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ETIK KURALLARA UYGUNLUK BEYANI

Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine sundugum Sosyal
Medyada Etki Pazarlamas1 (Influencer Marketing) Uygulamalan ile Marka
Farkindahgmin Olusturulmasi: Moda ve Giizellik Markalarima Yonelik Bir
Arastirma adl yiiksek lisans tezinin tarafimdan bilimsel, ahlak ve normlara uygun bir
sekilde hazirlandigini, tezimde yararlandigim kaynaklari bibliyografyada ve dipnotlarda

gosterdigimi onurumla dogrularim.



ONSOZz

Online platformlar tizerinden gergeklesen dijital pazarlama faaliyetleri firmalarin
pazarlama anlayisini bastan sona degistirmis ve gelistirmistir. Geleneksel pazarlama
yontemlerini geride birakan sirketler, giinimiizde sosyal medya pazarlamasina agirlik
vermeye baslamiglardir. Sosyal medya pazarlamasinin daha 6lglimlenebilir olmasi ne-
deniyle sirketler rakiplerinden farklilasmak adina dijital platformlarda yeni firsatlar ya-
kayabilmektedirler. Caga ayak uydurmaya calisan sirketler hem yenilik¢i olmak hem de
miisteriye dogrudan ulasabilecegi alanlar yakalamak durumundadirlar. Atadil (2011,
s.41) “Bu gibi teknolojik ilerlemeler, sirketleri yeni pazarlama yontemlerini kullanmak
durumucnda birakmaktadir” olarak ifade etmektedir. Dijitallesme ¢agindaki markalar,
miisterilerine yenilikler sunarken ayni1 zamanda potansiyel misterilerine de sosyal aglar
tizerinden ulagmaktadirlar. Miisteri odakli bir yapiya biirlinen pazarlama anlayisi yeni
bir iletisim siirecini baslatmistir. Bu yiizden, sosyal medyanin giicii ile gelisen ve degi-
sen markalar etki pazarlamasinin yeni bir pazarlama anlayis1 olarak karsimiza ¢iktigini
gormislerdir (Giles, 2018, s.163; Baker, 2014; Brown ve Hayes, 2008, s. 49-50). Mar-
kalar, etki pazarlamasi ile online platformlarda tarzinini, durusunu begendikleri ve fikir
sahibi olduguna inandiklar1 etkileyenler ile sosyal medya hesaplarindan yeni tiiketicile-
rine ulagmak igin is birlikleri yapmaktadirlar. Etkileyenlerin yapacagi paylasimlar ile
takipgilerinin dikkat ve ilgisini ¢ekerek bu paylasimlar ile kullanicilarda satin alma,
farkindalik yaratma, iriin ile ilgili arastirma ve degerlendirme yapabilmeleri saglana-
bilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013, s.76).

Yakin zamanlarda reklam verenler, sosyal medya reklamlari ile takipgilerinde
etki saglayabileceklerini, marka farkindaligini ve marka bilincini dijital olarak arttirabi-
leceklerini gormiislerdir (Kim & Jeong, 2016, s.1249). Ozellikle farkindalik yaratma ve
satin alma asamasinda etkileyen kullanimimin tiim siiregleri olumlu yonde etkiledigini
gormiislerdir (Avcilar ve Agar, 2017, s.1). Bu yiizden, markalar potansiyel miisterilere
ulasirken hedef kitlesinin iyi analiz edilerek mesaj stratejisinin igerige uygun olarak
hazirlanmas1 gerekmektedir. Etki pazarlamas, tiiketicilerin satin alma sirasinda verdik-
leri kararin1 6nemli sekilde etkilemektedir (Brown ve Hayes, 2008, 5.49-50). Sirketlerin
buna uygun pazarlama ¢alismalar1 yapmalart hem marka farkindaligi yaratmakta hem

de potansiyel miisterilerine uygun ve hizli sekilde ulasabilmelerini saglamaktadir. Is-



letmeler, marka farkindaligini arttirmak, marka imajin ve tiiketici tutumlarini degistir-
mek igin etki sahibi kisiye yatirim yapmaktadirlar (Erdogan, 1999 s.191; Chen vd.,
2012, s. 46). Etki pazarlamasi stratejisini kullanan sirketler ya da markalar genis bir
hedef Kkitleye hem disiikk maliyetli bir pazarlama yapabilmekte hem de iiriinii online
olarak miisterilere kolayca ulastirmaktadir. Sosyal aglar, markalar1 genis Kitlelere ulas-
tirirken bir yandan da triinle ilgili iletisimin ve etkilesimin yasandig1 bir pazar yeri go-
revi gormektedir. Mesajlarin yayilmasi, daha genis {iriin sunumlari ve tiriinlerin tinleri-
nin yonetilmesi igin mitkkemmel araglardir (Akar, 2010, s. 115). Marka farkindalig1 ya-
ratma, tirtine olan olumlu tutumu gelistirme ve bir sekilde tiiketiciyi etkileme firsati
sunmaktadir (Avcilar ve Acar, 2017, s.3). Tiim bu siirecler; Facebook, Youtube, Insta-
gram’da etkileyenler aracilig: ile fotograf, video, hikaye paylasimlarinda icerikler olus-
turularak yapilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, etki pazarlamasi olarak ele alacagimiz ana konunun litera-
tirde tam bir tanimi1 olmamasindan dolay1 konuya agiklik kazandirmak ve siireci ele
alirken etki pazarlamasi yapan moda ve giizellik markalarinin etkileyenler aracilig: ile
marka farkindaligini nasil olusturmaya calistigini incelemektir. Ayrica etkileyenler,
kendi sosyal aginda {iriin tanittimin1 yaparak kendi takipgi kitlesini etkilerken, marka
farkindahigr olusturup olusturmadigi, tiim bunlar1 yaparken hashtag ve etiket kullanimi-
min nerelerde yapildig: gibi konulara da agiklik getirmeyi amaglamaktadir. Arastirma,
instagram {izerinden kozmetik, bakim, moda pazarlamasi icin yapilacak paylasimlar
analiz edilecektir. Bu kapsamda en az en az 800 bin takipgisi olan ve instagramda mavi
tik almis hesaplar incelenecek ve sosyal medya pazarlamasi, marka farkindalig: ve etki
pazarlamasi kavramlariyla ilgili literatiir caligmasina ve sosyal medya paylagimlarinin

analizi ve bulgularina yer verilecektir.
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OZET

Sosyal medya bireylerin sosyal yasantilarinin ayrilmaz pargasit olmustur. Bu
nedenle markalar sosyal medya paylasimlari araciligiyla kullanicilarin dikkatini ¢ekerek
misteri - marka arasindaki iletisimi kurmaya c¢alismaktadirlar. Tiiketicide marka
hakkinda goriis olusturmakta, bu durum marka farkindaligini olusturmak yada var olan
marka farkindahg: giiclendirmektedir. Fotograf, video, yazi gibi paylasimlarinin anlik
olarak yapildig: ve tiiketicilerin etkileyenler araciligi ile yonlendirilebildigi bir doneme
gecilmistir. Etki pazarlamasi giiniimiizde popiiler bir marka farkindalig: yontemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma dort ana bolimden olusmaktadir. Birinci bolimiinde, sosyal medya
incelenerek ayrintilariyla ortaya konulmustur. Sosyal medya tarihine, tiirlerine ve sosyal
medyadan yapilan pazarlama politikalar1 incelenmistir. Ikinci béliimde, sosyal medyada
yapilan etki pazarlamasi agiklanmis ve marka farkindaligini nasil etkiledigi deger-
lendirilmistir. Caligmanin {igiincii boliimiinde, marka farkindaligina deginilmis ve etki
pazarlamasi detayli olarak agiklanmigtir. Dordiincii ve son bolimde sosyal medyada
marka farkindaligi yaratmak icin yapilan etki pazarlamasindan elde edilen sonuglar
incelenmistir. Nitel arastirmanin benimsendigi bu c¢alismada Instagram iizerinden
yapilan etki pazarlamasi paylasimlart icerik analizi teknigi uygulanarak deger-
lendirilmistir.

Etkileyenlere sosyal medya iizerinden yaptirilan paylasimlar incelenmis ve etki-
leyenlerin ne tiir paylasimlar yaptig1 hedef kitle arasinda ne tiirden bir bag kuruldugu
saptanmaya caligilmistir. Arastirma sonucu da markalarin sosyal medya kullaniminin

marka farkindalig1 olusturulmasinda biiyiik nem tasidigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etki Pazarlamasi, Sosyal Medya, Pazarlama, Marka Farkindaligi



ABSTRACT

Social media has become an integral part of individuals' social lives. For this
reason, brands are trying to establish communication between customer and brand by
attracting the attention of users through social media sharing. Consumer opinion is
formed about the brand; this situation creates brand awareness or strengthens the exist-
ing brand awareness. A period in which photographs, videos and texts are shared instan-
taneously and consumers could be directed through the influencers has started. Influ-
encer marketing is a popular brand awareness method today.

The study consists of four main sections. In the first part, social media is exam-
ined and put forward in detail. Social media history, social media types and social me-
dia marketing policies are examined. In the second part, the influencer marketing of
social media is explained and how it affects brand awareness is evaluated. In the third
part of the study, brand awareness is mentioned and influencer marketing is explained
in detail. In the fourth and last part, the results obtained from the Influencer marketing
made by social media on creating brand awareness are examined. In this study where
qualitative research was adopted, Influencer marketing shares made through Instagram
were evaluated by applying content analysis technique.

The shares made to the influencers on social media were examined and it was
tried to determine what kind of linkages were established between the influencers and
the target audience. As a result of the research, it is revealed that the use of social media

of brands is of great importance in creating brand awareness.

Keywords: Influencer Marketing, Social Media, Marketing, Brand Awareness
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GIRIS

Yeni pazarlama anlayis1 markalari, sosyal medya ve dijital mecralarda gergek-
lestirilen yeniliklere uyum saglamaya itmistir. Kiiresellesmenin artmasi, rekabetin hiz-
lanmasi ile pazarda bulunan markalarin birbiri iginde farklilasmasini zorlastirmaktadir.
Bu kosullar markalar tiiketicisi ile samimi bir dil kullanmaya zorlarken dogru hedef
kitleye seslenmek adina da uygun maliyetli pazarlama firsatlarina dogru yoneltmektedir.

Etki pazarlamasi kampanyalari, marka ile tiiketiciyi bir etkileyen araciligi ile bu-
lusturur. Bu arastirma, etki pazarlamasi uygulamalari ile marka farkindaliginin olustu-
rulmasinda sosyal medyanin roliinii ele akmaktadir. Etki pazarlamasinin instagram tize-
rinden nasil gergeklestirildigini anlamak amaciyla toplam 10 etkileyenin 1 Ocak 2019 —
31 Haziran 2019 tarihleri arasinda paylasimlari incelenmis ve bu dogrultuda marka
farkindahg: bilesenleri ve yontemleri kullanilarak analizi ve degerlendirmesi gergekles-

tirilmistir.



BiRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA
1. Sosyal Medya Kavram

Hizla gelisen iletisim teknolojileri tim diinyayr kullanicilarin parmaklarinin
ucuna getirmektedir. Sosyal medya, giindemi belirleyen ve kullanicilarina bu giicii ve-
ren bir platformdur. Iletisim teknolojilerinin hizla gelisimi zamandan ve mekandan ba-
gimsiz interaktif bir iletisimi miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi gelenek-
sel pazarlama anlayisindan ¢ok keskin cizgiler ile ayrilmaktadir. Kullanicilar artik sos-
yal medyada igerik iiretebilen, etki yaratabilen ve medyada s6z hakki olan bir konuma
gelmislerdir. Ozellikle reklam verenler ve reklamcilar agisindan bakildiginda sosyal
medya avantajli bir pazarlama aracidir. Firmalar hedef kitleleri ile online olarak sosyal
medyada olusturduklar1 profiller veya sayfalar vasitasiyla iletisim galismalarin1 yogun
olarak yiirtitmektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal medya, kisileri diger kisi ve Ku-
rumlar ile birlestirme noktasinda bulunmaktadir.

Enformasyon ve iletisim teknolojilerinin toplumsal yasami etkilemesi sonucunda
kiiresel olgekte degisimler meydana gelmistir. 1970’lerde ARPA-NET (Advanced Re-
search Project Authority Net) adiyla ilk ag baglantistnin kurulmasi, giiniimiize kadar
herkesi etki altina alan ve gelisen internet ¢agini yaratmistir. 1978 yilinda Randy Suess
ve Ward Christensen tarafindan “BBS “(Bulletin Board Services) adiyla yaptiklari yazi-
limi1 arkadaslariyla iletisim kurmak amaciyla ortaya koyarak ilk sosyal ag 6rnegini ya-
ratmiglardir. Tom Truscott ve Jim Ellis, 1980°’1i yillarda Usenet isimli ve tiim kullanici-
lara agik internet tabanli bir sistem ortaya koymuslardir (Chapman, 2019). 1990 yili
itibari ile ‘www’ kullanilmaya baglanmasiyla birlikte internetin yiikselise gegcmesi ve
kullanic1 sayilarinda ciddi bir artis yasanmistir. 1998 yilinda Bruce ve Susan Able-
son’nun Open Diary (Agik giinliik) ad1 verilen web siteleri ise ilk blog ya da weblog
ornegi sayilmaktadir (Kara, 2019, s. 62). Yeni iletisim teknolojilerinin ve iletisim sekil-
lerinin gelismesi ile var olan iletisim araglarinda hizlica degisimler meydana gelmistir.
Tiim mecralarin donisiimiinde en biiyiik gelisimi internet ve bilisim sistemleri goster-

mistir. Hizla internet ve teknolojiye olan erisimin yayginlasmasi ile sosyal medyaya



olan ilginin artmasma neden olmustur. Sosyal medya, kendi icinde bile farkli alanlarda
degisiklik gostermistir.

Literatiire bakildiginda sosyal medya kavraminin net bir tanimi1 bulunmamakta-
dir. Genellikle yapilan tanimlamalarda sosyal medya Web 2. 0 ile birlikte anilmakta
hatta literatiirde birbirlerinin yerine bile kullanimi1 s6z konusu olmaktadir (Caligkan ve
Mencik, 2015, s.252). Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61)’e gore ise tam tersi olarak lite-
ratiirde ele alinmistir. Sosyal medya, kullanici tarafindan igerik olusturulan Web 2. 0
tabanli igeriklerin kullanici tarafindan olusturuldugu ve paylasima izin veren uygulama-
lar ya da platformlarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Platform, ortaklasa yapilan de-
gisiklikler ve kullanicr icerikleri ile gelismektedir. Web 2. 0 ve sosyal medya kavramlari
farkli kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya, Web 1. 0 alt yapisi gelis-
tirilerek kullanicinin daha aktif rol oynadigt Web 2. 0 alt yapisi olusturulmustur
(Alexander, 2006). Internet kavraminin hayatimiza girmesi ile karsimiza c¢ikan sosyal
medya kavrami heniiz koklii bir gegmise sahip degildir. Sosyal medya, kullanici tabanl
uygulamalar ve kisiler aras1 paylasim yapilabilen platformlar sunmaktadir. Bu payla-
simlarin tamami sosyal medyayi olusturmaktadir. Bu platformlar tizerinden fotograf,
bilgi, tecriibe, ses dosyalari, video gibi paylasimlar yapilmaktadir. Kullanicilar plat-
formlar aracilig1 ile; sosyal hayatlarini diizenlemekte, arkadas bulmakta, oyun oynamak-
ta, YouTube gibi platformlar aracilig: ile kendi iceriklerine karar verebilmekte, kendi
bloglarindan kose yazilarini sosyal ve siyasi diisiincelerini paylagmakta, twitter ile son
dakika gelismelerini yakindan takip etmektedirler (Vural, Akinci ve Bat, 2010, s.1).

“We are social” ve “Hootsuite”in yaptiklar1 “2019 Internet Kullanimi ve Sosyal
Medya Istatistikleri” raporuna goére diinya ¢apinda yapilan arastirma sonuglar1 asagidaki
gibidir;

e 2019 yilinda diinya genelindeki internet kullanicilarinin sayisi yillik %9,1 artigla

4. 388 milyar olmustur.

e 2019'da diinya ¢apindaki sosyal medya kullanicilarinin sayisi yillik %9 artigla 3.
484 milyar olmustur.

e 2019'daki cep telefonu kullanicilarin sayisi, bir 6nceki yila gore %2 artarak 5.

112 milyar olmustur.



1969 yilinda olusturulan Arpanet’ten baslayan siire¢ 1991°de internetin kullanilmaya
baslamasi, 2003’de Myspace, 2004’de Facebook, 2005’de YouTube ve 2006’da Twitter
ve Badoo, 2010°da ise Instagram’in hayatimiza girmesi ile sosyal medyanin temellerini
olusturulmustur (Ayan, 2016, s. 19, 97, 291, 339, 379). Sosyal medya, her giin her alan-
da yenilikler getirmeye devam etmektedir.

Sekil 1- Baglica Sosyal Medya Sitelerinin Kullanima Agilma Tarihleri

— Six Degrees.com

‘97

98

- LiveJournal
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— BlackPlanet
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00
— MiGente
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01 p— Cyworld
Ryze =
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’02\— Friendster
Skyblog —

Couchsurfing

Linkedin —, [
Tribe.net, Open BC/Xing = OSE [‘!ss‘psamw

Orkut, Dogster —t——+—HIiS »
Multiply, aSmallWorld — = Flickr, Piczo, Mixi, Facebook
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9
Catster — 04
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Yahoo! 360 — l— YouTube, Xanga
Cyworld (China) | *05— Bebo
Ning — — Facebook
ing [ AsianAvenue, BlackPlanet

QQ =l t— Facebook

Windows Live Spaces —,
Twitter —— 06

- Cyworld
== MyChurch, Facebook

Kaynak: Ellison, N. B. Steinfield, C. & Lampe, C., (2007). Social network sites: Defi-

nition, history, and scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1).

210-230.



1.2. Sosyal Medya Tanimi, Ozellikleri

Bugiin sosyal medya kavraminin net olarak kabul gérmiis tanimi bulunmamak-
tadir. Bu ylizden, literatiirde pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmaktadir. Sosyal medya,
kullanicilarin birbirleri ile ag teknolojileri sayesinde iletisim kurabildigi ve paylasim
yapabildigi uygulama ve hizmetlerin tamamini1 kapsamaktadir.

Lerman’a (2007, s. 16) sosyal medya platformlarinin 4 6zelligi vardir. Bu 6zel-
likler:

1- Kullanicilar farkli platformlar igin igerik olusturur.

2- Igerikleri kullanicilar ekleyebilmektedir.

3- Paylagimlar1 begenebilir veya icerigi degerlendirebilir.

4- Kullanicilar, kisiler veya arkadaslarla ortak ilgi alanlarina sahip diger kullanicilart
ekleyerek sosyal aglar olusturabilir.

Elison, Steinfield ve Lampe’nin sosyal medya tanimlamasina gére, kullanicilarin
diger kullanicilar ile kurduklari baglantilar ve olusturduklari listeleri arkadaslariyla pay-
lasabildigi internet tabanli servislerdir (Ellison ve digerleri, 2007, 5.1143).

Genellikle Web 2.0 teknolojisi ile anilan sosyal medya Safko (2012, s.3,4) tara-
findan “Sosyallesmek icin kullandigimiz medya” olarak tanimlamis ve sosyal medya
kavramini ikiye pargalayarak incelemistir. “Sosyal” kavramini, sosyallesmek igin diger
insanlarla iletisim icinde bulunma gereksiniminin benzer duygu ve diisiincelere sahip
gruplara ulasabilmek oldugunu belirtmistir. Sosyal medya, kullanicilarin ilgi alanlarin
birer iletisim araci ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak tanimlanirken baska bir
aragtirmaci ise insanlarin ag teknolojilerini kullanarak baskalariyla etkilesimde bulun-
malarini saglayan araglar, hizmetler ve uygulamalarin biitiinii olarak ifade etmektedir.
Kullanict merkezli olan bu yeni medya kullanicilarin birbirleri ile paylasimlarda bulun-
masini, anlik olarak mesajlagmasini veya bilgi paylasimimi zaman ve mekandan bagim-
s1z olarak miimkiin kilmaktadir (Comert ve Battallar, 2015, s. 40; Biiyiiksener, 2009, s.
19).

Sosyal medya yapis: itibari ile igerikleri kullanici tarafindan olusturulmakta ve
bireyler birbirleriyle iletisimlerini iki yonlii olarak saglamaktadir. Ana yapis1 kullanict
tabanci olan bu teknoloji kitleleri bir araya getirmektedir. Sosyal medya, sanal topluluk-

lar olusmasina da imkan tanimaktadir. Bunun yaninda igerik iireten sosyal medya kulla-



nicist giiniimiizde tiikketen konumundan miisteri konumuna gelmistir. Bu durum sosyal
medya platformlarina ticari bir boyut da kazandirmistir. Sosyal medyada kisiler birbiri
ile fikir aligverisi yapmakta, gercek hayatta oldugu gibi konusmalar ve diyaloglar iginde
bulunmaktadir. Mayfield (2008, s. 6) sosyal medyanin temel 6zelliklerini 5 madde ile
aciklamigtir. Bunlar;

Katilm: Sosyal medya kullanicilarindan geri bildirim alirken medya ve kullanici ara-
sindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.

Aciklik: Platform, tim potansiyel kullanicilara agiktir. Oylamayi, yorumlari ve payla-
simi tesvik etmektedir.

Karsihkli Konusma: Platformlar araciligi ile ¢ift yonli bilgi akist miimkiindiir. Bu
yiizden avantaj saglamaktadir.

Topluluk: Platformlar, topluluklarin online ortamda olusturulmasini ve verimli sekilde
iletisim kurulmasimi saglamaktadir. Topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum igin izin
vermektedir.

Baglantih Olma: Cogu sosyal medya tiirli, diger siteler, kaynaklar ve insanlarla tiim
mecralar tizerinden link verilmesine imkan tanimaktadir (Mural, Akinci ve Bat, 2010, s.
355)

Web 1.0 yani internetin ilk doneminde kullanicilarina islem hakki tanimayan bir
platformdu. Sadece veri gostermek, sayfa i¢inde arama yapmak, okumak veya izleme
gibi kisith alanlarda kullaniciya izin veren bir yapist mevcuttu. Web 1. 0 teknolojisinde
tek yonlii ve statik olan veri akisi kullanicilar arasinda paylasim yapmak i¢in yeterli
olmadigindan kullanicilar arasi etkilesime izin vermeyen bir yapi bulunmaktaydi.

Web 2.0, insanlarin okumaktan ¢ok etkilesime girebilecekleri ve katilabilecekle-
ri bir alan yaratmistir. Kisacasi, Web 1. 0 basit islemlerin diinyasi, Web 2. 0 ise yapisi
itibari ile daha karmasik bir yap1 sunmaktadir. Web 2.0’da kullanicilarin artik daha aktif
rol oynadigi paylasimlara diizenleme ve ekleme yapabilecegi bir yapiya sahip olmustur.

Web 2.0 ile daha interaktif bir yapiya biirinen internet ortami, kullanicilar ile
iletisimin ve paylasimimin oncelikli oldugu, artik herkesin erisebildigi (Facebook, Ins-
tagram, Twitter gibi) iletisim araglarini ortaya ¢ikararak insanlarin hayatina dahil etmis-

tir. Anlik mesajlasma uygulamalari, bloglar, mikro bloglar, forumlar, e-posta, sanal



diinyalar, mesajlasma ve sosyal ag siteleri, sosyal medya tiirleridir (Boyd, 2008, s. 92-
94; Karakullukgu, 2012, 5.147).
1.3 Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya platformlar1 ¢ok farkli alanda ve yelpazede kendini gostermektedir. Kap-
lan ve Heinlein, sosyal medya aglarin1 6 farkli sekilde gruplamislardir. Kaplan ve Hein-
lein’e gore, smiflandirma siireglerinde insan-bilgisayar etkilesiminden yola ¢ikmuistir.
Medya/icerik zenginliginin siniflandirma agisindan énemli oldugunu vurgulamaktadir-
lar (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1- Medya Yap1 Zenginligi ile Kendini Gosterme Agisindan Sosyal Aglarin

Smiflandirilmasi

Medya Yap1 Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
. Sosyal Aglar Sanal Sosyal Diinyalar
Kendini Yiiksek | Bloglar (Orn: Facebook) (Orn: Second Life)
Gosterme Diisiik Katilimei Icerik Uretimi  igerik Sayfalari Sanal Oyun Diinyalar1
g (Orn: Wikipedia) (Orn: Youtube) (World Of Worldcraft

Kaynak: Kaplan, A. M., & Haenlein M., (2010). Users of the World, Unite! The Chal-
lenges and Opportunities of Social Media, 53(1), 59-68

1. 3. 1 Bloglar

“Web” ve “log” kelimelerinden olusan ve zamanla yayinlagmis ve “blog” olarak
kisaltilmistir. Sosyal medyanin ilk 6rneklerinden olan Bloglar, en yeni tarihten, en eski-
ye dogru siralanmis yazi, gorsel, video gibi paylasimlar1 igermektedir. Stokes (2013,
s.367)’a gore bloglar kullanicilarin farkli konularda igerik yazdiklar1 ve genellikle de
okuyucularin bu yazilara yorum yapma imkanlarinin oldugu kullanimi basit web sayfa-
laridir. Kaplan ve Haenlein’a (2010, s.62) gore, bloglar kisisel web sayfalarinin sosyal
medyaya esdegeri olarak tanimlanmaktadir. Oz benlik sunumlarini, medya ve icerik
zenginliginin diisiik oldugu platformlardir (Kara, 2019, s.70). Bloglar baska kullanicilar
ile etkilesim kurmak konusunda yetersiz kalmaktadir. Ancak yorum eklenmesi yoluyla

2. kigiler ile etkilesim imkani tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.62). Bloglar



bireysel olarak veya belli bir uzmanligr olmayan tamamen kisisel paylasim igin olustu-
rulabilmektedirler. Belirli bir uzmanlik ve konu tizerinde yogunlagsmis blog sayfalari
olarak da gesitlilik gostermektedir. Yazili ve gorsel paylasimlar1 diinyaya ulastirmay1
saglamaktadir (Aslan, 2011, s. 16).

1. 3. 2. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarmi sinirlandirilmis bir sistem igerisinde kisisel bilgileri
ile farkli profilleri takip ettigi ve bilgilerine erisme imkani sunarken aralarinda anlik
ileti gondererek baglant: iginde kalmasini saglayan uygulamalardir (Biiyiiksener, 2009,
s.19). Ana amag, yeni insanlarla tanismak degil mevcut agmi genisletmektir. Kisisel
profiller vasitastyla gorsel 6geler, bloglar gibi her tiirlii bilgiyi icerebilmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010, s. 62-63).

Sosyal ag siteleri, internet sayesinde kullanicilarin bireylerle iletisim kurmasini
saglayan web siteleridir (Can, 2014, s. 63). Bu sitelere 6rnek olarak Web 2. 0 6zellikle-
rine sahip sosyal aglar olan Facebook, Instagram, Twitter, Google Plus, Linkedin, Xing,
Acedemia 6rnek verilebilir.

Statista verilerine gore; 1 milyar aktif kullanici sayisina sahip ilk sosyal ag Fa-
cebook olmustur. Pazar lideri olan Facebook, 1 milyar kayitli hesabi asan ilk sosyal
agdir ve aylik 2,38 milyar aktif kullanicisina sahiptir. Tablo 2’de diinya genelinde aylik

aktif kullanici sayisina gore en popiiler sosyal aglar gosterilmektedir.



Tablo 2 - Diinya Genelinde Aylik Aktif Kullanict Sayisina Gore En Popiiler Sosyal
Aglar

2375

WhatsApp
Facebook Messenger

WeChat
[s16]

Douyin / Tik Tok
Sina Weibo

Reddit

Linkedln
Snapchat**

Pinterest

Kaynak: Statista (2019) Most famous social network sites 2019, by active users.

https://www.statista.com/study/21077/mobile-social-networks-statista-dossier/

adresinden elde edildi.

1. 3. 3. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, sanal ortamda bulunan bireylerin davraniglarini bir simii-
lasyon aracilig: ile gercek hayata benzeten sanal ortamlardir. Kullanicilari temsil eden
avatarlar aracilig: ile iletisim Kurulur, kullanicilar birbiriyle vakit gecirebildikleri ve
etkilesim kurabildikleri bir ortam sunar. Baz1 sanal topluluklar oyun oynamaya yonelik
olusturulurken bazi sanal topluluklar ise bireylerin sosyallesecegi ¢evrimigi alanlarsun-
maktadir (Islek, 2012, s.59).

1. 3. 4 Is birligi Projeleri

Herkesin basitce diizenlemeler yapabildigi bir yapiya sahip olan ve birden fazla

kullanicinin ortak icerik yaratimina olanak saglayan, metin tabanli (wikipedia gibi)


https://www.statista.com/study/21077/mobile-social-networks-statista-dossier/

icerik diizenlemesi yapilabilen platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 62). Safko
(2012, s.167) ‘ya gore sosyal medyanin temelini olusturmaktadir. Ortak bir alanin kisi-

ler tarafindan giincellenerek, yenilenen bir web ortamudir.

1. 3. 5 icerik Topluluklari

Icerik topluluklarinda, ana ama¢ medyanin dagitimidir. Medya, kullanicilar arast
paylasim ile genislemektedir. Sosyal aglar ile benzerlik gostermektedir. igerik topluluk-
larindaki kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmasi gerekmemektedir. Organize
eden ve paylasan topluluklar olarak var olmaktadirlar. Bu sayfalar genellikle yalnizca
topluluga katildiklar1 tarih ve paylasilan video sayisi gibi temel bilgileri icermektedir.
Video, Power Point ya da kitap gibi farkli medyalar i¢in kullanilmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 63) igerik topluluklar1 arasinda en popiiler fotograf paylasimi plat-

formu Flickr, video paylasimi i¢in YouTube 6rnek verilebilir.

1. 3. 6 Sanal Oyun Diinyalar1

Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisel avatar segebildigi bilgisayar tabanli ve tipki
gercek hayatta oldugu gibi kullanicilar arasi etkilesim olan simiilasyonlardir. Sanal diin-
yalar tiim uygulamalar en yiiksek medya zenginligi saglayan platformdur (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 63). Sanal diinyalar, kullanicilara diledikleri bir karakter yaratma
imkani tanimakta ve sanal bir ortamda karakterlerin kontroliinii miimkiin kilmaktadir.

Alisveris, sanal iligkiler yasamak gibi gercek hayat simiilasyonuna olanak sunmaktadir.

1. 4 Sosyal Medyada Pazarlama Politikalar1 ve Avantajlar:

Sosyal medya, internet {izerinden en genis bilgi kaynaklarindan biri olarak kul-
lanicilarina sinirsiz firsatlar sunmaktadir. 90’11 yillarin sonlarina dogru internetin reklam
mecrasi olarak kullanilmaya baslanmasiyla iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler
sadece teknolojik alt yap1 degil misteri profili de degistirmistir. Artan teknoloji kulla-
nimi1, pazarda bulunan diger markalar ile rekabet, daha bilingli tiiketiciler, pazarlama

politikalarin1 geleneksel yontemlerden sosyal medya pazarlamasina dogru kaymasina
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neden olmustur. Sirketler, potansiyel miisterilere ve markalara ulasmak igin sosyal agla-
r1 etkili bir sekilde kullanarak iletisim kurmaktadir. Gegtigimiz yillarda sirketler ve kul-
lanicilar sosyal medyanin ne kadar etkili kullanilabilecegini ve tiiketicilere ulasirken
markalarini tanitabileceklerinin farkinna varamamislardi. Sosyal medyanin daha ¢ok
erigilebilir hale gelmesi ile tiiketicilerin medya iizerinde s6z sahibi oldugu bir noktaya
getirmistir. Bu degisimler ile geleneksel pazarlama faaliyetleri giiniimiize adapte ola-
mamig, yeni stratejilere uygun yeni bir dil olusturmak gerekmistir. Sosyal aglara ulasa-
bilirligin kolaylig1 nedeniyle misteriler markalar ile kolaylikla iletisime gegerken, siire-
ci dogru kurgulayan markalar ise kullanicisi ile hizli ve direk bir iletisim kurmuslardir.
Isletmeler acisindan internet, pazarlama karmasinm énemli bir parcasidir. Dogru
miisteriye ulasmanin en verimli yollarindandir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin ve
etkilerinin tam olarak &lgiilememesinden dolayr sosyal medya pazarlamasi alternatif
olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyamin avantajlar1 (Oztiirk ve Talas, 2015, s.112-
114);
e Hizli ve giinceldir. Markalar, sosyal medya tizerinden hizlica yiiz binlerce kisiye
ulagsmakta ve stirekli olarak profil sayfalarindan yayinlayacagi bilgiler ile giincel

kalabilmektedirler.

e Uygun maliyetlidir. Sosyal medyada yapilan harcamalarin geri doniisiim mali-

yetleri geleneksel medyaya goére daha uygun olmaktadir.

e Giivenilirdir. Takipgi sayisi olan, sayfanin uzun siiredir aktif olmas1 takipgiler
agisindan markaya giiveni arttiran bir unsurdur. Ayrica uzun vadeli kurulan ileti-

sim ile bir bag kurulmus olmaktadir.
e Cift taraflidir, iletisimi kolaylastirarak diyalog kurabilmektedirler.
e Kolay ¢6ziim sunmaktadir.

Sosyal medyanin dezavantajlari (Oztiirk ve Talas, 2015, s.112-114);

e Siirekli bir caba ve paylagim gereklidir.

e ok hizli yayilim sagladigi i¢in kontrolii zordur. Marka itibarin1 zedeleyecek so-

runlar ¢ikarabilmektedir.
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e Cok bilgi karmasasina neden olmaktadir. Her kullanic1 kendi dili ve takipgileri
ile paylasimda bulunabileceginden yanlis bir seyin paylasilmasi ile bilgi Kirlili-

gine neden olmaktadir.

Gliniimiizde markalar, sosyal medya araciligi ile reklamlarmi yaparken marka

farkindalig1 olusturarak marka bilinirligi ve akilda ilk kalan marka olmay1 hedeflenmek-
tedir.
Isletmeler potansiyel miisterilerini iyi tanimlanmali ve hedef kitleye uygun reklam ve
tanittim faaliyetlerini bir biitiin olarak dogru koordine ederek yapmalidir. Bu siirecin
sonunda ise uzun siireli iligkileri kurulmak istenmekte ve siire¢ sonunda marka elgileri
olusturmak hedeflenmektedir. Markalar, sosyal medya tizerinden duygusal bag kurdugu
sadakatli miisterileri ile 7/24 iletisim halinde olabilmektedir. Uzun siire baglanti iginde
kaldig1 kullanicilarindan aldig: geri bildirim ile olumlu ya da olumsuz durumlari anlik
olarak d6grenmekte ve bunu firsata ¢evirerek marka giivenine olumlu katkilar yaratabil-
mektedir. Markalar, sosyal medyadan marka hakkinda yapilacak yorumlar: ve paylagim-
lar1 kontrol altina alamayacaklari igin olas1 kriz anlarimi firsata da ¢evirebilmektedir.
Sosyal medya firma imajimni iyilestirmemize de olanak saglamakta ve kullanici ile ileti-
simi kolaylastirmaktadir.

Lincoln (2009, s.21) sosyal medyanin geleneksel medyay1 nasil nasil tersine ce-
virdigini Sekil 2°de gostermistir. Geleneksel medyanin tam tersi 6zelliklere sahip olan
sosyal medya; icerik, dagitim ve medya kontroliinii artik izleyici olarak bulunan sosyal
medya kullanicilarina gegirmistir. Kullanicilar pasif olduklar1 konumdan aktif ve payla-
simc1 konuma gelmisleridir. Bunun yaninda, genis bir hedef kitleye ulasabildikleri tak-
dirde kamuoyu olusturabilir hale gelmislerdir (Lincoln, 2009, s. 21). Ayrica, 1953 yilin-
da Neil Borden tarafindan 12 kontrol edilebilir madde olarak gelistirilen ve
McCarthy’nin basitlestirdigi pazarlamada 4P (iiriin, dagitim, tutundurma, fiyat) olarak
adlandirilan model baz alindiginda dijital kanallarda farklilik gosterdigi goriilmiistiir
(Walia ve Zahedi, 2013, s. 763)

Sosyal medya platformunda pazarlama yapmak, dijital platformlardan yararlana-
rak marka ya da hizmetin istenmesi dogrultusunda miisterinin tiriine gelmesine dayanur.

Geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok baska dinamikleri olan sosyal medya pazar-
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lamasi farkli birgok platformu ayni anda kullanir. Potansiyel miisterilerine hedefledigi
en dogru yoldan ulasmay1 hedefler ve baglanti kurmay1 amaglar. Marka agisindan sos-
yal medya pazarlamasi en uygun ve avantajli iletisim ¢abasidir. Dijital pazarlama, diger
pazarlama tiirlerinden daha fazla olgiilebilmektedir. Anlik olarak kag kisiye ulasilabildi-
gi ve izlendigi ya da etkilesim aldig1 6grenilebilmektedir. Bu durum, markalara tiiketici-
ler igin uyarlanmis, optimize edilmis marka deneyimleri kurma firsati vermektedir. Ge-
leneksel medya araglarinda (TV, radyo, gazete gibi) mecralarda tiiketici pasif bir ko-
numda bulunmaktadir. Sosyal medyada en biiyiik farklilik aktif bir iletisimin varligidir.
Sirketler sosyal medyay1, Giintimiizde, sirketler kisi basina diisen erisim maliyetlerinin
diisiik olmas1 nedeniyle daha ¢ok tercih etmektedirler. Sosyal medyanin ¢ok fazla kati-
limcist oldugu igin, ayn1 zamanda dinamiktir (Stokes, 2013, s. 366). Hedeflenen kitlele-
re dogrudan ulasabilmektedir.

Geleneksel medyada hedefleme yapmanin imkansiz oldugu bir sistem vardir.
Hedef kitle segmente edilemez ve hedefleme yapilmas1 ¢ok zor olmaktaydi. flgi alanlart
belirlenebilir begendikleri gonderiler, takip ettikleri sayfalar tizerinden hedefleme ya-
pilmaktaydi. Ornegin; sosyal medyadan makyaj iiriinleri bakan bir kullanic1 takip edile-
rek benzer {irlinler karsisina ¢ikarilmaktaydi.

