Marka iletisiminde, Yeni ve Sosyal Medyada
Icerik Yonetimi
Content Management In Brand Communication, New
Media and Social Media

Saadet UGURLU™

Ozet

Hizla degisen ve yayilan bilgi iletisim teknolojileri, marka iletisiminin
uygulamalarinda ve iletisim sistemlerinde koklii doniisiimlere neden
olmaktadir. Calisma, yeni medya araglariyla, bireylerin mecra olmalart ve
bu alanda kullanilan, degisen ‘Marka Iletisimi ni ve degisen kitle iletisim
araglarina dogru icerik tiretimini ele almaktadir. Giintimiizde sosyal ve yeni
medya, diyaloga dayali, ¢ift yonlii, etkilesimli iletigime izin veren yapisiyla,
kitlelerin yonettigi yeni medya ve onlarin igerik yonetiminde degisimleri
ortaya koymustur. Bu c¢alismada 2005-2015 yillart arasinda farkl
sektorlerde (insaat, turizm, alisveris merkezleri, perakende, saglik, egitim,
vb.) yeni ve sosyal medyada kullanilan igerik yontemleri gozden gegirilerek
derlenerek, teorik inceleme ile nitel bir ¢oziimleme yapilmistir. Calismanin
sorunsall, eski medya ile yeni medyanmin icerik hazirlanirken farkl
yontemler kullaniyor olmasidir. Ideolojik ve marka iletisimi baglaminda;
sosyal ve yeni medyaya yonelik olarak kullanabilecegi yontemler, sosyal
medya icerik yonetimi, icerik tiretiminin saptanmasi bu ¢aligmanin temel
amacint olusturmaktadur.
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Abstract

Information communication technologies have been changed and spread
rapidly so that they caused major changes in communication systems and
applications of brand communication. This study discusses how new media
turns individuals into medium, the changing face of brand communication
and producing the right content for the mass media. In today s world, social
and new media with their dialogue based two-way communication structure
have showed the changes in content management and new media which is
managed by the mass. In this study, a theoretical research with a qualitative
analysis has been made by analyzing the content methods used in new and
social media in various sectors (such as construction, tourism, shopping
malls, retail, health, education etc.) from 2005 to 2015. The problematic of
the study is that the old media and new media use different methods while
creating content. In ideological and brand communication framework;
methods which can be used in social and new media, social media content
management, establishing the content production form the basic purpose
of this study.

Keywords: Public Relations, Social Media, Brand Communication,
Integrated Marketing Communication, Digital PR.

Giris

Hizla gelisen teknoloji sayesinde, kullandigimiz iletisim cihazlari,
akilli cep telefonlari, tablet, bilgisayar, akilli TV’ler hem mecra hem de
veri bankalar1 olarak kullanilmaktadir. Insanlar aplikasyonlarla, kendi
gazetelerini hatta TV kanallarini olusturarak, kendilerine sunulanlari degil,
kendi sectiklerini izlemektedir. Begendiklerini paylasip, boylece ¢evrelerine
yayincilik yapmaktadir. Ekranlar arasindaki gecisin kolaylastigi, cihazlarin
birbiriyle haberlestigi bu biitiinlesik ortam esneklige, hiza ve interaktiflige
imkéan saglamaktadir. Cihazlar, bireyleri sistemin merkezine yerlestirdikleri
icin de insanlarin vazgegilmezi haline gelmis durumdadir.
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Yeni medya ortamlar1 agisindan iletisim disiplinine baktigimizda, yeni
bir iletisim anlayiginin kurumlar agisindan edinilmesi gerekliligi agiktir. Bu
acidan baktigimizda yeni medyanin i¢inde her kullanici ve her marka artik
ayni zamanda bir yayincidir. Kurumlar bu anlayisi, online stratejilerinin
icerisinde daha fazla analiz etmek zorunda kalmistir. Ciinkii hedef kitleleri
artik klasik kitle iletisim araglar1 olan gazete, televizyon ve radyonun
karsisinda olmakla kalmayip, kurumun yaninda goniil bagi kurmasi gereken
kitleler haline gelmistir. Gelisen iletisim teknolojileri, insanlari, internet ve
sosyal medya ile anlik iletisim kuran, sevdigi markalar1 yiicelten, kirildig
markalari kitlelere sikayet etmekten ¢ekinmeyen kitleler haline getirmistir.
Bu durumda kurumlar yeni ve sosyal medyada belirlenen iletigim stratejisi
icerisinde, hedef kitlelerle pozitif ve etkin iletisim kurmak igin ¢aba
sarfetmeye baslamislardir. Hatta hedef Kkitlelerini kendi markalarinin
goniillii el¢ileri haline getirmeye ¢aligmaktadirlar.

Elektronik devrimle beraber Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 olarak ii¢
temel evreye ayrilarak; ‘Izle, katil, paylas, biitiinles’ sdzciikleriyle bu
donem kullanicilar1 giderek pasif izleyicilerden ¢ikip aktif katilimcilara
dontismiigtiir. Farkliliklarini sdyle 6zetleyebiliriz: Web 1.0’1n iletisim dili
kurumsal olup, ziyaretgileriyle etkilesim olanagi sunmayarak, web sitesinin
sahibiyle baglanti kurmak isteyenlerin formlar doldurmasi, iiye olmasi veya
e-posta yoluyla haberlesmesi gerekiyordu. Web 2.0 (katil, paylas), 2000°1i
yillarla birlikte kullanicilarin giicliniin kendini hissettirmeye bagladigi
donem olarak tanimlanabilir. Yazilim programlarindaki gelisme, baglanti
hiz1 ve kalitesinin artmasina paralel olarak internetin sundugu imkéanlar
da ¢ogaldi. 1998°de dogan Google’in kisa siirede milyarlarca dolarlik bir
degere erismesi, yatirimcilarin sanal diinyaya karsi azalan ilgi ve inancinin
artmasini sagladi.

Insanlar, sosyal bir varlik oldugundan birlikte olmaya ihtiya¢ duyup;
paylasimlari, begenileri, 6zentileri, kiskangliklari, meraklari, zevkleriyle
tim iletisim siireclerini ve kurallarini yeniden sekillendirmistir. Dijital
cagda, “miisteri odakli” yerine “insan odakli” bir bakis acisina sahip
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olmadan, etkin, verimli ve siirdiiriilebilir bir etkilesim kurmak imkansiz
hale geldi. Biitlinlesik pazarlama iletisim stratejisini toplumun ihtiyaclari
iizerine kurmak ve fayda/deger saglamak {izere temellendirmemiz zorunlu
bir hal almistir. Giiniimiiz kurum ve firmalari, tiiketici tanimi yerine
“insan odakl1” strateji olusturulmali. Hedef kitle yerine de “hedefleri olan
kitleler” olarak tanimlamali. Giiniimiizde hedefleri olan kitlelere ulasmada,
onlarla dogru iletisim kurmanin yollarindan olan dijital araglarin 6n plana
¢ikmasinin temelinde ise insanlarin birlikte olma ihtiyaci yatmaktadir.

