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Bu caligma, etkili reklam stratejilerinin ve kampanyalarinin olusturulmasinda
onemli yere sahip olan stratejik planlamada biiyiik verinin yaygin olarak uygulanip
uygulanmadigina ve reklam stratejik planlamada biiyiik verinin roliine odaklanmaktadir.
Genel olarak bu ¢aligmanin amaci, her alanda kullanim1 giin gegtikge artan biiyiik veri
teknolojilerinin reklam odakli stratejik planlamadaki roliinii ortaya koyarak
arastirmacilara ve uygulayicilara bu konuda katki sunacak bir kaynak olusturmaktir. Bu
dogrultuda oncelikle belirli kriterler dogrultusunda reklam ajanslart belirlenmistir. Nitel
arastirma cercevesinde amach Orneklem yontemi dikkate alinarak secilen ajanslarda
bulunan 19 stratejik planlama uzmani ile yart yapilandirnlmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler igerik analiz yontemi ile
incelenmistir. S6zii edilen analizden elde edilen bulgular degerlendirilip sonug¢ kismi
olusturulmustur. Etkili reklam stratejileri ve kampanyalarinin olusmasi i¢in hazirlanan
stratejik planlamanin neredeyse her asamasinda biiyiik veriden yararlanilmaya ¢alisildigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla 6rneklem kapsaminda Tiirkiye’deki reklam ajanslarinda,
bliylik verinin reklam stratejik planlamasinda kayda deger bir roliiniin oldugu sonucuna
varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamcilik, Reklam Ajanslari, Strateji, Stratejik
Planlama, Biiyiik Veri.
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This study focuses on whether big data is widely applied in strategic planning,
which has an important place in the creation of effective advertising strategies and
campaigns, and the role of big data in advertising strategic planning. In general, the aim
of this study is to create a resource that will contribute to researchers and practitioners in
this regard by revealing the role of big data technologies, the use of which is increasing
day by day in all areas, in advertising-oriented strategic planning. In this direction,
advertising agencies have been determined primarily in accordance with certain criteria.
Within the framework of qualitative research, semi-structured interviews were conducted
with 19 strategic planning experts in the selected agencies, considering the purposeful
sampling method. The data obtained from the interviews were examined by content
analysis method. The findings obtained from the mentioned analysis were evaluated and
the conclusion part was formed. It has been found that almost every stage of the strategic
planning prepared for the formation of effective advertising strategies and campaigns is
trying to use big data. Therefore, within the scope of the sample, it has been concluded
that big data has significant role in advertising strategic planning in advertising agencies
in Turkey.

Key Words: Advertisement, Advertising, Advertising Agencies, Strategy,
Strategic Planning, Big Data.
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GIRIS

Reklam, ortaya c¢ikisindan giliniimiize kadar tiretim ve tiiketim siireclerinin
vazgecilmez bir iletisim araci olmustur. Matbaanin, gazetenin, fotograf¢iligin, radyonun,
televizyonun, internetin, dijital medyanin icadina kadar her donemde reklam, teknolojik
gelisim ve degisimler ile birlikte varligini stirdiirmiistiir. Ortaya ¢ikisindan bu zamana
kadar hala 6nemini koruyan reklam; toplumsal, ekonomik, teknolojik ve pazarlamaya
dontik tiiketim davraniglarindaki degisikliklerle birlikte stratejik doniisiimler yasamistir.
Alanyazinda, teknolojik gelisim ve degisime bagl olarak reklam ve reklamcilik
anlayisinda ve uygulamalarinda farkliliklar dikkat ¢ekmektedir. Matbaanin icadi ile
birlikte gazeteler, kamuoyu i¢in dnemli iletisim araci olmustur. Dénemin sirketleri bu
basili iletisim araciligiyla hedef kitleye ulasmaya calismistir. Reklam agisindan
degerlendirildiginde, gazetelere tiriin odakli reklamlar (Book ve Shick, 1998: 80) verildigi
gozlemlenmektedir. Bunun yani sira, afis ve tanitim yazilariyla halki ikna etmeyi
amaglayan bir reklam anlayisinin da varligindan s6z edilebilecektir. 1900’1 yillarda
fotografciligin ve radyonun kesfedilmesiyle birlikte reklamlarin iiretilmesinde yeni bir
anlayis hakim olmustur. Fotograf¢ilik ile birlikte reklamda gorsel ikna 6n plana ¢ikmistir
(Arens vd., 2011: 44). 1930-19501i yillarda radyo, halkin dikkatini ¢eken ve miizik,
tiyatro, spor gibi eglence faaliyetleri ile kamuoyunu bilgilendirici faaliyetlerin
yayimlandigi bir iletisim araci haline gelmistir (Arens vd., 2011: 45; Sterling ve Kittross,
2002: 90). Sozii edilen 6zellikleri nedeniyle genis kitlelerin radyoya olan ilgisi artmistir.
Radyo bu potansiyeliyle nedeniyle reklamlar i¢in 6nemli ve yeni bir iletisim araci olup
(Kuyucu, 2019: 3) yaratict iceriklerin olusturuldugu ve duygulara hitap eden reklamlarin
tretilmesine firsat verdigi sOylenebilir. 1940’ 11 yillarda ise hem ses hem de goriintiiniin
birlikte verildigi televizyon, yeni ve giiglii bir iletisim araci olarak halkin ve isletmelerin
ilgi odagi olmustur. Televizyon genis kitlelere ulagabilmesi ve kitleler iizerinde etkisi
olmast nedeniyle reklam sektoriinlin gelisimine hiz kazandirmistir (Rothenberg, 1999).
Bu doénemde televizyona yonelik iiretilen reklamlarin, insanlarin yasam tarzlara ve
kisilikleri odakli bir anlayisla iiretildigi tespit edilmistir (Samuel 2001: 3). Dolayisiyla bu
anlayigla iretilen reklamlar, sosyal degisimi ve tiikketimi televizyon araciligiyla
sekillendirici rol oynamistir. Literatiire bakildiginda, 1970-1980°11 yillarda veri tabani
teknolojisinin gelisimi ile birlikte yeni reklam anlayis1 olusmaya baslamistir. Bu teknoloji

sayesinde Uriin farklilagtirmasi, pazar boliimlemesi reklamin 6nemli konularindan



olmustur. Ayni zamanda reklam etkinligi 6l¢iimii izerinde durulmustur (Moriarty vd.,
2019: 44-45; Dyck, 2017: 14). Bu donemde tematik kanallarin da yayina baslamasi ile
birlikte genel kitlelerden ziyade daha spesifik kitlelere yonelik reklamlar tiretilmistir. Bu
bilgiler dogrultusunda, bu donemde boliinmiis kitlelerin 6zelliklerine gore reklam iiretimi
yapildigi ifade edilebilir. 1990’11 yillarda tiim insanlarin kullanimina agilan ve her alanda
devrim niteliginde degisimlere neden olan dnemli bir bulus ise internet olmustur. Internet
her alanda oldugu gibi reklamcilik anlayisinin da degisimine ve gelisimine neden
olmustur. Web 1.0 ile markadan miisteriye yonelik tek yonlii ve bilgi amaglh bir reklam
anlayis1 (Cormode ve Krishnamurty, 2008: 2); Web 2.0 ile miisteri ile marka arasinda
dogrudan iletisim olanagi ve bu dogrultuda miisteri taleplerine yonelik reklam {iretme
anlayisi; Web 3.0 “interneti daha akulli, kisisellestirilmis ve kullanicilarin ihtiyaglarina
duyarli hale getirmistir” (District, 2022). Dolayisiyla kisilestirilmis reklamlarin tiretildigi
bir anlayisin benimsendigi soylenebilir. Web 4. 0 ile makinelerin ve insanlarin daha fazla
etkilesim ve iletisim halinde olmasi (Ljaz, 2022) nedeniyle kisilere ait daha fazla verinin
daha kisa siirede degerlendirilip daha dogru i¢goriiler ¢ikartarak kisiye 6zel reklamlarin
tiretilmesine firsat vermesi s6z konusudur. Dijitallesmenin yogun yasandigi 2000°1i
yillarda ise dijital odakl1 bir reklam anlayis1 hakimdir. Bu donemde kisiler zamaninin bir
kismini dijital medyada gecirmektedir. Kisilerin dijital medyada yer almasi ve her
hareketinin kayit altina alinmasi, dijital reklamlarin anlik olarak kisilerin davranislarina
ya da ozelliklerine (Reena ve Udita, 2020: 16) gore iiretilmesine firsat vermektedir.
Dolayisiyla dijital medya sayesinde, kisilerin anlik verilerine gore daha da kisilestirilmis

reklamlarin ortaya koyuldugu bir reklam anlayist oldugunu s6z konusudur.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte bireyler bir¢cok kanaldan binlerce
reklama maruz kalmaktadir. Sirketler ise, hedef kitlelerinin maruz kaldig1 binlerce reklam
arasinda fark yaratan, dikkat ¢eken ve hedeflerine ulasmasina yardimci olacak 6zgiin
reklamlar1 ortaya koymaya ¢alismaktadir. Sirketler, dogru reklam stratejileri ile iiretilen
0zglin reklamlar icin reklam ajanslarindan destek almaktadir. Reklam ajanslari ise sahip
olduklar: bilgi, uzmanlik, yetenek ve deneyim sayesinde reklamverenlerin hedeflerine
ulagsmasina yardimci olmaktadir. Reklam ajanslar1 genelde tam hizmet ajanslari, kurum
i¢i ajans ve uzman ajans (yaratici butik ajans, medya satin alma hizmetleri ve interaktif
ajanslar) tirleri (Moriarty vd., 2019: 53; Smith ve Zook, 2011: 182; Lee ve Johnson,

2005: 75) ile reklamverenlere hizmet vermektedir. Farkli hizmetler sunan bu reklam



ajanslari, uzman olduklar1 konulara goére birimlere sahiptir. Genel olarak bakildiginda,
reklam ajanslarinda yer alan birimler, list yonetim, miisteri iliskileri, stratejik planlama
ve arastirma, yaratici birim, prodiiksiyon, trafik, idari ve mali isler, pazarlama ve satig
gelistirme (Tag ve Sahim, 1996: 29-30’dan aktaran Elden, 2016: 594) seklinde
olmaktadir. Tiim bu birimlerin gorevleri ve yaptiklar isler farkli olmakla ile birlikte
basarili kampanyalar olusturmak i¢in koordineli ¢aligmalar1 gerekmektedir. Bunun yani
sira, birimlerin neyi ?, nasil ?, ne zaman ?, hangi yolla yapacagini bilmesi, farkli ve ilgi
¢ekici reklam kampanyalari iiretebilmesi i¢in 6nemlidir. Burada ise stratejik planlama
departmani rol almaya baslamaktadir. Stratejik planlama departmani tarafindan
olusturulacak olan stratejik bir planlama biitiin birimlerin nerede ?, ne yapacagini ?
(Gregory, 2010: 37) net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu baglamda ajanslarin etkili
reklam kampanyalar1 tasarlamak, koordineli bir sekilde yiiriitmek ve basarili sekilde

uygulamak i¢in stratejik bir planlama ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir.

Giiniimiizde her sektdrde onemli bir yeri olan stratejinin tarihinin ¢ok eskilere
dayandigi ve bu kavramin dénemin kosullarmma gore c¢esitli tanimlarinin oldugu
goriilmektedir. Kokleri savas pratigini kavramaya (Rasche, 2008: 28) dayanan strateji
‘yol, ¢izgi’, ‘yonlendirme, sevk etme’, ‘hedeflenen yol’, ‘konumlandirma’, ‘izlenecek
yol’, ‘basariyr getirecek doktrin, formil’, ‘kapsamli plan’, ‘yoni belirlemek ve
amagclarina ulagmak i¢in sistematik yol’, ‘kaynaklari, yetenekleri ve ¢cevreyi uyumlu hale
getiren planlar ve eylemler’, ‘degisim dogrultusunda vizyon insa etmek’, ‘gelecegi
olusturmak ve sunmak’ gibi bir ¢ok tanima sahiptir. Dolayisiyla literatiirde strateji
kavraminin ¢ok yonlii bir taniminin olmadigini s6ylemek miimkiindiir. Bu tanimlara
bakildiginda, giiniimiizde artik stratejileri tek bir bakis agisi ile ele almak s6z konusu
olmayabilir. Stratejilerin, artik sirketlerin ya da markalarin degisen ve gelisen kiiresel
diinyaya uyum saglayacak sekilde mevcut durumlarmi ve g¢evresini dikkate alarak
olusturmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla bircok unsura yer verecek, giinlin kosullarina
uygun ve kapsayici bir strateji anlayisi ortaya konulmasi gerekmektedir. Tiim bilgiler
dogrultusunda 6nemi ve anlami bakimdan ele alinarak kapsamli bir strateji, (i) ‘“mevcut
ya da potansiyel pazarda yer alan firsatlar1 yakalamasi i¢in firmalarin kaynaklarini en iyi
sekilde kullanmasi, (ii) siirdiirebilir rekabet avantaj1 saglayacak siireglerin tasarlanmasi
ve uygulanmasi, firmanin rekabet ortaminda daha giiclii hale gelmesini saglayacak

ittifaklarin segilmesi, (iii) firmanin benzersiz faaliyetleri icin yeteneklerini gelistirmesi



amaciyla siirekli ve hizli degisen pazar ortaminda isletmenin gii¢/ii ve zayif yonleri ile
cevresinde bulunan firsatlar ve tehditleri uyumlu hale getirerek, bugliniin ve yarinin

sekillendirilmesini saglayan planlarin ve siireclerin ortaya koyulmasi ve gelistirilmesi’

seklinde ifade edilebilir.

Literatiirde, 1950’li yillardan itibaren planlama {izerine yogunlasildig
goriilmektedir. Planlamanin tanimi, anlayist ve Onemi iizerinde duran caligmalar
bulunmaktadir. 1950°den beri planlamayi irdeleyen yazarlarin, planlamay1 ¢esitli bakis
acilart ile degerlendirdikleri gozlemlenmektedir. Drucker (1974: 456), planlama
konusunu degerlendirirken, finansal ve tiretim planlamasi tizerinde durmustur. Ansoff ise
bu donemde biitceler ve programlarin tek bir plan iizerinden yapildigini vurgulamistir
(aktaran White, 2004: 9). Isletmelerin yapmis oldugu bu tarz planlamalara yénetimlerin
diren¢ gosterdigini ve bu planlamalarin zamanla degismemesini ‘analiz yoluyla felg’
olarak degerlendirmistir. Bu nedenle isletmelerin analitik yaklagimli planlamalar
gerceklestirmesi gerektigi ve planlamalarin isletmenin her alanin1 kapsayacak sekilde
yapilmasindan bahsetmektedir. Andrews (1987: 36) ise planlamayi ele alirken 6zellikle,
isletmelerin giiglii - zayif yonleri ve dis ¢evre kaynakl risk ve firsatlar1 inceleyerek
yapmasi tizerinde durmustur. Literatiirde, 1970-1980’li donemler stratejik planlama
olarak ifade edilmektedir. Bu donemde isletmelerin sahip oldugu kaynak odakli
planlamadan ziyade disa yonelik bir stratejik planlama tizerinde duruldugu ortaya
konulmustur. Bununla beraber 1980°1i yillarda yasanan petrol ve borg kriz olaylar
nedeniyle stratejik planlamaya olan giivenin azaldig1 vurgulanmaktadir. Ornegin, ayrmntilt
planlama iizerinde ¢ok fazla duran 6nemli sirketlerden General Electric, planlamay1
kaldirmistir (Freedman, 2013: 503). 1979 yilinda ise, Schendel ve Hofer bir strateji
formiilasyonu ortaya koymustur. Model, planlama, aragtirma ve denetim unsurlarindan
olusan stratejik yonetim fonksiyonudur. Yazarlar bu modeli, kuruluslarin hedeflerine
ulagsmasi i¢in isletme kaynaklarinin dis ortamdaki tehditler ve firsatlar ile birlikte
degerlendirilmesi olarak gormektedirler (Schendel ve Hofer, 1979: 199-205). Mintzberg
(1994: 107) ise stratejilerin rekabet¢i ortam, degisen cevre kosullari, hedeflenen
amaglarin  degismesi ile sekillendiginden bahsetmektedir. Yazar bu nedenle
resmilestirilmis ve kati stratejik planlamanin ¢ok verimli olmayacagini iddia etmistir.
Bunun yani sira planlama olmadan stratejinin yapilabilecegini ifade ederek planlamay1

elestirel acidan degerlendirmistir. Michael Porter’in (1996: 64) ise, daha ¢ok rekabetgi



strateji lizerine odaklandigi goriilmektedir. Yazar rekabetci stratejiye deginirken,
isletmelerin farkli olmasi ve kendine 6zgii konumlari {izerinde durdugunu sdylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla stratejik planlamanin, pazardaki rekabet¢i faktorleri kapsayacak

sekilde gelistirilmesine isaret etmektedir.

