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Ozet

Dijital cagin yiikselisi ve son yillarda yapilan basarili
pazarlama calismalarinin da katkisiyla yapay zeka teknoloji-
lerinin 6nemi her gecen glin daha da artmakta ve sdz konusu
teknolojiler bir¢ok sektdrde islev kazanmaktadir. Giiniimiizde,
isletmeler glinden giine artan rekabet sonucunda mevcut ve
potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in bilgi teknolojileri tabanli
sistemleri kullanmaktadirlar. Bu calismanin amaci, pazarlama
kampanya yonetiminde yapay zeka araglarinin kullanim alanla-
rin1 ve ne tiir pratikler tizerinde islerlik kazandigini incelemek,
pazarlama ve bilgi islem profesyonellerinin konuya dair diisiin-
celerini ortaya koymaktir. Aragtirmada derinlemesine miilakat
yontemi kullanilmistir. Caligmani sonucu olarak pazarlama
ve bilgi-islem profesyonellerinin kampanya yonetiminde ya-
pay zeka teknolojisi kullanmasinin sirketlerin basarisini pozi-
tif yonde etkiledigi belirlenmistir. Isletmeler tarafindan hayata
gegirilen cesitli pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesi, is akisi
siireclerinde verilerin otomatik toplanmasi, analiz edilmesi ve
ciktilarin hizli bigimde ortaya konmasi acisindan yapay zeka
kullantiminin kampanya ¢aligmalarinda olumlu sonuglari oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Pazarlamada Yapay Zeka,
Kampanya Y6netimi.
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Pazarlamada Kampanya Ydnetimi ve Yapay Zeka Kullanimi

CAMPAIGN MANAGEMENT IN MARKETING AND USE OF ARTIFICIAL
INTELLIGENCE

Abstract

With the rise of the digital age and the contribution of successful marketing studies in recent years,
the importance of artificial intelligence technologies is increasing, and these technologies are gaining a
critical role in many sectors. Today, businesses use information technology-based systems to reach current
and potential consumers as a result of increasing competition. The aim of this study is to examine the usage
areas of artificial intelligence tools in marketing campaign management and what kind of practices they
have become operational, and to reveal the thoughts of marketing and information technology professionals
on the subject. In-depth interview method was used in the research. As a result of the study, it has been
determined that the use of artificial intelligence technology in campaign management by marketing and
information technology professionals positively affects the success of companies. It has been determined
that the use of artificial intelligence has positive results in campaign studies in terms of organizing various
marketing activities implemented by businesses, automatic collection and analysis of data in workflow
processes, and rapid presentation of outputs.

Keywords: Artificial Intelligence, Artificial Intelligence in Marketing, Campaign Management.

EXTENDED ABSTRACT

Today, artificial intelligence technology is developing and spreading rapidly in the inno-
vative world, but it has started to create significant effects in many industries and sectors. In this
study, the use of artificial intelligence technologies in campaign management processes in the
field of marketing has been examined. In addition, what kind of techniques are applied within the
scope of these artificial intelligence technologies in the study, and a basic evaluation is presented
about artificial intelligence technology in a theoretical framework are examined. Especially in re-
cent years, developments such as the Covid-19 pandemic and climate change, which have greatly
affected consumer behavior in economic terms, have significantly affected the business methods

of enterprises.

Artificial intelligence is actively used in the field of marketing, as in other sectors, and
provides great advantages in campaigns organized by businesses. Artificial intelligence techno-
logy is used in every step of the campaign management process for large or small-scale campaig-
ns organized by businesses to be successful. Artificial intelligence-based empowered applications
increase employee performance and successfully perform complex and labor-intensive tasks. In
these complex and demanding processes, the information technology department and the marke-
ting department work in common communication. During the campaign management stages, the-
se departments take decisions together in coordination in order to plan the processes, get answers
to all the questions that require analysis, and develop solutions that aim to serve this process.

While determining the campaign type, they act in cooperation and trust in all processes created by
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using user data in order to suit the target audience and not create a negative perception. It is envi-
saged that the campaign manager will benefit from artificial intelligence technologies in order to
create a successful campaign, develop new ideas, produce new content and reach the determined
targets. As a result, artificial intelligence technology is spreading rapidly as a field of development
and use. These developments have always led to the emergence of new opportunities in the field
of marketing and the creation of new marketing models. Businesses need to follow the benefits
and technological developments brought by artificial intelligence and intensify scientific and te-
chnological research in line with the needs of the age in this field and produce innovative ideas.
In the age of information, communication and technology, it is very difficult for businesses and
institutions that cannot integrate the advantages of artificial intelligence technology, to struggle
with their competitors and to achieve success. In the light of the data obtained in this study, it is
concluded that businesses and institutions will examine artificial intelligence technologies with
a more professional approach in the future, intensify their studies on this subject, and therefore,
the effectiveness of artificial intelligence technologies in business life will gradually increase. In
addition, it is predicted that artificial intelligence technologies will actively expand the field of
work in all sectors in the world, causing the existing business models to transform and change,

and the emergence of new business and working areas, apart from traditional working methods.

In this study, various interviews were conducted with professionals working in Burgan
Bank, Hepsiburada, Aras Kargo, Bilgi University, Scoda Turkey Pudo Teknoloji and Erka hol-
ding companies in the light of pre-prepared questions. It consists of university graduate experts
between the ages of 25-42 working in the fields of Information Processing and Marketing in the
organizations mentioned in the study. All the interviewed professionals are people with at least se-
ven to fifteen years of working experience in their field. Within the scope of the study, face-to-face
interviews were conducted with five IT professionals and five marketing professionals in the light
of pre-prepared questions, lasting one hour. In the interviews, it was requested to evaluate the
subject of the study in terms of the sector they work in. The interview questions were prepared in
accordance with the question format by taking the opinions of the professionals in the field before

the study.

In the light of the answers given by the participants, the reason for integrating artificial
intelligence into campaigns by businesses were as follows; create a customer database with deta-
iled data provided by artificial intelligence; monitoring consumer behavior; to predict the future
behavior of the consumer. The results obtained from the research show the result that the IT
and marketing departments work together in communication during the campaign management
process. It has been observed that companies make effective use of artificial intelligence techno-

logies in order to conduct campaign studies and subsequently measure marketing and campaign
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effectiveness. The task of carrying out these studies and then analyzing the results are managed
by IT professionals. Companies work with various agencies for carrying out campaign activities.
In order to create a positive customer experience and ensure customer satisfaction during these
activities, it is seen that companies use artificial intelligence technologies effectively to reach the

current target audience and create campaign activities with the desired content.
GIRIS

21. ylizyilda bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte sosyal medya ve kitle iletisim
araglart giindelik yasamin vazgec¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Gliniimiizde tiiketiciler za-
manlariin ¢ogunu ¢evrimi¢i sosyal medya platformlarinda gegirmekte ve bu platformlar aktif
bir sekilde kullanmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya platformlarini, markali {iriin ve hizmetlere
dair bilgi edinmek, kendi kisisel deneyimlerini, yorumlarini ifade etmek ve diger tiiketicilerin
deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in tercih etmektedirler (Kotler, 2003: 27). Tiiketici-
ler, iirlin ve markalarla ilgili yorum ve sikayetlerini ya da taleplerini sosyal medyada paylasarak
kitlelere ulagtirmaktadirlar. Bilgi teknolojilerindeki bu gelismeler, toplumsal olarak genis ¢apta
dontistimleri tetiklerken, tiikketici kavraminin ve pazarlama faaliyetlerinin yeniden sekillenmesine
de sebep olmaktadir. Ozellikle teknolojideki ilerlemelerin bireylerin kolaylikla iiretim de gergek-
lestirmesine olanak sagladigi goriilmektedir. Bu nedenle i¢inde bulundugumuz teknoloji caginda
bireylerin artik tiiketici (consumer) olarak sadece tiiketim gergeklestirmedigi, bireylerin artik ayni
anda hem iireten hem tiiketen olduklar1 da tespit edilmistir. Bu yeni tiiketici bicimine de prosumer
denilmesi onerilmektedir (Ritzer vd, 2012). Gliniimiizde isletmeler giinden giine artan rekabet
sonucunda, mevcut ve piyasadaki potansiyel tiiketicilere ulagmak i¢in bilgi teknolojileri tabanlt
sistemleri kullanmaktadirlar. Bir¢cok uluslararasi isletme, ekonomik ve teknolojik gelismeler neti-
cesinde, insanlarin yasam bigimlerini, aligkanliklarini, beklentilerini tespit etmek ve analiz etmek

icin yapay zeka teknolojilerine bagvurmaktadir.

Literatiirde “Artificial Intelligence” olarak adlandirilan “yapay zekd nimn kullanildig: ala-
na ve sektore gore pek ¢ok tanimi yapilmig ve kullanildigi alanin 6zellikleri ¢ercevesinde yapay
zeka tanimlar da gesitlilik kazanmistir. Ancak pek ¢ok farkli bakis agisi ile incelenip ele alini-
yor olsa da yapay zekanin tanimui, belirli ortak kavramlar etrafinda sekillenmektedir. Glinlimiizde
bir¢ok sektor igerisinde galigma alani bulan yapay zeka kavraminin ortaya ¢ikisinin 17. ylizyila
dayandig1 bilinmektedir. Ote yandan tarihte ilk yapay zeka fikri antik ¢aglarda Yunan mitolojisin-
de karsimiza ¢ikmaktadir. Yunan mitlerinde adi gegen Daedalus bir mimar, bir heykeltiras ve her
tiirli mekanik araglar1 yapan ¢ok yonlii iistiin bir sanat¢1 olarak betimlenmistir. Yunan mitlerinde
Daedalus’un “yasayan heykelleri” ile yapay-insan yaratmaya tesebbiis etmesi anlatilmaktadir (Li-

veley ve Thomas, 2020). Ornegin ilk robot ¢aligmalaridan biri Osmanli saray1 igin 1769 yilinda
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gelistirilen satrang oynayan adam “The Turk™ ad1 verilen otomatidir. Bu otomat Viyana ve Mos-
kova fuarlarinda sergilenmistir (Abraham vd., 2017). Ikinci Diinya Savasindan sonra basta Alan
Turing olmak iizere, pek ¢ok arastirmaci ve bilim insani bagimsiz olarak yapay zeka teknolojisi
tizerine ¢aligmalar yapmaya baglamistir. Alan Turing, 1947°de ilk defa yapay zeka ile ilgili bir
konferans vermis ve yapay zeka ile bilgisayar programlarinin birlestirilerek akilli makinelerin icat

edilebilmesinin miimkiin oldugunu agiklamistir (McCarthy, 2007: 1117).

Gilinlimiizde Tiirkiye’de ve diinyada, yapay zeka teknolojilerinin sundugu avantajlardan
faydalanan sektdrlerin sayisi ve bu teknolojilerin kullanim alanini artmigstir. Bu gelismeler sonu-
cunda bir¢ok sektorlerde yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte yeni ¢aligma alanlari
ve is kollar1 olusmustur. Ornegin “miisteri-dil tonu ve anlam egiticisi”, yapay zeka sistemlerine,
alaycilig1 vb. duygu hallerini tespit ederek bir iletisimin ger¢ek anlaminin 6tesine bakmay1 6gre-
ten yeni bir is koludur. Diger bir yeni is kolu olan “akilli makine etkilesim modelleyici” ise bir
yapay zeka sisteminin bir muhasebecinin eylemlerinden ddemeleri faturalarla otomatik olarak
nasil eslestirecegini modeller. Bagka bir is kolu olan “baglam tasarimcisi” ise is baglamina, siireg
gorevine ve bireysel, profesyonel ve kiiltiirel faktorlere dayali akilli kararlar tasarlar (Wilson vd.,
2017).