Marka iletisiminin stratejisi ve siireci yukarida bahsettigimiz degisimden
etkilenmis, geleneksel anlayis yerine interaktif anlayisa yonelmistir.
Interaktif halkla iligkiler anlayismin dogmasi da internetin hayatimiza
girmesi ile baslamigtir. Geleneksel kitle iletisim araglarina internet ile
beraber yeni araglar katilmigtir (e-mail, web site, video, blog, mobil, vb.).
Her gecen giin degisen bu gelisime firma ve markalarin ayak uydurmasi,
zorunlu bir hal almistir. Geleneksel pazarlama iletisim anlayigina internetin
katkisi ile daha etkilesimli, stratejik iletisim yonetimi anlayis1 yerlesmistir.
Kitle iletisim araglarinin biitiinlesik pazarlama iletisiminde gerek igerik
olusumunda, gerek farkli disiplinlerin i¢ ige ge¢cmesi nedeniyle coklu
kullanimi, 6l¢iimlenebilen, etkilesimi aktif olan araglarin geleneksel kitle
iletisim araglarindan farkli olarak; kendi medyasmi, kendi gilindemini
olusturan kurum, kurulus, marka ve kisilerin medyas: haline gelmistir.
Onlarin medyasi ile marka yonetimi ve pazarlama iletisimi saglanmaktadir.
Sayisi belli olmayan mecralar diinyasinda hedef kitleye ulasabilmek ve
olumlu izlenimler birakabilmek hi¢ de kolay olmayabilir. Internet kanaliyla
gerceklestirilen iletisimin en Onemli avantajlarindan bir tanesi, kitle
iletisim araglarinda esik bekgilerinin yerine getirdikleri filtre islevinin, web
siteleri araciligiyla gergeklestirilen iletisim acisindan gegerli olmamasi ve
kontroliiniin kurumun elinde bulunmasidir.! Giiniimiizde kitleleri yoneten
medya yerine hem kitlesel hem bireysel iletisim imk&ni1 sunan, kitlenin
yonettigi medyadan bahsedebiliriz.

1 Filiz B. Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, (istanbul: Beta 2012), s.313.
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Kitle iletisim Araclarina Tarihsel ve Kuramsal Bakis

Toplumlar asirlar boyunca bir dizi devrimler yasamistir. 1950’lerin
ortasindaiyice goriilmeye baglanan devrimlerinilki elektronik devrimi, ikincisi
ise bilgisayara dayali bilgi devrimidir. Elektronik devrimi, Bati kiiltiiriinii
makine ¢agindan “fletisim Cagi”na gotiiriirken; bu, degisik ekonomik ve
siyasal iliskilerdeki degisikliklerle toplumsal tutumlar, inang sistemleri ve
kuruluslardaki koklii degisiklikleri beraberinde getirmistir. iletisim tarihi
sadece giiniimiiz medya teknolojilerinin tarihinden ibaret degildir. insan,
temel bir iletisim giicli olarak varhigim siirdiirebilmek ve gelistirebilmek
icin kendisiyle, dogayla ve diger insanlarla iletisim kurmus; bu ise insanin
kendisinin, doganm ve toplumun déniisiimiine katki yapnustir. Insanm
bilinci sadece birey ile onu ¢evreleyen doga arasindaki iliski degil, toplum ile
cevresi arasindaki iligkinin bireyde yanstyan toplumsal bir imgesidir. Insanin
icinde yer aldig1 toplumsal iliskilerin tiimii insanin duyumlarimi diizenleyen
kavramsal ve kuramsal ¢ergeveyi (yani dilini) bigimlendirir.”

Harold Adam Innis ve Marshal McLuhan gibi diisiiniirler, insanlarin
kullandig1 iletisim teknolojilerini toplumsal ve ekonomik yapimin temel
belirleyicisi olarak kabul eder. Farkli dénemlerde egemen olan farkli
iletisim teknolojileri, toplumlarin nasil orgiitlenecegini belirler. Teknoloji
her zaman igerigi belirler. McLuhan’a (1967) gore, kitle iletisim araglarinin
gelisimi ile diinya, kiiresel biiyiikliikte bir koye doniigsmiistiir. > Boylece
diinya kiiciilmiis ve birbirine baglanmistir. Uydu haberlesmesinin
gelismesi zaman ve mekan farklarim ortadan kaldirmistir. Psikolog
Elihu Katz’in “Kullamimlar ve Doyumlar” yaklagimma gore insanlarin
toplumsal ve psikolojik kokenli ihtiyaglar1 vardir. insanlar belirli medya
iceriklerini tiiketerek ihtiyaglarmi giderirler. Bu yaklasim ilk dénem etki
arastirmalarinin aksine izleyici ve tiiketicileri pasif konumdan ¢ikararak
onlara belli bir diizeyde aktiflik atfeder.*

2 G. Thomson, fnsamn Ozii, ¢ev: Celal Ustel, (Istanbul: Payel Basim 1976), s.22.
3 Akt. Levent Yaylagiil, Kitle Iletisim Kuramlari, (Ankara: Dipnot Basim 2013), 5.70
4A.ges.72.

207

 Uskiidar
Universitesi
Sosyal Bilimler
Dergisi
Yil:2
Sayi:2



Uskiidar
University
Journal of

Social Sciences
Year:2

Issue:2

208

Saadet UGURLU

Tarihsel siire¢ icerisinde gelistirilen gesitli teknolojik araglarla yiiz
ylize iletisimin yani sira teknolojiyle aracilanmig iletisim tarzlari da
gelistirmislerdir. Bunlar, yazilan bir mektuptan, ¢ekilen bir telgraf ya
da faksa, dinlenilen bir radyo programindan, izlenilen bir televizyon
programina ya da sinema filminden gonderilen bir e-posta mesajina kadar
degisir. Teknoloji kendi bagina bagimsiz bir degisken olarak alinamaz.
Ancak zaman ve mekadnin oOrgiitlenmesini saglayan {iretim tarzi ile
iligkilendirildiginde anlam kazanir. ° Kitle iletisimin gelismesi bilimsel
alandaki baska gelismelerin olusturdugu bir temel iizerine kurulmustur.
Mcluhan’a gore, insan eliyle olusturulmus biitiin yapilar; dil, yasalar,
fikirler ve varsayimlar, aletler, giysiler ve bilgisayarlar, insan bedeninin
uzantisi olarak goriiniir. ¢

Boylelikle tarihsel siiregte tiim kitle iletisim araglarinin, toplumun
ve bireyin kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda ve yenilikleri icerisine dahil
ederek gelistirilen kiiltiirel kesifler oldugu sdylenebilir. Radyo ve telefon
kulagin uzantilari, film ise baglangigta hem kaslarin hem sinir sisteminin
uzantisi olmustur. En sonunda beynin bir uzantisi olarak bilgisayar ortaya
cikmistir. Stonier, bilgisayar1 insanin ndrolojik yeteneklerinin uzantilarini
saglamak olarak tanimlamigtir.” Teknolojinin iglevi her zaman, insanlarin
yeteneklerini gelistirmek olmustur. Sanayi Devrimi, insanlarin kaslarinin
uzantisi olan aygitlarla ilgilenmistir. Elektronik Devrimi, insanlarin sinir
sistemlerinin uzantisi olan aygitlarla ilgilenmektedir.

1440 yilinda Gutenberg’in gelistirdigi ilk matbaayla birlikte, bilginin
kagit iizerinde ¢ogaltilmasi ve dagitilmasi artik miimkiin olmustu. Bilgi
cogaldikca 6grenen ve bilinglenen topluluklarin sesi daha gii¢lii ¢ikar oldu,
ayn1 fikirde olan farkli kitleler bir araya gelmeye bagladi. Birbirlerine gii¢
oldular. Sosyolojik degisimlerin nedeni de sayilabilecek matbaa, diger

5A.ge.,s.17.

