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Ozet

Sosyal medyanin tnliilerini yarattig1 gliniimiiziin diji-
tal diinyasinda; icerik iireten, deneyimlerini paylasan ‘influen-
cer’ yani ‘etkileyiciler’in, ilgilendikleri alanda igerik saglaya-
rak paylagimda bulunduklart i¢in nis bir kitleye ulagsma olanagi
oldugu ve takipgilerinin tutum, kanaatleri iizerinde etkili ola-
bildikleri ifade edilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci; glincel bir
arastirma gerceklestirerek ticari bir markanin dijital pazarlama
planlarinda influencer kullanimina yonelik yaklagim ve uygu-
lamalarmni incelemek olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan
markanin Tiirkiye’nin 6nde gelen kurumlarindan biri olmasi,
iletisim ¢alismalarimin yaygin ve yogun olmasi ayrica pazarlama
calismalarinda influencer kullanmakta olmasinin elde edilen ve-
riler agisindan 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda
Kerevitas ile irtibat kurulmus, markanin influencer uygulama ve
yaklagimlari, derinlemesine miilakat yoluyla incelenmistir. Elde
edilen verilere gore, influencer kullanimin tiriin/markaya yo6ne-
lik farkindalik, bilinirlik, genis kitlelerle iletigsim, 6l¢limleme,
maliyet vb. olumlu etkilerinin gézlemlenmesi sonucunda pazar-
lama planlarinda influencer kullaniminin gitgide artan sekilde
yerini alacagi bulgusuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Etkileyici, Etkileyici
Pazarlama.
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A RESEARCH TO DETERMINE THE REASONS FOR PREFERENCE
OF INFLUENCERS IN THE DIGITAL MARKETING PROCESS

Abstract

In today’s digital world where social media creates its celebrities; It is stated that ‘influencers’,
who produce content and share their experiences, have the opportunity to reach a niche audience because
they share content in the field they are interested in, and they can be effective on the attitudes and opinions
of their followers. The aim of this study is; based on the current research to examine a brand’s approaches
and practices towards the use of influencer in digital marketing plans. It is important that the brand form-
ing the sample is one of the leading institutions in Tiirkiye. However, it is thought that the communication
activities of the brand are widespread-intensive and the use of influencer in marketing studies is also im-
portant in terms of the data obtained. In this direction, a contact was established with Kerevitas and the
brand’s influencer applications and approaches were examined through in-depth interviews. According to
the data obtained, it has been found that the use of influencer will increasingly take its place in marketing
plans as a result of the positive effects of the use of influencer on the product / brand awareness, awareness,
communication with large masses, measurement, cost, etc.

Keywords: Digital Marketing, Influencer, Influencer Marketing.

EXTENDED ABSTRACT

With the integration of internet in everyday life both socialization and trade practices of
the masses have changed over time. Today, it is seen that traditional approaches have left their
place to digital applications. Digitalization, which started with the development of technology but
accelerated almost in the last year with the Covid-19 Pandemic process, has been revolutionary
in changing traditional methods and habits, patterns and standards in every field. The benefits of
which have already been discovered; apart from the budget and time savings in data collection,
two-way communication with customers and evaluation, the pandemic has led to the shift of inter-
personal communication and e-commerce to the virtual world. In recent years, brands will reduce
the impact of competition in the market in their marketing plans. They have started to include a

method that will deliver the messages to the target audiences clearly and save money and time.

The aim of this study is; based on the current research to examine a brand’s approaches
and practices towards the use of influencer in digital marketing plans. It is important that the
brand forming the sample is one of the leading institutions in Tiirkiye. However, it is thought that
the communication activities of the brand are widespread-intensive and the use of influencer in

marketing studies is also important in terms of the data obtained.
In line with the purpose of the research, Kerevitas was contacted to analyze the use of

influencers in digital marketing studies. In this study; In-depth interview technique, one of the

qualitative research methods, was used due to the opportunity to obtain in-depth information
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about the subject of the research. The results obtained in line with the objectives of the research

are given below.

* It has been observed that the institution includes the use of influencers in its digital
marketing studies.

 The importance of the target audience and stakeholders in the communication process
has been observed.

« In addition to the use of influencers, it has been determined that traditional communi-
cation studies continue.

* It has been emphasized that digital communication studies have increased with the
effect of the pandemic. With this increase, it has been stated that the studies carried out
resulted in the effect and success.

 The importance and value of the opportunities offered by digitalization were empha-
sized.

* In order to make a difference, the importance of keeping up with the developing tech-
nology and being integrated with these changes and developments at the same time with
the world was

emphasized. It has been determined that the power and importance of digital marketing
will continue to grow stronger in the future.

When focusing on the use of influencers, for reasons of preference;

* It is mentioned that the use of influencer creates organic diffusion and Wom.

* Influencer collaborations, the ability to directly measure the sales result, and the advan-
tage of both access and production cost with the influencers with which they collaborate
with content are emphasized.

* The effect of influencers on both product and brand awareness has been determined.

» The institution’s messages; product launches and projects with high-follower macro
influencers to reach wider audiences, to raise awareness; It was stated that he made more
focused content and product communication with micro influencers with few followers
but high interaction.

* It has been observed that the majority of the time that consumers spend on digital
platforms is on social media, and it is thought that influencer work increases in the peri-
od when they like and trust, follow their favorite profiles and become affected by their

shares.
In the ‘Introduction’ section of the article, it is stated that brands that do not follow tech-

nological developments are thought to be left behind in the competition. After the research, it was

observed that the representative of the Institution, with the same consciousness and awareness,
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included statements that should be carefully evaluated regarding the current situation and future
of the field. It is also observed that the period of the Covid-19 Pandemic has an impact on the

development of this important process.

Based on the above-mentioned findings, today, the importance of conducting studies that
focus on digital applications as well as traditional marketing methods becomes evident. Today, it
is observed that business plans should not be limited to traditional marketing methods. It is known
that the reason for this is both the changing customer profile-expectations and the advantages of
the internet. With this study, which touches on a current issue, it is aimed to contribute to commu-

nication professionals and academics.
GIRIS

Teknolojinin gelisimiyle birlikte Diinyanin, Marshall McLuhan’n ifade ettigi kiiresel
kdye donistiigii goriilmektedir. Dijital devrimin temel belirleyicisi oldugu bilinen internet, her-
hangi bir yerdeki birbirinden farkli nitelikteki insanlarin ayn1 zaman diliminde olusturduklar
icerikleriyle yepyeni bir medya ortamimin olusmasinin 6niinii agmistir. Internet ve sosyal medya
platformlart herkesin, istedigi bilgiye ve istedigi anda ulasabilecegi, tartisabilecegi bir ortam olus-
mustur. Dijital Tiirkiye 2020 raporuna gore (Sabah Gazetesi, 2020) 83,88 milyon niifusa sahip
Tiirkiye’de yetiskinlerin %74l yani 62,7 milyonu internet kullanmaktadir, Ayn1 raporda Tiirkle-
rin glinde ortalama 7 saat 29 dakikalarini internette gegirdikleri ve bu rakamin Tiirk Uyku Derne-

gi’nin arastirmasinda belirtilen giinlilk uyku ortalamasi ile ayn1 oldugu da yer almaktadir.

Internetin, yukarida yer alan oranlarda kullaniliyor olmasi, geleneksel i yapma bi¢im-
lerinde de degisimler kaydedilmesini kaginilmaz hale getirmistir. Giiniimiizde, geleneksel pazar-
lama yontemlerinin yam sira dijital uygulamalarin oldugu ¢alismalarin yapildig: goriilmektedir.
Dijital uygulamalarm biit¢e ve zaman tasarrufu saglayacak yontemleri igerdigi de gézlemlenmek-
tedir. Sosyal medyanin kendi {inliilerini yarattig1 giinlimiiziin dijital diinyasinda; icerik iireten,
deneyimlerini paylagan ‘influencer’ yani ‘etkileyiciler’in varligi bilinmektedir. Bu kisiler yani
influencerlar, 6ncelikle sosyal medyada iinlii olan, ilgilendikleri alana yonelik icerik saglayarak
paylasimda bulunduklari i¢in nig hedef kitlelere ulasma olanagi olan kisilerdir. Dijital gelismeler-
le olusan bu pazarlama yontemi, sosyal medya iinliileri tarafindan YouTube, Twitter, Instagram
vb. medya uygulamalarinda olusturulan igerikler temelinde hayat bulmaktadir. Evans vd. (2019,
s.146) influencer pazarlamanin, gelencksele gore ucuz olan, bagh kitlelere hizli, hedefli erisim
sunan biiyiiyen bir alan1 temsil ettigini ifade etmektedirler. Yazarlarin belirttigi bu goriisle hareket
eden pazarlama profesyonellerinin ise markalarinin hedefine uygun ve markayi temsil edebile-

ceklerini diigiindiikleri etkileyicilere pazarlama planlarinda yer verdigi goriilmektedir.
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Teknolojinin gelisimi ile baslayan dijitallesme, geleneksel yontem ve alisgkanliklarin,

kalip ve standartlarinin degismesine, ¢esitlenmesine zemin hazirlamis gibi gériinmektedir. Ha-
lihazirda; veri toplama, miisterilerle ¢ift yonlii iletisim, degerlendirme ve arsivleme alanlarinda-
ki faydalar kesfedilmis olan dijital platformlarin COVID-19 siireciyle birlikte yeni yontemleri
giindeme tasidig1 goriilmektedir. Bu konuya 6rnek olarak Milliyet Gazetesi’nde (2020) yer alan
bir haber gosterilebilecektir. Bu habere gore koronaviriis asisina yonelik toplumdaki siiphelerden
kaygilanan Ingiliz hiikiimeti, COVID-19 asisim 6zendirmek igin ‘takipgisi yiiksek’ iinliilerle ve
sosyal medya fenomenleriyle ¢alismay1 planlamaktadir. Ingiltere’de yayimlanan Guardian Gaze-
tesi’nin haberine gore lilkede hiikiimet ve Ulusal Saglik Hizmetleri yetkilileri, as1 kampanyasinda
etkili olabilecek iinliilerden liste hazirlamaya baslarken, proje kapsaminda faydalanilacak bu ki-

silerin topluma koronaviriis agis1 olma tavsiyesinde bulunmasi planlanmaktadir.

