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Oz
Ttiketicilerin satin alma karar stirecinde diger tiiketicilerin yorumlarindan, tavsiyelerinden ve deneyimlerin-
den etkilendikleri bilinmektedir. Internet teknolojisinin giderek daha etkin ve ulagilabilir hale gelmesi, tiiketici-
ler arasi iletisimin ve etkilesimin artmasina ve beraberinde marka ya da markanin sundugu tirtin veya hizmet
hakkindaki yorumlarin etkisinin de artmasina sebep olmustur. Tiiketicinin marka ile isbirligi yapti81, marka
elcisi olarak pazarlama mesajimni yaydig, tirtin deneyimlerini ¢evresiyle paylastig1 ve hedef pazar hakkinda
bilgi topladig1 katilimci pazarlama, firma destekli bir agizdan agiza pazarlama anlayisi olarak isletmeler tara-
findan oldukca ilgi gormektedir. Katilimci pazarlamay bir is fikri olarak hayata geciren organizasyonlar olarak
katilimc1 pazarlama platformlart markalarla isbirligi icinde calismakta ve markalara onlar adina c¢alisabilecek
goniillii marka elgilerine ulasma imkan: saglamaktadir. Katilimcr pazarlama ve katilimer pazarlama platform-
lar1 hentiz akademik literatiirde yeni tartisilan bir konu oldugundan katilimc1 pazarlama platformlar: hakkinda
bilimsel bilgi birikimi yetersiz kalmaktadir. Bu calismada konuyla ilgili mevcut literatiir incelenmis olup, konu-

ya iliskin temel bilgi birikiminin ve kavramsal cercevenin olusturulmas: amaclanmaktadr.

Anahtar Kelimeler:
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Consumer as a marketing “agent”:
collaborative marketing agencies

Abstract

It is known that consumers are influenced by other consumers” recommendations and experiences in making
buying decisions. More effective and reachable Internet technology also provides an effective interaction and a
better communication between peers. This phenomenon increased the influence of the consumer recommenda-
tions on the brand or products and services of the brand. Collaborative marketing enables consumers to work
with the companies and behave like a brand advocates, spread the word-of-mouth and share opinions about
the products or services of the brands with their peers. The organizations that adopt collaborative marketing as
an entrepreneurial idea, work with the brands and create brand advocates for them to create buzz voluntarily.
Collaborative marketing and collaborative marketing platforms are newly discussed matters in the academic li-
terature. In this article, it is aimed to fill the gap in the literature about the subject and the conceptual framework

of the subject has been formed.
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Giris

Nielsen Company, 2015 Global Reklama Giiven
Raporu’'nda diinya capinda 60 iilkede gercek-
lestirilen arastirma verilerine gore, tiiketicilerin
%83’{intin satin alma karar asamasinda en ¢ok aile,
yakin cevre ve arkadas tavsiyelerinden etkilendigi-
ni ve bu kaynaklari en giivenilir kaynak olarak gor-
diiklerini belirtmistir (nielsen.com, 2015). Ayrica
pazarlama iletisimi faaliyetleri ytirtiten Edelman,
2014 yilinda yayinladig1 BrandShare raporunda tii-
keticilerin %80’inin markalarin kendilerini dinle-
melerini istediklerini ancak birka¢ markanin bunu
basarabildigini belirtmistir (edelman.com, 2014).
Tum bu veriler giintimiizde artik tek tarafli pazar-
lama iletisiminin markalarin potansiyel miisteri-
lere ulasmasinda yeterli olmadigini ve TV, dergi,
gazete reklamlar: gibi kitlelere ulasan tutundurma
araclarmi kullanmanin tiiketiciye ulasmada etkin

bir yontem olmadigini ortaya koymaktadir.

Bu sebeple, markalar hedef pazarlarindaki tiiketi-
ciye ulasabilme amaciyla farkli yontemlere basvur-
makta, tiiketici kaynakli, markanin miisterilerinin
isletme adina konustugu ve tavsiye mekanizmasii
devreye soktugu tutundurma cabalarini destekle-
mektedir. Bu da agizdan agiza pazarlamanin mar-
kalar tarafindan artarak kullanilmasim agiklamak-
tadir. “Word-of-Mouth Marketing Association”m
2014’te gerceklestirdigi arastirma sonucunda agiz-
dan agiza pazarlamanin tiiketici harcamalarinin
yilda 6 Trilyon Dolarlik kismindan sorumlu oldugu

ortaya konulmustur (womma.org, 2014).

Guntimiizde iletisimin kolaylasmasi, iletisim aracla-
rin gelismesi ve yayginlasmasi bu tiir pazarlama fa-
aliyetlerinin siklikla ve daha etkin bir bicimde kulla-
nilabilmesine olanak saglanistir. Ozellikle Internet
kullanicilarinin da igerik iiretmesine izin veren Web
2.0 teknolojisinin yayginlasmasiyla tiiketiciler 7/24
agizdan agiza pazarlamanin etkileyen ya da etkile-
nen taraflarindan biri haline gelmislerdir. Oyle ki
artik tiiketiciler yasadiklar1 deneyimlerini yiiz ytize
gortstiikleri insanlardan cok daha fazlasina Inter-
net ortaminda aktarabilmekte, satin alma karari
oncesi diistinsel setindeki tirtinler hakkinda yorum
toplayabilmekte, markalara isteklerini ve tirtin hak-

kindaki elestirilerini iletebilmektedir.
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Tiiketicilerin aym zamanda isletmeler tarafindan
dinlenildiklerini, siirece dahil edildiklerini hisset-
tikleri durumda markalarimin kendilerine deger
verdiklerini diistindiikleri ve marka sadakatlerinin
arttig1 gozlemlenmektedir (Marsden, 2006, s. 12). Bu
sebeple miisteriler pazarlama iletisiminin bir parca-
st olarak gortildiiklerinde marka, {irtin veya hizmet
hakkinda daha fazla diyalog yaratacak ve bu tiir di-

yaloglarin hizla yayilmasma katkida bulunacaktir.

Bugtiniin markalar1 agisindan hem ihtiya¢ hem de
mecburiyet olan bu durumu firsata gevirebilmek
ve geri dontistimii yakalayabilecek viziltiy1 yarata-
bilmek, insanlarin iiriinleri ve hizmetleri hakkinda
konusmasimi saglayabilmek ve tiiketicilerin digerle-
rinin tavsiyelerine olan giiveninden fayda saglaya-
bilmek icin isletmeler caba gostermektedir. Agizdan
agiza pazarlamanin ya da viral pazarlamanin ken-
diliginden olusmasini beklemek yerine markalar bu
faaliyetleri tetikleyecek sebepler iiretmeye calismak-
tadir. Katilimcr pazarlama olarak adlandirilabilecek
tiiketicinin markalarla isbirligi yaptig1, miisterilerin
markalarmn elgisi roliiyle marka hakkinda olumlu
yorumlara oncti oldugu, trtinlerini, hizmetlerini

tanittig1 pazarlama faaliyetleri de bunlardan biridir.