Sekil 2- Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Dogru Degisimi

GELENEKSEL MEDYA
ISLETME KONTROLU

TOKETICILER SOSYAL MEDYA

7

TUKETICI KONTROLU

Kaynak: Lincoln, S. R. (2009) Mastering Web 2. 0: Transform your business using key

website and social media tools (21)
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IKINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE ETKi PAZARLAMASI
2. 1. Etki Pazarlamasi1 Kavram

Sosyal medya, reklam verenlerin potansiyel miisterileri ile ulagsmak i¢in kullandig1
iletisim stratejilerini ve iletisim yontemlerini degistirmistir. Iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler sosyal medya kullanicilarini igerige aktif olarak katki saglayabile-
cekleri konuma getirmistir. YouTube, Facebook veya Instagram gibi sosyal medya plat-
formlariin yayilmasi, pazarlamada etki pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikartmistir. Ti-
ketici tarafindan giivenilir olma ve tarafsiz bilgi kaynag: olarak goriilen etkileyen (Inf-
luencer) sosyal medya platformunda takipgilerine yon9 elik yaptigi sosyal medya rek-
lamlart ile iriin tanmitimlari, satis ve pazarlama g¢alismalara yapmaktadir. Elektronik
agizdan agiza (eWom) pazarlama iletisim ¢alismalariin bir tiirii olarak ifade edilen etki
pazarlamasi, etkileyenler tarafindan yapilan igerik iiretimleri ile takipgilerine yonelik
marka is birliklerine dayanmaktadir.

Etkileyenlerin uyguladiklar yontemlerin en basinda ise iiriin yerlestirme bulunmaktadir.
Etki pazarlamasinin yeni bir pazarlama olgusu olarak karsimiza ¢iktigi agik¢a goriil-
mektedir (Giles, 2018, s. 163; Baker, 2014; Brown ve Hayes, 2008, s.49- 50). Markalar,
etki pazarlamasi ile kendi tarzin1 ve durusunu begendikleri ve fikir sahibi olduguna
inandiklar1 etkileyenler ile sosyal medya hesaplarindan yeni tiiketicilerine kolayca ve
hizli ulagabilmektedir. Firmalar etki pazarlamasini bir iletisim araci olarak kullanirken
marka veya f{irlinlerinin farkindaliklarin1 da arttirmaktadir. Etki pazarlamasi, sosyal
medya etkileyenlerini pazarlama karmasinda bulunan iletisim kanali olarak kullanmaya
odaklanmaktadir. Sirketler bu etkileyenler araciligiyla daha kolay, etkili ve uygun sekil-
de hedef kitleleri ile iletisim kurmaktadirlar (Gross, Wangenheim, 2018, s. 31).

Etki Pazarlamasi, insanlar1 mesgul etmenin erdem ve bilimi olarak tanimlanmaktadir
(Sammis, Lincoln, Pompei, 2015, s. 7). Bu yeni pazarlama taktigi ile sirketler ¢cevrimigi
platformlarda potansiyel tiiketicilerine daha fazla ulasabilmektedir.

Etkileyenlere yaptirilan paylasimlarda yarisma, etiket kullanimi, indirim kampan-
yalarinin duyurulmasi, yeni iiriin tanitimlari bulunmaktadir. Reklam verenler tarafindan,

sosyal medya reklamlari ile takipgileri iistiinde etki saglanabilecegi, marka farkindaligi-
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nin ve marka bilincinin dijital olarak arttirabilecegi goriilmektedir (Antoniadis, Vrana
ve Zafiropulas, 2015; Kim ve Jeong, 2016). Ozellikle farkindalik yaratma ve satin alma
asamasinda Etkileyen kullaniminin tiim stirecleri olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir
(Avcilar ve Acar,2017; Knoll ve Matthes, 2017). Etkileyenler, iiriin hakkinda tavsiye
niteliginde yorum yapan, tiikketici kararlar1 destekleyen, geri bildirim sunan ya da satin
alacaklar1 tirin hakkinda oneri vererek risk azaltan énemli kilit isimlerdir (Shimp ve
Andrews, 2007: Arklan ve Tuzcu 2019). Reklam verenler, tinliileri marka bilinirliginin
artirtlmasinin bir yolu olarak kullanmaktadir. Bunun nedeni ise insanlarin genellikle
hayran olduklart veya onlar gibi olmak istedikleri tinliilere giiven duymalaridir (Bognar,
Puljis ve Kadezabek, 2019, s. 304- 305). CreatorDen’in yapmis oldugu “Tirkiye’de
Etki Pazarlamas1 2018 Analizi” sonuglarina gore Moda ve giizellik sektorii etki pazar-
lama ¢alismalar1 iginde en yogun olarak kullanilan sektorlerdir. Tablo 3’de Tiirkiye'de

etki pazarlamasi1 2018 sektorel analizi gosterilmektedir.

Tablo 3- Tiirkiye’de Etki Pazarlamasi 2018 Analizi: Sektérel Dagilimi

Guzellik ve Moda 65.78%

Gezi 45.76% s
Sanat ve Dizayn 40.58%

Is ve Kariyer 35.36% |

Fitness ve Yoga 34.55%
Fotografcilik 28.74%
Eglence ve Oyun 27.00%
Miizik 24.16%

Spor 20.30%

Kitap ve Edebiyat 18.80% mmmmm
Liiks Tuketim 18.42% mmmm
Restoran ve Yemekler  18.08% s

Ev ve Bahge Urunleri 17.64%

Teknoloji ve Bilim 16.41% .
Film ve Televizyon 14.35%

Araba ve Motosiklet 10.56% mm
Cocuk ve Aile 9.29% mm
Saghkh Yasam 4.09%

Evcil Hayvanlar 0.87%

Kaynak: Creatorden (2018) Tiirkiye Influencer Marketing.

https://creatorden.com/influencer-marketing-2018-analizi-creatorden/ adresinden elde
edildi.

Sirketler, potansiyel miisterilerine artik Instagram, Facebook, Twitter gibi modern

iletisim yontemleri ile marka igerikli reklamlar kullanarak daha kolay ve ucuz erismek-

tedirler. Sosyal medyanin yiikselisi ile markalar tiketicilerine daha dogrudan ulagsmaya
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cabalamaktadir. Etkileyenlerin pazarda "gerekli" olmalarinin bir¢ok nedeni bulunmak-
tadir. Her seyden once, etkileyenlerin yeni kullanicilart gekmesi, bir topluluk olusturma-
s1, eylemleri baslatmasi, fikri ya da markay1 giiglendirmesi, tiiketicisinin marka hakkin-
da ki farkindaligini artirirken sadakatinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir (Bognar
ve dig. 2019, s. 305). Etki pazarlamasinin sektérde yeni bir olgu olmasindan dolay1 yeni
iletisim calismalarina olanak tanimaktadir. Son yillarda oldukga biiyiime gosteren bir
pazarlama cesidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 3’de gosterilen, Google Trend ’de “influencer marketing” kelimesi 2014-
2019 yillart arasinda Google’da aranma hacmi grafiginin ivmeli artis1 yillara gore ne
kadar popiiler ve 6nemli oldugunu gostermektedir (Google Trends, 2019). Influencer
Marketing Hub ajansinin yaptigi arastirmaya gore 2017 yilinda etkileyici pazarlama
arayisinda %325 artis olmus, son ii¢ yilda Google’da “etkileyici pazarlama” aramasi

%1,500 biiytime gostermistir.

Sekil 3- Google Trendleri ‘Etki Pazarlama” Ilgi Alanindaki Biiyiime Grafigi

Zaman iginde gosterilen ilgi o <

|4

Kaynak: Google Trends, 2019

Influencer Marketing Hub ajansinin yaptigi “lInfluencer Marketing Benchmark
Report: 2019 raporunda 2017 ve 2019 yillar1 arasinda sektoriin nasil degistigini aras-
tirmak adima bir rapor yaymlamistir. 830 sektor profesyonelinin (Pazarlama Ajanslari,
markalar, PR Ajanslar1 ve ilgili alanlardaki digerleri vb.) katilimiyla gerceklesen rapo-

run sonuglari soyledir;
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2019’un en hizli biiyiiyen sosyal medya mecrasi Instagramdir. Platformda giin-
lik olarak 4,2 milyon paylasim, 400 milyon Instagram hikayesi, 95 milyon fo-

tograf ve video yaymlanmaktadir.

2019 yilinda sektore 320 yeni etki pazarlama odakli platform ve ajans girmistir.
2015 yilinda, sadece 190 etki pazarlama platformu ve ajansi bulunurken, bu say1
2016'da 335'e, 2017'de 420'ye ve 2018'de 740'a yiikselmistir.

Etki pazarlamasi, son birkag yilda bir endiistri olarak biiyiimeye devam etmis ve
6,5 milyar dolarlik biiyiime elde etmistir. Etki pazarlamasi 2016 yilinda 1,7 mil-
yar dolarlik bir sektor iken 2017 yilinda 3 milyar dolara yiikselmistir.

Google aramalarinda “Etki Pazarlamasi” kavrami 2018 yilina gore %325°1ik bir

artig elde etmistir.

Yapilan arastirmada katilimcilarin %86°s1 yil igerisinde etki pazarlamasi yap-
mak igin biit¢elerinden pay ayiracaklarini belirtmektedir. Katilanlarin %11'inin
2019'da pazarlama biitcelerinin %40'indan fazlasinin etki pazarlamasina ayirma

niyetindedirler.

Genel olarak etki pazarlamasmin degeri konusunda olumlu goriisii olan anket
katilimcilari, etki pazarlamasimin yiiksek Kaliteli misterileri ¢ektigini kabul et-
mektedir. %82'si, etkili pazarlama kampanyalarindan gelen miisterilerin kalite-

sinin, diger pazarlama yontemlerinden daha iyi olduguna inanmaktadir.

Ankete katilanlarin %77'si, etkileyici kampanyalarini sirket iginde yiiriittiikleri-

ni, %23" etki pazarlamasi i¢in ajanslari kullanmay1 sectiklerini belirtmektedir.

Instagram, Influencer Marketing i¢in en onemli kanaldir. Ankete katilanlarin

%79'u, Instagram'1 etki pazarlamasi kampanyalari i¢in 6nemli bulmaktadir.

Etki pazarlamasi kampanyalarmin 2 / 3'i kampanya tabanlidir.

Bigcomerce’in 2019 etki pazarlama istatiklerine gore 2019 yilinda etki pazarlamasi

biiteleri %65 artmistir. Yine ayni arastirma verilerine gore pazarlamacilarin %19'u
2019'da etki pazarlamaya 1000-10.000 dolar harcama yapacagi, %18'i yillik 100.000-
500.000 dolar arasinda harcama yapacagi ongoriilmektedir. Sirketlerin %7'si 2019'da
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etki pazarlamasina bir milyon dolarin iizerinde yatirim yapmayi1 ve sirketlerin %17'si
pazarlama biitgesinin yarisindan fazlasini etkileyenler igin harcayacaklarini ifade etmek-
tedir (Bailis,2019).

2. 2 Etki Pazarlamasi Tanimi

Etki pazarlamasi, Tiirk¢e’de Hatirli Pazarlama, Sosyal Etki Pazarlamasi, Et-
ki/Etkili/ Etkin/ Etkileyici Pazarlama, Fenomen Pazarlama ya da Niifuz pazarlamasi
olarak farkli kullanimlar1 goriilmektedir. Bu ¢alismada, etki pazarlamasi olarak kullani-
lacaktir.

Etki pazarlamasi, IAB Turkey (2018)’e gore su sekilde tanimlanmustir: “Sosyal
medyada takipgilerinin diistincelerini, kararlarini1 ve davranislarini yaptigi paylagimlar
ile etkileyebilen kullanicilarin, bu etki giiciinti, markalar ile yaptig1 is birligiyle markaya
fayda saglayacak sekilde kullanmasi etki pazarlamasidir”.

Bagka bir tanimlamada ise Brown ve Hayes (2008, s.45) etki pazarlamas1 kavra-
min1 “tiiketicinin satin alma kararin1 belirgin bicimde sekillendiren ve bunun sorumlu-
lugunda olan figiincii taraf” olarak ifade etmektedir. Etki pazarlamasin1 hedef pazarin
bir biitiin olarak odaklanilmasinin yerine belirli kilit kisilere odaklanilan bir pazarlama
bigimi olarak ele almaktadir.

Influencer Marketing Hub tanimlamasinda, etki pazarlamasini eski ve yeni pazarlama
araclariin bir melezi olarak gérmekte, etkileyenlerin onayini ya da fikrini alarak ve onu
giiniimiiziin igerik odakli bir pazarlama kampanyasina yerlestirmektir. En biiyiik fark,
kampanyanin sonuglarinin markalar ve etkileyenler arasindaki is birlikleri olmas1 olarak
tanimlamistir.

En genel tanimlamasinda ise etkileyenler; iletisim sikligi, kisisel ikna veya bir sosyal
agin merkeziyetciligi gibi nitelikleri nedeniyle, sosyal medya kullanicilarini etkilemek
icin ortalamadan daha biiyiik bir potansiyele sahip kisilerdir (Zietek,2016, s. 9).

Etki pazarlamasinda etkileyenler, markalar1 sosyal medya hesaplar tizerinden pay-
lasmaktadirlar. Etkileyenler, takipgileri tarafindan daha ulasilabilir ve giivenilir konum-
da bulunmaktadir. Kendi takipgi kitlesine satin almaya yonelik davranis olusturulabil-
mekte ve bu konuda harekete gecirebilmektedirler. Etkileyenler takipgileri tarafindan

ikna edici ve giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak kabul edilmektedir. Muse Istanbul Group
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‘a bagl Influencer marketing ajansi Like Public ve Big Cat Research is birligi ile Influ-
encer Marketing’i anlamak ve Kitlenin i¢ goriilerini ¢6ziimlemek ve 1.120 katilimcinin
yer aldig1 Tirkiye Influencer Marketing 2018 arastirmasina gore, 2018 yilinda Tiirki-
ye’nin %51°1 Instagram Influencer’larinin 6nerileriyle {irin satin almigtir. Arastirmanin
bir baska 6nemli ¢iktisi ise 2018°de Tiirkiye’deki insanlarin; %51°1 bir Instagram Influ-
encer’inin onerisiyle, %26’s1 ise bir YouTuber’in 6nerisiyle iiriin satin almistir. Bu ne-
denle bir tirtiniin veya bir sirketin hizmetini, tiikketiciye marka odakl: bir icerik ile pazar-
lamasinda etkili olmaktadirlar. Marka ve etkileyen uyumlu ise tiiketicinin giivenini ve
ilgisini artirabilmekte ve bir triine veya hizmete potansiyel alicilar saglamaktadir
(Tahkapad, 2017, s.15’den akt. Puotiniemi, 2018).

Freberg ve dig. (2011) katihmcilara en ¢ok hitap eden etkileyen ozelliklerini ta-
mimlamuslardir. Etkileyenler, zeki, iddiali, iiretken ve hem hedef kitlesine hem de sa-
vunduklar1 markaya uyumluluk gosterenler olarak ifade edilmektedir. Etkileyenler
takipgilerine bir {irtin igin gliven duygusu vermekte ve triinler hakkindaki gortsleri ile
diger tiiketicilere sosyal medya paylasimlarinda tavsiye ve onerilerde bulunmaktadir.
Pinghelsinki’ye gore is birligi yapilacak etkileyen 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemis-
tir,

e Sirketlerin {irin ve/veya hizmetiyle gercekten bilgi sahibi olmasi,
e Alaninda ilgili taninmis bir uzman veya kanaat énderi olmasi
o Etkileyenin ulasacag kitle, markanin hedef kitlesiyle eslesmesi

e Istedikleri igerigin nasil olusturulacagmn iyi bilmesi ve iiretebilmesi (hikaye an-

latimi, video, fotograf vb.)
e Pazarlama anlayisi ve ticari is birligine ilgi duymasi

e Illgili kanallardaki takipgilerin sayisi, marka odakli seslenecegi hedef Kitlesi ile

ilgili olarak etkilesiminin yiiksek olmasi.
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2. 2.1 Etkileyen Tiirleri

Etkileyenler, sosyal aglarda tanitimint yaptig: tiriinleri, hizmetleri ve destekledik-
leri girisimlerle ilgili kamu kararlar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan insanlardir.
Markalarin, potansiyel iiriin veya hizmetlerini kullanicilarinin giivenebilecegi bir dil ile
hedef pazara ve takipgilere nasil tanitacagi konusunda uzman kisilerdir. Moda, spor
veya belirli bir markanin tanitimini sosyal aglarda yapmaktadirlar. Sosyal medyada rek-
lam, geleneksel reklamlardan daha dogal ve ozellestirilmis icerik saglayan en giiglii
araclardan biridir (Zeljko, Jakovig ve Strugar, 2018). Etkileyenler, bir nevi igerik yarati-
cilarndir. Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler araciligiyla, sosyal
medya takipgilerine marka bilinirligi saglamak amactyla belirli markalari tanitan igerik-
ler yaratmaktadir (Glucksman, 2017, s. 78). YouTuber, instablogger gibi spesifik mec-
ralardaki sosyal medya kullanicilarinin hepsi birer influencer’dir. (Mahmutoglu, Tunal,
Donmezler ve Kayalar, 2018, s.15) Cok sayida sosyal medya hesabini aktif olarak kul-
lanan, genis Kitlelere sahip, bu konuda takipgileri tarafindan giiven elde etmis, bagimsiz
kisilerdir. Bir marka, pazarda rakip markalardan ayrilmak igin etkileyenlere yaptiracag
sosyal medya paylasimlari ile takipgilerinde satin alma davraniglarini tetiklerken, bunun
yaninda aligveris aligkanliklarinda da degisiklikler yaratabilmektedir. Ancak yapilan
arastirmalarda satin alma davranisindan daha ¢ok marka farkindaligi yarattigi gortilmek-
tedir (Avcilar ve Agar, 2017). Marka farkindaligi yaratmaktaki en etkili iletisim araci
reklamlardir. Sosyal medyada bulunan etkileyenler, markalar1 tanitmakta ve ortalama

tilketici igin cazip hale getirmektedir (Glucksman, 2017, s. 77- 79).

2.2.1. 1 Takipg¢i Sayilarina Gore Etkileyen Tiirleri

Literatiire bakildiginda Tiirk¢e yaymlarda sadece makro ve mikro olmak iizere 2
farkli etkileyen ayrimi bulunurken yabanci yayinlarda ise ii¢ farkli etkileyenden bahse-
dilmektedir. Bunlar:

Makro Etkileyenler: Makro etkileyenler genellikle resmi bir siniflandirma olmasa da
10,000 veya 1 milyon takipgiye sahiptir. Mikro etkileyenlere kiyasla, markanin tanitimi
daha ¢ok kisiye erisir. Mesaj erisiminin daha ¢ok kisiye erismesi daha ¢ok satis ya da

marka farkindaligi getirmemektedir. Makro Etkileyenler ile ¢aligmak kisa siirede ina-
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nilmaz derecede genis bir kitleye ulasma firsati tanimaktadir. Yiiksek medya degeri,
yiiksek erigim saglamaktadir.

Celebrity Etkileyenler: 200 binden daha fazla takipgisi olan etkileyenlere “celebrity
“ctkileyen olarak adlandirilmaktadir. Celebrity pazari ¢ok kiigiik oldugundan dolay1
Etkileyen se¢imi ¢ok daha sinirli ve pahali olabilmektedir (Talkwalker, 2019, s. 10).
Mikro Etkileyenler: Etki pazarlamasi oldukc¢a yeni bir pazarlama yaklasimi oldugu
icin, mikro etkileyenler hakkinda heniiz net bir tanim bulunmamaktadir. Baz1 kaynak-
larda 10 bin takipgiye sahip oldugunu belirtirken, bazi kaynaklar 100 bin izleyiciye sa-
hip oldugunu belirtmektedir. Genel bir tanimlamaya gére, nis bir hedef kitleye hitap
eden ve diger etkileyenlere gore daha az takipgi sayis1 olan (100. 000'den az) etkileyen-
lerdir.

Zietek’e (2013, s. 12) gore, nis bir grup igin popiilerdir. Diger etkileyenlere kiyasla ta-
kipgileriyle kurduklar: iletisim daha giigliidiir. Mikro etkileyenler, kiigiik kitlelere daha
yakindir. Takipgileri ile kolayca iliski kurmakta ve giivenilir olarak goriilmektedir.

Agizdan

2.2.1.2 Sosyal Medya Platformuna Gére Etkileyen Tiirleri
Instagram’da Sosyal Medya Etkileyeni: Instablogger

Diinyanin en ¢ok kullanilan 2. uygulamasi olan Instagram 2010 yilinda fotograf
paylasmak ve diizenlemek amaciyla kurulmustur. “#” olarak adlandirilan etiket 6zelligi,
bomerang, canli yaym, kesfet sekmesi gibi farkli 6zellikler ile diger uygulamalardan
ayrilmaktadir (Ayan,2016, s.196-205). Instagram kuruldugu giinden beri siirekli biiyii-
mesi nedeniyle iletisim calismalar1 agisindan sektére yon veren uygulamalardan biri
haline gelmistir. We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yayinladigi “Digital in 2019”
(Kemp, 2019) raporunda diinya niifusunun %56’sinin internet kullanicist oldugu agik-
lanmistir. Instagram kendi kullanict sayisint 1 milyar olarak agiklarken raporda toplam
Instagram kullanici sayis1 894 milyon olarak bildirilmistir.

Markalar, potansiyel miisterilerine bir iiriinii tanitmak veya takipgilerin ilgisini
cekmek icin sosyal medya da etkileyenlerinden yaralanmaktadirlar. Instagram iizerinden

bu yaym yapan etkileyenlere ise Instablogger olarak adlandirilmaktadir. Instablogger-
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lar, ana etki mecras1 Instagram olan influencer’lar1 tanimlamak igin kullanilmaktadir
(Mahmutoglu ve dig., 2018, s.15) Markaya 6zel etiketleri kullanarak, sirketin adinin
kullanilmas: ve dogrudan link verilmesi ile Instablogger takipgilerine basit bir tiklama
ile markaya erismeye firsat1 sunarken potansiyel miisteriler markay1 tanimaya basla-
maktadir. Sekil 4’de Instagram’da etki pazarlamasi 6rnegi gosterilmektedir.

Sekil 4- Instagramda Etki Pazarlamas1 Ornegi
N 5 » & in © « Follow

elvil
i s/ N
| elvi nne

dragonflya8s Kiz yogiiii annen mi ogretti
sana boyle gulmeyi
mmmmmmmmm Gt

.2—:'.' :'.a' 4 g, 000 '
Kaynak: https://www.instagram.com/elvin/?hl=tr adresinden elde edildi.

Lingia arastirmasinda pazarlamacilarin/reklam verenlerin %92'si etki pazarlamasi
icin en 6nemli sosyal platformu Instagram olarak se¢mislerdir. Arastirmadan elde edilen
baska bir bilgi ise; etkileyenler tarafindan bakildiginda hedef kitlesinin %60’ min ilgisini
cekmek igin en etkili platformun Instagram oldugunu belirtmislerdir.

Etki pazarlamas1 kampanyalarinda Instagram Hikayeleri kullanimi1 2018 son cey-
rekte %60 artarken, Facebook ve Twitter kullanimi sirasiyla %20 ve %10 azalmstir.
Sekil 5°de Statista (2019) tarafindan yapilmis olan 2016 yilindan 2020'ye kadar Instag-
ram’da etkileyenler tarafindan yapilacak sponsorlu marka tanitimlarinin sayisi gosteril-
mektedir. Buna gore, 2018'de 3,7 milyon sponsorlu igerik paylasimi, 2019 yilinda 4,95
milyon paylasim ve 2020°de Instagram platformunda 6,2 milyon sponsorlu igerige ula-
silacagi tahmin edilmektedir.

Tablo 4‘de goriildiigii tizere, markalar tiiketiciyi yakalamak adina sosyal mecra-
lardan etkileyenler ile is birligi yapmaktadirlar. Markalar takipci kazanmak, takipgileri
ile kolay iletisime gegmek, iiriin tanitimi igin yaptiklari is birliklerini duyurmak igin
etiket kullanarak ya da Sekil 5’da oldugu gibi etiketleme yaparak takipgileriyle etkile-

sime gegmektedirler.
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Tablo 4 - Etki Pazarlamasinin Yapildig: Platformlar

Facebook | | 45%
Blogs 44%
Twitter 33%
Linkedin 19%
Pinterest 15%
Twitch [ 6%
Snapchat l 3%
|
0 20% 40% 60% 80% 100%

Kaynak: Bailis, R., (2019) The State of Influencer Marketing: 10 Influencer Marketing

Statistics to Inform Where You Invest. https://www.bigcommerce.com/blog/influencer-

marketing-statistics/#10-most-important-influencer-marketing-statistics-for-

utm campaign=Submission&utm medium=Community&utm source=GrowthHackers.

com adresinden elde edildi.

Tablo 5- 2016'dan 2020'ye Kadar Sponsorlu Influencer igerik Sayisi

6.12
4.95
3.7
E
2.58
B .

Kaynak: Statista (2019) Most famous social network sites 2019, by active users.

e gonder (ilyon)

https://www.statista.com/study/21077/mobile-social-networks-statista-dossier/ adresin-
den elde edildi. Erisim Tarihi: 29.10.201
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Twitter Sosyal Medya Etkileyeni: Twitter Fenomeni

Twitter, 2006’da yaymlanmis ve kuruldugu giinden bu yana en ¢ok kullanilan
sosyal platformlardan biri haline gelmistir. Twitter kullanicilarina belirli karakter igeri-
sinde mesajlar yayinlamasina izin veren bir uygulamadir. Kullanicilar, diger kullanicila-
ra “Retweet” ismi verilen 6zelligi sayesinde ayni tweeti baska kullanicilar ile paylasa-
bilmektedirler (Ayan, 2016, s.339-348). Takip ve Takipgi listeleri olusturulan ve bir
mikroblog sitesidir. Twitter, bir yayin araci olarak kullanilabilmektedir. Twitter’in diya-
log niteligi ve konusmay1 kolaylastirabilmesi popiilerligine biiyiik 6lgtide katkida bu-
lunmaktadir (Marwick ve Boyd 2011, s. 141-142).
Twitter fenomeni bu siireg igerisinde twitter platformunu bir reklam mecrasi olarak kul-
lanmakta ve hedefledigi Kitleye iiriin ve hizmeti duyurmaktadir. Markalar etki pazarla-
masini twitter iizerinden yapacak ise, etkileyenin takipgi sayilarina, atilan tweetlerin
retweet oranina, verilen cevaplara ve bu basarimina bakilarak ¢aligmaktadirlar. Etkile-
yen, takipgilerine hashtag (#) kullandirarak marka ile iletisime gegmelerini saglamakta-
dir. Marka agisindan farkindalik olustururken takipgilerine reklam tanitimi yapmakta ve
marka hakkinda konugmalarin1 saglamaktadir. Sekil 5’de gorildiigi gibi twitter’s bir
reklam mecrasi olarak kullanan etkileyen araciligi ile kampanya hakkinda detayli bilgi
ver meden etiket kullanim1 ile takipgilerini markaya yonlendirmektedir. Sekil 5°de

Twitter etki pazarlamasi 6rnegi gosterilmektedir.
Sekil 5- Twitter’da Etki Pazarlamasi Ornegi

Akasya Asiltiirkmen @Akasyaa - 11 AQu v
Siz bayramda her yere gidebilirsiniz ama ¢ocuklugunuz size ancak
buyiklerinize giderseniz gelebilir. Bu bayramda da anneanne ve nenemizle
birlikteyiz. Canim #fordkuga ‘ma atladigim gibi konfosu bir sekilde iki
saatte... instagram.com/p/B1BDGeug9 |/...

Q 7 2 O n i,

-3
-

Kaynak:.https://twitter.com/Akasya adresinden elde edildi.
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YouTube Sosyal Medya Etkileyeni: Youtuber

YouTube, 2005 yilinda kurulan sosyal bir agdir. Platform, kullanicilarina video
yiikleme ve diger kullanicilarin videolarini izleme imkani sunar (Ayan, 2016, s.379).
YouTuber kelimesi “YouTube yayincisi anlamina” gelmektedir. YouTube, etki sahibi
kisiye paylasimlarini gorsellestirebilecegi videolar olusturma ve paylasma firsati saglar.
YouTuber, blogger gibi spesifik mecralardaki sosyal medya kullanicilarinin hepsi birer
influencer’dir (Mahmutoglu, Tunal, Donmezler, Kayalar, 2018, s.15).

YouTuber’lar ile markalar anlasarak YouTube platformunu reklam araci olarak
kullanmaktadirlar. YouTuber, belirli bir etkileme kapasitesi olan ve tiriin/hizmetle ilgili
deneyimini sunarak takipgilerini etkileme giiciinii elinde bulunduran YouTube’da genis
Kitlelere ulasabilen kisi olarak tanimlanmaktadir (Hundt, 2018talk. Sekil 6’da YouTube

etki pazarlamasi 6rnegi gosterilmektedir.

Sekil 6- Youtube’da Etki Pazarlamasi Ornegi

= » YouTube

- —

Kaynak: https://www.youtube.com/channel/UCIXKKGzjjqnHAEkJsdC7ZKw

adresinden elde edildi.
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2. 3 Etki Pazarlamasi Stratejileri

Sosyal medyada takipgilerini etkileme ve bu takipgilerini kendi hesaplari tizerin-
den belirli bir markaya veya iiriine dogru yonlendirerek etkileyen ve satis temelli pazar-
lama tiirtine Etki Pazarlamasi ad1 verilmektedir. Etki pazarlamasi platformu Klear tara-
findan yapilan arastirmaya gore 2019 yilinda yasam tarzi ve moda temali paylasimlar
basta gelmektedir.

“The State of Influencer Marketing 2019” isimli rapora gore; 2018 yil1 etki pazar-
lamasinin gelisimi igin biiyiik bir y1l olmustur. Etkileyenler, sosyal medya platformla-
rinda 2,1 milyondan fazla sponsorlu yayin paylasarak daha énceki yila oranla paylasim-
larinda %39 oraninda artis saglamislardir (Klear,2018)

Son zamanlarda etki pazarlamasinin popiilerligi ve daha goriiniir olmasiyla reklam
endiistrisi bircok dergi, yayin ve dijital mecralarda etki pazarlamasini konu etmis ve

incelemistir.

2. 3. 1 Marka Elg¢iligi

Marka iletisimini hedef kitle ve takipgileri ile goniillii ya da profesyonel anlamda
yapan marka farkindaligini arttirma ¢abasini iginde bulunan kisilerdir. Kendi bulundugu
cevreyi ve potansiyel kisileri etkileme giiciindedirler. Bu nedenle, sosyal medyanin sun-
dugu avantajlardan olan Marka El¢iligi, hedef kitle ile diyalog ve iligkileri gii¢lendirir-
ken marka farkindaligini da artirmaktadir. Uriin/marka ile hedef kitle arasinda birlestiri-
ci bir rol stlenmektedir. Sosyal medya marka el¢iligi ekseninden bakildiginda potansi-
yel miisteriler ile hizlica iletisime gegmek ve yakinlagmak igin stratejik bir iletisim ¢a-
lismasidir. Markalar sosyal medya tizerinden kendilerini temsil edebilecek kisiler araci-
lig1 ile tiiketicilerine ve hedef kitlelerine ulasarak markaya olan baglilik ve farkindalig:
arttirma cabasindadirlar. Marka elgiligi iki kategoride ele alinmaktadir (Peltekoglu, As-
keroglu, 2019, s. 1048. -1053). Bunlar:

Profesyonel Marka Elgileri; Unlii/sosyal medya taninmisi, markanin daha giive-
nilir oldugunu disiindiiren paylasimlar ya da tanitimlar yaparak markanin tiiketici zih-
ninde hatirlanmasini kolaylastirir ve idealize kimligini kullanarak tanitimi yapar. Tim

bu stireci maddi bir kayg: ile yapmaktadir. Tiiketici {izerinde kurduklart uzun vadeli
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iligkileri sayesinde satin alma davranisini tetikleyebilmektedir (Peltekoglu ve Askerog-
lu, 2019, s. 1048-1053).

Goniillii Marka Elgileri; Marka ile duygusal bag kuran tiiketiciler markanin go-
nillii marka elgiligini yapmaktadirlar. Markay1 gergekten seven ve sahiplenen, kendi
cevresinde etki yaratma potansiyeli olan ve markay1 taniticak bilgiye sahip, marka ile
arasinda bir bag kuran ve bu bagi diger kisilere yayma misyonunu tistlenen kisilere go-

nilli marka elgileri denmektedir.

2. 3. 2. Etkinlik Yorumlari

Etkileyenler, tiriin tanittmin1 yapmak ve deneyimlerini paylasarak takipgileri ile
dogal bir iletisim kurmaktadirlar. Markalar, etkileyenlere gonderdigi bu tiir driinler,
etkileyenin kendi kararlar1 ya da ilgi alanlarina dayanarak yaptigi bu paylasimlar You-
Tube, Instagram, Facebook gibi platformlar araciligi yapilmaktadir. Etkileyenin kendi
tarzinda ve Kitlesine yapacagi bu tiriin/marka degerlendirmesi genellikle iiriiniin tanitimi
ve {irlin hakkinda yapilan subjektif deneyimlere dayanmaktadir. Etkileyenler takipgileri

ile kurduklar1 samimi iletisim sayesinde giivenilir kaynaklar olarak goriilmektedirler.

2. 3. 3. Marka ve Uriin Degerlendirmeleri

Etkileyenler, {irin tanittmin1 yapmak ve deneyimlerini paylasarak takipgileri ile
dogal bir iletisim kurmaktadirlar. Markalar, etkileyenlere gonderdigi bu tiir driinler,
etkileyenin kendi kararlari ya da ilgi alanlarina dayanarak yaptigi bu paylasimlar youtu-
be, instagram, facebook gibi platformlar araciligi yapilmaktadir. Etkileyenin kendi tar-
zinda ve Kitlesine yapacagi bu iiriin/marka degerlendirmesi genellikle tiriiniin tanitimi
ve iriin hakkinda yapilan subjektif deneyimlere dayanmaktadir. Etkileyenler takipgileri

ile kurduklari samimi iletisim sayesinde giivenilir kaynaklar olarak goriilmektedirler.

2. 4. Sosyal Medya ve Etki Pazarlamasi

Etki pazarlamasi, etkileyenler sayesinde hedef kitle ve marka arasinda baglanti
kuran aracilar olup markalarin dijital diinyada sesi grevini yiiklenirler. Potansiyel kulla-

nicilarin, takipgilerin ve etkileyenlerin giivenini saglayarak e-pazarlamada biiyiiyen bir
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rol oynamaktadir. Potansiyel miisterilere ulasirken hedef kitlelerin iyi analiz edilmis
olmasi, mesaj stratejisinin ve igeriginin buna uygun olarak hazirlanmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 degistirmek konusunda etki pazarlamasi énemli de-
recede etkilidir (Brown ve Hayes, 2008, s. 49-50). Sirketlerin buna uygun pazarlama
caligmalar1 yapmalar1 hem marka farkindalhig: yaratmakta hem de potansiyel miisterile-
rine uygun ve hizli sekilde ulasabilmelerini saglamaktadir. Isletmeler, marka farkindali-
gin1 arttirmak, marka imajini ve tiiketici tutumlarini degistirmek igin etki sahibi kisiye
yatirim yapmaktadir (Erdogan, 1999, s. 191; Chen ve dig. 2012, s. 46). Etki pazarlamasi
stratejisini kullanan sirketler ya da markalar genis bir hedef kitleye hem diisiik maliyetli
bir pazarlama yapabilmekte hem de iiriinii online olarak miisterilere kolayca ulastiril-
maktadir. Sosyal medya, pazarlama stratejisinin 6nemli bir parcasi olmalidir. Giiniimiiz
teknolojisinde tiiketiciler, baskalarindan duyduklar1 yorum ve onerilere daha fazla gii-
ven duymaktadirlar. Hubspot'a gore, tiiketicilerin %71'inin etkileyen tarafindan yonlen-
dirildiginde satin alma olasiligi daha yiiksektir. Tiiketicilerin %92’si satin alma kararini
verirken marka tizerindeki bir etkileyiciye giivenmektedir (Talkwalker, 2018, s. 12).
Sosyal medya araciligi ile markalar1 genis Kitlelere ulagtirirken bir yandan da tiriinle
ilgili iletisimin ve etkilesimin yasandigi bir pazar yeridir. Mesajlarin yayilmasi, daha
genis Uriin sunumlar1 ve triinlerin tanitimi igin mitkemmel araglardir (Erkan, 2010). Bu
platformlar marka farkindalig1 yaratma, tiriine olan olumlu tutumu gelistirme ve bir se-
kilde tiiketiciyi etkileme firsati sunmaktadir (Aveilar ve dig., 2017). Tim bu siirecler;
Facebook, YouTube, Instagram’da etkileyenler aracilig: ile fotograf, video, hikaye pay-
lagimlarinda markali igerikler olusturularak yapilmaktadir. Sosyal medyada tinlii olarak
bilinen isimler ile ¢alismak markanin hedef Kitlesinin ilgisini ¢ekerek satin alma kararla-
rint degistirebilmektedir. Farkindalik ve iiriin hakkinda degerlendirme agamalarinda da
etkilidir (Acar ve Avcilar; 2017).

Etkileyenleri kampanyalara entegre etmek artik marka stratejisinin ayakta kalmasi
icin hayati oneme sahiptir. Etkileyenler, riski azaltan ve takipgilerine marka ile etkile-
sime girmeye tesvik eden bilgiler sunarak cevrimigi marka stratejisini pekistirme yete-
negine sahiptir (Chatterjee, 2011). Bu yiizden sosyal medya, markalarin tiiketicilerle
iligkiler kurmasini ve marka sadakatini olusmasini saglar (Booth ve Matic, 2011).
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Tiirkiye'de 2018’de Socialbakers tarafindan sosyal medya ve dijital kanallar araci-

lig1 ile yapilan giizellik, seyahat, yeme-i¢me, miizik, fitness & welllness ve spor katego-

rilerinde Tiirkiye’nin en etkili etkileyenleri derlendi. Arastirma sonuglarina gore etkile-

sim orani en yiiksek etkileyenler Tablo 6’dadir.