“1990°’11 yillarda ise “Yeni milenyuma yaklasirken, yeni rekabet ortammnin tanimlayici

ozellikleri, hizli teknolojik degisimler ve artan kiiresellesme haline geldi. Ust diizey

yoneticiler, sik, stireksiz degisikliklere yanit verme ve yeni sorunlara yanit verme konusunda
giderek daha fazla zorlanmaktadir. Bu nedenle, yonetimin kalitesi ve kritik strateji sorularina

yanit verme yetenegi, son derece dinamik rekabet ortaminda yeni bir aciliyet kazanmistir”

(Barca vd., 2008: 619).

Bu kosullar nedeniyle 90’11 yillarda, akademisyenler ve arastirmacilar stratejik
planlama anlayisinin  temelini  ‘isletmenin  kaynak temelli goriisii’ olarak
tanimlamaktadirlar. Bu anlayista, isletmelerin stratejisinin temelini kaynaklar ve
yetenekler olusturmaktadir (Barca vd., 2008: 619). Bu dénemde stratejik planlama ile
ilgili calisma yapan Hamel ve Prahalad (1994: 45), ‘sirketin temel yetkinlik” modelini
ortaya koymustur. Bu model 6ngorii, stratejik mimari, stratejik niyet ve temel yetkinlikler
bilesenlerinden olugsmaktadir. Yazarlar bu modelde planlamayi olustururken pazarlar ve
rakiplere gore bir konumlandirmanin yani sira girket i¢i kaynaklarin verimli bir sekilde
kullanilmasini agiklamaktadir. Kaplan ve Norton (1996: 21) ise stratejik planlamaya
finansal ol¢iitler dogrultusunda degil, biitlinciil bir bakis acis1 ile ele almislardir. Bu
dogrultuda ‘denge sonug kart1’ performans 6l¢liim yontemini ortaya atmisladir. Yazarlar,
sirketlerin stratejik planlamalarimi gergeklestirirken, kaynaklarini, yonetici ekiplerini, is

birimlerini, insan kaynaklarini, bilgi teknolojisi ve finansal kaynaklarin1 dikkate alarak

olusturmasini énermistir.

21. ylizyila gelindiginde, stratejik planlamanin 6nemi iyice anlasilmistir. Ciinkii
stratejik planlama sirketlere, kuruluslara, markalara giiniimiizde ¢ok fazla yasanan
ekonomik, politik, cevresel ve toplumsal belirsizliklerde ve kaos ortaminda neler
yapilmasi gerektigini gosteren yol haritasi olmaktadir. 2000°1i yillara gelindiginde, Chan
Kim ve Renee Mauborgne (2011: 165) ‘Mavi Okyanus Stratejisi’ kavrami ile dikkat
cekmektedir. Yazarlar ¢alismasinda stratejiyi, mavi ve kirmizi okyanus olarak ikiye
ayrrmustir.  Yazarlar sirketlerin genelde rekabet odakli bir stratejik anlayisa sahip
olduguna isaret etmektedir. Bu anlayista sirketlerin pazarda daha biiyiik pay1 almak i¢in
cabalarken ayni zamanda daha fazla rakibin piyasaya girdigi anlatilmaktadir. Dolayisiyla



¢ok daha yogun yasanan rekabetin, suyu kan goliine (kirmizi okyanus) cevirdigi ifade
edilmektedir. Mavi okyanus ise, sirketlerin var olmayan ya da rekabet dis1 olan alanlara

yonelmesi ile alakalidir.

Giliniimiizde yukarida bahsedilen caligmalarin disinda stratejik planlama {izerine
bir¢ok caligmay1 gérmek miimkiindiir. Tiim ¢alismalar nezdinde stratejik planlamadan,
kurulusun gelecege yonelik hedef ve amaglarini gergeklestirmesi ve hizli degisen gevre
ve rekabet kosullarina uyum saglayabilmesi i¢in nerede oldugunu, nerede olmak
istedigini ve oraya nasil ulasacagini ortaya koyan; eylem ve kararlarimi sistematik bir
sekilde iireterek, bu karar ve eylemler dogrultusunda organizasyonun faaliyetlerini ve
kaynaklarin1 biitiinsel olarak koordine etmesine yardimci olan bir siire¢ seklinde
bahsedilebilir.

Yeni ekonomik deger ve giliniimiiziin petrolii olarak tanimlanan biiyiik veri, saglik,
finans ve banka, kamu yonetimi, spor, tiretim ve lojistik, AR-GE, pazarlama ve reklam
gibi alanlarda kullanilarak hayatimizin neredeyse her alanini kapsayan bir konu olmustur.
Bu alanlarda sensorler, islem kayitlari, log dosyalari, akilli mobil cihazlar, GPS sinyalleri,
sosyal medya, dijital goriintiiler, videolar ve sesler araciligiyla veriler elde edilmektedir
ve kayit altina alinmaktadir. Alanyazina bakildiginda, teknolojik gelismeler
dogrultusunda so6zii edilen verilerin hizla arttigi (Marr, 2015) goriilmektedir. Bu
dogrultuda, verilerin ¢esitliligi ve hacimlerinin biiylimesi de s6z konusu olmustur. Bu
baglamda hiz, ¢esitlilik ve hacim 6zelliklerine sahip olan bu veriler ‘biiyiik veri’ seklinde
bahsedilmektedir (Berman, 2013: xv). Biiyiik veri ise literatiirde yer alan bilgilerin
degerlendirilmesi sonucunda, gelismis analitik yazilimlar ve yontemler araciligiyla
yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis tiirdeki yiiksek hacimli, hiz,
cesitlilik, deger ve dogruluk 6zelliklerine sahip karmasik verilerin, teshis koyma, ¢oziim
tiretme, i¢cg0ril iiretme, stratejik deger yaratma ve karar verme amaciyla saklanmasi,
depolanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gorsellestirilmesi siireci olarak
tanimlanabilir. S6zii edilen biiyiik verinin hiz, gesitlilik, biiylik hacim o6zelliklerine
zamanla baska ozelliklerin eklendigi tespit edilmistir. Teknolojik gelismelere paralel
olarak bilylik veriye ‘gergeklik’, ‘deger’, ‘gecerlilik’, ‘degiskenlik’, ‘uguculuk’,
‘gorsellestirme’, ‘savunmasizlik’, ‘mekan-yer’, ‘sozciik’, ‘belirsizlik’ (Borne, 2012:
Moorthy vd., 2015: 76). gibi 6zellikler eklenmistir. S6zii edilen 6zelliklerin disinda bazi
kaynaklarda biiyiik verinin daha fazla 6zellige sahip oldugu da vurgulanmaktadir. Biiyiik



verinin varhig1 sadece sahip oldugu 6zellikler ile ilgili olmamaktadir. Ozelliklerinin yan
sira gelismis biiylik veri teknolojileri sayesinde verileri depolama, saklama, isleme ve
analizi sayesinde katma deger veriler ortaya ¢ikarmasi ile ilgilidir. Bu ¢alismadan elde
edilen bulgular dogrultusunda ise, biiyiikk veri araglarinin ve kullanilan tekniklerin,
isletmelere birgok faydasinin oldugunu sdylemek miimkiindiir: Proaktif hareket etmek
(Erevelles vd., 2016: 900), anlik uygulamalar, pazarlama ve reklam faaliyetlerini etkin
uygulamak (Cheng vd., 2018: 1), derinlemesine arastirmak ve analiz etmek (Sathi, 2012:
9), hedef kitleyi anlamak, satis arttirici strateji gelistirmeye yardimci olmak (Ohlhorst,
2013: 12), hizl1 ve etkin kararlar vermek (Vapulus, 2019), is siireclerini daha iyilestirmek
(Vera-Baquero ve Colomo-Palacios, 2013: 29) ve daha verimli hale getirmek (Harvey,
2018), maliyetleri diisirmek (Yuvayana, 2020), AR-GE c¢alismalara (Berman, 2013:

xxxiii) katki saglamak gibi faydalar1 bulunmaktadir.

“Reklam Stratejik Planlamasinda Biiyiik Verinin Rolii: Reklam Ajanslar1 Ornegi”
baslikl doktora calismasinda, teorik agida ele alinan reklam, reklam ajanslari, stratejik
planlama ve biiyiik veri konularina odaklanilarak, reklam stratejik planlamada biiyiik
verinin roliinlin ne oldugu arastirma sorununu olusturmaktadir. Bu sorunu ortaya
koyarken yapilan arastirmalarda Akbulut (2020)’un ‘Reklamcilik Sektoriinde Stratejik
Planlama Siireci ve Orgiitler Agisindan Onemi’ adli yiiksek lisans tezine; Amirak
(2020)’1n ‘Reklamda Stratejik Planlamanin Yaratici Siiregteki Rolii: “Stratejik Planlama-
Yaratict Siire¢ Iliskisi Uzerine Bir Inceleme” adli doktora tezine; Aslan (2008)’nin
‘Stratejik Planlama Kavrami ve Reklam Ajanslarinda Kullanimi: Tiirkiye’deki Reklam
Ajanslarinda Calisan Stratejik Planlama Uzmanlari ve Stratejik Planlamanin Uygulanist
Uzerine Bir Arastirma’ adli tezine; Zamorano De San Martin (2021) nin ‘Biiyiik Veri ile
Reklamda Yasanan Dijital Donilisiim ve Tiiketiciye Yansimalar1’ adli tezine; Konya
(2020)’nin ‘Dijital Reklamcilikta Biiyiik Veri ve Algoritmalarin Kullanim1” adli tezine;
Gibson (2018)’ nun ‘Advertising Planning in the Age of Big Data’ yiiksek lisans tezine
ulagilmistir. Caligmalara bakildiginda, Tiirkiye’de reklam, stratejik planlama ile biiyiik
veriyi iligkilendiren bir ¢aligmaya rastlanilmazken, yurt disinda ise arastirilan
veritabanlar1 kapsaminda benzer bir adet calisma tespit edilmistir. Bu baglamda tez
calismasi literatiirde bulunan eksikligin giderilmesi i¢in katkida bulunmasi beklenen

0zgiin bir caligma olarak tasarlanmustir.



Tez c¢aligmasi dort boliimden olusmaktadir. ‘Reklam, Reklamcilik ve Reklam
Ajanst’ baslikli birinci boliim iki basliktan olugmaktadir. Birinci ana baslik reklam ve
reklamciliktir. Bu baslik icerisinde reklam ve reklamciligin tarihsel gelisimine, reklam
kavraminin ¢esitli tanimlarina yer verilmistir. Ayni1 zamanda giiniimiizde biiyiik veriden
yararlanilarak yogun bir sekilde kullanilan dijital reklamciliga deginilmistir. Ikinci
baslikta reklam ajans kavrami ve tiirleri hakkinda bilgiler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
reklam ajansinda yer alan birimler irdelenmistir ve birimler arasi iliskiler ortaya

koyulmustur.

‘Reklamda Stratejik Planlama’ bagligiyla ele alinan ikinci bolim ise stratejik
planlama ve reklam iligkisini irdelenmektedir. Reklamda stratejik planlama ele alinmadan
once strateji ve stratejik planlama kavramsal agidan incelenmistir. Bunun ile birlikte
strateji ve stratejik planlamanin tarihsel siire¢ icerisindeki degisimleri go6zden
gecirilmistir. Ayn1 zamanda stratejik planlamanin igletmelere faydalarin bahsedilmistir.
Stratejik planlamacilarin rolii ve gorevleri ise ele alinan diger bir konu olmustur. Bu
bolimde yer alan diger bir baslik ise reklamda stratejik planlama olmustur. Stratejik
planlamanin reklamda uygulanmasi degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, reklamda
stratejik planlamanin gelisimi ve isleyisi, reklam ajanslarinda stratejik planlamanin yeri

ve Onemi, stratejik kampanya planlama siireci konularindan bahsedilmistir.

Aragtirmanin tigiincii boliimiinde ise biiyiik veri detayli bir sekilde ele alinmistir.
Bu boliimde biiylik verinin ne oldugu, nasil tanimlandig1 ortaya konulmustur. Biiyiik
verinin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisiminden bahsedilmistir. Ayni1 zamanda biiyiik veri
teknolojilerinin gelisimi ile birlikte artan Ozellikleri degerlendirilmistir. Sonrasinda
bliyiik veri kullaniminin sirketlere faydalarinin ve kullanimai ile karsilastiklar1 zorluklarin
neler oldugu aragtirllmistir. Ardindan biiyiik verinin en ¢ok kullanildiklar1 alanlar ve
biiyiikk verinin bu alanlara katkisina deginilmistir. Bunun yani sira siklikla kullanilan
biiyiik veri araclarinin nasil kullanildig1 ve ne ise yaradiklart anlatilmistir. Biiyiik veri
analitigi teknikleri irdelenmistir ve sektorlerin yogunlukla hangi teknikleri kullandigi ve

bu tekniklerin sektorlere neler kattig1 iizerinde durulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinti arastirma kismi olusturmaktadir. Bu boéliimde
arastirmanin konusu ve problemi, arastirmanin 6nemi, aragtirmanin amaci, arastirmanin

kapsam1 ve modeli, aragtirmanin varsayimlari ve smurhiliklari, arastirmanin yontemi,



evren ve Orneklem, veri toplama yontemi, goriisme sorularinin belirlenmesi, gériismeye
katilacak olan kisilerin belirlenmesi, goriisme siireci, veri analiz yontemi, arastirmanin

gecerliligi ve giivenirliligi hakkinda detayl bilgilere yer verilmistir.

Calismanin temel amaci, reklam ajanslar1 kapsaminda stratejik planlamada biiytik
verinin yaygin olarak uygulanip uygulanmadig1 ve reklam stratejik planlamada biiyiik
verinin rollinii tespit etmektir. Bu dogrultuda oncelikle belirli kriterler dogrultusunda
reklam ajanslar1 belirlenmistir. Nitel arastirma cercevesinde amagli 6rneklem yontemi
dikkate almarak segilen ajanslarda bulunan 19 stratejik planlama uzmani ile yari
yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismeler, 23 Subat-12 Eyliil 2022
tarihleri arasinda COVID-19 pandemisinin etkileri nedeniyle cevrimigi olarak
gerceklestirilmistir. Gorlismelerden elde edilen veriler igerik analiz yontemi ile
incelenmistir. Sozii edilen analizden elde edilen bulgular degerlendirilip sonu¢ kismi
olusturulmustur. Etkili reklam stratejileri ve kampanyalarinin olugmasi i¢in hazirlanan
stratejik planlamanin neredeyse her asamasinda biiyiik verinin yer aldig1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla 6rneklem kapsaminda Tiirkiye’deki reklam ajanslarinda, biiylik verinin

reklam stratejik planlamasinda kayda deger bir roliiniin oldugu gozlemlenmektedir.