Giliniimiizde pazarlama faaliyetleri olusturmada biiytik veri ve akilli sistemler alanindaki
gelismeler ¢ok etkili olmustur. Ozellikle bu gelismeler sosyal medya ortamlar1 ve haber portal-
lar1 lizerinde yayimlanan fotograflar, videolar, infografikler, podcastlar ve kilavuzlar gibi bir¢ok
bilesenin pazarlama konusunda etkili olmasina yol agmistir. Sonug olarak pazarlamada kullanilan
biitiin bu materyaller genis bir ¢evrimi¢i kaynak olusturmaktadir (Apostolova vd., 2015).
Pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde isletme ve tiiketici iligkisi cok dnem tagimaktadir. Sos-
yal medya vb. yeni iletisim metotlar1 ve platformlar1 bu iliskinin niteliginin belirlenmesinde ¢ok

etkili bir rol oynamaktadir (Church ve Burke, 2017) (Chen, 2018).

Istatistiklere gore Diinya ¢apinda her iki yilda bir iiretilen biiyiik veri ikiye katlanmak-
tadir. 2020 yilinda bu miktarin 44 milyar gigabayt oldugu ongorilmistiir (Burgess, 2018). Bu
denli biiylik boyutlu verinin geleneksel teknikler ile incelenmesi ve yorumlanmasi imkansizdir.
Geleneksel tekniklerin basarisiz oldugu bu alanda, yapay zeka teknolojileri biiyiik bir basar1 sag-
lamaktadir. Biiylik verinin islenmesi ve yorumlanmasi adina yapay zeka teknolojileri ilk agsamada
yapilandirilmamig verilerin bi¢imlendirilerek standart bir sekle sokulmasinda kullanilmaktadir
(Amado vd., 2018). Ayrica yapay zeka teknolojileri bloglarin, sosyal medya gdnderilerinin ve in-
ternet siteleri tizerindeki yorumlarin gergek zamanli olarak depolanmasi, istatiksel olarak model-
lenmesi analiz edilmesi islemlerinde de etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir (Ervelles vd., 2016).

Pazarlamada kullanilan bu tip yeni nesil yapay zeka araglarina Arimo, Persado ve Lazer6.ai 6rnek
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verilebilmektedir. Bu yazilimlar yapay sinir aglarn araciligi ile istatiksel gruplandirma yaparak

pazarlama ve kampanya olusturmada etkin olarak kullanilmaktadir (Wodecki, 2019).

Bu ¢aligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin pazarlamada kampanya yoneti-
minde yapay zeka teknolojilerini kullanimi irdelenmistir. Calismada 6nce yapay zeka teknoloji-
leri ve kampanya yonetimi tanimlar1 yapilmis, kullanilan teknikler agiklanmistir. Sonrasinda ise
Tiirkiye’de faaliyet gosteren pazarlama kampanya yonetiminde gorev alan pazarlama profesyo-
nelleri ve yapay zeka teknolojilerinin entegrasyonunda teknik-destek verem bilgi-islem profes-
yonelleri ile kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak derinlemesine miilakat yapilmistir. Caligsma
kapsaminda elde edilen veriler 1s181nda kampanya yonetimi ¢alismalarinda yapay zeka kullanim1

ve yontemleri hakkinda tespitlerde bulunulmustur.
1. Kampanya Yonetim Siireci

Kampanya ekonomi, politika, kiiltiir gibi alanlarda belli siireler igin diizenlenen etkinlik
islem ve siirecleri anlamina gelmektedir (Uztug, 1999: 24). Kampanyalar, hedef ve ihtiyaclar dog-
rultusunda farkl tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar; sosyal kampanyalar, ticari kampanyalar, reklam

kampanyalari, pazarlama kampanyalari, halkla iliskiler kampanyalaridir.

Basarili bir kampanyada ise ii¢ dnemli unsur bulunmaktadir. Bunlar (Dib, 2021);

* Pazar (Mesajin gonderildigi hedef pazar)

* Mesaj (Gonderilen pazarlama mesaji veya Onerme)

» Mecra (Mesaj1 hedef kitleye ulastirmak i¢in kullanilan mecra; drnegin radyo, dogrudan

posta, televizyon, internet, vb.) seklinde siralanabilir.

Bagarili bir kampanya yiirtitmek i¢in bu unsurlarin birlikte kullanilmas: gerekmektedir.
Dogru mesaj, dogru mecra araciligi ile dogru hedef kitleye ulagtirilmalidir. Bu nedenle bir kam-
panyanin hedef dogrultusunda yonetilmesi 6nem arz etmektedir. Kampanya yonetimi, bir¢ok is-
letme i¢in en etkin sonuca daha cabuk ulastirabilecek sosyal medya ortamlarinin belirlenerek
kampanyalarin yiiriitiilmesi ve ydnetilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006:
74).

Kampanyalar tiiketicilerle etkin bigimde iletisime ge¢cme ve {iriin veya hizmetlerin taniti-
mi agisindan siklikla kullanilmaktadir. Kampanyalar belirli zaman araliklarinda ya da eszamanl
olarak da yapilabilmektedir. Kampanya ¢aligmalarma, yap1 ve diizen kazandiran temel etken pa-
zarlama kampanyasi yonetimidir. Pazarlamada kampanya yonetimi belirli bir amacin saglanmasi

icin en etkin sonuca ulasabilmek adina, planl ve genis kapsamli faaliyetler yiiriitiilmesi ve yone-
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tilmesidir (Weiss ve Tschirhart, 1994: 89).

Pazarlama kampanyasi bir isletmenin veya markanin i¢cinde rekabet ettigi sektdrde go-
rliniirlik kazanmasini, kar elde etmesini ve ismini genis kitlelere duyurmasini saglamaktadir. Bu
nedenle pazarlamada kampanya yonetimi her asamasi dikkatle ve titizlikle yiiriitiilmesi gereken
bir siirectir ve bir¢ok isletme tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu nedenlerden olay1
yapilan pazarlama kampanyasinin tiiketiciler lizerinde algi, tutum ve davranig degisikligi yaratip

yaratmadiginin ¢esitli aragtirma yontemleri ile dlglimlenmesi gerekmektedir.

R Olgme ve
[ Planlama ]—)[Mesaj Gel|§t|rme]—)[ Medya ]—)[ Uygulama ]—)[ Degerlen dirme]

Sekil 1: Kampanya Yonetim Siiregleri
Kaynak: Weinreich, 1999: 52’den uyarlanmistir.

Sekil 1’de gosterildigi iizere pazarlama kampanya yonetimi; kampanya planlamasi, me-
saj gelistirme, medya kanallarinin se¢imi, uygulama ve 6l¢iimleme olmak tizere bes temel asama
iceren, genis Olgekli bir calisma planidir. Kampanya yonetimin bu bes asamasinin agiklamalart

asagida sirasiyla verilmistir.
1.1. Planlama

Pazarlama kampanyalar1 belirli bir ama¢ dogrultusunda, stratejik bigimde planlanip ta-
sarlanan, yogun ve yaygin bir etkinlik siirecini kapsamaktadir. Planlama; bir kampanya siirecinde
markalarin hedef kitlesi ile etkin iletisim kurmasina ve pazarlama amacina hizmet eden strateji
gelistirilmesini ve bu dogrultudaki faaliyetleri kapsayan siireclerin ilk adimidir. Gergeklestirilme-
si planlanan bir kampanya organizasyonunun basarili olabilmesi i¢in oncelikle hedef kitlesinin
belirlenmesi gerekmektedir. Ulagilmak istenen amag¢ dogrultusunda hedef kitleye yonelik pazar
aragtirmasi yapilmasi ve elde edilen veriler 15181nda tiiketici ve hedef kitlenin profilinin ¢ikarilma-
s1, planlama agsamasinin ilk basamagi niteligindedir (Kocabas ve Elden, 2006: 53). Hedef kitlenin
aliskanliklarinin, zevklerinin, tutum ve normlarinin, satin alma davraniglarinin, sosyo-demogra-
fik 6zelliklerinin ve medya aliskanliklarinin bilinmesi, pazarlama kampanyasinin planlanmasina
kaynaklik edecek bilgileri saglayacaktir (Lauri ve Lauri, 2005: 116). Ulasilmak istenen pazarlama
ve iletisim hedeflerinin net olarak ortaya konmamasi kampanyanin basarisini negatif yonde etki-
lemektedir. Sonug olarak; kampanya planlama siireci, stratejik amaglarin, hedef kitleye iletilecek
mesajlarin ve iletisim kanallariin belirlenmesi ve tiim bu siiregler i¢in kampanya biitcesi olustur-

ma gibi 6nemli basamaklardan olusmaktadir (Argan, 2007).
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1.2. Mesaj Gelistirme

Kampanya yonetiminin mesaj siireci, hedef kitleye yonelik stratejiyi destekleyecek nite-
likte mesaj ve iletisim materyallerinin gelistirilmesi asamasidir. Bagarili bir kampanya yonetim
stirecinde; birincil hedef kitleye yonelik fayda sunacak, markanin pazarlama ve iletisim hedefleri
dogrultusunda algi, tutum ve davranig degigsimi yaratacak mesajlar tasarlanmasi gerekmektedir
(Tabak, 2003: 107). Verilmek istenilen mesajlarin yaratici, akilda kalici, farkli, dikkat ¢ekici 6zel-
likler tagimasi gerekmektedir. Mesaj stratejisi gelistirilirken, mesaj iceriklerinin ne sekilde olus-
turulacagina da karar verilmektedir. Marka mesaji, tiikketicinin ilgi esigini asmali ve hedef kitleyi
harekete gecirecek uyaranlar igermelidir. Kampanya mesaj igerigi, kampanyanin amaci ve hedef
kitlenin 6zelliklerine gore rasyonel, duygusal ya da deger temelli 6nermeler igerecek sekilde olus-
turulabilmektedir (Kotler vd., 2002: 268). Kampanyanin hedef kitlesine uygun igerikler, metin-
sel dgeler (0rn. slogan) ve video, fotograf, grafik tasarimlar igerecek sekilde tasarlanir (Knapp,
2003: 105). Reklamlar veya haber niteligindeki icerikler i¢cin hazirlanan metinlerde kampanyanin
detaylari, sartlar1 ve siiresi ayrintili bir sekilde belirtilmelidir. Bu dogrultuda; cesitli internet ve
haber siteleri ile is birligi veya anlagma da yapilmaktadir. Kampanya c¢alismalarinda, kampanya
mesajinin yaninda bu mesaj icerigine uygun, akilda kalic1, hedef kitleyi harekete gegirecek kisa