Tablo 6- 2018 yili Tirkiye’nin En Etkili Etkileyenleri

GUZELLIK

. Bin Gonderi Takipci

Isim / Hesap Adi Basina pe

Etkilesim

Ayten Fellahoglu / @ayten_fellahoglu 173.36 18.3

Alé Tokel Bilbil / @alabulbul 116.79 79.7

Onder Unsal Hair Design Studio /

@onderunsalhairdesign 1274 40.9

InStyle Kuafor/Omer Abuska / @instyle

Kuafor 248.19 101

HB Kuafér / @hb.kuafor 212.48 10.9

Celal Tosunoglu / @celalls 115.15 323

ByGilcanOksiiz / @gulcanoksuz 101.18 52.4

Derya Simsek / @deryasimsekmakeup 108.9 31.2

Ezgi Kilig Halilbeyoglu /

@ezgihalilbeyoglu 1015 4

Baris Murat Yagci /@barismrtyagci 83.63 468.3

izmir Tirban Tasarim&Makyaj /

izmirturbanzeyneppullukcu 180.4 124

Burak Yirtici / @medcezirtattoo 95.77 50.6

Tayfun Bakirhan / @tayfunbakirhan 94.3 45.5

Nazran / @nazran.pmu.official 139.26 15.2

Cagatay Murat / @cagataymurattattoo  115.54 20.2
Kaynak: Socialbakers (2018) December

Gonderi
sayisi (Bin) sayisi

82
319

181

1.8

141
399
93

542

408
158
11

1.6

426
303
263

2018 Social
https://www.socialbakers.com/resources/reports/turkey/2018/december adresinden elde

Marketing  Report.

edildi.
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UCUNCU BOLUM
Marka Farkindahg

Bu boliimde marka farkindaligi kavrami, bilesenleri ve stratejileri ele alinmakta-
dir.

3.1. Marka Kavraminin Tanim ve Kapsami

Mevcut pazar kosullarinda isletmeler tiiketiciyi yakalamak ve rekabeti kirmak
amaciyla diistik fiyat, yiikksek kalite gibi unsurlar tiiketicisine sunarak rekabet avantaji
yakalamaya calismaktadir. Bu sartlari korumak, mevcut pazar paylarini siirdiirebilmek
ve yiikseltmek amaciyla stratejik éneme sahip bir markalarinin olmasi gerekmektedir
(Taskin, 2018, s.1-3). Markalar, tiiketici ve isletme arasindaki iliskiyi kuran bir aragtir.

Marka kavrami, markanin meydana gelmesinden baslayan ve markanin tiim iriin ya-
sam siirecinde devam eden bir siirectir. Ureticiler arasinda rekabetin artmasi, pazarda
benzer mallar arasinda tiiketicilerin karar verebilmesi, mal ve hizmetleri birbirine karis-
tirmamasi Ve diger markalardan ayirt edebilmesi agisindan marka 6nemli unsurlardan
biridir.

Miisteri zihninde olusmus goriintiilerin ve miisteri deneyimlerinin karmasik bir y1-
gin1 olarak da tanimlanmigtir. Marka sirketin sundugu deneyim ya da tiriinii diger tim
markalardan farkli kilmaktadir. Bunlarin yaninda, miisterinin dogru iiriinii bulmasi ve
aligveris deneyimini daha iyi hale getirmeyi saglayan bir tiir kalite sertifikasidir (Keegan
ve Green, 2015, s.289).

Tiiketici ve iriin arasindaki iletisimi saglar ve olduk¢a 6nemli bir role sahiptir.
Tiiketici nezdinde markay1 diger iiriinlerden ayiran, tiriinii hatirlatan ve farkli kilan 6ge
markadir. Marka, ayn1 pazar kosullarinda benzer iiriinler arasinda ayni ya da benzer
olma durumunu ortadan kaldirir. Uriine ait olan ve tiiketicisine sunulan her adimda
marka vardir. Reklamlarda, satislarin saglanmasinda ya da tiiketiciyle bulusma nokta-
sinda tiim reklam ve satig faaliyetlerinin merkez noktasinda ilk olarak marka bulunmak-
tadir. Marka, tiiketicisine giiven ve duygusal bag yaratarak satin alma kararini etkileyen
bir kavramdir (Moralioglu, 2014, s.8). lyi pazarlama stratejileri olusturularak meydana
gelen marka sadece bir logo ya da iiriin degildir. Marka sadece bir isim, bir ambalaj ya

da bir logodan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Marka kavrami ¢ok genis bir kav-

30



ramdir. Marka, rakip markalardan farklilasmasini saglayan isimi, sembolii, marka kisili-
gini, konumunu, firmanin bilesenleri gibi pek ¢ok olguyu kapsamaktadir. Tiiketicinin
algiladig: bir stirectir ve tiiketicinin ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin saglamaktadir.

Karpat’in tanimina goére marka; “tiiketiciler tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden ba-
z1 yonleriyle ayrilan iiriiniin ayirict dzelliklerini sarmalamaya caligan bir isim, sembol
ya da isareti olarak tanimlamaktadir (2014, s.8).

Marka, belirli saticilarin triinlerini rakiplerinden ayirmasina yardimei olan isim,
terim, sembol, kavram, logo, tasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir
(Tatlhidil ve Oktav, 1992, s. 40; Mucuk, 2001, s. 141).

556 sayili KHK’de marka; “Bir isletme mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriin-
tillenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogal-
tilabilen her tiirli isaretleri icerir” olarak tanimlanmistir (556 sayili Markalarin Korun-
mas1 Hakkinda KHK, 1995, s.811).

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA) markayi; “bir satic1 veya bir grup saticinin
irtin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak belirledikleri isim, terim, isaret, sembol,
dizayn veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir (Keller, 2013, s.30).

556 sayili KHK’de marka 4 farkli gruba ayrilmistir (556 sayili Markalarin Ko-
runmasi Hakkinda KHK ,1995, s.811). Ticaret markasi; sirketin ya da markanin ticaret
malini diger ticaret markalarindan ayirt etmek icin kullandigi ve yasal agidan korunma-
sii saglayan markadir. Hizmet markasi; cins, gesit, vasif, kalite, miktar, amag, deger,
cografi kaynak belirten veya mallarin iretildigi, hizmetlerin yapildigi zamani goésteren
veya mallarin ve hizmetlerin diger karakteristik 6zelliklerini belirten ve diger hizmet-
lerden ayirt edilmesine yarayan markadir. Belirli bir mali ayirt etmeye yaramaz, sadece
hizmeti diger hizmet saglayicilarindan ayirt etmek icin kullanilmaktadir. Garanti mar-
kasi; kullanilan driiniin kalitesi hakkinda belirli standartta sahip olan hususunda bilgi
veren markadir. Ortak marka; marka ayn1 mal ve hizmetler igin farkl kisiler tarafin-
dan birlikte kullaniliyorsa ortak markadir. Birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmistir.

Marka kavramini tam olarak agiklamak igin tiriin ve marka kavramini net bir se-

kilde ayirmak gerekmektedir. Uriin, fabrikada iiretilirken marka, pazarlama uzmanlar
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tarafindan yaratilir. Bunun diginda iiriin nesne ya da hizmeti kapsamaktadir. Bir bigimi
ve temel ozellikleri bulunur ve tiiketicisine fiziksel yarar saglamaktadir. Marka ise, tii-
ketici tarafindan bir prestij gostergesi olarak degerlendirilir ve tiiketici ihtiyaglarinin
giderilmesi saglamaktadir. Uriin tiiketicinin rasyonel tarafina, marka ise duygusal tara-
fina hitap etmektedir. Uriin somut bir anlam tasirken, marka iiriiniin tasidig1 sembolik
anlamlar1 da ifade etmektedir (Oztiirk, 2017, s. 95). Tablo 7 de marka ve iiriin arasin-
daki farkliliklar ortaya konmaktadir.
Tablo 7- Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin

Marka

Fabrikada tiretilir.
Nesne ya da hizmettir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir.

Marka yaratilir.
Tiiketici tarafindan algilanir.

Kalicidir.

Zaman icinde degistirilebilir veya gelistirile- ' . ) ]
bili Ihtiyaclarimin giderilmesinde tatmin saglar.

Hir.
Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. o
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin (sag) duygusal tarafina hitap eder.

Kaynak: Karpat, A. (2004). Marka Y ¢netimi: Giiglii ve Basarili Markalar i¢in Temel
Ilkeler, Istanbul: iletisim Yayinlar1, (15)

3.1.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Marka tiiketicisine gesitli yararlar sunmaktadir. Markay1 yasal olarak korunmasi, bakim
olanaklari, tiiketicinin iriinii tantyabilmesi gibi pek ¢ok konuda fayda saglamaktadir
(Karpat, 2014, s.8).

Marka sayesinde tiiketicide bir algi olusturmaktadir. Marka tiiketiciye giivenirlik

ve iiriin Kalitesi hakkinda ipucu vererek tiiketicisi satin alim siirecinde yardimer olmak-
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tadir (Moralioglu, 2014, s.15). Tiiketici aldig iiriiniin markalart olmasi ile satin aldigi
tirtin riskini de en aza indirmektedir.

Agir rekabet ortaminda pek ¢ok iiriiniin olmas1 benzer niteliklerde ve islevsellikte
olmasindan dolay1r marka tiiketiciyi sekillendiren en 6nemli 6zelliktir. Pazarin karmasik-
lastig1 ve rekabetin arttigi pazarda tiiketici satin alacag lirlinii 6ncelikle degerlendirme
stirecinden gegirmekte ve tirtiniin 6zellikleri, tiiketici agisindan 6nemi gibi unsurlar be-
lirleyici olmaktadir.

Markaya eklenen duygusal 6zellikler, satin alimda tiiketicinin psikolojik tatmini
satin alim ya da degerlendirme asamasinda faydali olmaktadir. Eger tiikketici markay1
daha onceki deneyimlerinden taniyorsa yasadigi tecriibe ile karar verirken segim siire-
cinde zorlanmak durumunda kalmamaktadirlar. Marka tiiketicilere asagidaki yararlari

saglamaktadir (Tatlidil ve Oktav, 1992, s. 40);

e Tiiketicinin lirtinii tanimasini kolaylastirir.
e Tiiketicinin satin alacagi tiriniin kalitesi konusunda bilgi sahibi olmasini saglar.
e Satis sonrasi destege garanti saglar.

e Tiiketici i¢in satin alimda, iiretici i¢in satis aninda karsilikli kolaylik saglar. Tii-

keticinin garantisidir.

3.1.2. Markanin Isletme Acisindan Onemi

Artan rekabet kosullarinda pazarda benzer iiriin ve marka sayilari artis gostermis-
tir. Bu artis ile pazarda birbirine benzer iiriinler diger iriinlerden ayrilmak agisindan
tirtinlerini markalamak durumunda kalmiglardir. Marka, tiriiniin farklilasmasini saglayan
en onemli Kkriterdir. Bu yiizden, gii¢lii bir marka yaratarak pazarda farklilasmak isteyen
tireticiler igin marka, iiriin ya da hizmetlerinin degerini arttiran bir olgu durumuna gel-
mistir. Marka, sirket acisindan farklilasma aracidir ve siireklilik tasimaktadir. Isletme
acisindan bakildiginda, isletme gelirlerini artiran ve karliligin1 devam ettirebilmesi agi-
sindan 6nemlidir.

Marka isletmenin rekabet avantaji saglamasinda anlamli bir degere sahiptir. Mar-

kaya konulan dogru isim ile marka bilinirligi artacak ve tiiketiciler agisindan benzersiz
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ve ilk olan kavram tiiketici zihninde yer alarak markay1 uzun vadede basarili kilacaktir.
Bunun disinda marka baglilig1 saglandiginda yaratilan talep anlamli bir deger olustura-
caktir. Marka, hukuki a¢isindan ticari malin adi veya isaretidir. Tescil edilmesi ile is-
letmeyi korur ve yasal giivence sunmaktadir (Oztiirk, 2017, s. 96).

Marka, iiriin ve tiikketicisin igin baglanti noktasinda bulunmaktadir. Bulundugu konum
itibari ile kisiligi ve konumu diger markalara farklilik yaratmaktadir. Marka, isletme
icin miisterisini segmente edebilmek i¢in de kullanilmaktadir. Coklu pazar boliimlerine
birden fazla marka ile ulasabilmektedirler. Basarili bir marka pazara da hakim olabil-
mektedir. Uriin satis fiyatin1 belirlerken diger markalara da yol gosterici olmakta ve
piyasay1 kontrol altina alabilmektedir. Iyi taninmus bir markaya sahip olan isletme icin

diger markalarini1 da tanitirken zorluk gekmez.

3.2. Marka Kavraminin Temel Faktorleri

Marka ile kurulan iletisim ve tiiketicinin markaya karsi olumlu bakis acis1 marka
imajini, marka kimligini ve denkligini tiiketiciye dogru kanallardan ve dil ile aktarmak-
tan gecmektedir. Marka kavraminin temel faktorleri; marka denkligi, marka kimligi ve

marka imaj1 ele alinmaktadir.

3.2.1. Marka Denkligi

Bir sirketin marka hakkinda yaptig1 tiim yatirimlarin toplam deger marka denkligi
olarak adlandirilmaktadir. Zaman ilerledikge tiiketici ve iiriin arasinda kurulan iliskinin
degerini de temsil etmektedir (Keegan ve Green, 2015, s.289). Marka denkliginin en
acik tanim1 ,,markaya duyulan olumlu ve iyi niyet etkilerinin toplami, markanin sahip
oldugu duygusal ve diisiince degerleri ya da markanin toplam degeridir (Uztug,2003, s.
46). Marka denkligi yaratmak i¢in, markanin gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka iliskile-
rine sahip olmasi 6nemlidir (Keller, 1993). Marka denkliginin 3 boyutu bulunmaktadir;
Finansal deger markanin parasal degeridir. Marka giicii, sadik tiiketicilerin 6nemini

vurgular. Marka tanimlamasi ise marka imajin1 kapsamaktadir (Uztug, 2003, s.46).
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Marka farkindahigi acisindan marka denkligi yaratmak énemli bir adimdir ancak
yeterli degildir (Keller, 1993, s.3). Marka denkligi yaratmak igin, markanin giglii,

olumlu ve benzersiz marka iliskilerine sahip olmasi1 énemlidir (Keller 1993b).

3.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, “markanin en temel taninma ve anlasilma vaatlerinin yap1 tagidir”
olarak ifade edilmektedir (Elitok, 2003, s.44). Markanin tim yonleri yerine biitiiniini
kapsayan bir kavramdir. Marka kimligi, pazarda diger markalardan farklilasmay1 sagla-
yan iriiniin degerini arttiran, tiiketicinin markay1 degerlendirmesi ve algisinin olugsmasi-
1 saglayan bir olgudur (Uygurtiirk ve Ince, 2019, s.226). Marka kimligi unsurlar1: Mar-
ka ismi, Sembol ve logo, Slogan, Renkler ve Ambalaj/Paketlemedir.

3.2.3. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin zihnindeki markanin bitiinctl algisidir (Uztug, 2003,
s.40). Miisteri, marka ile karsilastigi ilk andan itibaren marka hakkinda bilgi depolama-
ya baslar. Uriinii gordiigii andan itibaren baslayan siire¢ kullanma asamasinda devam
eder ve tiiketme ile elde etmis oldugu tim deneyimleri, {iriin ile ilgili okudugu ve duy-
dugu tiim edinimleri tiiketici zihninde tiim asamalar1 ve bilgileri birlestirir. Uriin, amba-
laj, satis elemanlar1, reklamlar gibi ¢esitli kaynaklardan ipuglari gibi algilarin toplami
marka imajidir (Keegan ve Green, 2015, s.289). Marka imajim gelistirmek, marka an-
lamini ve markanin miisterilerin kafasinda neyle nitelendirildigini ve neyi temsil etmesi

gerektigini icerir (Keller, 1993, s.3).

3. 3. Marka Farkindahgima Genel Bir Bakis

Marka farkindaligi kavrami, gelisen ve degisen pazar kosullarinda ve artan reka-
bette markanin tiiketici tarafindan farkinda olmasi, markay1 tanimasi ve hatirlanarak
diger markalardan ayrilabilmesidir. Marka farkindaligi kavrami, tiiketici tarafindan
markanin farkinda olmasi, tiriine ait bilgi ve tecriibeye sahip olmasi ve son asama olarak
satin alabilmesini saglamaktadir. Pazarlamanin en temel noktalarindan biri de marka

farkindalig1 yaratmaktir. Marka farkindaligi, iletisimin temel 6gelerinden biridir. Miiste-
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ri markayi/iiriinii algilar, diistinme siirecinden gegirir ve degerlendirir. Macdonald ve
Sharp (2013, s.1) yaptiklar ¢aligmalarinda marka farkindaligi olmadan iletisim c¢abala-
rinin bosuna olacagini belirtmistir. Tiiketici satin alma siirecinde tiiketici tarafindan
irtiniin satin alinabilmesi igin farkinda olmasi gerekir. Farkinda olmamas1 durumunda
satin alim ger¢eklesmemektedir. Pazarlama uygulamalarinda marka farkindahig: sagla-
madaki en onemli basar1 markanin hedef pazarda algilanip farkinda olmasindan geg-
mektedir. Marka farkindahig: tiim tireticiler ve marka igin stratejik 6neme sahiptir. Mar-
ka farkindaligi olusturulurken markanin 6ziine uygun bir farkindalik olusturulmasi ge-
rekmektedir.

Yogun rekabetin iginde olan markalar konumlarin1 giiglendirmeye calismakta ve
pazarda marka farkindahg: yaratarak markay tiiketicinin zihinde sembol ya da logolarla
yerlestirmeyi amaglamaktadir. Markalarin tiiketicinin zihninde aktif ya da pasif yer al-
mast, rakiplerinden tirinlerini farklilastirmaya, ayirt edilmesinin saglanmasina kadar ki
stiregtir. Marka farkindaligi, Marka taninirligi ve hatirlanirhiligini olarak 2’ye ayrilmak-
tadur.

Marka farkindaligi olusturulmadan satin alma niyeti de olusmamaktadir. Farkinda-
lik, tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan bir kavramdir, tiiketicinin satin alma kararlarini
etkilemektedir. Ornek olarak makyaj malzemesi alacak bir tiiketici i¢in miisteri kitlesine
dogru yapilmig farkindalik galigmasi ile misteri zihninde yer edinilmesini saglamak
gerekmektedir. Farkindalik saglanan tiiketici markay1 hatirlayacak ve satin alim yapa-
cak ise driiniin istegi ile Ortiismesi durumunda satin alma karari verebilecektir.
Farkindalik, giiven, itibar ve gelecekteki kazanglarin garantisi olarak goriilmektedir.

Marka farkindaligi ve marka bilinirligi hala tam olarak goriis birligine varilama-
yan kavramlardir (MacDonald ve Sharp, 2000, s.1,2; Aydinlioglu, 2008 s. 64). Bu yiiz-
den literatiirde karistirilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka bilinirligi, tiiketicinin zihninde bir markanin miisteri zihnide ki varligini ve
giiciine karsilik gelmektedir. Marka bilinirligi Aaker’a gore marka taninirligi ve marka
hatirlanirliligini igermektedir (Aaker, 1996, s. 24). Marka farkindahigi kavraminda, tii-
keticinin marka ile daha 6nce karsilagsmalarindan edindigi deneyimleri marka taninirli-

gin1 ifade ederken tiiketicinin aklinda kalan anlamlar ise hatirlanirliligini igermektedir
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(Vural ve dig., 2016, s.664). Marka farkindaligin1 Bakkaloglu (2000, s. 21) Sekil 7 ile
Ozetlemistir.

Aaker ve Keller marka farkindaligini “farkli durumlar ve kosullar altinda tiiketicinin
markay1 taniyabilme yetenegidir” olarak tanimlamaktadirlar (Aaker, 2018, s. 126; Kel-
ler, 1993, s.3). Ayrica bir kabiliyet olarak tanimlanir, markanin iiriin kategorisi arasin-
dan secilimidir (Karpat,2004, s. 37). Aaker (1991, s.61-62)’a gore, bir miisterinin zih-
nindeki bilgisine gore markanin tiiketicisine sundugu mesajina gore tiiketicinin zihninde
olusmus fikirleridir. Tiiketicinin markay1 hatirlamasi ve tanimasi ayn1 zamanda marka-
dan ne gordiigii ve tiikketiciye ne diisiindiirdiigii de farkindalik diizeyidir (Uztug, 2003,
s.29).

Sekil 7- Marka Farkindaligi

MARKA
BILGISI
MARKA IMAJI MARKA
FARKINDALIGI
MARKA MARKA
TANINIRLIGI HATIRLANIRLIGI

Kaynak: Burgin Bakkaloglu, Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi, MediaCat Kitaplar,
Ankara, 2000, s. 21

Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicti olarak
da tamimlanmaktadir. Fikirlerin tiiketici zihninde olusmasi icin 6n kosul niteligindedir
(Uztug,2003, s. 29). Marka farkindaliginin yaratilmasi tiiketicinin beklentilerinin etki-
lendigi durumlarda s6z konusu olmaktadir (Bas,2008, s. 1)

Faris Yakob marka tanimini tamda marka farkindaligina deginerek yeniden diizen-
lemistir. Yakob, markalarin kendi baslarina bir degeri olmadigini ve markanin hakkinda
algilarimizin toplamina denk geldigini belirtmistir (Hollis, 2011, s. 31-33). Markalarin
simgesel degerinin disinda bunu tiiketicisine kavramlarina ve markay1 algilayisimizin

toplamina denk geldigini belirtir. Bir yigin igerisinde 6ne ¢ikabilmesi i¢in, markanin
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rasyonel ya da duygusal bir farklilik vaadi iceresinde olmasi gerektigini savunur. Vural
ve digerleri (2016, 5.664) ise marka ile ilgili yapilmis olan tiim pazarlama ¢aligmalarinin
bir iiriin oldugunu vurgulamaktadirlar.

Etkili iletisim calismalar1 yapan isletmelerin tiiketicide tercih etmesini saglayan
asagidaki maddelerin etkiledigi diistiniilmektedir. Marka farkindaligini etkileyen faktor-
ler agagidaki gibidir (Ugur, 5.127)

o Miizik ve Slogan

o Markanin ismi

o Logo ve Paket

o PR Uygulamalari

o Sponsorluk Calismalari
o Reklamlar

o Maskot Kullanimi

o Hatirlanma

Marka farkindahigini etkileyen faktorlerin uyum iginde yapilmasi ve kullanilmasi1 marka
farkindahigi diizeyini arttirmaktadir. Uztug (2003, s.29-30) farkindaligin 6lgtimiinde
kullanilan marka farkindahg: diizeyleri su basliklar altinda siralamigtir:

o Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

o Hatirlama (Hangi araba markalarini1 hatirliyorsunuz?)

o Marka hatirlamada ilk marka olma (Top Of Mind)

o Marka baskmlig: (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
o Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

o Marka kanis1 —brand opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)
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3. 4. Marka Farkindalik Piramidi

Marka Farkindalik piramidi, tiiketicisinin farkindalik diizeylerini gostermektedir.
Marka farkindaliginin tim asamalart Sekil 8’de goziikmektedir. Farkindalik piramiti,
tiketicilerin farkindalik diizeyini tanimlarken, tiiketicinin marka hakkinda hangi seviye-
de bir farkindalik diizeyinde oldugunu gosterir (Elitok, 2003, s.103-104). Tiiketiciler bu
piramitin dort degisik diizeyinde olabilmektedirler. Bunlar, En ist diizeyde algilama,
Marka hatirlama, Marka Tanima ve Farkindalik’dir.

En Ust Diizeyde Algilama : Farkindaligin en ¢ok saglandigi asama olan En Ust

Diizeyde Algilama, potansiyel miisteriler ve hali hazirda olan miisteriler igin markanin
en ist diizeyde bilinirlige sahip oldugu asamadir. Tiiketicinin herhangi bir ihtiya¢ dog-
rultusunda sabit bir markanin akillara geldigi diizeydir. Marka tarafindan biitiin misteri
ve tiiketiciler bu asamaya getirilmeyi amaglanmalidir (Campbell,2002, s. 212; Elitok,
2003, s. 104) Marka ismi hakimiyeti olusturarak hali hazirdaki miisterilerine marka {is-
tinliigi kurulmustur. Yani, tiiketicilerin belli bir Giriin grubunda tiim markalarin iginden
tek bir markay1 hafizalarina yerlestirmistir. Tiiketici lizerinde marka farkindalig: yara-
tilmasina ihtiya¢ kalmamustir, tiiketici markanin farkindadir bu tiiketiciler hali hazirda
sadik miisteriler arasinda yer almasa bile marka sadakati olusturularak beklentilerin
tatmin edilmesi ve miisteri memnuniyet ile sadik miisteriler haline getirilebilinir (Y1ldi-
rim, 2010, s. 110).
Marka Tanima / Bilinirligi: Marka farkindalhigi yaratmak marka taninirligy/ bilinirligi
saglamaktadir. Keller (1993, s.3), marka farkindaligin1 sik¢a marka bilinirligi olarak ele
alirken ve farkli durumlar ve kosullar altinda tiiketicinin markay1 taniyabilme ve anim-
sama yetenegi olarak agiklamaktadir. Bilinirlik, markanin miisteri zihnindeki varhigidir
(Aaker, 2018, s. 350). Hedef tiiketici igin {irlin kategorisinde bulunan markanin tanin-
mas1 ve hatirlanmasi yetenegidir (Tuominen, 1999, s.82). Marka taninirligi 6zellikle bir
alic1 satin alma noktasinda bir marka segtiginde onemlidir. Markaya dair bir ipucu ve-
rildiginde tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerinden edindigi bilgiler ile markay1 daha énce
gorme durumudur (Kizilca, 2010, s. 75). Marka taninirlhigi farkindalik yaratilarak sagla-
nabilir (Elitok, 2003 s.105). Miisteri, markay1 taniyabilmekte ancak tercih ettigi tirtinler
farkli olabilmektedir. Marka bilinirligi, minimum diizeyde marka farkindaligidir (Tuo-
minen, 1999, s. 82).

39



Marka Hatirlama: Marka hatirlama, bir ipucu verildiginde tiikketicinin markay: ta-
nimas1 Ve onceki edinimlerini kullanma yetenegidir (Elitok, 2002). Bir markanin hatir-
lanabilir olusu, 0 markanin tiiketici zihninde yer aldigi anlamina gelmektedir ancak pe-
kistirme yapilmasi gerekir. Tiiketici se¢im asamasinda diisiinmeden segilebilen marka
oldugunda, diger markalar iizerinde bir avantaj saglamaktadir (Albar ve Oksiiz, 2013, s.
421-422). Marka hatirlama, bir ihtiya¢ grubuna veya iiriin kategorisinde bir markay1
hatirlama yetenegini ifade eder (Campbell,2002).

Marka Farkindaligi: Farkindalik piramidinin en alt asamasidir ve marka igin yapi-
lacak en onemli adimdir. Tiketici markanin farkinda degildir, tanigmamis olduklari
asamadir. Farkindalik, markalar icin taninirlik ve hatirlanirhilik igin yapr tasi sayilir (Uz-
tug, 2003, s. 30). Farkindalik yaratilmasi igin alt yap1 ¢alismalar1 yapilmasi gerekmek-
tedir. En 6nemli ve baslangic asamasidir. Farkindalik yaratilmaya caligilarak baslanir,
en st evreye ulagilmaya calisilir (Elitok, 2003, s. 105). Sekil 8’de farkindalik piramidi
gosterilmektedir.

Sekil 8- Farkindalik Piramidi

En Ust
Diizeyde
Algilama

\
// Marka Haurlama \

Marka Tanima N
\‘\_‘
\\
\

FARKINDALIK

Kaynak: Elitok., B. (2003). Hadi Markalasalim. 1. Basim.
Istanbul: Sistem Yaymcilik, s. 104
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3. 5. Marka Farkindahg Bilesenleri

Marka farkindaligi Taninirlik ve Hatirlanma olarak 2 boyut iizerinden tanimlanmakta-
dir. Marka farkindahg: ol¢iimlerinde 2 boyutun da tam olarak ayn1 anda
gerceklesmedigi disiiniilmektedir. Marka farkindaligi kavraminda, tiiketicinin marka ile
daha once karsilasmalarindan edindigi deneyimleri yani arkaya ait gorselleri veya bu
gorsel ipuglarii hatirlamasit marka tanmirligini ifade ederken, iiriin grubundan bahsedi-
lirken tiiketicinin ihtiyact oldugu anda zihninde markay: hatirlamasi hatirlanirliligin
icermektedir (Vural ve dig., 2016: Tosun, 2014).

3. 5.1 Marka Tanmnirhg:

Marka farkindaligi kavraminda, tiiketicinin marka ile daha once karsilagsmalarindan
edindigi deneyimleri marka tanmirligini ifade eder ve markanin yapi taslarindan biridir
(Vural ve dig., 2016; Uztug, 2003, s. 30).

Taninirlik, ambalajin ya da triin paketinin rengini 6l¢iistinii bigimi gibi fiziksel
ozellikleri de igermektedir. Taninirlik, markanin renk logo ve tiim fiziksel 6zelliklerini
de igerir. Marka hakkinda tiiketicinin de bilgi sahibi olmasi gerekir. Markanin iginde
bulundugu iiriin kategorisinin iginde diger markalardan ayrilmasimi saglar. Baska bir
ifade ile, markanin kategori igerisinde secilebilmesidir. Tiiketiciye marka hakkinda bir
ipucu verildiginde diger markalarin i¢inden ayirt edebilmesini degerlendirmesi saglanir
(Uztug, 2003, s. 30; Howard, 1998, s. 29-30). Markaya iliskin bilgilerin tiiketici zihnin-
de olugmas siireci olarak da tanimlanmaktadir (Karpat, 2004, s. 37).

Marka farkindahg: yaratmak marka taninirliligi da saglamaktadir. Marka taninirli-
g1 farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin tiiketici zihninde yer almasidir. Ancak
tiketicinin zihninde yer almak illa ki segilen marka olunacagi anlami tasimamaktadir
(Elitok, 2003, s.105).

3. 5. 2. Marka Hatirlanirhgi

Marka hatirlanirligr marka farkindaliginin bir diger boyutudur (Uztug 2003, s. 29-
30; Aaker, 2018, s. 24) Tiiketici, iiriin hakkinda bahsederken tiiketicinin aklinda kalan
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anlamlar hatirlanirliligini icermektedir (Vural ve dig., 2016, s.664). Bir markanin hatir-
lanabilir olusu, 0 markanin tiiketici zihninde yer aldig1 anlamina gelmektedir. Tiiketici-
sine marka hakkinda ip ucu verildiginde markanin taninmasi ve daha énce deneyimledi-
gi ve edindigi bilgilerin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Elitok, 2002, s. 30).

Tiiketici se¢im asamasinda diisiinmeden segilebilen marka oldugunda, diger mar-
kalar iizerinde bir avantaj saglar (Albar ve Oksiiz, 2013, s. 421-422). Marka hatirlama,
bir ihtiya¢ grubuna veya iiriin kategorisinde bir markay1 hatirlama yetenegini ifade eder
(Campbell,2002).

3.6. Marka Farkindahgi Olusturmada Kullanilan Yéntemler

Marka farkindaligimin olugmasi, markanin gelisimi igin ve pazarda yerini sag-
lamlastirmak icin ¢ok onemlidir. Ozgiin, yaratic1 ve etkili sekilde kullanilacak yontem-
ler ile pazardaki markanin konumunu dogrudan etkilenecektir. Ozgiin ve siradan olma-

yan markalar i¢in farkindalik olusturmak rakiplerinden daha avantajli olacaktir.

3.6.1. Amimaya Deger Fark Yaratmak

Pazarda rekabet tstiinliigii elde etmek, ayirt edici bir fark yaratmak, tiiketicinin ak-
linda bir marka algis1 olusturmak, rakiplerin markalarindan / tekliflerinden ayri1 durmasi
ve tiiketicinin ihtiyaglarin1 / beklentilerini karsilamasi farklilasmasini saglamakla bag-
lantilidir (Noor, Islam ve Latif, 2014, s. 73) Bu yiizden, miisteri nezdinde anilmasini
saglamak, marka hakkinda konusmasini saglamak markay1 bir adim 6ne gegirtecektir.
Miisteri hafizasinda yer alacak farklar yaratilmalidir (Elitok, 2003, s. 107). Uriin/marka
anilmaya deger olmali, kullanilan reklam/tanitim mesajlar tiiketicinin dikkatini cekecek

bir neden sunmalidir (Aaker, 2009, s.93).

3.6. 2. Slogan veya Miizik Kullanilmasi

Markanin slogana sahip olmasi ve markay1 yansitan bir miizigin olmasi pazarda
diger markalardan ayirt edilmesine ve miisteri zihninde hatirlanmasini kolaylastiracak-

tir. Miizik kullanim, tiiketici ile duygusal bag kurarken ayni zamanda tiiketicisinin duy-
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gularinin harekete gegmesini saglar. Verilmeye c¢alisilan mesaj1 destekler ve duygulari
harekete gecirir (Elmasoglu, 2015, s. 293). Buradaki amag sartl1 refleks ile slogan ya da
melodi ile markay1 hatirlatmasin1 saglamak istenir (Elitok, 2003, s. 107). Reklamlarin
yapilmasinin en temel amaci da tiiketici dikkatini ¢ekmek oldugu igin tiriintin hatirlan-
masinda slogan ya da miizik bellekte ¢agrisim yaparak hatirlanmasinda yardimci ola-
bilmektedir. Cingil giiglii bir bilinirlik yaratma aract olarak kullanilirken markaya ve
triin smifina olan baglar1 giliglendirmek igin de slogan ve cigil kullanilmaktadir
(Aaker, 2009, s.94).

3. 6. 3. Simge veya Semboliin On Plana Cikarilmasi

Gorsel imgelerin hafizalarda kolaylikla hatirlanmasi nedeniyle sembol kullanimi
marka farkindaliginda son derece onemlidir (Elitok, 2003, s. 107,108). Sembol diger
gorsel ayrintilara gore tiiketicinin 6grenmesi Ve hatirlamasi kolay gorsel imgedir
(Aaker, 2009, s.93). Sembol markay1 animsatmaya hatta markanin tiiketici bellegine
gelen ilk 6zelligi olabilir. Bu yiizden, renk, dizayn ya da sekil farkindalik yaratmak

amaciyla onemlidir.

3. 6. 4. Reklam ve Tanitim

Reklamlarin ne kadar etkili oldugu bilinen bir gercektir, markay:1 fark etmeleri
saglanmasinda reklamlar etkili bir tanitim aracidir (Aaker, 2009, s.95; Elitok, 2003, s.
107,108). Markaya uygun etkili bir reklam tiiketici zihninde yer alacak ve marka ruhunu
miisteriye tasiyacaktir. Reklam ve tanitim faaliyetleri markanin taninirhigini saglayarak
marka farkindaligini arttirmaktadir (Aaker,1996, s.21). Marka diger markalardan ger-
cekten farkli ise, tiiketicisine reklamlar araciligi ile sunacagi farkindalik mesaji markay1
daha goriiniir hale getirecek, marka rakiplerine gore daha degerli algilanarak marka far-

kindahigina olumlu etkileri olacaktir.
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3. 6. 5. Etkinliklere Sponsor Olunmasi

Her gecen giin 6nemi artan sponsorluk c¢aligmalarini pazarlama iletisimi agisin-
dan markalar tarafindan yogun olarak kullanilmaya baslanmigtir. Markalarin biiyiik Kit-
leler 6niinde markanin 6n plana ¢ikmasina etkinliklere sponsor olunmasindaki en biiyiik
amag farkindalik yaratmaktir (Aaker, 2009, s.96). Sponsorluk ¢alismalar1 hedef kitlesine
aracisiz Ve interaktif sekilde iletisim kurma imkani tanimaktadir. Marka 6n plana ¢ikar-
tilirken sponsorluk c¢aligmalarinin marka farkindaligina 6nemli bir etkisi bulunmaktadir
(Uslu ve Gurses, 2014, s.174) Farkindalik yaratilirken potansiyel tiiketicilerin marka ile
karsilasmas1 gerekmektedir. Bu yiizden markaya dair bir diisiince ve algi yaratilmasi
amaciyla sponsorluk kullanilarak marka farkindaligi arttirabilmektedirler (Yilmaz,
2007, s. 588, 592). Markalar i¢in tanmirlig1 ve asinalik saglamak icin sponsorluk c¢alis-
malar1 iyi bir mecra olmaktadir (Elitok, 2003, s. 108).

3. 6. 6. Markamin Genisletilmesi

Marka genisletme, hali hazirda var olan triiniin satis hacmini arttirmak amaciyla
orijinal triiniin benzerini tretip satisa sunmak ve yeni hedef kitlelere, yeni tiiketicilere
ulagmay1 miimkiin kilar. Ayn1 markanin alt markalar1 farkli iiriin alanlarina yayilmasi
ile farkindalik diizeyini genisletmektedir. Hi¢ duymadigimiz bir markanin onlarca irii-
niinii gordiigiimiizde marka dikkat cekecek ve markanin farkina varilacaktir. Bu sayede,
marka tiiketicinin belleginde yer almaya baslayacak ve ismin genis kullanimu ile farkli
cagrisimlar gelistirme firsati yakalayacaktir. (Aaker, 2009, s.96- 97; Elitok, 2003, s.
109). Azalan Pazar hacminin genisletilmek istenmesi durumunda da sirketler marka
genigletilmesi yaparak marka portfoyleri genisletilebilmektedirler (Temporal, 2013,
s.130, 131).

3. 6. 7. ipuclar1 ve Hatirlatica Isaretlerin Kullanmilmasi

Keller (2013, s.75) marka farkindalig1 yaratmanin, tekrar eden maruziyet aracili-
giyla markaya yonelik taninirlig1 arttirma anlamina geldigini ifade etmektedir. Cikislar

yaratarak markanin giindemde kalmasini saglanmali ve yenilikler ile tiiketicinin ilgisi
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stirekli ¢ekilmelidir. Farkindalik i¢in olusturulacak kampanya, reklam, tanitim kampan-

yalarinda iiriin sinifi veya marka ipuglar ile desteklenmelidir.