Bugiine kadar reklam ajanslart ¢ercevesinde biiyiikk verinin stratejik planlama
tizerindeki etkisi ya da rolii akademik literatiir tarafindan ¢ok fazla irdelenmedigi
goriilmistir. Bu ¢alismanin, alanyazinda biiyiik verinin reklam stratejik planlamadaki
roliine iliskin fazla aragtirma bulunmamasi nedeniyle literatiire Onemli katkilari
bulunmaktadir. Tiirkiye’de bulunan reklam ajanslar1 kapsaminda biiyiik verinin stratejik
planlama agisindan mevcut durumu ve isleyisi hakkinda bilimsel olarak 6nemli verilere
ulagilmigtir. Dolayisiyla bu ¢alisma, hem akademik hem de sektore yonelik yapilacak

olan ¢alismalara destek olabilecek niteliktedir.
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BIiRINCi BOLUM

REKLAM, REKLAMCILIK VE REKLAM AJANSI

Bu boliimde reklamin ve reklamciligin tarihsel siirecine ve reklam tanimlarina
deginilmektedir. Devaminda ise reklam ajanslari, tiirleri ve ajans organizasyonu iginde

yer alan birimler hakkinda bilgiler yer almaktadir.

1.1. REKLAM VE REKLAMCILIK

Reklam ve reklamcilik, ortaya ¢ikisindan gliniimiize kadar tiretim ve tiiketim
slireglerinin vazgegilmez bir iletisim araci olmustur. Reklamcilik sayesinde isletmeler
trin ve hizmetlerini duyurabilmekte, iriin ve hizmet hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmekte, tiiketicilerin satin alma davranisini degistirme ve tiikketen birey ile
iletisim kurma cabasina girmektedir. Ortaya ¢ikisindan bu zamana kadar hala 6nemini
koruyan reklamcilik; toplumsal, ekonomik, teknolojik ve tiiketim davranislarindaki
degisiklikler ile birlikte stratejik doniistimler yasamistir. Akan (2019: 258)’1n belirttigi
gibi, “tarihsel siire¢ igerisinde ftretim seklindeki degisimler beraberinde tiiketim
aligkanliklarini ve bireyin tilketim odakli yasam tarzini etkilemistir”. Sanayi Devrimi ile
birlikte iiretim ekonomisinden tliketim ekonomisine gecis olmustur. Bu dénemde
sirketlerin varhiginmi siirdiirebilmesi i¢in tretilen kitlesel {riinlerin toplum tarafindan
tiketilmesi gerekmistir. Bu noktada reklamcilik, insanlarin kitlesel olarak iiriinleri satin
almasini saglamayr amag¢ edinmistir. Ozellikle 2. Diinya Savasi’ndan sonra ekonomik
refahin artmasi (istihdamin artmasi, calisan gelirinin artmasi, yasam standartlarinin
yiikselmesi, ucuz {iriin ve hizmet {retimi) ile tiiketim toplumuna uygun bir ortam
hazirlanmistir. “Fabrikalarin artmasi, kentlesme, ulastirma ve iletisim aginin gelismesi,
modanin onemli hale gelmesi, iiriin ¢esitliliginin artmasi ve insanlarin sehir hayatin
benimsemesi” (Harvey, 1991: 23) ile birlikte insanlara satin alma istegi, tiiketim roli
atfetme ve istenilen tiiketim kaliplarina uyum saglama gibi aliskanliklar reklamlar
aracilign ile empoze edilmeye calisilmistir. Bu donemde reklamcilik, iiriin ya da
hizmetlerin 6ncelikle kisilere sagladigi fayda ile ilgili olup, dogrudan {iriin ya da hizmet

hakkinda bilgiler vererek tiiketicide satin alma talebi yaratmaya calisirken; sonraki
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yillarda insanlarin duygularina hitap edecek sekilde yeni ikna teknikleri ile birlikte daha

etkileyici reklam igerikleri olusturmaya baglanmigtir (Ewen, 2001: 34).

Ekonomik smirlarin ortadan kalktigi, tagima ve iletisim teknolojilerinin daha
gelistigi kiiresellesme doneminde iriinlerdeki cesitlilik ve bolluk, ulusotesi yerlere
ulagsmigtir. Boylece herkesin kendine gore liriin ve hizmet bulabilmesi s6z konusu
olmustur (Akan, 2019: 31). Reklam ise farkli kiiltiirlere sahip toplumlarin bu iiriinleri
benimsemesini ve tiikketmeye ikna etmeye ¢abalamistir. Kiiresellesmenin hakim oldugu
bu donemde Featherstone (2007: 14)’a gore reklamcilik, “akildan ¢ok duygu odakli, ne
sOylendiginden ¢ok nasil sdylendigi ve insanlara sosyal olarak ne kazandiracagi ve haz
sunma anlayisina sahip olmustur”. Bu donemin reklamcilik anlayisinda, iiriin ve
hizmetlerin islevsel vaatlerinden ¢ok, sosyal statii vaadleri 6n planda olmustur (Grubb ve
Grathwohl, 1967: 24). Dolayisiyla hazzi ve bireyi ¢evresinde farkli kilacak sosyal
kazanimlar1 vaad eden ve tiikketicinin hemen istegini arttiran igerikli reklamlar 6n plana
cikmaya baglamistir. BOylece kiiresellesmenin yogun yasandigi donemde, reklam
araciligiyla tiiketim odakli bir toplum yaratmak i¢in ‘sahte arzular’ ya da ‘sahte ihtiyaclar’

olusturuldugunu sdylemek miimkiindiir (Akan, 2019: 33).

Ozellikle giiniimiizde iletisim teknolojilerinin gelisimi, internetin yaygin sekilde
kullanilmast ve sosyal medyanin giindelik yasamin vazgecilmez bir aracit olmasiyla
birlikte farkli bir doneme girilmistir. Bu donemde iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelerin insan hayatina dahil olmasi ile tiiketici profilinde degisikliklerin
yasanmasina neden olmustur. Tiiketiciler yeni iletisim teknolojileri sayesinde zaman ve
mekan gozetmeksizin karsilikl iletisim kurabilecegi, etkilesimde bulunabilecegi, icerik
tiretecegi, igerikler ile ilgili yorum yapabilecegi bir medya ortaminda yer almaya
baslamistir (Castells, 2009: 55). Bu ortamlarin sagladigi imkanlar ile birlikte tiiketiciler
artik sirketlerin ya da markalarin trettigi tiriiniin ya da hizmetin gelistirilmesinde,
iyilestirilmesinde ya da yeni {irin ve hizmetin iretilmesinde s6z sahibi birer oyuncu
olmaktadirlar. Tiiketiciler, beklenti ve taleplerini markalara ya da isletmelere kolayca
ulastirabilmektedir. Boylece pasif bir tiiketici durumundan, aktif ve ne istedigini bilen bir
tiiketici durumuna gegis olmustur. Tiketici profilinde ve davraniglarinda yasanilan bu
degisimler dogrultusunda ise reklam stratejilerinde de degisiklikler olmustur. Bu s6z
konusu degisimlere bakildiginda, reklamciligin daha yaratici, dikkat ¢ekici (Lee ve Hong,

2016: 360) ve tiiketicinin katilimini saglayan igeriklere sahip reklamlar tiretmesi gerektigi
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sOylenebilir. Ciinkii giiniimiiziin reklamcilik anlayisinda sadece satig yapmak yoktur. En
Oonemlisi reklam araciligiyla tiiketici ile etkilesim ve iletisim kurmak esastir. Bu etkilesimi
ve iletisimi saglamak (Truong vd., 2010: 720) i¢in ise reklamcilikta bir¢ok dijital reklam
yontemin (Harker, 2008: 295) benimsenip kullanildig: goriilmektedir. Tiim bu bilgiler
dogrultusunda, gegmisten giiniimiize reklamcilik anlayisi ile birlikte reklam igeriginin ve
seklinin degismesinde teknolojik, ekonomik, sosyal kosullarin ve pazar kosullarinin
degisiminin ve gelisiminin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica reklam,
Ozellikle donemin pazar anlayisina bagli  olarak {iretilen stratejilere  gore
olusturulmaktadir. Bu nedenle reklam ile pazar ortami yakindan iliskilidir. Giiniimiizde

olusan pazar ortamini ise su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

i. Uriinlerin ve hizmetlerin taklit edilmesi, ikamesinin bulunmasi ve aym kalitede
iiretilmesi (Biskin, 2010: 413).

Ii. Sektorler igerisinde benzer iiretimi gergeklestiren sirket sayisinin artmasi (Firat ve
Azmak, 2007: 254)

iii. Ulusal-uluslararasi arenada yogun rekabetin yasanmasi (Dursun ve Zengin, 2017:
38).

iv. Iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte her tiirlii iiriin ve hizmet hakkinda
bilgi sahibi olunmasi, iiriin ve hizmetlerin karsilastirilabilmesi, tirtin ve hizmetin
tiretiminden kullanima (Casteels, 2017: 134) kadar her asamasinda tiiketicilerin
diigtincelerini  ve fikirlerini beyan edilebilmesi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin degismesi, daha bilingli ve soyut degerleri dnemseyen hedef
kitlelerin olugmasi (Bos, 1997: 14).

v. Sirdirebilir (ekonomik, ¢evresel, toplumsal) bir pazar anlayisinin zorunlugu
oldugu bir ortam yer almasi (Ag¢tkalin, 2020: 244).

vi. Dijitallesmenin yogun yasandigi bir ortama sahip olmasi (Tasel, 2020: 128).

Yukarida belirtildigi gibi bir pazar ortaminda sirketlerin varliklarini stirdiirebilmesi,
deger ve giliven olusturabilmesi, rekabet edebilmesi, hedeflenen basarilara ulasabilmesi
Topsiimer ve Elden (2016)’nin de belirttigi gibi, “pazarlama iletisimi unsurlarini
profesyonel ve rasyonel sekilde kullanmasina baglidir”. Siiphesiz ki sirketler ve markalar
amaclarina ve hedeflerine ulasabilmek icin pazarlama faaliyetleri igerisinde bir¢ok
iletisim araci1 kullanmaktadir. Bu iletisim araclarindan biri de sektorlerin vazgecemedigi

iletisim ara¢larindan biri olan “reklam “dur.
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Reklam, pazar ekonomisinin &nemli parcalarindan biridir. Ornegin, Ingiltere
Reklam Birligi ve Deloitte tarafindan 2013 yilinda gergeklestirilen arastirma raporu;
Ingiltere’de reklam amagli harcanan her 1 poundun (£) iilke ekonomisi i¢in 6 pound (£)
rettigini ortaya koymustur (Dyck, 2017: 13). Dolayisiyla reklam, liberal piyasa
ekonomisi sartlarinin hakim oldugu, tiiketimin neredeyse kutsallagtirildigi modern
diinyasinda oldukga islevseldir (Elden, 2018: 35). Nitekim tiikketim var oldugu siirece
sirketler ve markalar reklama hep ihtiya¢ ve ilgi duyacaktir. Sirketler ve markalar
tilketimin siirekliligi i¢cin mal ve hizmetleri hakkinda miisterilerine bilgi saglamak,
misetileri ile iletisim ve etkilesim kurmak, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek ve
miisterilerini satiglarina tesvik etmek icin reklami kullanmaktadir. Bu nedenle reklam ilk
kullanildig1 giinden bugiine kadar 6nemini yitirmeden gelen bir iletisim aract oldugu
vurgulanabilir. Bundan sonrada reklam ve reklamcilik teknolojiye ve ¢agin ihtiyaglarina
uygun sekilde gelismeye devam ettigi siirece marka ve sirketler igin 6neminin goz ardi

edilmesi miimkiin degildir.

Pazar ekonomisi igin 6nemli olan reklamin ne oldugunu kavramsal olarak ele
almadan once reklam ve reklamciligin tarihsel siirecini kisaca ele almanin faydali oldugu

distiniilmektedir.

Literatiir taramasina bakildiginda, reklamin hangi tarihlerde ortaya ¢iktig1 kesin
olarak bilinmemektedir. Kotler ve Armstrong (2011: 436)’a gore reklam, “kayith tarihin
baglangicina kadar izlenebilmektedir”. Elden (2018: 146) gore ise, reklam anlayiginin
ortaya ¢ikisi, “insanlar arasindaki ticari ya da bilgi aligverisin baslamasina kadar
dayandirmaktadir”. Baz1 kaynaklarda Hammurabi’nin Uruk kentindeki tapinaginin
yazitlarin1 kurumsal billboard reklamin ilk ornekleri oldugu iddia edilmektedir. Bazi
kaynaklarda ise Pompei sehri kalintilarinda reklamin ilk Orneklerine rastlanildigi yer
almaktadir. Bunun ile birlikte bazi kaynaklar Romalilar’in gladyator savaslarini
duyurmak i¢in duvarlar1 boyamalarin1 ve lriinleri tanitmak i¢in ticari gegit yollari
tizerinde yer alan kayalara resimler yapmasini yine reklamin ilk sekilleri olarak
belirtmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011:436; Douglas 1978 den aktataran. Norris,
1980: 4; Tungate, 2007: 10).

Reklam ve reklamcilik tarihinin ¢ok eskiye dayandigi goriilse de modern anlamiyla

dogusu ve kurumsallagmasi, iletisim teknolojilerinin gelisimine dayanmaktadir. Bu
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nedenle reklamcilik alaninda degisimlere ve donisiimlere neden olan teknolojik
inovasyonlar ele alinarak, reklam ve reklamciligin tarihsel siireci teknolojik acidan
irdelenmektedir (Dyck, 2017: 15). Asagidaki basliklarda reklam ve reklameciligin tarihsel

serliiveni teknolojik acidan ele alinmistir.

a) Yazih Basm: 1450’li yillarda Gutenberg’in matbaayr bulmasi ile birlikte
reklamcilikta yeni bir donem ortaya ¢ikmistir. Gegmis donemlerde tellallar ve ¢igirtkanlar
araciligiyla tirtin ve hizmet duyurulurken (softcube, 2020); bu donemde matbaa sayesinde
afigler, tanitim yazilar1 basilarak daha genis kitlelere ulasilmasi saglanmistir. Gazete ile
birlikte tiriin ve hizmetler ile ilgili gazetelere reklam ilanlari verildigi goriilmektedir
(Augustyn, 2019). Sampson (1874) o donemde reklam ve gazete iliskisini soyle
anlatmaktadir: “Tiim bu zaman boyunca, reklam biiyliyen bir sanatti ve reklamlar,
gazetelerin ana destek ve ana kar kaynagi olarak alicilar ve saticilar arasindaki en dogal
iletisim kanal1 olarak kendini gdstermeye basladi”. Samspon’un agiklamasina gore, bu
donemde gazetelerin iiretici, tedarik¢i ve hedef kitle arasinda 6nemli bir iletisim araci
oldugu gortilmektedir. Ayrica Sanayi Devrimi ile birlikte kitle tiretimine gegilmesiyle
yazili basinin ilk donemlerinde reklamcilik genellikle tiriin odakli (Book ve Shick, 1998:
80) olmustur. Gazete ilanlari, afis ve tanitim yazilar ile birlikte halki ikna etmeye

amagliyordu (Evans, 2017).

b) Fotografcilik ve Radyo: 1839 yilinda kesfedilen fotografeilik, reklamlar
tirinlerini, kisileri ya da mekanlar bir illiistratdriin® onlar1 nasil resmettiginden ziyade,
gergekte olduklari gibi gostermeye baglamistir. Bu durum reklamcilikta goérsel iknanin
glictinii artirmistir (Arens vd., 2011: 44). Fotografciligin gelisimi ile birlikte reklamecilik;
tasarim, sekil ve arzu etme halini almistir. Boylece iirlinler ya da hizmetler ile ilgili
bilgiler ya da markalarin vaadleri fotografcilik araciligiyla semboller, metaforlar ve

efsanevi imalarla iliskilendirilerek, daha somut hale donistiirtilmiistiir (Page, 2006: 90).