6 Marshall Mcluhan ve Bruce R.Povers, Global Koy, ¢ev. Bahar O.Diizgoren, (Istanbul: Scala Yayin
2001), s.123.

7 Tom T. Stonier, The Communicative Society, ¢ev. Nur Nirven, IPRA-HDD Altin Kitap 5: Jletigim
Toplumu, (Istanbul: Rota Yayinlar1 1998), s.15.
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yeniliklerle beraber 14. ve 17. yiizy1l arasinda 6nce Avrupa’nin yapisini
degistiren reform siirecini ve diger iilkelerin de degisimini hizlandiran
temel unsurlardan sayilabilirler. Cilinkii bilginin belli bir siif gozetmeden
toplumun her kesimine kadar ulagsmasi feodal donemin sonunu hazirladi.
Insanlar 6grendikce daha fazla bilgi iiretti; kiiltiir olusturdu, daha 6zgiir
yasamak ve esit haklar istedi. Gilinlimiizdeki e-devrim siireci de Once
elektronik, internet, dijitallesme ile bilgi liretimi ve paylasimi parmaginizin
ucunda ve ¢ok hizli. Diinyanin bir ucunda gerceklesen herhangi bir
konudan, evimizde gerek bilgisayar gerekse de mobil cihazlarimizdan
aninda haberdar olabiliyoruz. Bilgiye erisimdeki 6zgiirliik, toplumu daha da
giiclii kilmaktadir. internetin daha genis kitlelere, daha hizli ve daha etkili
bicimde erisebilme olanagi saglamasi iletisim uygulamalar1 i¢in de bu araci
kaginilmaz kilmistir. Oysa yeni iletisim teknolojilerinin bu uygulamalari
nasil ve ne amagla degistirdigi sorusu heniiz yanitlanmig degildir. Bilgiye
erismenin degil, onu kullanabilmenin 6nem kazandig1 bir donemin basladigi
vurgulanmaktadir.?

Manuel Castells yeni medyanin gelisiminin sonuglar1 arasina medya
iletilerinin ¢esitlenmesi ve sermayenin yeniden yapilanmasini koymustur.
“Enformasyonalizm” daha bilgi-temelli ve daha az hiyerarsik yapilar
araciligiyla kuruluslarin artan bir esneklik kazanmasmi saglamistir.’
Gelecek, insan ¢esitliligini bastiran, kitle yonelimli, homojen bir kiiltiirden
cok, rekabet istiinliigiiniin {irtin farklilastirma ve izleyici boliimleme
yoluyla kazanildigi, cesitlilik gdsteren bir popiiler kiiltiiriin yonetiminde
olacaktir. Castells’e gore, “Biz kiiresel bir kdyde degil; kiiresel olarak
iretilip yerel olarak dagitilan, kisiye ozel kuliibelerde yasamaktayiz”
tanmimindaki gibi kiiresel olarak {iretilip yerel olarak dagitilan, kisiye 6zel
mesajlarla “toplumsallik” daha da gelismektedir.!® Boylelikle kitle iletisim

8 Filiz Balta Peltekoglu, a.g.e., s.307.

9 Manuel Castells, Information Technology, Globalisation and Social Development, UNRISD
Conference On Information Technologies and Social Development, Plais des Nations, Cenova, 22-24
Haziran 1998, Akt. Levent Yaylagiil, a.g.e., s.311.

10 Manuel Castells, The Rise of the Network Society; The Information Age: Economy, Society and
Culture, Volume 1, (Blackwell, Oxford 1996), Akt. Levent Yaylagiil, a.g.e., s.315.
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araglartyla kiiresellesen tek bir kdy haline gelen bu diinya diizeninde, iletisim
ara¢larinin etkilesimiyle bilgi ve ileti aktarmanin yani sira, tiiketicinin kendi
istek ve davraniglarini da interaktifiik ve veri kullanimlariyla ¢6ziimleme ve
ona gore lretime gegmesiyle birlikte yeni iletisim teknolojileri araglariyla
beraber tiiketici artik {iretici de olmustur.

Unlii Amerikali gazeteci Thomas Friedman 2004’te yaymlanan “The
World is Flat- Diinya Diizdiir” kitabinda, internetin diinyay1 diizlestirmekte
olduguna dikkat cekmistir. Burada kastedilen sey, internetle beraber cografi
sinirlarin kalkarak, kitalarin birlesmesi, mesafelerin azalmasi, milyarlarca
insanin birbiriyle artik iletisime girebiliyor olmasi sonucunda “kiiresel
koy” taniminin gergeklesmesidir.!! Diger taraftan kitleleri yoneten mecra
bir yandan da kitlenin yonettigi bir mecra haline geldi. Kiigiik bir cep
telefonuyla, diinyanin uzak bir {ilkesinde bir haber yakalayan bir kisi, bunu
internette yayimladiginda tiim basin kuruluglarini atlatan bir muhabire
doniigebiliyor. Saniye bazinda igerik iretiminin zorunlu hale geldigi
ortamda haberler, saniye bazinda giincellenmektedir.

Marka iletisiminde Yeni Akim: Dijital Pazarlama iletigimi

Geleneksel mecralarm yanina eklenen dijital enstriimanlar pazarlama
iletisimini de biiyiik 6lgiide degistirmistir. Geleneksel mecralarda calismaya
alisan firmalar ve ajanslar agisindan yeni bir donem baglamistir. Artik
devasa biitceler gerektiren televizyon ve yazili basin reklamlarinin yerini
daha miitevazi rakamlarla ¢ok daha etkili sonuglar yaratabilecek dijital ve
sosyal isler almistir.

Internetten &nce pazarlama, markalama ve reklamdan ibaretti ve
fark edilmeye bagliydi. Tek yonliiydii ve sadece iirlin satmaya yonelikti.
Iletisim, medya ve planlamacilar ile yapiliyordu ve pazara dogrudan
ulasmak miimkiin degildi. Internet kurallar1 degistirdi. Simdi artik hedef
kitlenin duymak istedigi mesajlar1 pazarin en kiigiik dilimine bile ulagtirmak

11 Thomas L.Friedman, Diinya Diizdiir, (Istanbul: Boyner Yaymlar1 2006).
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miimkiin. Reklam i¢in biiyiikk para harcamadan tiikketiciye ulagmak i¢in
baska firsatlar doguyor. Insanlarin dikkatini dogru icerik ve dogru reklamla
cekmeyi bagarmak gerekiyor. Hatta tiim araglar1 goklu kullanim ile en etkin
ve efektif kullanabilmek imkén1 da mevcut.

Yeni, hizli gelisen, c¢abuk eskiyen ve c¢okeca tiiketilen bir medya
ortamiyla kars1 karsiyayiz. Her ne kadar ¢ok biiylik biitceler gerektirmiyor
olsa da higbir firmanin ya da markanin ne zaman ne de para kaybetmeye
tahammiilii olmadigindan; dijital pazarlama iletisiminin birbirinden farkl
bir igerik ve farkli bir isleyise sahip platformlarini; etkili, verimli, karl1 bir
sekilde kullanmas1 gerekiyor.

Tirkiye’nin tek kanalli televizyonunun ulastigi genis kitlelere tek
bir mecradan ulagsmamiz artik ¢ok zor. Her gecen giin kitlelere ulasan
mecralarin sayilar1 artmaktadir. Yeni mecra hizla geleneksel olabiliyor. ilskiidar
Ya da geleneksel ve yeni mecralar birlesme gosterebiliyorlar. Tek basina Universitesi

e . o . Sosyal Bilimler
ya da ¢oklu kullanimlara en uygun olan gliniimiiziin dinamik, interaktif Dergisi
mecrasl ise dijital ve yeni medyadir. Dijital pazarlama, geleneksel (gazete, SY":ZZ

ayl:

televizyon, radyo, dergi, vb.) mecralarin disinda internetle beraber gelen
dijital teknolojinin iirettigi mecralarm kullanimlaridir. Internetin dogusuyla
baslayan yeni medya yeni mecralar ayn1 hizla pazarlamada kullanilmaya
baslanmistir. Pazarlama iletisiminde dogru kitlelerin saptanmasi onlarin
tutum, kanaat ve davramislarini belirlemeyi onlara ulagabilecegimiz
dogru mecralarin bulunmasin1 ehemmiyetli kilmigtir. Dijital pazarlama
uygulamalarina banner, video, e-posta, SMS, MMS, Mobil, Blog, web, yer
imleri vb pek ¢ok 6rnegi verebiliriz.