Bu ¢aligmanin amact; gergeklestirilecek glincel bir aragtirmadan yola ¢ikarak, ticari bir
markanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina yonelik yaklasim ve uygulamala-
rin1 derinlemesine incelemek olarak belirlenmistir. Arastirmada; 6rnek i¢in ¢aligma evreninden
rastgele degil, 6zelliklerinden dolay1 aragtirmacinin kararia gore secilen amagli 6rnekleme yon-
teminden faydalanilmistir. Orneklemi olusturan markanin iilkemizin énde gelen kurumlarindan
biri olmasi, alaninda birgok ilki gerceklestirmis olmasi ve aktif olarak influencer kullanmakta
olmasi nedeniyle elde edilen veriler agisindan dnemli oldugu diistintilmektedir. Bu dogrultuda
Kerevitas ile goriisiilerek derinlemesine miilakat yapilmasi planlanmistir. Derinlemesine miila-
kat, nitel arastirma teknikleri icinde yer alan goriisiilen kisiden arastirmanin derinligini artiracak
nitelikte veri toplanmasini saglayan bir tekniktir. Bu ¢calismada da amaglara yonelik detayli bilgi
edinilmesi planlanmigtir. Web sitesinde (https://www.kerevitas.com.tr/tr /kurumsal/ hakkimizda,
2022) yer alan bilgiye gore Tiirkiye’de perakende dondurulmus gida sektoriiniin ilk sirketi olan
Kerevitas Gida Sanayi, 1970 yilinda kurulmustur. Oncelikli faaliyeti Iskandinav iilkelerine canli
kerevit ihracati olan Kerevitas, ilerleyen yillarda dondurulmus meyve ve sebze iiretimine ve ih-
racatina, su uriinleri ve pizza g¢esitlerine ilk dondurulmus milféy ve borek cesitlerine, ton balig
konservesine, ‘ilk konserve misir’a, ve hazir yemek cesitleri ile {irlin gamini1 zenginlestirmistir.
Kerevitas bugiin SuperFresh markasiyla perakende kanalindaki toplam 128 iiriiniiyle dondurul-
mus gida pazarinin en zengin {iriin gamina sahip sirketi konumundadir. Kerevitas, 1995 yilindan
bu yana halka acik bir girket olarak faaliyet gostermektedir. 4 ana boliimden olusan ¢alismada
oncelikle yapilacak aragtirmay1 anlamlandirmaya yonelik; ‘Internet ve Sosyal Medya Kavramt1’,
‘Sosyal Paylagim Aglar1’ ve ‘Dijital Pazarlama, Etkileyiciler (influencer) ve Influencer Pazarla-
ma’ ana basliklarina yer verilecektir. Ardindan ‘Dijital Pazarlama Siirecinde, Etkileyicilerin (inf-
luencer) Tercih Edilme Nedenlerini Saptamaya Y 6nelik Bir Aragtirma’ bagligini tagiyan dordiincii

boliime, degerlendirme ve sonug boliimlerine yer verilecektir.
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Bu calismaya yonelik gergeklestirilen 6n arastirmalarda dijital pazarlama ve etkileyiciler
konularina yonelik iilkemizde yapilmis ¢alismalar oldugu goriilmistiir. Bu ¢aligmalar incelendi-
ginde, secilen arastirma konulariin farkli paydas gruplarina yonelik verileri elde etmeye yonelik
oldugu gozlemlenmistir. Bu ¢caligmalardan bazilari; influencer marketing ajanslarini ele alan (Ye-
ner, 2018), fenomenlerin bakisina odaklanan (Ozkan & Alikilic, 2018), hedef kitlelerin goriisleri-
ne yonelik verilere odaklanan (Arklan & Tuzcu, 2019; Sénmez & Boztepe Taskiran, 2019; Kiran,
Yilmaz & Emre, 2019; Eyel & Sen, 2020; Tasdelen, 2020; Candz, Glilmez & Eroglu, 2020) ve
kavramsal degerlendirmelere yer veren ¢alisma (Gedik, 2020) olarak siralanabilecektir. Bu aras-
tirmada ise ticari bir kurumun bakis agisina yonelik bilgilerin elde edilmesi planlanmistir ancak
elde edilecek bilgilerle, sektoriin ve alanin tamamini temsil edecek genellemelere ulasmak amac-
lanmamistir. Giiniimiizde is planlarini sadece geleneksel pazarlama yontemleriyle smirli tutan
markalarin -hem degisen miisteri profili ve beklentileri hem de internetin avantajlari goz oniinde
bulunduruldugunda- sektorel rekabette geri kalacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle; gliniimiizde
bir realite olarak karsimiza ¢ikan ‘influencer’lara ticari markalarin bakisini ve pazarlama planla-
rinda, giinlimiizde ve gelecekteki konumlandirilmalarina yonelik giincel bir konuya deginilen bu

caligmanin, alanda ¢alisan akademisyen ve profesyonellere katkida bulunmasi amaglanmastir.
1. internet ve Sosyal Medya Kavrami

20.yy’daki temel degisimin iletisim alaninda oldugu goriilmektedir. Teknoloji alaninda
kaydedilen gelismelerin, internetin kesfi ve bu alandaki agilimlarla birlikte boyut degistirdigi sdy-
lenebilecektir. Yazili basin ile baglayan, radyo, televizyon ve nihayetinde bilgisayarlar ile devam
eden kitle iletisim teknolojilerindeki bu ilerleme profesyonel iletisim uygulama alanlarindaki de-
gisimin de Oniinii agmis gibi goriinmektedir. Bu asamada internet kavramini tanimlamak ve ta-
rihsel gelisiminden bahsetmekte fayda olacaktir. Internet, Tiirk Dil Kurumu Soézligii'nde (https://
sozluk.gov.tr/) genel ag kavrami ile es anlamli olarak ifade edilmekte ve genel ag ise, bilgisayar
aglarinin birbirine baglanmasiyla ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan
uluslararas1 bilgi iletisim ag1, olarak tanimlanmaktadir. 1997°de Martin (aktaran Giligdemir, 2015,
s.25) internetin binlerce kiiciik agdan ve milyarlarca kiigiik bilgi par¢acigindan olustugunu anla-
tirken interneti; diinyay1 saran bu ag igerisinde binlerce potansiyel bilgi parcasi tasiyan milyonlar-
ca sayfanin oldugu kutu olarak tanimlamaktadir. Ona gore internet, miisteri olabilecek milyonlar-
ca insant birlestiren ag da olmaktadir. Giigdemir de (2015, s.9) internetin diinyada birbirine bagl
milyonlarca bilgisayardan olusan ag oldugunu; zaman ve mekan farklarinin ortadan kalkmastyla
bireysel ve kamusal anlamda iletisimin degisime ugradigim ifade etmektedir. Internet ile kisa
zamanda diinya tizerinde bilinen neredeyse her alanda koklii degisimler oldugu goriilmektedir. In-
ternetin insan ve i yagamina girmesi ise aslinda ¢ok da eskilere dayanmamaktadir. 2004’de Dede
(aktaran Yeygel Cakir, 2011, s.127) internetin temellerinin 1962’deki J.C.R Liclider’in, MIT nin
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galaktik ag kavramina dayandigini anlatmaktadir. Yazar, bilgisayar aglar1 sayesinde toplumsal

etkilesim tlizerindeki ilk tanimlamalarin Licklider’in 1962°de yazdigi makalelerde yaptigini ifade
etmektedir. Gligdemir (2015, s.26) internetin 1969’da Amerika Savunma Bakanlig1 Arastirma
Dairesi tarafindan bakanlik bilgisayarlarinda bilgi aligverisi amaciyla bagladigini aktarmaktadir.
Elbette internetin kullanilmaya baslandig: tarihten giiniimiize birgok degisim yasanmigtir. Oz-
demir (2013, s.90) web 2.0’m, O’Reilly Medya tarafindan 2004’te basladigimi belirtmektedir.
Gomez-Rodriguez, Gummadi, ve Scholkopf, B. (2014, 5.170) Alvin Toffler, ¢ok satan 1970 tarihli
kitab1 Future Shock’ta ‘asir1 bilgi yiiklemesi’ terimini popiiler hale getirdiginden beri, modern

toplumda konunun biiyiik bir sorun haline geldigini ifade ederler.