1907 yilinda radyo, yaym hayatina baslamustir. ilk ticari radyo ise 1922
kurulmustur. Radyo, sahip oldugu potansiyel nedeni ile reklamcilarin dikkatini ¢ekmistir.
Kullanicilar radyo araciligryla diinya ve ulusal haberleri dogrudan 6grenebilmekteydiler.

Ayrica miizik, tiyatro, spor vb. eglence faaliyetleri radyo iizerinden yayinlanmaktaydi

! lliistrasyon, resimleme ya da benzeme seklinde tanimlanmaktadir. Yazili ya da dijital basinda yer alan bir metin ile
ilgili, onu agiklayan, somut hale getiren, resmeden bir sanat koludur (Collins, 2021). Bu sanat1 uygulayana ise Illiistrator
(Cizer) denimektedir.
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(Arens vd., 2011: 45, Sterling ve Kittross, 2002: 90). Bu durum biiyiik kitlelerin radyoya
ilgisini artirmistir. Boylece radyo 6nemli bir kitle iletisim araci ve yeni bir reklam araci
oldu olmustur. Reklamcilar ise radyo sayesinde kisa siirede daha genis kitlelere reklam
faaliyetlerini ulastirma imkani1 bulmustur. Radyo ile marka ya da sirketler hedef kitlenin
dikkatini ¢ekip, farkindalik olusmasini saglamaya calismistir (Sterling ve Kittross, 2002:
125). Dolayisiyla radyo ile yaratici igeriklerin olusturulmasi ve duygulara hitap etme

onemli hale gelmistir.

c) Televizyon: 1940’11 yillarda ses ve goriintiiniin bir arada yer aldig1 yeni bir
kitle iletisim arac1 olan televizyon gelistirilmistir. Ozellikle 2. Diinya Savas1 sonrasinda
refah seviyesinin yiikselmesi, tiiketici harcamalarinin artisi, televizyonun daha genis
Kitlelere ulasabilmesi reklam sektériiniin gelisimine hiz kazandirmistir (Rothenberg,
1999). Lawrance R. Samuel (2001: 3) ‘Postwar Television Advertising and The American
Dream’ adli kitabinda savas sonrasinda televizyon reklamciligi ile reklamlarin insan
hayatina yogun bir sekilde girdigine ve insanlarin yagsam tarzlarini ve kisiliklerinin konu
alindig1 reklamlara dikkat ¢ekmektedir. Ayni zamanda ‘Amerikan riiyasi’ anlayisi ile
birlikte tiiketime yonlendirilen bir kitlenin oldugundan bahsetmektedir. Dr. Dichter? ise,
insanlarin yogun bir sekilde reklamlara maruz kaldigi bu donemi anlatirken; “Sirketlerin
ya da reklam ajanslariin insan motivasyonlarini ve arzularini manipiile ettigini ve hedef
kitlenin bir zamanlar yabanci oldugu iiriin ve hizmetlere olan ihtiyaci gelistirdigini” ifade
etmistir (Packard, 2007: 48). Dolayisiyla bu donemde reklamlari, sosyal degisimi ve
tiiketimi televizyon araciligiyla sekillendiren bir unsur olarak gérmek miimkiindiir. ‘Mad
Men’? giinleri olarak tanimlanan 1950-1960’11 yillar, reklamlarin insan hayatina yogun
bir sekilde girdigi ve sirketlerin televizyon reklamlar i¢in ciddi biitceler ayirdigi bir

donem olmustur.

d) Veritabani: 1970-1980’1li yillarda veritabani teknolojisinin gelisimi ile birlikte
yeni reklamcilik stratejileri olusturulmaya baslanmistir. Bu teknolojinin gelisimi ile iiriin
farklilastirmas1 ve pazar boliimlemesi (iirlinii satin alma olasilig1 yiiksek olan insan

gruplarinin belirlenmesi) reklam stratejilerinin merkezi haline gelmistir. Markayi

2 Dr. Ernest Dichter, ‘motivasyonel arastirma’nin dnciisii olarak kabul edilmektedir. Amerikal1 psikolog ve pazarlama
uzmani olan Dichter, psikanalitik teknikleri tiiketici davranislarini incelenmek amaciyla uygulanmasina onciiliik
etmistir (Packard, 2007: 47).

3 Mad Men 1960’11 yillarda gegen ve bir reklam sirketi yoneticisinin ve ¢evresindeki insanlarin hayatimi konu alan bir
Amerikan dizisidir. Amerika’da olusan sosyal degisimleri ve tiikketim davraniglarini ortaya koymaktadir.
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rakiplerine gore konumlandirma veya insanlarin zihninde benzersiz bir yer olusturma
fikri gelistirilmistir. Yine bu déonemde reklam etkinligini test etmek ve reklam etkinligi
dl¢iimii {izerinde durulmustur (Moriarty vd., 2019: 44-45; Dyck, 2017: 14). ilk tematik
kanallarin yayina basladigi bu déonemde, tematik kanallar araciligiyla reklamlarda genel
kitle yerine daha spesifik kitlelere ulagilmasi amaglanmistir. Boylece reklamcilar tematik
kanallar sayesinde boliinmiis hedef kitlelere gore reklam kampanyalar: tretmistir.
Tematik kanallarin ilk oOrnekleri ise miizikte MTV; haberde CNN olmustur
(Perebinossoff, Gross ve Gross, 2005: 8,17).

e) Internet: Internetin bulusu daha eski tarihlerde olsa da sivil halka yonelik
olarak acilmasi (Arpanet) 1990’li yillarda olmustur. Internetin bulusu ekonomik,
toplumsal, medya gibi bir¢cok alanda devrim niteliginde degisimlere sebep olmustur.
Insanlarin iletisim sekilleri, katilimci kiiltiiriin gelisimi, internet aglar1 iizerinden
toplumsal hareketlerin olusmasi, iiretim anlayisinin degismesi, e-ticaretin gelismesi,
geleneksel medyanin dijital medyaya evrilmesi vb. degisimler internet ile birlikte
yasanmistir. Ayrica internetin piyasa ekonomisi i¢in cazip hale gelmesi, kiiresel bilginin
yayillmasimi kolaylagtirma, reklam, pazarlama ve satis icin etkili bir ara¢ olma

potansiyelinden kaynaklanmaktadir (Hoffman, Novak ve Chatterjee, 1995:2).

Internetin web tabanli 6zelliklerinin gelisimi aym zamanda reklamcilik anlayisinin
da gelisimine ve degisimine neden olmustur. Internetin Web 1.0 tabanli 6zelligi ile sirket
ya da markadan miisteriye tek yonlii bilgi aktarimi saglayan bir reklam anlayisi (Cormode
ve Krishnamurty, 2008: 2) s6z konusu olmustur. Web 2.0 gelisi ile birlikte miisteriler ile
sirket arasinda dogrudan iletisimin kurulabildigi bir zemin ortaya ¢ikmistir. Boylece
reklamcilar, miisterilerin talepleri dogrultusunda reklam kampanyalar1 yiiriitme firsati
yakalamistir. Web 3.0 “interneti daha akilli, kisisellestirilmis ve kullanicilarin
ihtiyaclarina duyarli hale getirmistir” (District, 2022). Web 3.0’1n hayatimiza girmesi ile
kisilere gore reklam kampanyalarinin olusturulma imkami bulunmustur. Web 3.0
(anlamsal) tabanli internetin en onemli 6zelligi kendi kendine anlamlandirma ve
yorumlama 6zelligidir. Boylece kisilestirilmis igeriklerin iiretilmesine firsat vermektedir.
Ornegin, kisilerin internet iizerinden ziyaret ettigi siteler, miisterilerin aradiklari
kelimeleri degerlendirirek yapay zeka tarafindan kisinin ilgili alanlarina uygun reklamlar
gosterebilmektedir. Web 4.0, 2020 yilinda baslayan ve heniiz yeni bir internet tabanidir.

Web 4.0 makineler ile insanlar arasindaki etkilesimi ve iletisimi saglamay1



17

amaclamaktadir (Ljaz, 2022). Bu nedenle Web 4.0 ile birlikte insan gibi diisiinen
makineler ortaya koymaya calismaktadir. S6zii edilen internet tabani, yapay zekaya
dayal1, otonom, proaktif, igerik kesfeden, kendi kendine 6grenebilen, isbirlik¢i ve igerik
tireten Ozelliklere sahip olacagi belirtilmektedir (igi-global, 2022). Reklam agisindan
bakildiginda, yeni nesil internet tabani sayesinde, kisilerin anlik olarak o an nerede
oldugunu ve ne yaptigini, duygusal durumunun nasil oldugunu degerlendirerek daha
dogru iggoriiler cikartarak kisiye 0Ozel reklamlarin {retilmesine firsat verebilir.
Internetteki bu gelisimler, diinyadaki iletisim davranislarin1 farkli yone evirilmesine
neden olmustur. Bu durum ise reklam, pazarlama ve halkla iligkiler yonetim stratejilerini

bu dogrultuda yeniden olusturmasini saglamistir.

f) Sosyal Medya: internetin gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni bir iletisim
ortami ise sosyal medya olmustur. Sosyal medya, 2000°’li yillarda yogun olarak
kullanilmaya baglanilan bir iletisim araci olmustur. Giiniimiizde ise giinliik hayatimizda
fazla zaman gecirdigimiz sosyal medyaya, reklamin ve reklamciligin tarihsel gelisiminde
ayr1 bir baslik agmak gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya ile birlikte insanlar arasi
iletisimde 6nemli degisimler yasanmistir. Bu durumu Arens vd (2011) su sekilde

acgiklamaktadir:

“Sosyal medya, cografi engelleri olmadan gergek diinyay: kopyalar. Yakin zamana kadar,
benzer ilgi alanlari, begenileri olan bireylerle sosyallesmek isterseniz, bir kitap kuliibii gibi
kuliipler veya geziler kurardiniz. Bununla birlikte, genel olarak kuliibiin biiyiikliigiini
siirlayan genel cevrenizde ikamet eden insanlarla smurlt kaldimz. Ciinkii o genel
cografyadaki insanlarin gesitli ¢ikarlari, katilacak insan sayisini sinirliyor. Sosyal medya bu
engelleri yikar ve insanlarin birbirleriyle ¢ikarlarini tartismak ve paylagmak icin sanal olarak
‘bulusmalarina’ izin verir. Sosyal medya iletisim kurma seklimizde devrim yaratt1’’.

Dolayisiyla sosyal medya ile birlikte insanlarin politik, eglence, aile, is ve diger
konular hakkinda diisiincelerini mekan ve zaman sinir1 olmadan genis Kkitlelerle
paylasmasi miimkiin olmustur. Boylece sosyal medya, insanlarin kendi irettiklerini
paylasabilecegi, paylasilanlar {izerinde yorum yapabilecegi ve ¢ift yonlii, etkilesime izin
veren bir iletisim kurabilecegi ortami1 saglamistir. Reklam ve reklamciligin ise degisen bu
iletisim anlayigina gore kendisini gelistirmesinin kaginilmaz oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Sosyal medya ortami; reklamcilikta kisilestirilmis, ¢evrimi¢i, izne bagli ve daha
yaratict bir reklamcilik anlayist ortaya koymustur. Sosyal medyanin sahip oldugu

ozellikler yani sira internet ortaminda kullanicilarin her adimin takip edilmesi, marka ve
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sirketler i¢in 6nemli veri kaynagi olusturmaktadir (Cover, 2021). Sirket ve markalar bu
veriler ve sosyal medyanin ¢ift yonlii ve etkilesimli 6zelligi ile birlikte iiriin ve hizmetleri
hakkinda kullanicilarin neler diisiindiigiinii, beklentilerinin neler oldugunu hizh sekilde
ve anlik 6grenebilmektedir. Dolayisiyla reklamcilar hedef kitlenin beklenti ve taleplerine

gore kisilestirilmis reklamlar iretmesi miimkiin olmaktadir.

Kullanicilarin zamaninin biiyiik bir cogunlugunu gecirdigi ¢evrimici ortamlarda,
markalar ya da sirketler siirekli goriiniir olmak i¢in daima yeni diislinceler, yeni stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Ciinkii hedef Kitlelerin medya tiiketim aliskanliklarinin
degismesi, ¢evrimici tabanl uygulamalarin gelismesi ve kullaniminin yayginlagmasi, bu
ortamlarda yayimlanan reklam sayilarinin artmasi, markalarin ya da sirketlerin reklam
kampanyalar1 i¢in daha yaratici diistinmeleri ve sinirlarini zorlamasi kaginilmaz
olmaktadir. Ayn1 zamanda bu durum reklam ve reklamciligin var olabilmesinin énemli
bir sartidir. Reklamin onemli ekollerinden olan Ogilvy, bu durumu su sozi ile
Ozetlemektedir: “Yeniligi tesvik edin, degisim can damarimizdir, duraganlik 6lim

canimizdir” (campaign, 2011).

Reklamin ve reklameciligin tarihsel siirecine bakildiginda, teknolojik gelismeler ile
birlikte farkli yaklagimlarin ve sunus bigimlerinin ortaya konuldugu goriilmektedir. Yazili
basin doneminde, iiriin odakli ve metin agirlikli reklam ¢alismalarina yer verilmistir.
“Fotografin icadi ile birlikte yeni yaratici olanaklar eklendi. Artik reklamlar iiriinleri,
insanlar1 ve yerleri bir illiistratoriin gorsellestirdigi gibi degil, gercekte olduklar1 gibi
gosterebiliyordu” (Arens vd., 2011: 44) Boylece iriinlerin gergek fotograflarinin
kullanildigr gorsel agirlikli reklam caligmalar1 ile ikna etmenin giicli arttirilmaya
calistilmugtir. Uriin, hizmet ya da marka igin yapilan radyo reklamlar1 sayesinde ise genis
hedef kitlelerin dikkatini ¢ekip farkindalik olusturulmaya caligilmistir. Televizyonun
hayatimiza girmesiyle birlikte reklam anlayisinin temelinde insanlarin yagam tarzlarina
ve kisiliklerine uygun reklamlarin tiretilmesi yer almistir. Veri tabani teknolojisi ise pazar
bolimlenmesine imkan vermistir. Ad1 gegen teknoloji ile birlikte hangi hedef kitlenin
hangi tv kanallarini izledigini ortaya koymak miimkiin olmustur (Perebinossoff vd.,
2005: 17). Boylece reklamlar daha spesifik hedef kitlelere gore iretilmistir. Aym
zamanda reklamcilikta marka bagliligi, marka tercihi anlayist hakim olmustur. Internet
ve sosyal medya ise reklamciligin yeni anlayislara sahip olmasina neden olmustur. Bu

teknolojik gelismelerin oldugu ortamda reklamcilik artik katilimer, seffaf, ¢ift yonli ve
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etkilesim odakl1 bir anlayisa evrilmistir. Internet ve sosyal medya ile birlikte reklamcilik,
stirekli temas halinde olmak zorunda oldugu bir ortamda yer almaya baslamistir. Biitiin
bu bilgiler degerlendirildiginde, reklamlarin yayimlandigi ortamlarin ve reklamciligin
kullandig1 araglarin gelenekselden dijitale dogru kaydigini soylemek miimkiindiir. Ayrica
reklamcilik sektoriiniin degisime ve gelisime agik oldugu ve teknolojik, sosyal ve

ekonomik cevredeki degisikliklerden etkilendigi goriilmektedir.

Reklam ve reklamciligin tarihsel siirecine kisaca deginildikten sonra reklami,
tarihsel siire¢ igerisindeki yasanan degisimler ile birlikte ¢esitli sekillerde tanimlamak

mimkindiir.