Dijital pazarlamay1 W.L. Neuman’a gore, cografi uzakliklar1 bir engel
olmaktan ¢ikaran, iletisimin giicliinden ¢ok biiyiik artislar ortaya ¢ikaracak,
iletisim hizinin artmasi i¢in olanaklar yaratacak, interaktifiletisim i¢in ¢esitli
imkanlar saglayacak, birtakim bagimsiz iletisim yontemlerinin birbirleriyle
ilintilendirilmesinin 6niinii agacak gelismeler olarak tanimlayabiliriz.!?

12 Akt., izzet Bozkurt, Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar, (istanbul:Mediacat 2013), 5.178.
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi Bozkurt’a gore, artik pazarlama,
televizyon ve radyo gibi geleneksel araclarla genis, heterojen ve kimligi
belirsiz hedef kitlelere hitap etme bi¢imini, geribildirim almanin ¢cok daha
kolay ve kesin oldugu yontemlere doniistiirmiistir. Bu durum bireysel
tepkinin dneminin artmasina baglanabilir. Baska bir deyisle, tek yonlii
pazarlama, yerini interaktif ve 6l¢iilebilir siireclere birakmaya baglamistir. 3
Dijital pazarlama iletisimi, halkla iliskilerle birgok farkli alanda kesistirdi.
Son yillarda ¢ikan dijital mecralarin iletisim yonetiminde ve uygun igerik
iiretilmesinde ortaya yeni kavramlar da ¢ikmistir. Medya yakisamasi ve
veri tabanli pazarlama ya da miisteri deneyimi yonetimi de biitiinlesik
pazarlama iletisiminde temel disiplinler haline gelmektedir.

Firma ya da markalarin farklilagtirilmasinda kullanilan tiim argiimanlar
gibi dijital mecralarin sebep ve sonug iliskileri mutlaka Onceden
planlanmalidir. Dijital mecralar stratejinin en rahat kullanildig1 alanlardir.
Etkilesim ve diyaloga ac¢ik bir iletisime olanak saglamasi beklenen yeni
medyanin da bu geleneksel anlayis iginde uygulanmaya calisildigt
gozlemlenmektedir. Halkla iliskiler, dijital zeminde etkinligi glinden giine
artan; agizdan agiza, sosyal pazarlama ve mobil pazarlama ile ayni uyumda,
her mecraya uygun igerik olusturarak daha etkin kullanilmaya baglanmistir.
Hatta iletisim stratejileri artik yillik planlanan biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir pargasi haline gelmistir.

Diinyanin hizli degisimi, finansal kriz, yoksulluk, igsizligin artmasi,
cevresel degisim iklim degisikligi, vb. niifus artis1 iilkeleri ve firmalari
bakis acilarmi degistirmek zorunda birakmistir. Teknolojik ve mekanik bir
diinyadan internet, bilgisayar, cep telefonlar1 ve sosyal medyali dijital bir
diinyaya degisim; {iretici ve tiiketicilerin davranis bi¢cimlerini ciddi bicimde
etkilemigtir. Modern pazarlamanin duayen ismi Philip Kotler, Pazarlama
3.0 kitabinda; katilim ve igbirligine dayali bu yeni ¢agda, is diinyasina sekil
veren kuvvetlerle beraber yeni kurallar agiklamistir.

13 4.g.e, s.182.
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Kotler’agore'*, sonaltmigyiliginde pazarlama, iirtin-merkezli (Pazarlama
1.0) olmaktan tiiketici-merkezli (Pazarlama 2.0) olmaya yonelip son olarak
da sirketlerin odak noktalarini tirinlerden tiiketicilere ve insanligin karsi
karsiya kaldigi sorunlara dogru sekillendirmeye baslamistir. Pazarlama
3.0, sirketlerin tiiketici-merkezli olmaktan insan-merkezli olmaya dogru
kaydiklarim ve karliligin kurumsal sorumlulukla dengelendigi bir agsamaya
gelindigini vurgulamaktadir. Pazarlama 3.0 kitabinda Kotler, degere dayali
pazarlama cagmin dogusuna taniklik etti§imizi, insanlar1 sadece tiiketici
olarak goérmek yerine, onlara akli, kalbi ve ruhu olan ‘insanlar’ olarak
yaklasilmasi gerektigini belirtmektedir. Aslinda insanlarin ve tiiketicilerin
kendi geleceklerini, kendi kaygilarin1 firmalarla igbirligi yaparak beraber
¢ozlim bulmaya yoneldiklerini bunu da sosyal medya ve aglarla yaptigim
glinimiizde bir¢ok 6rnekte gormekteyiz. Tiiketiciler artik segtikleri liriin ya
da hizmetlerin sadece islevsel ya da duygusal tatminlerini aramiyorlar, genel
anlamda insan ve toplumun ruhunu tatmin etmesini ve daha yasanabilir bir
diinya istiyorlar.

Sosyal medyanin yiikselmesiyle kendini daha da gosteren katilim
caginda; haberleri, fikirleri ve eglenceyi insanlar yaratir ve insanlar tiiketir
oldular. Yeni dalga teknoloji insanlarin, tiiketiciden {iretici-tiiketiciye
doniismesini miimkiin kilmaktadir. Kotler bu gelismeyi iki baglk altinda
toplamustir:

1. Anlatimci Sosyal Medya: Sosyal medyanin giderek daha da anlatime1
bir 6zellik kazanmasiyla, tiiketicilerin goriis ve deneyimlerini aktararak
diger tiiketicileri etkileme giicii de artmaktadir. Diisiik maliyetli ve
tarafsiz oldugu igin sosyal medya, pazarlama, iletisimin gelecegi olarak
goriilmektedir. Boylelikle alacagimiz iiriin ya da hizmetleri satin almadan
once edinilen miisteri deneyimi, goriisleri sitelerden okunarak satin
alma kararim etkileyebiliyor. Ya da bunun tam tersi sirketler, {iriin ya da
hizmetlerini piyasaya ¢ikarmadan hedef kitlelerini sosyal aglar vasitasiyla

14 Philip Kotler, Hermann Kartaya, Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, ¢ev: Kivang Diindar, (istanbul:
Optimist 2010), s.9
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gbzlemleyerek lriin-tiiketici reaksiyonunu test etme imkani bulabiliyor.
Halkla iligkilerin ¢ift yonlii iletisimi, dijital ve sosyal aglarda etkilesiminin
saglanabilmesi acgisindan dikkat ¢eken bir mecra haline gelmistir ve bu
durumun uzun vadeli olacagina inanilmaktadir. Bloglar, Twitter, Youtube,
Facebook, vb

2. Isbirlik¢i Katilim: Katilimlarda anlatimlarin yam sira isbirlik¢i olarak
kullanilmasiyla da sosyal medya farkli bir mecra olma 6zelligini devam
ettirmektedir. Ilklerden olan Wikipedia ile baslayan igbirligi katilimlarinda
ayrica goniilliiliikk esasina dayandirilarak kisilere mecray1 yoneten kisi olma
hakki verilmektedir. Tiirkiye’de de Eksi sozliik ve benzeri ¢esitli forumlarda
kisiler yeri geldiginde editor, yeri geldiginde {irlin ya da hizmeti tanitan
kose yazarlari olarak referans noktasi olabilmektedirler.