3. 6. 8. Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmasi

Reklamlarin tiiketiciler iizerinde biiylik etkileri olmakta ve markaya farkindalik
olusturmak amaglanmaktadir. Reklamlarda tinlii kisi kullanilarak tiiketici iizerinde yara-
tilmak istenen ¢agrisimlar ile marka algisi olusturulur. Reklamlarda iinlii kullanimi sevi-
len kisiler ile etkilesim saglayarak olumlu bir aktarim saglamaktadir. Tiiketicide reklam
mesajima olan ilgi ¢ekmeye ¢alisilmakta ve olumlu imaj yaratilmaya calisihir hem de
hatirlanirliligr kolaylastirmaktadir (Ahmedovaa ve Jamontaiteb, 2017, s. 670). Unlii kisi
ile asinalik kazanan tiiketicinin farkindalhig: artmaktadir (Ertekin, 2009, s. 5).

3.7 Marka Farkindahgma Yonelik Yaklasimlar

Pazarlamanin en temel amacindan biri olan marka farkindaligi konusunda Keller
ve Aaker farkli 2 yaklagim sunmaktadir.

Keller (1993, s.3) marka farkindaligini, miisterilerin markay1 hatirlama ve tanima
yetenegi olarak ifade eder (Hoeffler ve Keller, 2002, s.79). Aaker'a (1996, s.21) gore
marka farkindaligi, misteri zihnide ki marka varligina ve giiciine karsilik gelmektedir.
Aaker'a (1991, s.21) gore, marka farkindalhig: farkindalik piramidi adi verilen dort farkli

seviyeye ayrilabilir.

3.7.1. Aaker’in Marka Farkindahg: Piramidi Modeli

Marka farkindaligi, “farkli durumlar ve kosullar altinda tiiketicinin markay1 taniyabilme
yetenegi” olarak ifade edilmektedir (Aaker, 2018, s.126; Keller, 1993, s.3). Farkindalik
piramidinin bu dort farkli seviyesi, tiiketiciler arasinda markalar hakkinda marka
farkindaliginin olusturulmasina yardimei olmaktadir. Aaaker (1996, s. 300). Farkindalik
piramidini olusturarak marka farkindalik asamalarin1 gostermistir. Tiiketiciler bu pira-
mitin dort degisik diizeyinde olabilmektedirler. Bunlar; Ilk akla gelen marka olma, mar-

kay1 hatirlama, Marka tanima, Markadan habersizlik’dir.
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Ik akla gelen marka olma, markanin hatirlanma safhasinda tiiketici zihnine ilk ge-
len ve en fazla farkindaliga sahip marka konumudur. Yani iiriin kategorisinde tiiketicile-
rin irtin sinifinda neredeyse tamaminin tek bir markay:1 soéylemesi durumudur (Aaker,
2018, s. 25).

Marka tanima, marka ile eski karsilagsmalardan kazanilan aginaliktir. Tanima, mar-
kayla nerede ve neden karsilasildigin1 ya da diger markalardan neden farkli oldugunu
hatirlamay1 icermek zorunda degildir. Sadece karsilasma oldugunu hatirlamaktir
(Aaker, 2018, s. 24).

Sekil 9- Aaker’in Marka Farkindaligi Piramidi Modeli

ilk Akla Gelen
Marka Olma

/ Markayi Hatirlama \

Markayi Tanima

/ \
[ n N\

Kaynak: David Aaker (1996). Marka Degeri Yonetimi, The Free Press: New
York, s.83

Marka hatirlanirligi, markanin i¢inde oldugu iiriin grubundan bahsedildiginde tii-
keticilerin zihninde yer alan markanin aklina gelmesi markanin hatirlanirligina sahip
oldugu anlamina gelmektedir (Aaker, 2018, s. 25). Tiiketici tarafindan ihtiya¢ olma du-
rumlarinda tiim secenekler arasindan avantaj elde ederek markanin rakip markalara gore
avantajli olmasini saglamaktadir. Markadan habersizlik seviyesi en diisiik seviyedir ve
yardimli bir hatirlama gerektirir. Sekil 9°da Aaker’in Marka Farkindahig: Piramidi

Modeli gosterilmektedir.
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3.7.1.1. Aaker’in Marka Farkindahgi Degeri

Aaker’in marka farkindaligi degeri Sekil 10°da gosterildigi gibi 4 sekilde deger
yaratmaktadir (Aaker, 2009, s. 85- 88).
Sekil 10- Aaker’in Marka Bilinirligi Degeri

/wDiéer Cadgrisimlarin Baglanabilecedi Yere Demirleme

Asinalik —Hoslanma
Marka Bilinirligi <
\Saglamhk/Bagllllk isareti

Satin Ahinmasi Dustntlen Marka

Kaynak: Aaker, D. (2009). Marka Degeri Yénetimi. istanbul: MediaCat Yayinlari, s.84

3.7.1.1.1. Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme

fletisim, markanin taninmas1 i¢in en temel ve éncelikli adimdir. Markanin 6zellik-
lerinin baglanabilecegi onunla 6zdesik bir isim olusturulmadan marka iletisimi yapmak
bosa yapilan bir ¢aba olarak goziikmektedir. Bu ylizden marka ¢agrisimlar ve aralarin-
daki baglantilar markanin taninmasi igin Kilit noktadadir. Aaker, hafizada bulunan mar-
kaya ait farkli baglantilar ile yapinin gii¢lendirilebilecegini belirtmektedir (Aaker, 20009,
s. 84- 85). Mac kozmetik firtinlerini 6rnek vermek gerekirse siyah logoya sahip olmasi,
kaliteli olmasi, ilgi gekici magazalari, #MACnhificentMe yarigmasi gibi hafizada beliren
baglantilarin tamam1 markay1 tanimamiz igin birer deger yaratmakta ve ana markay1

tanimlamamizda ve tanimamizda yarar saglamaktadir.

3.7.1.1.2. Asinahik/Hoslanma

Aaker (2009, s.85) ’e gore tamnma markaya asinalik duygusu saglamaktadir. in-
sanlar tanidiklar1 asina olduklar1 seyleri sevmektedirler. Bu yiizden markanin degerlen-

dirme asamasinda asinalik yeterli olabilmektedir.

3.7.1.1.3. Saglamhk/Baghlik Isareti

Marka farkindaligi, baghilik ve saglamlik niteliklerinin bir nedeni olabilmektedir.

Farkindalik i¢in marka genis kapsamli reklam yapmis olabilir ya da markanin sektorde
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uzun siiredir olmasi da markanin saglam oldugu izlenimi yaratip marka farkindaligina
etki etmektedir. Genis capli dagitim agma sahip olmak ya da markanin basarili olmasi
tilketicide saglamlik algis1 yaratip farkindalik yaratmaktadir (Aaker, 2009, s.86).

3.7.1.1.4. Satin Alinmasi Diisiiniilen Marka

Satin alinma siirecindeki tiiketicinin aklina gelen ilk marka olmak marka kararlar
acisindan can alict olabilmektedir. Tiketici marka satin alma karar: verirken birgok al-
ternatif arasindan akla ilk gelen marka olabiliyorsa hatirlananlarin en birincisi olmak

satin alim sirasinda Kritik 6neme sahiptir (Aaker, 2009, s.88).

3.7.2. Keller’in Marka Bilgisi Modeli

Keller’in marka bilgisinin, marka farkindahigr ve marka imaji olarak iki boyutu
bulunmaktadir (2019, s. 43,44). Marka farkindaligi, hedef tiiketicisinin sadece marka
adin1 bilmesi ya da markay1 daha 6nce gérmiis ve tanimis hatta maruz kalmis olmasin-
dan ¢ok daha fazlasidir. Marka farkindaligi, misterinin farkli durumlar altinda hafiza-
sinda kalan izin giicii ile ilgilidir. Marka farkindaligi miisterilerin markay1 hatirlama ve
marka bilinirligi performanslarindan olusmaktadir (Keller, 2019, s.44). Marka imajt,
tiiketicilerin zihninde olusan markaya yonelik tiiketici algisidir.

Marka farkindahg: kavraminda, tiiketicinin marka ile daha once karsilagsmalarin-
dan edindigi deneyimleri yani arkaya ait gorselleri veya bu gorsel ipuglarini hatirlamasi
marka taninirhigini ifade ederken, iriin grubundan bahsedilirken tiiketicinin ihtiyaci
oldugu anda zihninde markay:1 hatirlamasi hatirlanirhiligini icermektedir (Vural ve dig.,
2016, s. 664: Tosun, 2014, s.66). Marka hatirlanirligi ve marka taninirligi Keller’in mo-
delinde marka imaj1 ile iligskilendirilmektedir. Sekil 11°de Keller’in marka bilgisinin

boyutlarini géstermektedir.
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Farkindah

Marka
Bilgisi

Sekil 11- Marka Bilgisinin Boyutlar1

Markanin
Animsanmasi

L] Markanin
Taninmas)

| Uranle Hgiti

Olmayan

| Fiyat

Ozellikler

Paketleme

Uranle Hlgili

Kullanict
Imay

Kullamm
Imayi

Islevsel

|| Marka Imaji

Marka
Cagngimlanmn
Tarlen

Faydalar

Marka
Cagngimlanmn
Begenilirligi

Deneyimsel

Sembolik

Marka
Cagngimlanmn
Geo

Tutumlar

Marka

- .
Cagngimlanmn

Benzersizhgi

Kaynak: Keller, K. L. (1993b), “Conceptualizing, Measuring, and Managing

Customer-Based Brand Equity,” Journal of Marketing, 57(1), 1-22. s.7
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3.8 Sosyal Medyada Marka Farkindahgi

Giliniimiiz rekabet ortaminda, sirketler potansiyel tiiketicilere ulasmak ve dogru
hedef Kitleye marka farkindalig: igin tanitim galismalarina yer vermesi gerekmektedir.
Internet teknolojilerinin gelisimi ile hayatimizda énemli bir yer kaplayan sosyal medya
artik reklamcilar ve reklam verenler tarafindan yogun sekilde kullanilmaya baslanmustir.
Spesifik kitlelere sagladigi kolay ve etkili iletisim faaliyetleri ile markalar potansiyel
tiiketicileri tarafindan daha kolay fark edilebilir olmaktadir. Sosyal medya platformlar
sayesinde hedef kitle ile marka bir araya gelmektedir. Tiiketicilerin yogun $6z hakkina
sahip oldugu bu platformlarda tiiketicilerin marka paylasimlarina dahil olabilmesi de
miimkiin olmaktadir.

Marka tarafindan yapilan Etki Pazarlamasi ile tiiketici tizerinde marka farkindaligi
olusturmak amaglamakta, marka bilinirligi ve akilda ilk kalan marka olmay1 hedeflen-
mektedir. Sirketlerin daha aktif bilgi akis1 i¢inde bulunduklar1 ve aracisiz sekilde ileti-
simde kalabildikleri sosyal medya aglari, potansiyel miisteri ile ilk temas kurabildikleri
alan olmakta ve hedef kitlelerinin ilgisini cekmeyi miimkiin kilmaktadir. Isletme potan-
siyel miisterilerini iyi tanimlamali ve sosyal medyada hedefledigi kitleye en uygun sos-
yal medya mecra se¢imi ile kullanici tizerinde marka farkindahg: yaratmaktadir. Ku-
rumlarin kisa siirede tiiketicisine ulagsmak ve diyalog kurmak i¢in sosyal medyay1 kul-
lanmasi1 gerekmektedir. Marka farkindalik piramidinde markay1 hi¢ tanimayan bir tiike-
tici markadan habersizdir. Burada amag, piramidin en {ist seviyesi olan tiiketicinin akli-
na ilk gelen marka olmasi saglanmaya caligilmalidir. Sosyal medya iizerinden yapilan
iletisim ¢alismalart marka farkindahg: yaratmak igin giiniimiizde 6nemli bir adimdir.
Sosyal medya araciligi ile firmalar tiiketici taleplerini 6grenme imkani bulurken tiiketici
tarafindan da marka ile tanisma potansiyelini arttirmaktadir. Marka, tiiketicisi ile uzun
stireli iligskiler kurmak istenmekte ve marka elgilerini olusturmak hedeflenmelidir. Sos-
yal medya tizerinden duygusal bag kurduklar1 sadakatli miisterileri ile 7/24 iletisim ha-
linde olabilmektedirler. Tiiketici zihninde giiglii bir alg: yaratilarak iiriin zihinde yer alir
ve marka hatirlanirligi seviyesinde konumlandirilir. Marka farkindaligi, marka tanimnirli-
g1 ve marka hatirlanma basarimini igermektedir (Keller, 2009, s.149).

Marka, uzun siire baglant1 i¢inde kalan kullanicilarindan geri bildirimi alarak

olumlu ya da olumsuz durumlar1 anlik olarak 6grenebilmekte ve bunu firsata ¢evirerek
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marka giivenine olumlu katkilar yaratabilmektedir. Sosyal medyadan marka hakkinda
yapilacak yorumlar, paylasimlar kontrol altina alinamayacagi i¢in Kriz anlarini firsata
cevirebilmektedir. Sosyal medya firma imajini iyilestirmemize de olanak saglamakta ve
kullanict ile iletisimi kolaylastirmaktadir. Pazarda daha avantajli konuma gelen marka
taninirlik ile, tirtin kategorisinde diger markalardan ayrilmasini saglamaktadir (Mural ve
dig., 2016, s. 665 — 672; Bas ve Aktepe, 2008, s.85).

3. 9. Geleneksel Medya ile Sosyal Medyamin Marka Farkindalig Olusturmada
Karsilastirilmasi

Marka farkindalig: sadece iiriin ya da markanin tiiketici zihninde olmasi ya da di-
ger markalardan ayirt edebilmesi degildir. Markaya ait tiim diger 6zelliklerin de tiiketici
zihninde yer almasidir (Hoeffler ve Keller, 2003, s.433). Marka rakipleriyle karsilasti-
rildigr tiiketici zihninde markaya ne kadar maruz kalirsa ve tanigikligi artarsa marka
hakkinda zihninde yarattigi imaj sekillenecektir. Bu yiizden satin alma siireci i¢in 6nem-
li bir rol tistlenmektedir.

Marka izlenimi ve taninirlig1 iriniin/markanin pazara ilk girmesinden itibaren yo-
gun bir siireci kapsamaktadir. Marka her gegen giin hedef kitlesine yogun tanitimlar ile
tilketicide alg1 olusturulurken iiriiniin tiiketiciye hangi mecradan gosterildigi ve sunul-
dugu da 6nem kazanmaktadir. Uriine dikkat ve ilgi ¢ekmek amaciyla yaratict mecralar
kullanilirken, Giriiniin slogan miizik ya da jingle’1 ise duyularina hitap edecek mecralar-
da gosterilmelidir.

Internetin yiikselen kullanim1 ve daha ¢ok kisiye kisa ve uygun ulasim imkani pa-
zarda yeni firsatlar yaratmistir. Geleneksel medyanin sosyal medyadan ayristigi baska
bir 6zellik ise maliyetlerdir. Geleneksel medyaya alternatif olarak baslayan sosyal med-
yanin gelisimi ile markalar {irlinlerini tanitirken tiiketicisi ile etkilesimlerini her gegen
giin arttirmaktadir. Sosyal medya marka ve tiiketici iliskisini dogrudan ve dolaysiz sag-
lamaktadir. Kullanici igerikle ilgili duygu ve disiincelerini aracisiz iletebilmektedir.
Sosyal medya ve internet kullanimu ile tiiketiciler artik birbirlerine kendi iglerinde 6neri-
ler sunmakta, yeni iiriinleri kendi yarattiklar1 aglarinda paylasarak marka icerikleri olus-

turabilmektedirler. Sosyal medyada bulunan igerikleri baska insanlara ulastirmak ve
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medya yayilimi geleneksel medyaya gore daha kolaydir. Sosyal medyanin olmazsa ol-
mazi igeriktir. Stirekli kullaniciya ilgisini ¢ekebilecegi igerik paylasilmalidir. Masrafsiz
olarak siirekli bir tanitim yapilabilinmektedir. Ayrica kisa siire igeresinde bilgiler ya da
kampanyalar giincellenebilmektedir. Tiiketicisinden anlik olarak geri bildirim alabilen
markalar tiiketicilerini dijital ortamdan dinleyebilmektedirler. Ayrica kag kisiye erisile-
bildi sayisal verilerine de ulasilabilen sosyal medya yaratici igeriklere firsat tanimakta-
dir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklilastigi en énemli 6zelligi Olgiilebilir
olmasidir. Ayn1 anda milyonlarca tiiketiciye ulagsmak miimkiindiir. Farkli segmentasyon
yaparak farkli icerikler ile miisterilerine de ulasilmaktadir.

Geleneksel medyada ise, TV, gazete, dergi, radyo gibi mecralarda yer alarak karsi-
likl1 olmayan bir iletisim kurulmaktadir. Kullanicilar sadece okuyucu ya da dinleyici
olabilmektedir. Oysa ki sosyal medyada kullanici ayn1 anda medya kontroliinii de elinde
tutmaktadir. Tiiketicisini duyamayan ve geri bildirim alinamayan bu mecralarda erisilen
kisi sayis1 tahmini veriler icermektedir. Geleneksel medyada maliyetler sosyal medyaya
gore daha fazladir. Tiiketici 6zel olarak segmente edilmis kampanyalardan anlik olarak
haberdar olamamaktadir. Medya yayinlandiktan ve dagitildiktan sonra iizerinde degisik-
lik yapmak miimkiin olmamaktadir, oysa sosyal medyada anlik olarak giincellenebil-
mektedir. Dergi, gazete yayin siiresi boyunca kampanyalar uzun vadeli olmak zorunda
kalinmakta markaya esneklik saglamamaktadir. Ayrica sosyal medya ya da internette
olmayan markalar tiiketicisine uzak kalmaktadir. Sosyal medyada reklam hedeflemesi
cok daha keskindir, geleneksel medyada hitap ettigi kitle ve yayin alan1 daha dardir. TV
gibi belli kanal sayisina sahip olan mecralar yerine sonsuz olasiligin oldugu sosyal
medya platformunda kullanicilar daha 6zgiir olmaktadirlar. Geleneksel medya igin {ire-
tim yapmak profesyonellik isterken sosyal medyada herkes paylasim yapabilmektedir.
Geleneksel medyada hiikiimet ve reklam verenler tarafindan daha kontrol edilebilir bir
alan oldugundan 6zgiirce yayin yapilamamaktadir.

Geleneksel medya, sosyal medya ile karsilastirildiginda yasayan bir platform ola-
rak gelismektedir. Etkilesim ve biitiinlesik pazarlama siirecleri sosyal medya {izerinden
¢ok daha yogun ve etkili yapilabilinmektedir. Ayrica giiniimiiz pazarlama trendlerini
takip eden sirketler her gegen giin pazarlama biitcelerinde sosyal medyaya daha fazla
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pay ayirmaktadirlar. Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar asagidaki
Tablo 8 ‘de 6zetlenmistir.

Tablo 8- Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabittir, degistirilemez. Aninda giincellenebilir.

Yorumlama simirlidir ve ger¢ek zamanli degildir. | Sinirsiz gergek zamanli yoruma dayanir.
Siirli ve gecikmeli en iyi satig listesini sunar. Anlik popiilerlik/en iyi listeleri sunar.
Arsivlere erigim sinirlidir. Arsivlere kolayca erisilebilir.

Tiim medyanin karma sekilde kullanimini
Medya karma olarak kullanilabilir.

saglayamaz.

Bir komite tarafindan yayinlanir. Bireyler tarafindan yayinlanir.
Sinirlanir, sonu vardir. Sinirsizdir.

Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim desteklenir.
Kontrol edilebilir. Ozgiirliik vardur.

Kaynak: Stokes, R. (2013). eMarketing: the essential guide to marketing in a digital
world. Quirk Education Pty (Ltd).

3. 10. Marka Farkindahgi Olusturma Siirecinde Etki Pazarlamasi

Marka farkindaliginin olugmasi markanin geg¢misinde tiiketici tarafindan fark
edilmesi ile baslamaktadir. Markaya dair bir alg1 olusturmasi ve tercih ederek satin ali-
nabilmesi igin tiiketici {irtintin farkinda olmalidir. Etki pazarlamasi yoluyla tiiketicilere
farkindalik olusturulmaya calisilmakta ve online kanallar ile etkileyenler tiiketicileri
yonlendirme galismalar1 yapmaktadir. Statistica verilerine gore 2018 yilina kadar diinya
genelinde etkileyici pazarlamanin ana hedefleri Sekil 12°te gosterilmektedir. 2018 yilina
kadar etki pazarlamasinin ana hedefleri arasinda en 6nemli hedef marka farkindaligini

arttirmaktir.
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Sosyal medya kanallarindan etkileyenler tarafindan bilgi toplama sansina sahip
olan tiiketiciler iiriinii ya da markay1 fiziksel olarak gormeseler bile iiriin hakkinda yo-
rumlar ve tamitimlar araciligi ile tiriin ile tanismis olacak ya da etkileyenin yorumu ile
zihnindeki imaj etkilenecektir. Etki pazarlamasi yoluyla dogru hedef Kitleye yapilan
tanitim tiiketici zihninde olumlu imaj yaratacaktir. Etki Pazarlamas: etkileyenler araci-
lig1 ile hedef kitle ve marka arasinda baglanti kuran aracilar olup markalarin dijital diin-
yada sesi gorevini yiiklenmektedirler. Takipgilerin markaya olan giivenini arttirarak
tilketicilerin satin alma kararimi1 6nemli 6l¢giide etkilemektedir. Giiniimiiz teknolojisinde
tiiketiciler, bagkalarindan duyduklari yorum ve onerilere daha fazla giiven duymaktadir-
lar. Tiiketiciler, satin alma kararin1 verirken marka tizerindeki bir etkileyiciye giiven-
mektedir (Talkwalker, 2018, s. 12).

Sekil 12- 2018 Yilina Kadar Etkileyici Pazarlamanin Ana Hedefleri

Katilimcilarin Payi

%0.0 %100 %200 %300 %400 %500 %600 %700  %BO.O %900 9%100.0

Marka farkindaligini arttirmak

Hedefe/yeni kitlelere ulasmak

Marka savunuculugunu gelistirmek

Satig donusimund arttirmak

Itibari yonetmek

Kaynak: Statistica, Influencer marketing,
https://www.statista.com/study/28362/influence-marketing-statista-dossier/ adresinden
elde edildi.

Tiiketiciler kararlarii vermek igin birkag kisiden bilgi edinirler ve satin alimdan
once karar verme siireglerinde yardimer olma amaciyla destek alirlar. Bireysel secimle-
rin sekillenmesinde arkadaslarin, komsularin ve meslektaslarin 6nemi yillar boyunca bir

dizi calismada ortaya ¢ikmistir. Washington Post tarafindan 2003 yilinda yapilan bir
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ankette, etkileyicilerin niifusun sadece % 10'unu olusturdugunu ve diger % 90'in tutum
ve davraniglarini sekillendirdiklerini agiklamistir (Galeotti, 2009, s.510, 523). Statistica
verilerine gore 2018 yilinda yapilan “Etki Pazarlamasi” arastirmasinda diinya genelinde
sponsorlu etki pazarlamasimin tiiketici nezdinde objektif yapilip yapilmadigina dair so-
nuclar Sekil 13’te gosterilmektedir.

Sekil 13- 2018 Yilina Kadar Sponsorlu Instagram Yayinlarinin Diinya Capinda Sektorel

Dagilimi

Sponsorlu Yayinlarin Payi
%0.0 5.0 %10.0 %15.0 %20.0 9%25.0

Moda
Gida
Eglence
Bebek
Mizah
Guzellik
Sanat
Seyehat
Tatil
Hayvanlar
Fitness
Spor
Qtomotiv
Dekorasyon
Teknoloji

Kaynak: Statistica, Influencer marketing,
https://www.statista.com/study/28362/influence-marketing-statista-dossier/ adresinden
elde edildi.

Sekil 14- Sponsorlu Yaymlarinin Objektif Olarak Yapildigina Dair Tiiketici Goriisleri

Katilimalann Payi

%0.0 %5.0 %10.0 %15.0 %20.0 %25.0

tamamen dogru
cogunlukla dogru
kararsizim

biraz etkiledi
tamamen etkiledi

bilmiyorum

Kaynak: Statistica, Influencer marketing,

https://www.statista.com/study/28362/influence-marketing-statista-dossier/
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Reklam ve pazarlama galismalari tiiketicinin satin alma giidiisiinii harekete ge-
cirmektedir. Etki pazarlamasi yoluyla tiiketicilerini harekete gegirmeye calisan etkile-
yenler takipgileri ve tiiketiciler tarafindan giivenilir bilgi kaynagi goriillmektedir. Aras-
tirma, etkileyenlerin yaptiklari paylasimlarin %25 oraninda genellikle dogru bilgi ver-
diklerini, %17 oraninda gercekten objektif yaym yaptigin1 gostermektedir. Tiiketiciler,
reklamlar ya da geleneksel mecralardan yapilan yaymlarin aksine etkileyenin yapmis
oldugu paylasimlara inanmaktalar. Etkileyen ile ¢alismak sirkette sadece satislarin artti-
rilmas1 saglanmayacak, marka bilinirligi ve farkindahg: yaratarak ziyaret¢i / miisteri

sayisini arttirma konusunda katki saglayacaktir (Giinay, 2018).
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYADA ETKi PAZARLAMASI VE MARKA FARKINDALIGI
YARATILMASI

4.1. Arastirmamin Amaci, Onemi ve Smirlan

Marka ve sirketler, {irtin/ hizmetlerini tanitmak amaciyla dijital mecralarda
bulunmalari, reklam/tanitim ¢aligmalar1 yapmalari olduk¢a 6nemlidir. Etkileyenler va-
sitasiyla yapilan etki pazarlamasi faliyetleri markalara olumlu katkilar saglamakta ve
marka farkindaligini arttirdigi cesitli ¢alismalarla ortaya konmustur. Bu ¢alismada, et-
Kileyenler araciligi ile instagram platformu iizerinden yapilan etki pazarlamasi
paylasimlar1 ve bu paylasimlarin marka farkindaligini arttirmak amaciyla nasil ve ne
sekilde yapildigini ortaya koymak arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda
yapilan arastirmada etki pazarlamasmin nasil yapildigi ve ne sekilde yapildigi sor-
gulanmustir.

Bu galismanin temel amaci, etki pazarlamasinin gelisen ve degisen diinya da ye-
rini giin gectikge saglamlastirirken markalarin bunu nasil kullandigini ve igerikleri nasil
kurguladiklarint belirlemektir. Pazara hakim olmak isteyen marka ve sirketlerin etki
pazarlamasin1 hala ne sekilde kullandig1 konusunda bu ¢alisma yol gosterici olacaktir.
Bu arastirma ile pazarlama faaliyetlerine etki pazarlamasini eklemek isteyen sirketlere
sosyal medya tizerinden etki pazarlamasini nasil daha etkili kullanabilecekleri konusun-
da yol gosterici olacaktir.

Arastirma kapsamina sadece tiirkiye’de bulunan etkileyenlerin yapmis oldugu
instagram paylasimlarinin igerik analizi dahil edilmektedir. Tiirkiye’de mavi tik almis
ve en az 800 bin takipgisi olan etkileyenler secilmistir. Mavi tik sosyal medyada
,onaylanmis hesap* anlamima gelmektedir. Profillerin gercek olduklarina dair
kullanicilara vurgu yapmak amaciyla biiyiik 6nem tasimaktadir. Hesabin taninmus kisiye
ait oldugunu, tinli bir kisiyi veya global markay:1 temsil eden gercek varlik oldugunu
temsil ettigini gostermektedir (instagram, 2020). Mavi tiki alamayan ve 800 bin alt1 olan
instagram hesaplar1 rastirmanin disinda tutulmustur. Arastirmanin bir baska smirlilig
da sosyal paylasim sitelerinin sayica fazla olmasi1 nedeniyle sosyal medya olarak kabul

edilen tiim araglarin degerlendirilemeyecek olmasidir. Instagram’in tercih edilmesindeki
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en 6nemli neden ise 2018 yilina kadar sponsorlu instagram yayinlarinin diinya ¢apinda
sektorel dagiliminda giizellik ve moda sektorlerinin biiyiik bir pay almasidir. 2019°un
en hizli biiyliyen sosyal medya mecrasinin instagram olmasi nedeniyle diger sosyal
medya platformlar1 degerlendirilemeyecektir.

Aragtirmanin evrenini instagramda etki pazarlamasi yapan instagramer’lar o-
lusturmustur. Arastirma ¢ergevesinde 10 etkileyen amagli 6rnekleme yontemi Kullanila-
rak belirlenmistir. Amagl 6rnekleme, zengin bilgiye sahip olunan durumlarin derinle-
mesine galisilmasimna izin verir (Yildirnm ve Simsek, 2008, s.107). Ayrica amagli 6r-
neklemede “6geler rastgele segilmez, belli 6zelliklerden dolay:r segilir (Boke, 2011,
s.125). Orneklemdeki her bir birey nesnel olarak uygun ve tesadiifi olarak yani rastgele
degil evrenin ozelliklerine gore segilmektedir. Aragtirmaci kendisi tarafindan secilecek
Kitle aragtirmaya gore belirlenir (Kogak ve Arun, 2006, s.26). Bu ¢alismada etkileyenler
ve etkileyenlerin instagram’dan yaptiklar1 etki pazarlamasi paylagimlari igerik analizi
yontemi ile incelenmistir.

Aragtirmada 01.01.2019 - 30.06.2019 tarihleri arasinda etkileyenlerin yapmis
olduklar1 paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Instagram hesaplarinin
incelenmesiyle ilgili zaman simnir1 6 ay olarak belirlenmistir. Paylasimlarin incelenecegi
instagram hesaplar1 Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9- Instagramda Incelenen Hesaplar

. . .. Hesap
Etkileyen Instagram Adresi Takipci Sayisi Onay:
Danla Bili¢ https://www.instagram.com/danlabilic/ 3.9 Milyon +
Duygu Ozaslan, https://www.instagram.com/duyguozaslan/ 1.4 Milyon +
Eyliil Oztiirk https://www.instagram.com/eylulonline/ 2,7 Milyon +
Ozkan
Elvin Levinler https://www.instagram.com/elvin/ 892 Bin +
Gizem Hatipoglu https://www.instagram.com/hatipoglugizem/ 1.9 Milyon +
Bensu Soral Bas https://www.instagram.com/bensusoral/ 3.6 Milyon +
Melisa Senolsun https://www.instagram.com/melisasenolsun/?h 1,1 Milyon +
I=tr-
Ozge Ulusoy https://www.instagram.com/p/B3v-C40j3Df/ 1.9 Milyon +
Seyda Erdogan https://www.instagram.com/seydaerdogan/ 1,2 Milyon +
Basak Karahan https.//www.instagram.com/karahanbasak00/ 1.6 Milyon +
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Danla Bilic, 5 Ekim 1994 tarihinde Kiitahya'da diinyaya gelmistir. Lisans egitimine
Beykent Universitesi Psikoloji Béliimii'nde 2. smifta devam etmektedir. Asil adi
Neslihan Damla Akdemir'dir. Diinyaca tinlii sosyal medya platformu olan YouTube'da
paylasmis oldugu makyaj videolar: ile biiyiik bir kitleye hitap etmektedir.

Duygu Ozaslan, 1991 yilinda Istanbul'da dogmustur. Hobi olarak agtig1 youtube
kanalinda cektigi makyaj videolartyla taninmaya baslayan Duygu Ozaslan; kisa siirede
sosyal medya iinliisii haline gelmis ve her gecen giin abone sayisi artarak 1 milyonu
askin kisiye ulagmay1 basarmistir.

Larissa Gacemer, 5 Kasim 1988 tarihinde Brezilyanin Sao Paulo kentinde
dogmustur. Larissa Gacemer 17 yasinda modellik kariyerine baslamistir. Tiirkiye'ye
gelmesinden énce Brezilya'da 4 yil tiyatro egitimi almistir.

Elvin Levinler, 1988 yilinda Istanbulda dogmustur. Youtuber ve oyunculuk
yapmaktadir.

Gizem Hatipoglu, 1988 tarihinde Istanbul'da diinyaya gelen Gizem Hatipoglu,
{iniversite egitimini Istanbul Bilgi Universitesi'nin Reklamcilik béliimiinde tamamladi.

Merve Ozkaynak, son yillarda Tiirkiye’de en fazla izlenen kadin video kanalla-
rindan birisine sahip olan Youtuber Merve Ozkaynak, 30 Ekim 1987 tarihinde
Istanbul’da diinyaya gelmistir. 1,5 sene kadar Vakko’da Moda danismanlig1, Pronovias
Ispanyol gelinlik magazas1 ve Channel’de magaza miidiir yardimeiligi gibi gérevlerde
bulunmustur.

Melisa Senolsun, 24 Eyliil 1996 yilinda Izmir’de diinyaya gelmistir. Istanbul
Universitesi Devlet Konservatuar1 bdliimiinden mezun olmustur.

Ozge Ulusoy, 1982 yilinda Ankara'da dogmustur. Oyunculuk, mankenlik ve su-
nuculuk yapmaktadir.

Seyda Erdogan, 4 Temmuz 1998 tarihinde Istanbul'da diinyaya gelmistir. You-
tube’da daha ¢ok makyaj agirlikli videolar paylasmaktadir. Youtube sayfasinda 1 mil-
yondan fazla takipgiye sahip olan Seyda Erdogan, Instagram iizerinden de bir kitleye
hitap etmektedir.

Basak Karahan, 1998 yilinda Antalya'da dogmustur.
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4.2. Arastirmanmin Yontemi

“Sosyal Medyada Etki Pazarlamasi (Influencer Marketing) Uygulamalart ile
Marka Farkindaliginin Olusturulmasi: Moda ve Giizellik Markalarina Yonelik Bir
Arastirma” baslikli bu ¢alisma amacina uygun olarak var olan bir durumu agiklamaya
yonelik olarak gergeklestirilmistir. Etki Pazarlamasi1 yapan markalarin instagram tize-
rinden yapilan paylasimlari analiz edilmistir. Etki Pazarlamasi platformu olan Klear,
2017 yilinda yapmis olduklart kiiresel rapora gore inceledikleri instagram hesaplarinda
Moda ve Giizellik sektorlerinin etki pazarlamasi stratejisini yogun olarak kullandiklarini
tespit etmislerdir. Bu yiizden, arastirma i¢in giizellik ve moda paylasimlari analiz edile-
cek ve markalarin sosyal medya hesaplarinda bulunan paylagimlar marka farkindaligi
bilesen ve yontemlerine gore ayristirilarak ¢aligmanin analiz verilerini olusturacaktir.

Calismada, nitel arastirmalarda veri toplama yontemi olarak kullanilan amagh
ornekleme yontemlerinden tipik durum orneklemesi kullanilacaktir. Tipik durum
orneklemesinde veri toplama birkag durum arasindan en tipik bir ya da birkag1 belir-
lenerek olusturulur. Burada amag sonuglar1 evrene genellemekten ziyade, ortalama
durumlarin galisilmasi yoluyla belli bir alanla ilgili bilgi sahibi olabilmektir (Yildirim
ve Simsek, 2008). Tipik durum orneklemesi siklikla nitel arastirma yontemlerinde
kullanilir ve orneklem grubunu belirlemek amaciyla kullanilan amagh 6rnekleme
yontemlerindendir (Siyez, 2009, s.69). Bu 6rnekleme yontemi, arastirma problemi ile
ilgili olan evrende yer alan ¢ok sayidaki durumdan tipik bir durumun segilmesi
yontemiyle gergeklestirilir. Bu bakimdan arastirmanin nitel boyutunda tipik durum or-
neklemesi yoluyla instagramda mavi tik almig ve en az 800 bin - 4 milyon takipgisi olan
etkileyenler segilmistir.

Icerik analizi, kaliplar, temalar, diisiinceler ve iginde barindirdig1 anlamlar1 te-
spit etmek amaciyla kullanilan ayritili ve sistematik veri analizidir. Arasgtirmay1 6znel-
lestirmeden nesnel bir okuma ile nesnel, sistematik ve nicel bir yontemdir (Bilgin, 2000,
s.3). Igerik hakkinda; Ne? Kim? Neyi? Kime? Nasil? Hangi yollarla? gibi sorulara yanit
aranirken bu arastirma yontemi kullanilir (Giiler, Halioglu ve Tasgin,2015, s.332).
Icerik analizi, arastirmacisina nitel ve nicel verilerden analiz imkani1 sunar. Bu arastirma
yonteminin kullanilmasinda temel amac Kkategoriler ile 6zetlenerek tekrarlanabilir

¢ikarim ve yorum yapmaktir (Giiler ve dig., s.332). Biitiinsel ve amaca uygun yapilan
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veri analiz yonteminde her tiirlii yazili ve isitsel i¢erigin goriiniir anlami tizerine yogun-
lagilir (Bal,2016, s.262). Her tiirlii (gazete ilani, radyo programi, filmler gibi) icerik
analiz edilebilmektedir (Geray, 2006, s.148). igerik analizi kullanilirken toplanan veriler
anlamlandirilabilir ve kategorilestirilebilir olmalidir. Okuma yapilirken anlamin zengin-
ligine odaklanilir. Betimsel bir yaklasimla igerikler derinlemesine analiz ile kavram ve
temalar kesfedilerek bir araya getirilir ve organize ederek yorumlanir. Okuyucunun se-
zgilerine, bilgi ve deneyimlerine yorumlamalarina karsilik nesnel bir ¢ikarsama yapmak
esas alinmaktadir (Bilgin, 2006, s.1-3). Bu yiizden arastirmaci, bulgular arasinda iliski-
leri bulmak, anlaml1 veri setleri olusturmak ve sonuca ulagsmak durumundadir (Yildirim
ve Simsek, 2003, s. 174).
Calismanin igerik analizine temel olusturan arastirma sorular1 asagidadir:
» Instagramda moda ve giizellik sektorlerinde Etkileyen tarafindan yapilan
igeriklerin temel bilesenleri nedir?
» Etkileyenler marka farkindaligi olusturmak amaciyla iirettikleri igeriklerde
kullandiklart yontemler nelerdir?
« Etkileyenler moda ve giizellik markalarina yonelik paylagimlarinda tiiketici-

lerinin marka tercihinde nasil etkileme ¢alismalarinda bulunmaktadir?