Benjamin Franklin reklami, iiriin ve hizmetlerin tanitimina ticret karsiliginda
gazetelerde yer vererek halka duyurulmasi ve halkin satin almasina yardimci olmasi
seklinde kullanmistir (aktaran Advertisinghall, 2020). Modern reklamciligin
onciilerinden olan Albert Laker ise 20. yiizyilin baslarinda reklami, basili ortam
araciligryla vaat veren bir tiir saticilik olarak gérmiistiir (Arens vd., 2011: 8). Elden (2018:
136), Albert Laker tarafindan yapilan bu tanimin giiniimiiz sartlarina gore yetersiz
oldugunu vurgulamaktadir. Diger bir tanimlamada ise Claude C. Hopkins (1966: 22)
reklami, “giivenilir sekilde sunulmasi ile birlikte tesvik edip, tiiketici davranisini
etkileyebilecegi iletisim” bicimi seklinde tanimlamaktadir. Bunun ile birlikte reklamin
olgiilebilir ve test edilebilir oldugunu da belirtmektedir. Reklamcilgin 6nemli aktorlerinen
olan Ogilvy (1985) ‘Ogilvy on Advertising’ adli kitabinda reklami anlatirken 6zellikle
marka ve imaj konusu iizerinde durmaktadir. Reklami, {irlinde markay:1 cagristiracak
semboller kullanilarak yaratilacak olan imaj ile birlikte diger tirlinlerden ayirt edilmesini
saglar, seklinde anlatmaktadir. Reklamciligin bir diger onemli figiirlerinden olan
Williams Bernbach’a gore, reklam, “temelde ikna etmektir ve ikna bir bilim degil,
sanattir.” (Daye, 2010). Bernbach bu tamimlama ile birlikte aslinda reklamda ikna
unsuruna dikkat cekmistir. Bunun yani sira Sanatin 6nemli unsurlarindan olan yaraticilig
reklamin 6nemli bir pargasi olarak gérmiistiir. Diger bir reklam tanimi ise Amerika
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan ortaya konulmustur (American Marketing
Assocition, 2020) :

“Reklam; ticari firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlar1 iiriinleri,
hizmetleri, organizasyonlar1 veya fikirleri hakkinda belirli bir hedef kitleyi bilgilendirmek
ve/veya ikna etmek amaciyla mesajlarim ve duyurularini medyada satin alinan zaman veya
mekana yerlestirilmesidir.”
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Unsal (1984) ’a gore reklam su sekildedir: “Bir isin, bir malin veya bir hizmetin
para karsiliginda, genel yaymn araclarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir” (aktaran Elden ve Fiisun, 2016: 14). Kotler ve Armstong (2011: 436)
reklami, belirli bir kaynak tarafindan fikirlerin, iirlin ya da hizmetlerin sunumu ve tanitimi
i¢in ticreti 6denmis iletisim bigimi olarak agiklamaktadir. Pelsmacker ve arkadaglar ise
reklami, “sirket, kurulus ya da birey tarafindan {icreti 6denmis ¢esitli iletisim araglari
kullanilarak {iriin, fikir ya da hizmet hakkinda genis Kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek
icin yapilan iletisim etkinligi” seklinde agiklamaktadir (Pelsmacker, Geuens ve Berg,
2010: 213). Goriildiigii iizere Unsal’m, Kotler ve Armstrong’un, Pelsmacker ve
arkadaslarinin benzer reklam tanimlari yaptig1 ve reklamin gérev, mesaj, medya ve iicret

unsurlari iizerinde durdugu dikkat cekmektedir.

Yukaridaki bilgilerden yararlanarak reklami su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
Belirli bir kaynak tarafindan {irlin, hizmet, kurulus ya da marka hakkindaki mesajlari
ticretli ve iicretsiz iletisim araglari araciliiyla tiikketiciye ileterek; tanitimin saglanmasini,
kurumsal marka imajina katkisini, diyalog kurulmasini, hedef kitle bilincini arttirmayi,
hedef kitlenin davranisini degistirmeyi ve satis1 amaclayan iletisim calismalaridir. Bu
baglamda reklamin, giimiimiizde sadece satis odakli degil; deger ve giiven yaratan bir
iletisim faaliyeti oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Tarihsel siiregte reklam kavrami
tanimlanirken; ilk donemlerinde duyuru, bilgilendirme, tanitma ve satis odakli islevler ile
tanimlandigi goriilmektedir. Daha sonraki donemlerde, ikna etme, iletisim islevleri

tizerinden de tanimlandig1 ifade edilebilir.

Bunun yani sira tarihsel siireg icerisinde, Yeni iletisim teknolojileri ve yeni medya
ile birlikte reklama ait bazi 6zelliklerin degistigini de sdylemek miimkiindiir. Reklam
artik genellikle {icretli medya alaniyla sinirli kalmamaktadir. Sirketlerin, kuruluglarin ya
da markalarm sahip oldugu ya da kazandigi medya* ile birlikte reklamlarini iicretsiz

yayimlama firsat1 yakalayabilmektedir. Yeni medya ile birlikte reklam, sadece

4 Giiniimiizde yeni medyanin ‘iletisim aglari-medya ve bilgi teknolojileri’ ni birbirine entegre etmesi nedeniyle medya
yeniden simiflandirilarak kategorize edilmistir (Bknz: Moriarty, vd., 2019: 353; Chaffey ve Chadwick, 2016:12; Keller,
2013: 239; Cheyfitz, 2011):
a) Satin alinan medya: Sirket ya da marka tarafindan ticret karsilig1 geleneksel medya ve dijital medyada yer ve
zaman satin alinmasidir.
b) Sahip olunan medya: Sirket ya da markalar tarafindan kontrol edilebilen medya kanallaridir (Web siteleri,
e-posta, bloglar, sosyal medya sayfalari vb.).
c) Kazamlan medya: Ucretsiz (en azindan reklamveren tarafindan 6denmeyen) etkileyiciler tarafindan yayilan
olumlu marka mesajlaridir.
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reklamverenlerin ilettigi mesajlar biitlinii olmamakta, tiiketici ile reklamveren arasindaki
iletisim olmaktadir. Ayrica reklam bir kitle iletisimi olmasinin yani sira glinlimiizde
kisilestirilmis reklamlar ile birlikte bireysel bir iletisim oldugunu da ifade etmek
miimkiindiir. Tobi Elkin (2001)’in belirttigi gibi, reklamverenler i¢in kutsal kase, hedef
kitle ile birebir iligkidir ve bu tarz iletisim iki yonlii etkilesimler ile daha miimkiin hale
gelmektedir. Dolayisiyla bu tarz bir iletisim anlayisi ile reklamda tiiketici sadece
bilgilendirmeye ve ikna etmeye amaglanmamaktadir; deger, giiven, sadakat, imaj da
olusturmak amacglanmaktadir. Markalarin ya da isletmelerin bu amaglarimi
gerceklestirebilmesinde dijital ortamlar etkili olmustur. Ozellikle internet kullanimiin
artmasi, yeni medya araglarinin yayginlagmasi ve sirketlerin, markalarin bu alanlara

ilgisinin artmasiyla ile dijital ortamlarda reklamcilik daha 6nemli olmaya baslamistir.

1.2. DIJITAL REKLAMCILIK

Kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar, akilli televizyonlar, mobil cihazlar, internet,
e-posta gibi dijital teknoloji araglari reklamverenlere yeni medya ortamlar1 yaratmaktadir.
Yeni medya ortamlari, reklamverenlere hedeflenen potansiyel misterilerine ulasmak, bir
iliski kurmak ya da mevcut misterileri ile iliskilerini gelistirmek igin yeni firsatlar
sunmaktadir. Dolayisiyla dijital reklamcilik kavramini; “sosyal medya, e-posta, arama
motorlart, mobil uygulamalar vb. ¢evrimi¢i ve dijital kanallar araciligiyla reklam
amagclarina ulagsmak icin potansiyel ve mevcut hedef kitleye icerik sunma uygulamasi”
seklinde tanimlamak miimkiindiir (McStay, 2016: 2).

1994 yilinda ilk web dergisi HotWired.com, ilk tiklanabilir banner reklamin1 ortaya
atip uygulamistir. Bu reklam, AT&T nin diinyanin yedi sanat miizesinin sanal turu i¢indi
(Young, 2019: 28). Bu durum dijital reklamin ilk kullanim1 olarak ifade edilmektedir.
1990 yillarin sonralarma dogru dijital reklam tiirii olan Pop-up reklamlar yogun bir
sekilde kullanilmaya baslanmisti. Ozellikle 2000°li yillarda Google Adwords, arama
motoru reklamciligi, sosyal medya reklamlari, mobil reklamlar ve yakin zamanda
programatik ve yerel reklamlarinin piyasada yer almasi ile birlikte dijital reklamcilik
sektoriiniin hizli bir sekilde biiylimesine neden oldu. Sirketlerin dijital reklamciliga
giderek ilgisinin artmast ile birlikte dijital reklam harcamalarinin ciddi boyutlara geldigini
sdylememek miimkiindiir. Statista Sirketi’ nin (2020) hazirlamis oldugu ‘Dijital Reklam

2020’ adli rapor verilerine gore, 2020 yil1 sonuna kadar harcamalarin 384 milyar dolari
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bulacag: ifade edilirken; 2021 yilinda dijital reklam pazar hacminin 435 milyar dolar1
bulmasimi tahmin edilmektedir. Sirketlerin ciddi harcamalar yaptigi dijital reklamin

sirketler i¢in baz1 avantajlarini su sekilde agiklamak miimkiindiir:

i. Dijital medyanin sahip oldugu c¢esitli medya ortamlar1 sayesinde hedef kitleye
gore reklam stratejileri belirlenmektedir. Boylece hedef kitleye gore kisilestirilmis
reklam olusturma firsati sunmaktadir (Okkay, 2020: 5359).

ii. Reklamveren ile tiiketici arasinda birebir iletisim ve etkilesim saglamaktadir
(Cetinkaya ve Celik, 2019: 490).

iii. Cevrimigi ortamlar Olgiilebilirdir (Berber, 2014: 15). Dolayisiyla dijital
ortamlarda kampanya basarist dogrudan Slgiilebilmektedir.

iv. Hedef kitle hakkinda anlik bilgiye ulasmak kolaylagsmaktadir (erisim, gériimler,
tiklamalar doniisiimler, vb.) (Cingi, 2012: 8).

V. Reklam kampanyalari, kisa siirede viral sekilde dijital medya kullanicilart
araciligiyla binlerce kisiye ulasabilmektedir (Giordano vd., 2015: 2).

vi. Reklamin tretilmesi, yayimlanmasi ve bir¢ok kez tekrarlanabilmesi diisiik

maliyetli olmaktadir (Kirik, 2012: 4).

Dijital reklamcilik kavramini; bilinirlilikten, farkindaliga ve satin almaya kadar
somut ve soyut degerler kazandirmak i¢in kullanilan veriye dayali bir reklam anlayis
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Giiniinlizde internet, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi ile birlikte ‘veri’ reklamcilik i¢in 6nemli hale gelmistir. Okkay (2020: 5361)’1n
ifade ettigi gibi, “reklamciligin gelecegi veridir”. Sirketler, markalar ya da reklam
ajanslar1 akilli telefon, tablet, akilli tv, web siteleri, e-posta, mobil cihazlar gibi bilgi ve
iletisim  teknolojileri araglar1 sayesinde kullanicilarin  yaptiklari, sdyledikleri,
begendikleri, paylastiklari, yorumlari, hareket ettikleri yerleri, ziyaret ettikleri web
siteleri, alisveris hareketleri vb. kisisel verilere sahip olabilmektedir (Bilenko ve
Richardson, 2011: 413; Kobsa vd., 2001: 112). Bu veriler; hedef kitlenin ilgi alanlarina,
ihtiyaclarina ve tliketim faaliyetlerine gore reklam stratejisi olusturulmasini
saglamaktadir. Verilere dayanarak olusturulmus reklam strateji sayesinde ise sirket,
marka ya da reklam ajanslarinin hedeflenen kitleye yonelik tirettigi reklami hedef kitleye;

dogru zamanda, dogru mesajla ve dogru medya ile ulastirilmasini saglamaktadir.
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Sirketler, markalar ya da reklam ajanslar1 kullanicilarin dijital ayak izlerinden® elde
ettikleri  verileri  degerlendirerek, cesitli  dijital reklamcilik  uygulamalar

gerceklestirmektedir. Bu uygulamalardan bazilar asagida kisaca agiklanmistir:

a) Banner Reklamcilik: Bir {iriin, hizmet ya da markay tanitmak — web sitesini
ziyaret etmek amaciyla web sayfalarinda uygun olan her yerde kullanilabilen ve farkli
Olciilerde olan dikdortgen seklinde reklam bantlaridir (Mestei, 2017: 62).

b) Viral Reklamcilik: Marka ya da {irlin goriintirligii ve farkindaligini yaratmak,
etkilesimi arttirmak i¢in reklamveren tarafindan marka ve tiriin ile ilgili olusturulan video
icerigidir (Campell, Cohen ve Ma, 2014: 9). Reklam viral paylagimlar ile mesajin
markadan bagimsiz kullanicilar tarafindan bir virlis gibi yeni ve sosyal medya
ortamlarinda kisiler arasinda yayilabilmekte ve diger kisilere bulasabilmektedir (Tan,

2020: 151).

C) Mobil Reklamcilik: Akilli telefon ve diger mobil cihazlar iizerinden hedef
kitle iletisim kurmak ve iiriin-hizmet hakkinda bilgi ya da teklif vererek satin almay1 ya
da etkilesime ge¢meyi amaglayan reklam ¢alismalaridir (Pelsmacker vd., 2010: 578).
Alkall telefon ve mobil cihazlar artik hayatimizin her alaninda kullandigimiz vazgecilmez
araglar olmustur. Bu araglarin sahip olduklar1 6zellikler ile birlikte kullanicilarin her
aninin kayit altina alinmasi ile birlikte elde edilen veriler sayesinde kullanicilara

kisilestirilmis yerel reklamlar sunabilmektedir.

d) Arama Motoru Reklamciligi: Bu reklamcilik genel olarak, Google, Yahoo,
Bing vb. arama motoru sorgulart sonucunda ortaya ¢ikan web sayfalarina reklam
yerlestirme yontemi seklinde tanimlanmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013: 355). Arama
motoru reklami ile web sitesinin goriiniirligiinii arttirmak ve daha yogun ziyaret edilmesi

amaclanmaktadir.

e) Sosyal Ag Reklamcihigi: Mestgi (2017: 101) sosyal ag reklamciligini, “sosyal
medya araclar1 olan; sosyal aglar, sosyal ag uygulamalari, fan sayfalari, bloglar, mobil
araclar ve uygulamalar, video siteleri ve diger ortak paylasim yapilacak aglar tizerinden
verilen reklamlar1 kapsar” seklinde ifade etmektedir. Fotograf, video, klip, GIF, gibi

gorsel icerikli paylasim yapma, kisileri, markalar: takip etme ve etkilesim kurma gibi

5 Dijital ayak izi: Kullanicilarin internette ve dijital cihazlar ile gergeklestirdikleri etkinlikler, eylemler ve iletisimler
sirasinda biraktiklar izlerdir (Arya, Sethi, Paul, 2019: 145).
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imkanlar taniyan sosyal ag siteleri, ‘sosyal medya’ alanlarindan biridir (Calisir ve Diker,
2020: 225). Sosyal aglarin 6zellikleri nedeniyle reklamverenlerin hedef kitle tizerinde
gerceklestirdikleri siiflandirmaya (demografik, psikografi® vb.) gére ¢evrimici reklamlar
sunabilmektedir (Kingsnorth, 2016: 159). Sosyal aglarin ¢ift yonli iletisim ozelligi
sayesinde reklamveren ve tiiketici arasinda etkilesimin olmasi s6z konusudur. Boylece
sosyal ag kullanicilarindan gelen geri bildirimlere gore, hedef kitleye uygun reklam
igerikleri Ttretilebilmektedir. Ayrica sosyal aglar reklamin, marka ya da marka
tirlinlerinden bahsedilmesi, pazara erigimi, goriintiillenmesi, tiklanma orani ya da takipgi

sayist vb. kriterler lizerinden Sl¢iilmesini saglamaktadir.

f) Video Reklamcihigi: Hedeflenen Kitle ile etkilesim kurarak marka bilinirligi,
iriin ve hizmet hakkinda bilgilendirme ve satin alma davranisina yonlendirme amaciyla
yayin akigi 6ncesine, sirasina ya da sonrasina koyulan goriintiilii reklamlardir. Interactive
Advertising Bureau (IAB) tarafindan en yaygin kullanilan reklam formatlarinim,
‘stkigtirilmis video’ (yayin i¢i reklam, yayin disi reklam ve kardes reklam), ‘banner ici’
ve ‘metin i¢i’ seklinde agiklamaktadir (IAB, 2008: 6). Video reklam sayesinde reklam
verenler kisa siirede ¢ok fazla bilgiyi ulastirmasini, videolarin paylasilabilirligi ile daha
fazla kisiye ulagmasini, gorsel ve isitsel 6zelligi sayesinde markanin zihinde daha kalici

yer almasini saglamaktadir.

g) Oyun Reklamcih@i (advergaming) ve Oyun Ic¢i Reklamcilik (in-game
advertising): Oyun teknolojisinin gelisimi ve g¢evrimigi oyun oynayan tiiketicilerin
sayisinin hizla artmasi, reklamverenlerin dikkatini ¢ekmistir. Oyun reklamciliginda
oyun, markayi tanitmak igin 6zel olarak yapilmaktadir (igi-global, 2023). Oyun i¢i
reklamcilik ise, markanin ya da liriin-hizmetin oyun i¢ine yerlestirilmesidir. Oyun odakl
reklamlar ile birlikte tiiketici ile etkilesimi arttirmak, markay1, iriin-hizmeti
deneyimlemek ve markanin hatirlanmasi ve satin alma amaglanmaktadir (Ferrazi vd.,

2003: 1)

6 Psikografi: Insanlarin sahip olduklar1 &zellikleri psikolojik durumlar {izerinden anlatmak icin olusturulan bir
yontemdir. Psikografi, yasam tarzlari, kisilik, tutumlar, goriisler, degerler, ilgi alanlarinin incelenmesine uygulanmis
bir yontemdir (Anderson ve Golden, 1984; Wells, 1975).