Gilinlimiizde firma ve markalar “Baglan ve Gelistir” stratejisi kullanarak
pek cok yeni iirlin gelistirmislerdir. Tiiketim goriislerini alarak ayni
zamanda “Duygusal Pazarlama” da yapmaktadirlar. Tiiketiciler artik tek
degil birbirleriyle baglantili, bilingli, bilgi sahibi, arastirmaci, sorgulayici,
aktif ve geribildirimi ytliksek bireylerdir.

Pazarlama literatiiriinde “Ilk Karar An1 Teorisi”ne (First Moment Of
Truth-FMOT) gore, reklam mesajiyla karsilastigimizda bir ihtiyacimiz
tetikleniyor, ikinci agamada markete gidiyoruz, raftaki iiriinle karsilagiyoruz
ve hali hazirda ikna oldugumuz icin satin aliyoruz. Sonra eve gidip
kullaniyoruz ve reklamdaki vaat dogru mu bakiyoruz. Hayatimiza yeni
medyaentegre olmadan dnce kararani, ilk asamadailgi geken, ikinci agamada
dagitim noktast yani rafa yonlendiren ve iigiincii asamada deneyimi idi.
Shopper Sciences sirketi ve arama devi Google tarafindan gergeklestirilen
caligmaya gore artik bu karar ani teorisi degisti: FMOT, Zero Moment of
Truth-ZMOT’a (Anlik Karar An1) dontistii. Tiiketiciler herhangi bir tirtini
duyduklarinda ilk tepkileri “Bir internete bakayim/arastirayim” oluyor."

15 https://ssl.gstatic.com/think/docs/2012-zmot-handbook_research-studies.pdf
ZMOT - Ways to Win Shoppers at the Zero Moment of Truth, Google Inc., Haziran 2012, s.7
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Cep telefonlart ya da PC’lerinden bilgiye eristikleri o karar verme anini
yakalamak ¢ok onemli. Buna “Zero Moment of Truth” deniyor. Artik
reklami gordiiglimiiz andan itibaren ihtiyacimiz tetiklendiyse internette
arastiriyoruz, Uriinii kullanan diger kisilerin yorumlarini okuyabiliyoruz.
Ikna olup, satin alip, kullandiktan sonra iiriinle ilgili fikrimiz olumsuzsa
bunu yine internette paylasiyoruz ve baska birinin “raf” asamasini yok
edebiliyoruz. Bugiin hedef kitleyle iletisimde olmak, tek bir kanaldan
mesajlarla sinirli degil. Onlar sizinle iletisim kurmak istediklerinde onlara
cevap verebiliyor olmaniz gerekli. Sadece firmanin istedigi zaman degil,
hedef kitlenizin istedigi zaman.

Miisterilerin kendi aralarindaki konugmalara reklamlardan daha fazla
giivendigini goren kuruluslar, sosyal mecrada kendilerine yer agmaya
calistilar ve internet reklamlarina agirlik verdiler. Boylece, internetin
geleneksel mecralardan aldig1 pay da diizenli olarak artti. Mecra bazinda
global reklam harcamalarina bakarsak; Zenith Optimedia verilerine
bakildiginda, 2005 yilinda televizyon, gazete, dergi, radyo ve acgik
havadan sonra diinyanin en biiyiik altinci reklam mecras1 olan internet,
bugiin itibartyla bu siralamada ikinciligi ald1. internet, 2013 global reklam
harcamalarindan yiizde 20,6’lik pay almay1 basardi. Bu oranin 2016°da
ylizde 26,6’ya ulagsmasi yine tahminler arasinda. Diinya ¢apindaki reklam
harcamalarinin 2014°te yiizde 5,3; 2015°te ylizde 5,8 artmasi ve nihayetinde
2016 yilinda 2013’e nazaran yiizde 3,6 ylikselmis olmas1 bekleniyor.

Yeni ve Sosyal Medyada icerik Yonetimi

Teknolojinin gelisimiyle birlikte ileri teknolojik 6zelliklere sahip tiiketici
elektronigi iiriinleri sahipliginde yillar i¢inde yiikselis gézlemlenmektedir.
Cep telefonunun giiciiniin artmasiyla beraber hayatimizdaki 6nemli rolii de
giderek artiyor. Hizla gelisen teknoloji sayesinde, cihazlarin kendileri birer
mecra haline geldi. Hatta var olan mecralar akilli cep telefonlari, tablet,
bilgisayar, akill1 TV, veri bankalar1 haline geldiler. Insanlar, aplikasyonlarla,
kendi gazetelerini hatta TV kanallarini olugturarak, kendilerine sunulanlari
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degil, sectikleriniizliyorlar, begendiklerinipaylasiyorlar,boylece cevrelerine
yayincilik yapryorlar. Ekranlar arasindaki gegisin kolaylastig1 cihazlarin
birbiriyle haberlestigi bu biitiinlesik ortam, esneklik, hiz ve interaktiflik
imkan sagliyor. Cihazlar, bireyleri sistemin merkezlerine yerlestirdikleri
icin de insanlarin vazgecilmezi haline geldiler bile. Yeni nesil internet ve
bilgisayarin, elektrik ve su gibi dogal ihtiya¢ olarak goriildiiglinii uzmanlar
aktarmaktadirlar.

Yontem: Bu calismada 2005-2015 yillar1 arasinda farkli sektorlerde
(insaat, turizm, aligverig merkezleri, perakende, saglik, egitim, vb.) yeni ve
sosyal medyada kullanilan igerik yontemleri gdzden gegirilerek derlenerek,
teorik inceleme ile nitel bir ¢oziimleme yapilmigtir. Caligmanin sorunsali,
eski medya ile yeni medyanin igerik hazirlanirken farkli yontemler
kullaniyor olmasidir.

Yeni Nesil Medya Planlamasi: Kazanilan medya/satin alinan medya/sahip
olunan medya giiniimiizde, iletisim planlarinin ¢ok katmanli ve esnek olarak
hazirlanmasini ve kullanicilarin tepkilerine gore siirekli giincellenmesini
gerektiriyor. Etkili sonuglar elde etmek icin medya planlarmi satin
alinan, sahip olunan ve kazanilan medya olmak iizere ayiran Karahasan’a
gore, geleneksel pazarlamada satin alinan medya, dikkati satin almak
tizerine kuruludur'®; gazete, televizyon, radyo ve a¢ik hava mecralarinin
dilimlerinin satiy ve pazarlamasi temellidir. Sahip olunan medya, bir
sirketin satig noktalari, tasitlari, kurumsal yayinlari, blog, web sitesi gibi
misterilerle dogrudan iletisim kurabilecegi ¢cok degerli mecralardir. Bu
alanlarin kontrolii tiimiiyle firmalarin kendisindedir. Kazanilan medyada
ise kullanicilarimizin paylagmaya deger bulduklar malzemeleri biiyiik bir
siiratle yayabilecegini hesaba katarak iiretebilecegimiz igerigin, insanlarin
yasamlarina girebilecek malzemelerle donatilmasidir.'” Sirketlere ait
sahip olunan ya da satin alinan her tiir medyanin kazanilan medyaya
doniistiiriilmesidir.