Yukarida aktarilmis olan tarihsel ilerleme ve buluslarla kaydedilen degisimlerle birlikte
kisa siire iginde kiiresel iletisim araci haline doniisen internetin, 1990’larla birlikte milyonlarca
insanin dahil oldugu bir platforma doniismesi ayni siiregte bu yeni medyanin yeni kamusal alan
olup olmadig tartigmalarin1 da beraberinde getirmektedir. Bostanci (2019, s.18) medyanin geli-
simini geleneksel medya ve interaktif medya olarak iki caga ayirmakta, internaktif medya ya da
yeni medya olarak adlandirabilecek olan bu medyanin; tiretim, dagitim ve tiikketim anlayisinda bii-
yilik degisim sagladigini vurgulamaktadir. Tarihsel siirece odaklanildiginda Bostanci (2019, s.11)
sosyal medya Oncesi olarak degerlendirdigi donemi, bilgisayarin icat edildigi 1946°lara gotiirme-
nin mimkiin oldugunu sdylemektedir. Metin, ses, grafik, video vb. aktarimlarin tam zamanl ve
etkilesimli olarak yapilabildigi internet sayesinde yeni medyanin, kisa zamanda ‘yeni’ olmaktan
¢iktig1, yaygin olarak kabul gordiigii bilinmektedir. Gliniimiizde ‘yeni’ medyanin insan hayatimin
oldukca 6nemli bir pargasi olarak entegre olmus oldugu sdylenebilecektir. Yeni medyanin ticari
yasaminda da is yapma bigimlerini degistirdigi acik¢a goriilmektedir. Artik her tip hizmete ‘anin-
da ve her yerden’ ulasilabilmektedir. David Rogers (aktaran Oztiirk, 2018, s.168) dijital doniisii-
me hitap eden; tiiketiciler, rekabet, data, yenilik ve deger olarak siralanan bes domain oldugunu
ifade etmektedir. Yaganan siiregte yeni medyanin sadece ticari yasama degil, her boyutuyla insan
yasamina etki ettigi goriilmektedir. Bu degisimden elbette sosyal yasam da etkilenmistir. Insan-
larin sosyal yasam pratikleri degismis ve sosyal medya platformlart etkili ve yaygin bir sekilde
giinliik hayatin i¢ine dahil olmustur. Bostanci (2019, s.22) farkl kaynaklarda sosyal medya, sos-
yal ag siteleri, sosyal ag vb. adlandirmayla birlikte sosyal medya olarak adlandirdigi kavrama;
kullanicilarin kolay, 6zgiirce icerik iiretebildikleri, hizlica paylasabildikleri ve genis kitlelere ula-
sabildikleri ¢evrimici platformlar olarak agiklamaktadir. Sayimer (2008, s.123) de sosyal med-
yanin, kullanicilarina enformasyon, diislince ve ilgi alan1 paylasimi sunarak, aralarinda etkilesim
yaratan ¢evrimici araglar ve web siteleri i¢in ortak terim olmasia vurgu yapmaktadir. Lou ve
Yuan (2019, s.59) bugiiniin medyasina bakildiginda; televizyonlar, radyo ve gazeteler gibi ana
iletisim kanallarinin, tiiketiciler i¢in bilginin kaynagi olmadiginin goriildiigiinii belirtmektedirler.
Bu ifadeden yola cikildiginda giiniimiizde paydas gruplarinin daha hizli ve interaktif bilgi/haber

iireten ve sunan mecralara dogru kaymakta oldugu sdylenebilecektir.
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Bu degisim ve gelisim siirecinde goriilen; sinirlar1 olmayan bir sistem iginde, igerik pay-
lasiminda bulunulmasini saglayan sosyal medyanin giiclenmesi sonucunda markalar i¢in miigteri/
potansiyel miisterileri ile direkt ve etkilesimli iletisim kurmanin yolu agilmistir. Bununla birlikte
yeni medya olarak adlandirilan medya kanalinin artik ana akim medya olarak degerlendirilerek

konuya yonelik her alanda galigmalar yapilmasinin 6nemi de ortaya ¢ikmustir.
2. Sosyal Paylasim Aglar

Internetin sundugu olanaklar sayesinde gelisen sosyal medya giiniimiizde sosyal ve ti-
cari yasamda &nemli bir yere sahip gibi goriinmektedir. Wikipedia (2020) sosyal ag kavramini;
internette kullanicilarin kendilerini tanimlamasiyla birlikte her kiiltiirden farkli kullanicr ile ileti-
sime gectigi, ayn1 zamanda normal sosyal yagsamda kullanilan jest ve mimikleri simgeleyen sem-
bollerle duygu, diisiincelerini sanal olarak ifade ettigi, bdylece sosyal iletisim kurdugu ortamlar
olarak tanimlamaktadir. Gligdemir (2015, s.41) sosyal paylasim aglarini, ortak kaynak iizerinden
birbirlerine baglanan insan gruplar olarak tanimlamaktadir. 2007°de Weber (aktaran Sayimer
2008, s.123) sosyal ag ya da sosyal web kavramin ortak ilgi alan1 olan bireylerin diisiinceleri-
ni, duygularmi ve yorumlarini paylagsmak {izere bir araya geldikleri ¢evrim i¢i ortam oldugunu
ifade ederken baska bir tanimda sosyal aglar1 (Yeygel Cakir 2011, s.283) iletisim kanallar1 ile
farkli sosyal ag kanallarindaki insanlarin bir araya getirilebilecegi ve ayrica iletisim, etkilesim
igine girebilecekleri ok yonlii sanal topluluk yapilarinin olusturdugunu ifade etmektedir. Onceki
boliimde aktarildig1 gibi sosyal medyanin bu kadar yayginlagsmasinin temel nedeni internet ile
ilgili kaydedilen teknolojik gelismeler olmaktadir. Yeygel Cakir (2011, 5.284) web 2.0 akimimin
etkisinde ortaya ¢ikan aglarin, kullanicilarin kanalin sundugu igerigin olusumunda birebir etkili

oldugu, katilimli ve karsilikl1 iletisime dayanan teknolojik altyap1 gerektirdigini vurgulamaktadir.

Gillin (2008) pazarlamacilar ve halkla iliskiler uzmanlarinin sasirtici bir dizi yeni iletigim
kanaliyla kars1 karsiya oldugunu ifade etmektedir. Ona gore; bloglar, podcast, online video ve
sosyal aglar gibi internet tabanli sosyal medya araglart milyonlarca tiiketicinin goriiglerini dile
getirmektedir. Sosyal medya araglarinin giiniimiizde yaygin bir sekilde tercih edilme nedenine
yonelik ¢esitli goriisler meveuttur. Sézen (2012, 5.19) 2010°da Clay Shirky ve 2011 Cory Docto-
row’un YouTube, Twitter ve Facebook iizerinde ¢alisarak, internetin giiciiniin baglama (connect)
ve Ozgiirlestirme (liberte) oldugunu ifade etmektedir. Gottfried ve Shearer 2016°da (aktaran Lou
ve Yuan, 2019, s.58) sosyal medya kullaniminin bazi yas gruplarinda; 6zellikle millenials (y ku-
sagl) ve daha yeni nesillerde digerlerine gore aliskanlik haline geldigini belirtmislerdir. Lou ve
Yuan (2019, s.58) giiniimiizde sosyal medya ve aglarinin insanlarin bilgiye ve habere ne sekilde
erisecekleri konusunda 6nemli etkileri oldugunu ifade etmektedirler. Her yil diinya genelinde ve

iilkeler bazinda, internet ve sosyal medya kullanimina dair rapor hazirlayan We Are Social ve
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Hootsuite’in, Ocak ayinda yayimlanan ‘Digital 2020’ raporuna gore (Hiirriyet Gazetesi, 2020)

Tiirkiye; 16-64 yas aras1 grubun sosyal medyada ge¢irdigi siire agisindan 46 iilke arasinda 15’inci

sirada yer almaktadir.

16-64 yas arasinda (yuzde)

YouTube
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter

FB Messanger
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
TikTok
Skype
Twitch
Tumbir
Reddit
WeChat
Line

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite'in Ocak ayinda yayimlanan ‘Digital oaE
2020’ raporu

Tablo 1: Tiirkiye’de Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Yukarida yer alan rapora gore, diinyada en fazla kullanilan sosyal medya platformu Face-
book’tur. Ardindan sirastyla YouTube ve WhatsApp gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin
kullanimin yayginlagsmasinin, 6zellikle nesillere gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. 2016’ da
Gottfried ve Shearer (aktaran Lou ve Yuan 2019, s.58) sosyal medya kullaniminin bazi yas grup-
larinda; 6zellikle millenials (y kusagi) ve daha yeni nesiller- arasinda digerlerine gore aligkanlik
haline geldigini ifade etmektedir. Bu nedenle, gitgide yasamin daha énemli pargasi haline gelen
sosyal medya platformlart ve sosyal aglara yonelik iletisim uzmanlariin, kendi uzmanlik alan-
larinda ve is planlarma hangi yeni uygulamalar1 dahil etmeleri gerektigine yonelik ¢alismalarin

onem kazandigi da goriilmektedir.
3. Dijital Pazarlama, Etkileyiciler (Influencer) ve Influencer Pazarlama