Pazarlamada ise aligveris ve tiikketim davranislarinin sadece demografik 6zellikler ile agiklanmasinin ve dlgiilmesinin
yeterli olmadig1 vurgulanmistir. Bu nedenle tiiketim ve aligveris davraniglarinin psikografi baglaminda da incelemesine
ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir.
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h) Programatik Reklamcilik: Bu reklamcilik uygulamasinda, dijital reklam
yerlestirmelerinde insan etkilesimini en aza indirgenerek yapay zeka araciligiyla
milyonlarca web sitesinde dijital medya satmak ve satin almak i¢in otomatik teknolojinin
kullanilmaktadir (IAB, 2015: 3). Ozellikle dijital mecralar sayesinde tiiketicilerin
¢evrimici davraniglarinin takip edilmesi ile birlikte olusan biiyiik veri, reklamverenlere
diistik biitceli, reklam kaynaklarinin verimli kullanimina ve uygun hedef kitlelere gore
hazirlanmis reklam kampanyalari olusturma avantaji saglamaktadir. Béylece programatik
reklam, dogru reklamlarin dogru hedef kitleye ulastirilmasinda 6énemli bir yol olmustur.
Dolayisiyla programatik reklamciligi dijital platformlarda verilere dayali olarak gercek

zamanl dijital reklam satin alma seklinde tanimlamak miimkiindiir.

1) Dogal (Native) Reklamcilik: The Native Advertising Institute’ye gore yerel
reklamcilik, “reklamin yer aldigi medyanin ya da web sitesinin i¢eriginin bi¢imi, hissi,
islevi ile eslestigi ticretli reklamciliktir” (nativeadvertisinginstitute, 2020). Bu reklamcilik
formatinda reklam, dogal igerik gibi goriinlir ve hissedilir. So6zii edilen reklamcilik
uygulamasinda reklam, kullaniciy1 rahatsiz etmemektedir. Ayrica medya igerigi ile marka
reklaminin uyumlu olmasi reklamin etkinligi i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir. Allbirds
ayakkabir markasi tarafindan New York Times makalesinin’ desteklenmesi yerel
reklamcilik da uyum unsuruna 6nemli bir 6rnektir. Makalede kuslarin ¢evremizdeki
degerlerine ve kiiresel iklim degisikligi ile birlikte nasil risk altinda olduklarim
vurgulamaktadir. Markanin ise ‘kus’ unsuru ile eslesmesi ve kendilerini siirdiirebilirlige

adadiklarindan makale ile bir uyum i¢inde olmustur.

Sirketler ve markalar miisterilerini dinlemek, onlara yanit vermek ve onlar1 marka
sohbetlerine dahil etmenin yeni yollarimi ararken degisen teknolojiye, yeni iletisim
platformlarina ve degisen hedef kitleye uygun reklamlar tiretmek zorundadir. Sirket ya
da markalar tarihsel siire¢ icerisinde dinamik bir sekilde anlayis1 ve uygulamalar1 degisen
reklamlar ile birlikte bu degisimlere ayak uydurmak ve hedeflerine ulasmak icin reklam
ajanslarindan destek almaktadir. Kaser (2013: 21)’a gore reklam ajanslari, pazarlama
stirecinin yiriitiilmesinde tavsiyede bulunmak, iletisim “stratejilerini olusturmasinda

destek vermek, marka hedeflerine yonelik reklam galismalar1 yapmak ve uygun iletisim

7 Bknz. https://www.nytimes.com/paidpost/allbirds/the-view-from-above.html
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araglarinda yayinlanmasi i¢in anlagma saglamak™ gibi hizmetler ile sirket ya da markalar

icin onemli kuruluslardir.

1.3. REKLAM AJANSLARI

Gliniimiizde yogun rekabetin yasandigi piyasa kosullarinda sirket ya da markalar
mevcut miisterilerini elde tutmak ve potansiyel misterileri elde ederek hem varligini
sirdirmeyi hem de pazar paymi biylitmeyi amaglamaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte ulusal ve uluslararasi arenada daha yogun rekabet
etmek zorunda kalan sirket ya da markalar bu amaglarina ulasabilmek ig¢in
gerceklestirdikleri iletisim bi¢imlerinden biri de reklam olmaktadir. Dijital ¢agi
yasadigimiz bu donemde sirket ya da markalarin hedef kitlelerinin biiylik bir boliimii
dijital ortamlarda yer almaktadir. Zamaninin 6nemli bir kismin1 dijital ortamlarda gegiren
tiketiciler, ciddi sekilde reklam bombardimanina maruz kalmaktadir. Forbes Dergisinde
yayimlanan habere goére, dijital pazarlama uzmanlari, ¢gogu insanlarin giinliik ortalama
4.000 ile 10.000 arasinda reklama maruz kaldigimi tahmin etmektedir (Simpson, 2017).
Dolayisiyla bu durumda sirketler ya da markalar binlerce farkli reklamin yer aldigi bu
ortamda tiiketicilere dogru reklam stratejileri ile ulagsmak i¢in reklam ajanslarindan destek
almaktadir. Reklam ajanslari sahip olduklari bilgi, uzmanlik, yetenek ve deneyim

sayesinde reklam verenlerin hedeflerine ulasmasina yardimci olmaktadir.

1.3.1. Reklam Ajansi Tanim

Reklam ajansi, reklamveren i¢in reklami planlayan, olusturan ve ydneten hizmet
kurulusudur (Kaser, 2013: 21). Neredeyse 200 yillik bir tarihi olan bu reklam ajanslarinin
ilk donem faaliyetleri, dergi ve gazetelerde yer satin alarak miisterilerinin reklamlarinm
belli bir komisyon karsiliginda yayimlatmakti. Sonraki donemlerde reklam ajanslari
faaliyetlerini ¢esitlendirerek medya planlama, senaryo yazimi ve prodiiksiyon alanlarinda
hizmet vermeye baslamistir (Khan, 2006: 350; Hackley, 2005: 80). Ayn1 zamanda kitlesel
hedef kitlelere gore reklam kampanyalar1 gerceklestirmistir. Internet, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile birlikte reklam ajanslari, yeni medya, ¢esitli dijital uygulama
ortamlari, veriye dayali hedefleme ve kisilestirilmis igerikler iizerinden stratejilerini

gelistirerek reklamverenlere ¢esitli teklifler sunan ajanslar haline gelmistir.
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Amerika Reklam Ajanslar1 Birligi, bir reklam ajansini, reklam planlari, reklam ve
diger promosyon araglarini gelistirme ve hazirlama konusunda uzmanlasmis yaratici
kisiler ve is adamlarindan olusan bagimsiz bir organizasyon olarak tanimlamaktadir (Lee
ve Johnson, 2005: 74). Reklam ajansi, sirketlere reklam kampanyalarinin tamamini veya
bir kismini planlama, hazirlama, uygulama ve degerlendirme konusunda yardime1 olan
bir pazarlama hizmetleri firmasidir (Kotler ve Armstrong, 2011: 452). Tosun ve
arkadaglar1 (2018: 238) reklam ajanslarini, “reklamin nasil olusturulacagini planlayan ve
reklami ¢esitli mecralara uygun olacak tiirde iireten, reklamin etkisi i¢in gereken
aragtirmalar1 yapan, miisteri iliskilerinden, medya planlamasina kadar reklamcilikla ilgili
tiim islerde reklam verene yol gosteren isletmelerdir” bigiminde tanimlamaktadir. Diger
bir yazara gore, bir¢ok ulusal ya da uluslararasi biiyiik sirket, promosyon kampanyalarini
olusturmada, gelistirmede ve uygulamada kendilerine yardimci olmak icin reklam
ajanslarindan faydalanmaktadir. Dolayisiyla bir reklam ajansini, miisteriler i¢in reklam
programlarini planlama ve yiiriitme konusunda uzmanlasmis bir hizmet kurulusudur

(Belch ve Belch, 2003: 77).

Yukarida belirtildigi gibi sirketlere hizmet veren bagimsiz olusumlar olan reklam
ajanslari, grafik sanatcilari, yazarlar, medya analisti, arastirmacilar, planlamacilar ve
belirli yeteneklere sahip diger uzman kisiler tarafindan arastirma, planlama, uygulama ve
kampanya sonras1 etkiyi 6lgme siireglerini kapsayan detayli bir reklam kampanyasini
olusturup yoneterek reklamverenlerin hedeflerine ulagsmasina destek veren cesitli

alanlarda uzmanlasmig organizasyonlardir.

1.3.2. Reklam Ajans Tiirleri

Reklamverenler reklam kampanyalari i¢in farkli taleplerde bulunabilmektedir.
Bazen bir reklam kampanyasimin biitiin siirecini bir reklam ajansi tarafindan
yonetilmesini talep ederken bazen de sadece reklam ajansinin uzman oldugu alanlardan
bazilar1 i¢in hizmet talebinde bulunabilmektedir. Dolaysiyla vermis olduklar1 hizmetlere

ya da uzmanlik alanlarina gore reklam ajanslari ¢esitli sekilde siniflandirilmaktadir.

Alanyazi tarandiginda, reklam ajanslar1 genelde tam hizmet ajanslari, kurum igi

ajans ve uzman ajans (yaratici butik ajans, medya satin alma hizmetleri ve interaktif
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ajanslar) seklinde siniflandirilmaktadir (Moriarty vd., 2019: 53; Smith ve Zook, 2011:
182; Lee ve Johnson, 2005: 75).

1.3.2.1. Tam Hizmet Ajans1 (Full- Service Agency)

Tam hizmet ajansi, miisterinin iiriin-hizmet ya da markasini tanitmak igin ihtiyag
duydugu tiim hizmetleri sunmaktadir. Bu ajanslar stratejik planlama, satin alma, medya
planlama, arastirma, yaraticilik, liretim dahil olmak iizere bir¢ok alanda hizmet
vermektedir (Fill ve Turnbull, 2016: 221). Tam hizmet ajanslar1 pazarlama iletisimi
anlayis1 cercevesinde neredeyse tiim tutundurma karmasi unsurlarina ait ¢alismalari
ortaya koymaktadir (Elden, 2008: 188). Tam hizmet veren bir reklam ajansinda miisteri
iligkileri, pazarlama departmani, yaratici departman, yonetim ve finans departmani ve
bunlarin alt boliimleri yer almaktadir. Yaraticilik, strateji, iletisim, prodiiksiyon, arastirma
ve planlama ise tam hizmet ajanslarinin temel islevleri oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Reklamcilikta bu islevleri yerine getiren Crispin Porter+Bogusky (CP+B) tam hizmet

ajanslarina ornek verilebilir.

1.3.2.2. Kurum I¢i Ajans (In-House Agency)

Sirketlerin ya da markalarin kendi iglerinde olusturduklari reklam ajanslaridir. Bu
tir reklam ajanslarinin  olusturulmasinin  baslica nedenleri, sirketlerin reklam
maliyetlerini diisiirmek, reklam kampanyalarinin yiiriitiilmesinin ve denetiminin
kendilerinde olmasini istemesidir. ANA (Association of National Advertisers) 'nin 2018
yilinda kurum i¢i ajanslara yonelik yapmis oldugu arastirmada, sirketlerin bu tiir reklam
ajansina talebinin en 6nemli nedeni olarak tasarruf oldugunu ortaya koymustur (ANA,
2018). Ornegin, JP Morgan Chase’in kurum i¢i olan Inner Circle ile birlikte 2015 yilindan
beri pazarlama faaliyetlerinde 20 milyon dolar tasarruf saglamistir (forbes, 2020). Bu
reklam ajanslari, sirket i¢i departmanlar ile birlikte koordineli ¢alismasi s6z konusu
oldugu i¢in tam hizmet ajanslarina da benzetilmektedir. Belch ve Belch (2003), so6zii
edilen bu ajanslarin satis sunumu, ambalaj tasarimi, halkla iliskiler gibi diger pazarlama

iletisim ¢aligmalarini da yapabildigini belirtmektedir.

Kurum i¢i reklam ajanslarinin avantajlarinin yani sira deneyim ve nesnellik

acisindan bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Diger ajanslarin siirekli sektorde birgok
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sirket ile calistigindan 6nemli deneyime sahibi olmasi nedeniyle reklam konusunda ya da
sorunlarinda daha farkli ve objektif bakis agilar1 sunabilmektedir. Bunun yani1 sira kurum
i¢ci ajansta c¢alisan personeller siirekli ayni iiriin iizerinde ¢alismas1 ve daha fazla is
yiikiiniin olmasi nedeniyle motivasyonu, verimliligi ve objektifligini kaybedebilir (Smith

ve Zook, 2011: 183; Belch ve Belch, 2003: 76).