Agizdan agiza pazarlama ya da viral pazarlama
siireci tiiketicinin beklentisinin ¢ok tistiinde bir
deneyim yasamasiyla baslamaktadir. Fakat iyi bir
deneyim yasayan ya da hakkinda oldukga olumlu
yorumlar duyan herkes markayla ilgili mesaj1 cev-
resine yaymamaktadir (Gibson, 2015). Bu nedenle
kalabalik arasindan pazarlama faaliyetine konu
olan mesaji1 cevresine yayacak ve insanlari tavsiyele-
riyle etkileyebilecek kisileri sisteme dahil edebilmek
onemlidir. Bu sekilde marka, tirtin veya hizmet ile
ilgili mesaj hem daha hizl1 yayilma imkani bulacak

hem de etkisi daha fazla olacaktr.

Katilimer pazarlama anlayisini bir is fikri olarak
hayata geciren pazarlama iletisimi firmalari, mar-
kalara dogru insanlari etkileyerek gerek geleneksel
gerekse dijital agizdan agiza pazarlama ve viral
pazarlama olusumlarimi destekleme ve artirma
firsatlar1 yaratmakta, bir yandan da tiiketicileri sii-

rece dahil ederek marka bagliligini artirmaktadir.
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Ote yandan tiiketiciden elde ettigi geri bildirimler
markalarin kendilerini gelistirmeleri i¢in firsatlar
sunmakta, miisterilerin goziindeki algisiyla ilgili
fikir sahibi olmasina izin vermektedir. Bunun yani
sira tiiketicinin istek ve ihtiyaclar: hakkinda sami-
mi ve kapsamli bilgiye ulasma imkani elde eden
markalar yeni {irtin veya hizmet gelistirme calis-
malarinda bu 6ngoriileri goz dniine almakta, hatta
yeni {irtin veya hizmet gelistirme stireclerine tiike-

ticileri de dahil etmektedir.

Bu faaliyetleri sunan pazarlama iletisimi firmalar1
ya da agizdan agiza pazarlama platformlari yakin
zamanda Tiirkiye'de de faaliyet gostermeye bas-
lamigsa da Turkge pazarlama literatiirinde konu
hakkinda akademik calismaya rastlanamamustir.
Yabanci literatiirde “Tremor Marketing” ya da
“Buzz Agents Marketing” olarak da adlandirilan
bu pazarlama girisimi ise markalar tarafindan ol-
dukca ragbet gormesine ragmen akademide he-
niiz gereken ilgiyi bulamamistir. Ozellikle Tiirkce
akademik literatiirdeki bu boslugu doldurmay:
amaclayan bu makale konuyla ilgili mevcut lite-
ratiirti incelemek suretiyle katilimcr pazarlamanin
temelleri ve uygulamalarimi ele almay1 ve konu
hakkindaki kavramsal gercevenin olusturulmasini
amaclamaktadir. Makalenin ilk kisminda katilimci
pazarlama kavrami ele alinacak, katilimc1 pazar-
lamay1 olusturan farkli pazarlama uygulamalars,
katilimcr pazarlamanin islevi incelenecektir. Daha
sonra Diinyada ve Tirkiye'deki katilimc1 pazar-
lama girisimlerine yer verilecek, bu girisimlerle
isbirligi yapmanin marka agisindan avantaj ve de-
zavantajlar1 incelenecektir. Makale sonug ve deger-

lendirme boliimiiyle sona erecektir.
Katilimc1 Pazarlama Kavrami

Katilimc1 pazarlama en basit haliyle firmalarm miis-
terilerle isbirligine dayanan pazarlama anlayisi ola-
rak tanimlanmaktadir (Kaya, 2015, s. 71).

Katilimer pazarlamanin ana bilesenleri agizdan agi-
za pazarlama, viral pazarlama ve “vizilt1” pazarla-

ma (buzz marketing) olarak diistintilebilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, ticari herhangi bir kaygi

gutmedikleri diistintilen insanlar arasinda gercekle-

sen bir marka, iirtin ya da hizmet hakkindaki yiiz
ylize sohbetler olarak tanimlanmaktadir (Arndt,
1967, s. 262). Benzer bir sekilde agizdan agiza pa-
zarlama kavrami hicbiri bir pazarlama kaynagimm
temsil etmeyen iki ya da daha fazla kisi arasindaki
fikir, diistince ve yorum alisverisi olarak tanimlan-
maktadir (Bone, 1992, s. 579). Buttle (1998, s. 243) ise
agizdan agiza pazarlamamn kurumsal baglantisi
olmadig1 diistiniilen bir kaynaktan ortaya cikan bir
iletisim cabas1 oldugunu belirtmistir. Carl (2006b,
s. 605) markalarin ve pazarlama iletisimi firmalari-
nin stirece dahil olma cabalar1 sebebiyle bu duru-
mun hala gecerli olmadigini savunmus ve agizdan
agiza pazarlama iletisimi cabalarmi “gtinliik” ve
“kurumsal” olarak ayrrmistir. “Gunlik” agizdan
agiza pazarlama iletisimi ¢evrimici ya da ¢evrimdist
platformlar tizerinde gerceklesen bir tirtin, hizmet,
marka ya da organizasyonun olumlu ve olumsuz
ozelliklerinin sohbete katilanlar tarafindan paylasil-
dig1 ve tartisildig1 gayri resmi iletisim bigimi olarak
tanimlanmustir. “Kurumsal” agizdan agiza pazar-
lama iletisimi ise bunun aksine sohbete katilan ta-
raflardan en az birinin kurumsal kimliginin ya da
baghligmin oldugu ve kurumla ilgili olan kisinin
uirtin, hizmet, marka hakkindaki sohbeti yonlendir-

digi iletisim bicimi olarak tanimlanmustir.

Agizdan ag1za pazarlama ytiz yiize olmasy, interak-
tif bir sekilde ilerlemesi ve spontane olmasi sebe-
biyle geleneksel reklamlardan ayrismaktadir (Stern,
1994, s. 6). Guintimtizde geleneksel formdaki pazar-
lama iletisimi ve reklam cabalari, izleyicilerin kacin-
mak istedikleri ve cogu zaman kacimabildikleri, aym
zamanda pazarlama mesajini goz ardi edebildikleri
tirde oldugundan gereken kitleye ulasamamakta
ve gereken etkiyi gosterememektedir. Fakat pazar-
lama iletisimini gerceklestiren arkadas ya da aile
bireyi oldugunda bu durum tamamen tersine don-
mektedir (Carl, 2006b, s. 603). Bu anlamda rekabetin
gittikce artmasi sebebiyle maliyetleri hizla artan ge-
leneksel reklam ¢abalarinin yiiksek maliyetine kar-
silik etkisinin gittikce dustigu gozlemlenmektedir
(Vranica, 2005). Bes adet organik, diirtist agizdan
ag1za pazarlama iletisiminin yaklasik bes yiiz rek-
lam gosteriminden daha etkili olabilecegi diistintil-
mektedir (Butman ve Balter, 2005, s. 69).
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Web 2.0 teknolojisi 6ncesinde cogunlukla yiiz ytize
gortisme ve sohbetlerle sinirli olan agizdan agiza ile-
tisim, Internet kullanicilarmm igerik tiretebilmesine,
birbirleriyle interaktif iletisimde bulunmasina izin
veren Web 2.0 teknolojisiyle online olarak da ytirti-