16 Fatos Karahasan, Taslar Yerinden Oynarken, (istanbul: Dogan 2012), s. 239.
17 A.g.e., s: 245.
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Yeni medyalar, asil medyanin igerik iireten alan1 oldugu gergekligini
yansitmaktadir. Araglarin dogru kullanim alani, 6zelliklerinin kavranmasinin
yani sira uzun soluklu ve etkin sekilde kullanimi igin veri toplama ile
Ol¢limleme, en 6nemli konulardandir.

1. Sosyal Medya Kullanimi. Sosyal CRM/Sosyal Reklamlar: Giiniimiizde
yeni medyanin altinda yeni bir olusum bulunmaktadir. Bu yeni olusum
“Sosyal Medya” olarak adlandirildi. Sosyal medya teknolojilerin ve
uygulamalarin insanlarin fikirlerini, algilarini, deneyimlerini, 6ngériilerini
cevrimigi olarak paylagilmasidir (videolar, bloglar, miizikler, fotograflar ve
haberler vb.).

2. Mobil Kullanimi: Cep telefonu ve tabletler, iPad, android igerisinde
birgok farkli Ozellikleriyle tiiketicilere 0Ozgiirliigli, eglenceyi beraber
sunabilme imkani yiiziinden, her giin satin alma oranlarn ve giinliik ilskiidar
kullanim siireleri hizla artmaktadir. Marka ve firmalar da tim dijital Universitesi

Sosyal Bilimler
reklam unsurlarini, tablete 6zel versiyonlar hazirlayarak, mobil kullanima yDergisi
ehemmiyet verdiklerini gostermektedirler. Daha ¢ok ¢oklu kullanim olarak SYMZ

ayl:

da karsimiza ¢ikmaktadirlar. Tabletler, uygulamalar arttik¢a reklam veren
firmalar tiiketicilerin dokunma, sallama, ses gibi yeni ve eglenceli interaktif
ozelliklerle dikkatini daha fazla ¢ekerek, uygun markalarin hedef kitleleri
icin yepyeni deneyimleri beraberinde getirecek gibi goziikmektedir.

3. Lokasyon Bazli Pazarlama: Tiketicilerin bulundugu yere gore icerik
gosterimi diyebiliriz. Gilinlimiizde birgok AVM ve perakende noktasinda
gezerken cep telefonunuza gelen mesaj ile size kurum igerisinde bir ikram,
indirim, firsat mesaj1 gonderilebiliyor.

4. Entegre Kampanyalar/Dijital Reklamlar: Kullanicilarin davraniglar
da sahip olduklari cihazlara gére degisiyor. Onceden televizyon izlerken
sadece programa odaklanirken artik bir yandan sosyal ag hesabimiza
gdz atiyor, maillerimizi kontrol ediyor ve hatta tabletlerimizden aym
anda bagka bir programi daha izlemeyi tercih ediyoruz. Mobil cihazlar
taginabilir olduklarindan kullanicilar1 da ¢oklu davraniglar (multi-tasking)
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gostermeye itiyor. Reklam verenler de dijitalde reklamlarini ¢oklu bigimde
kullanmaktadir.

5. Internetten Cevrimici Video ve Internet TV: Giiniimiizde hemen hemen
herkesin elinde bir video kaydedici bulunmaktadir. Online video ile igerik
yaratmak ve paylasmak artik cok kolay. Yeni uygulamalarla video paylagimi
daha da artacaktir. Youtube ve benzeri platformlar reklam verenlerin de
ilgisini simdiden ¢ekti ve reklam kullanimini da artik miimkiin kildi.

6. E-Ticaret: Internet ve pazarlamanin satis amacgl bulustugu,
pazarlamanin basarisinin  Olgiildiigii gelir saglama ¢abalar1 ve satig
calismalarinin birebir yapildig1 noktadir. Yiiz yiize ve telefon ile satigtan
hemen sonra yapilan bilisim ve bankacilik sektdriiniin 6zel diizenlemeleriyle
gelisen bu alan su anda her noktada goriilmektedir. Bazen uygulama
indirirken bazen de begendiginiz {irlinii magazasi yerine yine markanin
kendi e-magazasindan kredi kart1 ile yapilabilecegi gibi, sadece aligveris
konseptli internet sitelerinden de kolaylikla yapabiliyoruz.

7. Oyunlastirma: Artik biz onlart degil oyunlar bizi yonetiyor.
Kariyerimiz, kisiligimiz ne olursa olsun herkese uygun her daim elimizde
bir oyun var. Oyun mekanizmasiyla pazarlamada miisteri iliskileri
yoOnetiminde puan, 6diil, veri paylagimlariyla istediginiz hedefkitle ile birebir
etkilesimdesiniz. Firmalar kendilerine 6zel oyunlar da tasarlamaktadirlar.
Ya da firma logolarini sectikleri oyun igerisine dahil edebiliyorlar.

8. Google Adwords/Display/Plus+: Temmuz 2011°de hayatimiza giren
Google Plus, ilk bir ay igerisinde 25 milyon kullaniciya ulagmis sosyal
agimiz oldu. En 6nemli 6zelligi, arama motoru reklamciligi ile sosyal
medya pazarlamasini birlestirmesidir. Bu sayfalarin markalara sagladig
avantajlarin basinda ilgili anahtar kelimelerle dogal arama sonuglarinda
yukarida ¢ikma 6zelligi mevcuttur. Ayrica Adwords reklamlarini da aym
panelden yonetme pratikligi ve analistleri de hizmet kapsamindadir. Bunun
yaninda markanin Hangout fonksiyonuyla kendi ¢evresiyle goriintiilii chat
yapabilme Ozellikleri de cazip noktalardandir. Google Reader’n da Plus
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icine entegre edilmesiyle arama, bilgi ve haber medyasi daha sosyal bir hale
gelmektedir.

9. Veri Yonetimi: Genis ve karmagik veri yonetimi oniimiizdeki donemin
yiikselen trendi gibi goriilmektedir. Etkin pazarlama programlarini hayata
gecirmek i¢in tiiketici verilerini iyi islemek, saglam hedefleme taktikleri
gelistirmek ¢ok oOnemlidir. Tiirkiye’de bu calismalar ingaat alaninda
yapilmis, cok kisa zamanda da ¢ok verimli sonuglar alinmistir.

10. Tekrar Hedefleme ve Cevrimici Davranis Analizi: Lokasyon,
demografik, ses grubu, satin alma davranislar kisinin webde dolasmasina,
sosyal medya ve e mail davraniglarina gore yerlestirilen c¢erezlerle
yonetilebilmektedir.

11. Bulut: Kisiye 6zel veri, miizik ve dosyalarin sonsuz bir dijital
platformda saklanmasi, arsivlenmesi ve istediginiz zaman kullanimini
miimkiin kilmaktadir.

12. Bloglar: Ingilizce weblog kelimesinin kisa ve yayginlasmis adidr.
Kisaca internet giinliigii/e-gilinlik olarak ifade edilen, teknik bilgi ve
donanim gerektirmeyen, kullanim1 ve yonetimi kolay, zengin fonksiyonlu
kisisel web alanlar1 olan bloglar, sahiplerini hem yazili hem de gorsel igerik
iireten yorumlariyla internet ortaminda tiim diinyaya ulasabiliyorlar. Yeni
medyanin yeni kalemleri oldular. Giinlimiizde reklam verenlerin halkla
iliskiler caligmalarinin da pargasi haline geldiler. Boylelikle en etkin mecra
olan agizdan agiza halkla iligkiler yapilabilmektedir.