1.3.2.3. Uzman Ajans (Specialist Agency)

Uzman olduklar1 alanlarda miisterilerine hizmet veren ajanslardir. Bu ajanslar
genellikle kiiciik dlgekli ve sadece uzman oldugu alanlar ile ilgili yeteneklere sahip
kisileri istihdam etmektedir. Uzman ajanslar belirli islevlerde (metin yazma, sanat yapma,
dijital ortam reklamlar1, markalagsma vb.), pazarlarda (Uzakdogu, Avrupa, Afrika vb.) ya
da sektorlerde (saglik, tarim, teknoloji vb.) uzmanlasmistir. So6zii edilen ajans 3’e
ayrilmaktadir (Moriarty vd., 2019: 54; Arens vd., 2011: 125; Smith ve Zook, 2011: 183;
Lee ve Johnson, 2005: 75; Belch ve Belch, 2003: 75):

a) Yaratia Butik Ajansi: Yaratici butik ajanslar fikrin ya da iriiniin yaratici
uygulamasini hazirlamaya odaklanan ve genellikle kiiclik ajanslardir. Bu ajanslar
miisterilere alternatif fikir kaynagi, bir sorun, konu ya da {irtin-hizmet hakkinda yeni ve
yaratici diisiince firsatlart sunar (Lee ve Johnson, 2005: 76). Dolayisiyla sinirl hizmet
veren ajanslardir. Bir tam hizmet ajansinin sunabilecegi medya, arastirma, stratejik

planlama ve diger hizmetler bu ajanslarda bulunmamaktadir.

b) Medya Satin Alma Ajanslari: Medya satin alma hizmetleri konusunda
uzmanlagmis ajanslardir. Bu ajanslar miisterilerine medya stratejilerini planlama,
gelistirme ve uygulamalarinda yardimeci olmaktadir. Worl Federation of Advertiser
(2000: 7-8)’a gore, miisteriler tarafindan bu ajanslarin talep edilmesinde 6zellikle ii¢
neden One ¢ikmaktadir. Birincisi, geleneksel medya yani sira yeni medyanin ortaya
cikmasi ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte medyanin daha karmasik
hale gelmesi. Ikincisi, yetkin bir medya departmanina sahip olma maliyeti. Ugiinciisii ise,
medya satin alma ajanslar1 biiylik miktarda zamani ve alani indirimli aldigindan
miisterilerine de daha diislik iicret ile bu alanlar1 ve zamani satabilmektedir. Diinya

capinda hizmet veren Initiative Media ise medya satin alma ajansina drnek verilebilir.
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¢) Interaktif Ajanslar: Artan internet kullanicilarin sayis1 ve etkilesimli
medya bicimlerinin gelisimi ile birlikte entegre pazarlama iletisimine olan ilginin
artmasiyla bu alanda uzman olan interaktif ajanslara ilgi artmistir. Dijital ajans olarak da
bilinen interaktif ajans, web sitesi tasarimi ve olusturma konusunda uzmanlasmis, kii¢lik
sirketlerden, internet ve dijital ortam ve araglar1 araciligiyla etkilesimli pazarlama
programi i¢in gereken tiim Ogeleri saglayan hizmet ajanslarina kadar cesitlilik
gostermektedir (Hill, 2020). Bu hizmetler ¢evrimi¢i markalasma, interaktif uygulamalar,
sistem entegrasyonu, e-ticaret yeteneklerinin gelistirilmesi, SEQO stratejilerinin
tasarlanmas1 gibi hizmetleri icerir (Heerkens, 2020). Bu ajanslara, Ogilvy Ajans

tarafindan olusturulmus olan Ogilvy Interactive 6rnek verilebilir.

1.3.2.4. Alakart (A-la Carte) Ajans

Alakart ajanslar, reklamverenlere istedikleri hizmet tiirline gore caligmalar
yapmaktadir. Ornegin medya satin alma ya da yaratic1 ¢alisma gibi ayr1 ayr1 satin alma
imkan1 tanimaktadir. Bu ajanslar sézlesme odakli hizmet degil, miisterinin istedigi
zamanlarda hizmet vermektedir (Aktuglu vd., 2007: 23). “Alakart reklamcilik, temel
olarak, maliyet bilincine sahip reklamverenlerin reklam maliyetlerini diisiirme arzusuyla

motive edilir” (Cummings, 1974: 12).

1.2.3.5. Rolodeks Ajans

Kavram olarak “free-lance tarzi ¢aligmaya benzemek ile birlikte farkli uzmanlarin
gerektigi zaman ¢alistirilmasidir” ( Russel ve Lane, 1990: 27°den aktaran Aktuglu vd.,
2007: 23). Rolodeks ajans, bir isim listesinden olusan ajans tiriidiir. S6zii edilen ajansta
calisan uzmanlar, kadrolu ¢alisan degildir. Ajansin anlasmaya vardig1 reklamverenlerin

beklentileri baglaminda anlasilan proje iizerine ¢cagrilmaktadirlar (Ocal, 2012: 12).

Reklam ajanslarmin birgok farkli alanda hizmet verdigi ve bu alanlarda
uzmanlastigt goriilmektedir. Siiphesiz ajanslar bu hizmetlerini basarili sekilde
yiiriitebilmesi i¢in bir drgiitsel yapiya sahip olmas1 gerekmektedir. Orgiitsel yap1 ise,
“organizasyonel faaliyetlerin boliindiigii, organize edildigi ve koordine edildigi bir yol
veya yontemdir” (Ahmady vd., 2016: 455). Ajanslarin verdikleri hizmetlere,

biiyiikliiklerine gore orgiitsel yapilar1 degismektedir. Dolayisiyla ajanslar i¢in standart bir



31

orgiitsel yapiyr ortaya konulmamaktadir. Bu nedenle bir sonraki baslikta reklam
ajanslarinda orgiitsel yap1 ele alinirken; biitiin departmanlari igerisinde barindiran tam

hizmet ajanslarinin sahip oldugu organizasyon yapisi irdelenmektedir.

1.3.3. Reklam Ajanslarinda Organizasyon Yapisi

Isletmeler gorev dagilimlarmi belirlemek, yapilan faaliyetlerin kontrol ve denetimi
saglayarak hedeflere ulagsmaya calismak i¢in organizasyon yapisina ihtiya¢ duymaktadir.
Olusturulan bir organizasyon yapisi ile birlikte isletmeler standart ¢alisma prosediirleri,
rutinleri, gérev dagilimlari, ¢alisanlar ya da departmanlar arasinda iliskilerin nasil
oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece farkli departmanlarin ve farkli kisilerin birlikte

uyumlu sekilde nasil caligsmasi gerektigi belirlenmektedir.

Reklam ajanslari da kampanyalarin1 basarili sekilde yliriitmek ve varligini
siirdiirmek i¢in bir organizasyon yapisina sahip olmasi gerekmektedir. Topsiimer ve
Elden (2016: 594)’e gore reklam ajanslari, “fonksiyonel ve proje yapisi olmak iizere iki
farkli yapinin birlegsmesiyle olusan matriks Orgiit yapisina benzemektedir”. Bu yapiya
gore, bir reklam ajansinin fonksiyonel yapisi, reklam {iretim siirecinin gerceklestirilmesi
ve ajanslarin yasamlarmi devam ettirebilmesi ile ilgili faaliyetlerin belirli boliimler
halinde gruplandirilmasidir. Proje yonetimine gore orgiitlenmeyle ise, her bir miisteri bir
miisteri temsilcisinin etrafindaki uzmanlardan meydana gelen grup anlasilmaktadir.
Ciinkii proje, ajansin diger faaliyetlerinden ayrilip, baslangict ve bitisi belli olan is
gruplarin1 ifade etmektedir. Fonksiyonel ve proje odakli yapidaki bir tam hizmet
ajansinda yer alan birimler ve aldiklar1 goérevler sunlardir (Tag ve Sahim, 1996: 29-30’dan
aktaran Elden, 2016: 594:

1.3.3.1. Ust Yonetim

Belch ve Belch (2003: 75) tarafindan olusturulan tam hizmet ajans organizasyon
yapisinda {ist yonetimi; yonetim kurulu, genel miidiir ve her bir departmandan sorumlu
genel miidiir yardimcisi olusturmaktadir. Ust ydnetim ajansin paydaslarla iliskilerini
yonetmektedir. Ajans politikalarin1 ve uzun-kisa donemli stratejilerini belirlemektedir.

Ajans faaliyetlerini denetlemektedir.
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1.3.3.2. Yaratic1 Birim

Reklamcilikta “Yaratict Devrim’ olarak bilinen 1960’11 yillarda William Bernbach,
yaratcilik unsurunu 6n plana ¢ikartarak, var olan reklam kurallarinin sinirli bakis agisini
yikarak ve reklami yeniden isleyerek reklamin yoniinii sonsuza kadar degistirmistir
(Roman, 2009: 124). Bernbach reklamda yaraticiligi kullanmasindaki temel amaci,
yaratici mesajlar ile birlikte insanlar1 ikna etmekti. Bunu gergeklestirmek i¢inde 6zellikle
insanlarin akillarina degil duygu ve arzularina basvurdu. Dolayisiyla Bernbach’in
insanlarin dikkatini ¢eken ve duygularini, arzularina hitap eden yaratict mesajlar ile iiriin
ve hizmet ve markalarin insan zihninde daha kalic1 hale gelmesini amagladigini soylemek

miumkindiir.

Reklam ajanslarimin farkli ve ilgi gekici reklam kampanyalari tiretmek i¢in ihtiyag
duydugu yaraticilig1 Griffin ve Morrison, (2010: 5), “sorunlar1 ¢6zmek i¢in hem yeni hem
de faydali fikirlerin olusturulmasi, gelistirilmesi ve donistiiriilmesi” seklinde
tanimlanmaktadir. Reklam ajanslar1 olaylar1 farklt gérmek, sorunlara farkli acilardan
yaklagmak amaciyla yeni ve faydali fikirlerin iiretilmesi i¢in iSe organizasyon yapilarinda
yaratict birimlere yer vermektedir. Yaratict birim, {iriin-hizmet ya da marka ile ilgili
reklam kampanyalarinin fikir ve gorsel tarafini iireten ve gelistiren birimdir. Bu birim
yaraticiligin giiciinden yararlanarak reklami daha dikkat ¢ekici ve zihinde kalic1 hale
getirmeye calismaktadir. Bu birim, kreatif direktér, metin yazarlarindan ve sanat

yonetmelerinden olusmaktadir.

a) Kreatif Direktor: Kreatif direktor, kendi ekiplerinin ¢aligmalarina rehberlik
ederek ortaya koyulan fikir ve tasarim asamalarini basindan sonuna kadar denetleyen
kisidir (Griffin ve Morrison, 2010: 3). Ayn1 zamanda diger birimler ile yaratici birim
arasinda koprii gorevine sahiptir. Kreatif Direktor, yaratict fikrin ortaya ¢ikmasi ile

birlikte ara ara miisteriler ile birlikte siireg ile ilgili toplantilar yapabilmektedir.

b) Sanat Yonetmeni: Genellikle bir film, bir TV programu, bir dijital web sitesi,
bir reklam videosu, bir fotograf, bir afis olsun, herhangi bir iletisim medyasinin gorsel
unsurlarin1 organize etme ve tam anlamiyla yonlendirme siirecini tanimlamak i¢in
kullanilir (Mahon, 2010: 10). Reklam agisindan degerlendirildiginde, mesajin sozel
olmayan yoniinden, reklamin goriiniimiinii ve hissini ortaya koyan tasarimdan sorumlu

olan kisidir. Reklamin sozlii ve gorsel sembollerinin nasil birbirine uyacagim belirler
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(Weigold ve Arens, 2017: 193). Sanat yonetmenleri reklam kampanyasi igin iiretilen
gorsel fikirleri tasarlayip cesitli sekillerde (story board, maket vb.) somutlastirmaktadir
(Brierley, 1995: 54).

C) Metin Yazari: Sanat yonetmeni ile birlikte koordineli ¢alisan metin yazari,
sunulan yaratict brief dogrultusunda reklam igeriginde yer alacak olan sozleri, basili
reklamlarin yazili kismini ya da radyo-TV spotlarinin senaryolarimi iireten kisidir. Ayni
zamanda yaratici fikir galismalarina dahil olmaktadir (Russel, Lane ve King, 2005: 511).
Bunun ile birlikte hazirlanan ¢aligmalarda yazim ve dizgi hatalarinin olmamasi i¢in tiim

stireci gozden gegirmektedir (Aktaran: Bahadirli, 2010: 63).

Yaratici birimlerde yer alan c¢alisanlarin sorumlu oldugu bazi gérevler sunlardir

(Bergh ve Katz, 1999: 3):

i. Yaratic1 brief dogrultusunda yapilacak olan reklam igin fikir, gorsel ve sozciik
tretilmesi.

Ii. Rakiplerin benzer iiriin, hizmet ya da markalarinin incelenmesi, hedef kitlenin
belirlenmesi ve 6zelliklerinin ortaya koyulmasi, hedef kitlenin medya tercihleri ve
aliskanliklarinin degerlendirilmesi ve reklam kampanya biitcesine gore hareket
edilmesi.

lii. Ajansta bulunan diger birimler ile fikirleri paylamak ve koordineli bir sekilde
birimler arasi iligkileri yliriitmek.

iv. Nihai reklam iiriinlerinin basili ve yayimlanmasi ile ilgili islere yardimct olmak

Yukarida sahip oldugu bazi sorumluluklari vurgulanan yaratict birimin temel
amacini, sozler ile gorselleri uyumlu ve ilgi ¢ekici hale getirerek hedef kitlenin satin alma
davranig1 etkileme, isletme ile hedef kitle iletisimini saglama ve hedef kitle zihninde
marka, iirlin ya da hizmetin kalict olmasin1 hedeflemektedir, seklinde agiklamak
miimkiindiir. Ayn1 zamanda hem miisterilerin pazarlama hedeflerini karsilayacak hem de
Uriiniin pazar ihtiyaglarint nasil karsilayacagimi ortaya koyan yaratict calismalar

uretmektir.

1.3.3.3. Miisteri Iliskileri Birimi

Basarili bir reklam kampanyas: olusturulabilmesi i¢in miisteri talepleri

dogrultusunda reklam siirecinin tiim agamalar1 tam olarak anlasilmasi1 gerekmektedir. Bu
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dogrultuda miisteri ile ajans arasindaki iliskileri yiiriiten miisteri iligkileri birimine 6nemli
gorev diismektedir. Cilinkii ajans ve miisteriler arasinda olusacak olan giiclii iletisim ve
ortaklik, basaril islerin {iretilmesine ve daha i1yi sonuglarin alinmasina yol agmaktadir.

Ayni zamanda uzun siireli bir ajans-miisteri iligskisine katk1 saglamaktadir.

Miisteri iligkiler biriminde c¢alisanlar miisteri direktorii ve miisteri temsilcileridir

(Moriarty vd., 2019: 56; Shimp ve Andrews, 2013: 247; Belch ve Belch, 2003: 79):

a) Miisteri Direktorii: Miisteri direktorii, reklam ajansi ile miisteri arasindaki
baglantiy1 kurmaktadir. Misteri taleplerini ajansa iletmektedir (Tosun vd., 2018: 248).
Tam hizmet ajanslarinda ya da biiylik ajanslarda miisteri iliskileri bolimiinde her bir
miisteri i¢in atanmis miisteri temsilcileri s6z konusu olmaktadir. Bu durumda miisteri
direktorii bu birimde g¢alisan miisteri temsilcilerinin yiiriittiikleri ¢aligmalar1 kontrol
etmekte ve birimin koordineli sekilde siireci yiiriitmesini saglamaktadir (Aktuglu vd.,
2007: 27). Miisteri direktorii ayn1 zamanda yeni is firsatlarini degerlendirmektedir. Bunun

yant sira ¢alisma siirecleri ile ilgili iist yonetime rapor sunmaktadir.

b) Miisteri Temsilcisi: Miisteri temsilcisi sorumlu oldugu miisteri ile ajans
arasindaki iletisimi saglamaktadir. Miisteri temsilcisi, miisterinin hedeflerinin,
endiselerinin ve tercihlerinin reklam ajanslarinda s6z sahibi oldugunu ve isin planlanan
siirece gore uygun seklide yerine getirildigini gérmekten sorumludur. Ayn1 zamanda

calismanin planlanan giinliik faaliyetleri takip etmektedir.

Wilmshurst (1992: 67) tarafindan miisteri iligkileri birimimin sahip oldugu g
temel gorev su sekilde aciklanmaktadir (aktaran Ozkoyuncu: 2019: 157-158):

i. Misteri ile ajans arasinda iletisim kurmak ve iliskileri gelistirmek. Ayni
zamanda satis fonksiyonu olarak da goriilmektedir.

ii.  Misterinin hedefleri ve talepleri dogrultusunda uygun bir brief olusturur ve bu
briefin basta stratejik, aragtirma ve yaratict birim olmak {izere tiim birimlere
dogru sekilde aktarilmasini saglar ve uygulanabilirligi i¢in onay alir.

iii. Misteri adina ajansta yapilan tiim faaliyetleri koordine ve kontrol eder. Reklam

caligmalarinin zamaninda yapilmasini saglar.

