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Kariyerine Ad Age yazari olarak baslayan,
sonrasinda Optimedia, WPP’s Mindshare ve
The Water Cooler Group gibi diinyanin énemli
markalarina hizmet veren marka iletisimi
sitketlerinde CEO olarak ¢alisan Antony
Young’in kaleme aldig1 ve 2014’te ikinci kez
Palgrave Macmillan tarafindan basilan Brand
Media Strategy: Integrated Communications
Planning In The Digital Era isimli bu kitap,
dijital devrimin yasandig1 siirekli degisim
gosteren medya iletisim caginda pazarlama
ve reklam miidiirlerinin markalarini 6n plana
cikarmak i¢in kullanabilecekleri stratejileri
kendi yonettigi veya karsilastigi kampanya
ornekleri tizerinden okurlariyla paylasmay1
amagclamaktadir. iletisim planlamasi yoluyla
markasinin  medya stratejisini  gelistirmek
isteyen planlamacilara yeni medya
ortamlarinda nasil hareket edilmesi gerektigini
iletmeye (s. 3) ve pazarlamada yaratici siireg ile
iletisim planlamasi arasinda bir bag kurulmasi
icin markalara yontemler gelistirmeye (s.
4) calisan bu kitap, dijital medyayla degil,
dijital medyanin etkisi ile ilgilenmekte (s.
2) ve dijital medyay1 merkeze alarak sosyal
medyay1 dijital medyanin ana destekgisi (s. 4)
olarak gérmektedir. Internet teknolojilerinin
giin gectikce daha fazla sundugu olanaklarla
rekabetin dijital platformlarda da hiz kesmeden
devam ettigini ve reklamcilik basta olmak iizere
neredeyse biitiin pazarlama araglarina daha 6nce
goriilmemis bir seffaflik ve hesap verebilirlik
ozelliklerini kazandirdigini (s. 1) dile getiren
bu kitap, 13 boliimden olusmaktadir.

Kitabin  birinci  boliimiinde, Google ve
Facebook basta olmak iizere dijital medyanin,
kitle iletisimi  kiiresel c¢apta etkileyip
pazarlamacilara daha “hesap verebilir, etkili ve
cok boyutlu kampanyalar1” (p. 7) miisterilerine
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sunma imkani taniyarak pazarlama iletisimini
yeniden  sekillendirdigi  vurgulanmaktadir.
Dijital medyanin hem markalar hem de
miisteriler (kullanicilar) i¢in cesitli yenilikler
ve gelistirmeler sundugunu; baska bir deyisle
markalara miisteri i¢goriisiinii  belirleme
yollar1 edinme, miisterilerin markaya yonelik
ilgisini satin alma niyetine doniistiirme,
izleme ve optimizasyon araclarini kullanarak
Olctimlemeyi daha kolay ve etkili sekilde yapma
(s. 7-8) gibi avantajlar saglarken, miisterilere
etkilesim ve  kisisellestirilmis  deneyim
kazanma, istedikleri zaman istedikleri bilgiye
istedikleri sekilde ulasma, daha 6nce markayla
olumlu/olumsuz iligki yasayan kisilerin
oOnerilerini alarak markaya yonelik fikir edinme
gibi (s. 7-8) firsatlar sunmaktadir. Markalarin
ve ajanslarin  kampanyalarin1  hazirlarken
faydalandiklari bu firsatlarin daha ¢ok Google
ve Facebook tarafindan sunuldugu dile
getirilmektedir. Insanlarin akillarina giindelik
hayatlariyla ilgili bir sey takildiginda, herhangi
bir sey hakkinda bilgi edinmek veya o6zellikle
bir markaya yonelik Oneri ve sikayetleri
okumak istediklerinde internet baglantil
herhangi bir cihaz iizerinde arama motoru
olarak cogunlukla tercih ettikleri Google’in
bu aramalar esnasinda kullanicilart ile ilgili
edindigi bilgilerin markalar / sirketler icin
o6nemli avantajlar sundugu ifade edilmektedir.
Kullanicilarin -~ yaptigt  aramalar iizerinden
Google tiiketici ile reklamveren arasinda
bir eslestirme yaptig1 (s. 9) gibi, markalarin
geleneksel medyadaki reklamlarini hazirlama
stirecinde kullandiklar1 hedef kitleye yonelik
demografik bilgilerin yani sira hedef kitleyi
daha iyi ve derinlemesine tanimlayan 6zellikleri
Google’in markalara sundugu (s. 9), geleneksel
medyada oldukga yavas ve maliyetli bir sekilde
diizenlenen reklam kampanyalarinin aninda ve
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ticretsiz bir sekilde degistirilebilmesine olanak
sagladigi (s. 9) ve odemelerin ise reklamin
ulastigt hedef kitlenin sayisini dlgiimleyen
faktorler ilizerinden yiritildigini (s. 9-10)
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Facebook’un
da basit araylizii sayesinde insanlarin arkadas,
tanidik ve akrabalariyla daha kolay iletisimde
kalmasini, bdylelikle pazarlamanin en etkili
tutundurma yollarindan biri olan agizdan agiza
iletisimin dijital bir nitelik kazanip markalarin
daha seffaf, samimi hesapverebilir olmasina
katki sagladigmi (s. 12-13) ileri siirmektedir.
Facebook ile birlikte diger sosyal medya
aglarinin markalara hedef kitle iggdriisiiniin
ne oldugunu sunma, bdylece olumlu sonug
alinabilecek kampanyalara yatirim yapma igin
Ongorli saglama, gliniin her saatinde hedef
kitleye ulasabilme ve agdaki kullanicilarin
markayr takip ettigini ve begendigini
arkadaglarma duyurma yoluyla markaya
yonelik ilgiyi artirma (s. 13) gibi olanaklar
sundugu belirtilmektedir. Bunun da &tesinde,
sosyal aglarda markalarin kurumsal hesap
agmasina gerek kalmadan marka hayranlarinin
actig1 hesaplarla daha samimi ve daha etkili
pazarlama yapilabilecegi Coca-Cola 0Ornegi
tizerinden agiklanmaktadir (s. 14).

