveris yapmadiklarini séylemiglerdir.

Bu baglamda dogal reklamlarin ¢ok daha yonlendirici oldugunu, agik reklam
mesaijlarinin harekete gegirici olmadigini, hatta itici bulundugunu sdyleyebiliriz. Bu
noktada fokus grup ile derinlemesine milakat yapilan kigiler birbirleriyle

ortismektedir.

“Onli ya da fenomen tavsiyelerinin tasidigi 6nem” konusunda katilimcilarin timd,

tavsiyelerin 6nem tasidigini sdéylemiglerdir.

Bu baglamda fokus grup katiimcilari ile derinlemesine mdilakat yapilan kisiler
birbirleriyle ortismekte oldugunu; guvenilir birinden gelen tavsiyelerin yonlendirici

etkisinin oldugunu sdyleyebiliriz.

“Satin alma kararinda unladler mi fenomenler mi daha etkili?” sorusuna katilimcilarin
timG fenomenlerin gok daha etkili oldugunu soylemiglerdir. Unlllerin bambaska
dinyalarinin oldugu, buna karsilik fenomenlerin daha ulasilabilir ve kendileri gibi

kisiler oldugu dusunulmektedir.

Bu baglamda derinlemesine miulakat yapilan kisilerin daha c¢ok fenomenlerle

calismalarinin dogru bir karar oldugunu sdyleyebiliriz.

“Yorumlar ve begeniler” konusunda katilimcilar; begeni yaptiklarini ama yorum
yapmaktan cesitli sebeplere badli olarak kacindiklarini aktarmiglardir. Kadin
katihmcilar, markalara ve butiklere yorum yazdiklarini ancak bu yorumlarin
tamamen Urlnlerin beden, renk vb. o&zelliklerini sormak (zerine oldugunu
sOylemigler; butiklerin cevap verdigini ancak markalarin genellikle cevap

vermediklerini aktarmiglardir.

“Satiglara etkisi agisindan hangi sosyal medya platformu tercih edilmektedir?”
sorusuna katilimeilarin timi instagram platformunun etkili oldugunu séylemiglerdir.
Ozellikle hikaye bélimindeki kaydirma hareketiyle Griin sayfasina gidebilme ve

kolayca satin alabilme 6zelliginin dGnemi vurgulanmigtir.
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Bu baglamda verilen cevaplar, derinlemesine mulakat yapilan kisilerle értismekte
ve onlarin instagram platformuna verdikleri édnemin dogru bir tespit oldugunu

soyleyebiliriz.

“Bir UrlinlU satin alma kararini etkileyen faktorler” konusunda katilimcilar musteri
yorumlarinin ¢ok énemli oldugunu aktarmiglardir. Hatta daha énce Grinu alip giyen

ve paylasan birileri varsa ¢ok daha guvenilir ve inandirici oldugunu sdylemektedirler.

Bu baglamda sosyal medya aligveriglerinde; Griin ve sayfa igin yapilan yorumlarin

yonlendirici oldugunu sdyleyebiliriz.

SONUG ve ONERILER

Arastirmanin birinci b6liminde sosyal medyanin tanimi yapilmis ve internetin ve
sosyal medyanin tarihsel gelisimi, sosyal medya platformlari; blog, wiki, vlog gibi
kavramlarin tanimlari yapimistir. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 kavramlari
irdelenmis; geleneksel medya ve sosyal medya kavramlari tanimlanmis ve
arasindaki farklara deginilmistir. Sosyal medya platformlarinin, pazarlama alaninda

kullanim sekilleri anlatiimistir.

Arastirmanin ikinci bdéliminde pazarlama ve geleneksel pazarlama konusu
anlatilmigtir. Dijital pazarlama kavrami agiklanmis e-posta pazarlama, g¢evrimigi
reklamlar, arama motoru reklamlari ve sosyal medya pazarlama konulari
irdelenmistir. Sosyal medya pazarlamasi ve geleneksel medya pazarlamasi
arasindaki farklar anlatiimig; sosyal medya fenomeni, Unli tanimlari yapiimistir.
Sosyal medya pazarlamasinda Gnli ve fenomen kullanimi tercihinin kriterleri
incelenmis; agizdan agdiz pazarlama, bitce ve maliyet, yorumlar, erisim, etkilesim,
guvenilirlik, kahcilk, tutarhlik, &zglnlik, o6lgimlenebilirlik, takipgi sayisi,
pazarlamanin geri dénisimu baslklari altinda irdelenmistir. Moda ve hizli moda

kavramlari agiklanmisg; hizli moda alaninda pazarlama araglari incelenmistir.