tillmeye baslanmis ve farkl bir boyut kazanmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin yaygmlasmasi ile
birlikte tiiketicilerin, diger tiiketicilerin tarafsiz tirtin
yorumlarma ulasma imkanlar1 genislemis, bununla
birlikte kendi tiiketim deneyimleri ile ilgili yorum-
lar1 ve tavsiyeleri daha genis kitlelerle paylasabilme
sansin elde etmislerdir (Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh ve Gremler, 2004, s. 39). Elektronik agizdan
agiza pazarlama (eWOMM) eski, mevcut veya po-
tansiyel msteriler tarafindan bir tirtin ya da marka
hakkinda yapilan, Internet teknolojisi ile kitlelere ve
kurumlara ulasabilen, her ttirlii olumlu ya da olum-
suz yorumlarin tamamu olarak tammmlanmistir (Hen-
nig-Tharau ve ark., 2004, s. 39). Bu anlamda Internet
agizdan agiza pazarlama mesajlarmin vizilttya do-

niismesi i¢in de en uygun ortami saglamaktadir.

Bu sebeple bugiin teknolojinin ttiketicilere ve islet-
melere sundugu imkanlar sayesinde agizdan agiza
pazarlama denilince her ne kadar éncelikle Internet
tizerindeki diyaloglar, tavsiyeler ve yorumlar gelse
de cevrim dis1 ag1zdan ag1za pazarlama da hala 6ne-
mini korumaktadir. Yuiz ytize yapilan sohbetlerde,
deneyim ve bilgi paylasimlarinda ortaya ¢ikan etki
¢ok daha fazla olmakta ve bu sekilde pazarlama me-
saji ¢ok daha fazla kisiye ulasmaktadir. 2014 yilin-
da WOMMA gerceklestirdigi arastirma sonucunda
agizdan agiza pazarlama kaynakl satiglarin tigte
ikisinin bu tiir yliz ytize yapilan sohbetler sonucu
oldugunu ortaya koymustur (Keller ve Fay, 2016,
s. 3). Ancak her gecen giin daha interaktif iletisime
olanak veren platformlarmn ortaya ¢ikmas: ve tiike-
ticilerin bu platformlarda daha fazla zaman gecirir
hale gelmesinin, Internetin agizdan agiza pazarla-

ma iletisimindeki etkisini arttirdig1 asikardur.

Esasinda agizdan agiza pazarlamanin farkl strate-
jiler altinda uygulanmas: olarak ele alabilecegimiz
viral pazarlama ve “vizilt1” pazarlamanin teme-
linde ise yiiksek biitceli ve genellikle hedef kitleye

etkisi az olan geleneksel tutundurma metotlar1 ye-
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rine fikir liderleri ya da Seth Godin’in (2004) “hap-
siranlar” olarak tamimladigr goriislerini ve tavsi-
yelerini etrafindaki kisilere her firsatta ifade eden
kisilere odaklanmak ve onlar tizerinden pazarlama
faaliyetlerini ytirtitmek yatmaktadir. Bu noktada
¢ogu zaman isletme tarafindan bir miidahale s6z

konusu olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama ya da vizilti pazarlama
yillar 6ncesine dayanan kullanimlara sahip. Eski za-
manlarda opera sanatgilar1 “Bravo” diye bagirarak
seyirciyi alkislamaya yoneltecek kisileri seyircilerin
arasina yerlestirirlermis. Ay sekilde P.T. Barnum
sirkleri daha kasabaya varmadan, sirk hakkinda hi-
kayeler anlatacak kisiler tutar ve kasabaya bunlar1
yaymak icin yollar, bu sekilde sirke olan ilgiyi arttir-
maya calisirmus. Bu tiir pazarlama ¢abalarma giinti-
miize daha yakin bir 6rnek olarak Fordun 1964'te
Mustang icin yurittiigi kampanya gosterilebilir.
Ford, Mustang markali otomobilinin tanitimi icin
tiniversite kampiislerinde dikkat ceken, popiiler,
digerleri tizerinde etki yaratabilecek ogrencilerin
Mustang otomobillerle dolasmasin saglamis boyle-
ce otomobilin tiniversite 6grencilerince taninmasini

saglamistir (Salzman, Matathia ve O’Reilly, 2003).

Geleneksel tutundurma faaliyetleri firma tarafindan
olusturulan ve yine firma tarafindan uygulanan pa-
zarlama olarak tamimlanirken, agizdan agiza pa-
zarlama ise tiiketici kaynakli ve tiiketici tarafindan
uygulanan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlan-
maktadir. Katilimer pazarlama ise firma tarafindan
olusturulan fakat tiiketici tarafindan uygulamaya ko-
yulan yapistyla diger pazarlama uygulamalarmdan
farkhlasmaktadir (Godes ve Mayzlin, 2009 s. 721).

40'l1 yillarda Colombia Universitesinde yapilan
bir arastirmada kitle iletisim araglarmin esasinda
tum hedef kitleyi dogrudan etkilemekte basari-
I1 olamadig1, onun yerine ufak bir kitle tizerinde
etkili oldugu ve bu kisilerin de kendi cevrelerin-
deki insanlar1 agizdan agiza pazarlama ile etkile-
digi bulgulanmustir. Bu durum Malcolm Gladwell
tarafindan “Law of the Few” olarak tamimlanmis
ve fikir liderlerinin pazarlama agisindan tiiketiciye
ulasmada en onemli iletisim araclar1 oldugu vur-

gulanmistir (Marsden, 2006, s. 7).
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Bunun yaru sira tiiketicileri deger tiretim zincirinin
bir parcasi haline getirmek, belirli noktalarda zin-
cire katilmasini ve katkida bulunmasmi saglamak
tiiketicilerin marka ile olan iliskisini giiclendirmek-
tedir (Kaya, 2015).

Tiiketicilere pazarlama faaliyetlerine katilma, yeni
trtinler hakkinda gortis bildirme ya da yeni tirtin
gelistirme siirecine dahil edilme imkani verilmesi
“Hawthorne Etkisi”"ni ortaya ¢ikarmaktadir. Hawt-
horne etkisi, kisinin bir konuda kendisine deger ve-
rildigini hissettiginde olumlu duygular olusturma
ve isbirligine daha yakin olma egilimidir. 1930'lu
yillarda Hawthorne’daki bir elektrik firmasinda EI-
ton Mayo onderligindeki arastirmacilar iscilerin ¢a-
lisma sartlarma nasil tepki verdigini gozlemlemek
amaciyla gerceklestirdigi arastirma icin bir grup
calisan1 davet etmis ve bu arastirmada kendilerine
yardimci olmalarmi istemistir. Arastirmanin sonu-
cunda arastirmacilar hi¢ beklenmeyen sonuglarla
karsilasmiglardir. Denenen tiim calisma kosullari
icin gozlemlenen iscilerin verimlilikleri artis goster-
mis hatta ay 15181na es deger bir 151k seviyesinde bile
verimlilikleri artmaya devam etmistir. Bunun so-
nucunda arastirmacilar sonuglarin kosullarla ilgili
olmadig1 ancak smurh sayida calisamin katilabildigi
bu calismalara katilan iscilerin kendilerini daha de-
gerli, 6zel ve onemli hissettikleri ve bu sebeple per-
formanslarmin arttig1 sonucuna varnmuslardir (Mar-
sden, 2006, s. 5-6). Ayn1 durum katilimci pazarlama
uygulamalarma katilan tiiketiciler icin de gegerli
olmaktadir. Katiimci pazarlama uygulamalarma
katilan ve markalarla birlikte ¢calisma olanag: elde
eden tiiketicilerin markayla olan duygusal baglar
gelisim gostermekte, marka sadakatleri artmakta ve
bu sayede oldukca etkili agizdan agiza pazarlama

elcileri yaratilmaktadr.