Internetin, dijital ajanslarin ve interaktif
reklamciligin  ortaya ¢iktigit 90’lh  yillarin
oncesinde yalnizca bir veya iki reklam
mecrasina reklam vererek neredeyse hedef
kitlenin tamamina ulasmak miimkiinken,
internet ve dijitallesme ile birlikte hedefkitlenin
tek bir mecrada kalmak yerine ayni anda birden
cok mecraya yoneldigine ve yeni mecralarin
stirekli gelismesiyle hedef kitlenin farkli
mecralari tercih etmesinin hedef kitleye ulagma
ve onda farkindalik yaratma agisindan markalar
icin cesitli gliclikler yarattigina (s. 16-18)
kitabin ikinci boliimiinde deginilmektedir. Bu
giicliikleri yenebilmesi icin markalarin hedef
kitlesine hedef kitlesinin ilgilendigi birden
¢ok mecrada, birden ¢ok kanal iizerinden ve
farklt formatlarda sundugu yaratict fikirler
ile ulasmasi ve hedef kitlenin beklentisine
uygun sekilde kisiye gore kampanyalarina yon
vermesi gerektigi (s. 18-19) dile getirilmektedir.
Yeni medyanin sundugu dl¢iimleme teknikleri
sayesinde pazarlamacilarin kampanyalarimi
sekillendirirken eskiden sik¢a kullandiklar:
demografik  bilgilerle sinirli  kalmayarak
icerik, davranig ve geri doniisler sayesinde
“miisterinin daha belirgin bir resmini” (s. 20)

¢ekebildiklerini ve Ozellikle mobilin konum
bilgisi sunmasiyla hedeflemeyi daha iyi bir
sekilde yapabildiklerini ileri stirmektedir (s. 18-
21). Reklamcilar agisindan hedef kitle ile marka
arasindadahaetkilibiriletisimkurmakigindogru
zamanda dogru hedef kitleyi dogru mesajla
karsilagtirmanin  biiylik  getiriler sagladig
dijital medya c¢aginda; reklamcilarin eskiden
oldugu gibi sadece yaratici bir ¢aligma yaparak
farkindalik kazandirmak yerine hedef kitlenin
slirece katilimini saglamalarinin ve reklamla
hedef kitle, mecra ve zamanlama arasinda bir
alaka yaratmalarmm gereklililigine; medya
stratejisini  belirlerken tiiketici iggoriilerini
dikkate almanin 6nemine; tek bir mecraya bagh
kalmak yerine sartlara gore birden fazla ve farkli
mecraya odaklanilabilecegine; mikro ve sosyal
medyanin daha kolay 6l¢limlenebilir bir agizdan
agiza iletigim yarattigina; tiiketicilerin internet
lizerinde yaptigi aramalarin tiiketicilerle daha
alakali reklamlar sunulmasina imkan tanidigina;
hedef kitlenin kendi elleriyle sekillendirmesi
nedeniyle markayla daha yakindan iligki
kurmasini saglayan markali igerigin hedef
kitle tarafindan daha c¢ok tercih edildigine;
tiiketicilerin arzuladiklari, marka ile aralarinda
bag kurmalarini saglayan kisilestirme sayesinde
bireysel deneyim kazanmalarmin getirilerine
odaklanilmas1 gerektigine; ger¢ek zamanl
pazarlama ile birlikte reklam, iiriin/hizmet ve
tiiketici arasinda bir baglanti kurulabilecegine
(s. 22-29) dikkat ¢ekilmektedir.