UgUncU bélimde arastrmanin  amaci, yontemi, sinirliliklar, fokus grup,
derinlemesine milakat kavramlari anlatiimig ve derinlemesine milakat ve fokus
grup gortismelerinin ¢dzimlemeleri anlatiimistir. Gériismeler yorumlanmis ve fokus
grup katihmcilarinin, meslek profesyonellerinin, fenomenlerin birbiriyle értigsen ve

ayrisan yonleri yorumlanmis ve 6nerilerde bulunulmustur.
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internetin ortaya ¢ikmasi ve toplum hayatina niifuz etmesiyle birlikte, geleneksel
medya yerini sosyal medyaya birakmaya baglamigstir. Etkilesim ve paylasimi temel
olarak alan sosyal medya, kisilerin sadece birbirleriyle olan iletisimini degil;
markalarla olan iletigimleri icin de yeni bir ortam yaratmigtir. Tek yonli olan
geleneksel medya iletisiminden sonra etkilesim icinde olan sosyal medya iletigimi,

pazarlama alaninda da kendini gostermeye baslamistir.

Sosyal medya platformlari gelistikce, pazarlama alaninda ¢ok daha etkili bir sekilde
kullaniimaya baslanmistir. Ozellikle Facebook, instagram, Youtube gibi sosyal
medya platformlarini kullanan markalar; sahip oluklari kitlelerin diginda, yeni hedef

kitlelere de ulasabilme sansina sahip olmuslardir.

Gunumuzde, sosyal medya platformlari sayesinde tiketiciler, arada herhangi bir
aracl olmadan, istedikleri zaman, istedikleri yerden, istedikleri sekilde markalarla
iletisime gecebilmekte ve Oneri, istek, olumlu ya da olumsuz gdruslerini

ulastirabilmektedirler.

Geleneksel medya pazarlamasinda Unlller yodun olarak markalar tarafindan
kullaniimaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda yine Unliler ve bunun yaninda
kendi yarattigi Unliler olan fenomenler araciligiyla reklam ve pazarlama faaliyetleri

yuratilmektedir.

Bu baglamda arastirmada, hangi sosyal medya platformunun satiglara etkisinin
daha yuUksek oldugu, sosyal medya pazarlamasinda ve reklam faaliyetlerinde Unli
ya da fenomen kullaniminin etkileri arastiriimig; tercihlerin markalar tarafindan hangi
kriterlere gore yapildig! irdelenmis, tiuketici nezdinde hangisinin imaj, satin alma

kararlarindan daha etkili oldugu, hizli moda sektdri tGzerinden incelenmistir.

Bu dogrultuda reklam ajansi tarafindan bakis agisi i¢in reklam ajansi sahibi / ortagi,
fenomen tarafindan bakis acisi i¢cin fenomen, markalarin pazarlama bolimu
tarafindan bakis acisi igin pazarlama boélumd yoéneticileri; tiketici tarafindan
yansimalarini inceleyebilmek igcin 4 kadin ve 4 erkek Universite 6grencilerinden

olusan bir fokus grup olusturulmus ve konu hakkinda sorular yoneltilmistir.

Sosyal medya platformlarindan instagram’ In, hem markalar, hem reklam ajanslari,
hem fenomenler hem de tiiketiciler nezdinde ilk sirada oldugu gérmekteyiz. ikinci

sirada ise Youtube platformu yer almakta ve ileriki dénemlerde markalara,
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tiketicilerin bu platformu kullanma sikhdi géz 6éninde bulundurularak; Youtube

platformuna daha ¢cok 6nem vermeleri dnerilebilir.

Unld kullaniminda markalarin bltgesel anlamda ve Griin ile Gnli uyumu konusunda
zorluklar yasandigini; ancak eger genis bir kitle iletisimi hedefleniyorsa unlilerle
calismayi tercih ettiklerini sdyleyebiliriz. Bu konuda tliketiciler ise Unluleri cogunlukla
magazinel olarak takip ettiklerini, daha ulasiimaz konumlandirdiklarini, fenomenleri
daha ulasilabilir ve kendilerinden goérdiklerini, bu sebeple daha guvenilir olarak
konumlandirdiklarini  sdyleyebiliriz. Bu baglamda meslek profesyonellerinin

izledikleri stratejiyle, tuketicilerin tutumunun birbirleriyle ortustugunu soyleyebiliriz.