Hig bir maddi karsilik beklemeden goniillti olarak
bu katilimc1 pazarlama faaliyetlerine katilan tiiketi-
cilerin motivasyon faktorlerinin kendilerini 6nemli
ve digerlerini etkileyebilecek insanlar olarak his-
setmelerinden ortaya c¢iktigi vurgulanmaktadir.
Katilimc1 pazarlama kampanyalarina dahil olan
tiiketiciler icin yeni trtinlerin numunelerini daha
tirtin piyasaya ¢ikmadan deneme firsat1 elde etmek

onlara kendilerini markalarin igerisinden biriymis

gibi hissettirdigi belirtilmektedir. Ayrica goniilli
marka elgileri konustuklar:1 insanlara kullandiklar:
trtinler ve okuduklar: kitaplardan bahsedip goriis
sunmaktan hoslanmakta ve insanlara sevdikleri ve
memnun olduklar1 deneyimleri aktarmak, bu sekil-
de yardimci olabilmekten farkli bir tatmin duygusu
hissetmektedirler (Walker, 2004).

Katilimc pazarlamanin ilk 6rnegi genglerle isbirligi
yapan Procter & Gamble firmasinin 6ncelikle pazar-
lama birimine bagli olarak faaliyet gosteren daha
sonra diger isletmelere de hizmet veren Tremor
agizdan agiza pazarlama birimidir. Tremor birimi
Procter & Gamble tarafindan 2001’de yaratilmis ve
ABD’de uygulamaya konulmustur (Wells, 2004).
Birimin kurulmasmda yillik harcamalar1 yaklasik
120 trilyon dolara ulasabilen ve ebeveynlerinin sa-
tin alma davranisina bu rakamdan ¢ok daha fazla
etki edebilen 13 - 19 yas araligindaki gengler hedef-
lenmistir. Bu yas grubunun hedeflenmesindeki bir
diger sebep ise bu yastaki genclerin belirli bir mar-
kaya hentiz sadik miisteri haline gelmemis olmasi
ve cesitlilik aramalar1 olarak gosterilmistir (Srinath
ve Matthew, 2005 s. 1).

Tremor, pazarlama mesajini en iyi sekilde yayma-
nin yolunun gergek tiiketicilerin birbirleriyle dogru-
dan iletisimi ve etkilesimi oldugunu vurgulamistir.
Baz1 insanlarin gevreleriyle etkilesiminin ve mesaji
yayma isteklerinin daha fazla oldugu ve Tremor ile
calisan bir gencin akranlarma gore cok daha genis
bir kitleye hitap ettigi, cevresindeki insanlar tizerin-
deki etkilerinin yiiksek oldugu ve genellikle trend
yaratan ya da cevrelerindeki yeni trendleri ilk ya-
kalayanlar oldugu belirtilmektedir (Walker, 2004).

Yaratildigy tarihten ti¢ yil sonra, 2004 yili itibariy-
le Tremor 280.000 tiyeye sahip bir agizdan agiza
pazarlama olusumu haline gelmistir ve bu rakam
ABD'nin geng¢ niifusunun yaklasik %1’ine denk
gelmektedir (Wells, 2004). Tremor birimi pazara
stirlilecek yeni trtinleri oncelikle kendileriyle cali-
san genglere gondermekte ve onlardan bu tiriinleri
diger insanlarin gorebilecekleri yerlerde kullanma-
larmu, iirtin hakkinda etraflarindaki kisilerle ko-
nusmalarini istemektedir. Katilimei pazarlama uy-

gulamalarindan farkli olarak, Tremor tiyelerinden
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herhangi bir raporlama istememekte, sadece onlar1
trtinler ve marka hakkinda konusmaya tesvik et-
mektedir (Wells, 2004).

Tremor, tyelik basvurularim Internet tizerinden
toplamakta ve basvuranlar arasinda kendisi i¢in uy-
gun adaylar1 secmekteydi. Bu yaklasim her ne kadar
katilimc1 pazarlamanin ilk 6rnegi olarak goriilse de
katilime1 pazarlama girisimlerinde tiye veri taban-
lar1 segim yapmaksizin toplanmakta, kampanyalara
katilacak tiyeler bir takim anket uygulamalari sonu-
cu kampanyaya uygun Kkitleyi saglayacak sekilde
belirlenmektedir. Bu daha genis ve homojen kitle
anlamma gelmekte ve hedef kitleyi en yakin temsil
edebilecek ve onlara ulasabilecek kisilere ulasma

avantajini beraberinde getirmektedir.
Katilimc1 Pazarlama Girisimlerinin Islevi

Daha ¢nce de belirtildigi gibi gtintimtiz teknolojisi
artik tiiketiciye kitle iletisim araglarinda yaymlanan
reklamlardan kacmabilme ve onlar1 goz ard1 edebil-
me imkani tanimaktadir. Reklamlar eglenceyi bolen,
miinasebetsiz, kendilerini kandirmaya galisan ve ra-
hatsizlik verici olarak algilanmakta ve tiiketiciler bu
rahatsizlik verici durumdan kagmabilmek amaciyla
reklamlarda diger TV kanallarini tercih etmekte, iz-
lemek istediklerini internetten izlemekte, dergilerin,
gazetelerin online versiyonlarini tercih etmekte, bu
sekilde reklamdan armmis mecralara yonelmekte-
dir. Bu da markann tiiketiciyi ikna edebilecegi ka-
nallar1 kisitlamakta ve etkililigini azaltmaktadir. Bu
nedenle firmalar geleneksel pazarlama araglarmnin
yaninda bagka agizdan agiza pazarlama yontemle-

rine bagvurmaktadir.

flk zamanlarda markamn diger kisileri etkileyebi-
lecek insanlar1 buldugu ve onlar1 pazarda marka
hakkinda konusmalar1 igin ticretli olarak kurum
biinyesinde ¢alistirdig1 anlayis tiiketicilerin bu sinsi
uygulamayi etik bulmamalar1 ve bu sebeple marka-
ya olan giivenlerinin azalmasi sebebiyle markalar

tarafindan daha az tercih edilir hale gelmistir.