4.3. Arastirmanin Verilerinin Analizi ve Degerlendirmesi

Etkileyenlerin resmi instagram hesaplarinda gonderilerin toplam sayisi, takip
edilenler, takipgiler gibi istatistiki bilgiler elde edilmistir.

Arastirma i¢in segilen Etkileyenler 1 Ocak 2019 ve 30 Haziran 2019 tarihlerini
kapsayan siire¢te yayinlanan tiim paylasimlar taranmistir. Arastirmada analiz edilen
reklamlarin giincel olmasi amaciyla son 6 aylik siire¢ se¢ilmistir. Calismada s6z konusu
olan Etkileyenler (Danla Bili¢, Duygu Ozaslan, Larissa Gacemer, Elvin Levinler,
Gizem Hatipoglu, Merve Ozkaynak, Melisa Senolsun, Ozge Ulusoy, Seyda Erdogan ve
Basak Karahan) paylasimlari ile smirlidir. Arastirmada incelenen hesaplar, takipgi
sayilari, takip ettikleri kisi sayilari, 1 Ocak ve 30 Haziran 2019 tarihleri arasinda yap-
tiklar etki pazarlamasi paylasim sayilar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.

Arastirmada, 10 etkileyen tarafindan 1 Ocak ve 30 Haziran 2019 tarihleri a-

rasinda toplamda 163 paylasim incelenmistir.
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Tablo 10- Etki Pazarlama Caligmalarinin Etkileyenlere Gore Dagilimi

Etkileyici Pazarlama i¢in yapilan

Etkileyen Ad1 paylasim sayisi %
Danla Bili¢ 5 3,1
Duygu Ozaslan 10 6,1
Larissa Gacemer 19 11,7
Elvin Levinler 19 11,7
Gizem Hatipoglu 37 22,7
Merve Ozkaynak 16 9,8
Melisa Senolsun 7 4,3
Ozge Ulusoy 28 17,2
Seyda Erdogan 14 8,6
Basak Karahan 8 49
TOPLAM 163 100

Etki pazarlama calismalarinin etkileyenlere gore dagilimi Tablo 10°da gosteril-

migtir. Elde edilen verilere gore etkileyenlerin 1 Ocak ve 30 Haziran 2019 tarihleri a-

rasinda yaptiklart moda ve giizellik sektoriinde etkileyici pazarlama calismalari ve bun-

larin yiizdelik bilgileri yer almaktadir. Tablo 10°da goziiktiigii gibi arastirmaya konu

alan etkileyenlerden Gizem Hatipoglu 37 etkileyici pazarlama paylasimi ile %22,7°1ik

oranla birinci sirada yer almaktadir. 28 paylasim ve % 17,2°lik oranla Ozge Ulusoy, 19

paylasim ve % 11.7 oranla Elvin Levinler, 19 paylasim ve % 11,7 oranla Larissa

Gacemer, 16 paylasim ve % 9,8 oranla Merve Ozkaynak, 14 paylasim ve % 8,6 oranla

Seyda Erdogan, 10 paylasim ve % 6.1 oranla Duygu Ozaslan, 8 paylasim ve % 4.9 oran-

la Basak Karahan, 7 paylasim ve %4.13 oranla Melisa Senolsun, Danla Bili¢ 5 paylagim

ve %3.1 oranla takip etmistir.
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Etki pazarlamasi yapilan markalar ve sektorlerine ait bilgiler Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11- Etki Pazarlamas1 Yapilan Markalar Ve Sokterleri

Marka Sektor Frekans %
Trendyol Moda 8 4,90
Pull and Bear =~ Moda 5 3,06
Nike Moda 6 3,68
MAC Giizellik 9 5,52
Skechers Moda 19 11,65
Colgate Giizellik 9 5,52
Mango Moda 10 6,13
Guess Moda 5 3,06
Koton Moda 6 3,68
Diger Moda Ve Giizellik 86 52,76

Toplam 163 100

Aragtirililan markalarin sektorlere gore dagilimi Tablo 11 araciligiyla yukarda
gosterilmektedir. . Tablo 11°de goriildiigii gibi arastirma kapsaminda etkileyenler taraf-
indan yapilan marka paylagimlarina gore en fazla reklam veren markalar olarak, Ske-
chers, Mango, Mac, Colgate ve Trendyol en fazla reklam veren markalardir.

Skechers 163 paylasim i¢inde 19 paylasimla %11,65,

Mango 163 paylasim i¢inde 10 paylasimla %6,13,

Mac ve Colgate 163 paylasim i¢inde 9‘ar paylasimla %5,52,

Trendyol 163 paylasim i¢inde 8 paylasimla %4,90,

Koton ve Nike 163 paylasim i¢inde 6’sar paylasimla %3,68,

Pull and Bear ve Guess 163 paylasim iginde 5’er paylasimla %3,06

Moda ve giizellik sektoriinde yapilan diger 86 paylasim %52,76 oranla etkileyenlere
marka paylasimi yaptirdig1 goriilmektedir.
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Etki pazarlamasi yapilan sektor oranlarina ait bilgiler Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12- Etki Pazarlamas1 Yapilan Sektoér Oranlari

Sektor Markalar %
Moda 39 53
Giizellik 34 47
Toplam 73 100

Yapilan analize iliskin yapilan paylasimlar arasinda Moda ve Giizellik sektoriin-
de toplam 163 paylasimda 73 marka etkileyenler tarafindan takipgileri ile paylasilmistir.
Buradan Etki Pazarlamasi igin yapilan paylasimlarda en fazla yer alan moda sektorii
sonucu ¢ikarilmaktadir, giizellik sektorii takip etmektedir Tablo 12°de etki pazarlamasi
yapilan sektorler ve oranlar1 gosterilmektedir. Etki pazarlamasi i¢in yapilan paylasimlar
kapsaminda Moda sektorii igin yapilan paylagimlar 39 farkli marka ve %53, giizellik

sektoriinde 34 farkli marka ve %47 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13- Etki Pazarlamasi Igin Yapilan Paylagim Tiirleri

Paylasim Tiirii Paylasim Sayisi %
Video 20 12,27
Fotograf 143 87,73
Toplam 163 100

Etki pazarlamasi adina yapilan tiim paylasimlar agirlikli olarak fotograf paylasim-
larindan olusmaktadir. Instagramda yer alan 143 paylasimin (%87,73) fotograf
paylasimi oldugu goriilmektedir. Instabloggerlarin etki pazarlamasi yaptiklar
markalari %20’si video paylasimi yapilarak tanitilmistir. Tablo 13°de gosterilmektedir.
Tablo 14°de etki pazarlamasi yapilirken marka farkindalig: faktorlerine ait sonuglar

gosterilmistir
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Tablo 14- Etki Pazarlamasinin Yapildigi Marka Farkindaligi Bilesenleri ve Yontemleri

Istatistigi

Marka Farkindahg Bilesenleri ve Yontemleri Paylasim Sayisi %
Slogan Veya Miizik Kullanilmasi 34 20,86
Marka Tanmimnirhgi 21 12,88
Marka Hatirlanirhg 21 12,88
Amlmaya Deger Fark Yaratmak 35 21,47
ipuclar Ve Hatirlatic Isaretlerin Kullanilmasi 18 11,04
Reklam Ve Tamitim 18 11,04
Markanin Genisletilmesi 9 5,52
Etkinliklere Sponsor Olunmasi 4 2,45
Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmasi 3 1,84
Simge Veya Semboliin On Plana Cikarilmasi 0 0,00
Toplam 163 100

Tablo 14’de etki pazarlamasi yapilirken marka farkindaligi faktorlerine ait
sonuglar gosterilmistir. Marka farkindahg: faktorleri dagilimlart incelendiginde; 163
paylasim iginde 34 paylasimin (%20,86) paylasimlarda Slogan ve Miizik kullanimi
amaciyla, 163 paylasim iginde 21 paylagimin (%12,88) Marka Taninirlig1 amaciyla, 163
paylasim iginde 21 paylagimin (%12,88) Marka Hatirlanirliligi amaciyla, 163 paylasim
icinde 35 paylagimin (%21,47) Anilmaya Deger Fark Yaratmak amaciyla, 163 paylasim
icinde 18 paylasimim (%11,04) Ipuglart Ve Hatirlatici Isaretlerin Kullanilmasi, 163
paylasim iginde 18 paylasimin (%11,04) Reklam Ve Tanitim amaciyla, 163 paylasim
icinde 9 paylasimin (%5,52) Markanin Genisletilmesi amaciyla, 163 paylasim icinde 4
paylagimin (%2,45) Etkinliklere Sponsor Olunmasi amaciyla, 163 paylasim iginde 3
paylasimin (%1,84) Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmas1 amaciyla yapilmistir.
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4.4. Marka Farkindahg: Bilesenleri Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu kisminda marka farkindaligi bilesenlerinden Marka Hatir-
lanirhiligt ve Marka Taninirhiginin analizi ve degerlendirmesine yer verilmistir. Bu
dogrultuda arastirmaya yonelik elde edilen bilgiler anlamli veri setleri olusturularak

analiz edilmis ve sonuglarina yer verilmistir.

4.4.1 Marka Hatirlamrhihigi Analizi ve Degerlendirilmesi

Bu boéliimde marka hatirlanirligi i¢in yapilan paylagim detaylart analizi ve deger-
lendirilmesini ortaya koymaktadir. Arastirmada, 163 paylasim iginde 21 paylasimin
(%12,88) marka hatirlanirliligi amaciyla yapildigini ortaya koymaktadir. Marka hatir-
lanirliligr marka farkindaliginin diger boyutudur (Uztug 2003, s. 29-30; Aaker, 2018, s.
24). Tiiketiciye triinden bahsederken aklinda kalan anlamlar hatirlanirlilig: igerir.
Ayrica, tiiketiciye marka hakkinda ipucu verildiginde markanin taninmasi ve daha 6nce
deneyimledigi ve edindigi bilgilerin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Elitok, 2002,
s. 30).

Toplam 21 paylasimda tiiketicinin zihninde markanin hatirlanmasi amaciyla gor-
sellerde ve metinde hashtag kullanimi tiim paylagimlarda yer aldig1 goriilmektedir.

Kullanicilarin deneyimledigi ve edindigi bilgilerin kullanilmasi dogrultusunda
yapilan paylasimlarda su sekilde ifade edilmistir:

“Gtinliik bakimimda vazgecilmezlerim tam da burada <3 Sabah ritiielim hi¢
degismez. Uyanir uyanmaz ilk isimin cildimi temizleyip, nemlendirmek ve sonrasinda,
Colgate Optic White Expert dis macunu ile dislerimi fir¢alayip, beyazlatmak oldugunu
soylemis miydim “ (G,H)

“Tiim gece @esteelauder #advancednightrepair ile tim gece yenilenmis kolajen
depolamanmis uyanmak <3 (O,U)

“Giinaydin. Bu hafta su tatlarda @skerhestr ayagimdaysa kendime #rahatol
diyorum ve kosmaya bashyor. Herkese sahane haftalar @skechers #dlite” (O,U)

“How would you wear your @nike, #airmaxdia? “ (E,L)

“Kizlar hep soruyordunuz evde dogal dalgali saglarimi nasil yapryorum diye.

Ben de size gostermek istedim” (L.B)
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@trenyolcom” (D,0)

basladi? @pullandbear #pullandbearcommunity ” (E,L)

“Bu sezonun en znlii desenlerinden tie-dye ve en sevdigim takimim

“Kicking of 2019 Benimki kayarken diisiip kaburgami kirarak baslad: sizin nasil

Analiz sonuglar1 ve detaylar1 Tablo 15°de verilmistir. S6z konusu tablo incelen-

diginde; instablogger tarafindan yapilan paylasimlarin marka hatirlanirhiligi amaciyla

yaptig1 ve marka farkindalig1 yaratarak markanin farkindalik diizeyinin arttiritlmaya ¢a-

lis1ldigin1 ortaya koymaktadir.

Tablo 15- Marka Hatirlanirliligt Genel Analizi

_ Marka M(_etinde Gi?rselde
Etkileyen Hatirlanirhhig Etiket Etiket Marka Begeni
Kullaninu Kullaninu
Duygu Bu sezonun en iinlii desenlerinden tie-dye @trendyolc
Ozaslan  ve en sevdigim takimim @trenyolcom CHE L Tiemye] S
Kizlar hep soruyordunuz evde dogal
dalgali saglarimi nasil yapiyorum diye.
Ben de size gostermek istedim. Olmazsa
olmaz 3 iiriin se¢tim. 1. Her taramada
sacimi giiclendiren igerisinde Keratin olan
bir tarak (For your beauty professional
@rossmannturkiye markasi) 2. Masa #rossmann
yapmadan énce sagimi 1sidan koruyacak — #foryour-
Larissa Toni&Guy Isiya Kars: Koruyucu Sprey  beauty
Gacemer Ve saglarim yaptiktan sonra hemen bo-  #toniandguy Rossman  595.778
zulmamasi i¢in Toni&Guy Yiiksek Tu- @rossmanntu
tuslu Sag Spreyi vy Sizde saclarmi rkiye
yipratmadan evde dogal dalgali saglar
yapabilirsiniz. Ozel For your beauty
keratinli tarak ve Toni&Guy iiriinleri
%30 indirimdeydi. Tiim tiriinleri
Rossmannda bulabilirsiniz. #rossmann
#foryourbeauty #toniandguy
Kicking of 2019 Benimki kayarken @pullandbea
Elvin diistip kaburgam kirarak basladi sizin r @pullandbe Pull and 51597
Levinler  nasil baglad1? @pullandbear #pullandbear ar Bear '
#pullandbearcommunity community
Elvin Against the rules, weather and gravitiy #alr_maxdl_a, @nikewom .
Levinler  #airmaxdia,@nike #airmaxdia @mk? #air- - an, . Nike 42.713
maxdia @nike
Elvin Red noses, white pants and cozy sweath_— @pullandbea @pullandbe Pull and
- ers @pullandbear #pullandbearcommuni- r 35.594
Levinler ar Bear

ty

#pullandbear
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Elvin
Levinler

Elvin
Levinler

Elvin
Levinler

Elvin
Levinler

Elvin
Levinler

Elvin
Levinler

Elvin
Levinler

Elvin
Levinler
Gizem

Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem

Siz sogulk mu sicak m1 sevenlerdensiniz?
Yolsa benim gibi kirmizi burna ragmen
diidiik gibi gezenlerden mi

Superbowl-ing #sanfrancisco #justdoit
@nike

Daily dose of acai bowl and flowers <3
#sezane, @sezane

Always daydreamin’ <3 #revolveme
@revolve Size bayram hediyelerim var.
Yeni videoda kagirmayin! Bide sehir
bombos herkes nerde konum bildirsin

Good morning miss sunshines
@pullandbear #pullandbearcommunity
Tim renkler favorim ama yazin giymeyi
en sevdigim sari Sizin hangisi

Palm life chooses me #nike #nikewomen
#justdoit #losgatos #elvinimcalifornie

How would you wear your @nike, #air-
maxdia?

What is your favorite cult classic movie
#airmaxdia, #nike

Anyone who has time for drama is not
gardening enough @nikewoman,
@nike, #airmaxdia

<3 #Gliss #GlissSerumBakimi #glissse-
rumdeeprepair

Giinlik bakimimda vazgegilmezlerim
tam da burada <3 Sabah ritiielim hi¢
degismez. Uyanir uyanmaz ilk isimin
cildimi temizleyip, nemlendirmek ve
sonrasinda, Colgate Optic White Expert
dis macunu ile dislerimi fircalayp,
beyazlatmak oldugunu séylemis miydim
Tim ggn bembeyaz saglikli dislerle gii-
limsemek en sevdigimiz #Giiliistinle-
NoktaKoy, @colgate.tr

Yogun bir giin beni bekler. Beyaz

community

#sanfrancisco
#justdoit
@nike

#sezane,
@sezane

#revolveme
@revolve

@pullandbea
r
#pullandbear
community

#nike #ni-
kewomen
#justdoit
#losgatos
#elvinimcali-
fornie

#airmaxdia,
@nike

#airmaxdia,
@nike

#airmaxdia,
@nikewoma
n,

@nike
#Gliss #Glis-
sSe-
rumBakimi,
#glissserum-
deeprepair

#Gllisiinle-
NoktaKoy,
@colgate.tr

#Gllisiinle-

@nikewom
an,
@nike

@sezane

@revolve

@pullandbe
ar

@nikewom
an,

@nike
@off__whit
e

@nikewom
an

@nikewom
an,
@nike

@nikewom
an,
@nike

@colgate.tr

@colgate.tr

Nike

Sezane

Revolve

Pull and
Bear

Nike

Nike

Nike

Nike

Gliss

Colgate

Colgate

24.384

46.164

35.357

42.369

39.989

33.559

37.477

35.868

19.504

10.134

31.069
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Hatipoglu disleridin sirrin1 soranlara cevabim Col-

(")zge
Ulusoy

Ozge
Ulusoy

Ozge
Ulusoy

Ozge
Ulusoy

Basak
Karahan

gate Optic White Expert White <3 Her-
kese mutlu giinler. #GiiliisiinleNoktaKoy,
@colgate.tr

Havaya bakin yaza hazirlanin derim.
@ivoraalfaalfa sikilaitiric1 jel giinlitk
rutinimde #summeriscoming arada
#sweatshirtimi soranlara duyuru
@mapimigiovani

Siirprizli bir postla karsinizdayim () Bu
yaz benim modum bu sekilde. & & £%
Peki sizin yaz modunuz nasil?

Yaz modunu emoji ile anlatan 2 kisiye
@sunglasshut *dan siirpriz bir hediyem
olacak &5 Son olarak giinesli

havalara bayildigimi s6ylemis miydim?

Buongiorno, Giinaydin, Bomdia, Good
morning, Bonjoue, Guten Morgen, Tiim
gece @esteelauder #advancednightrepair
ile tim gece yenilenmis kolajen depola-
manmig uyanmak <3 Ben. Qesteelauder-
turkiye #thenightisyours #stayingin

Giinaydin. Bu hafta su tatlarda
@skerhestr ayagimdaysa kendime #ra-
hatol diyorum ve kosmaya baslyor. Her-
kese sahane haftalar @skechers #dlite

Bu siralar heves edip ama yapmaktan
korktugum bir ¢ok seyin iizerine gittigi-
min farkindasimzdir. Kiigiikliikten beri
heves ettigim ve belki de ¢ok az kisinin
bildigi heveslerimden biri, bir giin motor
kullanmakti. Hani filmlerde herkesin
aligik oldugu bir sahne vardir. Cok havali
bir motor siiriicii ani bir frenle durur.
Herkesin dikkatini ¢ekmistir. Kask1
¢ikarir saglar1 savurur aslinda motoru
kullanan bir kadindir. Herkes o an ¢ok
sagirir. Peki neden ? Ciinkii stereotip
boyle islenmistir. Oysa bu sahnenin
sagirtict higbir tarafi yok, motor kullanan
kadinlar var. Bazi engeller sadece kafa-
dadir.

NoktaKoy,
@colgate.tr

@ivoraalfaalf
a

#summer-
iscoming,
#sweatshirt,
@mapimigio
vani

#HouseOfSu
n #Sun-
glassHut
#FaceTheSun
#selectioncu-

ratedby6z-
geulusoy,

@sunglasshu
t

@esteelauder
#advanced-
nightrepair,
@esteelauder
turkiye,
#thenightisy-
ours #stay-
ingin

@skerhestr,
#rahatol,
@skechers,
#dlite

@elidorturke

@maprimig
iovani

@sunglassh

U_t,

@esteelaud
erturkiye

@skechers,
@skecherst

@elidorturk

y

ey

@maprim
igiovani

sun-

glasshut

Es-
teelauder

Skechers

Elidor

31.716

37.843

31.834

31.701

118.588
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https://www.instagram.com/elidorturkey/
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4.4.2 Marka Tanmmirhgi Analizi ve Degerlendirilmesi

Marka farkindalig1 kavraminda, tiiketicinin marka ile daha once karsilagsmalarin-
dan edindigi deneyimleri marka taninirligini ifade eder ve markanin yapi taslarindan
biridir (Vural ve dig., 2016; Uztug, 2003, s. 30). Taninirlik, ambalajin ya da iiriin pake-
tinin rengini o6l¢iistint bigimi gibi fiziksel 6zellikleri de icermektedir. Bu boliimde, mar-
ka taninirligi amaciyla yapilan paylasim detaylar1 analizi ve degerlendirilmesini ortaya
koymaktadir. Arastirmada, 163 paylasim iginde 21 paylasimin (%12,88) marka
taninirli@i amaciyla yapildigini ortaya koymaktadir. Taninirlik, markanin renk logo ve
tum fiziksel 6zelliklerini de icerir. Marka hakkinda tiiketicinin de bilgi sahibi olmasi
gerekir. Markanin i¢inde bulundugu iiriin kategorisinin icinde diger markalardan ayril-
masini saglar. Ayrica, markaya iligkin bilgilerin tiikketici zihninde olugmasi siireci olarak
da tanimlanmaktadir (Karpat, 2004, s. 37). Toplam 21 paylasimda tiiketicinin zihninde
markanin taninirligi amaciyla gorsellerde ve metinde hashtag kullanimi tiim paylagim-

larda yer aldig1 goriilmektedir.

Marka hakkinda tiiketicinin de bilgi sahibi olmas1 gerekir. Bu dogrultuda yapilan payla-
simlarda marka hakkinda verilen bilgiler su sekilde ifade edilmistir:
“Tiim orkid driinlerinde oldugu gibi essentiak da cilt saghg: birligi tarafindan
onayli boya ve parfiim igermiyor” (B.K.),
“... bunun aninda etkisini gosteren bagka bir sey az gordiim. Gozeneklerimi siki-
lagtirtyor, bunu salisilik asit sayesinde yapabiliyor. ” (B.K.),
“Bunda salisilik asit oldugu i¢in gozeneklerimiz birazdan sikilasacak” (L.G.)
“Inglot magazas: 1 mart cuma giinii bagdat caddesinde agiliyor!” (D.O.)
Tanmirlik, markanin renk logo ve tiim fiziksel ozelliklerini de igerir. Bu dogrultuda
yapilan paylasimlarda marka hakkinda verilen bilgiler su sekilde ifade edilmistir:
“... Tam 12 muhtegsem renkten olusan bu seri yiiksek kapatict ézel formiilii ile
uzun siire parlakligini ve rengini koruyarak miikemmel dudaklar
yaratiyor.” (B.K.)
“...cok esnek, ¢ok rahat ve ¢ok giizel parlyor” (L.G.)
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21 paylasimin analiz sonuglari ve detaylar1 Tablo 16°da verilmistir. S6z konusu
tablo incelendiginde; instablogger tarafindan yapilan paylasimlarin marka hakkinda
bilgi sahibi oldugu ve markanin fiziksel 6zelliklerini gibi detaylar verilerek marka tani-
nirlig1 saglamak amaciyla yapildigini ortaya koymaktadir.

Bu sonuclar literatiirdeki pek cok arastirmayla paralellik géstermektedir. Orne-
gin, Pektas ve Ormanh (2001, s.1394) “Yeni Ana Akim Pazarlama: Influencer Pazarla-
ma” adli makalesinde yliksek taninirlik seviyesinde ve tliketicisini etkileyen kisiler sos-
yal medya platformlarinda kullanicisi ile dogru iletisim kanallarindan iyi sonuglar alindi-
gina dikkat ¢cekmistir. Tablo 16 verilerine bakildiginda fiziksel 6zelliklerini ve diger ra-
kiplerden farklilasan 6zelliklerini metin icersine yerlestirerek paylasmis olduklari go-
zikmektedir. Paylasimlarda “saf ve temiz soyulabilir maske”, “@upandfit taytlarinin
rahat ve glizel parlamasi”, “ayrica salisilik asit icermesi”, “Denemis oldugu 12 farkli

rujun uzun sire parlakhigini yitirmemesi, far paletinin aydinladitici ile tiim renklerin

bulunabilirligi” gibi farkh oldugu yanlar belirtilerek paylasiimistir.

Tablo 16- Marka Taninirliligi Genel Analizi

. . Gorselde
Etkileyen Marka Tanmirhhg: Metinde Etiket Etiket Marka Begeni
Kullanimi
Kullanim
#inglot-
Duygu Inglot cadde magazasi agilisina 6zel baagdatcaddesinde . . @inglotturki
Ozaslan %20 indirim ve siipriz hediyeler aciliyor, #inglot- TS ye R
bagdatcaddesinde
. Garnier saf ve temiz soyulabilir .
Larissa maskenin hizli ve kolay olmasi ayrica #byebyesiyahnok- @uqarnier @garnier 1.066.504
Gacemer S . talar
salisilik asit igermesi
Garnier mineral ile giin boyu kuru ve
Larissa fe_rah _hlssetmewk, #cildinnesefalsin scildinnesefalsin #cnd- @Garnier 590.972
Gacemer etiketiyle fotograf paylasan innesefalsin
kullanicilara siirprizler,
Larissa @upandfit taytlarinin rahat ve giizel . . .
Gacemer parlamasi @upandfit @upandfit @upandfit ~ 55.520
Glzgm 5 Shakira_accesories tag Ve fulart @shaklra_accesor @_shaklra_acces Shaklra_ 42 409
Hatipoglu les ories Accesories
Gizem Alsegonse mors alfabelerinden olugan
Hatipoglu  kolye ve bileklik @alsegonse @alsegonse Alse Gonse  32.174
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Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Merve
Ozkaynak

Seyda
Erdogan

Seyda
Erdogan

Seyda
Erdogan

Basak
Karahan

Basak
Karahan

(")zge
Ulusoy

@yaza_store elbisesi

@tugbanmbutigii nin elbisesi

@springstore.tr den alinmis harika
elbise

Hamilelilk siirecindeki dis temizligi
ve sagligia énem gostermesi ve
vazgegilmez olmast

En giizel giiliise sahip 2 kisiyle be-

raber 9 nisanda miithis bir giin
gegirmek

@meral_ongenc terlikleri

Colgate optik white expert white ile
giine mutlu hissederek saglikli ve
beyaz dislerin verdigi 6zgliven

Shakira_accesories in tag ve kiipesi

Missha markasina ait aninda cilt
soyan peeling denemesi

@hangarhairart

@carrefoursa nin yepyeni kozmetik
markasi: Choice

@foreo_turkiye nin luna iiriinti ile
hizlica cilt temizligi, zaman kazan-

diran iirtin

Garnier saf ve temiz soyulabilir

maskenin hizli ve kolay olmasi ayrica

salisilik asit igermesi

Denemis oldugu 12 farkli rujun uzun
stire parlakligin1 yitirmemesi, far
paletinin aydinladitici ile tiim
renklerin bulunabilirligi.

@mizalle yeni sezon koleksiyonu

@yaza_store

@tugbaninbutigii

@springstore.tr

@colgate.tr, #gii-
liistinlenoktakoy

@colgate.tr, #gii-
listinlenoktakoy

@meral_ongenc

@colgate.tr, #gii-
listinlenoktakoy

@shakira_accesor
ies

@hangarhairart,
#th

@carrefoursa,

#gtizeldokunug

@foreo_turkiye

#byebyesiyahnok-
talar

@goldenroseoffici
al

@mizalle

@yaza_store

@tugbanimbutig
i

@springstore.tr

@Colgate.tr

@Colgate.tr
@meral_ongenc
@Colgate.tr
@shakira_acces

ories

@misshaofficial

@misshaturkiye

@hangarhairart

@foreo_turkiye
@garnier
@goldenroseoff
icial

@mizalle

@yaza_stor
e

@tugbaninb
utigii

Springstore.t
r

Colgate

Colgate

@meral_on
genc

Colgate

Shaki-
ra_accesorie
s

Missha

Hangar Hair
Art

Carrefoursa

@foreo_turk
iye

@garnier

Golden
Rose

@mizalle

35.855

19.934

37.054

13.854

12.520

24.856

17.149

35.116

30.144

207.891

103.660

1.006.438

911.877

118.787

38.387
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4.5 Marka Farkindahgi Olusturmada Kullamlan Yontemlerin Analizi ve Deger-
lendirilmesi

Arastirmanin bu kisminda marka farkindaligi olusturmada kullanilan yontem-
lerin analizi ve degerlendirmesine yer verilmistir. Bu dogrultuda arastirmaya yonelik
elde edilen tim bilgiler 8 farkli yontem igin analiz edilmis ve sonuglarina yer ver-
ilmistir. Marka farkindaligi olusturmada kullanilan yontemlerin  dagilimlar
incelendiginde; 163 paylagim iginde 121 paylasim marka farkindaligi olusturma yont-
emlerini kapsamaktadir. 34 paylasimmn Slogan ve Miizik kullanimi amaciyla, 35
paylasimin Amilmaya Deger Fark Yaratmak amaciyla, 18 paylasimin Ipuglari Ve
Hatirlatict Isaretlerin Kullanilmasi amaciyla, 18 paylasimm Reklam Ve Tanitim
amaciyla, 9 paylasimin Markanin Genisletilmesi amaciyla, 4 paylasimin Etkinliklere
Sponsor Olunmasi amaciyla, 3 paylasimm (%1,84) Unli Kisilerin Reklamlarda

Kullanilmas1 amaciyla yapildigini ortaya koymaktadir.

4.5.1 Amlmaya Deger Fark Yaratma Verilerinin Analizi Ve Degerlendirmesi

Bu boliimde anilmaya deger fark yaratarak pazarda rekabet tstiinligi elde et-
mek, ayirt edici bir fark yaratmak, tiiketicinin aklinda bir marka algis1 olusturmak,
rakiplerin markalarindan / tekliflerinden ayri durmasi ve tiiketicinin ihtiyaglarini /
beklentilerini karsilamasi farklilagmasini saglamak amaciyla toplam 34 paylagimin ana-
lizi ve degerlendirilmesi ortaya konulmaktadir.

Paylasimlarda markay1 rakiplerinden ayiran ve anilmaya deger fark yaratan ifa-
deler su sekildedir:

“... konuya geliyorum: bassssslaaaaadi Trendyol en uzun giin indimleri baslad:
hersey ama hersey de indiri var” (D.B.),

“@boyner de her 300 TL'’lik kozmetik aliiverise 100 TL aminda ndirim var”
(L.G.)

“Keyifle kullandigim bu altn mucevherler @aris_pirlanta semboller koleksiyo-
nundang “gizemaris” promosyon kodu ile arispirlanta.com adresinden yapacaginiz
aligveriglerinizde ekstra %20 indirim benden” (G.H.)

“Trendyomilla tayfa indirim kodumuz artik: STAR20” (D.B.)
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“Sevgililer giinii yaklasirken yarin @atasunoptik’lerde biiyiik bir kampanya
basliyor. 8-14 subat arasinda giines gozliiklerinde %50 ’ye varan indirimlere ek %10
indirim olacak.” (D.O)

Analiz sonuglar1 ve detaylar1 Tablo 17°de verilmistir. S6z konusu tablo incelen-
diginde; instablogger tarafindan marka farkindalig: yaratarak tiiketici tizerinde farkinda-

lik diizeyinin arttirildigini ortaya koymaktadr.
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Tablo 17- Anilmaya Deger Fark Yaratma Genel Analizi

. . Gorselde
Etkileyen Ayirt Edici Fark 'I\(Alfltl':l?l;?t'ket Etiket Marka Begeni
Kullanimi
- Youtube videosunda en ¢ok yorum alan AP @farmasioffic . 1.708.63
Danla Bili¢ tek marka olmasi @farmasiofficial ial Farmasi 9
Danla Bili¢ Trendyol en uzun giin indirimi basladi @trendyolcom rcﬁ)trendyolco Trendyol  365.654
e - . . @trendyolco
Danla Bili¢ 2000 tI’lik hediye ¢eki @trendyolcom m Trendyol  326.008
Danla Bilig Trendyolmilla iginSTAR20 promosyon @trendyolcom @trendyolco Trendyol  334.017
kodu ile gegerli indirim m
- trendyol.com adresinde 100TL aligverise
Dy 20TL indirimin DUYGU20 promosyon #ad CiirEme ) ey Trendyol  82.363
Ozaslan . . m
kodu ile gegerli
Duygu Trendyolda yaz mevsiminin gelmesiyle en @trendyolco
Ozaslan sevilen ugus ugus elbiseler @gendyolcon m Trendyol 95998
- trendyol.com yeni koleksiyenunda geger-
DUy li 100TL ahsverise 20TL indirimin DUY-  @trendyolcom ~ CUEndYolco o ol 96.807
Ozaslan - . m
GU20 promosyon kodu ile gegerli
. = @atasunoptik, .
Duygu 8 - 14 Subat arasinda giines gozliiklerinde Hoiinesedzliztiask @atasunoptik, Atasun 75 539
Ozaslan %350’ye ek %10 indirim lfa yp0ZIugU @prada Optik '
Larissa - Yapilan alisveriglerde 400t1’lik kozmetik
Gacemer aligverisine 100 tl paracik hediye @y Gy B Hotle
Larissa - Yapilan alisveriglerde 300 TL’lik
Gacemer kozmetik aligverisine 100 TL indirim @boyner @boyner Boyner 38319
Elvin Trendyol Milla butikten 100 tl ve tizeri #hairsandstyles,
Levinler aligverite ELVIN20 kodu kullanarak 20tl  #beachwear, Trendyol  298.061
indirim #outfitideas,
Elvin #havaina- Pull and
Levinler Etkileyenin dogum giiniine 6zel hediye satpullandbear, @pullandbear Bear 54.852
#pullandbear
Gizem . " g Bade
Hatipoglu Tatl elbise @badebutik @badebutik Butik 20.809
Gizem Sayfay: takip eden takipgilere 10 ayakkabi . .
Hatipoglu hediye @morpotin Morpotin ~ 37.129
Gizem Gizemaris promosyon kodu ile - @aris_pirlant ~ Aris Pir-
Hatipoglu aligveriglerde %20 indirim (T [aTETE a lanta sl
Gizem
. #tarztama Atasun
Hatipog Atasun ile tarz tamam - #tarztamam - 28.766
u @atassunoptik Optik
Gizem @ozgeozgenc’in butigindeki giizel Ozge
Hatipoglu elbiseler @ozgeozgenc @ozgeozgenc Ozgenc )
Gizem L @ipeksekercil Ipek
Hatipoglu Tokalarin giizelligi er Sekerciler 59.250
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Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Merve
Ozkaynak

Ozge
Ulusoy

Ozge
Ulusoy

Seyda
Erdogan

Basak
Karahan

Basak
Karahan

Basak
Karahan

@benimolsun hesabin1 takip eden 5 kisiye
terlik hediye

Colgate’in yaptig1 yarismasi kazanmak
kosuluyla 9 Nisanda en giizel giiliise sahip
2 kisiyle giizel bir gecirecekler

Colgate kullanmaya basladigindan beri
disler daha beyaz

Dogum sonrasi kilolar ile haftada 3 giin
spor yaparak vedalagmak

Colgate’in yaptig1 yarigsmay1 kazanan
takipgileri ile giizel bir giin Colgate
sayesnde gergeklestirmisleridir

@colgate.tr,
#GiiligiinleNoktaKoy ile en keyifli anlar

@alyanssepeti.com sayfasi ve
@hatipoglugizem sayfasini begenen ve
takip eden 3 kullaniciya kolye hediyesi

@tugbakemanogluboutique sayfasinim
hediyesi olan 3 kisiye Ozel dikim elbise ve
bone takim

@925gumus giimiisten 2 kisiye kadinlar
giinline 6zel hediye

H&M’in ¢ocuklar igin iiretilmis organik,
mineral ve zararli Kimyasallar icermeyen
kozmetik tirtinleri

Gecenin yildiz1 olmak,
Disarda ve icerde cilde bakim yapmasi

Hep 1sildamak i¢in

@brauntr ve @gillettevenustr’tin aragtirma
gelistirme merkezi,
Gelistirilen teknoloji

Saglar1 yumusacik yapan ve kokusu 48
saat kalan sag¢ kremi

Kadinlarin 6zel giinlerinde kendilerini
ferah ve giivende hissetmesi

#banauyar hashtag ile paylasim yapan 10
kisiden biri hediye paketi kazanacaktir.

@benimolsun

@colgate.tr,
#Giiliisiinle-
NoktaKoy

@colgate.tr,
#Giilugiinle-
NoktaKoy

@thewellnessbosp

horus

@colgate.tr,
#Giiliisiinle-
NoktaKoy

@colgate.tr,
#Giliisiinle-
NoktaKoy

#14subat ,

#sevgililergiinii,

#sevgililer-
giinithediyesi

@tugbakemanog|

uboutique
@925gumus

#HMCon-
ciousExlusive
#HMConcious

@esteelauder,

#advandednight-

repair,

@thenightisyours

@diadermine,

@agratistriexperta

ctiveglow

@brauntr,

@gillettevenustr,

#noskinrules

@elidorturkiye

@orkidturkiye

@orkidturkiye

@benimolsun

@colgate.tr

@colgate.tr

@thewellness
bosphorus

@colgate.tr

@colgate.tr

@alyanssepeti
.com

@tugbakeman
ogluboutique

@925gumus

@hm

@esteelauder,
@esteelaudert
urkiye

@diadermine,
@agratistr

@brauntr,
@gillettevenu
str

@elidorturkiy
e

@orkidturkiye

@orkidturkiye

@benimol
sun

Colgate

Colgate

thewell-
nessbos-
phorus

Colgate

Colgate

Alyans
Sepeti

Tugba
Ke-
manoglu
Boutique

925

Giimiis

H&M

Es-
teelauder

Diader-
mine,
Gratis

Braun

Elidor

Orkid

Orkid

27.163

46.229

18.012

14.924

24.077

234.938

90.116

36.903

45.517

16.372

36.514

33.510

116.054

101.492

129.986

109.220
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4.5.2 Slogan Veya Miizik Kullamlmasi Verilerinin Analizi Ve Degerlendirmesi

Tablo 18°de 34 etki pazarlamasi paylasimlarinin marka farkindalhigi yaratirken
slogan ve miizik kullanimina iliskin sonuglar bulunmaktadir. 34 paylasimin genel anali-
zinde miizik kullanimi yerine paylasimlarda slogan kullaniminin yaygin oldugu goriil-
mektedir. Ayrica marka farkindalhigi yaratmak adina gorselde ve metinde marka etiket-
lenmesi yaygin olarak kullanilmistir. Bir markanin slogana sahip olmasi ve markayi
yansitan bir miizigin olmasi1 pazarda diger markalardan ayirt edilmesine ve miisteri zih-
ninde hatirlanmasin1 kolaylastirmaktadir. Slogan kullanimi verilmeye c¢aligilan mesaji
desteklemekte ve duygular1 harekete gegirmektedir. Tiiketici dikkatini gekmek amaciyla
hashtag ve etiketleme kullanilarak markaya ait sloganin yaninda markanin kendi instag-
ram sayfasini etiketleyerek markaya yonlendirme saglanirken marka bilinirligi sagla-
mak amaciyla yapilmistir.