Yukaridaki boliimlerde; internet, sosyal medya, sosyal medya araglari ve sosyal paylasim
aglar1 kavramlarina yonelik bilgiler aktarilmistir. Bu boliimde ise ‘influencer’ kavramina odakla-

nilacaktir.
3.1. Dijital Pazarlama

‘Influencer’ ve ‘influencer pazarlama’ kavramlarini incelemeden 6nce, dijital pazarlama-
nin agiklanmasi yerinde olacaktir. Mandal ve Joshi (2017, s.5428) dijital pazarlamanin; dijital
platformlarm kullanimiyla ger¢eklesen yaklasim, strateji veya markalagma ve pazarlama ¢aligma-
st olarak adlandirilabilecegini ayrica marka, iiriin veya hizmetin ¢evrimigi olarak gelistirilmesi ol-

dugunu ifade etmektedirler. Bu tanima gore dijital pazarlama; pazarlamanin, dijital platformlarda
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gercgeklestirilmesidir saptamasi yapilabilecektir. Chaffey ve Smith (2017, s.13) ise dijital pazarla-
may1; web siteleri, ¢evrimi¢i reklamlar, istege bagli e-posta, mobil uygulamalar veya gelismekte
olan platformlar aracilifiyla ¢evrimici pazarlama olarak tanimlamaktadirlar. Dijital pazarlama
kavrami yakin zamana kadar bir¢ok kavramla da ifade edildigi goriilmektedir. Kogak Alan vd.
(2018, 5.494-495) bu kavramlardan baslicalarini; interaktif pazarlama, ¢cevrimigi pazarlama, in-
ternet pazarlamasi veya e-pazarlama olarak siralamaktadirlar. Onlara gore dijital pazarlama si-
rastyla; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve bilylit olmak tizere temelde dort adimdan
olusmaktadir. Bu dort yontem birbirinin devami niteliginde olup, dijital pazarlama araciligiyla

misterisine ulagmaya calisan isletmeler i¢in stratejik 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlamanin (Marketo Engage, Erigim tarihi: 13.08.2022) SEO'dan (arama moto-
ru optimizasyonu) blog yazmaya ve dagitim kanallarindan biit¢elere kadar birgcok alani kapsayan
semsiye terim oldugunu vurgulanirken; ¢evrimigi pazarlama olarak da bilinen dijital pazarlama-
nin; arama motorlari, web siteleri, sosyal medya, e-posta, mobil uygulamalar, mesajlagsma ve web
tabanl reklamcilik gibi dijital kanallar araciligiyla markalar1 tanitmak ve potansiyel miisterileri
baglamak i¢in sunulan reklamlar1 ifade ettigini belirtmektedir. Bu agiklama degerlendirildiginde
dijital pazarlama kavramiin genis bir alani isaret ettigi sdylenebilecektir. Cabi Bilge’ye gore
(2021, s.65) dijital pazarlama; isletmelerin tiiketicilerle zaman ve yer kisit1 olmadan iletisime ge-
¢ebildigi, miisterileriyle bir bag kurabildigi, lirlinlerini ve hizmetlerini satin alan kisiler araciligty-
la tanitim yapabildigi, pazarlama faaliyetlerinin sonuclarmi anlik takip edebildigi ve analiz edip
anlik degisiklikler yapabildigi bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada,
hedef kitle ile kurulan iletisimin her asamasinda siirecin takip edilebilir olmasi dikkat ¢ekmek-
tedir. Chaftey ve Patron da (2012, 5.30) dijital medyanin dl¢iilebilirliginin, gecmisteki ifadesiyle
internet pazarlamaciliginin ilk kez kullanilmaya baglandig1 1990'larin ortalarindan itibaren diger
medyalara kiyasla en biiylik faydalarindan biri olarak miijdelendigini aktarmaktadirlar. Buna gore
stirecin tam zamanl takip edilebilmesi ve dl¢limleme konusu dijital pazarlamanin 6nemli avantaj-

larindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital pazarlamanin bir diger avantajinin da hedef kitlelere ulasma konusunda oldugu
goriilmektedir. Goksin (2021, s.5) ¢evrenin dijital donanimlarla bu kadar ¢evrili olmasiyla mar-
kalarin bu teknolojiler lizerinden hedef kitlelerine ulasmasi ¢ok kolaylastigini; dijital diinyada
gezen hedef kitleyle durmaksizin iletisime gegmek demenin aslinda gezdikleri web sitelerinde,
kullandiklar1 arama motorlarinda, online olarak dinledikleri miiziklerde ve izledikleri videolarda
reklam yaparak marka mesajini iletmek oldugunu belirtmektedir. Bu anlatimdan yola ¢ikildiginda
sahip olunan giice yonelik farkindalikla hareket edildiginde strateji belirlemenin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Dijital pazarlama s6z konusu oldugunda giindeme gelen diger bir konu da kullanilan

pazarlama kanal sistemleri olmaktadir. Modern dijital pazarlamanin (Marketo Engage, Erisim
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tarihi: 13.08.2022); sosyal medya, igerik pazarlama, web sitesi pazarlamasi, SEO ve PPC (tiklama

basina 6deme) reklamcilig1 dahil olmak {izere genis bir kanal sisteminden olustugu ifade edilmek-
tedir. Bu agamada yukarida da belirtildigi gibi dijital pazarlama kavraminin genis bir kapsama,

yontem ve tekniklere sahip oldugu goriilmektedir.

3.2. Influencer (Etkileyici) ve Etkileyici ile Pazarlama (Influencer Marketing)

Kavrami

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla sosyal aglar da kendi tinliilerini yarat-
maya baslamiglardir. Geleneksel iinlii olarak kabul edilen, televizyon, sinema vb. mecralardan
taninan kisiler haricinde; herhangi bir sosyal medya platformunda yarattiklar1 ve paylastiklart
iceriklerle takip edilen kisgiler, sosyal medya tinliileri olarak literatiire girmislerdir. Jin, Muquad-
dam ve Ryu (2019, s.568) geleneksel olanin; reklam aktivitelerinde yer almadan 6nce spor, miizik
ya da sinema iizerinden kendine deger yaratan {inliiler oldugunu ancak bugiin goriilen alternatif
tnlii formlarinin, realty TV yildizlarmin yiikselisiyle tartismali sekilde baslayan fenomen olan
geleneksel kategorilerin diginda kaldigini belirtmektedir. Lou ve Yuan (2019, 5.60) da geleneksel
tinliilerin de normal igerik yaraticilar1 olduktan sonra bazi influencer statiileri gelistirebilecekle-
rini ifade etmektedirler. 2017°de Djafavora ve Rushworth (aktaran Jin ve digerleri, 2019, 5.567)
Instagram’in; gorsel estetige ve filtrelenmis imajlari iceren bir platform oldugunu vurgulamakta-
dir. glizellik iiriinlerini tanitmak, belirli viicut goriintiilerini popiilerlestirmek ve litks yasamlar1 ve
onde gelen liikks markalar1 savunmak igin uygun bir ekosistem haline getirir. Yine 2017°de Djafa-
vora ve Rushworth (aktaran Sokolova ve Kefi, 2020, s.3) geng bir kadinin hem geleneksel iinliileri
hem de bloggerlari, instagram tizerinden takip ettigini ve ikisinin de takipgileri tizerinde etkili ol-
dugunu ifade etmektedir. Ancak yazarlara gore, dijital kisilikler onlarla daha ¢ok iliski kurabiliyor
ve takipgileri lizerinde gli¢lii inandiricilik ve kredi sahibi oluyor gibi goriinmektedir. Markalarin
uzun yillardir, pazarlama stratejisi olarak reklamlarda iinlii kullanimindan faydalandigi bilinmek-
tedir. Bu asamada ‘iinlii pazarlamasi’ ile ‘influencer pazarlamasi’ kavramlari arasinda farkliliklar
bulundugu ifade edilmelidir. Sosyal medya tinliileri bir kitlenin izledigi, o kitlenin fikir lideri/ka-
naat dnderi olarak kabul eden kisiler olarak gdriilmektedir. Bu nedenle takipg¢i hedef kitlede hem
dikkat ¢ekici olmakta hem de iiretilen igerik tiiketicinin gdziinde reklam algis1 yaratmamaktadir.
2011°de Marwick ve Boyd (aktaran Bostanci, 2019, 5.86) sosyal medya fenomenlerini; YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlardan paylastiklari igeriklerle kullanici-
larin dikkatini ¢eken, iceriklerinin sosyal medyada genis kitlelere yayilmasiyla popiilerligi artan
kisiler olarak tanimlamaktadir. Jin vd. (2019, s.569) influencerlarin biiyiik bir takipgi ag1 kuran
ve bir/birkag¢ alanda giivenilir deneyimleyiciler oldugunu vurgulamaktadir. Bu asamada, sosyal
medya {nliilerini takip edenleri etkiledikleri (influence) ve ayni kitleleri harekete gecirme giicii
oldugu ifade edilebilecektir. Veirman, Veroline ve Liselot (2017, s.801) influencerlari, saglam bir

takipgi tabani biriktiren igerik yaraticilari olarak tanimlamaktadirlar.
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IAB TR Influencer Pazarlamasi1 Calisma Grubu (https://iabtr.org, 2020) influencer pazar-
lamay1 (etkileyici pazarlama) sosyal medyada yiiksek takipg¢i sayisina ulasan, kitleleri etkileme
ve trendleri yaratma yetenegi olan, bir konuda uzmanlagmis ve/veya toplum genelinde ‘popiiler’
olarak kabul edilen kisilerle ger¢eklestirilen pazarlama ve iletisim ¢aligmalari olarak tanimlamak-
tadir. Woods da (2016, s.5) influencer ile pazarlamayi; odagi, hedef pazar yerine belirli kisilere
yonelik olan pazarlama formu olarak tanimlamaktadir. Veirman vd. (2017, s.798) markalarin ge-
leneksel reklam tekniklerini terk ettikleri siirecte lirlinlerini; takipgileri arasinda ve daha 6tesinde
onaylatmaya odaklanan etkileyicilere yoneldiklerini belirtirler. Augure 2015’de (aktaran Veirman
ve digerleri, 2017, 5.798), o giin i¢in pazarlamacilarin %75’inin etkileyici (influencer) pazarla-
may1 kullandiklarmi ifade etmektedir. Gortildigii gibi bir yandan influencer pazarlama kavrami
tanimlanirken bir yandan da tanimlarin i¢inde bu kavramin, pazarlama alaninda sagladigi avan-
tajlar belirtilmektedir. Lou ve Yuan (2019, s.59) influencer ile pazarlamay1 tiiketicilerin marka
farkindaligini ve/veya satin alma kararlarimi yonetmek icin kilit bireyleri ya da kanaat dnderlerini
etkilemeyi kullanan pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimda etkileyici (influen-

cer) kaynagina vurgu yapilmaktadir.
3.2. Etkileyici Pazarlamanin Onemi ve Gelecegi