Godes ve Mayzlin arastirmalar1 sonucunda marka
baghligi olmayan hatta markamn miisterisi olma-
yan bireylerin agizdan agiza pazarlama mesajimni

daha fazla yaydigim ve etkilerinin daha fazla oldu-
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gunu bulgulamustir. Bununla birlikte arkadaslar ya
da akrabalardan ziyade tanidik stattistinde olan ki-
silerin satisa etkisinin en fazla etkiye sahip oldugu-
nu ortaya konulmustur. Bunun sebebinin kisilerin
yakin cevrelerini hali hazirda etkilemis olmas1 oldu-
gu belirtilmistir (2009). Bu da firmalarin pazarlama
mesajlarimu kitlelere ulastirmak igin kendi mutiste-
rilerinin ve kendileriyle baglantili fikir liderlerinin
disindaki kaynaklara da yonelmesi gerektigini gos-

termektedir.

Katilimc1 pazarlama uygulamasi ise bu anlamda
markalara agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini
yiirtitebilmeleri i¢in yeni bir imkan sunmaktadir.
Markalarla ticari iliskisi olmayan, marka, {irtin veya
hizmet hakkinda sohbet ettigi diger tiiketicilerden
hicbir farki olmayan tiiketicilerin kendileri adma
pazarlama faaliyetlerini ytiriitttigii bu sistem, hem
maliyet agisindan hem de daha biiyiik bir kitleye
ulasabilmek ve daha etkili bir mesaj iletebilmek
adina firmalara avantajlar saglamaktadir. Ustelik
tiiketiciler, bu gabalarimin karsiliginda hicbir maddi
destek almamakta, genellikle sadece ticretsiz numu-

ne iiriinler elde etmektedirler.

Stireg, tirtinii ya da hizmeti hakkinda “vizilt1” olus-
turmak isteyen isletmenin katilimc1 pazarlama fir-
malarma basvurmasiyla baslamaktadir. Bunun tize-
rine marka ve katilimc1 pazarlama firmasi tiyelere
gondermek tizere, marka, tirtin ya da hizmet hak-
kinda ilgi cekici bilgileri ve “vizilt1” yaratabilecek
ttirde mesajlari iceren bir kitapcik hazirlamaktadir.
Katilimc1 pazarlama platformu tiyelerinin arasimn-
dan anket sonuglarma, demografik 6zelliklerine ve
daha onceki kampanyalardaki performanslarma
bakarak kampanyaya katilacak belirli sayida tiyeyi
belirlemekte ve web sitesi tizerinden davetiye gon-
dermektedir. Tiiketiciler bunun tizerine yine online
olarak katilim durumlarim firmaya bildirmekte ve
isteyen tiyeler kampanyaya dahil olmaktadir (Carl,
2006b, s. 609).

Tiiketiciler katilimc1 pazarlamaya dahil olduklar:
andan itibaren markanin bir elcisi gibi ¢alismakta,
arkadaslarina, yakin cevrelerine ya da Internet tize-
rinden diger Internet kullanicilarina marka ve tirtin-

leri hakkindaki diirtist yorumlarimi aktarmaktadir.
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Diger tutundurma araglarina gore ¢ok daha etkili
olan bu yontemin kullanilmasindaki birincil amag,
tiiketiciler arasmnda diirtist agizdan agiza iletisimi

saglayabilecek marka “ajanlar1” yaratmaktir.

Katilimc1 pazarlama kampanyalarinda rol alan bi-
reyler s6z konusu tirtin ve marka hakkinda pazarda
“vizilti” olusturmakta, daha fazla kisinin markadan
ya da yeni tiriinlerden haberdar olmasimn saglamak-
tadir. Bu anlamda isletmelerin hedef kitlesinin far-

kindalig1 artmaktadr.

Yiiz ylize ya da cevrim dis1 sohbetler, deneyim top-
lantilar1 vb. aktivitelerin yani sira marka elgileri sos-
yal medya platformlarinda da aktif olarak markayla
ilgili mesajlar1 kitlelere ulastirmakta, bir anlamda
“online buzz” yaratmaktadir. Kampanyaya katilan-
lar bloglarda, mikrobloglarda, video paylasim si-
telerinde, sosyal ag platformlarinda ve forumlarda
elcisi olduklar1 marka ile ilgili igerik tiretmekte ve
yaymlamaktadirlar. Uriinleri denedikleri ya da ya-
kin gevrelerine denettikleri anlarda ¢ekmis olduk-
lar1 fotograflar1 ve videolar1 yaymlamakta, tirtiniin
ozelliklerini ve rakiplerinden iistiin yonlerini anlat-
tiklar1 videolar ya da blog yazilartyla diger tiiketici-

lere ulagsmaktadirlar.

Ttim bunlarla birlikte katilimc1 pazarlama platform-
lar1 kampanyaya katilan tiiketicilere uyguladiklar
anketler ve topladiklar: tiiketici raporlart sonucun-
da, tiiketicinin marka ve/veya yeni tirtin hakkinda-
ki algis1 ve iyilestirme noktalar1 hakkinda veri top-
lamakta ve bunlar1 isletmelere iletmektedir. Sonug
olarak katilime1 pazarlama girisimleri hem tirtinle-
rin hedef tiiketici kitlesi tarafindan ne kadar kabul
edilebilecegini test etmekte hem de tirtin ve marka
hakkinda konusacak ve digerlerini etkileyecek bin-

lerce goniillii misyoner yaratmaktadir (Wells, 2004).

Agizdan agi1za pazarlama mesajin ulastirmak, vizil-
t1 yaratmak, viral bir sekilde yayilacak icerik olus-
turma ve tiiketici goriisti hakkinda bilgi toplamanin
yaru sira katilime1 pazarlama girisimleri, markalara
yeni tirtin gelistirme siirecinde de tiiketicilerin 6n-
gortilerine ulasma imkani saglamaktadir. Katilim-
cilara yeni gelistirilen tirtin ya da tirtinler ilgili go-
rugleri sorulmakta, pazara stirtilmesi durumunda

hangi ihtiyaclara cevap verecegi, nasil bir satis po-

tansiyeli oldugu ya da kimler tarafindan benimse-
necegi hakkinda bilgi toplanmaktadir. Bu sayede
hem yeni tirtin ile ilgili mesajlar yayilmakta hem de
irtin ve pazarlama mesaji hedef pazara uygun ola-

cak sekilde tasarlanmaktadir.

Katilimc1 pazarlama girisimleri, ayni zamanda agiz-
dan agiza pazarlamada, digerlerini etkileyebilen,
toplum igerisinde fikir lideri olarak tanimlanabile-
cek ve firma icin gontillii marka elcileri olabilecek ve
dogru hedef kitleye ulasmasini saglayacak kisilere
ulasmada isletmelere yardimci olmaktadir. Akade-
mik literatiirde agizdan agiza pazarlama ile ilgili ca-
lismalar bazi tiiketicilerin diistincelerini soyleme ko-
nusunda daha istekli, cevreleriyle iliskilerinde daha
aktif ve etkili olduklarin ve gtindelik sohbetlerinde
digerlerinden daha fazla irtin yorumlarina yer ver-
diklerini gostermektedir (Higie, Feick ve Price. 1987;
Keller ve Berry, 2005; Leatham ve Duck, 1990). Carl
(2006b, s. 624) katilimc1 pazarlama platformu tiye-
lerinin bodyle bir platforma tiye olmayanlara gore
herhangi bir kampanyaya dahil olmadiklarinda bile
daha fazla agizdan agiza pazarlama faaliyetinde bu-
lundugunu ortaya koymustur. Bu durumun sebebi
gontlliilik esasma dayanan katilimci pazarlama
platformlarma tiye olan tiiketicilerin agizdan agiza
faaliyetlerine dahil olma konusunda istekli, cevre-
leriyle pazardaki tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi
alisverisi yapmay1 seven ve fikirlerinin ve goriisle-
rinin ¢evresindeki insanlar tizerinde etki biraktigimi
diistinen insanlar olmasi olarak gosterilmistir. Bu
sonug da katilimc1 pazarlama platformlarmin fazla
¢aba harcamadan dogru kisilere ulasma konusunda
markalara yardimc oldugu konusunda ipucu ver-

mektedir.