Tablo 18’de goriildiigii tizere 34 paylasimin hi¢ birinde miizik kullanilmamustir.
Slogan kullanim ile yapilan paylasimlar ise markanin pazarda kolayca fark edilmesini
saglamaktadir. Slogan kullanimi ile markalar tiiketicisi ile baglanti kurmaya ¢aligmak-
tadirlar. Kullanilan sloganlar reklam kampanyalari i¢in donemsel kullanilmak diginda
arttk marka ismi kadar bilinen sloganlar da mevcuttur. Koton markasinin kullanmis ol-
dugu “#anlamasilazimtambenimtarzim” slogan1 donemsel ve kampanya bazli bir slo-
gandir. Rexona markasinin “#rexonakullan” slogani ve Skechers markasinin “#raha-
tol” slogam1 marka ile 6zdeslesmis sloganlardir. Uriin ile 6zdeslesmis, ayakkabinin ra-
hatligina vurgu yaptiklar1 markalarin uzun dénemli sloganlaridir.

Kullanicilart harekete gegirmek amaciyla yapilan paylasimlarda sloganlar su se-
kilde ifade edilmistir:

“#destinationguess” (L.G)
“#neverstopexploring” (E.L)
“#anlamasilazimtambenimtarzim” (M.S)
“#rahatol” (0.U)

“#rexonakullan” (B.K)
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Tablo 18- Slogan Veya Miizik Kullanilmas1 Genel Analizi

Metinde Etiket

Gorselde Etiket

Etkileyen Slogan Kullanum: Kullanmm: Marka Begeni
#destinationguess @guess, #loveguess, @guess Guess 52.391
9 #barcelona g ’
. . @guess,
#destinationguess @gquess, #spain, #barcelona @whotels Guess 98.097
Larissa #destinationguess @gquess, @palaudalmases Guess 39.209
Gacemer
N . @terraza_martinez,
#destinationguess @gquess, #spain @guess Guess 31.794
N @gquess, @guess,
#destinationguess #spain @marciano Guess 28.353
#neverstopexploring #neverstopexploring @thenorthface Northface 31.067

EL\\I/Iir;Ier #SwatchWithLove  #SwatchWithLove, @swatch ~ @swatch Swatch 48.086
fﬁjefeksmuruzsu- #bebeksipuruzsuzluk - L’oreal  35.456

Glzt?m - #dustancikmisgibi #dustancikmisgibi - L’oreal 489.129

Hatipoglu
#bizyokuz #elidorturkey, #bizyokuz, - Elidor 176.655
#bizyokuz #elidorturkey, #bizyokuz, - Elidor 19.289

Melisa san] [

| anlamasilazim _

Senolsun Htambenimtarzim @koton Koton 27.325
Faul e e @koton - Koton 97.829
#tambenimtarzim :
#rahatol @skecherstr @skecherstr Skechers 52.825
#rahatol @skecherstr, #dlite gsl:izcherstr Skechers  48.748
#rahatol @skecherstr @skecherstr Skechers  57.067
#rahatol (@SKeCherst, ANMDWhack, j-An, @skecherstr Skechers  29.986

#kaydirmalipost, #losangeles

Ozge

Ulusoy @skecherstr, #belair,

#rahatol #throwback, #losangeles, @skecherstr Skechers  43.033
#lalaland

#rahatol @skecherstr @skecherstr Skechers  33.439

#rahatol @skecherstr,#skechers, #dlite @skecherstr Skechers  35.196

#rahatol @skechersir, wskechers,+nlie @skecherstr Skechers  45.826

S
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Seyda
Erdogan

Basak
Karahan

#rahatol

#rahatol

#rahatol

#rahatol

#rahatol

#rahatol
#rahatol

#rahatol
#rahatol

#rahatol

#antiprenses
#nasilistersem

#GosterKendini

#rexonakullan

@skecherstr,@skechers
#happyweekend

@skecherstr,@skechers
#throwbackthursday

@skecherstr, @skechers,
#skechers,

@skecherstr, @skechers

@skecherstr, @skechers,

@skecherstr,
@skecherstr,
@skecherstr,

@skecherstr #missingsun
J#rahatol

@skecherstr,

#antiprenses, #nasilistersem,
@veettr

#GosterKendini #ggmotyby-
clear

#rexonakullan

@skecherstr,
@skechers

@skecherstr,
@skechers

@skecherstr,
@skechers

@skecherstr,
@skechers

@skecherstr,
@skechers

@skecherstr,
@skecherstr,

@skecherstr,
@skecherstr,
@skecherstr,

@veettr

@clearturkiye

@rexona

Skechers

Skechers

Skechers

Skechers

Skechers

Skechers
Skechers

Skechers

Skechers

Skechers

Veet

Clear

Rexona

52.984

39.020

30.895

45.677

35.931

30.752
31.166
40.921

35.200

33.970

1.039721

160.834

131.416
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4.5.3 Reklam ve Tamitim Verilerinin Analizi Ve Degerlendirmesi

Etki pazarlamasi kullanilarak yapilan reklam ve tanitim faliyetlerinde tiiketicile-
rin markayi fark edebilmeleri amaciyla yapilmaktadir. Marka ile uyumlu yapilan rekla-
mlar tiiketicide markanin goriintrliiliigiinii arttirmakta ve mesajlar daha goriiniir hale
gelmektedir. Reklam ve tanitim amaciyla toplam 163 gonderiden 18 tane paylasim ana-
liz edilmistir. Tablo 19’da etkileyenler ile yapilan reklam ve tanitim paylagimlarinin
genel analizi bulunmaktadir. Yapilan reklam ve tanitim faliyetlerinde yonlendirme
yapildigi acikca goziilmektedir. Etkileyen tarafindan yapilan reklam ve tanitim
paylagimlart ilgili markanin instagram profiline, web sayfasina yada story’e detay
alabilecegi sekilde yonlendirmeler yapilmistir. Paylasimlarda marka reklam ve tanitim-
lar1 i¢in ifadeler su sekildedir:

“... Ben ¢ok keyif aldim, umarim sizlerde keyifle izler ve yararl: bulursunuz. fyi
seyirler. Linki instagram profilimde!” (M.O)

“...Uriinleri detayli incelemek i¢in sola kaydirabilirsiniz” (G.H)

“...En onemlisi ¢ok rahat ve ¢ok tatli parliyot. @upandfit taytlarina bakmaniz
oneririm...” (0.U)

“... @foreo_turkiye anneler giinii'ne ozel firsatlar haziwrlamig, storydeki linke
tiklayarak detayli olarak inceleyebilirsiniz.” (G.H)

Etkileyenler is birligi yaptigi paylasimlarda reklam oldugunu belirtmek amaciyla
paylasim metinlerinde #ad ve #isbirligi etiketi kullanmaktadir. Paylagimlarda kullanilan
#ad ve #isbirligi etiketi kullanimi i¢in ifadeler su sekildedir:

“Yeni garnier taze karisumi ile cildini C vitaminine doyurmak i¢in paketi iki ya-
na katlai serumu yukar: dogrult it, kagit maskeyi aktive et ve masken hazir! Sonug tap-
taze w1t bir cilt @garnierturkiye #senkaristircildini¢sin #tazekarisim #ad” (S.E.)

“Beyaz kiyafetlerinde hala sari leke sorunu yasayanlar karsisinda iste boyle
saswrryorum #rexonakullan #ad” (S.E.)

“...Bu ay selfie ¢ekerken piiriizsiiz ¢tkmak icin hikayede gosterdigim selfie light
up ring @veettr hediye ediyor #ad zsbirligi” (E.L)

Analiz sonuglar ve detaylar1 Tablo 19°da verilmistir. Arastirma kapsaminda rek-
lam ve tanitim paylasimlarinda yonlendirme yapildig: tespit edilmistir. Veriler incelen-

diginde neredeyse tiim paylasimlarda yonlendirme yapildigi ve reklam/tanitim faliyetle-
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rinin tiketiciye yansitildigi goriilmektedir. Aratirma bulgulari Neti’nin (1991) bulgular

ile paralellik gostermistir. Sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasinin is-

letmelere yararlar1 bulundugunu reklam ve tanitim faliyetlerinin sosyal medyadan anla-

tabileceklerini ve dogrudan iletisim kurulabilecek en dogru iletisim siireci oldugunu

ifade etmistir. Etki pazarlamasi ¢alismalarinin goéze batacak sekilde yapilmasi reklam-

dan kaginma durumlarini ortaya cikaracagindan bazi arastirmalar {iriin reklam ve tani-

timinin yapilirken giivenilir kisi veya arkadas tavsiyesi gibi yapilmasi tercih aninda da-

ha etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Reklam gibi verilen igeriklerdense tavsiye ya da

klasik reklam anlayisindan uzak reklam ve tanitim yapilmasi gerekliligi vurgulanmistir
(Oyman ve Akinci, 2019, s.459).

Tablo 19- Reklam ve Tanitim Genel Analizi

Metinde Gorselde
Etkileyen Ve Yonlendirme Etiket Etiket Marka Begeni
Tanitim Kullani
Kullanim
mil
Merve Patrick Star’in Mac ile ¢ikardig1 Instagram profilin-
- koleksiyon tiriinlerinden, Lancome deki linke - - - 36.436
Ozkaynak . . 7" - ;
irtinlerinin tanitim1 yapilmaktadir. yonlendirme
Gizem Anneler giinii i¢in yapilan 6zel kam-  Story linkine @foreo_turk @foreu-
Hatipoglu  panya tanitimi yapmaktadir yonlendirme ye, turkiye Foreo  1.388.606
’ #FOREO
) Rossm
Gizem Rossman Tiirkiye tanitimi yapilmak- ~ Uriinler ve detaylari  @rossmantu ~ @rossma an 41878
Hatipoglu  tadir. kaydirmal1 post rkiye nturkiye  Tirki- '
ye
. Lcw’nin annelere bebekleri igin . . .
Gizem o tlerden gecirildiginden bah- Hikayede paylasilan 50 iy @lowalk  Lowai- g o)
Hatipoglu . linke yonlendirme iki kiki
sediyor.
Annelerin emzirme siirecinde
- yasadig1 emzirme zorluklarindan Paylas_l g - n .
Glz?m 5 bahsetmekte ve bu kremin %100 @Iansmhtur_klye @_Iansmohtu @Ian_smo L_an- 36.486
Hatipoglu - - hesabini takip et- rkiye hturkiye  sinoh
dogal olusu sayesinde annelere -
tirmekte
tanitim yapmaktadir.
Ayakkabilariim @benimolsun @benimolsun
. hesabindan aldigini ve takipgilerine ~ hesabini takip eden 5 . . Ben-
(Hzleft?n:)‘lu @benimolsun hesabini takip etmeleri  kisiye ayakkab1 @benimolsu g)sbue:'m imolsu  27.277
pog kosuluyla hediye dagitacagini belir-  hediye edecegini n
tiyor. belirtiyor.
Clicic Beauty Clicic
Gizem Tirnak bakiminin ¢ok dnemli RO tal.(lp IS @clinicblan @Clmlc.b Blanc
s < - sartiyla 3 kisiye " lanc_nail . 34.485
Hatipoglu  oldugundan bahsediyor. - g c_nailbeauty Nail
hediye verecegini beauty
L7 Beauty
belirtiyor.
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Gizem
Hatipoglu

Gizem
Hatipoglu

Ozge

Ulusoy

Ozge
Ulusoy

Seyda
Erdogan

Seyda
Erdogan

Seyda
Erdogan

Seyda
Erdogan

Seyda
Erdogan

Basak
Karahan

Basak
Karahan

Yaz sezonunun agilmastyla
atasun’da %350’ye varan indirimlere
ek %10 indirim tanitim1 yapilmak-
tadir.

@yamunakorse nin 2 beden ince
gostermesi Ve indirim zamani

Upandfit taytinin rengarenk ve en
rahat tayt oldugundan bahsediyor.

Seliilitlerinden sikayetci olan her-
kese daha siki, kivrimli ve inc vuciit
hayalleri igin
@elitnisantasigiiuzellikmerkezi’ni
onermektedir

Etkileyen tarafindan denenen rujlart
takipgilerinin de denemesi ko-
nusunda yonlendirici olmaktadir.

Pratik makyaj onerileri vermekte ve
bunun yaninda maybelline tiriinlerini
onermektedir.

Garnier’in yeni ¢ikardigi “Taze
karisim maskesini tanitmaktadir.

Garnier Color Naturals serini
tanitimin1 yapmakta

Beyaz kiyafetere leke yapmayan
Rexona tanitimi yapmakta.

Farmasi ile yapilan isbirligi dogrul-
tusunda 3 kisiye likit ruj seti
vereceginden ve bu rujlar1 kendisinin
yaptigindan bahsetmektedir.

Garnierin soyulabilen siyah nokta
maskesini denedigini ve gbzenekleri
sikislagtirdigindan bahsediyor.

Storye yonlendirme
yapmaktadir

@upandfit sayasina
yonlendirme yap-
maktadir.

(@elitnisantasigiiuzel
likmerkezi hesabini
takip etmeyi ve
postun altina arkadas
etiketlemelerine
yonlendiriyor.

@farmasiofficial
hesabini takip etmesi
oneriliyor,

Youtube kanalina
yonlendiriyor

@makyajsehirded,
@maybelline
hesaplarini takip
etmek sartiyla 5
kisiye hediye
verecegini belirtiyor.

@farmasiofficial
hesabin takip etmesi
oOneriliyor,

Youtube kanalina
yonlendiriyor

Garnier Tirkiye
story’sine
yonlendirme yapiyor

#tarztamam

@yamunako
rse

@upandfit

@elitnisanta
sigiiuzel-
likmerkez

@farmasioff
icial,
#ad

@makyajseh
irded,
@maybellin
e

@garniertur
ki-
ye,gsenkarist
wrcildinigsin,

@ad

@garniertur
Ki-
ye,#kendiren
gim

#as,
@rexonakull
an

@farmasioff
icial

@garniertur
kiye, #bye-
byesi-
yahnoktalar

@atassu
noptik

@yamun
akorse

@upandf
it

@elitnisa
ntasigiiu-
zel-

lik-
merkez

@farmas
iofficial

@makya
jsehird-
ed,
@maybe
Iline

@garnier
turkiye

@rexona
turkiye

@farmas
iofficial

Atasun
Optik

Yamu-
na
Korse

Up and
Fit

Elit
Ni-
santasi
Giizel-
lik
Merke
Zi

Farma-
si

Makya

J
Sehird
eve
Maybe
lline

Gar-
nier

Gar-
nier

Rex-
ona

Farma-
si

@garni
er

28.766

24.748

32.975

31.747

769.893

1.168.807

757.076

73.356

73.356

1.041.396

911.877
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4.5.4. Etkinliklere Sponsor Olunmasi Verilerinin Analizi ve Degerlendirmesi

Markalarin biiytik Kitleler 6niinde markanin 6n plana ¢ikmasina etkinliklere
sponsor olunmasindaki en biiyiik amag farkindalik yaratmaktir (Aaker, 2009, s.96).
Sponsorluk ¢alismalar1 hedef kitlesine aracisiz ve interaktif sekilde iletisim kurma
imkan1 tanimaktadir. Marka 6n plana ¢ikartilirken sponsorluk ¢alismalarinin marka far-
kindaligina énemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu yiizden yapilan arastirmada etki pazar-
lama kampanyalarinda etkinliklere sponsorluk olunmasi amaciyla toplam 163 gonderi-
den 4 tanesi sponsor olunmasi amaciyla yapilmistir.

Analiz sonuglar1 ve detaylar1 Tablo 20’de verilmistir. Arastirma sonuglar1 Can
ve Koz’un (2018) yapmis oldugu arastirma sonuglarina benzer sonuglar vermistir. Can
ve Koz, yapilan sponsorlu igeriklerin etkileyenlerin tanitim islevini takipgilerine aktara-
rak daha ¢ok kisiye ulagsmasini miimkiin kildigin1 ortaya koymaktadir. Kurulan is birli-
ginde daha biiyiik etkinliklere yiiksek katilimlara katki yapmaktadir. Aragtirma sonugla-
rinda markanin goriniirliiligiinii saglayan marka farkindaligi olusturmak igin kullanilan
yontemlerdendir. Ozellikle spesifik kitlelere ulasmak igin 6nemli bir giice sahiptir.
Sponsorluk ¢aligmasi ile isimlerinin duyurulmasina firsat yaratmaktadir. Yapilan aras-
tirmalarda yapilan sponsorluk ¢alismalari ile 0 sponsorun iriin ve hizmetini satin alma
arasindaki korelasyonlar arasinda dogrusal bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Y1l-
maz, 2007, s.604). Arastirmada etkinlik sponsorlar1 sadece dijital alanda duyrulmus ve
hedef kitlelerine bilgi vermek, markay1 ya da tiriinii tanitmak amaciyla yapilmistir.

Tablo 20- Etkinliklere Sponsor Olunmasi Genel Analizi

Etkileyen Sponsor Marka Metinde Etiket Kullanimi Gorselde Etiket Kullanimi ~ Begeni
Duygu Garage Hair @garagehairrepairstudio, . 133.435
Ozaslan  Repair Studio @ahmetcobain :
#choregraphy, @yasinoyofficial, ,@yasinoyofficial, @mertyogl
N - .. #stylish, @mertyoglu, u, ,@erkanuluc, ,
8lzug:o (B)izcl)grenr;;er & #makeup,@erkanuluc, #hair, @sabitakkaya, 27.601
Y @sabitakkaya, @mbfwistanbul, @mbfwistanbul, @ozlemsuer,
#watermanifesto @biodernaturkiye
Merve — - " n @vogueturkiye,
(")zkaynak Dove #hilesizguzellik, @ekinozbicer @ckinochicer 41.387
Seyda #colorsensationalmadeforall,
yaa makyaj.com #redforme382, - 473.337
Erdogan .
#makyajcom
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4.5.5. Markanin Genisletilmesi Verilerinin Analizi ve Degerlendirmesi

Marka genisletme, hali hazirda var olan {iriiniin satig hacmini arttirmak amaciyla
orijinal triiniin benzerini {iretip satisa sunmak ve yeni hedef Kitlelere, yeni tiiketicilere
ulagsmayr miimkiin kilmaktadir. Alt markalarin farkli iiriin alanlarina yayilmasi ile
farkindalik diizeyini genisletilmektedir. Instagram tizerinden tinlenen instabloggerlar ile
yapilan is birliklerinin yapilmasinin en 6nemli nedeni marka fortfoylerini genisletile-
bilmektir. Yapilan analiz sonucunda etiket kullanimlar1 sadece marka ya da iiriine yone-
lik degil yapilan igbirligine 6zel etiket kullanimi ile duyrulmustur. Bu sayede iiriin yeni-
den konumlandirilmaya ve baska hedef pazarlara seslenilmeye calisilmistir. Etkileyenler
araciligiyla yapilan etki pazarlamasi paylagimlarinda marka genisletilmesi amaciyla
kullanilan etiketi kullanimui i¢in ifadeler su sekildedir:

“#MacXMerveOzkaynak” (M.O)

“DANLA X Sebnemgunayofficial koleksiyonu...” (D.B)

Tablo 21°de marka genislemesi amaciyla yapilan etkileyen - marka isbirlikleri goriil-
mektedir. Markanin genisletilmesi yontemin analizi ve degerlendirilmesinde 163 payla-
sim i¢inde 9 paylasim analiz edilmistir. Yapilan paylagimlarda metinde ve gorselde et-
kiket kullanilarak marka ve etkileyen is birligi 6n plana ¢ikartilmistir. Marka genisle-
mesinin uygulanma amaglar1 arasinda ayni iiriinii farkli pazara sunmak, yeni bir 6ge ile
tirlin olusturmak, statii ve imajdan yararlanarak marka genislemesi yontemi kullanildigi
belirlenmistir. Firmaya rekabetci bir avantaj sunan marka genislemesi yonteminde
MAC ve Merve Ozkaynak yani marka - etkileyen uyumu olusturulmus, marka etkileye-
ni tamamlamis, misteri kabuliinii kolaylastirmistir. Yapilan is birliginde, yeni bir {irin
olusturulsayd: tutundurma faliyetleri masraflarini ve ortaya ¢ikabilecek yeni risk faktor-
lerini en aza indirmislerdir. Arastirmamizin bulgulari Balkan ve Nardali’nin (2019) bul-
gular1 ile paralellik gostermemektedir. Yaptiklar1 arastirmada etki pazarlamasi yapan
etkileyenin bir marka veya iiriiniin reklami yapiyor olmasi ve yaptiklart is birliginin
markaya sorgusuz giivenecekleri anlamini tasimadigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
kozmetik markalarimin iriinlerine etkileyenlerin isminin vermesi tiiketiciler tarafindan
olumlu karsilanmadigini1 gostermektedir. Markalar bu noktada iiriinlerine etkileyen is-
mini vermek yerine kendi orijinal isimlerini verebilecegini, tirinlerini tanitim noktasin-

da etkileyenler ile is birligi igerisinde girebilecegini gostermektedir.
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Tablo 21- Markanin Genisletilmesi Genel Analizi

Etkileyen
Adr

[\/Ie rve
Ozkaynak

Me rve
Ozkaynak

Merve
Ozkaynak

Me rve
Ozkaynak

Merve
Ozkaynak

Merve
Ozkaynak

Merve
Ozkaynak

Merve
Ozkaynak

Danla
Bili¢

Markanin
Genisletilmesi

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

DANLA X
Sebnemgunayofficial

Metinde Etiket
Kullanimi

#MacXMerveO-
zkaynak,
@maccosmeticstu
rkiye

#MacXMerveO-
zkaynak,
@maccosmeticstu
rkiye

#MacXMerveO-
zkaynak,
@maccosmeticstu
rkiye

#MacXMerveO-
zkaynak,
@maccosmeticstu
rkiye

#MacXMerveO-
zkaynak,
@maccosmeticstu
rkiye

#MacXMerveO-
zkaynak,
@maccosmeticstu
rkiye

#MacXMerveO-
zkaynak,

#MacXMerveO-
zkaynak,

@sebnemgunayof
ficial

Gorselde
Etiket
Kullanimi

@maccosmetics
turkiye

@maccosmetics
turkiye,
@maccosmetics

@maccosmetics
turkiye,
@maccosmetics

@cihanalpaygir
ay

@maccosmetics
turkiye,
@maccosmetics

@cihanalpaygir
ay

@maccosmetics
turkiye,
@maccosmetics

@maccosmetics
turkiye,
@maccosmetics

@tomford,
@jw_anderson

@maccosmetics
turkiye,

@sebnemgunay
official

Marka

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

MacXMerveOzkaynak

Sebnem Gunay

Begeni

286.799

30.420

30.773

36.816

31.821

22.988

29.607

49.911

352.451
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4.5.6. ipuclar ve Hatirlaticr Tsaretlerin Kullamlmas: Verilerinin Analizi ve Deger-
lendirmesi

Keller (2013, s.75) marka farkindaligi yaratmanin, tekrar eden maruziyet araci-
ligiyla markaya yonelik taniirligr arttirma anlamina geldigini ifade etmektedir. Cikislar
yaratarak markanin giindemde kalmasini saglanarak yenilikler ile tiiketicinin ilgisi sii-
rekli ¢ekilmeye c¢alisilmali olarak ifade ettigi bu yontemin analizi ve degerlendirilme-
sinde 163 paylasim i¢inde 18 paylasim analiz edilmistir.

Farkindalik i¢in olusturulan kampanya, reklam, tanitim paylasimlarinda marka
ipuglar1 ile desteklenerek markaya olan tiiketici ilgisinin artmasini desteklemislerdir.
Kullanilan hashtag ve etiketler gorsellerde ve metinlerde de kullanilmistir.

Analiz sonuglar1 ve detaylart Tablo 22°de verilmistir. Tablosuna bakildiginda
Larissa Gacemer Mango markas: i¢in toplamda 8 paylasim, Merve Ozkaynak H&M
markasi i¢in 3 paylasim yapmuslardir. Bu stratejide 6nemli olan marka taninirligini art-
tirmak amaciyla birden fazla tiiketicinin hatirlamasi i¢in paylasim yapmak ve tiiketici

zihninde yer almaya ¢alismaktir.
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Tablo 22- Ipuglar1 ve Hatirlatic1 Isaretlerin Kullanilmas: Genel Analizi

ipucu ve Hatirlatica Metinde Etiket ~ Gorselde Etiket

Etkileyen isaretler Kullanimi Kullanimi Marka Begeni
82:31211 zm?\f/elrgdecadence, ﬁgl?:(;?mdeca- @raisavanessa Raisavanessa  107.473
#rvfwl9
Onastan  #BUDENY foubery Gricaotgeny  BUberY. 8747
é""ai'j;""er #AZTREK %Arf;gﬁf’ @reeboktr Reebok 103.520
IE;ZEIeSrST?er @mango @mango @mango Mango 38.506
cl_szzi:;aer @R @mango @mango Mango 47.824
IE;ZEIeS;aer @mango @mango @mango Mango 482.597
éi:;i:fﬁer @mango @mango @mango Mango 59.000
éaaﬁ'j;aer @mango ?m”;‘;g%"* @mango Mango 117.793
Covormer | @mango Sm”;ﬁg%"’ @mango Mango 44.381
éiﬂ';iaer @mango ?mrgﬁg%"* @mango Mango 72.108
ézzies;aer @mango gmrgﬁggo’ @mango Mango 39.095
EMin  Bumngmen Gbequmioprak  Valdisere 3202
@bulent
EL\\I/ii%Ier @revolve g(z\e/\é(r)sm?’endsla EIEENE: Revolve 64.536
?)'Azelg;nak iEMEEEEESBEEX'“S‘Ve @hm @hm H&M 32.559
Omaymak  #HMConcious @M @hm HaM 10211
Oaynak #5519 fsto " @ HeM 193w
'(\)ﬂ;l:;l)elnak koton ve mango - - ,'\(A%tr?é‘o 24,509
%iﬁiagan ggﬁgﬁ)ﬁ: v #%Zﬁ?%?ce: " @fentybeauty Fenty 148.229
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4.5.7. Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmas1 Verilerinin Analizi ve Degerlen-
dirmesi

Reklamlarin tiiketiciler lizerinde biiyiik etkileri olmakta ve markaya farkindalik
olusturmak amaglanmaktadir. Reklamlarda iinlii kisi kullanilarak tiiketici iizerinde yara-
tilmak istenen ¢agrisimlar ile marka algisi olusturulur. Reklamlarda iinlii kullanimi sevi-
len kisiler ile etkilesim saglayarak olumlu bir aktarim saglamaktadir.

Yapilan paylasimlarda 3 paylasimmn Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmas:
amaciyla yapildigin1 ortaya koymaktadir. 10 etkileyen tarafindan yapilan paylasimlarda
yaygin olarak kullanilmayan bu yontem Melisa Senolsun tarafindan sadece tek bir mar-
ka ve tek bir inli ile gerceklestirilmistir. Koton markasi igin yapilan bu yontemde
gorselde ve metinde markanin etiketleri kullanilmistir. Marka algisi igin 2 {inliiniin mar-
ka ile uyumlu olmas1 marka farkindaligini arttirarak etkilesimleri cogaltmaktadir.

Tablo 23’de goriildiigii lizere tiim paylasim metinlerinde ve gorsellerinde etiket
kullanilmigtir. Burak Deniz ile yapilan bir igblirligi Koton markasini 6n plana ¢ikartmak
amaciyla yapilmistir. Arastirma verilerine bakildiginda reklamlarda inlii kullanimu ile
tilketicisinin ilgisini ¢cekme ve farkindalik olusturma adina yapilan en 6nemli yontem-
lerdendir. Yiiksek maliyetli olan bu yontem ile dogru iinlii ve dogru marka eslesmesi ile
tiiketicisine rol model belirlemeye ¢alisilmaktadir. Yapilan paylagimlarda tinli kullnimi
tilketicisi ilgisini arttirarak marka taninirhigini saglamaktadir. Tim bunlarin yapinda
yapilan kampanyay1 gii¢lendirerek markay1 tiikketici zihninde yeniden konumlandirir.
Arastirmada Koton markasi i¢in Melisa Senolsun tarafindan Burak Deniz ile paylasim-
lar yapilmistir. Koton markasinin geng ve dinamik olusu ile marka etkileyen uyumu net
bir sekilde saglamistir. Etkileyen tarafindan yapilan paylasimda markaya belirgin sekil-
de giiven ve gekicilik saglanmistir. Tiiketicide “Unliiyl taklit etmek, statii ve prestij ka-

zanmak” gibi ile etki yaratilmaya ¢alisilmistir.
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Etkileyen
Adi

Melisa
Senolsun

Tablo 23- Unlii Kisilerin Reklamlarda Kullanilmas1 Genel Analizi

Unlii
Kisi

Burak
Deniz

Burak
Deniz

Burak
Deniz

Metinde Etiket Kullanim

#tambenimtarzim,
#kotonbenimtarzim

@banagozkulakol,
@_burakdeniz
#Anlamasilazimtabernimy-tarzim

@banagozkulakol,
#TamBenimTarzim,
#KotonBenimTarzim

Gorselde Etiket
Kullanimi

@koton,
@banagozkulakol,
@_burakdeniz

Marka

Koton

Koton

Koton

Begeni

275.073

78.595

83.127
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SONUC

Internetin gelismesi ve sosyal medyanin hayatimizin bir pargas: haline gelme-
siyle birlikte firmalar pazarlama faliyetlerine Etki Pazarlamasin1 ekleyerek gelisen ve
degisen diinya da yerini daha saglamlastirmistir. Insanlarin giinliik hayatlarinda siirekli
olarak interneti kullanmasi sosyal medya pazarlamalarina maruz kalmasi nedeniyle ge-
leneksel medyada pasif halde kalan kullanicilar artik igerik iireten, aktif bir konuma
gecis yapmustir. Artik sosyal medya platformlari kisisellestirilen alanlar haline gelmistir.
Kullanicilarin ilgi alanlarina gore begendikleri igerikleri takip etme ve yayma potan-
siyeline sahiptirler. Bu durum firmalarin sosyal medyada olmalarin1 zorunlu hale getir-
mistir.

Firmalarin etkileyenlere yaptirdig1 ve etkileyenlerin kullanicilarini yonlendirme
ve etkileyeme potansiyellerini kullandigi bir siirece ge¢mislerdir. Markalarinin
giinlimiiz teknolojisinde markalarina farkindalik saglamak amaciyla kullandiklar1 en
etkili mecra
sosyal medya platformlaridir.

Bu calisma etkileyenler perspektifinden bakarak kullanicilari etkileyerek marka
farkindaliginin yaratilma siirecine odaklanmaktadir. Caligmanin ilk boliimiinde sosyal
medya kavramina, tiirlerine ve sosyal medya pazarlama politikalarina deginilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde etki pazarlamasina, etkileyen tiirlerine ve etki pazarlamasi
stratejileri agiklanmig, sosyal medya ve etki pazarlamasinin nasil yapildigi
aciklanmistir. Ugiincii boliimde ise marka farkindahgina, geleneksel medya ve sosyal
medya pazarlamasinin farklari agiklanmistir.

Markalar agisindan bakildiginda geleneksel medyadan ¢ok farkli dinamikleri o-
lan etki pazarlamasi, giin gegtikge popiilerlesmektedir. Markalar, rakiplerine avantajli
duruma geg¢meleri igin etki pazarlamasi Stratejik oneme sahiptir. Kiiresellesme ve artan
rekabet nedeniyle markalarin birbirinden kalite anlaminda ¢ok farkli olmamasi etki pa-
zarlamasimin 6nemini giindeme getirmektedir. Glinimiiz tiiketicisi artik sadece tiiket-
mek ve doymak amaciyla satin almamakta sadece moda olduguna inandig1 seyleri tii-
ketme arzusu i¢indedir. Firmalar artik hedef kitlelerinin dikkatini geleneksel reklam ve
tanittim faliyetleri ile ¢ekememektedirler. Toplumun hizla degisimi, modanin hizla

yayilmasi, kullanicilarin sosyal medyadan diinyay: takip etmeleri artik markalarin sekt-
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orde taninmasi ve hatirlanmasini zorlastirmaktadir. Dolayisyla marka farkindaligi ya-
ratmak isteyen firmalar satin alinmak, bilinmek icin etki pazarlamasini kullanmasi gere-
kmektedir bu konu tizerinde durulmasi gereken bir duruma gelmistir. Kiran, Yilmaz ve
Emre’nin (2019) yapmis oldugu arastirmada katilimcilarin satin alma kararlari ile ilgili
olarak yapilan analizlere bakildiginda 6nemli sonuglara ulasilmigtir. Takipgilerinin
cinsiyeti ile son bir yilda Instagram’da Influencer tarafindan tanitilan bir {iriinii satin
alma arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kadinlar son 1 yilda Instagram’da in-
fluencerlar tarafindan yapilan tanitim faliyetlerinin erkeklere gore daha etkili olabile-
cegini gostermektedir. Bu yilizden Moda ve Giizellik sektorlerinin etki pazarlamasi
kampanyalarinda neden daha ¢ok 6n plana ¢iktigini agiklamaktadir.

Arastirmada 1 Ocak 2019 — 31 Haziran 2019 tarihleri arasinda 10 etkileyenin
paylagimlar1 incelenmistir. Etkileyen se¢iminde mavi tikli, 800 bin’den 4 milyon ta-
kipgisi olan etkileyenler arastirilmistir. Moda ve giizellik sektoriinde paylasim yapan
etkileyenlerin toplam 163 paylasimi incelenmistir. Etkileyenler i¢in genellikle resmi bir
smiflandirma olmasa da 10,000 veya 1 milyon takipgiye sahip makro etkileyenlerin
yapmis oldugu paylagimlar ¢ok daha kisiye erismesi nedeniyle marka farkindaligi o-
lusturmada daha etkili olmaktadir. Aragtirmaya gore takipg¢i sayist markalar i¢in 6nemli
bir kriter olarak goriilmektedir. Makro etkileyen kullanimi sosyal aglar {izerinden genis
Kitlelere ulasir literatiiriin geneline paralel olarak “etkili” oldugu ortaya ¢ikmustir.

Aratrmamizin bulgulart Alikilic ve Ozkan (2018) bulgulari ile paralellik gos-
termemektedir. Etkileyenlerin takipgi sayilarinin ve igerik paylasimi arasinda her hangi
bir iliski tespit edilmemistir. Makro Etkileyenler ile ¢alismak kisa siirede inanilmaz
derecede genis bir kitleye ulagma firsati tanimaktadir. Yiiksek medya degeri, yiiksek
erisim saglamaktadir. Kendi olusturdugu online topluluguna kendi dili ve tarziyla
ulagilabilmektedirler. Sosyal medya kullanicilarinin samimi olarak gordigi bir nevi
bilgi kaynagi olan etkileyenler vasitaysiyla yapilan pazarlama faliyetleri markanin hedef
kitleyle uyusmast ¢ok 6nemli bir konudur. Markanin sunacagi degerin yada tanitim
faliyetlerinin takipgilerine anlamli gelmesi ve bu toplulukla uyumlu olmasi gerek-
mektedir.

Geleneksel medyadan keskin sekilde ayrilan etki pazarlamasi i¢in markalar giin

gectikce biitce ayirmaya baslamislardir. Sadece biiyiik olarak nitelendirecegimiz
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markalar sektorde yogunlasmamakta kiiciik markalar da bu pazarlama stratejisinden
yararlanmaktadir. Marka farkindaligina olan etkisi begeni oranlari ve igeriklerin yorum
sayilar1 da kanit olarak gosterilebilinir. Paylasimlar degerlendirildiginde lider marka
olarak nitelendirilecek markalar daha sik paylasim gergeklestirmistir.

Moda ve giizellik sektoriinde yapilan paylagimlar incelendiginde Moda sekt-
oriindeki paylagimlarin daha ¢ok oldugu gorilmiistiir. Paylasimlar degerlendirildiginde;
ipuglar1 ve hatirlatici isaretlerin kullanimi, tnlii kisilerin kullanimi, slogan ve miizik
kullanimi, markanin genisletilmesi, reklam ve tanitim, etkinliklere sponsorluk, anilmaya
deger fark, marka hatirlanirliligi ve taninirligi dogrultusunda incelenmistir.

Tiiketicisinin iizerinde etki yaratan paylasimlar basarili olarak degerlendi-
rilmektedir. Tim siirecin sonunda satin alma davranisi olusturulmak amacglanmalidir.
Marka farkindaliginin en st asamasi olan En ist diizeyde algilama, bilinirligin en
yogun oldugu asamadir. Ve tiim markalar bir kez satin alinmak degil tiiketicisinin zihn-
inde daimi yer almak/kalic1 konumlanmak istemektedir. Tiiketicinin herhangi bir ihtiyag
dogrultusunda sabit bir markanin akla gelmesi i¢in yapilan tiim bu g¢alismalar tiim
miisterileri bu asamaya getirilmeyi amaglamalidir. Oyman ve Akinct’inin (2019)
yapmis olduklar1 arastirma bu arastirmaya paralel sonuglar vermistir. Etki pazarlamasi
caligmalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi seklinde sonu¢ verdigi ve
literatiirdeki ¢alismalarla uyusan bir sonug elde edildigini géstermektedir.