Dogru zamanda, dogru yerde ve dogru biitce
ile dogru hedef kitleye ulasmaya c¢aligsan
medya planlamadan hedef kitleye ulasmanin
Otesinde onlar1 etkilemeye odaklanan iletisim
planlamaya gecisin gerekliligine deginen
ticiincii boliimde yazar, 6zellikle 2000°1i y1llarla
birlikte pazarlamacilarin yoneldigi iletisim
planlamanin baslangi¢ noktasi olarak medya
kanalin1 degil hedef kitleyi gostermektedir
ve iletisim planlamani hedef kitleye mesajt
iletme isinden ziyade hedef kitlenin markayla
nasil iletisim kurdugunu anlama isi oldugunu
belirtmektedir (s. 31-33). Iletisim planlamanin
reklam kampanyast siirecine yaraticiliktan
daha 6nemli olan baglami, alakay1 ve katilimi
dahil ettigini ileri siiren yazar, iletisim
planlayicisinin gdrevinin sadece hedef kitleye
uygun bir kampanya planlamak olmadigini,
bunun diginda kampanya siirecinde neyin
yapilmamasi gerektigine odaklanan ve markaya
rekabet avantaji saglayacak farklilastirict
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bir marka medya stratejisi (Brand Media
Strategy) gelistirmek (s. 34-35) oldugunu
dile getirmektedir. Marka medya stratejisini
olusturmanin  merkezinde hedef kitlenin
i¢gOrisiinii belirlemenin yattigini (s. 36) ifade
eden yazar, i¢gorii belirlendikten sonra reklamin
hedef kitleye nerede ve nasil sunulacaginin
reklam mesajinin ne olacagindan ve hangi
taktiklerle iletileceginden once geldigini (s.
39) savunmaktadir. Marka medya stratejisini
gelistirirken  Onceligi iletisim  sorunlarini
belirleyip iletisim hedeflerini ortaya koyarak
onemli performans gostergelerini tanimlamaya
veren yazar, daha ileriki asamalarda hedef
kitle i¢goriisiiniin belirlenmesi ve ardindan da
kampanya fikrinin uygulama ve o&l¢limleme
ile Dbiitiinlestirilmesi  (s. 42) gerektigine
dikkat ¢cekmektedir. Marka medya stratejisini
olusturmada stratejik bir uygulama cizelgesi
olarak yazarm Onerdigi “Tiiketici Patikas1”,
markalarla iletisim kurduklari halde satin alma
davranigini geligtirmeyen tiiketicilerle etkilesim
kurup onlar1 hedeflemede izlenecek adimlari (s.
40-42) sunmaktadir. Bu adimlar; tiiketicilerin
daha once sahip olduklarini fark etmedikleri bir
sorunu herhangi bir iirtin/hizmetin ¢6zdiigiini
fark ettikleri “farkindalik” adimui; tiiketicilerin
satin alma siirecine katilmasi i¢in lirline/hizmete
yonelik ilgisini artirmasi beklenen “katilim”
adimi; marka tercihinin arttigi ve satin alma
niyetinin ortaya ciktigi “dikkate alma” adimu;
satin alma niyetinin satin alma davranigina
iletisim planlayicinin ¢aligmalariyla doniistiigi
“satin alima yonelme” adimi; vaatlerin gergek
olup olmadigint miisterinin  deneyimledigi
“kullamm/tiiketim” adimi; tiiketiciyle iletigim
kurularak tiiketicinin dogru se¢imi yaptigina
yonelik ikna siirecinin basladigi ve sonraki
satin alma davranislarina tesviklerin yapildigi
“iligki kurma” adimi ve triinii/hizmeti kullanan
tiiketicilerin  ¢evresindekilere Onerdigi ve
triinii/hizmeti destekledigi “savunma” adimidir
(s. 41-42).

Marka medya stratejisinin en Onemli yap1
taglarindan biri olarak sunulan iletisim
hedeflerinin, c¢iktilardan ziyade sonuglara
odaklanmasmin ve ticari nitelikli, eyleme
gecirilebilir ~ ve  Olciilebilir  olmasinin
savunuldugu dordiincti boliimde, temel roli
pazarlama ROI’sini (return on investment -
yatirim rantina) yaratmak olan reklamlarin
kampanya siirecinde kampanya  sonrasi
Olglimleme  raporlarint  sunmanin  degil,
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kampanya baslangicinda belirlenmis iletisim
hedeflerininifade edilmesi gerektigine (s.45-47)
dikkat ¢ekilmektedir. Ciinkii bu dlglimlemelere
odaklanmak, kampanya yonetim siirecinde
pazarlama ROI’sine katki saglayacak iletisim
stratejisinin Oniine gecerek etkili kampanya
yaratimmi mimkiin  kilmamaktadir. Pazar
payini artirma veya satislari artirma gibi igletme
hedeflerini iletisimin nasil ydnlendirecegini
¢oziimlemeyi gerektiren iletisim hedefleri;
iletisime yonelik ¢iktilart ve isletme ciktilarini
biitlinlestirmenin yani sira igletme hedefine
ulagmak icin gerekli fikirleri ve yaratict
siirecleri tetiklemelidir (s. 49). Iletisim hedefi
belirlerken kampanya sonucunda basarili
olmak igin tek bir hedef belirlemenin ve ona
gore taktik gelistirmenin daha etkili oldugunun
ifade edildigi bu boliimde, iletisim hedefleri
belirlemenin dort adimdan meydana geldigi
belirtilmektedir: Isletme hedeflerini belirli
gruplara ayirmak, medyanin nerede ve nasil
yardimer olacagini belirlemek, basarinin nitel
olarak nasil gerceklesecegini ortaya koymak
ve hedefleri oncelikli hale getirip kampanya
slirecine dahil olan herkese benimsetmek (s. 50-
59). Iletisim hedeflerine ulasmaya ¢alisilirken,
“Tiketici  Patikasi”ndaki adimlarinin  da
dikkate alimmasinin ve oOzellikle tiiketicinin
diisiinceleri ile markanin gerceklestirecegi
eylemlerin uyumuna Ozen gosterilmesinin
gerektigi  vurgulanmaktadir.  Tiiketicinin
markaya yonelik fikirleri olusturulurken,
benzer markalar pazarda olsa bile, tiiketici
icin o markay1 digerlerinden farkli kilacak bir
Ozelliginin markanin tiiketici ile iletisiminde
vurgulanmasina dikkat ¢ekilmektedir.

Marka medya stratejisini planlarken iletisim
planlayicisinin hedef kitlesini etkileyebilmesi
icin onunla ilgili her seyi, icgdriilerini
bilmesini ve bunlar1 gbz oniine alarak eyleme
gecmesini  (s. 61-62) vurgulayan besinci
bolimde, hedef kitle icgoriilerini tespit
etmeyle ilgili bilgi verilmektedir. Marka medya
stratejisinin  hedefledigi kitlenin i¢goriisiini
belirleme konusunda kiiltiirel egilimlerin
dikkate alinmasi, is diinyasindan uzmanlarla
goriisiilmesi, insanlarin sdylediklerinden ¢ok
yaptiklarina odaklanilmasi, sokak goriismeleri
yaparak beklentilerin ¢6ziimlenmesi, pazar
gazeteciliginin yapilmasi, dijital medyada
insanlar1 dinleyerek ve gdzlemleyerek tutum
ve davraniglariin irdelenmesi ve insanlarin
tercih ettikleri medyalar1 nasil kullandiklarinin
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incelenmesi(s. 72-76)kitabinbegincibdliimiinde
iletisim  planlayicilarina  Onerilmektedir.
Hedef kitlenin ic¢goriilerini  belirledikten
sonra dijital aglar iizerinden gergeklestirilen
mikro hedeflemenin belirli 6zelliklere sahip
hedef kitleye uygun mesajlarla ulagmayi
markalar i¢in kolaylastirdigina, hatta hedef
kitlenin dijital aglardaki davranig profillerini
sundugu igin dijital aglarin markalara kullanici
verilerini ¢oziimleme firsati sunduguna (s. 68)
deginilmektedir. Marka medya stratejisinde
iletisim  planlayicinin  iletisim  kurarken
tilketiciyi sadece satin alma islemini yapan
bir varlik olarak gdérmekten ziyade, onu bir
insan olarak gorlip nelerden hoslandigini,
neler diisiindiigiinii ve neler yaptigini bilmenin
markalarin rakiplerinden daha ileride olmalarini
sagladigina yer verilmektedir.