Katiime1 pazarlama girisimleri tiiketicileri ken-
dileriyle calismaya davet etmekte, goniillii olarak
faaliyet gosterecek ve markalarn agizdan agiza
pazarlama kampanyalarinda yer alacak tiyeler top-
lamaktadir. Bu sekilde oldukca genis bir veri ban-
kasina sahip olan bu girisimler ayn1 zamanda farkl
kesimlerden, farkli demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklere sahip bir tiye kitlesine ulasabilmektedir.
Bu sekilde her kampanya icin markanin konum-
landirilmast ve kampanyay: yiiriitmeyi tasarladig

trtinin hedef pazar1 goz oniine alinarak tiyeler ara-
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sindan en etkili olabilecek adaylar secilebilmektedir.
Uyelik stireci esnasinda bilgileri elde edilen tiiketi-
cilerden, markanin ytirtitmek istedigi kampanyanin
ihtiyacma gore belirli bir yas araligindan, gelir ve
egitim seviyesinden ya da belirli sehir veya bolge-

lerde yasayanlara ulasilmaktadir.

Markalara agizdan agiza pazarlama cabalarmi yi-
riitecek genis bir tiiketici kitlesi sunabilmenin yani
sira tiyelik sistemiyle isleyen bu olusumlar kampan-
yalar1 ytirtitmeye gontllii kisilere ulasmay1 sagla-
yabilmektedir. Firmalara gontillii olarak markanin
ya da trtiniin tiiketiciler arasindaki elgisi olacak,
agizdan agiza pazarlama mesajini yayacak ve diger
tuiketicileri etkileyebilecek kisilere ulasma imkani

vermektedir.
Diinyada Katilimc1 Pazarlama Girisimleri

BzzAgents (Dunnhumby)

2000 y1ilinda faaliyete gecen BzzAgents diinyada ka-
tilime1 pazarlamanin bir is fikri olarak hayata gegi-
rildigi ilk 6rnektir. Gintimtizde 1 milyon’dan fazla
tiyeye sahip BzzAgents, marka elgisi tiiketicilerin
gercek hayatta durtist marka soylentileri yaratma-
sinin platformun kurulmasmdaki temel amag oldu-
gunu belirtmistir. Amerika, Ingiltere, Brezilya ve
Kanada’da merkezleri bulunan olusum, dogru in-
sanlarin dogru mesajlarla dogru kitlelere ulasmasinm
ve bu sekilde diger tiiketicilerin marka tercihlerini

yonlendirebilmeyi 6ngérmektedir.

BzzAgents, kendileriyle calisan markalara tiiketi-
cilerin ihtiyaclari, istekleri, satin alma davranislar
hakkinda ongoriiler sunmakta, kitle mesaji yerine
kisisellestirilmis mesajlarla tiiketiciye ulasmalarimi
saglamaktadir. Bu sekilde tiiketici odakli markalar
yaratilmakta ve markayla ilgili deneyimlerinden

memnun olan sadik miisteriler elde edilmektedir.

BzzAgents, kendilerine yoneltilen “BzzAgents ne
yapar?” sorusunu, BzzAgents iiyelerinin begene-
cekleri tirtinleri ve markalar1 bulur ve tiyelerine bu
tirtinleri deneme imkani verir. Daha sonrasinda ise
marka elcileri diistincelerini sosyal medya platform-
lar1 da dahil olmak tizere olabilecek her yerde diger
insanlara aktarmaya baslarlar. Uyeler muhtesem

tirtinler dener, arkadaslari bu muhtesem tiriinleri
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tamima firsatt bulur ve bu muhtesem {iirtinler geri-
bildirimler sayesinde ¢ok daha muhtesem hale gelir

seklinde cevaplamislardir (bzzagent.com, 2016).
Crowdtap

BzzAgents ile ayn1 sekilde calisan Crowdtap, 2009
yilinda kurulmustur. Markalarla birlikte calisan
marka elgileri hem markalarin gelecekteki miisteri-
lerini olusturmakta hem de kendileriyle birlikte cev-
relerini de markaya isindirmaktadir. Uye tabanin-
dan dogru tiiketicilere ulasmay1 ve onlar1 markanin
fanlar1 haline getirmeyi amaglayan sistem, miisteri
iliskileri yonetimini farkli bir boyuta tasidiklarimm

one siirmektedir.

Crowdtap, 2015 yilinda Entrepreneur dergisi tara-
findan Amerika'nin en iyi girisim isletmesi secilmis-
tir. Inc. 500 ise Crowdtap’e en hizli biiyiiyen pazar-
lama firmalar1 siralamasinda ilk beste yer vermistir

(crowdtap.com).
Shespeaks

250.000"den fazla tiyesi bulunan Shespeaks platfor-
mu, kadinlar1 hedef alan ve tiyelerini sadece kadin-
lardan olusturan bir katilimci1 pazarlama girisimdir.
Kadinlarin %94'tintin markalarla Internet tizerinde
etkilesime girdigi verisinden yola ¢ikan Shespeaks,
kitleleri etkileyen kadinlarla isbirligi icerisinde ¢a-
lismaktadir. Kadinlari 6zellikle sosyal medyada ola-
bildigince ¢ok icerik tiretmeye yonlendiren Shespe-
aks, ayn1 zamanda SheSpeaksTV isimli bir Youtube
kanalmi da yonetmektedir. Kadinlarn kutu agma,
urtin tanttimlari, deneyimleri ve tirtin yorumlama
videolar1 yaymladig: bu platform aktif olarak faali-
yet gostermektedir. Shespeaks ayni zamanda kadin-
larin problemlerini ¢cozmeye yonelik icerikler tiret-
mekte, Youtube kanali tizerinden “Nasil Yapilir?”

videolar1 yaymlamaktadir.
Tiirkiye’de Katilime: Pazarlama Girisimleri
Fikrimithim

Turkiye'deki ilk katilimcr pazarlama girisimi olan
Fikrimithim, kendisini web sitesinde “markalar:
yonlendirme giictinii bizzat tiiketiciye veren bir pa-
zarlama devrimi” olarak tanimlamaktadir (fikrimu-

him.com).
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Fikrimiihim, Internet tizerinden tiyelik sistemiyle
gontllii elcileri sistemine dahil etmekte, marka-
lardan gelen isbirligi talepleri cercevesinde dogru
adaylara ulasabilme amaciyla anketler diizenle-
mekte ve anketin tiyeleri tarafindan cevaplanmasin
talep etmektedir. Anket sonuclarina gore kampan-
yaya en uygun 1000 kisi se¢ilmekte ve secilen bu ki-
silere cevrelerine dagitmak ve kendileri kullanmak
lizere numune iiriinler ulastirilmaktadir. Numune
urtinleri deneyen, deneten ve bu sekilde diger tii-
keticilerin iirtin ve marka hakkindaki diistincelerini
etkilemeyi amaclayan tiyeler, giinliik yasamlarinda,
arkadas sohbetlerinde ve sosyal medyada tirtin ve/
veya marka hakkindaki goriislerini bildirmektedir.
Katildiklar1 kampanyalar, anketler ve Fikrimiihim’e
kazandirdig1 yeni tiyeler karsiiginda gontillii elgiler
puan toplamakta ve bu puanlar ile Fikrimiihim'in

sundugu ddiillere sahip olabilmektedir.