Marka farkindaligi yaratmakta kullanilan yontemler tiiketici zihnine pek ¢ok
degisik sekilde yer edinmek amaciyla yapilmaktadir. Farkindalik diizeyinin arttirilmasi
amaciyla farkli uygulamalar ile tiiketici birden ¢ok karsilagmasi istenmektedir. Sadece
tek bir yontemle tam basaridan s6z edemeyiz. Bu yiizden markalar ayni anda birden
fazla yontem ile hedef kitlesine seslenmekte ve yontemleri sentezlenmektedirler. A-
ratirma bulgulart Mert‘in (2018) bulgular: ile paralellik gosterirken arastirmaya farkli
bir pencereden bakmistir. Mert (2018), sosyal medya pazarlamasiin tek basina yeterli
olmadigim1 ve geleneksel pazarlama yontemlerinin de siirdiiriilmesi gerektigini vur-
gulamaktadir. Sadece dijital olarak biitiinlesik pazarlama iletisiminin yaninda geleneksel
yontemlerin de pazarlama stratejisine yedirilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu sekilde

genis ve gercek hedef Kitlelere ulasilabileceginin miimkiin oldugunu savunmaktadir.
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Marka ve etkileyen uyumu, slogan ve miizik kullanimi ile hedef kitlesinin zihn-
inde kalic1 yer edinmesi, tinlii kisilerin kullanilmasi ile farklilasmak, ilgi ¢ekici bir deger
sunarak tanitim faliyetlerini desteklemek, reklam ve tamitimlarini etkileyenler ara-
ciligiyla yapmak, markanin zihinlerde edindigi konumu ipuglar1 ile hatirlatmak,
markanin genisletilerek dikkat ¢ekmesi ve farkli hedef kitlelerede marka farkindalig
yaratmasi tiiketici tizerinde olumlu yonde etkileri olacaktir.

Calisma ileriki ¢alismalara on bir bilgi ve literatiir ¢ergevesi sunmaktadir. On arastirma
olarak gériiliip yeni calismalarla desteklenerek gelistirilebilir. Ozellikle etki pazarlama-
smin hedef kitlesini nasil etkiledigi, markalara ne gibi firsatlar ve avantajlar sagladigi
kantitatif calismalarla desteklenmelidir. Instagram’in diger sosyal medya platformlarina
gore tiiketici satin alma kararlarin1 ve marka farkindaligini etkiledigini, etkileyenlerin
hangi alanlarda ne stratejilerde daha basarili olduklari konusunda arastirma yapilabilir.
Arastirilan etkileyenler arttirilabilir, cinsiyet, yas grubu, egitim seviyesi gibi konular
aragtirmaya dahil edilerek daha detayli benzer galismalarin ortaya konulabilecegi diisii-
niilmektedir.

Dijital pazarlamanin giin gectikge artmasi ve hakim stratejilerden biri olmasi muhte-
meldir. Etki pazarlamasinin ne gibi yeni pazarlama firsatlarinin dogmasina sebebiyet
vermesi hala bir muallaktir. Farkli iletisim yontemlerinin ortaya ¢ikmasiyla pazarda

nelerin degisecegi goriilecektir.
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g duyguozaslan ® Riccardo Tisci‘nin
@)/ @burberry igin hazirladigi Monogram
koleksiyonundan favori pargalanm ¢

#Burberry

@

cypedros So perfect .

@

R ferideezeli O gozlik ne
bshsjdjdidjd parami nereye
harciyim beynim : boga.

bacik.guven Wuuuuuy

u ecemxnight Gozlukleri takinca

uxayli gibi olmug one lan dylee senaucar9 Elbise ok iyi ya

oQn H
@ zeynepozturk_ ve 87.147 dier kigi
begendi

oQd Al

) mugedemirlerr ve 107.473 diger kisi
begendi
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Ozge Ulusoy Paylasimlari

0 ozgeulusoy © « Takip £t
esteelauderturkiye ile Geretli ortaklik

Museo Della Permanente

e ozgeulusoy @ Gecenin yildizi oimaya

W/ hazir misiniz? .. @esteelauderturkiye
ister evde ister diganida olun cildinize
her zaman bakim yapmaniz igin Gigir
agan bir devrim yapti % % %t
@esteelauder #advancednightrepair
ile baglayan gece bakim konseptini

0 ozgeulusoy © Hep igiidamal
t 9 '¥ @diadermine @gratistr
#expertactiveglow

€]

- = #thenightisyours konseptiyle i X
bambagka bir yere tagidt...Detaylar bu .
esteelauderturkiye prosamtellashoie gy %. e naklovkonak Harikasin

@ebruceriek @

ibrahm_bilgin

Beautiful angel beauty
love photo very sweet dream gril
very LOVE dream you eyes -

o

C]

‘ hazann.eroll9 & &
oadn H

@ lunasmelody ve 36.514 diger kisi
begendi

oQn A
(=) hemdemmag ve 33.510 diger kisi
bedendi

0 ozgeulusoy @ Podyumda attjimiz

\ adimlar @ozlemsuer
@biodermaturkiye igbirligiyle
Afrika'da bir su kuyusu agimasina
vesile oldu...Byle bir iyiligin iginde
olmak sonsuz gurur

erkanuluc sabitakkaya

0 ozgeulusoy ® Ginaydin w w
Haftanin tam da ortasindayken size
yeni kegfim olan rengarenk

@upandfit taytianndan bahsedeyin
tam bir tayt tutkunu olarak saniim

yasinsoyofficial

#choreography @yasinsoyofficial
#styling @mertyoglu #makeup.
@erkanuluc #hair @sabitakkaya .,
@mbfwistanbul #watermanifesto

buglne kadar kullandigim en rahat {
tayt diyebilirim &3 Dikiglerini ©
hissetmiyorum ve dokusu Gok glze
En Gnemiisi gok ranat ve gok tatl
parlyor

@ & @upandfit . taytlanna per——
bakmanizi Gneririm.

€]

't achmadbudimang8 keren banget

oQn Al
@3 hemdemmag ve 27.601 diger kigi
begendi

@ mertyoglu

upandfit

e ozgeulusoy ® STRIKE A POSE #t
\ #rahatol @skecherstr #missingsun

0 ozgeulusoy © «
) show 1v stisyoian

0 ozgeulusoy & GiinaydinE3Bu hafta
s tatiarda  \¥ @skocharstr
ayaimdaysa kendime drahatol
diyorum ve kogmeys bagbyorum &
Herkese gahane haftalar G &
@skechers #dite

C)

ﬂ erkan_erkol ¥ @ @

® 7895ftmh j| 1155 i aabls Ul
Saalan sl g JS p)laYVOVF
A FFAYF iy

skochers
':_-//

oQda H

31.701 begenme

W acacaluokan @ @
Qv H

‘ bayildimmm ve 35.200 diger kigi
begendi
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elitnisantasiguzellikmerkezi

maprimigiovani

S !\\i‘ [

s

skecherstr

1

0 ozgeulusoy @ Harika bir gekiligle
geldims & &3Bu yazi da

selilitlerimden sikayet ederek
gegirmek istemiyorum diyenler,daha
siki, daha ince ve kivnmh bir viicut
hayallerimde kalmasin dediginizi
duyar gibiyim & & & Bu yiizden sizi
hayallerinize kavugturacak bir viicut
bakimi ile tanigtirmak istedim & & &
Elit Nigantag: Gizellik Merkezi'nden
siz ve bir arkadaginiz 1 seans Accent
Prime viicut bakimi kazanmak igin
yapmanizi rica ettiklerimiz: Beni ve
@elitnisantasiguzellikmerkezi
hesabini takip etmeniz, bu postu
begenmeniz ve Accent Prime vicut
bakimi kazanmasin istediginiz 1
arkadaginizi bu postun altina .
taglemeniz *. Her ikinizin de hesaplan upandit
takip ediyor olmanizi rica ediyoruz.

Qg H

@ lunasmelody ve 31.747 diger kisi
bedendi

snvalentino

sunglasshut

0 ozgeulusoy ® Havaya bakin yaza
hazirlanin derim s ©. 4
@ivoraalfaalfa sikilagtirict inceltici jel
guinlik rutinimde k&
#summeriscoming Arada #sweatshirt
Gmi) soranlara da duyuru
@maprimigiovani @

@

ymwstn Beautiful

aslihanpirlanta 8
@aslihanpirianta

oan R |
‘ bayildimmm ve 31.716 diger kigi
begendi

ozgeulusoy © » Takip Et

0 ozgeulusoy ® Portakal orda kal & &
\ & @ & Haftaya aktif devam edenler
burada mi? .. #rahatol @skecherstr

@

o ercandrkal Bakin burasi
Gokomelli

ﬁ cangeckinofficial &

M ukadfc Bu foto gokomelli

Qo A
@ kemalatilgan ve 40.921 diger kisi
bedendi _

skecherstr

-

s

@ ozgeulusoy © « Taki
0 ozgeulusoy © Ginaydin & «
Haftanin tam da ortasindayken siz¢

yeni kesfim olan rengarenk
@upandfit taytlanndan bahsedeyin
tam bir tayt tutkunu ofarak sanirim
bugiine kadar kullandigim en rahat
tayt diyebilirim & Dikiglerini
hissetmiyorum ve dokusu gok giize
En Gnemiisi ok rahat ve gok tath
parhiyor

@ @ @upandfit taytianna
bakmanizi dneririm

®
:& emir.mustuds Arkadaglar
oaQud

@ bayildimmm ve 32.975 diger
begendi

0 ozgeulusoy @ « Takip Et K
Beimond Hotel Splendido

e ‘ozgeulusoy @ Sirprizli bir postla

W) karginizdayim & Bu yaz benim modum
bu gekilde. & ® %
Peki sizin yaz modunuz nasil?
Yaz modunu emoji ile anlatan 2 kigiye
@sunglasshut 'dan siirpriz bir
hediyem olacak & & &5
Son olarak glnesli havalara
bayildigimi sdylemis miydim? &
#HouseOfSun #SunglassHut
#FaceTheSun
#selectioncuratedbybzgeulusoy

@

. meralkahramanozkan % =

oQau A
@ lunasmelody ve 37.843 diger kigi
bedendi

ozgeulusoy ® Hoooop haftay
yariladiysak #rahatol @skecherstr &

@

‘ selami6028 Senin boyun niye bu
kadar kisa acaba

' liebhaber28 seni sevmeyen
olsun.

oQaun H
@ lunasmelody ve 30.752 diger kisi
begendi

0 ozgeulusoy ® Havalar nasil olursa
olsun o yaz buraya gelecek & ¢ &
#rahatol @skecherstr #tbt
#throwbackthursday @skechers

Q hasanhicyilma ¢

tatli_046 bi deri bi kemik kalmis
kadin yazikk &

A, emin_sakli_42 Agiri iyi sin

oQun Al

39.020 begenme

skecherstr kechers

ozgeulusoy ® Portakal orada kal
& #rahatol #skechers
@skecherstr @skechers

@ iiniin -
®

\
0
\ ° fatma26__ Ayakkabilar cok cok
- cok @ozgeulusoy & & &
@ ay622146 Cok gizelsin cok
== tatlisin o gazel yizinde
giliicikler eksik olmasin ingaflah
VS B YV 4

“oe
oaud H

& bayildimmm ve 30.895 diger kisi
begendi
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ozgeulusoy © « Takip Et

g ﬁ @ ozgeulusoy © | SPEAK FRENCH

FRIESE #rahatol un Ozerine
@skecherstr yle Duomo etrafinda
34556435 tur atildi &

®

mSSaatdya Giizellik

takayasu_arteritis KADINLARI

*  TEDIT EDEN HASTALIK A
TAKAYASU ARTERITI kalpten
cikan ana damar ve dallarinin
iltihaplanmasi ile olugan; genelde

oQd W
B magicbagaccessories ve
' 33.439 diger kisi bejendi

ozgeulusoy © « Takip &

ozgeulusoy © Bahar geldiyse & &
@ #rahatol @skecherstr Sskechers
wdlite

(C]

. ahmet kacar.94402343 Gok
quzelsin! Gzge m bakiglar siper
bebek

. manwear2019 Hey! Look at the
my page!

oaun W

35.196 beGenme

0 ozgeulusoy © Yeni hafta yeni
) heyecaniar @ & & #ranatol
@skecherstr

@

best.travel.food

@ Ouven pacik ginayan @
oNa¥

* jelko_.__b Yaktin beni zalim

oQun H

57.067 begenme

skecherstr

%3
-

akip Et

a ozgeulusoy ® Ginaydin & Tatil st
cuma giinii bayram tatlisi degil de ne?

& @& #rahatol @skecherstr

@

. lobbshoes Harika ! 2226 e

* 22popart Ow0O

imientishop Poor Magazin, Rich
Yorumlar! Yakinda & &

oQun A
3 hemdemmag ve 31.166 diger kisi
bedendi

ozgeulusoy © « Takip Et

e ozgeulusoy & Hem sk hem spor &

giindiizden geceye devam eden &
hatta ve hatta giinliik giklik kligelerine
cevabim ayagimda efenim & & &
#rahatol @skecherstr

@

gkyate Ayakkabida bile Sik
\) arayan kadin .... sikegirs tam sana
uygun olmug

& aynur.ayrnn Yorumlari okuyup
cikcam® & @ @ @

oQn H

@ lunasmelody ve 33.970 diger kisi
bedendi

sy

a ozgeulusoy @ Ginaydin...Bugiin de
spory ihmal etmediysek #¢ . %t
#rahatol @skecherstr @skechers

@

) tumaybutik & b WE @
' @& sbahcesehir #beykent
#5

urkey #model #moda #tattoo
#esenkent #magazine
#askkkirintilar #haberlerbendeee
@ #magazin.medyas|
#dikizmagazin #baymagazin
#ayakiigazete_e
#magazininellitonu

oaun Al

seachists 45.677 begenme

skechers = J
——

0 ozgeulusoy @ « Takip £t
estestauderturkiye il icret ortakik

Belmond Hotel Splendido

e ozgeulusoy ® Buongiorno'd

Giinaydin & Bom dia & Good morning
& Bonjour & Guten morgen'& Tim
gece @esteelauder
#advancednigthrepair le tim gece
yenilenmig kolajen depolamig bir
sekilde uyanmak @ Ben ks, k6
@esteelauderturkiye #thenightisyours
#stayingin

®

7 diasporejewelry ¥ 9 9@
esteelauderturkiye @diasporejewelry

oQg H
@ lunasmelody ve 31.834 diger kisi
begendi

o [—

a ozgeulusoy ® Boom@ #t @ Haftaya
sporla devam et #rahatol J
@skecherstr #skechers #dlites
@skechers

®

& duygu_vayvay Bu ne gizellik
kadin@

| ' sddk.akgul Ozge hanim beraber
. plates yapalim mi? &

oan N
@ bayildimmm ve 45.826 diger kigi
begendi

113




0 ozgeulusoy © Mutly haftasonlan
babes # @ @ #rahatol @skechers

@skecherstr #happyweekend

@

gokmen2535 karayori
o Visiiiiaiisssssss gibi

e muratpehlivanl . ) sugibi &

@ ugursaimann Ozge gergekten

oaun Al

@ bayildimmm ve 52.984 diger kisi
begendi

ozgeulusoy © » Takip £t
Grandpa Coffoe & Eatery

ozgeulusoy ® Yaz golmedi ama olsun
& @ & srahatol @skecherstr
@skechers

®

kokossh75 Utanir insan byle
glzel olmaya @ozgeulusoy

iojoanaber Love it &

tahirokyay Yiiziinden tebessim

oQaQd H
bayildimmm ve 35.931 diger kigi
begendi

0 ozgeulusoy @ + Takip Et
Hotel Bel-Air

0 ozgeulusoy ® En kolay pazartesi T
@ © ¥ &d #rahatol @skecherstr
#diite

° m_7s Niceceeee!

S‘a— ° m_7s Niceeeece!

©a.12_3 Neden boyle oyuncak
gibi ayakkabi aliyolar biri dese

oQun H
@ bayildimmm ve 48.748 diger kisi
begendi

ozgeulusoy @ LA LA LAND

THROWBACKY « 3T = « ¥
#rahatol @skecherstr #throwback
#tbt #lalaland #losangeles #belair

@

0 ugly_kerata Gizel bir fotograf
1 daha

G benjaminsozen & .»

a0h  vani

oQdd H
@ bayildimmm ve 43.033 diger kisi
begendi

( ozgeulusoy & § T 9 | #rahatol
Sthrowback #1b Fkaydirmalipost
@skocherstr #losangeles slalaland

®

@ oo AYABINI NEREYE
VURDUN AMA. 5pelim gegsin

salagmal Kegke serin gibi
sovgiim olsa be

oan A
@ bayildimmm ve 29.986 diger kisi
begend!

@ v s -

0 ozgeulusoy © Gunaydine® & &
\ #rahatol @skecherstr

®

'n nisan_oya @ W W W

cherstr

e dr.cruise_adviser 1 @ ¥

)
=
ok

A pulsarfashion @

oQun H

& bayildimmm ve 52.825 diger kisi
begendi
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Elvin Levinler Paylasimlar:

@ elvin ® « Takiptesin

elvin @ My Hawaii beachwear faves
W (uzerimdekilerin linki ¥ )

elvin © « Takiptesin

elvin © Beach ook vs Urban ook ++
Choose your fave and we have a

Aloha!™. Bu videoda plajda Hawaii SPECIAL GIFT for you on my birthday
v

valizimde de yanima aldigim, 2019
igin sectigim yaz kombinlerimi
paylagtim * Videodaki kombinlerim

T Beach look , ull Urban look, tLot
of Havalanas& Gift card € 150 to
spend on Pull&Bear

To participate;

Follow @pullandbear &
@havaianaseurope (7 Mention three
friends
7 Comment what look you like most
with Havaianas.

The winner will be announced on April
28th below this post @
#havaianasatpullandbear
#pullandbear

Dogum giinimde benim de size bir
HEDIYEM VAR! _

oQun A
@ cansubbayram ve 54.852 diger kigi
bedendi

https://ty.gl/elvinlevinler 10ytb05

Bu videoya 6zel size bir indirimimiz
var. Trendyol Milla butiklerinden
yapacaginiz 100 TL ve lzeri
aligveriglerinizde "ELVIN20" kodunu
kullanarak 20 TL indirim
kazanabilirsiniz

#hairsandstyles #beachwear
#outfitideas #summer

oQaQun A

298.061 goriintiileme

Yorum ekle.

Yis

Yorum ekle.

elvin @ « Takiptesin

ﬁ elvin © « Takiptesin
_ Val-d'isére

North Shore, Oahu, Hawail

elvin © You know where to find me

with my over the rainbow crop in
Rainbow State, Hawaii @revoive
@loverstriendsla

elvin © Burning man Val-disére
edition &

45h

22h

®

wingsonthefire Cool ¢ ¢ ¢ ¢

@

e 10dakikalik tarifler Kirgin 44h  Yanuis
Gigekler geri déniyor!t!
21h  Yantla birguimzrkk & &
44h vantis

@ gizemkocamaaan Bu kadin ve
fotografian Gok sinirimi bozuyor

@fyz_rigr nehirrercann Yaa siiipeerr 9

44h Yamtia

oada A
@ ayyucc ve 32.802 diger kisi begendi

) HAZIRAN . ooaK

oQn W
@ toceskndg ve 64.536 diger kigi
begendi

Yorum ekle. Yorum ekle.

1

@ elvin © « Takiptesin \"* @ elvin @ « Takiptesin
@ !|V|l| © LOVE YOURSELF! elvin @ Sevgililer gin(i hediyeniz

Once kendini sevmeyi grenirsen geri bizden . #SwatchWithLove @swatch

kalan her geyi sevmek daha kolay Bu postun altina;

o yiizden kendimizi daha gok sevip, W sevgililer giniini gegirmek

daha gok gimartalim & bu ay seifie istediginiz kigiyi etiketleyin (hayal

gekerken piirizsiz gikmak igin 1 kurmak serbesté

hikayede gdsterdigim selfie light up
ring @veettr hediye ediyor ¢* #tad
#igbirligi

ah

hikayede paylagtigim linkten en
begendiginiz modelin ismini yazin

W ve tabii ki bizi takip etmeyi
unutmayin

Ben TRIPLE LOVE's @bUlent de BLUE
GRID'I seqtl, sizin favoriniz hangisi? |
12.02'de kazananlar bu postun altinda |
duyurulacak

€]

. herseysiyah321 Magallah & @

41 Yantla

40h

®

QA N

bulent

Q Q LIJ N 5 @ cansubbayram ve 48.086 diger kigi
begendi

@ ayyucc ve 34.469 dider kigi begendi

A~ |amivaiananli Sen benim en

Yorum ekle.
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.a‘ elvin © « Takiptesin
) vardusere

@ elvin © Never ever stop moving,

laughing, enjoying and
#neverstopexploring

lyi ki sizinle paylagmigim, o kadar
qligli hissettirdiniz ve dyle giizel
iyilegtirdiniz ki beni® hig
beklemedigim yerden sardiniz
kaburgamy. Gok sanshymigim
az hareket etmem gerekse de hizlica
iyilegecegime eminim artik. Tegekkir
ederim.

®

bsiteler bilyiik gecmis olsun gok
zor bir durum ayrica videolann da
azalmis takipgilerin de yeni bir

oQg H

@ pelinakil ve 31.067 diger kisi begendi

‘a elvin © « Takiptesin
) valaistre

@ elvin  Kicking off 2019 R

Benimki kayarken diigiip kaburgami
kirarak bagladi € & sizin nasil
basladi??

@pullandbear #pullandbearcommunity

4

®

d.k.oglu Arkadaki evde kullanilan
ahsap senin tahta bacaklarindan
daha guzel

@ tulininiz_01 KiIMSE DURUST

DEGIL KONUSACAK BIR Kisi
OLMAZ MI. &

oaun H

@ mugeboz ve 51.597 diger kisi begendi

nikewomen

@ elvin © « Takiptesin

ﬁ elvin @7 DAY - 7 LOOK
¥/ How would you wear your @nike
#airmaxdia ?
1

Favoriniz hangisi &8
0> ‘ burisyum in my opinion #4 &

O y.kockar www.veyselkarane.com
nefisini bilen Rabbini bilir
Kardeglerim!

oQn N

- cansubbayram ve 33.559 diger kigi ik v 1

, y Dy, T
LY

-a elvin @ « Takiptesin
\ ay

28/ Norws

@ elvin ® You can call it magic

3%/ siireki yollarda olup yorgun
gbzikmemek igin birkag sihir
biliyorum  Kahve mucizesi szellikle
uzuuun uguslardan dolayi olan
yiziimdeki sigligi ahp yerine enerjik ve
#bebeksipuruzsuzluk te bir cilt
birakiyor &f

®
9 1raj1a3 2 ¥ @

* m.akbabba Gt
oaun A

@ pelinakil ve 35.456 diger kisi begendi

@ elvin © « Takiptesin

@ elvin © Against the rules, weather and

gravitiy
@nike #airmax #airmaxdia

@

. guvenirfann &

A4
‘ mn_001% § &

muslumcaglayan8 Dugcen gizzz
oaun W

@ cansinsaglam ve 42.713 diger kigi
bedendi

(@) ovin © - Takiptesin
$8) London, United Kingdom

.a‘ elvin ® What is your favorite cult
R classic movie \If

#nike #airmaxdia

@

. organikbebek_tr =" DON'T MISS
7 THE 50% DISCOUNT ON OUR
g;owc COTTON TOYS 4 &

andromed_tibb_merkezi_merdekan
°

oaun H

@ ayyucc ve 37.477 diger kisi begendi
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'& elvin ® « Takiptesin
&%/ The sunrise shack

@pullandbear
#pullandbearcommunity

Tum renkler favorim ama yazin
giymeyi en sevdigim w sizin hangi
7

@ elvin ® Good morning miss sunshines

@

n lilceydaa sondaki video ne Gyle
scmsickgsmféskkd deli dana gibi
dénayorsun komik

oQun H

@ cansubbayram ve 42.369 diger kigi
begend

@) evin © - Takiptesin
3%/ vatgiser

ﬁ elvin © Red noses, white pants and
< bear

cozy sweathers @pulland!
#pullandbearcommunity

Siz soguk mu sicak mi
sevenlerdensiniz? Yoksa benim gibi
kirmiz: burnuna ragmen didiik gibi
gezenlerden mi@

|
J . nehirrercann % 9 P
vy
. fotografneredecel
fotodraf cektirsek dive
ocaun H

@ pelinakil ve 35.594 diger kigi begendi

nikewomen %

nike

Y/
4 @) eivin © - Takiptesin
. &%/ Littie Venice, London

@ elvin © Anyone who has time for

drama s not gardening enough
#alrmaxdia @nike @nikewomen

@

0 fatmanuraydogan_ Ayakkabinin
ismi neydi tam olarak?

_hamit006 Uygulamanin adini
bilen var mi yada bu efekti?

oaun A

@ cansubbayram ve 35.868 diger kigi
begendi

elvin © « Takiptesin
Hewail

@ elvin © Always daydreamin’ ¢ @
&) @revolve firevolveme

Size bayram hediyelerim var yeni
videoda kagirmayuint Bide gehir
bombos herkes nerde konum bildirsin

@

e greyyskyt izlenildi , begenildi
Grinlere agik olunduuu ve
bildirimlerrr tik tik agik , suan
bekliyornummm &

M8 gulidalkirann @elvin abla vidyoyu

oQadn H

@ pelinakil ve 35.357 diger kisi begendi

nikewomen

elvin © + Takiptesin
& Los Gatos, California

@ elvin @ Paim life chooses me 7 7

#nike #nikewomen #justdoit
#losgatos #elvinimincalifornia

®

&  seneyebakambarii gekilis ne
®'  zaman agiklanaxak???

L] nikianalbra ¥ @ 9 ¥

&4 zehraa_aratt_ En gizel gift @
oan H

e seckinbambu ve 39.989 diger kigi
begendi

.’ @ elvin © « Takiptesin

=
e

Honolulu, Hawaii

@ elvin @ Daily dose of agai bowl and

flowers " @sezane #sezane #

®

' samet_arslan_66 Yerler & &
Voew

yagmur_demirel0 gt

yagmur_demirel0 gt

s OQn H

@ ayyucc ve 46.164 diger kisi begendi

elvin © + Takiptesin
San Francisco, California

®
@ elvin © Superbowl-ing L1 % w %

#sanfrancisco #justdoit @nike

€]

6 ilaydanky Diinya seklindeki
kolyen gahane @ Nereden acaba

%  nisa_topcus2 Montunu nereden
& Gane

BB nurcalandan Ninvs tatlic @

oQaun Al

@ pelinakil ve 24.384 diger kisi begendi
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Danla Bili¢ Paylasimlar:

@ danlabilic @ « Takip £t
Q danlabilic  DANLA x
@sebnemgunayofficial

Koleksiyonumuzun ilk ve son parcasi.

Bana kadar var cunku ustunde danla
yaziyo ve benim ismim ‘

® |

‘ x.melisa.nq dasaanla idolumsn |

@ :y!ﬁigﬂﬁd\un “ive

oaun H |
& handetheturuncu ve 352.451 diger kigi
begendi

@ danlabilic @ « Tai

O danlabilic ® Hellooooo ceo gibi kizim
baksaniza gerci ceo sayilirim of neyse
" ovemicem artik kendimi 8 Konuya
geliyorum; bassssslaaaadi Trendyol
en uzun gun indirimleri basladi hersey
de ama hersey de indirim var,
storylerime beklerim ¥ ¥ ¥

@
‘ fatma.alp6s_ Y V¥

Q sedef_ozselcuk1 hic
begenmedim elbiseyi &

oQun E‘

@ cansubbayram ve 365.654 diger kisi
begendi

@ danlabilic @ « Takip Et

Q danlabilic ® HEDIYEM VAAAR &
Siyah pelus mont arayaniar el

kaldirabilir hatta yeni sezon alisverisi
yapicam diyenier direk ayaga kalksin
@ Cunku Trendyolmilla icin 2000t
degerinde hediye cekim var &
Beni ve @trendyolcom'u takip
etmeniz
Buraya 1 arkadasinizi etiketlemeniz
yeterii & ne kadar yorum o kadar
kazanma sansi bu arada 30 ocakta
acikliyoruz ¢

@

&% paptya_gelinn @belkis_gokkaya

®QaQun H

@ ilkgun ve 326.008 diger kii begendi

I, @ -

O danlabilic ® Tek marka makyall,
eviilik teklifi, londra planim vs vs vs

ne ararsaniz var. Tek marka icin en
cok yorum alan @farmasiofficial
olmus bende ne var ne yok denedim
fiyatlari falan SOK tabi, Web
sitesinen inceleyebilirsiniz. Ay neyse
ban ucaktayim 4 video size emanet
link bilda

oah Al

1.708.639 gorlntileme

@ danlabilic @ «

Q danlabilic ® Seeceelaaaaam S
Trendyolmilla tayfa indirim kodumuz
artik: STAR20 (bize yakisir oldu
kullanmayi unutmayin enayi miyiz yani
W) Ustumdeki hirka da storydeki
linkte var kupeler kolyeler montlar var
da var iste go

®

J  cleantemizerazy Su girkin hirka
L bile yakigmig

4% the.berdann Gt var

B oaun X
@ ozgedenizkara ve 334.017 diger kigi
begendi
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Basak Karahan Paylasimlar

@ karahanbasak00 © « Takip Et

@ karahanbasak00 @ Antalya istanbul
arasi ne kadar sik seyahat ettigimi

biliyorsunuz, son donemde bavulumu
hazirfarken koymay: asla unutmadsgim
bir gey var: @alidorturkey ‘in Siper Sag
Kremi,
Saglanmin yumugak olmass ve giizel
kokmass benim igin gok gok gok énemil
tabi, gampuan sonras: dunulansn ve
kokusu 48 ssat sagta kalan bu sag
kremi bu swralar favorim |

@

56b0b05526.03.2006 98.300nci
begenide benden

oaun H

101.492 begenme.

nek veya yorum yapmak icin girlg yap.

@ karahanbasak00 © » Takip £t

;a) karahanbasak00 © Kiziarla bulugmaya
6o/ giderken kendimi gok enerjik
hissediyorum. Giinim gok iyi gegmese
de en sevdigim arkadaglanmia
bulugacak olmak beni harekete
gegiriyor. Ozel giinlerimde de bu durum
degigmiyor ¢linki Orkid Essential ile
kendimi glivende hissediyorum. Tim
Orkid irinlerinde oldugu gibi Essential
da Cilt Sagh Birligi tarafindan onayh
Vo boya ve parfiim de icermiyor.
Yumugakiigi ve esnekligi sayesinde tim
hareketlerime uyum sadlacid igin de
wiziardan gelen her davete #banauyar
diyorum. Gok memnun kaldigim
Essential’s denemek igin siz de
@orkidturkiye hesabin takip edip bu
fotografimun altina bir arkadaginizi
etiketleyerek neden denemek
istediginizi yazin, segecedim 10 kigiden
biri olun 1 vilik Essential kazanin!

oaun Al

109.220 begenme

K voya yorum yapmak igin girig yap.

karahanbasak00 © » Takip Et

Kiigiikliikten beri heves ettigim ve belki
de gok az kisinin bildigi heveslerimden
ir giin motor kullanmakt. Hani
filmlerde herkesin aligik oldugu bir
sahne vardir. Gok havali bir motor
siiriict ani bir frenle durur. Herkesin
dikkatini Gekmigtir. Kask gikanr saglan
savurur aslinda motoru kullanan bir
kadindir. Herkes o an ok sagin. Peki
neden ? Giinkl stereotip boyle
iglenmigtic. Oysa bu sahnenin sagirtici
higbir tarafi yok, motor kullanan
kadinlar var. Bazi engeller sadece
kafadadir. Ben de kafamdaki bir engeli
daha Kaldirarak, alttan alta korktugum
bir hevesimin izerine gitmek Gzere yola
Koyuluyorum. Bu engelleri agmak,
hayatin her yerinde var olmak bizim
igimiz! Kadinlar gindmiz kutly

olsun. @elidorturkey

(@ Jyu
ikevcimen ve 118.578 diger kisi
begendi

b

@ karahanbasak00 © « Takip Et g

karahanbasak00 © Kabul edelim yaz
gok hizh geldi yakalad: bizi { Yaz
gelmis olsa da hayatimizin
kogugturmasi devam ediyor. Ozel
giinimde olmadigim zamanlarda da
kendimi her zaman ferah ve glivende
hissetmem benim igin ok Bnemli,
Orkid Ginlik de bu yodun
kogugturmacal hayatimda her an
temiz i¢ Gamagin hissiyle her zaman
yanimda. § @orkidturkiye

@

lf19079 YOOV W

oQaQnm A

129.986 begenme

(=)

karahanbasak00 © « Takip Et
— @

karahanbasak00 © Sari lekesiz beyaz
‘gémiek mi? Bunda sagniacak bir sey
‘géremiyorum & #rexonakullan

@

drmzyagmur1905gs UFO gormiis
salak kdyll & wasssrezisin @

bozdagmelinsah Bagak abla ok gizel
sin

vaamuraktas0720 Bu fotorafta cok

oQn R

131.416 begenme

um yapmak gin girig yap.

Karahanbasak00 © « Takip £t

€ anlatiyorum tim detaylari o halde 5
Fotografta gorduginiiz
@goldenroseofficial yepyeni dudak
serisi Vinyl Gloss High Shine Lipgloss.
& Tam 12 muhtesem renkten olugan
bu seri yodun parlak ve ylksek kapatici
zel formuld ile uzun siire parlakiigine
ve rengini koruyarak mikemmel
dudaklar yaratiyor. €

Ve yine en yeni iriinlerinden City Stiye
Face & Eye Palette.. & Etkileyici bir
makyaj igin ihtiyaciniz olan hergey bu
palette. 9 far 1 allik 1 bronzlagtinici ve 1
aydiniaticiile tim renkleri
bulabilecediniz iki ayn palet. kUzun
siire kalici etkisi ve zengin pigmenti
formild ile yoz hatianniz:
belirginlestirip, g6z alict bakuslar
yaratacaksiniz.. <

Furgalar : Paleti kullanmak igin gerekli
1m firgalar iste burada

oan Al

@ Kedimari vo 118.787 diger Kigi begendi

119




@ WhatsApp ! LTE 12:55 @ 9 %89 @) @ WhatsApp wil LTE 13:04 @ 9 %87 mm)

< Video 9 < Video O

@ karaharibasakii @ karahanbasak00

’ i ¥
A

o

2018 - UZUNTULERIM,
MUTLULUKLARIM

© Qv

911.877 goriintiileme - kedimari bedendi

karahanbasak00 Bakiniz; siyah noktalara siyah nokta
koyma trendine bende kapildim ! Garnier’in Soyulabilen
Siyah Maskesini denedim ve maskeyi baya baya sevdim,
bu sefer siyah noktalarimin yok olacagina inaniyorum.
Neden mi ? Clinkli bunun aninda etkisini gésteren baska
bir sey az gordiim. Gozeneklerimi sikilastiriyor, bunu
salisilik asit sayesinde yapabiliyor. Sizde denemek
istiyorsaniz Watsons magazalarini ziyaret edin ya da
Garnier'in bugtinkii Story’sinden hemen siparis verin. {3
@garnierturkiye #ByeByeSiyahNoktalar

1.233 yorumun timand gor
30 Ocak

h QO O e O

v

m
¢
N

-~

Qv N

1.041.396 goriintiileme - gacemerburak ve
seydaerdogan begendi

karahanbasak00 Selammm, diin YouTube kanalima
attigim Kozmetik fabrikasinda bir giin boyunca calistim
videosunu izleyenler bilir. Aranizdan 3 kisiye
@farmasiofficial ile birlikte likit ruj setinden hediye
ediyoruz! Veeee tabi yaninda benim kendi yaptigim
rujlardan biri daha hediye {3

Yapmaniz gereken ;

bu postun altina istediginiz herhangi bir emojiyi yorum
olarak yazmaniz

@farmasiofficial hesabini takip etmeniz

Ayrica farmasinin tim Urlinlerine ulagsmak igin
Www.farmasi.com adresine Uye olup oradan aligveris
yapabilirsiniz.

Hadiiii heninize hol sans @®

h Q O e O
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Larissa Gacemer Paylasimlari

@ larissaburak © « Takiptesin @ larissaburak © « Takiptesin

(e, larissaburak @ Kizlar hep

8 soruyordunuz evde dogal dalgals
saglarimi nasil yapiyorum diye. Ben de
size gdstermek istedim. Olmazsa
olmaz 3 iiriin segtim. 1. Her taramada
sagimi giiglendiren igerisinde keratin
olan bir tarak (For your beauty
professional @rossmannturkiye
markasi) 2. Maga yapmadan énce
sagimi isidan koruyacak Toni&Guy
Istya Kars: Koruyucu Sprey ve
saglanmi yaptiktan sonra hemen
bozulmamasi igin Toni&Guy Yiiksek
Tutuglu Sag Spreyi .. Sizde saglarini
yipratmadan evde dogal dalgali saglar
yapabilirsiniz. Ozel For your beauty
keratinli tarak ve Toni&Guy drinleri
%30 indirimdeydi. Tom driinleri
Rossmannda bulabilrsiniz.
#rossmann #foryourbeauty
#toniandguy

oQdn K

595.778 goriintileme

@) !»rissaburak @ Bugin Burakia bakim

\27) gini . Herkes banyosunu yaptigina
gbre gimdi maske vakti % Burak da
bakim yapacag igin hem en hizh ve
kolay olani hem de eglenceli olan
kémirl maskelerden birini segtim.
Karginizda Garnier Saf ve Temiz
Soyulabilir Siyah Maske! Bunda

asit oldugu igin gbzneklerimiz

birazdan siklagacaak L, Birazdan

#ByeByeSiyahNoktalar @

(€]

rahmani_mucizeler 3 GUNDE
MUCIZELER ASK TILSIMI
RAHMANI ISLEMLER KESINLIKLE

divii neAl nin ol

oQn H

1.066.504 gérintiileme

t&) larissaburak © « Takiptesin
&Y cosme

(@ larissaburak © Ben yoga poz yapmak

) istedim ama tek bildim hareket
"ayakta kalmak ve ziplamak” & &
& .. onemli ofan spor yapmak dimi?!