bir slogan da olusturulur (Baysal ve Aka, 2013: 88).
1.3. Medya

Kampanya yonetiminde medya se¢imi, belirlenen mesajin hedef kitleye ulastirilmasi asa-
masinda hangi iletisim mecralarinin kullanilacagina karar verilmesi siirecidir. Fakat her mecra
icinde kendine has Ozellikler ve dinamikler barindirmaktadir. Bu sebeple iletisim kanallariin
tiim unsurlarini goz oniine alarak se¢cim yapmak ve oncesinde test etmek gerekmektedir. Ciinkii
kampanyanin basarisini etkileyen dnemli bir faktér de medya platformlarinin dogru olarak se-
cilmesidir. Iletisim icin secilecek mecralar, kampanya biitcesini belirleyen énemli bir etmendir.
Medya kararlari; kampanyanin hedefleri, iletisim amaclari, medya kanalinin avantaj ve dezavan-
tajlari, sinirliliklari, hedef kitlenin 6zellikleri, verilmek istenen mesajin 6zellikleri ve mecradaki
fiyatlandirmalar gibi cesitli kriterler diisiiniilerek verilmelidir (Eser ve Ozdogan, 2006: 74). Gele-
neksel iletisim kanallar1 bugiine kadar birgok sektorde aktif sekilde kullanilmistir. iletigim tekno-
lojilerindeki gelismelerle birlikte geleneksel medyanin tiiketici tizerindeki etkisi giderek azalmis
ve pazarlamacilar farkli dijital mecralara yonelmeye baslamistir. 2021 yilinda kiiresel reklam
harcamalart yillik %14,9 artarak 681,6 milyar dolara ulasmistir. Bunun icinde ABD (%41,8) ve
Cin (%12,2) 2021 yilindaki tiim reklam harcamalarinin yarisindan fazlasini olugturmaktadir.
2022 y1li sonuna kadar kiiresel reklam harcamalariin 742,1 milyar dolara ulagmasi ve yil sonuna

kadar 935,3 milyar dolara ulasmas1 6ngoriilmektedir. Geleneksel reklamcilik (TV, basili yayin,
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radyo, sinema, agikhava) harcamalari istikrarli olarak diigmeye devam ederek 2021’de toplam
reklam harcamasinin %42’sine diismiistiir. Buna karsilik, dijital reklamcilik 2021°de kiiresel ola-
rak %23 artarak 396,8 milyar dolara ulasmistir. Yapilan tahminlere gore 2027 yili sonuna kadar
dijital reklameciligin diinya genelinde 631,6 milyar dolara ulasacagi ve toplam reklam harcama-
siin %68’ini olusturacagi ongdriilmektedir (Goodman, 2022). Markalar ¢esitli dijital kanallar
tizerinden tiiketicileriyle iletisim kurmaktadir (e-posta, web siteleri, sosyal aglar, vb.). Giiniimiiz
tiketicileri artik marka mesajlarini edilgen bicimde almakla yetinmemekte ayni zamanda tiim
iletisim siirecine aktif bi¢imde katilmakta ve bu siireci geri bildirimleriyle beslemektedir. Pazar-
lama iletisimine dogrudan dahil olmak, tiiketicilerin duygusal siireclerini de etkilemekte, mesajin
ikna ediciligini artirarak olumlu iletisim sonuglari elde edilmesini kolaylastirmaktadir (Alemdar,
2012: 215). Bu nedenle, pazarlamacilar son yillarda agizdan agiza pazarlama, deneyimsel pa-
zarlama, sosyal medya pazarlamasi, fenomen iletisimi, affiliate pazarlama gibi farkli pazarlama

tiirlerini kampanya siireclerinde degerlendirmeye baslamistir (Heinonein, 2011: 356).

Kullanilacak iletisim kanalinin se¢imi, hedef kitlenin demografik 6zelliklerine gore degi-
siklik gostermektedir. Tiiketici hedef kitlesinin demografik 6zellikleri ve medya tiiketim aligkan-
liklar1 dogru sekilde analiz edildikten sonra marka imajina ve markanin hitap ettigi tiiketici kit-
lesine uygun kanallarin se¢ilmesi gerekmektedir (Donovan, 1995: 216). Pazarlama kampanyast
icin yapilacak tanitimlarda gorsel 6geler biiylik 6nem tasimaktadir. Kullanilacak fotograf, grafik
veya videolarm kurgusu kaliteli gorsel igeriklerle yapilmali ve se¢ilmelidir. Kampanya mesajini

en iyi sekilde tiiketiciye iletecek grafik tasarimlar veya sosyal medya haberleri hazirlanmalidir.
1.4. Uygulama

Kampanya yonetiminde uygulama, tiim siire¢leri ve bunlar1 destekleyen is akislarini olus-
turma agamasidir. Kampanya yonetim asamasinda yer alan tiim bilesenlerin belirlenmesi, iletisim
uygulamalarinin sinanmasi, ¢aligmalarin ve kampanya akiginin izlenmesi ve ilerleme siirecidir
(Kocabas ve Elden, 2006: 53). Kampanya uygulama asamas1 karmasik, dikkat ve ¢aba gerekti-
ren bir siiregtir. Bagarili bir kampanya yonetiminde istenilen sonuglar1 elde edebilmek agisindan,
kampanya yoneticileri birbiri ile baglantili ve ¢ok sayida girisimi bir arada ve iletisim halinde
yiriitmektedir. Kampanyaya plan, diizen ve basar1 kazandiran en temel unsur kampanya yoneti-
midir. Kampanya baglamadan tiim siirecin tasarimi yapilmis ve gerekli kosullar yerine getirilmis
olmalidir. Uygulama siirecinde, kampanya ile ilgili tiim materyallerin de hazir olmas1 gerekmek-
tedir. Kampanya programinin takip edilmesi ve degerlendirilmesi agisindan kullanilan yontem ve
tekniklerin kampanya amacina uygunluguna program baslamadan once karar verilmelidir. Kam-
panya sirasinda ¢ikabilecek planlama disindaki teknik veya sistemsel sorunlar karsisinda sabit

kalmamak ve alternatif ¢6ziim Onerileri getirmek adina ¢esitli ¢aligma yontemlerinin kurgulan-
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masi ve bu konuda sistemlerin belirlenmesi dnemlidir. Bir¢cok basarili kampanya programi hedef

kitle ve programla ilgili mevcut bilgilerin diizenli glincellenmesiyle elde edilmektedir.

Kampanya uygulama siireci sekiz agamadan olugmaktadir (Pride ve Ferrel, 2007: 417).
. Kampanyanin yayinlanacagi iletisim kanallarinin belirlenmesi

. Kampanya iletisim stratejisine uygun mecralarin belirlenmesi

. Olusabilecek risklerin belirlenmesi ve ¢6ziim planlart olusturulmasi

. Kampanya faaliyetlerinin biit¢e dagiliminin yapilmasi

. Kampanya malzemelerinin sinanmasi

. Kampanya planmin ytiriitiilmesi ve uygulanmasi

. Kampanya siirecinin raporlanmast

[ BN B Y e T \S I

. Kampanya sonuglarinin degerlendirilmesi
1.5. Ol¢iimleme ve Degerlendirme

Glnlimiizde sosyal medya platformlarinin hizla gelisimi ve kullanim oranindaki yiik-
seligle birlikte sosyal medya takibinin énemi de biiylik oranda artmistir. Markalar bu alandaki
tiiketici ilgisi karsisinda ortaya ¢ikan firsatlart gérmiis ve bu konuda yapay zeka teknolojisi ve-
rilerinden yararlanarak sosyal medya takip araglari ve dl¢limleme yontemleri gelistirmislerdir.
Yapay zeka teknolojilerindeki en 6nemli kolayliklardan birisi hizli geri doniisiimii 6l¢me imkani
vermesidir. Bunun neticesinde markalar; markanin tiiketicileri ve rakipleri tarafindan ne sekilde
degerlendirildigi ve rekabet ettikleri sektdriin sosyal ag kullanicilari tarafindan nasil algilandiklari
hakkinda bilgi elde edebileceklerinin farkina varmiglardir. Bu anlamda, dl¢glimleme ve degerlen-
dirme faaliyetleri cok katmanli bir yapiya donligmiistiir. Kampanya siirecinin son ve en énemli
basamag1 olan 6l¢iimleme, yapilan kampanya cercevesinde gerceklestirilen tiim uygulamalarin
mali dl¢limlerinin yapilmasidir (Pride ve Ferrel, 2007: 417). Tiim ¢alismalar ve dl¢timleme rapor-
larinin sundugu veriler dogrultusunda kampanya sonuglar1 ve sektor standartlar1 arasinda karsi-
lastirma yapilabilmektedir. Bu karsilastirmalar neticesinde, hayata gecirilen kampanyanin basarili
olup olmadig1 goriilerek raporlanabilmektedir. Kampanya c¢aligsmalarinin basar1 ya da basarisiz-
liginin dogrudan Olgiilebilir sonuglarla tescil edilmesi ve raporlanabilmesi saglanmaktadir. S6z
konusu verileri elde etmek kimi zaman zor, geri doniisiin takibi ve bu yonde kurgulanacak yon-
temlerinin belirlenmesi de zaman alic1 olabilmektedir (Boyne, 2003: 214-220). Olgiimleme ve
degerlendirme asamast markanin ortaya koydugu kampanya agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bunun nedeni, dl¢iimleme calismalarinin hizmet ettigi amaglardir. Olgiimleme ve degerlendir-
menin kampanya yonetiminde yerine getirdigi islevler sekiz baslik altinda siralanabilir (Becker,
2004: 163);
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1. Kampanya siirecinde tiim faaliyetlerin gergeklesip gerceklesmedigini ortaya koyar.

2. Pazarlama kampanyasi faaliyetlerinin nasil sonuglandigini ve bu faaliyetler ¢erceve-
sinde gercgeklestirilen uygulamalarin planlanan hedeflere ulasip ulasmadigini gosterir.

3. Olgiimleme ile kampanya siirecinde yapilan ¢alismalarla ilgili sayisal bilgilerin dokii-
mil verilir.

4. Kampanya siireci ve sonrasinda tiim mali iglemlerin ve harcamalarin tespit edilme-
sinde, finansal kaynaklarin performansinin degerlendirilmesinde (karlilik, satislar, nakit
akis1 vb.) dlglimleme ¢aligmalarindan net sonuglar alinir.

5. Finansal olmayan kaynaklarin kampanya siireglerine olan etkilerinin degerlendirilme-
sine imkan verir.

6. Olgiimleme ve degerlendirme asamasi kampanya plan1 hakkinda hedeflere ulasma
stratejilerinin yerine getirilip getirilmedigini veya bu plan dahilinde sapmalar olup olma-
digin1 gosterir.

7. Olgiimleme ve degerlendirme galigmalari; kampanya gelistirme, kampanya boyunca
gosterilen efor, ortalama personel maliyeti, kitle iletisimi ve pazarlama faaliyetleri sonu-
cunda tiim gider ve harcamalarin biit¢e planlamalari agisindan dogru veriler elde edilme-
sini saglar.