Fikrimithim aym zaman tiiketici arastirmalar1 yi-
riitmekte ve isletmelere tiiketici ongoriileri yoluyla

da veri kaynag1 saglamaktadir.
Trnd

2005’te Miinih merkezli faaliyetine baslayan ve diin-
yada genis bir cografyada faaliyet gosteren Trnd
katime1 pazarlama platformu Tiirkiye'nin yam
sira 15 tilkede faaliyet gostermektedir. Tiiketiciler
acisindan reklamlarin sinir bozucu fakat sohbetlere
katilmanin eglenceli oldugu goriisiinden yola ¢ika-
rak kampanyaya dahil olan tirtinleri bu sohbetlerin
konusu haline getirmeyi amaglamaktadir. Tiiketi-
cilerin markalarin gontllii sozciistine donustugi
bu sistemde, Fikrimiihim olusumuyla aym sekilde
tiiketiciler anketlere katiliyor, yeni tirtinlerin numu-
nelerini deneme ve denetme sansi elde ediyor ve
bunun devaminda cevresinden edindigi izlenimleri,
fikirleri ve yorumlar: tiiketici raporlariyla firmalara
iletiyor. Trnd ayn1 zamanda kampanyaya katilanla-
r1sosyal medyada aktif olmaya ve goriislerini ancak
olumlu oldugu durumlarda etrafindakilere aktar-

maya yonlendiriyor.
Tavsiye Kanaly/ Tavsiye Evi

Tavsiye Evi olusumu Tiirkiye'deki diger katilimci

pazarlama platformlarindan farkli olarak sadece

kadinlarla ve onlara hitap eden markalarla calisi-
yor. Tavsiye Melegi ad1 verdikleri tiyeler katildik-
lar1 marka tanitim kampanyalar1 icin goniillii olarak
calistyorlar. Amaglarmin kendi gevrelerinde ikna ve
etki kabiliyetleri yiiksek gevrim ici ve gevrim disi
“vizilt1” olusturacak kadmnlar1 bir araya getirmek
olarak tanimlayan Tavsiye Evi'nin istanbul Bagdat
Caddesi'nde kampanyalar yiiriittiikleri bir daire-
leri bulunmakta. Tamamen sponsor markalar tara-
findan dosenen bu evde marka-tiiketici sohbetleri
gerceklesmekte, tirtin tamutimlari, odak grup goriis-
meleri yapilmakta, deneyim giinleri diizenlenmek-
te. Bugiin 50.000'den fazla “Tavsiye Melegi"ne sa-
hip olusum bircok biiyiik marka ile calismaktadir.

Katilimc1 Pazarlamanin Olas1 Dezavantajlar:

Marka ile iliskisi olan bireylerin marka admna ¢a-
lismast ve agizdan agiza pazarlama mesajini yay-
masina Ortilit pazarlama (stealth marketing) adi
verilmekte ve ¢ogu zaman etik agidan elestirilebil-
mektedir. Bu pazarlama anlayisinda gontillii gibi
gortinenler aslinda markayla ¢alismakta, bu sebep-
le tiiketicinin markaya gtiveni azalmaktadir (Kaya,
2015, s. 329). Bu sebeple ABD’de Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi (WOMMA) 2004 yilinda faaliye-
te gegmis ve 2005 yilinda agizdan agiza pazarlama
cabalarmni kontrol altina alan kurallar yaymlamistir
(Vranica, 2005). WOMMA marka elgilerine kurum-
lara olan baglliklarini bildirme zorunlulugu getir-
mistir. Bu sebeple temelinde agizdan agiza pazar-
lama iletisimi olan katilimc1 pazarlamada da bu tiir
bir tehlike mevcut olsa da “vizilti”y1 olusturanlar
ve marka hakkinda konusanlar organik tiiketiciler
oldugundan ve organizasyonlar tiyelerine bu kam-
panyada yer aldiklarini konustuklar: insanlara ak-
tarmalarin 6giitlediklerinden giiven problemi cogu

zaman olusmamaktadir.

Bu noktada mesajin ne kadar ticari oldugu da 6nem
kazanmaktadir. Kampanyalara katilan marka el-
cilerinin birincil amact satis yapmak degil marka
hakkinda viral sdylentiler olusturmak olmalidir.
Ayrica ayn1 ya da yakin platformlarda bircok tiye
tarafindan ayni1 anda marka ile ilgili olusturulan
agizdan agiza iletisim mesajlar tiiketici tarafindan

ticari iletisim ¢abalar1 olarak algilanabilmekte, so-
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nug olarak etkisini kaybedebilmekte ve hatta mar-
kaya olan giiveni azaltabilmektedir. Platformlar
aras1 hizli gegislere izin veren ve smirlar1 kaldiran
Internet bu durumun kontroliinii markalar icin

daha da gticlestirmektedir.

Bunun yam sira katilimei pazarlamanin diger bir ris-
ki kampanyaya katilan tiiketicilerin tirtin hakkinda
olumsuz yorum yapmalar1 olabilmektedir. Ancak
bu durum dogru yonetildigi takdirde tistesinden

gelinemeyecek bir sorun degildir.

Katilimer pazarlama platformu tiyelerinin kendile-
rine sunulan bir kampanyaya katilip katilmama ter-
cihine sahip olmasi, kampanyalara gercekten tirtinle
ilgilenen tiiketicilerin dahil olmasini saglamakta ve
olumsuz yorumlarmn olusma olasiligim diistirmek-
tedir (Walker, 2004). Carl (2006b, s. 625) katilimc
pazarlama kampanyalarma dahil olan tiiketicilerin
gunliik hayatlarinda dahil olduklar1 agizdan agiza
faaliyetlerine nazaran, “vizilt1” olusturmak {tizere
kendilerine sunulan trtinler hakkinda olumlu yo-
rum yapmaya egilim gosterdiklerini bulgulamistir.
Ayrica Daniel Kahneman ve Amos Tversky yapmis
oldugu arastirmada bir grup insana rastgele iki nes-
ne vermis ve bunlar digerleriyle takas yapabilecek-
lerini s6ylemistir. Fakat buna ragmen kimse takas
yontemine bagvurmamistir. Bundan hareketle Kah-
neman ve Tversky, rastgele dagitilan bu nesnelerin
herkesi memnun etmesinin imkansiz oldugunu fa-
kat insanlar bir sey kendilerine verildigi takdirde
oldugundan daha degerli gortildiigtinii ortaya koy-
mustur (Walker, 2004). Bu sebeple katilimc1 pazar-
lama faaliyetlerinde ¢cogu zaman tiiketiciler tirtinler
hakkinda olumlu yargi olusturmaktadirlar. Bu da
bu tiir kampanyalara katilan tiiketicilerin olumsuz
mesajlar yerine olumlu mesajlari iletmesi olasiligi-