Markalarin pazarlama planlari iginde influencer kullaniminin yer aldig1 gézlemlenmekte-
dir. Influencer kullanimin gerekgelerini incelemeden 6nce ‘influencer’ olarak ifade edilen kisilerin
sosyal medyada nasil, ne sekilde yer aldiklarini aktarmak gerekmektedir. Sokolova ve Kefi (2020,
s.1) YouTube, Instagram ve Facebook blogerlarinin tecriibelerine ait yorumlar1 sunduklarini be-
lirtmektedirler. Onlara gore influencerlarin Instagram daki postlarinda (paylasimlari) ¢ogunlukla
fotograf ya da video ile zenginlestirilmis ve gomiilii icerik ve metinsel bir agiklama olmaktadir.
Yazarlarin bu aciklamalar1 sosyal medyada var olma bigimlerini tanimlamaktadir bununla birlikte
herhangi bir kisinin sosyal medyada igerik paylasmasi ‘influencer’ oldugu anlamina da gelme-
mektedir. Bu agamada karsimiza ‘etkileyici’ olmanin, iiretilen igerik, takip edilme, etki giicii vb.
konularla olan bagi ¢ikmaktadir. Uzunoglu ve Misci Kip (2014, 5.592) etkileyicilerin; mesajlara
aracilik edebilecegi ve mesajlarm potansiyel olarak viral etkiyle hizli ve kolayca yayilarak dijital
ortamlardaki topluluklar etkileyebilecegini sdylemektedirler. Sonug olarak yazarlara gore, mar-
kalarin ¢evrimigi topluluklar arasinda bir varlik elde etmek i¢in bloggerlar ve online influencerlar
ile etkilesime girmesi dnemlidir. Yazarlarin bu saptamasi ayn1 zamanda markalarm pazarlama

planlarinda etkileyici kullanimina yonelik gerekceyi de sunmaktadir.
Gillin (2008, s.1) influencer'larin, 100 yildir var olan pazarlama dokusunu yirtmaya bas-

ladiklar1 ve bu durumun, konusma ve toplulukla karakterize edilen yeni pazarlama tarzina yol

actigimi ifade etmektedir. Elbette her alanda oldugu gibi; dijitallesme ile birlikte geleneksel pa-
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zarlama yaklagimlarindan, dijital yaklasimlara dogru yeni uygulama alanlar1 olustugu sdylenebi-

lecektir. Konuya iliskin olarak Deloitte da 2016°da dijitallesmeyle (aktaran Oztiirk, 2018, 5.166)

giinliikk yagsamda, sosyal ve ¢alisma hayatinda insan iligkilerini, tiiketici davraniglarini, markalarin
pazarlama kanallarini diizenleyen ve degistiren gii¢ haline geldigini ifade etmektedir. Geleneksel
yaklagimlarda tek yonlii iletisimin baskin oldugu bir ortam izlenmekteydi. Ancak teknolojik ge-
lismeler ve sosyal platformalar ile ¢ift yonli islerligi olan iletisim ortamlari olustugu goriilmek-
tedir. 2016” da Kowalczyk ve Pounders (aktaran Jin ve digerleri, 2019, s.568) mikro iinliilerin
essizliklerinin; TV sovlarindan veya ana akimda goriinmekten daha derin sekilde izleyicileri ile
baglant1 kurma bigimleri ve kisileraras1 yakinliktan kaynaklandigini belirtmektedir. Eskiden sa-
dece web siteleri ile kurumsal mesajlarini tek yonlii paylasan kurumlardan, markalar1 i¢in sosyal
medya linliilerinin kendi takipgilerine ulagma mesaj1 tastyan markalara gegilmis gibi goriinmekte-
dir. Freberga, Grahamb, McGaugheyc ve Freberge (2011, 5.90) etkileyicilerin (SMlI'ler), bloglar,
tweet'ler ve diger sosyal medyanin kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir

bagimsiz ligiincii taraf destek¢isini temsil ettiklerini ifade ederler.

Glinlimiiziin zor rekabet ortaminda tiiketicilerin fazla ve farklh icerikte mesajlarla ¢evre-
lenmis oldugu bilinmektedir. Bu mesajlarin i¢inden tiiketicinin; hangisini sececegi ve derinlik-
li olarak incelenebilecegi konusu zor bir ¢aligma alanini giindeme getirmistir. Brown ve Hayes
(2008, 5.25) cok fazla pazarlama mesaj1 oldugu i¢in ise yaramadigini, mesajlarin tiiketiciye ayni
geldigini ve mesaj duyulsa bile potansiyel miisterilerin markaya inanmadigimi vurgulamaktadir.
Ancak yazara gore tiiketiciler, influencerlara inanmaktadir. Bu goriis, pazarlamada sosyal medya

iinliilerinin, etkileyici olarak kullanimin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya iinliilerinin, belirli alanlara odaklanmalar1 ve odaklandiklar1 alanlarda
tecriibelerini takipgileri ile paylastiklart bilinmektedir. Lou ve Yuan (2019, 5.59) sosyal medya
influencerini; bir alanda uzmanlagmis, ¢ok sayida bagh takipgisi olan, sosyal medya araciligiyla
diizenli olarak degerli icerikler iireterek markalara pazarlama degeri tasiyan, ilk ve en basta bir
icerik iireticisi olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanimlamada, sosyal medyada {inlii olan ‘etkileyi-
ci’lerin, uzman olduklar1 alanda igerik {ireticisi olmalarina vurgu yapilmaktadir. Markalar igerik
iretimi siirecinde, influencer takipgilerinin bir alana odaklanan kisilerden olugmasi nedeniyle
iiriin tanitimlarinda sosyal medya tinliilerinden de faydalandiklar1 goriilmektedir. Lou ve Yuan
(2019, 5.59) etkileyicilerin genellikle belirli alanlarda uzmanlasarak kendilerini belirlemislerdir.
Bu uzmanlagsmanin pazarlama profesyonellerinin stratejilerini olustururken, hedef gruplara hizl
ve etkili bigimde, iistelik daha az biit¢e ve zaman kullanarak ulasmalarini sagladigi goriilebilmek-
tedir. Bu nedenle pazarlama planlarinda influencer kullaniminin arttig1 sdylenmektedir. Kirkpat-
rick 2016’da (aktaran Woods, 2016, s.7) ortak bir arastirma ¢aligmasinin, influencer pazarlamanin

(yillik bazda) diger geleneksel pazarlama formlarindan daha fazla yatirim getirisi tetikleme ye-
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tenegine sahip oldugunu bulmustur. Bu agiklama geleneksel pazarlama yontemleri ile influencer
pazarlamanin etkisine yonelik ifade edilmektedir. 2018 de Gallgher (aktaran Sokolova ve Kefi,
2020, s.1) Business Insider tarafindan yiiriitiilen calismay1 aktarmakta ve birgok marka i¢in sosyal
medya influencerlar ile iliski kurma ve yonetmenin kritik derecede dnemli oldugunu vurgula-
maktadir. Ayn1 arastirmaya gore; moda, giizellik, ebeveynlik ve turizmin influencer’larinin 6ne-
mini vurgularken, bu alandaki yatirimlarin (bes yillik bilesik yillik biiyiime oran1 %38) 2022°de

5 milyar dolar ile 10 milyar dolar arasinda olacagini ifade etmektedir.

Asagida gerceklestirilmis olan arastirmaya yonelik elde edilen verilere yer verilecektir.
Bu aragtirma i¢in yapilan 6n okumalarda influencer kullanimina yonelik ¢alisilan konularin daha
ziyade farkli hedef paydas gruplara odaklanilarak gergeklestirildigi goriilmiistiir. Bu arastirma ise
farkli olarak; pazarlama planlarina etkileyicileri dahil eden markalara yonelik planlanmistir. Bu
arastirma; bir ticari markanin ‘influencer’lara bakigini ve pazarlama planlarinda, giiniimiizde ve

gelecekteki konumlandirmalarina yonelik giincel bir konuya deginmektedir.