Unli ya da fenomen tavsiyeleri konusunda markalar, reklam ajanslari, fenomenler
ve tlketiciler birbirleriyle 6rtismekte; tavsiyelerin blylk 6énem tasidigini ifade
etmektedirler. TUketiciler, glvenilen fenomenlerin tavsiyelerinin satin almalari igin
etki yarattigini sdylemiglerdir. Ayni durumun Unlilerde ¢ok gercekgi olmadigini,
bahsi gegen Urinin gercekten o Unlinin kullanip kullanmadigindan emin
olamadiklarini aktarmiglardir. Bu noktada markalara ve reklam ajanslarina;
fenomenlerin Unlllere nazaran daha gercekgi ve samimi algilandigini, Gnlilerin ise
reklam anlasmasi yaptiklarini distnduklerini, planlamalarinda bu noktalara dikkat

etmelerini 6nerebiliriz.

Ortlili reklam ve acik reklam konusunda; markalar, fenomenler, reklam ajanslari ve
tlketiciler buyik élgtide ayni goérusleri paylasmakta ve ortGlu (dogal) reklamin ¢ok
daha etkili oldugunu, acgik reklam mesajlarinin olumlu bir algi yaratmadid: ifade

edilmektedir.

Arastirmada en yiiksek verim alinan platformun instagram oldugu ve instashop
uygulamasinin satislari arttirdigi ifade edilmistir. instashop uygulamasi, instagram
paylagsiminin Uzerine tiklandiginda ortaya c¢ikan butonlarla satin alma sayfasina
yonlendirmekte; bu baglamda sayin alma islemlerini kolaylagtirmaktadir. Buna
karsilik paylasimlarin anlik olarak yapildigi, 2 — 3 paylasim sonra etkilesimin oldukga
distugu, instagram’ in artik gok kalabalik bir platform haline geldigi ve degisen

algoritmalarindan dolay! etkilegimlerin dustugu ifade edilmigtir.

Youtube platformunun 2. en blyidk arama motoru oldugu, paylasimlarin arama
kelimeleriyle aranarak bulundugu ve bu sebeple yapilan paylasimlarin kalici oldugu

sOylenmistir.
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Youtube platformunun Urdn satiglarina etkilerinin  de 6nem kazanacagi
dustnutlmekte ve bu konunun baska bir arastirmanin konusu olarak ele alinmasinin

onemli oldugu disundlimektedir.
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EKLER

Derinlemesine Miilakat Yapilan Katilimcilara Sorular

1- Sosyal medyada Urin pazarlamasinda Unld ya da fenomenlerin arasindaki
farklar nelerdir?

2- Sosyal medya pazarlama plani yaparken, Unli ya da fenomen tercihinde
hangi kriterlere gore karar verilmektedir? Agiklar misiniz?

3- Sosyal medya alaninda unlilerle mi yoksa fenomenlerle mi daha sik
calisiyorsunuz? Neden?

4- Sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok hangi sosyal medya platformu tercih
edilmektedir? Neden?

5- Sosyal medya pazarlamasinda Unli ya da fenomen tercihinin satislara etkisi
acisindan fark var midir?

6- Fenomenler ya da unluler ile markalar arasindaki reklam mesajlarinin
iletiimesi baglaminda, igbirligi surecleri nasil islemektedir?

7- Unlii ya da fenomen kullaniminda, tiiketici geri dénusleri bakimindan ne gibi
tepkiler alinmaktadir? (satis, yorum, begeni, olumlu-olumsuz her tirll geri dénis)

8- Tlketiciler agisindan fenomen ya da UnlG tavsiyeleri dnem tagimakta midir?
- Sosyal medya kampanyasi sonrasinda geri déndsler dl¢cimlenebiliyor mu?
(satis, marka imaji, bilinirlik vb) Nasil 6lcimlenebiliyor?

10- Hangi sosyal medya platformundan en ylksek verim alinmaktadir?

11-  Ortlu reklam mi (dogal reklam) yoksa Griiniin goésterildigi ve reklam oldugu
belli olan agik reklam mesaji iceren reklamlar mi daha etkili? Bu konuda tiketicilerin

tutumu nasil olmaktadir?
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Fokus Grup Katilimcilarina Sorulan Sorular

En cok hangi sosyal medya platformlarini kullaniyorsunuz? Neden?
Sosyal medyay! hangi siklikla kullaniyorsunuz?

Televizyon izliyor musunuz? Hangi programlari izliyorsunuz? Gazete —
dergi okuyor musunuz?

Fenomenleri takip ediyor musunuz?

instagram, riin satin alma konusunda nasil bir etki yaratiyor?

internet ya da sosyal medyadan aligverise ydnlendiren etmenler nelerdir?
Unlii ya da fenomen tavsiyeleri sizin icin dnem tagiyor mu?

Satin alma kararinizda Unli mi fenomen mi sizi harekete gegiriyor?
Yapilan paylagimlara yorum yapiyor musunuz? Neden?

Satiglara etkisi agisindan hangi sosyal medya platformu daha etkilidir?

Satin alma kararinizi etkileyen faktérler nelerdir?
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