Miisterilerin kendi aralarindaki konusmalara reklamlardan daha fazla
giivendigini goren kuruluslar, sosyal mecrada kendilerine yer agmaya
calistilar ve internet reklamlarina agirlik verdiler. Boylece, internetin
geleneksel mecralardan aldigi pay da diizenli olarak artti. IAB Tiirkiye
dijital reklam harcamalari AdEx-2012 Raporu’na gore; dijital reklam
yatirimlar1 2012°de gegen yila gore %30 artisla 943 milyon TL oldu. Ancak
glinlimiizde yeni medyadaki bircok farkli disiplin beraber biitiinlesik
kullanilmaktadir.
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Dijital iletisimde Coklu Davranislar (Multitasking)

Teknolojinin geligsmesi tiiketici aliskanliklarini degistiriyor. Artik bir
gbzlimiiz televizyonda digeri mobil cihazlarda. Kullanicilarin davraniglan
da sahip olduklari cihazlara gére degisiyor. Onceden televizyon izlerken
sadece programa odaklanirken artik bir yandan sosyal ag hesabimiza goz
atiyor, maillerimizi kontrol ediyor ve hatta tabletlerimizden aym1 anda
bagka bir programi daha izlemeyi tercih ediyoruz. Mobil cihazlar taginabilir
olduklarindan kullanicilart da ¢oklu davranislar géstermeye itiyor.

BI Intelligence’in 2013 yili igerisinde yayinladigi global diizeyde
yapilan bir arastirmaya gore tablet sahibi olan insanlarin ¢ok biiyiik bir
cogunlugu TV izlerken yanlarinda tabletlerinin de oldugunu belirttiler.
Akillr telefon kullanicilarinin, televizyon izlerken akilli telefon kullanma
oranlarina bakildiginda %39’luk bir dilimin her giin televizyon izlerken
ayni zamanda akilli telefonlarmi kullandiklarmi goriiyoruz. 2013 yili
icerisinde hazirlanan, Istanbul’da yasayan ve 25-54 yas aras1 kullanicilarin
dahil edildigi bir arastirmaya gore ¢coklu davranislar %93’liik bir oranla en
cok akilli telefonlar lizerinden gergeklestiriliyor. Cep telefonu %84, Tablet
%79, Laptop %73 Demografik acidan incelendigi zaman TV karsisinda
¢oklu davranislar cinsiyete ve yasa gore degisiklik gosteriyor. '* Erkekler
kadinlara gore televizyon karsisindayken daha ¢ok tabletleriyle mesgul
oluyorlar. 35 yas ve istii olanlar ise 25-34 yasindakilere oranla daha ¢ok
izlediklerine odaklaniyor, mobil cihazlarin1 kullanmay1 daha az tercih
ediyorlar.

Kullanicilar farkli cihazlarda farkli ¢oklu davranis nedenlerine
sahipler. Reklam aralarinda vakit gecirmek i¢in ikinci ekrani tercih
edenler, televizyonda gordiigii herhangi bir seyin dogrulugunu tespit
etmek isteyenler, yarig programlarinda oy vermek, programi izleyen diger
arkadaglarla mesajlagmayi tercih edenler gibi. Yine goklu davranis nedenleri

18 “Yeni Teknoloji ve Yeni Tiiketici”, Madreport Dergisi, Ocak 2014, s.14-15
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de kullanicilarin sahip olduklar cihazlara gore degisiyor. Gelisen teknoloji
ve beraberinde degisen tiiketim aligkanliklarimizla beraber baz1 gergekler
g0z Oniine seriliyor. Artik ¢evrimici bir hayat yasityoruz. Her ne kadar
¢evrimici hayatimiza gore yiikselise gecse de birbirini ikame etmiyorlar ve
birbirleri igcerisinde entegre ediliyorlar.

Markalar alternatifaraclar kullanarak, etkisini kisa stirede gorebilecekleri
farkli kampanyalar1 ayni dilde ¢oklu kanallara kurgulayarak, basarili
sonuglar elde edilebilir. Firma ve markalar diizenli olarak ¢oklu kanal
analitik sistemleri entegrasyonuna, igerik yonetimine ve kampanya
uygulamalarina yatirim yapmali, uygulamacilar egitilmeli ve tiim bunlarin
stirdiirebilir olmasina dikkat edilmelidir. Ancak bdylelikle hizla degisen
hedef kitlenin taleplerine dogru cevabi verebilir ve rekabette varliklarini
stirdiirebilirler.

10 Eyliil 2013’te istanbul’da gerceklesen ADTech'® Marketing basin
toplantisinda grubun Ceo’su Erhard Neuman yaptig1 konusmada Avrupa
digital reklam pazarinin 2012’de %11 biiylirken Tiirkiye pazarinin %30
biiyiidiigiinii séyleyerek bu biiylimenin daha da devam edecegini belirtti.?

Giinlimiizde igerik ve reklam ayrilamaz hale geldi. Kullanicilar1 sayfada
tutmak i¢in ¢aba sarf ediliyor. Kullanicilarin sayfada oyalanmasi ve mesgul
edilmesi i¢in yeni araglar ¢ikti. Oyun, video, hepsi bir arada sunuluyor. Tek
bir ara¢ degil, tiim elemanlar bir arada biitiinlesik kullanilmaya baslandi.
iPhone, iPad, tablet, vb. gelecekte daha da onemli olacak. Multi Device
World/Coklu Cihaz Kullanimi, tiim bu teknolojinin ortak programda
toplanarak daha etkin kullanilmasi i¢in ana uygun igerik, gorsel olusumu
gereklidir. Tk adim olarak kullanilmak istenen iletisim aracinin kullanim
amacina bakilmali ve ona uygun bir ierik olmasina dikkat edilmelidir.

19 1998’de Frankfurt’ta kurulan, Adserver hizmeti veren ADTech, 2007 yilinda AOL tarafindan satin
alindi. Su anda 39 tilkede ve 680°den fazla miisteriye hizmet veriyor.

20 Erhard Neumann, “Manage the online marketing opportunities and be ready for the changes”, Adtech
Marketing, Istanbul 2013.
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Bilginin giinden giine daha da degerli hale gelmesi ve 3G’nin hizla
yayilimi mobil araclarin yasamin her alanina entegre olmasina neden
olmustur. Akilli cep telefonlar, 6zellikle son zamanlarda iilkemizde de
firmalarin galisanlar1 igin en g¢ok tercih ettikleri mobil cihazlar haline
gelmigtir. Akilli telefonlar, kisisel bilgisayarlar ile telefonun ve bircok
fonksiyonun birlesmesiyle olusmus mobil cihazlardir (Tablet, Set up). Tek
bir kimlikle, bir giinde telefonda gegirdigimiz ortalama siire 17 dakika,
tablette 30 dakika, masaiistii bilgisayarda 39 dakika iken, TV’de bu siire
43 dakika, karisik (multi) kullanimda ise %34 kullaniyoruz.