Reklamciligin yani sira 6zellikle dijital medyada
yaygin olarak goriilen ve pazarlama iizerinde
onemli etkileri bulunan (dijital) agizdan agiza
iletisimin marka yaratmada oldukca etkili bir
yol oldugunun savunuldugu altinc1 boliimde,
tiiketicilerin bir seyi satin almaya karar verme
stireglerinde reklamda markalarin  sundugu
tavsiyelerden ¢ok, dijital medyada arkadastan,
meslektastan veya aileden alinan onerilerin
dikkate aldigint (s. 82) bildirilmektedir.
Farkindalik yarattig1 gibi, gliven ve deger
olusturmada son derece etkili olan agizdan
agiza iletisimin dijital medyaya aktarilmasiyla
“mouse’tan mouse’a iletisim (Word of Mouse)”
olarak adlandirilan bu pazarlama iletisimini

tiketicilerin yazilarinin, begenilerinin
ve paylagimlarinin sekillendirdigine
deginilmektedir. Dijital medyada kontrol

edilmesi kolay olmayan hedef kitle gruplarinin
dijital agizdan agiza iletisim yoluyla markaya
yonlendirilmesi i¢in ¢dziim olarak bulunan
“influencer (niifuzlu kimse)”’larin  tespit
edilmesinin gerekliligine vurgu yapilmaktadir.
Her biri farkli rolleri tistlenen ve farkli etkilere
sahip olan influencer’larin igletmelerdeki karar
vericiler ve kanaat onderleri, taninmis uzman
ve analistler, medya seckinleri, kiiltiirel olarak
belirlenmis seckinler ve bireylerin toplumsal
acidan bagli oldugu kisiler olmak iizere bes
ayr1 grupta toplanabilecegine (s. 86-87) isaret
edilmistir. Influencer’lar kadar markay1 ilk
deneyimleyen ve ilk sahiplenen kisilerin de
dijital ortamda gerceklestirilen agizdan agiza
iletisimin hedef kitleyi etkilemede 6nemli bir
paya sahip oldugunu belirten bu boliimde,

agizdan agiza iletisimi kuvvetlendirip markaya
yonelik  yazilip konusulanlart  gelistirmek
icin pazarlamacilara ilk olarak hedef kitleyi
dinlemeleri, marka hakkinda konusanlarla
konusup onlara geri donils yapmalari, tiim bu
konusma ve geri doniis yapma siireclerinde
bagl kalacaklart bir fikri belirlemeleri, hedef
kitlenin  deneyimlerini ve diisiincelerini
paylagsmalarin1 onlara degerli gostermeleri,
ticreti 6denmis medyaya bunlar1 yansitmalari,
paylasimui tetikleyecek tiretimler ve fikirler i¢in
biitceleme ¢alismasi yapmalart ve makul bir
sekilde tiim siireci dlgiimlemeleri (s. 89-99)
onerilmektedir. Dijital agizdan agiza iletisimin
planl bir sekilde uygulanmasi, hedef kitlenin
markaya giiveninin artmasimi saglamaktadir
ve satin alma davranisin1 gdsterme siireglerini
hizlandirmaktadir.

Kitabin yedinci boliimiinde reklamciligi yaratici
stireg, dijital, medya, ajanslar ve halkla iligkiler
gibi enstrimanlardan olugan bir orkestraya
benzeten yazar, bu enstriimanlarin dogru
zamanda ve yerde kullanilmasini, her birinin
sundugu avantajlar ayri ayri diistiniilmesini
ve biitiin siiregte bunlarin planl bir sekilde
yonetilmesini  (s. 101-102) Onermektedir.
Enstriimanlar aracilifiyla ne sOylenecegi
belirlenmeden once, hangi enstriimanin nasil
ve nerede kullanilacagini anlamanin (s. 104)
onemine deginmektedir. Orkestrada oldugu
gibi reklamcilikta da bir bestekar ve kondiiktor
oldugu, bestekarligin reklam stratejisini birlikte
planlayan kisilerden olustugu ve kondiiktor
olarak ileri siiriilebilecek kisinin miisterinin
tutumuna bagli olarak marka yoneticisi veya
miisteri olabildigi (s. 110-111) belirtilmektedir.
Reklamcilik orkestrasinda kondiiktoriin - ve
bestekarin kullandig1 enstriimanlarin dengeli bir
sekilde ve esglidiim i¢inde ¢alisip ¢caligmadigini
Olctimlemek ve sorunlari belirleyip uyumu
yakalamak icin Merkezi iletisim Platformu’nu
(Central Communications Platform)
kullanmanin (s. 105) pazarlama uzmanlarina
onerildigi bu bolimde, bu platformda
degerlendirilen medyalarda igerik paylagimi
yapilirken her medyanin farkli iletisim
bicimlerinin oldugunun goz ardi edilmemesine
dikkat ¢ekilmektedir.