© Sadece spor dedil gok cool

kombineleri yapabilirim, gok esnek,
rahat ve gok giizel parliyor taytim
@upandfit - biitin renkler
bulabilirsiniz &

30k

(§)) lsrissaburak 0 Takiptesin .,
¥ Puerto de Barcelona

(G' larissaburak © Bugiln kaptan benim
) & @ eguess #destinationguess
#loveguess & W #barcelona &2

Q sttt

@

. lisiasiyambo Hai beautiful.....

upandfit

s huseynovailahe89 & @ %

20h  vandia

A dogadangelenisilti @
oQaun H

& bayildimmm ve 52.391 diger kisi
begendi

@\ sengerfunda Gok giizelsin yas

oaug H
@ elvin ve 55,520 diger kigi begendi

Yorum ekle

@ larissaburak @ » Takiptesin 3 (D) lrissaburak &« Takiptesin
. 2 &) cosme

) erissaburak © Hem pembe hem

\! ) Rock'n roll tigértleri severim & @ o"
Sizin en sevdiginiz Rock grubu/garkics
hangisi ? Kiyafetim <~ @mango
#mango

'g larissaburak ® \f riizgar mi? hig...
89)) & ®@ kizter biton kombin @mango
W#mango
&1
40k

®

organikbebek_tr ¥4 -7 DON'T
MISS OUT THE DISCOUNT ON
OUR ORGANIC COTTON TOYS

C]

. video_mizzah ¥ & GULMENIZE
SEBEP OLMAK ISTIYORUZ,
LOTFEN TAKIP EDINIZ o5 4

o -7 ORGANIK
OYUNCAKLARIMIZDAN $iMDI
SIPARIS VERIN INDIRIM FIRSATINI
KAGIRMAYIN &4 38 88

3sh  Yanitla

ayatii larissa kac

L2
oaQdan i

4 duygu_k.e ve 72.108 diger kisi begendi

STELLT JETZT UND

oQd A

& sysetolga ve 39.095 diger kisi begendi
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@ larissaburak © « Takiptesin - () rarissaburak © - Takiptesin -

68)) 1erissaburak © koyu renk sagim ve
) ben ® B © kyafetim @mango

larissaburak @ Yagasinnnnn elbise
) '
#mango

sezon bagladi ! Jo d & @mango
#mango
8h

@

2z02a_safa_ > oyl gapbaidl 1ia

@

mariana_gamero very Brazilian!
bella @

‘ odlic 33538 s G5

‘ video_mizzah § & GULMENIZE
SEBEP OLMAK ISTIYORUZ,
LUTFEN TAKIP EDINIZ 05 &

M smsek 612Gt
S

oQn H

@ degozz ve 117.793 diger kisi begendi

A 1a_princesa di_na @larissaburak

oQd A

A duygu_k.e ve 44.381 diger kigi begendi

sm ekle

(5)) tarissaburak © - Takiptesin
297 Tianic Mardan Palace
@ larissaburak © Eve dnig zamani &

umarim ugakta beni kargo balimiine
transfer etmezler & .. (az yedim ya

&) kiyafet, ganta ve kiipe @mango

v

*g} larissaburak © « Takiptesin
§ Alschi Otel Alagat

gv larissaburak ® Bahar geldiiili uhuuu

() % Nisan'n ik fotodraf # 1 Yaz
geliyor ! yaz geliyor | & & & bitin
kombin @mango

]

@ ahsapisi17 Umarim cook guzel
islere imza atarsiniz

@

batuhan.2128 Meleksin sen
Larissa abla ®

Yanitla

28h  vandia

ahsapisi17 Destek verdiginjzi
bugun girdum daha,

i gulusum_1906 V' V' @ @
3

28h  vandla

Qo H

@ marianincicekleri ve 47.824 diger kisi
g
begendi

oQan H
& ienesaygili ve 59.000 diger kisi
begendi

(@) 'risssburak © - Takiptesin
§ W Barcolona

\H}} larissaburak © « Takiptesin

w larissaburak @ Bukalemun Laris abla
@mango \3 ) © @guess #destinationguess #spain
L L E2 ]

®

*‘p larissaburak © ¥ U@V & ‘
&)

@

k2
‘ nesib_polukhovf & @ (3 & ‘ '
- '§ )| 9 larissaburak.fans & & @ @ @
287 Yandla | X

marciano [ 29

diyetisyenhicdurmaz @ & ‘ 3 W iﬁ) -

@ sosyalyuv Popller olmak isteyen
son génderime baksin.

= m2b19ss §

#B) fanlarissagacemer Y Y9 @
Qg R

@ gacemerburak ve 28.353 diger kisi
begendi

Qg A

& failkergin ve 38.506 diger kigi begend|
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larissaburak © « Takiptesin
Ter

terraza_martinez

23 Martinez

larissaburak © Elbisemde agik oldum
®guess & & #destinationguess
#spain 22

3

. melikovamila & o <

e sosyalyuv Son génderime bakar
misiniz?

@ dalindansaglik IR W & &

oaQn H

@ gacemerburak ve 31.794 diger kisi

larissaburak @ « Takiptesin
whotels

@D)) larissaburak ® “Golden Hour" ve ben
&7 & @guess #destinationguess.
’ #spain B2 barcelona

?'/A A

- /

®

bellagloriadiamond @
@bellagloriadiamond

e mrs_seferova_313 Asalet b <k
y T

% enanassomah @sara a abbadi

Qg H

&1 mervetpO ve 98.097 diger kisi begendi

&f,'t larissaburak © « Takiptesin ‘

) )) larissaburak © Anneler giinii hediyesi
¥97/ alacak olanlar dikkat !! @boyner de
her 300 TL'lik kozmetik alisverise 100
TL aninda indirim var & ‘ 11! Annem
bana bu partim siparis verdi &J &
v |

@ ‘

> N |
@ ‘ majamalnar © Bellllla!!!

g Q ke‘mul_‘

oA

@ lalsetkatli ve 35.732 diger

palaudaimases

@ larissaburak © « Takiptesin
W

Palau Dalmases - Espai Barroc

() tarissaburak & d Flamenco zamani
Y7 W8 @guess #destinationguess

. palaudalmases « % ©

. abfo0. PO ® &

' abt90_ PO ®

oQun H

# aslibekiro ve 39.209 diger kisi begendi

m‘ larissaburak © « Takiptesin
Y cesme

D)) larissaburak © Ne giizel ilkemiz var

27 W@ Turkey is such a beautiful
country ! & Not. Higbir gigek
izerinde basmadim & yol vards &
kiyafetim@ @mango (gok
begendigim bu elbiseyi)

€]

fundsins Bizim eve ugramadin
cesmeye gelipte

e mxajdil Ne Kadar gizelsin & ¢
vev

oQun H

482,597 gériintileme

larissaburak @ « Takiptesin

larissaburak ® Daha 8nce kiigikid
fotografim: gérmeyenler ve bugiind
#tbtsi icin igte karginizda kilgik La
@ O giinlerde de bugiinlerde de h
kogugturma igindeyim. . Tek fark
artik banyoda su ve sabundan sonr
Garnier Mineral ile giin boyu kuru v
ferah hissetmenin yolunu buldum!
Siz de banyoda su ve sabundan sol
Garnier Mineral kullanin,
#CildinNefesAlsin etiketi altindas.
Garnier Mineral ve ocukluk
fotografin bizimle paylagarak kiigii
bir siirprize hazir olun! £ &

@

Qg [

590.972 gériintilleme
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Gizem Hatipoglu Paylasimlari

@ hatipoglugizem © » Takip £t

@; hatipoglugizem & Mutlu haftalar &
Keyifle kullandiim bu altin

miicevherler @aris_pirlanta Semboller
Koleksiyonu'ndan. Segtigim modeller!
detayl olarak story'de anlatum. Tom
Koleksiyona g8z atmaniz igin de linki
ekledim. arispirlanta.com adresinden
“gizemaris” promosyon kodu le
arispirianta.com adresinden
yapacaginiz aligveriglerinizde ekstra
%20 indiriminiz de benden. & &l &
W VOV Gizel ginlerde kullanin,

@

“ orhankale0606 Harlkasiniz
quzeliginiz kigiliginiz mukembel on

oQn Al

28.477 begenme

aris_pirlanta

@ hatipoglugizem © « Takip £t

@ hatipoglugizem ® Bugiin minik
pembe tavganim Lila ile

gezmelerdeydike” 2 Bu arada
Lila'nin Gzerindeki @icwaikiki tulum ve
tim Griinlerinin bebeklerimizin hassas
tenine ve sadihgina uygun olarak
Gretilip, labaratuvariarinda guniik
13,500 testten gegiyor olmasi, bir
anne olarak beni mutiu etti, @lcwaikiki
% BeBenenler igin linki hikayemde
paylagryorum,

aat

@

3 inc_kn Masallah @
oQn H

& hemdemmag ve 105.631 diger kigi
begendi

hatipoglugizem © « Takip Et

hatipoglugizem © Mutlu akgamlar &
W size yine @morpotin den hediyeler
ile geldim & Sayfay takip eden 10
Kigiye ayakkabi hediye ediyoruz. &
herkese bol gans

®
®

@

* cinarmasal06 Gizem hanim bt
gekiligin sonucu ne zaman
agiklanir @hatipoglugizem

‘ cinarmasal06
oaQn W

B magicbagaccessories v
37.129 diger kigi begend|

23 M@

hatipoglugizem @ « Takip £t

hatipoglugizem @ Cuma® &2
Elbisemin tatiih§ @badebutikk ten ¢

®

inciozbayrak “f
umutgs2008 Elbise &nliik gibi iyy

sidikizol Giizele ne yakigmaz k

Qun Al

20.809 begenme

hatipoglugizem © « Tkip £t

A 10U G010 RIYY
tanvguray sizi,

#FOREO e 2 dakikada cilt bakimim
tamam. 1 dakika dariniemesine cilt
temizligini yapiyorum, 1 daki

Sizin da bu deneyii yagamana iin
Sforeo_turkiye Anneler Giniine ozel
frsatiar haziamsg. » Story'deki linke
ticiayarak detayl olarak
wceleyebilirsiniz

oaua H

1,388,605 gérintlieme

qirig yap.

®
®

0

alyanssepeticom

hatipoglugizem ® « Takip £t

hatipoglugizem © 914 Subat
Sevgililer Ginti Gekiligi @
@alyanssepeticom sayfasini ve
beni takip eden, _,bu gonderiye 3
arkadagini etiketieyen @ 3 kisiye
gérseldeki kolyeyi hediye ediyoruz &
Griini detayh olarak story'de
gbrebilirsiniz &
Gekilige katiima siiresi 24 saat {3
Kazanan kigileri yann akgam
agiklyorum. Hepinize bol sanslar
diliyorum &§
#1agubat #sevgililerging
#sevgililerginihediyesi #alyans
#olye

®

S oadn A

@ 2ynpzeze ve 90.116 diger kisi begendi
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@ hatipoglugizem © « Takip 1

a hatipoglugizem © Mutlu aksamiar &
‘ @ Hediyeler bitmiyor - Uzerimdeki

Gzel dikim elbise ve bone takim 3
Kigiye hediye gidiyor Jo @ &
Yapmaniz gerekenler;

@ hatipoglugizem  « Takip 1

a hatipoglugizem ® Mutlu aksamlar &3

Terliklerim @benimolsun dan@
@benimolsun u takip eden tam &
Kigiye de terlikler hediye&d Bol sans
herkese.

& @tugbakemanogluboutique
saytasini takip etmek

& Bu fotografs begenip, altina 1
arkadagin: etiketlemek
Kazanan kisiler Pazar giinii
agiklanacak. Herkese bol sanslar &
Kazananlar @aayseggulll
@busraesgin_ @meryemmarsinn

@
“ khammzeli

U2, gulcanaksya7 @gamzecetiinnnn

oaun H

36.903 begenme

a lina_ayse_recep_7696

& terzivunuszevneoB193 Bu

oaug A

27163 begenme

-

@ hatipoglugizem © Ginaydin W &

#) Gne kocaman b gilimseme fle
baglamak gibisi yok. Colgate Optic
White beyazlatici kalemi ve Expert
White dis macunu kullanmaya
bagladigimdan beri diglerim gok daha
beyaz, guliglerim gok daha kocaman
#GlGginleNokiaKoy @coigate.tr

hatipoglugizem © @, Giizel
aksamlar. Size gok gizel bir elbise
daha buldum. @ozgeozgenc in
butigine gz atabllirsiniz &

S @ hatipoglugizem © « Tak
®

@
G e VYOO
& g

colgate.tr

. buketavil Gt

. buseeee1634 En gizel bahge
dekorlanni takio etmek icin

Qb A

27.249 begenme

mnzrbenim Colgate bu kadar
@ somiv

oaun H

18.012 begenme

@ hatipoglugizem © « Takip Et

@ hatipoglugizem ® Giines gozIigim
yazin, giinesin ve bolca tatilin
habercisi 4 + % Yani bu yaz da

@atasunoptik ‘le #tarztamam! Hadi
takibe W

@) hotvosiusizem © 8z bugin Cogate
Optic Whita'n #GuligiiniaNokiaKoy

yargmasinn gzel gl ik kazansm
€da va Bigra e gn boyu harika vakit
gecirdi « @ Kahvalt e baglayan
ginimiizde kusforde bakem yaptrarak
kendimizi biraz gmarttk. Ardindan
ahgveris yaparak bl bol
gisimsedigimiz harika birgan gegirdik.
Yangmaya katilan ve bizimie gizel
gisislerini paytazan herkese tokrar
tegekkirier. GUImeyl unutmadigim
giizel giinlerimiz olsun. ). &
Ecolgate.tr

€]

. liakorkkmazzz @ @ @

instgrmgunluk &#127880;
&#127880; &#127880;

@
oayg R

24.077 begenme

dyt.busradinc

@ hatipoglugizem © « Takip £t

sectigim Nazar duasi ve Lila yazil

kolyemi cok sevdim W Kadinlar

Giini'ne 5zl de 2 kigiye hediye etmek

istiyoruz 7T

Kazanmak igin yapmaniz gerekenler;
Bu postun altina @ emojisi

birakmak,

. @925gumus sayfasini takip ediyor

olmak

Herkese bol gansiar dilerim

Kazananlar @evreneticee

@duygu.kose

hatipoglugizem © Mutlu akgamiar &
tokalanm pek gizal. Tegekkirler
@ipeksekerciler @

P (T —
f) hatipoglugizem @ @925gumus ten E:

- o prenslor.annesi @

QP 2ivorietNasi tomin ooz
@

AL tulayytekin YOV OVO W
“ozsqumus ©oQua N

@ pelinakil ve 45.517 diger kigi begend|

oQud Al

59.260 begenme.
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colgate.r

@ hatpoglugizem © - Tuip
Hosphorus

@) havposiusizem © vezs kadar hedef
belligy Hem saglikh besienerek hem

hatipoglugizem © » Takiptesin

hatipoglugizem © Yaz sezonu
resmen agiimigtir@ Gines g6zIugim
ve ben tabiki hazinz % Sizlere de
qiize! bir haberimiz var &
@atasunoptik ‘te segili giines
gozliklerinde %50 'ye varan indirime
ek bir de sepette %10 ek indirim
vaaar - #tarztamam

®

guclu_bir_kizin_oykusu Rica
etsem dm.nize bakabilirmisiniz
@hatipoglugizem

Anmirsakin Harikacin

Qv A

28.766 begenme

de haftada 3 gUn spor yaparak dogum
sonras: kilofarla vedalagma vakti. Di mi
hocam? @armantufankurt . &
@thewelinessbosphorus

®

@ ovisummortes sesarios

sorvayw

oaQdn H

14.924 befienme.

hatipoglugizem © « Takip Et

hatipoglugizem © Ginlik bakimimda
vazgegilmezlerim tam da burada
Sabah ritiielim hig degismez. Uyanir
uyanmaz ilk igimin cildimi temizleyip,
nemlendirmek ve sonrasinda, Colgate
Optic White Expert dig macunu ile
dislerimi firgalayp, beyazlatmak
oldugunu sdylemis miydim &/ Tim
giin bembeyaz sagliki diglerle
gllimsemek en sevdigimiz &
#GiliginleNoktaKoy @colgate.tr

®

kadooo_ baskannnn___34

Qua A

10.134 begenme

1 eda.pilates

dyt.busradine

T —

@) hotsosiugizem o 8z ugin Cogate
Optic Whita'n #GaluginiaNokiaKoy

yangmasinn gizel gl ik kazansm
£da ve Bisgra o giin boyu harika vakit
gegirdk « @ Kahvalt e baglayan
ginimiizde kuaforde bakm yaptirarak
Kendimizi biraz gmarttk. Ardindan
alveris yaparak bol bol
gUiimsedigimiz hariks birgn gegirdik.
Yansmaya katilon ve bizimie gizel
giiglerini paytazan herkese tekrar
tegekkller. GUlmey| unutmadigim
giizel ginlerimz olsun. ), &
@colgate.tr

@
oaun H

24.077 begenme

®
@

colgate.tr

o

hatipoglugizem © « Takip £t

hatipoglugizem ® Bu bir hatirflatmadir
= Birlikte keyifii bir gun

gegirmemize sayili gUnler kaldi T €n

giize! glilise sahip 2 kigiyle beraber 9

Nisan'da ginimaze giizel bir

kahvaltiyla baglayip birlikte kuafére,

aligverise gidip bol bol gllimsedigimiz

mithig bir gon gegirecediz.

Yapmaniz gerekenler

1. @colgate.tr Instagram hesabini

takip etmek,

2. En etkileyicl guligiing,

#GUllgUnleNoktaKoy etiketiyle

paylagmak.

Beraber harika vakit gegireceim 2

Kigiyl 29 Mart'ta agikiiyorum.

Hadi bakalim, mikemmel gulugleri

bekliyorum &

Qaun A

46.229 begenme

@ hatipoglugizem © Lils dofduktan
sonra gunluk rutinimde bir yandan

Igteri haflederken bir yandan da
Lila'yla ilgilenmer gorekiyo
Tim bu kogturmacanin arasinda
sagianm da halile agirlagp
yaglanwor.iste L'Oreal Paris tam bu
sorunumu gozmek icin Magic
Shampoo ik Gérlinmez Kuru
Sampuars gakarmig. Gérinmesz olmas:
sayesinde korkmadan her yerde
kolayea uyguisyabiyorum. lki yikama
arasinda sagima tekrardan
Hdugtanckmisgibi cank ve hacimi
olmasini sagyor. &

®
Qb A

489129 gérintileme
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@ hatipoglugizem @ « Takip £t

@ hatipoglugizem ® .. (zerimdeki

#) korse tayt @yamunakorse den
hanimiar. Resmen 2 beden ince
gésteriyor .” @ coook begendim.
Ustelik guanda indirim var. Linkini
storye biraktim

@

kralicemin_koleksiyonu
I Sikiginiza gikiik katacak

4 "ENGELSIZ" aksesuarlar igin
yamunakorse buyurmaz misniz; &

LA busra_valcnkaya

oQg H

24.748 begenme

@) rovoogusiem o - T
The Weiness Bosphoria

@ hatipoglugizem © Yaza kadar hedef
belli Hem saikh besienerek hom
de haftada 3 gin spor yaparak dogum
sonras: kiolarla vedalagma vakti. Di mi
hocam? @armantufankurt L. &
@theneinessbosphorus

®

Q quisummortas Bagari eski
sorvaywr

oaun ]

14.924 befjenme.

@ hatipoglugizem ® « Takip Et

Q hatipoglugizem © Kigisel bakim

\ rutinimin bir pargasi olan dig bakimi
benim igin gok dnemli. Hamilelik
siresince ve sonrasinda diglerimin
temiziigine ve sagigina hep Gnem
gasterdim. Diglerimin beyazlig da
benim igin ok Gnemii. Gegen yil
tanigtigim Colgate Expert White dis
macunu ve gantamda siirekli bulunan
her an kolayhikla kullanabildigim Optic
White beyazlatici kalem dig bakimim
igin vazgegemediklerimden. Firalayip,
beyazlatiyorum ve giine hazinm
@colgate.tr #GiliginieNoktaKoy

«

@

oad A

13.854 begenme

@ hatipoglugizem © « Takip

hatipoglugizem @ Portakal orda kal
VUV Ebise @yaza_store & &

®
" %ﬂyav.dmtan]on LAd Al

& cem_arel #Repost
@ondersahinmusic (@get_repost)
yaza_store 'GUNAYDIN"geri sayim bagladi
25.06.2019 I Netd ve dijital
ortamlarda & &}
@ondersahinmusic
oan A

35.855 bejenme

D

—

(L —

@) taspggiusicem @ ecen atacan
#tbt @ Colgate Optic White Expert
White #GaginieNoktaKoy
yangmasinn kazananian Eda ve Bsra
e gogidigimiz giindn an keyil anian
% Geoigate.r

®

oQadn Al

234,938 gdriintilleme

hatipoglugizem © « Takip Et

hatipoglugizem © Mutlu aksamlar &
yaz renkleri @meral_ozgenc
terliklerimde @

@

busra.md0B Ayy yiiziine noldu

asra.drm @gizemhatiipoglu ok

gulsah_matoglu Aycoredi @

hatipoglugizem ® « Takip £1

a hatipoglugizem © Farkd bir sevgililer
%)) guni hediyesi nasd oimali sorusuna
covap ararken @alsegonse mana,
zerafet, gizem v hikaye olarak dolu
dolu bir cevap verdi &
Nokta ve gizgilerden olugan mors
haflerini kullanarak sirachgi bir fikir le
gUms plsks,gimis boncuk ve hakiki
derlere sevdiklerinizin isimierini
kodiuyorlar @
Bizde Hakan ile isimlerimizi
bilokiiklerimize kodlarken,
minlk kuzumuzun isminl yazdimay! da
tabiki unutmadik §
Sizde farkl bir sevgllier ginG hediyesi
aniyorsaniz bir g5z atin derim &

oadn A

32174 begenme

'l @ hatipoglugizem © » Takip £t

3 a hatipoglugizem © Mutlu aksamlar 4
Bugiinin elbisesi @tugbaninbutigii
nden'y

©)

O denizoezer1 GULUSUNE KURBAN
GiZOM &

gulsev5707 Tam anne elbisesi

% gulcansensimsek ¥ ¥ ¥

oaun H

19.934 begenme
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3 hatipoglugizem © « Takip Et

# hatipoglugizem ® Mutlu aksamiar @
Elbiseme Baylldimmm! &
. @springstore.tr ‘

@

‘ aygul_karadag Merhaba fiyati
nedir acaba @springstore.tr

springstore.tr Q denizoezer1 Biraz sertlik olsa % shakira_accesories

B oQuy A

37.054 begenme

hatipoglugizem © « Takip £t

hatipoglugizem © Mutlu giinler .. &
tag ve kilpe @shakira_accesories

®

meral_dogal Yiziin Gok sigman
yanakiann

1 Yan

gulperiyvz YOVVVY
0h  vanitia
arif_xedice_hacizade Ya bu gizem

hicmi yaglanmaz hicmi
cirkinlesmez cok auzelvaa bebek

oQaQun H

35.116 begenme

@ hatipoglugizem © » Takip £t

@) respogiugzem o e e
cekilig haberlyle geldim. @ Biz
Ran

ananlar icin ol ve trnak bakimi gok
Gnemii. Son zamanlarda okadar Gesit
tirnak tasanmian goriyoruz ki, bizde
@ciinicblanc_nailbeauty ile aranizdan
3 kisiye Nail Art hediye ediyoruz
Kazanmak icin yapmaniz gerekenler;
& @clinicblanc_nailbeauty hesabini
takibo almak

o 1 ackedaginiz etiketlemek

Kazananir: @cansudantikayeler

R Smcbisr. pelteaunty @bligeattintss? @iremkokbas

@

oaQud N

34.485 beflenme

hatipoglugizem © Mutlu aksamlar
Ayakkabilanm @benimolsun dan'@
@benimolsun u takip eden tam 5
Kigiye de ayakkabilanmdan hediye &§
bol ganslar herkese

@ hatipoglugizem ® « Takip £t
®

@

‘ yagmur._.srky Takipteyim &

a, jasmin.shirali &

42 demetdefnerol Gizem hanim DM

Qg Al

27.277 begenme

®
®

»

hatipoglugizem © « Takip Et

hatipoglugizem © Yogun bir giin beni
bekler | Beyaz diglerimin sirni
soranlara cevabim Colgate Optic
White Expert White @ &3 Herkese
mutlu giinler. #GilliginieNoktakoy
@colgate.tr

®

redhazoghbi Good nice

pelin.alcan Nasil zayifladiniz
hemen dogumdan sonra cok
guzel gorunuyorsunuz.

oQun N

31.069 begenme.

Y ———

a hatipoglugizem © Emzirme sirecinde
&zellikle ik ginlerde olan yaralar igin

faydasin gordiigim riinlerden
@ansinohturkiye HPA Lanolin gogis
wcu kromim. Dogumdan nce
kullanmaya basladim ve ilk siireci
atlatinca sonrasinda intiyacim da
Kalmads. &3 Ayrica %100 dogal igerigi
sayesinde silmeden de
emzirebiliyorsunuz

Simdi gelelim hediyenize @ @ @
Aranizdan 3 kisiye @lansinohturkiye
den HPA Lanolin krem, Kompakt tekli
elektrikil gogis Pompasi ve G5gls
pedi hediye.

Yapmaniz gerekenler;

£ @lansinohturkiye hesabini takibe
alip, § Bu postun altina 1
arkadasinizi etiketiemek.

Herkese boooool ganslarr &

Qad H

36.486 befenme.
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@ hatipoglugizem ® Sabah uyanip

&)/ aynada gérdigim bembeyaz
gilimseme beni resmen motive
ediyor! Bu motivasyonla giinimii
mutly hissederek, saglikli ve beyaz
diglerin verdii 5zgiven ile
gegiriyorum. Igte bu yiizden her giin
diglerimi @colgate.tr Optic White
Expert White ile firgaliyorum
diyebilirim. Peki siz glne nasil
bagliyorsunuz? #GillginleNoktaKoy

@

' tilkirecep000 Sadlikli disler giizel
guligler macunun markas: ne
gizem séylede bizde gullanak &

oaQn W

17149 begenme

hatipoglugizem © « Takip £t

@ Sono House Istanbul
®

hatipoglugizem & % #Gliss
#GlissSerumBakimi
#glissserumdeeprepair

a1k

®

0 sosyalyuv Son génderime
bakmanizs tavisye ederim

ismail yerebakan.758 Gunaydin

’ fehmiusluasik @ « §

oan K

19.504 begenme

a hatipoglugizem ® Size siiper bir

@) haberim var! Birfixte keyifi b gon
gogirmay no dersiniz? En glzel
gUlige sanip 2 kigiyle beraber 9
Nisan'da giinimaze giize bir
Kahvaltiyia baglayip birlkte kustice,
aligverise gidip bol bo! gulimsadigimiz
milthig bir gin gegirebiirz.
Yapmanz gerokenlor:
1. @colgate.tr Instagram hesabini
takip etmek,
2. En etkieyici guldgand,
#GUNslnieNoktaKoy etiketiyle
paylagmak.
Beraber harika vakit gegirecedim 2
kigiyi 28 Mart'ta agsklayscagim.

W oQawn Al

12520 begenme
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Merve Ozkaynak Paylasimlar

@ mevy © « Takiptesin

mevy © Bu fotograf tamamen hilesiz,
filtresiz, rétugsuz, oldugum gibi... & &
Pargasi olmaktan biyik mutiuluk
duydugum harika bir proje;
#hilesizgizelik 4w Bu ay Vogue Nisan
sayrsinda. Emedi gegen herkese
sonsuz tegekkilrler.u

s Fotofiraf: @ekinozbicer & Giizellik
Direktdri: @valeriedayan

@
0 kn’r:lnscnul

oaun

‘ § cansinsaglam ve 41.387 diger kigi
| begendi

Al

d “ @ mevy © « Takiptesin
L)

mevy @ Instagramdan bana
gdnderdiginiz hakkimdaki
varsayimlannizi yanitladimi®. Ayni
zamanda Agir Mimar, Ekin Kollama ve
Meryem Can gibi Youtuber
arkadaglanm da videoyu hazirlarken
yanima gelip benimle ilgili
varsayimiann: anlattlar. & 8iz
hazrlarken Gok eglendik, umanm sizler
de gok eglenirsiniz. ¥ Youtube
kanalimda yayinda, link instagram
profilimde . #HMConscious
#HMConsciousExclusive

M  clif_denizz Sen gok giizel birisin

oQun

@ silauzz ve 32,659 diger kigi befendi

A\
N Q

mevy © « Takiptesin

mevy © Safari Vibes s #HM
#HMstudio #5519

@

melegimmm_basak Giizellik

Kadinlarin_hayali &% & %@ %%
GBaan
6h Yantia
p @mevy too faced yeni

trzeyn
gikan simli maskesini deneyebilir
misin?

foaa

19.352 begenme

&

@
)

N
.——;&1 oad
@ silauzz ve 40.211 diger kisi begendi

oQud

24.509 begenme.

@ mevy © « Takiptesin

mevy © Youtube kanalima yiikledigim
son videolan izlediniz mi?® Biri
otomatik sa brgil makinesini
inceledigim digeri de en sevdiginiz
format'lanmdan biri olan kargdlagtrmali
300 TL aligveris videom. Bu sefer
Mango ve Koton yangiyor. Yorumlannizi
bekliyorum®s iyi pazarlaré

®

nisagul06052019 Meyrem abla

miray_nur06_06 Ayakkabilanna
hastaymmmmmmmmmmmmmmm

A

mevy © » Takiptesin

mevy ® ik defa bu kadar yazi 6zledim
# Saninm yazin gelmesini beklemeden
ben yaza gidecedim¥< ® #HMConcious
#HMConsciousExclusive

34t

C]

cananperest ¥

1begenme  Yanitis
turgut.inanc.73 Bu giizel resmin
en gizel sizi ifade ediyor. Daha iyi
51 olamazdi. Renk uyumu
mikemmel modermbir tarz
olugmug saginiz giizel ve gézleriniz
anlamii kilan bakiginiz ile iyi bir

A

L)
@

@

oQud

16.372 begenme

mevy © « Takiptesin L3

mevy © Youtube kanalimda yepyeni ve
Gok tath bir video varf Ozel olarak
Gocuklar igim Gretilmis organik, mineral
ve zararl kimyasallar icermeyen
kozmetik riinleri inceledim & Youtube
kanalimda yayinda, linki instagram
profilimde .. #HMConscious
#HMConsciousExclusive

34t

®

dnzyldrm53 Merve hnm bu yilda
Daylang giines koruyucuya devam
mi?Bagka Oneri var mi2

33h  Yamitla
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@ mevy © « Takiptesin .

e mevy ® Aninda cildi soyan peeling
videomdan sonra denememi

stylediginiz, benim de en merak
ettigim markalardan biri olan
Missha'nin Griinlerini sonunda
denedim.® Tek marka kullanarak
yaptigim bu makyajimda A'dan Z'ye tim
Griinler Missha'ya ait. @ Bu videoyu
hazrlarken hem gok keyif aldim hem de
muhtegem Uriinier kegfettim. Umanm
sizler de faydal bulur ve keyifle
izlersiniz.J. Linki instagram profilimde

maccosmeticsturkiye @ mevy © « Takiptesin

@ mevy © Sizlerden gken giizel yorumlar
accosmetics WY @ bene MacxMerveOzkaynak

setimle gelecek makysj videosunu
sabrsizlila bekledigini) bilyorum, en
kisa zamanda Youtube kanahmda
yayinda oiacak# Ben do bu arada seti
alip yorumiayan, blog yazsi yazan,
makyaj videosu geken, i izienim
yapaniann iceriklerini eimden
geldigince instagram hikayelerimde
Galigyorum®s lginiz ve
destediniz igin gok tegekkiir ederim.
Bazen web sitesine olan ligiden btirl
Tukendi yazabiliyori Stoklar halica
gincoleniyor morak atmayin
#MacXMerveOzkaynak tim
Trkiye'deki Mac maazalarinds, Mac
online‘d ve Trendyoldass
@maccosmeticsturkiye
#MacXMerveOzkaynak misshaturkiye

oQd A
@ tindik_ezgi ve 31.821 digjer kil befendi

@\ bts_hastasi_a.r.m.y Abla seni gok

oaun W
30144 begenme

@ mevy © « Takiptesin

@ mevy © Heeeyy® Tatil bitti ve ben size

Kavugmak igin gln sayiyorum.&
Bayram sonras: bulugmalara devam
edecegimizi soylemigtim hatrrlarsaniz,
W14 Haziran Cuma Saat: 16.00-18.00
saatlerinde ? istanbul Bakirkdy
Capacity AVM MAC magjazasinda
buluguyoruzzzzed Hepinizi bekliyorum
# gimdiden tarih ve saati not etmeyi
unutmayin . #MacXMerveOzkaynak

maccosmeticsturkiye

e mevy © Tatiliniz nasil gegiyor?ed
Bayram sonras #MacXMerveOzkaynak
bulugmalarina hazir misiniz? @ ¥'e/

@

yagan.sena.5959 Merve abla
bayllyorum sana®Wbutun
videolarini izliyorummm

C]

duzgun_nk Bi insan bu kadar guzel
olurmu ya &

10l0003333332 So pretty

20h  Yanitia

oQug A

@ Kedimari ve 49.911 diger kigi begendi

+*  auzeliikauniuaummm Perfect
oQn A
@ silauzz ve 29.607 difjer kisi begendi

jw_anderson

[E—— @ mevy © « Takiptesin . B maccosmeticsturkiye @ mevy © . Takiptesin
W

( mevy © Veee IMscXMerveOzkaynsk
setinin prensesi, i gorste agke
Down 10.an art ¥ Bu senki
@maccosmeticsturkiye ile gbirlgimin
en gizel, en bulunmaz parcasi ¢Unkii
sadece by sete 6zele Duyury
videomda hikayesinden bahsatmigtim
bu rujun hatelarsancz... Mat yepida,
milkemmel bir pigment var tek katta
dudaging| kompla kapatiyor son
derece opak ama ayr zamanda da.
Kesinlice gizgiere doimayan nemli bir
yapida, rangi kahve aft tonlu nefis bir
oftali tam olarak kinda sexy ve velvet
teddy kargimid Setteki muleh far ve
meiba alik e mikermmel monakrom'u
olugtururken hem gece hem de gindiiz
makyajlaninain da vazgegiimezi
clacafindan dyke eminim ki &

facoasmascs @ mevy © Meiba® Mat yapss:, seftali ve
Y pembenin biregmden orta

muhtegem rengs, kalicig ve yanaklara
Kattis milthis sadiikh gorondm, yodun
pigment™ Mac'in tom Diinyada on ok
satanlaninidan.. ¥ %
#MacXMerveOzkeynak
@maccosmeticsturkiye

@

. teraryum_hediye_sepeti $ 4.4 4
£ ]

#MackMerveOzkaynak sidiakdkf] Muazzamsa yshu®
oaQg H oaQn Al
22,988 begenmo 36.816 begenme.

cihanalpgiray

@ —siii -

Q mevy © Mulch®é
Y/ #MacXMerveOzkaynak setimde yer giniz ve yapuginiz harika yorumiar iin
sian, iginde altn rengi sgitiar banndiran Gok tegekkir & MAC
nefis bir bronz kahverengl. 4 Sadece maccosmatics magazalannda ve farkh gehiriecde
incacik uygulayin ve hafife dagitin, buksgmalar olacak mi diye merak
sanki ki far kullanmigsiniz gibi bir adenlor; Kesinlikie Evotes i Soti
gornim yakalayacaksmiz® Gok alantar; hashtagimizi kullanarek
yakinda uygulama Saerilerligecen paylagim ysparsanz sosysl medya
makya videom gelece hesaplanmdan paylasmaya devam
#MacXMarveOzkaynak sdocegime Kampanya videomuzda
@maccosmeticsturkiye sormayt unuttum sen hangi kecknsin?
Romantik? Eglenceli? Asi? Ben
siyims= Hepinizi Gok seviyorum¥
Yani bulugmalar ve yakinda golecok
makyai videosu igin takipte kalints
#MacXMerveOzkaynak MAC online'ds
v tum Turkiye'deki MAC
magazalannd
@maccosmeticsturkiye

oan H

PSRN . zynozeze ve 30.773 difier kigl begend|

@ mevy © - Takiptesin

Q mavy © #MacXMerveOzkaynak ‘a olan

maccosmeticsturkiye

@

‘ iremhelvacoghu_tant Ya gok giizel
goziin WO

oaug Al

© Hedimari ve 30.420 diger ki begendi

‘
— SN
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@) oo -k

mevy © Youtube kanalmdaki yeni
videom'da heniz kimsanin denemadidi,
yisksek fiyath yepyeni Griinier
Iizienimieriyle, Gzellideriyle uzun
uzadiya anlattm. & kinde Patrick
Star'in Mac le Gikards ozel koleksiyon
(irtinlorden, Lancome'un son gikan
makyaj sabitieme spreyi ve bazina
kadar birgok trin var. Ben Gok keyil
aldim, umanm sizlerde keyifle izier ve
yararh bulursunuz adlyi seyirierts Linki
instagram profilimde!

®

efkuaforr 39

()
@

mevy © « Takiptesin

mevy © Bu tegakkur szlorow
Gegtigimiz yil Mac'le yapugimiz
WMaCKMerveOzkaynak isbirligimde
severek kullsndigim ve sizlerin de gok
saveceginizden emin oldugum Uriinleri
biraraya getirmigtim, sizler tarafindan
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TESEKKUR

Pazarlama anin1 sevmeme ve bu konuda kendimi akademik anlamda gelistirme-
me etkisi olan, tez yazim siirecimde en biiyiik pay sahibi olan ve ¢alismamda basindan
sonuna dek destegini esirgemeyen danisman hocam Dog. Dr. Keti Ventura’ya, yiiksek
lisans tez yazim siirecimde is hayatimda bana destegini esirgemeyen sayin satis ve pa-
zarlama direktoriim Durak Aslan’a ve manevi destegini bir an bile eksik etmeyen sevgi-

li annem Nevin Cetintas’a bana vermis oldugu sonsuz sevgi ve tesekkiirlerimle.
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