8. Olgiimleme raporlarmin sundugu veriler dogrultusunda, kampanya sonuglari sektor
standartlari ile karsilagtirilabilmekte ve bu karsilagtirmalar sonucunda, kampanyada ba-

sar1 saglanip saglanmadigi goriilerek raporlanabilmektedir.
2. Kampanya Yonetiminde Yapay Zeka Uygulamalarimin Kullanim

Artarak ¢ogalan bilgi ve gesitlenen pazarlama araclari, eskiye oranla degisen ve gogalan
tiiketici ihtiyaglar ve talepleri, isletmelerin bu yeni ihtiyaglari anlamak ve olusan talepleri karsila-
mak i¢in yapay zeka teknolojilerinden faydalanmaya baslamasina sebep olmustur. isletmeler, bu
artan rekabet ortaminda, markali {iriin veya hizmetlerini en etkin sekilde tanitmak i¢in inovasyon-
lar gelistirmekte ve Ar-Ge faaliyetleri yapmaktadir (WIPO, 2019). Bu ¢ergevede, isletmeler ¢ok
cesitli uygulamalar icin yapay zeka teknolojisini kullanmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin kul-
lanim alanlart, is birimlerine gore sekillenip ¢esitlenirken ayni zamanda bu ig birimleri igin baz1
ortak faydalari barindirmaktadir. Hiz, verimlilik, yasam kalitesini arttirma ve miisteri deneyimini
gelistirme bu teknolojinin sahip oldugu ortak faydalardandir. Yapay zeka, insanlarin ¢6zmesinin
zaman aldig1 ve karmasik goriilen is ve degerlendirme gdrevlerini kolaylikla yerine getirebilmek-
tedir (Kelesoglu ve Kalayci, 2017). Kisilerin internet iizerinden etkilesimi, igletmelerin yapay
zeka yardimiyla bu etkilesim sonucunda elde edilen verileri kullanarak tiiketicilerin satin alma
davranislarini, aligkanliklarini, egilimlerini tahmin etmesine ve bu dogrultuda kisisellestirilmis

oOneriler, hizmetler ve lrlinler sunmasma imkan vermektedir. Yapay zeka; sanal asistanlik yap-
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mak, satin almak, fiyatlandirmak, yonlendirmek, soru ve talepleri yanitlamaktan oneriler sunma-
ya kadar bir¢ok gorevi yapmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin; sosyal medya ve diger kanallar
araciligryla elde edilen tiiketici verilerini (biiyiik veri) analiz ederek yeni liriin gelistirilmesine,
mevcut Urlinilin iyilestirilmesine, yaratic1 pazarlama kampanyalariin tasarlanmasina ve yonetil-

mesine kadar bir¢ok is akisi {izerinde etkisi bulunmaktadir (Zykun vd., 2020: 130).

Yapay zeka teknolojisi; bu teknolojiden faydalanan birgok isletme ve sektoriin is akisi ko-
nusunda yeni diizenlemeler yapmasina olanak vermistir. Ornegin, kozmetik markalar yiiz, cilt ve
viicut sekli tanima ile tavsiye ve oneriler sunabilmekte ve 6deme imkan1 verebilmektedir. Yapay
zeka teknolojisi gerekli becerileri, dogru stratejileri kullanarak tiiketici ile etkilesimi degistirmek-
tedir. Genel anlamda yapay zeka teknolojileri, tiiketici aliskanliklari, tutumu ve davranislarinin
tespit edilmesi, buna bagli olarak dogru bir sekilde kampanya olusturulmasi imkanini beraberinde
getirmektedir (Verma vd., 2021: 1-2). Yapay zeka, pazarlamanin veriye dayali, gercek zamanli,
kigisellestirilmis, ve ongoriili olmasina sebep olmakla birlikte performansini da arttirmaktadir
(Nair ve Grupta, 2021). Kampanya yonetiminde yapay zeka uygulama bigimleri kisisellestirme,
gercekei kestirimlerde bulunma, yeniden hedefleme, yeniden pazarlama, programatik reklameci-
lik, bilgisayarli gorii, sosyal medya gozlemleme, pazar boliimlendirme, yerellestirme ve goriintii

tanima olarak ele alinmaktadir (Dilmegani, 2022).
2.1. Kisisellestirme

Pazarlama literatiiriinde kisisellestirme, odak noktasina miisteriyi alan bir kavram ola-
rak yer almaktadir. Kisisellestirme isletmelerin tiiketicilerine dogru mesaji vermek amaciyla veri
toplama, analiz etme ve otomasyon teknolojisini kullanarak kigisellestirilmis igerik sunma stra-
tejisinin uygulanmasi olarak tanimlanir (Copur, 2014: 32). Kisisellestirme; tiiketicilerin zevkleri,
tercihleri ve satin alma davranislar iizerine odaklanilip ortaya ¢ikan sonuclarin analiz edilerek
otomatik olarak toplanmasini igeren bir siiregtir. Cevrimici etkinlikler, sirketlerin kisisellestiril-
mis pazarlama igin tiiketici profil olusturmasina imkan vermektedir (Fridh ve Dahl, 2019: 2014).
Kisisellestirilmis pazarlama, ¢ogunlukla kisisel veriler 1s18inda tiiketici 6zelinde gergeklestirilir.
Boylece, giiclii marka-tiiketici iliskisine aracilik eder. Bu nedenle; markalarin tiiketicilerin istek,
ilgi, egilim ve ihtiyaglarini dikkate alarak pazarlama igerigi ve stratejisi gelistirmeleri gerekmek-
tedir (Kavenius, 2020: 7).

Kisisellestirme i¢in kullanilabilecek bazi veriler ise asagidaki gibidir (Barcelona, 2018):
* Isim

* Cinsiyet

* Yas
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e Zaman

* Konum

* Meslek

* Egitim durumu

* Medeni hal

* Kullanilan cihaz

* Satin alma gegmisi

* Ziyaret edilen web sayfalar

* Web sayfalar1 ve/veya uygulamalarda gegirilen siire

Yapay zeka algoritmalar1 tabanh kisisellestirme ile markalar, tiiketicileri ile daha yakin
iligkiler kurabilme ve bunun sonucunda tiiketici sadakati olusturabilme potansiyeline sahip ol-
maktadir. Ornegin Spotify ve Netflix, kullanicilarin dnceki faaliyet ve tercihlerini géz dniine alan
yapay zeka ve makine 6grenmesi algoritmalar araciligi ile kullanicilarin begenebilecegi degisik
secenekleri kullanicilara sunmaktadir. Boylece kullanicilar, begenebilecekleri igeriklere daha ko-
lay ulasabilmektedir. Starbucks gercek zamanli verileri kullanarak, kullanicilarina 400.000°den
fazla hiper kisisellestirilmis mesajlar gondermistir Mesajlar, dagitilan teklifler, etkinlikler kulla-

nicilarin gegmis satin alma iglemlerine baglh olarak diizenlenmistir (Neti, 2011).

Kisisellestirilmis yapay zeka kullanimu tiiketici deneyimini zenginlestirme, marka sada-
katini artirma, tutarlilik olusturma gibi hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in ¢esitli avantajlar

saglamaktadir.
2.2. Gerg¢ekei Kestirimlerde Bulunma

Yapay zeka uygulamalar1 6zellikle veri toplama ve veri analizi konusunda markalara bii-
yiik avantajlar sunmaktadir. Yapay zeka teknolojileri, tiiketici profilleri ve davraniglart hakkinda
bilgi olusturarak onlar1 boliimlendirmede kullanilabilir. Bu sekilde olusturulan tiiketici segmen-
tasyonu, tiiketici davranislan ile iligkili gercekei bilgilerin elde edilmesini saglayabilmektedir.
Isletmeler, tiiketici davranislarini analiz etmek, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlere hangi yollarla
ulastiklarint anlamak igin sosyal iletigim platformlarindan ve gesitli mecralardan alinan verileri
yapay zeka ile kullanmaktadir (Cannella, 2018). Yapay zeka teknolojisinin sundugu gelismis bilgi
isleme imkani sayesinde, tiiketicilerin ¢evrimici sosyal iletisim platformlarinda gerceklestirdigi
eylemler takip edilebilir, 6l¢limlenebilir ve degerlendirilebilir hale gelmektedir. Markalar, hedef
kitlesini olusturan tiiketiciler hakkindaki bilgileri kapsamli sekilde elde edebildigi igin, hayata
gegirdikleri pazarlama ve kampanya stratejilerini, mesajlart da kisisellestirilmis hale gelmektedir.

Bu durumda, markalar basarili geri doniisler ve sonuclar alabilmektedir.
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Yapay zeka algoritmalari, pazar verilerine dayal tiiketici ihtiyaglarini géz oniine alarak
iriin tasarim1 ve inovasyon gelistirilmesine, Uiriin 6zelliklerine gore pazarlamacilara kisisellesti-
rilmis bir Oneri sistemi sunmaya ve {irlin/hizmet yonetimi olusturmaya yardimei olmaktadir (Ver-
ma vd., 2020: 3). Bu teknolojiler igin tiliketici tercihleri analiz edilerek tiiketicilerin gelecekteki
eylemleri tahmin edilebilmektedir. Bu dogrultuda kampanya stire¢lerinin planlamasi ve miisteri

memnuniyeti agisindan yapay zeka onemli firsatlar sunmaktadir.
2.3. Yeniden Hedefleme (Retargeting)

Yeniden hedefleme daha 6nce iiriin ve hizmetlere ilgi gdstermis mevcut tiikketicilere ulasa-
bilmeyi ifade etmektedir (Schaller, 2017). Bir baska deyisle yeniden hedefleme, kullanicilar farkli
internet sitelerini ziyaret ederken veya mobil uygulamalar1 kullanirken reklam gosterebilmeyi
saglayan optimizasyondur (Lord, 2011). Yeniden hedefleme siirecinde markalar, tiiketicilerle et-
kilesim saglamak amaciyla ¢evrimici veya goriintiilii reklamlar kullanmaktadir. Uygulama (web
siteleri/mobil uygulamalari) kod dizinine yerlestirilen kod parcalari sayesinde tiiketici hareketleri
takip edilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin uygulamadaki hareket ve tercihlerine gore ilgi alanlart
belirlenerek belli bir hedef kitle profili olugturulmaktadir. Bu siire¢ esnasinda tiiketicilerin ideal
tercihleri aslinda gecmis davranislarindan farkliysa yapay zeka teknolojileri tiiketicilerin ideal

tercihlerine dogru yeniden hedeflemesi i¢in kullanilabilmektedir (Davenport, 2020)
2.4. Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Yeniden pazarlama, markanin mevcut veya daha once etkilesimde bulundugu tiiketiciler-
le web siteleri veya mobil uygulamalar yardimiyla yeniden etkilesim kurmas: siireci olarak ifade
edilebilmektedir (Waldergrave, 2020). Yeniden pazarlama, reklamlar araciligiyla markalarin in-
ternet sitelerini ziyaret etmis, aligveris asamasinin son adimi olan 6deme alanina kadar gelmis
ancak aligverisi tamamlamamus, diger bir ifadeyle markanin hedefledigi eylemi yerine getirmeden
(6deme ve iiyelik formu doldurma, vb.) islemi sonlandiran tiiketicileri hedeflemektedir. Yeniden
pazarlamada, tiiketicilerle tekrar baglanti ve etkilesim kurmak i¢in cogunlukla e-posta tercih edil-
mektedir. Yeniden pazarlama, biiyiik dlgekli pazarlama stratejisinin bir pargast olarak kullanil-
maktadir. Yeniden hedefleme ve yeniden pazarlama tanimlar1 benzer 6zellikler tagimakla birlikte
ayni amaca sahiptir. Yeniden pazarlama bazen hem yeniden pazarlama hem de yeniden hedefleme
taktiklerini igeren genis bir terim olarak literatiirde yer almaktadir. Ote yandan, bu iki kavram
arasindaki en gii¢lii fark incelendiginde; yeniden hedefleme, ticretli reklamlara odaklanirken; ye-
niden pazarlama, e-posta kampanyalarina odaklanir ve daha onceden etkilesimde bulunanlara

ulasarak daha spesifik satis ve mesajlagmaya olanak tanimaktadir (Wenogard, 2020).