nin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte kampanyaya dahil olan tiyeler
trtinler hakkindaki sohbetlerinde devamli olumlu
yorumlar yerine olumlu ve olumsuz yorumlar: den-
geli bir sekilde kullandiklarinda daha dogal bir soh-
bet olusmakta, konustuklar: kisiler yorumlarmin
samimi oldugunu dustinmekte ve agizdan agiza pa-
zarlamanin etkisi artmaktadir (Carl, 2006b, s. 626).
Buna ragmen katilimc1 pazarlama platformlarindan
bazilar tiyelerine kampanya dahilindeki tirtinlerle

ilgili sadece ve sadece olumlu yorumlarini baskala-
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rina, olumsuz yorumlarimi ise kendilerine bildirme-

leri konusunda uyarmaktadir.

Katilimc1 pazarlama platformu tiyeleri arasmndan
hedef miisteriyi en iyi yansittign distiniilen kitle
rastgele secilmekte ve bu tiyelere kampanya daveti
gonderilmektedir. Davet gonderilen ve kampanyaya
katilan baz1 tiyeler, cesitli sebeplerle arzu edilen se-
kilde pazarlama mesajimni iletmeyebilmektedirler. Di-
ger tiiketicilere dagitmak tizere kendilerine gonde-
rilen numuneleri, kuponlar1 kendi kullamimlar1 i¢in
saklayabilmekte ve katilimc1 pazarlama kampanya-

st amacina ulasmasim giiglestirebilmektedirler.

Katilimc1 pazarlama girisimleri kampanyaya ka-
tilan {tyelerinin sosyal medya platformlarmdaki
aktivitelerini ve kendilerine ulastirdiklar: raporlar:
g6z ontine alarak tiyelerin “vizilt1” olusturmada ne
kadar basarili olduklarmi olctimlemeye calismakta
ve bu sayede bu sekilde kampanya amact disinda
hareket eden tiyeleri tespit ederek, gelecek kampan-

yalara katilimlarini kisitlamaktadar.

Bu tiir yontemlerle agizdan agiza pazarlama iletisi-
mini saglamayan tiyeler her ne kadar kontrol edil-
meye calisilsa da ongoriillemeyen sonuglar ortaya
cikabilmekte, fakat maliyeti oldukca diisiik olan
ve oldukga kalabalik bir kitle arasinda fazla tehlike

olusturmayan bu tiyeler goz ardi edilebilmektedir.
Sonug ve Degerlendirme

Agizdan ag1za pazarlama, “vizilt1” pazarlama, viral
pazarlama ve hatta sosyal medya pazarlamay kap-
sayan, ancak bu pazarlama anlayislarinin geleneksel
uygulamalarindan farkl olarak isletmelerin stirece
dahil oldugu ve hatta stireci yonettigi katilimci pa-
zarlama, bir is fikri olarak uygulanmaktadir. Uriin
ya da hizmetlerini hedef kitleye ulastirmak isteyen
markalarin yan sira organizator firma da bu is fik-
rinde siirece dahil olmakta ve kusursuz islemesi igin
caba sarf etmektedir.

Katilime1 pazarlama markalara ¢nemli avantajlar
saglamaktadir. Ttiketicilerin tirtin ve marka ile ilgili
farkindaliklarim artirmakta ve yine tirtin ve marka ile
ilgili agizdan agiza yayilan mesajlarin genis kitlelere
ulasmasim saglamaktadir. Bunun yam sira katilimer
pazarlama faaliyetleri giiniimiizde sosyal etkilesim
acisindan onemli yere sahip sosyal medya platform-

lar1 tizerinde firmanin tirtin ve hizmetleri ile ilgili ile-
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tiler yaymlama ve icerik olusturmasina imkan sagla-
maktadir. Olusturulan bu igerikler hizla bir¢ok kisiye
ulasabilmekte, hatta bazen tiiketiciler tarafindan bilgi
kaynag olarak kullanilabilmektedir. Ayrica katilimel
pazarlama markanin tiiketiciyle isbirlik¢i bir sekilde
calismasini, tiiketicinin siirece dahil olmasim ve bu
anlamda kendisini 6nemli ve marka icin degerli his-
setmesini saglayarak sadakat olusturmakta, bu sekil-
de markasmin arkasmnda daha giiclii duran ve onun

icin calisan marka elgileri yaratmaktadir.

Hem diinyada hem de Tiirkiye’de ¢rneklerine rast-
layabildigimiz katilimci pazarlama olusumlars,
markalarin giderek daha fazla isbirligi yaptig1 orga-

nizasyonlar arasmna girmektedir.

Isletmeler tirtinleri hakkinda organik tiiketici yo-
rumlarmin olusmasi ve dilden dile dolasmasi igin
bu platformlarla isbirligi yapabilirler. Bunun yam
sira oldukca genis ve tamamen goniilliiliik esash bir
tiyelik sistemine sahip bu organizasyonlar, hedef tii-
ketici kitlesi hakkinda veri saglama konusunda da
firmalar icin faydali olacaktir. Katilimc1 pazarlama
platformlari, markalara, tiiketicilerin firmanin mev-
cut tirtinleri hakkindaki goriisleri, markanin hedef
kitle tarafindan nasil algillandig1 ya da tiiketici is-
teklerinin ne yonde sekillendigi hakkinda da bilgi
saglayabilmektedir.

Katilimei pazarlama uygulamalarimi benimseyen is-
letmeler hedef kitlesindeki tiiketicilere, kendilerini
daha degerli hissettirerek onlar1 sadik birer miisteri
haline getirmekte ve diger tiiketiciler arasinda “vi-
zilt1” olusturacak marka elcileri yaratmaktadir. Ka-
tilimc1 pazarlama platformlar: ise daha zengin tiye
tabanina sahip olmalar1 ve hedef pazardaki dogru
kisilere ulasabilme kabiliyetleri sayesinde markala-
ra pazarda rekabetci avantaj saglamaktadir. 2004 y1-
Iinda Procter & Gamble firmasinin pazarlama birimi
altinda kurulan Tremor ile baglayan katilimc1 pazar-
lama olusumlarmin sayisi, firma kaynakli agizdan
agiza pazarlama iletisiminin ve tiiketici ile isbirli-
ginin tneminin markalar tarafindan anlasilmasiyla
giderek artmaktadir. Geleneksel pazarlama iletisi-
mi faaliyetlerinin bir coguna nazaran maliyet/ geri
doniis orani oldukea diistik olan bu yontem sosyal
medya araglarmnin sagladig1 daha interaktif iletisim

imkanlariyla daha da 6n plana cikmaktadir.
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