4. Dijital Pazarlama Siirecinde, Etkileyicilerin (Influencer) Tercih Edilme

Nedenlerini Saptamaya Yonelik Bir Arastirma

Makalenin bu boliimiinde akademik amaglar dogrultusunda planlanan aragtirmaya yonelik bilgi

ve veriler yer almaktadir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin amact; gergeklestirilecek glincel bir arastirmadan yola ¢ikarak, ticari bir
markanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina ydnelik yaklagim ve uygulama-
larini incelemek olarak belirlenmistir. Calismada, hedefe yonelik veri elde edebilmek i¢in nitel

arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda 6nceden hazirlanmis; 21 agik uglu soru ayrica ‘goriis
ve ilaveler’ maddesini kapsayan derinlemesine miilakat sorular1 Kerevitas’in Pazarlama Direkto-
rlii’ne, e-posta yontemiyle gonderilmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Caligmanin evreni olarak Tiirkiye’de dondurulmus gida sektoriinde influencer kullanan

markalar secilmistir. Arastirmada; 6rnek icin ¢alisma evreninden rastgele degil, 6zelliklerinden

dolay1 arastirmacinin kararina gre secilen amacli drnekleme yonteminden faydalanilmstir. Or-
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neklemi olusturan markanin web sitesinde (https://www.kerevitas.com.tr/tr/kurumsal/ hakkimiz-

da, 2022) yer alan bilgiye gore Kerevitas’in; Tiirkiye’de perakende dondurulmus gida sektoriiniin
ilk sirketi olmasi, kurulugsu 1970 yilina dayanan kokli bir sirket olmasi, liriin gaminda birgok
ilki gerceklestiren vizyona sahip olmasi ve bugiin SuperFresh markasiyla perakende kanalindaki
toplam 128 iiriiniiyle dondurulmus gida pazarinin en zengin {irlin gamina sahip sirketi olmasi

orneklem olarak belirlenmis olmasinda etkili olmustur.

Yukarida siralananlar disinda markanin (https://www.kerevitas.com.tr/tr, 2022) 2015°de
Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi'nin EffieWoldwide Inc. isbirligiyle diizenledigi
7. Effie Tiirkiye Reklam etkinliginde Giimiis Effie Odiilii; 2017°de Kristal Elma Odiilleri’nde,
giimiis 6diil ve 2018°de Marketing Tiirkiye nin gergeklestirdigi ‘Itibar ve Marka Deger Perfor-
mans Olgiimii” arastirmasini temel alan ‘The ONE Awards Biitiinlesik Pazarlama Odiilleri’ nde
halk jiirisi tarafindan gida sektoriinde itibarin1 en ¢ok artiran marka secilerek 6diil almaya hak
kazanmis olmasi bu markanin drneklem olarak sec¢ilmesindeki nedenler arasinda yer almaktadir.
Bu aragtirmanin, tlilkemizde bir markanin pazarlama planlarinda influencerlarla igbirligi yapma

gerekeelerine yonelik veri sunmasi agisindan 6nemine inanilmaktadir.
4.3.Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Bu boliim iki basliktan olugsmaktadir. Arastirmanin baginda belirlenen amaglar dogrultu-

sunda miilakatta elde edilen bulgular asagidaki boliimde sunulmaktadir.
4.3.1. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin ilk sorusu “Kurumunuz, pazarlama ¢alismalari kapsaminda, dijital pazarla-
ma uygulamalarina yer vermekte midir?” seklinde diizenlenmistir. Katilimcidan bu soruya “Evet”
yanit1 alindiktan sonra yanit1 detaylandirmis ve kullanilan kanallarin isimleri de paylasilmistir. Bu

yanit asagida yer almaktadir.

“Sosyal Medya Iletisimi (Facebook & Instagram)

Influencer Marketing (Instagram, Youtube, Twitch)

Dijital Mecra Is Birlikleri

Dijital Medya Kullanimi (Instagram, Facebook, YouTube, Google Network,
Programmatic — Gorsel ve Video format ile)”.

Arastirmanin ikinci sorusu “Kurum olarak ‘influencer’ uygulamalari gergeklestiriyor
musunuz? olarak diizenlenmistir. Soruya “Diizenli olarak influencer iletisimi yapiyoruz” yaniti
alindiktan sonra tigiincii olarak “Kurumunuzun dijital pazarlama ¢aligsmalar1 kapsaminda ‘influ-

encer’ uygulamalar1 konusundaki yaklagimini, genel bakisini anlatiniz...” ciimlesi yoneltilmistir.
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Bu soruda katilimecidan alinan yanit agagida yer almaktadir.

“Lider, yenilik¢i ve dinamik bir marka olarak hedef kitlemizi biiyiitmek, bii-
yiitiirken de hedef kitlemiz igerisindeki farkli segmentlere hitap eden bir ile-
tisim kurgulamak amaciyla Influencer Pazarlamasindan diizenli olarak fayda-
laniyoruz. Sosyal medya iletisimimiz kapsaminda paylastigimiz igeriklerimizin
daha genis kitlelere ulagsmasini saglamak amaciyla hem macro hem de micro
influencerlarla is birligi yapiyoruz. Yiiksek takip¢ili macro influencerlar ile {iriin
lansmanlarimiz ve projelerimizi daha genis kitlelere ulagtirmak, farkindalik ya-
ratmak amaciyla is birligi yapiyoruz. Az takipcili fakat etkilesimi yiiksek micro
influencerlar ile de daha odakli igerik ve iriin iletisimi yapiyoruz. Influencer
iletisimimizi de bu segmentasyon paralelinde tasarliyoruz. Yine Sosyal medya
ve diger dijital mecralarda kullanicilarin ilgisini ¢ekecek icerikler liretmek igin
de influencerlar ile is birligi yapiyoruz”.

Katilimceiya yoneltilen dordiincii soru “Influencer uygulamalarinizi hangi yildan itibaren
yapmaktasiniz? Hangi gerekee ile ilk adim1 atma karar1 verdiniz? Bu tarihin 6zel bir nemi var

mi1? seklinde olmustur. Katilimcidan alinan yanita agagida sunulmaktadir.

“Aslinda influencer marketing’i, bir marka ve/veya bir Urliniiniin iletigimini
yapmak amaciyla taninmis kisilerin kullanilmasi olarak tanimlarsak ¢ok uzun
stiredir influencer calismalar1 yaptigimizi sdyleyebiliriz. Dijital mecralardaki
influencer uygulamalarimiz da uzun zamandir iletisim planlarimizin bir pargasi.
Tiiketicilerin dijital platformlarda gecirdigi siirenin biiyiik kisminin sosyal med-
yada olmas1 ve burada begenip giivendikleri, sevdikleri profilleri yakindan takip
edip paylasimlarindan etkilenir duruma geldikleri donemde influencer galigsma-
lar1 sosyal medyada daha da fazla yapilmaya baslandi. Biz de 2020°nin basina
kadar belli donemlerde gergeklestirdigimiz influencer is birliklerini, 2020 itiba-
riyle, 6zellikle salgin donemindeki tiiketici davranislarini da goze oniine alarak,
iletisimimizin kalic1 bir pargasi olarak degerlendirmeye bagladik™.

Arastirmanin besinci sorusu “Bugiine kadar influencer kullaniminizin oldugu ger¢ekles-
tirdiniz. Detayli bilgi veriniz...” olarak yoneltilmistir. Bu soruda katilimc1 “Influencerlar ile daha
etkin bir sosyal medya iletisimi yiiriitmeye ek olarak, {iriin lansmanlarimizda 360 iletisiminin bir
parcast olarak da is birligi yapiyoruz. Bu kapsamda toplam 5 kampanyada 85 influencer ile is
birligi gerceklestirilmistir” seklinde bilgi vermistir. Katilimciya yoneltilen altinci soru “Kurumsal
olarak uyguladiginiz ilk influencer uygulamalarinizi kisaca anlatiniz...” olmustur. Katilimcinin

verdigi detayli yanit asagida sunulmaktadir.

“Gegtigimiz y1l pandeminin getirdigi kisitlamalari sonucu olarak tiiketiciler
agirlikli olarak yemeklerini evde kendileri hazirladilar. Biz de dondurulmusg
gidanm tiiketiciye en ¢ok katki saglayacagi bu donemde, tiiketicileri anladigi-
miz1 ve yanlarinda oldugumuz hissettiren bir iletisimi influencerlar araciligiyla
yiriittiik. Ana sdylemimizi #YemegeEvdeyiz olarak belirledik. Bu sdylem kap-
saminda tasarladigimiz iletisimde 5 farkli kategoriden influencer ile is birligi
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yaptik ve iiriinlerimizin deneyimini tiiketicilere samimi bigimde aktardik. Bunu
yaparken de tiiketicilerimizin evde yemek yapma ritiieline keyif katacak farkl
ve pratik tarif onerilerini sevdikleri influencerlar araciligiyla sunduk. Bu proje
kapsaminda farkli hedef kitlelere hitap eden toplamda 27 influencer ile ¢alistik.
2 aylik siire sonunda influencer paylagimlari ile toplamda 8,2 milyon erigim ve 2
milyon etkilesim elde ettik. Bu erisim, sosyal medya mecralarinda markamizin
onceki doneme gore 10 kati daha fazla konusulmasini sagladi ve yaklasik 600
farkli tiiketicimiz sosyal medyada SuperFresh iiriinleri ile yaptiklar1 yemekleri
paylasarak iletisimimizin par¢asi oldular”.

Diizenlenen yedinci soru “Genel olarak pazarlama planlarmiz diisiiniildiigiinde, yillik
planiizda influencer kullanimi ne kadarlik bir paya sahiptir?”” olmustur. Bu soruya katilimci “Pa-
zarlama iletisimi ¢aligsmalari igerisinde influencer is birlikleri biiyiik bir kismi kapsamaktadir”
seklinde yanit vermistir. Aragtirmanin sekizinci sorusu “Yillik bazda projelerde ‘influencer’ kul-
lanimina odakl1 bakildiginda, hangi oranda bir degisim (artis ya da azalma) kaydedilmistir? Sizce

neden?” olarak sorulmustur. Katilimecinin verdigi yanit asagida yer almaktadir.