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Burcu Sarioglu, Evrim ildem Develi

2.5. Programatik Reklamcilik (Programmatic Advertising)

Giliniimiizde, markalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmesi igin kendi-
lerini yenilemeleri ve gelistirmeleri gerekmektedir. Programatik reklamcilik, tiiketici davranigla-
rin1 analiz eden algoritmalar ve veri odakli sistemlerden olusmaktadir. Programatik reklamcilik;
verinin analiz edilip teknoloji yardimiyla gercek zamanl fiyatlandirildigi, reklam teklifleri ve
ihalelerinin anlik gergeklestigi, cevrimici reklam satin alma ve satmanin otomatik olarak yapildi-
&1 bir is modelidir (Martinez-Martinez vd., 2017). Geleneksel medyada; fiyatlandirma, satin alma
ve benzeri bir¢ok siirecin koordinasyonu ve optimizasyonu manuel olarak gerceklestirilirken,
yapay zeka yazilimlari bu siirecleri anlik ve otomatik olarak yapabilmektedir. Bunun sonucunda,
isletmelerin operasyonel is yiikll ve maliyeti azalmakta, maksimum doniisiim saglanarak verimli-
lik ve karlilik artmaktadir. Geleneksel reklamciliga yeni yaklasimlar kazandiran sistem, anlik ve
gercek zamanli veriyi isleyerek ¢cevrimigi reklam tiklama aninda tiiketicinin istek ve ilgisine gore
anlik reklam teklifleri verebilmektedir (Aslam ve Karjaluoto, 2017). Bu dinamik yap, tiiketiciler
acisindan siireklilik gosteren ihtiyaglar ve istekleri dogru zamanda ve dogru platformda karsila-
yabilme imkan saglamaktadir. S6z konusu durum programatik reklamciligin klasik reklamciliga

kiyasla islevsellik agisindan iistiin oldugunu gostermektedir (Martinez-Martinez vd., 2017).
2.6. Bilgisayarh Gorii (Computer Vision)

Bilgisayarli gorii, yapay zeka ve makine 6greniminin bir alt alanidir. Bilgisayarli gorii
ile ilgili ilk deneyler, 1950°1lerde bir nesnenin kenarlarini tespit etmek ve basit nesneleri (daire ve
kareler gibi) kategorilere ayirmak i¢in ilk sinir aglarindan bazilarin1 kullanarak gerceklesmistir.
Bilgisayarli gorii ile 1970’lerde daktilo ve elle yazilmis metinler yorumlanmistir. Internetin gelis-
mesiyle birlikte artan veri sayesinde yiliz tanima programlar gelismeye baglamistir. Bilgisayarlt

gorii uygulamalart kendi iginde yedi gruba ayrilmaktadir (Mihajlovic, 2019).

» Goriintli pargalama (bdliimleme): Goriintii biitiiniinii anlamli pargalara bolerek, her bir
boliimde ayristirma yapma islemidir.

* Kenar algilama: Goriintii {izerindeki keskin hatlar belirlenerek nesnenin ortaya ¢ikaril-
masi islemidir.

 Goriinti siniflandirma: Goriintii lizerinde anlamlandirilmig nesnelerin belirlenen kate-
goriler dahilinde siniflandirilmasidir.

o Arttirillmis gergeklik: Gergek ortam iizerine sanal goriintii ilave edilmesi iglemidir.

* Nesne Algilama: Anlamsal nesneleri goriintiilerde (fotograf veya video) tespit etme
islemidir.

* Yiiz Tanima: En ¢ok ilgi goren uygulamalarindan bir tanesidir. Kisiyi dijital fotograf
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veya videodan yiiziinlin sekline gore tanimlayabilmektedir.
 Hareket Algilama: Derin 6grenme tekniklerine dayali olarak videolarda karmasik olay

tespiti ve tanima i¢in kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasiyla birlikte goriintii ve video paylagimlarin-
da da ayni oranda artis olmustur (Engin, 2015:7). Bu artis pazarlama diinyasinin da dikkatini
cekmektedir. Sosyal medya platformlarinda yapilan bu tiir paylagimlarda igerik olarak metin yer
almadigindan ilgili paylasimlar analiz edilememektir. Bu noktada bilgisayarli gorii devreye gir-
mektedir. Paylasimlardan elde edilen goriintiilerden c¢esitli bilgisayarli gorii uygulamalar1 yardi-
miyla daha anlamli, analiz edilebilecek veri setleri elde edilmektedir (Buchmeister vd., 2019:3).
Veriler lizerinden yapilan analizler sonucunda; tiiketici odakli, kisisellestirilmis pazarlama ve

kampanya Onerileri ortaya konulabilmektedir.
2.7. Sosyal Medya Gozlemleme (Social Media Monitoring)

Sosyal medya; kullanicilarin, isletmelerin ve markalarin kendini ifade ettigi ve diger kisi
ve igletmelerle baglantida kaldigi sanal bir medya aracidir (Hazar, 2011: 151-175). Sosyal med-
yada kullanicilar, glinliik diigiince ve fikirlerini sdzli veya yazili olarak ifade etmekte, yeni fikirler
ortaya koyabilmekte ve kendi sosyal gruplarini olusturabilmektedir. Kisisel deneyim ve bilgileri-
ni aktarmanin yani sira gesitli fotograf, video ve igerikler olusturup paylagsmakta, gercek diinyay1
sanal ortamda yasayabilmektedir (Safko, 2014: 6). Bu durum, marka ve tiiketici arasinda ¢ift yon-
lii bir iletisim olugmasina katki saglamaktadir. Bu durum, internet teknolojisinin sundugu avantaj-
lardan biri olarak tanimlanmaktadir. Markalar, sosyal medyada hedef kitle tiiketicileri tarafindan

olusturulan igerikleri ve etkilesim oranlarini takip etmekte ve sonuglarini degerlendirmektedir.

Yapay zeka teknolojileri kullanilarak olusan bu ¢ift yonlii iletisim, son yillarda markalar
icin 6nemli bir siire¢ haline donilismiistiir. Sosyal medyanin ve dijital platformlarin bu etkilesim
giiciinii kesfeden pazarlamacilar, s6z konusu siirecin tiiketici davranislari lizerindeki etkisinin de
farkina varmigtir. Sosyal medyada kullanicilar tarafindan olusturan veri miktart ¢ok fazladir. Kul-
lanicilara ait veriler, sosyal aglardan (Facebook, Instagram, LinkedIn, vb.), wiki uygulamalarin-
dan (Wikipedia, vb.) ve ¢oklu paylasim platformlarindan (Youtube, vb.) elde edilmektedir. Sos-
yal medya platformlarinda toplanan kullanici1 verileri, yapay zeka teknolojisinden faydalanilarak
islenebilmekte ve analizlere kaynak olusturacak bi¢cimde kullanilabilmektedir. Otomatik olarak
toplanan veriler, yine otomatik olarak anlamli bilgilere doniistiiriilmekte ve bu bilgiler, pazarla-
macilar tarafindan, pazarlama kampanyasinin etkinliginin artirilmasi adina degerlendirilmektedir
(Liu, 2012: 7)
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2.8. Pazar Boliimlendirme (Market Segmentation)

Pazar boliimlendirme, isletmelerin ilgili oldugu pazari béliimlere ayirarak secilen paza-
ra yonelik stratejik planlamalar yapilmasini hedefleyen yontem olarak nitelendirilmektedir (Ar-
mstrong ve Kotler, 2000). Bir bagka tanima gore pazar boliimlendirme; “kendine has iiriin veya
pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirildigi, alic1 gruplar1 baz alinarak tiim pazarin pargalara
ayrildigi uygulamalar biitiiniidiir” (Ecer ve Canitez, 2004: 9). Pazari bdliimlere ayirmak, iglet-
meler agisindan kolay anlasilabilir, hedef odakli ve basarili pazarlama stratejileri olusturmada
etkili bir yontemdir. Isletmeler pazar boliimlemede, heterojen yapidaki toplam pazari daha kiigiik
6lcekli homojen (benzer istek, ihtiyag, satin alma davranisi vb.) pazar dilimlerine ayirmaktadir.
Bu sekilde; pazardaki farkli tiiketici gruplari analiz edilerek tanimlanmakta, bu dogrultuda ta-
leplerin belirlenmesiyle ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaca gore farkli pazarlama stratejilerinin uygu-
lanmasi gerekmektedir. Isletmeler, yapay zeka teknolojisini kullanarak gevrimigi veri ydnetimi
sistemlerinde depolanan tiiketici verilerinin analiz edilmesini ve bu verilerin boliimlere ayrilma-
sii saglamaktadir (Assen vd., 2020: 4-6). Toplanan veriler, tiiketicilerin konumlarini, cinsiyetini,
davranislarini, sosyal medya iligkilerini belirlemede ve onlarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
farkl lirlin ve pazarlama programlan gelistirilmesinde bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu avantaj-

lar asagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir (Brenner, 2019):

» Olgeklenebilir olmasi

* Biiyiik hacimli ve giincel verilerin otomatik analizinin yapabilmesi
* Yiiksek diizeyde kisisellestirme yapabilmesi

* Kisisellestirilmis icerikler olusturulabilmesi

* Hiper kisisellestirilmis kampanyalar tasarlanabilmesi

 Akilli pazarlama otomasyonu

» Miisteri dmriinlin ongdriilmesi

* Az islem maliyeti ve/veya insan miidahalesi gerektirmesi

* Otomatik gilincellenme yapilabilmesi

* Medya optimizasyonu

* Program ve stratejilerin gelistirilmesi ve yayilmasi i¢in uygun kanallarin tespit edile-

bilmesi

Pazar boliimlendirmesinin dort ana tiirii bulunmaktadir. Bunlar asagida goriildiigii gibi

siralanabilmektedir (Kotler, 1982: 219-224):

1. Demografik Boliimleme (Yas, cinsiyet, aile yapisi, gelir durumu, egitim, meslek, din,

milliyet, sosyal sinif, vb.)
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2. Cografi Boliimleme (Ulke, sehir, kent, kirsal, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, iklim
degisikligi, vb.)

3. Psikografik Boliimleme (Yasam tarzlari, sosyal sinif, kisilik, vb.)

4. Davranigsal Bolimleme (Tiiketicilerin statiisii, ilgi ve kullanim aligkanliklari, satin

alma zamani, kullanict durumu, kullanim orani, vb.)

Yapay zeka teknolojileri, tiiketicilerin istek, ihtiyag, konum, cinsiyet, davranis ve sosyal
medya kullanimlara gore gruplandiriimasim saglamaktadir. Bu gruplar ise dogru pazarlama

stireglerinin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000).
2.9. Yerellestirme (Localization)

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iilkeler ve bireyler birbirine daha yakin hale
gelmis, 6zellikle iletisim alaninda sinirlar biiylik 6lgiide ortadan kalkmistir. Pazarlama ¢aligsmala-
rinda bagarili bir global kampanyay1 yerellestirmek isteyen markalarin; pargasi oldugu toplumun
yerel 6zelliklerini, kendine ait kiiltiirel degerlerini, normlarimi ve kiiltiirel kodlarini bilmesi gerek-
mektedir. Birgok yerel ve uluslararast marka, pazarlama ve kampanya ¢alismalarinin yerellestiril-
mesi asamasinda yapay zekay1 kullanmaktadir (Cannella, 2018). Hedef kitlesini olugturan tiike-
ticilere dogru ve anlamli mesajlar verebilmek, tiiketicilerden alinan geri bildirimlere gore stirekli

giincellenen bir web sistemi olugturmak adina yapay zeka teknolojilerinden yararlanilmaktadir.