Yeni nesil reklam araclar1 daha ¢ok gorsel igermektedir. Gorsel ¢ok
onemlidir. Daha az metin, sade, tiklama imkani, temiz sayfa... Tek
boéliimde mobil, video, oyun, gorsel, eglence, dikkat ¢ekici tiim unsurlar
farklilig1 yasatma hazzi... Zengin medya reklamlar1 (Rich Media Works)
oncesinde var olan tek klik ile siteye yonlendirme yerine; zengin, multi
interaktif, belirlenen hedef kitlenin hemen dikkatini ¢eken, iiriin se¢imi
yapilan, kullanimini izah eden video, eglence unsurlar igeren oyunlarla
sayfada kalma siiresini uzatan, replay imkani olan, tam ekran olanag:
olan, sosyal medya uyarlanmis, online imkani olan, vb. video kullanimi
hem gelisimi hem de etkinligi en yiiksek, her formata (TV, Telefon, vb.)
uyumlu konsept olusumlu (Application based formats) yeni teknoloji
kullanilmaktadir. Ozellikleri; yiiksek kullanici ve interaktif, yiiksek ilgi ve
iiriin efektlerinin sunumu kolay, miisteriye satis noktas: direkt ulasabilir,
daha az ¢evrimdigi, daha eglenceli olabilir. Avantajlar1 arasinda istenen
hedef kitlenin sosyo-ekonomik statii se¢imi yapilabilmesi, begenilerini ya
da olumsuz diislincelerini aninda alabilmek imkéanin1 saglar. Sorun ise genel
kullanimda bu teknolojinin daha standart iistii teknoloji gerektirdiginden
kullanim alanlar1 simdilik sinirli olabilir. Akilli teknolojinin gerekliligini
sOyle siralayabiliriz:

1. igerik tiim formatlara uygun olusturulmali. Tiim ekranda ac1lmal1.

2. Etkilesime ve degisime acik modiiler yapida yapilmali, cesitli
yiiklemelere imkan vermelidir.
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3. Olgiimleme ve raporlama yapilabilmeli.
4. Uyumlu olmali.

Teknolojideki gelismeler ile yaymcilik ve teknoloji i¢ ice gecti. Bu
durumun sonucu olarak yeni medya diizeninde dnceden ayr1 ve farkli
diinyalar olan yayimncilar, kablo sirketleri, eglence firmalari, telekom
sirketleri, bilgisayar {ireticileri ve internet kullanicilar1 bir araya geldi.
Degisen ve gelisen diinyada; medya igeriginin tiim kanallara akisini
hizlandirmak, medya gelirlerini arttirmak, pazari biiylitmek, kullanici
yorumlarini fazlalagtirmak durumundalar. Bu farkli medya teknolojilerini
kullanmay1, akig1 tamamu ile kontrol etmeyi, diger kullanicilar ile etkilegime
girmeyi 6greniyorlar.

Dijital iletisim bugilin baglantilar1 meydana getiriyor, topluluklar
olusturuyor ve daha dnce diisiiniilemeyen yollardan hareketler organize
ediyor. Online iletisim sirasinda uzun hikayeler anlatmak kisa mesajlar ve
climleler kullanmak bagliklara konulara ve alt basliklara dikkat etmek ¢ok
onemlidir. Ayrica yazi diliniz ve vermek istediginiz mesajlar basit bir dille
anlatilmalidir.

Sonuc

Yeni ve sosyal medya, daha genig hedef kitlelere hizli ve etkin
erismede, bireyleri birer mecra ve hedef kitleleri artik pasif izleyici
haline getirirken iletisim daha etkin ve katilimci1 olmaktadir. Yeni tiiketici
fikirlerini, tepkilerini, ihtiyaglarin1 ve isteklerini daha kolay ve cesurca
dile getirmektedirler. Dolayistyla kurumlari, etkin hedef kitleleriyle
basa c¢ikabilmeleri i¢in geleneksel iletisim dinamiklerini degistirmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in marka iletisim alani iginde degisim yonetiminin
de ele alinmasi diisiiniilmektedir.

Iletisimdeki degisim ve dijitallesmenin siirlar1 yagmur bulutlar1 gibi
belirsizdir. Tiim sektdrler gibi, marka iletisimi de bu degisimi yakalamaya
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caba gosteriyor. Ancak bu arada iletisimin 6zlinden ¢ok cihazlara ve
internetin sundugu teknolojik imkénlara odaklaniliyor. Ancak teknoloji
ne kadar gelisirse geligsin, insanlarin pek ¢ok temel ihtiyaglar1 aym
kaliyor. Kuruluglarinda gidecekleri yol “insani anlamak” tan gegiyor.
Onlarm fiziki ve duygusal ihtiyag¢larini, beklentilerini anlamak gerekiyor.
Unilever Tiirkiye CEO’su izzet Karaca’nin da belirttigi gibi, degisim biiyiik
oranda insanlardan kaynaklaniyor. Biz de bu nedenle, insanlari1 pazarlama
stratejimize dahil etmek i¢in degisik yollar artyoruz. Dijital diinya, bize
bu firsat1 fazlastyla sunuyor. “Insanlarin sadece bizim marka éykiilerimizi
dinlemekle kalmayp, kendi oykiilerini de anlatmalarina yardimct olmak

istiyoruz.”!

Teknolojik yenilikler insanin ve toplumun yasamimi kolaylagtirmak
icindir. Ancak tek basina yeterli olmayacaktir. Bu teknolojik imkanlarla
kuruluglardan saglam degerlere sahip olmalari, toplum, ¢evre, insanlar ve
gelecek diinya igin galigmalarm talep ediyorlar. igine kapanik, disarrya
bilgi vermeyen hiyerarsik yapilar seffaflasmak ve sadelesmek zorunda
kalacaklardir. Insanlarin yasama, esitlik, giivenlik ihtiyaclarini karsilamak
zorunda olan devlet yonetimleri bundan daha da derin etkilenecektir.

Markavekurumlarise gevrimigitiiketicialgisini yonetmeisini gok ciddiye
almakla baglamali. Sonrasinda marka ve rakipler hakkinda konusulanlari
dinlemek, pazarlama iletisim stratejisinde buna goére gilincelleme yapmak,
tiriin ile ilgili zayif noktalarda kaliteyi arttirirken, tiiketici memnuniyetini
yiikseltip, tliketicilerin bu olumlu deneyimleri paylagsmalarini saglamak
gereklidir. Markalar artik sOylediklerine gore degil de yaptiklarina gore
yargilaniyorlar. Artik tiiketicinin genel goriisleri yerine arkadas tavsiyesi ya
da deneyimleri satin almada daha etkin. Satis ve hizmet dgelerinin yani sira
modern hayatta, kisilerin hayatlarina verdikleri 6nem ve kattiklar1 deger
daha 6nemli olmustur. Onlarin davranislarini, nasil yasadiklari bilmemiz,
onlara dokunmamiz ve empatik iletisim kurmamiz gerekmektedir.

21 Fatos Karahasan, “Dijital Pazarlamanin Kurallari-Taslar Yerinden Oynarken” Dogan Kitap Yayin,
1. Baski Kasim 2012 5.96
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Kitleleri yoneten medya yerine kitlenin yonettigi medya, hem kitlesel hem
bireysel iletisim imkam sunuyor. Onerilen son uygulamalar; alternatif araclar
kullanarak, etkisini kisa siirede gorebilecekleri kampanyalar ile aymi dilde
¢oklu ve dogru igerikler iireterek, basarili sonuglar elde edilebilir. Firma ve
markalar diizenli olarak ¢oklu kanal analitik sistemleri entegrasyonuna, icerik
yonetimine ve kampanya uygulamalarma yatirim yapmali, uygulamacilar
egitilmeli ve tiim bunlarin siirdiirebilir olmasina dikkat edilmelidir. Firmalar
ancak boylelikle hizla degisen hedefkitlenin taleplerine dogru cevabi verebilir
ve rekabette varliklan siirdiirebilirler. Marka iletisimi hak ettigi degerini
buluyor. iletisim yillardir neredeyse sadece medya iizerine ozel olarak
odaklanan bir disiplin halinden; giiniimiizde yeni teknolojilerle, duygusal bag
kurarak insan odakl1 hale getiriliyor.
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