Hedef kitleye iggoriileriyle alakali yerlerde ve
mesajlarla seslenmenin marka ve hedef kitlenin
birbirine baglanmasi siirecinde etkili bir
roliiniin oldugunu savunan sekizinci bdliimde,
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bu baglanma siirecini etkileyen faktorler olarak
markanin kendisi (markanm teklifi), markanin
sundugu mesajin ¢ekiciligi ve etkisi, hedef
kitlenin marka ile ilgilenmeye zihinsel olarak
hazir olmasi, hedef kitleye iletilecek mesajin
baglami (s. 117) sunulmaktadir. Yazara gore
markanin hedef kitleye ilettigi mesaj yeterince
¢ekici olmali, hedef kitle markanin tekliflerine
yonelik bir arayista olmali, yasam tarzi ve ilgi
alanlar1 marka ile uyumlu olmali ve markanin
iletmek istedigi mesajin sunuldugu baglam
hedef kitlenin i¢goriileriyle baglantili olmalidir.
Cinkii dijital ¢agda artik sadece mesaj iletmek
degil, bunun yani sira mesajin nasil alimlandig
da marka iletisiminin basariya ulagsmasinda
onemli bir paya sahiptir. Bu nedenle markanin
sundugu mesajlarin  hedef kitle tarafindan
alimlanmas1  siirecinin  de  planlanmasi
kontrollii olmak agisindan gereklidir. Yazarin
bu boliimde alimlama siirecini yonlendirmek
icin sundugu taktikler arasinda baglama dayali
planlama, duruma dayali planlama, hedef
kitlenin arzularina dayali planlama, igerik
icinde markalama ve hedef kitlenin medyayla
kurdugu iletisime bagl olarak medya segimi
yapma yer almaktadir (s. 119-129). Markalarin
oncelikli hedefleri arasinda hedef kitle ile
aralarinda bir bag yaratmanin ve bunu yapmak
icin de markanin ilettigi mesajin hedef kitle
tarafindan alimlanmasina yonelik siirecin
planlamasin1 yapmanin yer almasi gerektigi
tizerinde durulmaktadir.

Hedef kitlenin marka tarafindan iletilen
mesaji alimlama siirecini daha iyi ve etkili
planlayabilmek i¢in, hedef kitleye mesajin
“dokunacag1” temas noktasi olarak ifade edilen
medya kanalinin secimi kitabin dokuzuncu
boliimiiniin tizerinde durdugu konudur. Marka
medya stratejisinin en 6nemli bilesenlerinden
biri olarak, hedef kitlenin her bir medya
kanal1 ile olan iliskisinden en verimli sekilde
faydalanacak farkli “temas noktalarinda” marka
iletisimini gerceklestirme ¢abast (s. 131-132)
ifade edilmektedir. iletisim planlayicismin ilk
basta var olan tiim medya kanallarini dikkate
almas1 ve daha sonra kendi tercihlerine gore
degil, iletisim hedeflerine gore hedef kitlenin
icgoriilerine ve marka mesajina uyumlu temas
noktasini (/noktalarini) segmesi 6nerilmektedir.
Her bir temas noktasinin (medya kanalinin)
farkli niteliklere sahip olmasi nedeniyle
farkli iletisim hedeflerine ulasmada se¢im
planlamasinin yapilmasi vurgulanirken, bunlari

Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii e-Dergi Cilt 1 - Say1 1/ARALIK 2017

MER N_UN RS
SOSYAL BILIMLER ENSTiTUSU e-DERGISi|

secerken verilerin, hedef kitle iggoriilerinin
ve iletisimsel ihtiyaglarin dikkate alinmasi (s.
132-136) tlizerinde durulmaktadir. Verilerin,
hedef kitle iggoriilerinin ve iletigimsel
ihtiyaglarin anlagilmasinin  ardindan hangi
medya kanalinin hedef kitlenin yasam tarzi
ile uyustugunun ve hedef kitle tarafindan nasil
tercih edilip kullanildiginin analiz edilmesi
icin kullanilabilecek olan IPA TouchPoints
Initiative ve MediaDNA sistemlerini (s. 140-
141) okurlara tanitmaktadir. Ancak, hedef
kitlenin iggoriileri, yasam tarzi, sundugu veriler
ve iletisimsel ihtiyaclar dogrultusunda analiz
sonucunda belirli medya kanallar1 ortaya
ciksa da, belirli sektorlere ait markalarin bu
medya kanallarma yogunlasmalari herhangi
bir markanin sektordeki rakip markalardan
farklilasmasimnin ~ Oniine  gegebilmektedir.
Bu nedenle kitabin bu bdlimiinde Marka
Medya Stratejisi’ni  benimseyen iletisim
planlayicisinin markasini farklilagtirabilecegi
medya kanallari1 da tespit etmesi gerektigi
(s. 142-143) ftizerinde durulmaktadir. Ancak
bunu yaparken iletisim planlama biitgesinin
sinirlarint zorlayarak tiim medya kanallarimi
secmenin zarara siiriikleyebilecegine ve bu
nedenle hedef kitlenin tutum ve davranislarini
etkileyecek  sekilde uygun siklikta ve
uygun medya kanallar1 ile mesaji iletmenin
gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir.