Giliniimiizde internet kullanicis1 sayisinin gittikge artmasiyla birlikte, pazarlamacilar yap-
tiklar1 kampanya ¢ercevesinde markali iirlin ve hizmetlerini dijital ortamda tanitma, konumlandir-
ma, tiiketici kitlesine anlik olarak erigsme, dijital satig, miisteri memnuniyetini 6l¢gme ve degerlen-
dirme gibi imkanlar1 degerlendirmeye baslamistir. Pazarlama kampanya c¢alismalarinda kiiresel
tiiketici erigimini iist seviyelere ¢ikarmak isteyen markalarin basarili olabilmesi adina bazi 6nemli
kriterlere gore yerellestirmeye gitmeleri gerekmektedir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir
(Pang ve Lee, 2008):

* Yerellestirilmis igerikler

* Dil ve bolgesel lehgeler

» Gorsel tasarim ve renk segimi
e Gorseller, video ve ses

* Yerel etkinlikler

* Toplumsal gelenekler, tabular
* Sosyal medya platformlar

» Kodlama ve kullanici deneyimi tasarimi
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* Yasal uyumlulugun saglanmasi
* Arama motoru optimizasyonu
* Yerel 6l¢ii birimleri, para birimi

* Ticaret diizenlemeleri
2.10. Goriintii Tanima Teknolojisi (Image Recognition)

“@Gorinti tanima teknolojisi” dijital goriintiiyli islemek, analiz etmek ve anlamak igin
kullanilmaktadir (Hossain ve Muhammad, 2019). Elde edilen bu goriintiileri islemek, incelemek
ve tamimlamak i¢in yapay zeka sistemleri tarafindan desteklenen teknolojilerden faydalanilmak-
tadir. Ozellikle Covid-19 pandemi doéneminde, markalarin geleneksel pazarlama yontemlerinin
disinda olusturulan igerik ve kampanyalarda da goriintii tanima teknolojilerini tercih ettigi go-
rilmistiir. Gorlintli tanima teknolojisi, goriintiideki nesne ile ilgili en detayl bilgileri igeren bo-
liimleri algilayarak se¢gmektedir (Ngiam vd., 2011). Se¢im sonucu bu goriintiiler kendi iginde
ayrnistirilarak gruplara ayrilmaktadir. Goriintii siniflandirici olarak adlandirilan bu goriintii tanima
algoritmasi, kullanilan sistemde goriintiileri girdi olarak kapsayan icerigi detayl bir sekilde analiz
etmektedir. Secilen goriintiiler arasinda tiiketicinin ilgi alanina girmeyen goriintiiler yok sayil-
maktadir. Bunlart sistem kendi i¢inde yerellestirerek yapmaktadir. Bu sekilde yapay zeka, bir
goriintiiniin iceriginin anlamlandirilmasi i¢in belirli veri gruplar1 arasindaki farklar1 degerlendire-
cek sekilde tasarlanmistir. Bunun sonucunda, yapay zeka goriintiilerdeki nesneleri analiz ederek
islemden gegirmekte ve istenilen sekilde anlamlandirmaktadir. Gorilintli tanimanin bir alt dali olan
yiiz tanima ve duygu tanima sistemleri son yillarda pazarlama ve bircok alanda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Yiiz tanima, bir kisiyi, video veya goriintiideki yiiz 6zelliklerine gore tanimla-
yan ve dogrulayan bir analiz yontemidir (Jain ve Li, 2011). Bu yontem bir videodaki veya statik
goriintiideki insanlar1 tanimlamak iizere tasarlanmis yapay zeka tabanl algoritmalardan olusmak-
tadir (Pang ve Lee, 2008). Kisinin yiiziiniin belirli kisimlarini tarayarak yiiz ayrintilarina daya-
I1 goriintiileri yakalayip karsilagtiran biyometrik verilerle ¢calismaktadir. Bu veriler kullanilarak
birden fazla yiiz karsilastirilir, yapilan karsilastirilmalar sonucunda kisi tespit edilir. Yapay zeka
tabanli yiiz tanima teknolojisinde, cinsiyet disinda mimik ve jestlerden kisinin yiiz ifadelerinin
hangi duyguyu yansittig1 tahmin edilebilmektedir. Yiiz tanima teknolojisi son yillarda pazarlama
alaninda tiiketici deneyimini iyilestirmek tizere siklikla kullanilmaktadir. Detayl tiiketici analiz-
leri neticesinde, hedef kitlenin demografik 6zellikleri ve davranig oriintiileri, cinsiyeti, yasi, ruh
hali ve viicut durusu tespit edilerek analiz edebilmektedir. Ornegin magaza deneyimleri sirasinda
danisma monitorlerinden tiiketicilerin demografik 6zellikleri tespit edilerek profillere uygun hiz-
metler onerilebilmekte veya kisisellestirilmis tanitim ve reklam yapilabilmektedir (Aksu, 2015:
117).
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Yiiz tanima teknolojisi, tiikketicilerin satin alma ge¢mislerini temel alarak iiriin ve dde-
me yontemleri konusunda da alternatifler sunabilmektedir. Bir¢ok marka tiiketicilerin yiiz ifa-
delerini analiz ederek verdikleri duygusal reaksiyonlar algilamak i¢in yiiz tanima teknolojisini
kullanmaktadir (Akyilmaz, 2021). Amazon, Apple, Google, Coca-Cola, Meta gibi uluslararasi
sirketler yiiz tanima teknoloji alanina énemli yatirnmlar yapmaktadir. Coca-Cola bir¢ok iilkede
yiiz tanmima teknolojisi aracilifiyla gesitli kampanyalar diizenlemistir. Cin’deki belirli bolgelere
yerlestirdikleri otomatlarda atik geri programi i¢in tiiketicileri ddiillendirme, Avustralya’daki oto-
matlarinda kisisellestirilmis reklamlar verme gibi uygulamalarinda yiiz tanima teknolojisinden
faydalanmistir (Dastin, 2018). Kozmetik sektoriiniin 6nemli markalarindan biri olan Mac, bazi
fiziksel magazalarinda yiiz tanima teknolojisi araciligiyla arttirilmis gerceklik aynalarini kullana-
rak tiiketicilerin kozmetik iiriinleri sanal olarak denemesine imkan vermektedir. Birgok kozmetik
markasi, sanal uygulamalarda yapay zeka tabanl yiliz tanima sistemleri kullanarak kullanicilarin
yiizlerini analiz etmekte, bu dogrultuda makyaj onerilerinde bulunmakta ve tiiketicinin yiiziine

gore sekillenen filtreler olusturmaktadir (Gedik, 2021).
3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama

Bu ¢aligmada, nitel arastirma yonteminin veri toplama teknigi olan “Derinlemesine Mii-
lakat Teknigi” kullanilmistir. Derinlemesine miilakat teknigi; (1) ¢alismanin konusuna iligkin
aragtirmacinin 6znel goriislerini barindirmasi, (2) katilimeilarin kisisel diisiincelerini ve goriisle-
rini ortaya ¢ikartmasi, (3) calisma yapilan konu hakkinda problemleri ve ¢dzliim onerilerini belir-
lemesi sebeplerinden dolay1 tercih edilmistir. Bu ¢alisma uygulamali bir aragtirmadir ve kesifsel

olarak tasarlanmistir (Stebbins, 2001).

Arastirma konusu ile ilgili olarak ana kiitlesi Burgan Bank, Hepsiburada, Aras kargo,
Istanbul Bilgi Universitesi, Skoda Tiirkiye, Pudo Teknoloji, Erka holding kuruluslarinda ¢alisan
profesyoneller ile 6nceden hazirlanmis sorular 1s181nda goriisme gerceklestirilmistir. Calismada
ad1 gecen kuruluslarda Bilgi islem ve pazarlama alanlarinda galigan 25-42 yas araliginda iniver-
site mezunu profesyonellerden olusmaktadir. Goriisiilen profesyonellerin tiimii kendi alanlarinda
en az yedi ile on bes yillik ¢aligma deneyimine sahip kisilerdir. Caligma dahilinde bes bilgi-islem
ve bes pazarlama profesyoneli ile 6nceden hazirlanmig sorular 1s18inda suresi bir saat olacak
sekilde yiiz ylize goriismeler yapilmigtir. Goriismelerde katilimcilardan calistiklar ilgili sektor
acisindan caligma konusu degerlendirmeleri talep edilmistir. Miilakat sorulari, ¢aligma 6ncesi ala-

nindaki uzmanlarin gorsleri alinarak soru formatina uygun olarak hazirlanmistir.

Calismada gorlisme yapilan kisilerin tamamen 6zgiirce ve istedigi yanitlar1 vermesine

imkan veren, soru bi¢imi olarak dnceden belirlenmis hicbir secenegi bulunmayan ve yanitlayan
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kisilerin verecegi tiim cevaplara agik olan toplamda on adet miilakat sorusu bulunmaktadir. Calig-
madaki toplam on sorunun bes adeti bilgi islem profesyonellerine, bes adeti ise pazarlama profes-
yonellerine yoneltilmistir. A¢ik uglu sorular sayesinde goriisme yapilan katilimcilara yonlendir-
me yapilmamis, katilimcilarin gergek ve bagimsiz fikirlerini ictenlikle ortaya koymasini saglamis
ve bu sebeple ¢ok c¢esitli yanitlar alinmigtir. Yapilan goriismeler neticesinde, miilakat sorularina
verilen cevaplarda pazarlamada kampanya yonetimi hususunda firmalarin aktivitelerinde yapay
zeka teknolojisinden ne kadar yararlandig1 ve bu teknolojileri ne sekilde kullanmakta olduklari
incelenmistir. Caligmanin baslica kisitlari, bagvurulan arastirma yonteminden dolayi iletisime ge-
cilen katilimcilarin, pazarlama ve bilgi islem profesyonellerinin, miilakat organizasyonunu kabul

etmemesi ve/veya detayli bilgi aktarmak i¢in yeterli zaman1 ayiramamalaridir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin konusu pazarlamada kampanya yonetimi ¢alismalarinda kullanilan yapay
zeka teknolojileri ve bu teknolojilerin kapsadigi yeni nesil yontem ve tekniklerdir. Bu aragtirma,
pazarlamada kampanya yonetimi ¢aligmalarinda yapay zeka teknolojilerinin igletmeler tarafindan
kullaniminin incelenmesi, siire¢lerde gdrev alan profesyonellerin bu konu ile ilgili diisiincelerinin
ortaya c¢ikartilmasi ve tiiketici agisindan sunulan avantajlar hakkinda degerlendirme yapilmasi

acilarindan énemlidir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada pazarlama kampanya yonetiminde yapay zeka araglarinin kullanim alan-
larini ve ne tiir pratikler iizerinde islerlik kazandigini incelemek, pazarlama ve bilgi islem pro-
fesyonellerinin konuya dair diisiincelerini ortaya koymak amaglanmistir. Ayrica pazarlama ve
pazarlama kampanya yonetimi ¢alismalar1 kapsaminda isletmelerin pazarlama ve bilgi islem de-
partmanlariin yapay zeka teknolojilerinden ne dlclide faydalandigr arastirilmistir. Pazarlamada
kampanya yonetimi ¢alismalarinda yapay zeka teknolojisinin hangi yontem ve yeni teknikler
dahilinde uygulandig1 ve bu baglamda tiikketiciye sunulan pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka

teknolojisinin sunmus oldugu avantajlar incelenmektedir.
3.3. Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Calisma kapsaminda derinlemesine bilgi toplamak adina ve ¢alismanin konusuna uy-
gun olmasi sebebiyle amagli 6rneklem tiirlerinden kartopu 6rnekleme yontemi tercih edilmistir

ve derinlemesine miilakat yapilmistir. Kartopu drnekleme yontemi zengin bilgiler sunabilecek

yeni veri saglayicilari bulmaya odakli bir yaklasimdir (Patton, 2018; Neuman, 2014). Kartopu
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ornekleme arastirma dahilinde kaynak olarak ulasilan kisilerin 6nerileri araciligi ile diger kisilere
ulasilmasi ve yeni katilimecilara ulasildik¢a ¢alisma grubunun biiyiimesi olarak tanimlanmakta-
dir (Kiimbetoglu, 2015). Bu anlamda ¢aligsma dahilinde bulunan kalitimcilara kartopu 6rmekleme
yoluyla ulagilmig ve derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Calisma dahilinde 6rnek, Slgiit
aragtirmasinin amacina ve problemine iliskin dogru ve derinlikli cevaplar verebilecek katilimcilar

dahil edilmistir.