“Yillik bazda bakildiginda 6zellikle gegen yil influencer kullanimlar gegen se-
neye gore 2 kati artig gostermis olmali. Pandemi etkisiyle tiim iletigimlerin dijita-
le odaklanmasi, tiiketicilerin dijital tiiketiminin ciddi oranda artmas1 markalarin
dijital diinyada rekabetini artirdi. Bunun yaninda belirli dijital reklam modelleri-
ne getirilen diizenlemelerin sonucu da influencer kullanimlari ve bu kullanimla-
rin tiiketiciler tizerindeki etkisini artirmistir”.

Amaglara yonelik diizenlenen siradaki soru “Devam eden influencer uygulamalariniz
var ise kisaca bilgi verir misiniz?” olarak yoneltilmis katilimcidan “Yakin zamanda lansmanini
gerceklestirdigimiz iki yenilik¢i lirlinlimiiz “Tava Boregi” ve “Pizza Tost” i¢in 360 derece ileti-
sim plan1 kapsaminda influencer ¢aligmalart siirdiiriildii” yaniti alimmistir. 10. soruda katilimciya
“Influencer se¢iminde, bir kriteriniz var mi, belirtiniz” climlesi yoneltilmistir. Katilimer ise so-
ruya “Influencer se¢iminde kullandigimiz kriterleri kalitatif ve kantitatif olarak iki baglik altinda
Ozetleyebiliriz: Kalitatif kriterlerimiz ortalama erisim, etkilesim, etkilesim orani, takipgi profili ve
biitce iken kantitatif kriterlerimiz influencer’in itibar1 ve markayla uyumlulugudur” yanitini ver-
mistir. Arastirmanin 11.sorusu “Projelerinizde yer vermek iizere segtiginiz influencerlara yonelik,
proje oncesinde, sosyal paydaslarinizdan bir goriis alinmakta midir?” olarak diizenlenmistir. Bu
soruya katilimcidan 6nce “evet” yanit1 alinmis ardindan katilime1 cevabini asagidaki sekilde agik-

lamustir.

“Tum iletisim c¢alismalarimizda oldugu gibi influencer iletisiminde de
bir¢ok paydasimizla siirecleri ortak yonetiyoruz. Dijital iletisim stratejimiz ve
sosyal medya planlarimiz dogrultusunda yiiriittiigiimiiz influencer iletigimi ca-
ligmalarinda dijital ajansimizin biiyiik pay1 ve etkisi bulunuyor. Dijital ajansimiz
ile birlikte kurguladigimiz projelerin hayata gecirilme ve projeye uygun influen-
cerlarin bulunma asamasinda ise influencer ajansimizdan destek ve goriislerini
altyoruz”.
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Katilimcilara yoneltilen 13. Soru “Sizce influencer kullaniminin pazarlama ¢alismalarini-
za bir faydasi var midir?” olarak diizenlenmistir. Bu soruda katilcidan dnce “evet” yaniti alinmis

ardindan asagida yer alan detayli agiklama yapilmistir.

“Influencer kullaniminin kendi icerisinde farkli segmentlere ayrilan ve bu seg-
mentler dogrultusunda farkli is hedeflerine hizmet edebilen bir iletisim kanali
oldugunu diisliniiyoruz. Affilate marketing olarak da adlandirdigimiz influencer
is birliklerinde dogrudan satis sonucunu Slgiimleyebiliyoruz. Bunun yani sira,
igerik is birligi yaptigimiz influencerlar ile hem erisim hem de prodiiksiyon ma-
liyeti anlaminda maliyet avantaji elde ediyoruz. Son olarak, influencerlar ile yii-
rlttiiglimiiz iletisimin bilinirlik ve marka algisina sagladigi katkinin da énemli
oldugunu diisiiniiyoruz. Dolayist ile influencer kullaniminin pazarlama galigsma-
larina birden fazla alanda faydasinin oldugunu soyleyebiliriz”.

14.soru “Influencer kullandiginiz projelerde es zamanl olarak baska reklam veya pazar-
lama caligmalar ile desteklediginiz 6rnekler oldu mu?” seklinde yoneltilmistir. Bu soruda 6nce

katilimeidan “evet” yaniti alinmis ardindan asagidaki sekilde detayli agiklanmigtir.

“Bugiinlin diinyasinda bir kampanyanin basarili olmasi i¢in 360 derece iletisi-
min dogru ve etkin planlanip uygulamaya alinmasi gerekiyor. Bu nedenle; bili-
nirlik saglamak, marka algisini olusturmak ve yeri geldiginde de satisa yonlen-
dirmek amaciyla hayata gegirdigimiz tiim iletisim kampanyalarimiz1 ‘Customer
Journey’ bakis a¢isiyla modern ya da geleneksel, dijital ya da offline, amacimiza
hizmet edecegine inandigimiz tiim kanallardan faydalanarak kurguluyoruz”.

Katilimciya yoneltilen 15.soru “Influencer kullandiginiz projelerde, sosyal medya iin-
liisliniin irtine oldugu kadar markaya da etkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz? olmus, soruya
“evet” yanit1 alindiktan sonra yanit “Sadece bir iirlin lansman1 kapsaminda is birligi yapilsa da
influencerlar sayesinde marka bilinirligini de artiric1 etkisi oluyor. Is birligi sayesinde, marka ve
uiriinlerle ilgili icerikler genis kitlelerce goriiniir. Bunun yani sira is birligi yapilan influencer ve
markanin — yapilan iletisim sikligina bagl olarak — birbirlerinin algisim da etkiledigini diisiinii-
yoruz” seklinde agiklanmistir. Arastirmanin 16.sorusu “Tiiketici ya da potansiyel tiiketicilerinizin
influencer kullandigimiz projelere ait goriislerine yonelik bir degerlendirme yapilmakta midir?
olarak hazirlanmistir. Bu soruya da 6nce “evet” yanit1 alinmistir. Cevaba yonelik detayli agiklama

asagida yer almaktadir.

“Her iletisimden sonra, projenin tiiketiciler {izerinde etkisini “social listening”
analizinden faydalanarak inceliyoruz. Tiiketicilerin iletisim ¢alismasi hakkinda
olumlu/olumsuz yorumlari toplanarak, sentiment analizi yapilir. Bu raporlamala-
ra dayanarak gerekli goriilen aksiyonlar alimir ve gelecek donem iletisimlerinde
g6z Oniinde bulundurulur. Bu sayede yliriittiglimiiz iletisimin sadece performan-
s degil ayn1 zamanda da tiiketicimiz tarafindan algilanan marka imajin1 daha
etkin bir sekilde yonetebiliyoruz”.
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“Markaniz influencer kullandig1 bir projesi 6diil aldi m1?”” sorusu 18.soru olarak diizen-

lenmis, soruya “hayir” yanit1 alimmistir. Aragtirmanin 19. Sorusu “Dijital pazarlama s6z konusu

oldugunda, alanin gelecegi hakkindaki goriislerinizi paylasir misiniz ?” olarak yoneltilmistir. Ka-

tilimecidan alinan detayli yanit asagida sunulmaktadir.

“Tiiketiciler uzun zamandir dijitallesme siirecinden geciyordu; pandemi ile bir-
likte bu siire¢ ¢ok daha fazla hizland1 ve toplumdaki etki alani daha da genisledi.
Fakat dijital pazarlama dedigimiz alan, mecralar, platformlar, reklam modelleri,
icerik formatlari ve benzeri bir¢ok farkli alt bagliktan olusuyor. Bu alt basliklarin
hepsi tiiketicilerin tercihleri ve davraniglart dogrultusunda degisimler gegiriyor.
Dolayisiyla, fark yaratabilmek i¢in gelisen teknolojiye ayak uydurmak ve diinya
ile ayn1 anda bu degisim ve gelisimlere entegre olmak durumundayiz. Goriinen
o ki, dijital pazarlamanin giicli ve 6nemi gelecekte de giiglenerek biiyiimeye de-
vam edecek. Bu biiylimenin sonucu olarak, markalar dijital mecralarda yfirtit-
tiikleri iletisimle ¢ok yogun bir rekabet ortamina girecekler. Bu alandaki rekabet
sadece {rlin anlaminda degil aym zamanda da tiiketicinin dikkati, ilgisi, odag:
icin olacak. Tiiketicilerin tercihleri eskiden sadece en kaliteli iiriin ve hizmet
dogrultusunda sekillenirken, artik bir marka ile etkilesime girdigi anlarin ¢oklu-
gu sebebiyle ¢ok daha ¢esitli faktorler tarafindan etkileniyor olacak. Bu durum
karsisinda tiiketiciye dogru anda, dogru sekilde dokunan ve dogru fayday:1 sagla-
yan marka rekabette bir adim 6ne gececek. Markalar, 6zellikle dijital araglardan
faydalanarak tiiketicilerinin davraniglarini ve tercihlerini ¢ok iyi tespit etmeli ve
sosyal medyadan native reklam tiirlerine, dataya dayali kisilestirilmis iletisim-
lerden e-ticaret iletisimine kadar bir siirii aract ayn1 anda ve birbiri ile uyumlu
bir sekilde kullanma yetisini gelistirmek zorunda kalacak. Diger bir deyisle, om-
ni-channel bir iletigim yaklagim1 biiylik nem kazanacak™.