Kitabin dokuzuncu boéliimiinde yer verilen
medya kanali se¢im kriterleri g6z oniine alinarak
mesajin iletilecegi medya kanali belirlenirken
geleneksel medya kanallar1 kadar, sosyal
medyanin da marka savunuculugu ve markaya
yonelik dikkat cekme olanaklart (s. 151)
sunmasi nedeniyle tercih edilmeleri gerektigine
odaklanan onuncu béliimde, sosyal medyanin
kullanimimin ve kullanict sayisinin arttigina,
pazarlamacilarin arkasindan kostuklar1
tilketicilerin sosyal medyada toplandigina ve
kendilerine izleyecek/okuyacak/dinleyecek
kitle bulmak icin diger medya kanallarmin da
artik birer sosyal medya kanali olduguna (s. 150)
deginilmektedir. Dijital medyanin pek geligme
gosterdigi zamanlarda tiiketicilerin  {iriin/
hizmeti satin alma siirecinde ve satin aldiktan
sonra deneyimleme siirecinde {irlin/hizmete
yonelik fikir edinmesi, artik satin almay1
gerektirmeden sosyal medyadaki arastirmalar
tizerinden gerceklestirilebildiginden (s. 151),
markalarin hedef kitlelerinin tirlin/hizmetlerine
yonelik deneyim kazanabilecekleri sosyal
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medya kanallarini aktif ve stratejik bir sekilde
kullanmast (s. 153) onerilmektedir. Dogru
ve etkili kullanildiginda marka savunuculari
yaratmada etkili bir islev sunacak olan sosyal
medya kanallarmin, beslendigi kaynak olarak
goriilen icerikleri marka savunucularmin yani
sira diger tiiketiciler icin de ortak paydada
bulustugu takdirde bu sosyal medya kanallariin
viral etki yaparak reklamin kendiliginden
gerceklestigi kanallara doniisecegi (s. 156-
161) vurgulanmaktadir. Hedef kitle iizerinde
etki birakacak igerik belirlenirken, yepyeni
bir markali igerigin yaratilabilecegi gibi, var
olan sosyal medya kanallarinda igeriklerin
iiretilebilecegi veya medya saglayicilarindan
ve igerik sunucularindan igerigin Odiing
alinabilecegi (s. 163-164) okurun bilgisine
sunulmaktadir. Sosyal medya kanallarmin
sundugu avantajlar sayica fazla olsa da,
etkisini artirmak igin lcretli medya ile
biitlinlestirilmesi gerektigini savunan yazar,
bu etkiyi 6l¢limleyecek taktikler (s. 165-168)
onermektedir.

Marka medya stratejisinin onceki boliimlerde
irdelenen aragtirma ve planlama siirecinin
ardindan uygulanmasiyla ilgili taktiklere yer
verilen on birinci boliimde yazar, kampanyanin
hedef kitleyle bulusacagi bu asamaya bir ekip
isi olarak bakilmasimi Onermektedir. Marka
medya stratejisinin uygulanmasinda Merkezi
Iletisim Platformunu (CCP) belirleme ve bu
platformu etkili bir sekilde kullanmak amaciyla
taktikler gelistirme olmak tizere iki asamali
bir siire¢ izlenmesi iizerinde durulmaktadir
(s. 173-174). Merkezi Iletisim Platformu’nu
belirlerken mutlaka alternatif platformlarin da
g0z Oniinde bulundurulmasina, fikrin ilk geldigi
anda o fikre takilmadan fikir iizerinde detayli
ve kapsamli digiinerek fikrin gelistirilmesine,
fikrin gelistirilmesi icin stratejiyle ilgili olan
herkesi dahil etmeye ve Merkezi Iletisim
Platformu’nun pazarlamasini iyi yapmaya (s.
175-176) dikkat c¢ekmektedir. Fikrin ekiple
gelistirilmesi  asamasinda  beyin  firtinasi
yapmaya odaklanan yazar, beyin firtinasi
yaparken katilimin saglanmasi ve eglenceli
olmast i¢in caba gosterilmesine, farkli bakis
acilarinin bir araya getirilmesine, hedeflerin
net bir sekilde en basta belirtilmesine, sayica
fazla fikirlerin sunulmasina olanak taniyip tek
bir fikre takilmay1 engellemeye, katilimcilara
rahat bir ortam sunmaya (s. 178-180) vurgu
yapmaktadir. Beyin firtinalar1  ciktilarini

degerlendirdikten ve ortaya ¢ikabilecek
aksakliklar1  onceden belirleyip hazirlikl
olduktan sonra kampanyanin sorunsuz bir
sekilde uygulanmasini saglayacak stratejiler
gelistirildiginde, kampanyanin igerigi ile
reklam arasindaki ¢izgi belirsizlestigine ve
teknolojinin kullanilmasiyla da hedef kitlenin
interaktif bir ortamda markay1 deneyimleyip
marka iletisimi siirecine katilabilecegine (s.
184-189) deginilmektedir. Bu agamada dnemli
olanin, planlama siirecinde kararlastirilan
strateji  ve  taktiklerin  uygulanabilecegi
dogru platformlari kullanirken tiim ekibi
stirece dahil edip biitinliikli bir kampanya
yarattiktan sonra hedef kitlenin de kampanya
icerigiyle biitiinlesebilmesini saglamak oldugu
vurgulanmaktadir.