Arastirma evrenini Tiirkiye’de faaliyet gdsteren yapay zeka teknolojisine dnem veren ve
bunu pazarlama ve kampanya ¢aligsmalarinda uygulayan, yeni pazarlama ¢aligmalariyla birlik-
te destekleyen kurumlar olusturmaktadir. Bu evrenin igerisinde kampanya ¢aligmalarinda yapay
zeka teknolojisini kullanarak bu alanda kendini konumlandirmasi nedeniyle Burgan Bank, Hep-
siburada, Aras Kargo, Istanbul Bilgi Universitesi, Skoda Tiirkiye, Pudo Teknoloji, Erka Holding
kurumlari 6rneklem olarak ele alinmistir (Polat, 2022; Uzun, 2022; Auto Motor & Sport, 2020).
Caligmanin amacina uygun olarak 6rneklem, ad1 gegen kuruluslar icerisinde bilgi islem ve pazar-

lama alaninda calisan profesyonellerden olugmaktadir.

4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

4.1. Bilgi Islem Béliimlerinde Yapay Zeka Kullanimi

Bu ¢alismada, kampanya siire¢lerinde teknik destek veren bilgi-iglem boliimlerinde cali-
san profesyoneller ile goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriismeler araciligi ile kampanya olus-
turma ve yiiriitme siireglerinde bilgi-islem boliimlerinin yapay zeka teknolojilerini ne sekilde
kullandig1 arastirilmigtir. Miilakatlar sirasinda bilgi islem profesyonellerine bes adet soru sorul-

mustur.

Soru 1: Bilgi-islem departmanindaki siireglerde yapay zekd kullantyor musunuz?

Isletmelerin bilgi-islem béliimleri ile yapilan gériismelerde yoneltilen ilk soruya veri-
len yanitlarda firmalarin is siireci ile ilgili konularda dogru verilerin toplanmasi, uygulanmast,
yonetilmesi, 6zellikle yogun ve veri agirlikli ¢oziimlerin gelistirilmesi, zor ve detayli islevlerin

kolaylastirilmas1 amaciyla yapay zeka teknolojilerini kullandig1 gozlenmistir.

Soru 2: Veri ¢esitlerinin toplanmasina karar verirken pazarlama departmanindan destek
alyyor musunuz?

Isletmelerin bilgi-islem béliimleri ile yapilan goriismelerde ydneltilen ikinci soruda, is
stireclerinin planlanmasi sirasinda, bilgi-islem boliimiiniin pazarlama departmanindan ne sekilde
destek aldig1 konusu ve var ise alinan bu destek ile ilgili diigiinceleri belirlemek amaglanmig-

tir. Bu baglamda c¢alismadaki bilgi-islem bolimi katilimeilariin, miisteri gruplandirilmasi ve

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Burcu Sarioglu, Evrim ildem Develi

kampanya analizlerinin (Ornegin, Anneler Giinii, Y1lbas1, Babalar giinii gibi) gergeklestirilmesi
islemlerinde kullanilacak verilerin belirlenmesi i¢in pazarlama departmanindan destek aldiklar

gbzlemlenmistir.

Soru 3: Kullanicilarimizin aligveris tercihlerini ve ilgilendigi iirtinleri takip ediyor musu-
nuz?

Isletmelerin bilgi-islem bdliimleri ile yapilan gériismelerde katilimcilara yoneltilen iigiin-
cli soruda tiiketicilerin aligveris tercihleri/aligkanliklar1 ve tiiketicilerin ilgilendikleri tirlinleri ta-
kip islemleri konular iizerinde durulmustur. Katilimcilarin verdikleri yanitlar 1s1ginda il ve ilge-
lere gore miisterilerin aligveris aligkanliklarinin degismekte oldugu, hatta magazalarda bulunan
mevcut triinlerin de tiiketici profiline uygun olarak degisiklik gdsterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu sebeple bolgesel farkliliklara gore tiiketici istek, ihtiyag ve alisgkanliklarinin da biiyiik oranda
degisim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu nedenle tiiketici bazli bu farkliliklar1 gbz oniine alarak,
tiiketiciler hakkinda veri tabani olusturulmasi ve bu veritabani yardimi ile bolge profiline uygun
kampanya stratejilerinin gelistirilmesinin yiiriitiilen kampanyalarin basar ile sonuglanmasi agi-

sindan fayda sagladig1 gézlemlenmistir.

Soru 4: Tiiketicilerin marka tercihlerini ve 6deme ydntemlerini takip ediyor musu-
nuz?

Isletmelerin bilgi-islem bdliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen dor-
diincii soruda tiiketicilerin marka ve ddeme yontemlerini takip etmeleri konusu {lizerinde durul-
mustur. Caligmaya katilan katilimeilarin verdikleri yanitlar 15181nda tiiketicilerin 6deme yontem-
lerinin takip edildigi anlagilmaktadir. Gelecekte hizmete sunulacak yeni 6deme yontemlerinin
basaris1 konusunda fikir vermesinden dolay1 aktif 6deme yontemlerinin firmalar tarafindan takip
edildigi anlagilmaktadir. Ayrica firmalarin marka tercihi bilgisini kullanarak tiiketicilere sunula-
cak yeni marka ve kampanyalar konusunda karar verdigi sonucu da ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zaman-
da cesitli bankalarin tiiketicilerin siparis 6demelerinde kullandig1 yontemleri ve aligveris tercihle-

rini izleyerek ¢esitli kampanyalar olusturduklar1 gozlemlenmistir.

Soru 5: Kampanya hazirlama siireciniz otomatize edilmis mi? Otomatize edilmis ise bu
stiregte yapay zekd kullaniyor musunuz?

Isletmelerin bilgi-islem boliimleri ile yapilan goriismelerde katilimeilara yoneltilen be-
sinci soruda kampanya hazirlama siireci tizerinde durulmustur. Arastirmaya katilan katilimcilarin
verdikleri cevaplar dogrultusunda kampanya yonetimi kapsaminda, tiiketiciler ile ilgili biiyiik
verinin iglendigi; tiiketiciye en uygun kampanyanin belirlenmesi siirecinde makine 6§renmesi ve
yapay zeka teknolojilerinin kullanilmakta oldugu; basarili sonug¢ alinmasi i¢in bir optimizasyon

stireci mevcut oldugu; ve bununla birlikte pazarlama departmanin ihtiyaglar1 dogrultusunda top-
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lanan verilerin yapay zeka teknolojisi ile islenerek kisi bazli kampanyalar olusturuldugu gézlem-

lenmistir.
4.2. Pazarlama Béliimlerinde Yapay Zeka Kullanim

Bu arastirma kapsaminda ayrica kampanya siire¢lerinde gorev alan pazarlama profes-
yonelleri ile miilakatlar ger¢eklestirilmistir. Bu goriismeler araciligi ile kampanya olusturma ve
yiiriitme siireglerinde pazarlama boliimlerinin yapay zeka teknolojilerini ne sekilde kullandigi

arastirllmigtir. Miilakatlar sirasinda pazarlama profesyonellerine bes adet soru sorulmustur.

Soru 1: Calistiginiz kurumda kampanya i¢erigi olustururken yapay zeka kullaniyor mu-
sunuz?

Isletmelerin pazarlama boliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen bu
soruda katilimcilarin kampanya ydnetiminde yapay zeka teknolojisini ne sekilde kullandiklarinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Bu baglamda katilimeilarin, kampanyalarin genelinde, kullanict
verileri ile beslenmis verilerden elde edilerek olusturulan yapay zeka destekli programlar kullan-
diklar1 ve tiiketici 6zelinde kampanya olusturmak amaciyla yapay zeka teknolojisinden aktif bir

sekilde yararlandiklari1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Soru 2: Yeni kampanya olustururken ge¢mis kampanyalarin performanslarim degerlen-
dirir misiniz?

Isletmelerin pazarlama béliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen ikinci
soruda yeni kampanya olusturulmasi esnasinda, ge¢mis kampanya performanslarini ne sekilde
degerlendirdikleri konusu {lizerinde durulmustur. Katilimeilarin verdikleri yanitlar, firmalarin tu-
tarli kampanyalar olusturmak amaciyla ge¢miste olusturulan kampanyalardan elde edilen verileri
referans aldiklar1 anlagilmaktadir. Firmalar yeni kampanya ¢alismasi 6ncesinde gerekli gordiikleri
stireclerde strateji degistirmek, yeni fikirler gelistirmek ya da mevcut fikirleri degerlendirmek

amaciyla gecmis kampanyalardan elde ettikleri bilgilerden faydalandiklar gdzlemlenmistir.

Soru 3: Yapay zekd tabanl olusturulan kampanyalarin yeni miisteri kazanimi iizerinde
etkisi var mi?

Isletmelerin pazarlama boliimleri ile yapilan gériismelerde katilimeilara yéneltilen iigiin-
cli soruda yapay zeka tabanli olusturulan kampanyalarin yeni miisteri kazanimi tizerindeki etkisi-
ne deginilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar 1s181inda insan kaynaklt manuel olusturulan kam-
panyalarda kullanicinin tercihleri, demografik verileri gibi kisisel verilerin géz ardi edilmesinden
dolay1 hedefleme oraninin diisiik oldugu; 6te yandan tiim bu verileri géz Oniine alarak olusturulan

kampanyalarda kazanim oraninin daha yiiksek oldugu goézlemlenmistir. Genis veri araliklari ve
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yogun veri ile olusturulmus kampanyalarin yiiksek kazanimli sonuglar elde etmesinden dolay1

miisteri kazanim oraninin da yiiksek oldugu sonucu ¢ikmistir.

Soru 4. Kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisi kullanimi sirket basarisina olumlu
bi¢imde yansir mi?

Isletmelerin pazarlama béliimleri ile yapilan gériismelerde katilimcilara yoneltilen dor-
diincii soruda ise kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisinin kullaniminin girket basarisina
olasi etkileri {izerinde durulmustur. Katilimcilar vermis olduklart yanitlarda manuel olusturulan
kampanyalara nazaran, yapay zeka kullanan kampanyalarin hedef odakli olmas1 ve geri doniis
oranlarinin da yiiksek olmasi sebepleri ile sirket basarisini biiyiik oranda olumlu etkiledigi goz-

lemlenmistir.

Soru 5: Kampanya siiresince stratejilerin optimize edilmesinde yapay zekadan faydalani-
yor musunuz?