Arastirmanin 20. Sorusu “Influencerlarin yer aldigi pazarlama projeleri ile ilgili genel

goriiglerinizi paylagir misiniz?” olarak yoneltilmistir. Katilimcidan alinan yanit asagida yer al-

maktadir.

“Influencer kullanimimizin bulundugu projelerde erisim ve hedef kitleyi etki-
lesime gecirme potansiyelimiz her zaman daha yiiksek oluyor. Fakat influencer
i birliklerinin etkin olabilmesi i¢in tiiketici tarafindan basit bir reklamdan daha
farkli algilanmasini saglamaniz gerekiyor. Bunun i¢in influencer’in kendi tarzi-
na, igerik diinyasina, hedef kitlesinin beklentisine sadik kalacak formatlar gelis-
tirmeli ve iletisiminizi buna goére kurgulamaniz gerekiyor. Bunu sagladiginizda
iletisimde daha etkili sonuglar elde etmemiz miimkiin oluyor ve standart reklam
modellerine gore daha diisiik erisim ve etkilesim maliyetleri yakalayabiliyorsu-
nuz. Bunun yani sira organik yayilim ve konusma (WoM) yaratabiliyorsunuz. Bu
acidan influencer kullanimi iletisimlerimizde gii¢lii bir aracimiz”.

Katilimciya yoneltilen son soru “Sizce, influencer ile pazarlamanin gelecegi nasil olacak-

tir?” seklinde gergeklesmistir. Alinan detayli yanit asagida sunulmaktadir.
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“Son zamanlardaki kontrolsiiz biiyiimeyle birlikte dogru planlanmamus, belli bir
stratejiye dayandirilmayan projeler ve influencerlarin fark gézetmeksizin ayni
anda birden ¢ok marka i¢in iletigim yapiyor olmasi, tiiketici nezdinde influencer
iletigimini algisini gitgide herhangi bir reklamdan farki olmayan bir noktaya git-
mesine neden oluyor. Bu sebeple, influencerlar ile yapilan is birliklerinin stan-
dart paylasimlariin tesine gegerek gitgide yaratici kurgularla o6riilen ve igerigi
titketici goziiyle degerlendiren bir bakis agisina doniisecegini 6ngorityoruz. Bu-
nun yani sira, influencerlar artik tek bir mecrada varlik gdstermiyorlar. Instagram
ya da TikTok un yan1 sira Youtube’dan OTT platformlar1 ve podcastlere kadar
genis bir oyun alanina sahipler ve olmaya devam edecekler. Bu sebeple, influen-
cerlar ile yapilan is birliklerinin de anlamli olmasi i¢in, projelerin bu genis eko-
sistemi diigiinerek gelistirilmesi gerekecek. Bu degisimler dogrultusunda biz de
macro influencerlarla anlik is birlikleri yerine uzun dénemli is birliklerini, micro
influencerlarla ise yaratici bir kurguya sahip olan organik ve samimi bir iletisim
ylirlitmeyi planliyoruz”.

Gergeklestirilen arastirmada iki soruya yonelik veri elde edilememistir.
4.3.2. Arastirmanin Sonucu

Elde edilen veriler bir 6nceki boliimde paylasilmistir. Bu veriler arastirmanin hedefleri

dogrultusunda degerlendirildiginde asagida siralanan bagliklar elde edilmistir;

* Kurumun, dijital pazarlama ¢aligmalarinda influencer kullanimina yer verdigi goriil-
miuistur.

* Hedef kitlenin ve paydaslarin iletisim siirecindeki 6nemi goézlemlenmistir.

¢ Influencer kullaniminin yani sira geleneksel iletisim ¢aligmalarinin da devam ettigi sap-
tanmistir.

* Pandemi etkisiyle dijitale iletisim ¢aligmalarinin arttig1 vurgulanmigtir. Bu artis ile bir-
likte,

gergeklestirilen ¢alismalarin etkisi ve basari ile sonuglandigi belirtilmistir.

* Dijitallesmenin sundugu olanaklarin 6nemi ve degeri vurgulanmistir.

* Fark yaratabilmek i¢in gelisen teknolojiye ayak uydurmanin, diinya ile ayni anda bu
degisim ve gelisimlere entegre olmanin dnemi vurgulanmistir. Gelecekte dijital pazarla-

manin giicli ve dneminin giiclenerek biiylimeye devam edecegi goriisii saptanmistir.

Influencer kullanimina odaklanildiginda, tercih nedenlerine yonelik;

* Influencer kullaniminin organik yayilim ve Wom yaratmasindan bahsedilmistir.

e Influencer is birliklerinde dogrudan satis sonucunu dlgiimleyebilme, icerik is birligi
yaptiklar influencerlar ile hem erisim hem de prodiiksiyon maliyeti avantajina vurgu

yapilmistir.
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* Influencerlarin hem {iirliin hem de marka bilinirligine olan etkisi saptanmistir.

» Kurumun, mesajlarinin; yiiksek takipg¢ili macro influencerlar ile iirlin lansmanlart ve
projelerin daha genis kitlelere ulagsmasi, farkindalik yaratmak amaciyla; az takipgili fakat
etkilesimi yiiksek micro influencerlar ile de daha odakli igerik ve {irlin iletisimi yaptig1
belirtilmistir.

* Tiketicilerin dijital platformlarda gegirdikleri siirenin biiyiik kisminin sosyal medyada
oldugu, burada begenip gilivendikleri, sevdikleri profilleri takip edip paylasimlarindan
etkilenir duruma geldikleri donemde influencer ¢alismalarinin arttiginin diistiniildigi

gdzlemlenmistir.
Sonu¢

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesi ve 6zellikle COVID-19 pandemi siireci, zaten
farklilasmakta olan toplumsal yagamin degisimini daha da hizli hale getirmis gibi gériinmektedir.
Uzun zamandir es zamanli olarak devam ettirilen ¢evrimici ve geleneksel yasam harmonisi giinii-

miizde, ¢evrimici ¢oziimlerin daha agir olarak hissedilmesini saglamaktadir.

Markalarin pazarlama ana hedeflerinin; hedef kitleler ile iletisim kurmak, tirtinlerinden bu
gruplarin haberdar olmasi ve ihtiyag duyarak talep etmesi ve elbette bu iligskinin dmiir boyu siirdii-
riilebilir olmasii saglamak oldugu sdylenebilecektir. Web 2.0’1n sagladigi teknolojik olanaklarla
pazarlama planlarinda, pazardaki rekabetin etkisini en aza indirecek; hedef kitlelere mesajlari
net bir sekilde iletecek, biitge ve zaman tasarrufu saglayan yonteme yer verilmeye baslandigi
gozlemlenmektedir. Sosyal medyanin kendi {inliilerini yarattigi gliniimiiziin dijital diinyasinda;
igerik lireten, deneyimlerini paylasan ‘influencer’ yani ‘etkileyiciler’in, yeni kanaat dnderleri olup
olmadigi tartisilmaktadir. Bu kisiler yani influencerlar, 6ncelikle sosyal medyada iinlii olan, il-
gilendikleri alana yonelik icerik saglayarak paylasimda bulunduklari i¢in nis bir hedef kitleye
ulagma olanagi olan kisilerdir. Pazarlama profesyonelleri boylece markalarimin hedefine uygun ve
markay1 en iyi bigimde temsil edeceklerini diisiindiikleri etkileyicilere pazarlama planlarnda yer

vermektedirler.

Baslangi¢ asamasinda bu ¢aligmanin amaci; giincel arastirmadan yola ¢ikarak, bir mar-
kanin dijital pazarlama planlarinda influencer kullanimina yonelik yaklasim ve uygulamalarini
incelemek olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan markanin {ilkemizin énde gelen kurumlarin-
dan biri olmasi, iletisim ¢aligmalarinin yaygin ve yogun olmasi ayrica pazarlama ¢alismalarinda
influencer kullanmakta olmasinin elde edilen veriler agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Bu dogrultuda Kerevitas Pazarlama Direktorii ile goriisiilerek markanin influencer uygulama ve

yaklasimlarinin derinlemesine miilakat yoluyla incelenmistir. Glintimiizde teknolojik gelismeleri
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takip etmeyen markalarin, rekabette geri kalacaklari diisiiniilmektedir. Gergeklestirilen bu arastir-
manin sonucunda, ilgili kurum temsilcisinin de ayni1 biling ve farkindaliga sahip oldugu saptan-
mistir. Ayrica kurum temsilcisinin, etkileyicilerin mevcut durumu ve gelecekte pazarlama-iletisim
alanlarinda temsil edecekleri yer hakkinda dikkatle degerlendirilmesi gereken ifadelere yer ver-
digi de gdzlemlenmistir. Ozellikle COVID-19 Pandemi’sinin bu énemli siirecin gelisimine etkisi

oldugu izlenmektedir.

Yukarida ifade edilen bilgilerden yola ¢ikildiginda, gilinlimiizde, geleneksel pazarlama
yontemlerinin yani sira dijital uygulamalarin odakta oldugu yaratici ¢caligmalarin yapilmasinin
onemi de ortaya ¢ikmaktadir. Gliniimiizde is planlarimi sadece geleneksel pazarlama yontemle-
riyle sinirli -hem degisen miisteri profili ve beklentileri hem de internetin avantajlar1 goz oniinde
bulunduruldugunda- kalmamas1 gerektigi gézlemlenmektedir. Bu nedenle giincel bir konuya de-
ginilen bu ¢aligmayla, iletisim profesyonelleri ve akademisyenlerine katkida bulunulmasi amacg-

lanmustir.
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