fletisim planlayicisnin tasarladigi ve hedef
kitleyle bulusturdugu iletisim kampanyasinin
etkisini ve basarisin1 6l¢glimlemenin aslinda
kampanyaninraporlamasindanve dogrulugunun
kanitlanmasindan ibaret olmadigini, ancak
strateji ve taktikleri daha iyi degerlendirmek ve
diizenlemek i¢in gerekli olan bir siireg (s. 204)
oldugunu ileri siiren on ikinci béliimde yazar,
kampanyanin 6l¢iimlenmesi i¢in basat kriterin
kampanya oncesindeki hedef ve amaglarin net
bir sekilde belirlenmis olmasi gerekliligini
(s. 193-194) savunmaktadir.  Tiiketici
segmentasyonu, takip c¢alismalari, online
anketler, ekonometrik modelleme gibi pek ¢ok
yolla Ol¢iimlemenin gergeklestirilebileceginin
One siiriildiigii bu boliimde, bu ol¢climleme
slirecinin stratejiyi yonetme ve takip etme ile
taktikleri gelistirme olmak {tzere iki yonlii
oldugu (s. 194) belirtilmektedir. Iletisim
kampanyasini oOl¢timlerken, kampanya
amagclarina uygun Olciimleme yollarin1 ve
veri kaynaklarini kullanmayi, 6l¢limleme
ve planlama planmi tanimlamayi ve verileri
topladiktan sonra yorumlama ve c¢ozlimleme
adimlarint izlemeyi (s. 195-198) okurlaria
onermektedir. Google Insights ve HowSociable
gibi dijital Ol¢timleme araglarin1 kullanarak
kampanyanin internet iizerinde ne kadar kisiye
hangi siklikta ulastiginin, tizerinde ne kadar
konusuldugunun belirlenebilecegi gibi hedef
kitle ile ne kadar ve nasil etkilesimde kaldiginin
(video formath kampanyay1 izleme siiresi, vb.)
da tespit edilebileceginin (s. 199-204) alt1
cizilmektedir. Olciimleme icin kullanilabilecek
cesitli aracglar olsa da kampanyada hedeflenen

ciktilarla uyusmadigi takdirde “en iyi”
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olarak kabul edilen Olglimleme aracinin
kullanilmamasi tavsiye edilmektedir.

fletisim kampanyasim planlama ve uygulama
strecine yon veren hedef kitle profiline
ulagmada kapsamli bir katki sunan biyilik
verinin (big data) pazarlama siireclerinde
kullanilmasina odaklanan on {igiincii boliimde,
medyanin dijitallesmesi ile birlikte hedef
kitlenin televizyon, telefon, tablet, kisisel
bilgisayar gibi pek c¢ok ekrana (cihaza)
yonelmesinin, bdylece daha kesin hedeflemenin
uygulanabileceginin, medya  biitcesinin
daha hizli bir sekilde diizenlenebileceginin
ve farkli tlirden wverilerin yalnizca belirli
bir platformdan edinilebileceginin (s. 206)
tizerinde  durulmaktadir.  Dijitallesmenin
sundugu bu avantajlar sayesinde pazarlamanin
urtin, fiyatlandirma, dagittim ve tutundurma
karmasimindasekil degistirdigine deginen yazar,
dijital ortamda hedef kitlenin dinlenmesi daha
kolay ve hizli olabildiginden mikro hedefleme
sayesinde daha kisisellestirilmis ve gergek
zamanli kampanyalarin hazirlanabilecegine
ve bu kampanyalarin sonuglarinin aninda ve
net bir sekilde Ol¢timlenebilecegine (s. 206-
218) wvurgu yapmaktadir. Dijital ortamda
hedef kitlenin gergeklestirdigi davranislarin
arkasinda iz birakmasi ve aninda ve detayli
bir sekilde c¢oOziimlenebilmesi, markalarin
kampanya planlama ve uygulamalar1 i¢in nokta
atis1 yapabilmelerine olanak saglamaktadir.

[letisim kampanyasmin arastirma, planlama,
uygulanma ve Ol¢limlenme siireclerini dijital
medya cag1 cercevesinde, sektorde hayata
gecirilen Omek kampanyalar aracilifiyla
sunan “Brand Media Strategy: Integrated
Communications Planning In The Digital
Era” baglikli kitap, iletisim planlayicisinin
marka  medya stratejisini  uygulama
asamalarmi detayli bir sekilde sunmasiyla
sektorel deneyimi ve gelismeleri okurlariyla
paylasmakta ve bu alanda yapilacak sektorel
ve akademik caligmalara katki sunmaktadir.
Bu kitap, dijital medyanin ajanslara ve
markalara sundugu biiyiik veriyi iletisim
hedeflerine uygun bi¢gimde kullanacak ve hedef
kitle analizini bu sayede daha derinlemesine
yapabilecek iletisim kampanyalarinin diger
kampanyalardan  farklilagabilecegini  ve
hedef kitlenin zihninde yer edinebilecegini
One siirerek bu sonuca ulagmak i¢in atilmasi
gereken adimlart sirastyla ve kapsamli bir
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sekilde sunmaktadir. Pazarlamada yaratict
stireg ile iletisim planlamasi arasinda bir bag
kurulmasimna isaret eden bu kitap, geleneksel
medyanin odaklandig1 medyadan oteye gidilip
hedef kitleyi etkilemeye dayanan iletisim
planlamaya yonelmenin gerekliligi {izerinde
durarak kampanya uygulamada yeni bir bakig
acisima isaret etmektedir. Benzer sekilde
yaraticiliktan  ziyade kampanyanin bagh
oldugu baglama ve tiiketicinin katilimina
odaklanan iletisim planlamanin 6ncelikli olarak
benimsenmesi ve uygulanmasi {izerinde duran
bu kitap, geleneksel ortamlarda gergeklestirilen
kampanya siirecindeki yaraticilik odagini
dijital ortamlar ile geleneksel ortamlarim
biitiinlestirildigi kampanya siirecindeki tiiketici
odagina kaydirarak uygulama agisindan
bir yenilik daha sunmaktadir. Bu yeniligi
ileri stirerken kitap, dijital araglarin sadece
markalara degil, miisterilere (tiiketicilere)
de neler sundugunu gostererek iki farkli
perspektiften durumu okurla paylagmakta
ve alana her iki grubun bu siirecten nasil
etkilenecegini gostererek uygulama agisindan
onemli bir katki sunmaktadir.