Isletmelerin pazarlama béliimleri ile yapilan goriismelerde katilimcilara yoneltilen be-
sinci soruda kampanya optimizasyonunda yapay zeka teknolojisi kullanimi arastirilmigtir. Aras-
tirmaya katilan katilimeilarin verdikleri cevaplar 1s1¢inda belirli bir miisteri kitlesi hedeflenen
kampanya caligmalarinda optimizasyon siirecinin igletildigi anlagilmistir. Optimizasyon siirecinin
ayrica manuel islemleri azaltmak; basar1 oranini yiikseltmek amaglar ile de kullanildig: gozlem-
lenmistir. Kampanya siiregleri icerisinde tliketici kaynakli veya diger etkenler sebebiyle olusan
veya olusabilecek geri doniis degerlerine gore strateji optimizasyonu ¢alismalarinda da yapay

zeka teknolojisinin kullanildigi sonucuna ulasilmistir.
4.2. Arastirmanin Sonucu

Katilimcilarin verdikleri yanitlar 1g1ginda, igletmeler tarafindan yapay zekanin kampan-

yalara entegre edilmesinin sebepleri su sekilde tespit edilmistir;

(1) Yapay zekanin sundugu detayli veriler ile bir miisteri veritabani olusturmak;

(2) Tiiketici davranisini izlemek;

(3) Tiiketicinin gelecekteki davranigini tahmin etmektir.

Arastirmada elde edilen ¢iktilar, kampanya yonetimi siireci esnasinda bilgi-islem ve pa-
zarlama boliimlerinin, iletisim halinde, birlikte ¢alismalarii yiiriittiikleri sonucunu gostermekte-

dir.

Firmalarin kampanya ¢aligmalarinin yapilmasi ve sonrasinda pazarlama ve kampanya
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etkinliginin Ol¢iilmesi maksatlariyla yapay zeka teknolojilerinden etkin bir sekilde yararlandigi
gozlemlenmistir. Bu ¢aligmalarin yapilmasi ve sonrasinda sonuglarin analiz edilmesi gorevi bil-

gi-islem profesyonelleri tarafindan yonetilmektedir.

Firmalar diizenledikleri kampanya ¢aligmalarini ¢esitli ajanslar ile birlikte siirdiirmek-
tedir. Bu ¢aligmalar sirasinda pozitif miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyetinin yaratilmasi,
mevcut hedef kitleye ulagilmasi ve kampanya calismalarinin istenilen igerikte olusturulmasi agi-

larindan firmalarin yapay zeka teknolojilerini etkin bir sekilde kullandiklar1 goriilmektedir.

Arastirmada kampanya yonetimi ¢aligmalarinda yapay zeka teknolojisi kullaniminin,
maliyet acisindan gereksiz harcamalarin 6niine gecilmesine imkén sagladigi sonucu ortaya ¢ik-
mistir. Pazarlama kampanya calismalarinda geleneksel yontemlerin uzun siirecler sonrasinda so-
nu¢ verdigi anlasilmaktadir. Bu nedenle hizli sonug ve aksiyon alinmasi sebebiyle yapay zeka

teknolojileri pazarlama kampanyalarinda tercih edilmektedir.

Pazarlamada kampanya yonetiminde yapay zeka teknolojisi kullaniminin sirketlerin ba-
sarisin1 olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir. Yapay zeka teknolojileri sayesinde isletmeler
tiiketicileri ile aktif iletisim saglamaktadirlar. Isletmeler tiiketici tarafindan olusturulan verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi ve bunun sonuglarini hizli bir sekilde ortaya ¢ikarmasi agisindan ya-
pay zeka teknolojisini kampanya galismalarinin tiim siireglerinde kullanmaktadirlar. Ozellikle

yapay zeka teknolojisi kampanya yonetiminde bilgiyi hizli bir bicimde isleyerek;

(1) Yeni miisterilerle etkilesim kurabilme,

(2) Karar verme,

(3) Sadik miisteri kitlesi olusturma,

(4) Fiyatlandirma,

(5) Reklam ve tanitim olusturma,

(6) Marka iletisimi kurma,

(7) Miisteri yonelimlerini tahmin etme, gibi zaman alic1 ve dikkat gerektiren konularda
gorevlerin biiylik kismini iistlendigi goriilmektedir. Calisma kapsaminda girisimci bir is kiiltiiriine
sahip firmalarin kampanya ve yeni hedefler olusturmak adina yapay zeka alaninda farkindaliginin

cok daha yiiksek seviyede oldugu gozlemlenmistir.

@ Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Burcu Sarioglu, Evrim ildem Develi

Sonu¢

Glinlimiizde yapay zeka teknolojisi, yenilik¢i diinyada hizla gelismekte ve yayilma gos-
termekle birlikte pek cok endiistride ve sektorde onemli etkiler yaratmaya baglamistir. Bu ¢alig-
mada pazarlama alanindaki kampanya yonetimi slire¢lerinde yapay zeka teknolojileri kullanimi
incelenmistir. Ayrica ¢alismada bu yapay zeka teknolojileri kapsaminda uygulanan teknikler tes-
pit edilmis ve yapay zeka teknolojisi hakkinda kuramsal bir gerceve igerisinde, temel bir deger-
lendirme sunulmustur. Ozellikle son yillarda Covid-19 pandemisi, iklim degisimi gibi ekonomik
anlamda tiiketici davraniglarini biiyiik oranda etkileyen geligsmeler isletmelerin is yapis yontemle-
rini onemli derecede etkilemistir. Yapay zekanin sundugu potansiyel ¢dziimlerden yalnizca biiyiik

isletmeler degil, kiiciik 6l¢ekli isletmeler de faydalanmaya baglamistir.

Yapay zeka, diger sektorlerde oldugu gibi, pazarlama alaninda da aktif olarak kullanil-
makta ve isletmeler tarafindan diizenlenen kampanyalarda biiyiik avantajlar saglamaktadir. Islet-
meler tarafindan diizenlenen biiyiik ya da kiigiik 6l¢ekli kampanyalarin basarili olabilmesi adina
kampanya yonetim siirecinin her bir basamaginda yapay zeka teknolojisi kullanilmaktadir. Yapay
zeka tabanl yetkilendirilmis uygulamalar, ¢alisan performansimi arttirmakta ve karmasik yogun
emek gerektiren zahmetli gorevleri basarili bir sekilde gerceklestirmektedir. Bu karmasik ve dik-
kat gerektiren siireclerde bilgi teknolojileri boliimil ve pazarlama boliimt iletisim halinde birlikte

caligmaktadir.

Kampanya yonetimi asamalarinda, siiregleri planlama ve tiim analiz gerektiren sorularin
cevabmi almak ve bu siirece hizmet etmeyi amaglayan ¢oziimler gelistirmek amaciyla bu iki
birim koordinasyon halinde birlikte karar almaktadirlar. Birimler kampanya tiiriinii belirlerken
hedef kitleye uygunluk ve olumsuz bir alg1 yaratmamas1 adina kullanici verilerinden yararlanarak
olusturulan tiim siireglerde is birligi ve giiven icerisinde hareket etmektedirler. Bagarili bir kam-
panya olusturmak yeni fikirler gelistirmek, yeni igerikler iiretmek ve belirlenen hedeflere ulasa-
bilmek adina kampanya yoneticisinin yapay zeka teknolojilerinden fayda saglamasi dngoriilmek-
tedir. Sonug olarak giliniimiizde yapay zeka teknolojisi hizli bir sekilde gelismekte ve kullanim
alan1 olarak yayilim gostermektedir. Bu gelismeler pazarlama alaninda her zaman yeni firsatlarin

ortaya ¢ikmasini ve yeni pazarlama modellerinin yaratilmasini saglamistir.

Isletmelerin yapay zekanin getirdigi fayda ve teknolojik gelismeleri takip etmeleri ve bu
alanda ¢agin gereksinimlerine uygun bilimsel ve teknolojik arastirmalar1 yogunlastirip yenilik¢i
fikirler iiretmeleri gerekmektedir. Bilgi, iletisim ve teknoloji ¢aginda, yapay zeka teknolojisinin
sunmus oldugu avantajlari, kendi biinyesinde entegre edemeyen isletme ve kurumlarin rakiple-

riyle miicadele ederek basar1 elde edebilmeleri oldukg¢a zordur. Bu ¢alismada elde edilen veriler
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1s181nda igletme ve kurumlarin yapay zeka teknolojilerini gelecekte daha profesyonel bir yaklagim
ile irdeleyerek, bu konuda c¢alismalarini yogunlastiracagi ve bu nedenle yapay zeka teknolojile-
rinin is hayatinda etkinliginin giderek artacagi sonucu ¢ikarilmistir. Bunun yaninda yapay zeka
teknolojilerinin diinyada tiim sektdrlerde aktif bir sekilde ¢alisma alanini genisleterek, geleneksel
caligma yontemlerinin diginda mevcut is modellerinin doniiserek degismesine, yeni is ve ¢aligma

alanlariin ortaya ¢ikmasina sebep olacagi ongoriilmektedir.

Yapay zeka teknolojisi her gecen giin artan 6nemi ile ¢ok farkli sektorlere sirayet etmek-
tedir. Bu gelismelerle birlikte yapay zekanin rasyonel davranabilme, problem ¢dzme becerisi gibi
insana 0zgl yetenekleri taklit edebilmesi sebebiyle gelecekte isletme ve markalarin tiim yonetim
ve karar alma siireclerine dahil olacagi 6ngoriilmektedir. Bu calismanin akademik alanda konu ile
ilgili diger arastirma ve ¢aligsmalara 11k tutmasi amaglanmakta ve yeni ¢aligmalara 6rnek teskil

edebilecegi ongoriilmektedir.

Gelecekte yapay zeka teknolojisinin farkli sektorlerde kullaniminin daha genis bir 6rnek-
lem kitleyle ve farkli yontemler ile arastirilmasi n goriilebilmektedir. Yapay zeka teknolojisinin
pazarlama stratejisiyle ilgili analitik boliimlendirme yapmasi ve tiiketici davraniglarini tahmin
etmesi gelecekteki bu arastirmalara 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Columbus, 2019). Bir di-
ger aragtirma konusu ise yapay zeka giidiimli algoritmalarin yeni iiriinlere yonelik talebi, bu
iiriinlerin pazarlamasinda uygulanabilecek promosyonlari tahmin etmesi olarak diisiiniilmektedir
(Biswas vd., 2013; Guha vd., 2018). Reklam kaynaklarinin tahsisi ise ayr1 bir arastirma odagi-
dir. Pazarlamada kampanya ¢aligmalarinda kullanilan reklamlarin bircogu, miisteri farkindaligini
gelistirmeye ve miisterilerin bilgi aramasini artirmaya odaklanmaktadir. Firmalarin misterilerin
tercihlerini daha iyi tahmin edebildigi ve dolayisiyla ¢ok fazla reklama ihtiya¢ duyulmayan bir

ortamin yaratilmasimin miimkiin oldugu diistiniilmektedir (Davenport, 2020).

Sonug olarak yapay zeka teknolojilerinin pazarlama kampanyas1 yonetiminde iki genis
alani etkiledigi anlagilmistir: (1) firmalarin pazarlama stratejilerini degistirmesi (2) misterilerin
davranislarina yon verilmesi. Bunlarin yaninda yapay zekanin kampanya siiresince aldig1 karar-
larin etik olarak incelenmesinin de dnemli bir arastirma konusu olacagi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Yapay zekanin pazarlama yonetimi konusunda gelecekte 6nemli 6l¢giide etki yaratacagini diisii-
niilmektedir. Bu nedenle yapay zeka teknolojileri akademi ve firmalar tarafindan dikkate alinma-
lidir. Bu aragtirmanin gelecekte pazarlama kampanya yonetiminde yapay zeka yonetimi kullanimi

konusunda yapilacak diger bilimsel ¢caligsmalara 151k tutmasi diisiiniilmektedir.
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