Internet  teknolojilerinin  gelismesi  ve
tilketicilerin bu teknolojilere agirlikli olarak
yonelmesi ile birlikte markalarin onceki gibi
tilketicilerin  pesinden kosmasinin  Oniine
gecildigine ve onlar1 sosyal ve dijital medya
diinyasinda daha kolay ve hizli bir sekilde
bulabildiklerine deginen kitapta, Google ve
Facebook basta olmak iizere dijital ortamlarin
markalara iletisim planlama siirecinde bastan
sonra, baska bir deyisle tiiketici i¢goriisii ve
iletisim hedeflerini belirlemeden 6lglimleme
yapmaya kadar sundugu firsatlar agiklanmakta
ve pazarlama faaliyetleri tasariminda bu
araclarin roliine deginilmektedir. Dijital cagin
sundugu olanaklar sayesinde tiiketicilerin
yalnizca demografik bilgilerinin degil, bu
bilgilerin yani sira tiiketiciyi bastan asagi
tanimlayacak 6zelliklerin bilinmesiyle daha iyi
bir hedefleme yapilabilecegi, bir baska deyisle
mikro hedeflemenin miimkiin oldugu okurlarla
paylasilmaktadir. Bu acidan bakildiginda,
tilketicinin her agidan odaklanilmasi gereken
hedef oldugu belirtilirken, sadece yaratict
calisma yapmanin degil, tiiketiciyi bu siirece
katilmaya  tesvik  edilmesinin  Onemine
deginilirken uygulamacilara yeni bir bakig
acis1 kazandirmak amaclanmaktadir. Baska
bir deyisle, tiiketici iggdriisiine kampanya
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stirecinde  Oncelik  verilmesi, yaraticiligin
icgoériiden sonraki asama olarak goriilmesine;
bunun ardinda yatan neden olarak da iletisim
planlamada tiiketicinin “satin alan varlik” olarak
degil, “birey” olarak konumlandirilmasina
vurgu yapilmaktadir. Tiketiciyi birey olarak
gormeye deger veren iletisim planlamay1 odak
noktas1 olarak belirleyen bu kitap, iletisim
planlamasi siirecinde énemli olanin kampanya
sonrasi Olgiimleme olmadigini, kampanya
baginda belirlenen iletisim hedeflerinin tespit
edilmesi olduguna vurgu yaparak bu iletisim
hedeflerinin tespit edilememesi durumunda
Olcimlemelerin etkili bir kampanyay1 isaret
etmeyecegini belirtmektedir. Baska bir ifadeyle,
kitap iletisim planlamasi siirecinde Onceligin
kampanya sonrasi Ol¢iimleme degil, iletisim
hedeflerini belirlemek oldugunu ifade ederek
uygulamada Oncelikli alanlarin belirlenmesi
acisindan yeni bir bakis agist kazandirmaktadir.

Tiiketicii¢goriilerine ve marka mesajinauyumlu
medya se¢iminin yapilmasimin kampanya
basarisina katki saglayacagini bildiren bu kitap,
medya secimi yapilirken rakip markalarin
yogunlastigt medyalarin yani sira markanin
kendisini farklilastiracagi yeni bir medya se¢imi
yapmasini, ancak birden ¢ok medya se¢imi
yaparken zaman ve para kaybi yasamayacagi
sekilde tiiketici icgoriisii ve iletisim hedefleriyle
uyumlu medyayr belirlemesini markalara
onermektedir. Dogru medyayr belirlemenin
ve Ozellikle dijital ortamda iletisim hedefini
gerceklestirebilecek medyayr  belirlemenin
pazarlamanin 6nemli bilesenlerinden biri olan
agizdan agiza iletisimi kolaylastirabilecegine
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deginen kitap, Ozellikle bu agizdan agiza
iletisimi ~ kuvvetlendirecek  influencer’lar
belirlemede ne tiir noktalara dikkat edilmesi
gerektigiyle ilgili ve influencer’lar diginda

dijital ortamda agizdan agiza iletisimin
gerceklestirilmesini  kolaylastiran  ne  tiir
yeni yollara bagvurulabilecegi ile ilgili

olarak yeni arastirma konulart sunmaktadir.
Dijital ortamda agizdan agiza iletisimi
gerceklestirebilmek i¢in sadece influencer’lara
giivenmenin yol acabilecegi sorunlarin da
g6z oOniinde bulundurulmasi gerekmektedir
ve bu tiir sorunlar ortaya ciktiginda bu krizin
yonetilmesinde nasil yollar izlenebilecegi
sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun diginda
dijital ortamlarda gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin seffaf ve hesap verebilir bir
kampanya siireci ile gergeklestirilebilecegini
belirten kitap, bu seffaflik ve hesap verebilirligin
nasil Olglimlenebilecegi sorusunu akillara
getirmektedir. Ayrica, kitabin bagindan sonuna
kadar tiiketicilerin (neredeyse) tiim ¢iplakligiyla
bilinmesinin etik agilardan ne tiir sorunlar
yarattigt ve bunlarin nasil ¢dziilebilecegi
gibi sorulart ortaya atmaktadir. Tiiketicilerin
internet lizerindeki her davraniginin bilinmesi
ve bu bilinenlerin Google ve Facebook gibi
biiyiik sirketler tarafindan reklamverenlere ve/
veya reklam ajanslarma sunulmasi (satilmasti)
tiiketicilerin satin alma davraniginda daha kolay
istenilen tarafa yonlendirilmesine neden olarak
tilketici haklarmi ihlal etmekte, tiiketicinin
dijital gozetimi 6zel hayatin gizliligine yonelik
tesebbiisleri faydasiz kilmaktadir. Bu nedenle,
bu “gézetim”lerin nasil “etik” olabilecegi
tizerine diisiiniilmesi gerekmektedir.
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