Tiim bilgiler dogrultusunda miisteri iliskiler birimini dogru, etkili ve yaratic1 bir
reklam kampanyasinin olusturulmasi i¢in miisteri ve ajans arasinda koordinasyonu

saglayan ekip seklinde tanimlamak miimkiindiir.
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1.3.3.4. Stratejik Planlama ve Arastirma Birimi

Yogun rekabet ortami, pazar anlayisinin degismesi, toplumsal, ¢cevresel kosullarin
farklilasmasi gibi sebepler isletmeleri, sahip olduklari pazar paymi korumak ya da
genisletmek igin stratejik diisinmeye ve davranmaya zorlamaktadir. Isletmeler ise,
stratejik planlamay1 gerceklestirmek igin Oncelikle pazar arastirmasi, hedef kitle
arastirmasi, iirliin ya da hizmet odakli arastirmalar1 gerceklestirerek elde edilen veriler
dogrultusunda stratejiler olusturmaktadir. Bu durum reklam ajanslart iginde
kagimilmazdir. Reklam ajanslar1 da miisterileri i¢in dogru ve basarili bir reklam

kampanyasi planlamak i¢cin mutlaka aragtirma siirecini ¢aligmalarina dahil etmektedir.

Reklam ajanslarinda yer alan aragtirma birimlerinde, pazar aragtirmalari, reklam
arastirmalart alaninda uzman olan arastirmaci ya da istatistik uzmanlar1 goérev
yapmaktadir (Babacan, 2008: 136). Reklamin temelini veri olusturmaktadir. Dolayisiyla
arastirma birimi, bir reklam kampanyasi olusturulmadan 6nce iiriin, rakip, pazar hakkinda
detayli arastirma gerceklestirip ajansin ilgili birimlerine elde edilen veriler islenerek
aktarilmaktadir. Arastirma birimi sadece reklam olusturma asamasinda degil, reklamin

yayimlandiktan sonra kampanya etkililigini gorebilmek icinde aragtirmalar yapmaktadir.

Arastirma birimi tarafindan geleneksel arastirma yontemleri ve biiylik veri
teknikleri kullanilarak gerceklestirilen hedef kitle, mesaj, medya, pazar, iirtin-hizmet vb.
konularda reklam 6ncesi; reklam 6n test ve reklam etkililigi arastirmalar1 sonucunda elde
edilen veriler dogrultusunda reklam kampanyasi stratejileri olusturulmaktadir. Bu
nedenle elde edilen verilerin gercek degeri, stratejik planlama c¢alisanlarinin bulgulari

yaratici sekilde yorumlamasinda ve kullaniminda yatmaktadir.

Clemmow (1999: 66), “ni¢in reklam yaptigimizi ve reklam yaparak neyi
basaracagimizi belirledikten sonra, bunu nasil yapacagimizi bulmak stratejik planlamanin
isinin alanina girdigini” belirtmektedir. Dolaysiyla stratejik planlamada ¢alisan, reklam
kampanyasimin nasil yiiriitiilecegini ve basariya nasil ulasacagini planlamaktadir,
seklinde sdylemek miimkiindiir. Stratejik planlama departmanindaki ¢alisanlar, en dikkat
cekici ve etkili reklami liretmek, reklami1 dogru medyaya yerlestirmek ve kampanyadan
maksimum verimi alabilmek i¢in tiiketicilerin istek, talep, motivasyon ve ideallerini

anlamaya ¢alismaktadir (Horsky, 2006: 367°den aktaran Sahin, 2008: 75).
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Ajansta yer alan birimler, elde edilen veriler sonucunda olusturulan bir plan
dogrultusunda yoniinii belirlemektedir. Bu nedenle stratejik planlama ve arastirma birimi,
reklam ajanslari i¢in kritik géreve sahiptir. Stratejik planlama ve arastirma biriminin sahip

oldugu baz1 gérevler su sekilde dzetlenebilir:

I. Reklam stratejilerini olusturmak igin arastirma konularini ve metotlarini
belirlemek ve yiiriitmek (Aktuglu vd., 2007:30).

ii. Olusturulan yaratici yaklasimlara karsi hedef Kkitlenin ilgisini ve tepkisi
belirleyebilmek i¢in dnce pre-test ve kampanya sonrasinda post-test yapmak ve
c¢ikan sonuglara gore oneriler gelistirmek (Brierley, 1995: 189).

iii. Arastirma verileri yorumlanarak olusturulan briefin miisteri ve ajansin diger
birimleri ile paylasmak. Ayn1 zamanda kreatif birimlerine yaraticit tasarimi
olusturmada destek olmak (Brierley, 1995: 59).

iv. Reklam kampanyasinin tiim siirecinin basarili sekilde yiiriitiilmesi i¢in stratejiler
planlamak ve takip etmek (Yeshin, 1998: 101).

V. Misteri ve ajansi ulusal ve uluslararasi arenada yasanilan gelismelerden ve

reklamcilik sektoriinde meydana gelen gelisim ve degisimlerden haberdar etmek

(Aktuglu vd., 2007:31).

Ozetle, stratejik planlama ve arastirma birimi, “ kampanya ile ilgili bilgilerin (pazar,
rakipler, hedef kitle, {irtin/ marka, isletme) toplanmasi, analiz edilmesi ve bu dogrultuda
planlamadan sorumludur” (Elden, 2016: 594). Bu baglamda s6zii edilen birim, marka
konumlandirma, marka kimligi, hedefkitle analizi, rakip analizleri, pazar boliimlendirme,
iletisim stratejileri vb. konular iizerinden arastirmalar yaparak i¢inde bulunan pazar
hakkinda daha kapsamli bilgi elde ederek ajans birimlerini ve markalar
desteklenmektedir. Boylece elde edilen veriler dogrultusunda kampanya stratejileri
gelistirilmektedir ve kampanyalar planlamamaktadir. Miisteri iliskilerinden gelen brief
(yapilacak isin 6zet bilgileri) 15181nda yaratici birime yol gostermesi agisindan yapilan bu
arastirmalar sonucu tiiketici i¢gorii odakli bilgiler ve yaratici 6nermeler sunmaktadir. Bu
onermeler ve bilgiler sayesinde yaratici birim reklam kampanyasina uygun ¢aligmalar
gerceklestirmektedir. Yaratict birimin yapmis oldugu calismalarin incelenmesi igin
ozellikle misteri iliskileri, stratejik planlama ve yaratici birim bir araya gelmektedir.
Miisteri hassasiyetleri 6n planda tutularak yaratici calismalar degerlendirilmektedir.

Ajans birimleri arasinda ¢alisma i¢in ortak karar alindiktan sonra miisterilere brief olarak
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sunulmaktadir. Bu durumda stratejik planlamact markanin ya da isletmenin stratejisi

tiretiminden pazardaki yansimasina kadar her asamasiyla ilgilenmektedir.

1.3.3.5. Medya Birimi

Gilinlimiizde artan iletisim araglar1 ¢esitliligi nedeniyle isletmeler i¢cin medya
planlamasi1 daha karmasik ve 6nemli hale gelmistir. Geleneksel medyanin yani sira dijital
medyanin yer aldigi bu ortamda birim, medya planlarin1 formiile etmek igin bir¢cok
iletisim araci hakkinda genis bir bilgi tabanina sahip olmas1 gerekmektedir (Sissors ve
Baron, 2010: 8). Sozii edilen birim; medya planlayicilari ve medya alicilarindan
olusmaktadir. Medya planlay:icisi, reklamveren i¢in medya arastirmasi sonucu elde edilen
bilgilere gore, medya stratejileri ve hedefleri gelistirmekten, reklamverenin iletisim
hedeflerini ortaya koymaktan ve bu kriterlere uygun bir medya plani gelistirmekten
sorumludur (Bennett, 2010: 181). Medya alicis: ise, medya planlamasi dogrultusunda
reklama en uygun olan medya ortamini ekonomik bir fiyat ile reklamveren i¢in satin

almaktadir (Katz, 2008: 7).
Medya arastirma biriminde yer alan ¢alisanlarin gorevleri asagidaki gibidir.

i.  Strateji gelistirme boliimiinde, kapsama, zamanlama, maliyetler, erisim, sikliklar
vb. medya ile ilgili konulara iliskin karar alma siirecinde diger birimlerle
paylasarak tartismak (Babacan, 2008: 135).

Ii. Reklamin yayimlanmasi i¢in en uygun medya araglarini ve zamanini belirlemek
(Aktuglu vd., 2007: 39).

iii. Medya stratejisi i¢in hedef kitleye, iriine ve rakiplere yonelik medya
arastirmalar1 yapmak (Belch ve Belch, 2003: 80).

Iv. Medya aracilar1 ile ajans arasindaki iligkileri saglamak ve giiclendirmek
(Aktuglu vd., 2007: 39).

V. Miisteriye en uygun medya ortamini alabilmek i¢in fiyat arastirmasi yapmak ve

miisteriye teklifleri sunmak (Belch ve Belch, 2003: 80).

vi. Misteriye onerilen planlardaki son diizeltmeler ve kesin onay sonucunda satin
alma karar1 vermek (Babacan, 2008: 135).

vii. Reklamin yayimlanma zamani1 ve medya ortami ajans igerisinde duyurmak ve

kullanilacak materyallerin teslimi i¢in tarih belirlemek. Ayrica reklamin
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belirlenen zamanda yayimlanip yayimlanmadigini takip etmek (Babacan, 2008:
135).

Kisaca ozetlemek gerekirse medya birimini temel gorevi, nihai reklami belirlenen
hedef kitle ile dogru zamanda ve dogru medya aracin1 uygun maliyetle satin alarak

bulusturmaktir.

1.3.3.6. Prodiiksiyon Birim

Bu birim, yaratici birim tarafindan gorsellestirilen (storyboard) reklam metinlerini
ya da senaryolarini yayim asamasina getiren birimdir. Prodiiksiyon birimi, reklam
cekimleri igin ajans disindan yoOnetmenler ile c¢alisabilmektedir. Ayni zamanda
“oynayacak kisileri, sunuculari, kullanilacak miizikleri, mekan ve dekor se¢imi, 1s1k tiird,
renk tonlar1 vb. reklami olusturacak unsurlardan sorumludur” (Peltekoglu, 2010: 121).
Bunun yani sira reklam ¢alismalarinda kullanilacak olan unsurlarin yaraticilik ve maliyet
acisindan en iyi sekilde olmasindan sorumludur. Prodiiksiyon biriminde ¢alisanlarin diger
onemli bir sorumlulugu ise, prodiiksiyonun kalitesidir. Ciinkii “prodiiksiyon kalitesi, hem
markanin hem de verilmek istenen mesajin okunabilirligini ve hedef kitle algilarini
etkilemektedir” (Bovee ve Thill, 2013: 164). Bu nedenle prodiiksiyon birimi bu siiregte
yaratici ekip, miisteri iligkileri birimi, stratejik planlama ve arastirma ekipleri ile siirekli
bilgi alisverisinde bulunmaktadir. Birim tarafinda son haline getirilen reklam ¢aligmasi
onay icin reklamverene sunulmaktadir. Reklam ¢alismasinin kabul olmasi ile birlikte

anlasilan medya kurumlarina yayimlanmas i¢in gonderilmektedir.

1.3.3.7. Trafik Birimi

Trafik birimi goérev, gider ve zaman ¢izelgesi olusturarak; bu ¢izelge dogrultusunda
reklam projelerinin is akisini takip etmekle sorumludur (Moriarty vd., 2015: 53). So6zii
edilen birim, ajansta yer alan birimlerin ¢aligmalarinin planlanan gergevede hangi
asamada oldugu takip etmekte, ilgili birim yoneticilerini proje siireci hakkinda
bilgilendirmekte, ihtiya¢ duyulan techizatlar1 belirlemekte ve birimlere ulastirmakta,
caligmalarin  biitge  dahilinde yiiriitilmesini  saglamakta ve yapilan isleri

faturalandirmaktadir (Contributor, 2021). Trafik boliimii bu gorevleri gerceklestirerek
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reklam ajanslarinin verimliligini arttirmaktadir. Bu durumda ajansin karliliginin

artmasina katkida bulunmaktadir.

1.3.3.8. Idari ve Mali isler Birimi

Idari isler personeli, ajansin giinliik islerini ger¢eklestirmek ve galisanlar igin uygun
ortami ve idari ihtiyaclar1 temin etmektedir (Koktener, 2019: 20). Idari isler, ajansin
stirekli kullandig1 ve stokladigi malzemelerin yonetilmesi, ajans faaliyetleri ile ilgili
belgeleri kayit altina almak ve dosyalamak, ajans i¢i yazigmalar1 ilgili birimlere

ulastirmak, gelen ve giden evrak takibini yapmak gibi gorevlere sahiptir.

Mali isler, ajansin tiim mali faaliyetlerini yonetmektedir. Biit¢elerin hazirlanmast,
denetlenmesi ve giincellenmesi, ajansin yasal olarak tutmakla sorumlu oldugu defterleri
(muhasebe ve finans) islemek, personel giris ve ¢ikislari ile ilgilenmek, ajans demelerini
gerceklestirmek, finans kurumlari ile iligkileri yonetmek, donem basi finansal
ongoriilerini raporlayarak ve donem sonunda finansal tablolar hazirlayarak tist yonetim
sunmaktadir (MEGEP, 2007: 55; Aktuglu vd., 2007: 156). Mali isler biriminde finans ve
insan kaynaklar1 uzmanlar1 yer almaktadir. Mali isler, ajanslarin sahip olduklari

kaynaklar1 verimli ve etkin sekilde kullanmasi agisindan 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

1.3.3.9. Pazarlama ve Satis Gelistirme Birimi

Yogun rekabetin yasandigi pazar ortaminda bu ajans birimine 6nemli gorevler
diismektedir. Ajanlarin miisteri portfOyiinii genisletmek, karlilik orami arttirmak ve
ajansin tanitimini saglamak igin birgok goéreve sahiptirler. Baz1 gorevleri su sekildedir:
Ajansin hedefledigi satisa ulagmak, sektor aragtirmasi yaparak pazarlama faaliyetlerinin
daha verimli olmasinm1 saglamak, yeni miisteriler kazandirmak ve mevcut miisteriler ile
iliskileri stirdiirmek, satisi arttirici ¢alismalar gergeklestirmek (Aktuglu vd., 2017: 42)
aylik ya da haftalik satis ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili ilist yonetime raporlar
hazirlamak, ajans i¢in reklam ve tanitim faaliyetleri gerceklestirmektir (Belch ve Belch,
2003: 20).

Genelde organizasyon yapilar1 yukarida belirtildigi gibi olan reklam ajanslarinda,
istedigi reklam kampanyasin1 ve hedeflerini miisteri temsilcisine aktaran miisteriyle

baslayan bu siirecte, miisteri temsilcisi elde edilen bilgileri ajansa sunmasiyla
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(Wilmshurst 1992: 67°den aktaran Ozkoyuncu, 2019: 157) birlikte stratejik planlama ve
arastirma birimi verilen brief 1518inda arastirmalar gerceklestirerek elde edilen bulgular
dogrultusunda bir reklam kampanya stratejisi olusturmaktadir. Yaratict birim ise bu
belirlenen kampanya stratejisi ¢ergevesinde yaratici fikri bulmakta ve bu fikri metin ve
gorsel sekilde tasarlamaktadir (Shimp ve Andrews, 2013: 247). Daha sonra prodiiksiyon
asamasina gegilerek tasarlanan metin ya da senaryolar yayim asamasina hazir hale
getirilmektedir. Medya birimi tarafindan satin alinan yer ve zamanda ise hazir olan reklam
calismas1 yayimlatilmaktadir. Bu siirecte miisteri iligkileri birimi hem ajans igerisindeki
diger birimler ile hem de miisteri ile siirekli iletisim halinde olup, ajans ile miisteri
arasindaki koordinasyonu saglayarak reklam kampanyasinin istenilen sekilde
olusturulmasinda o6nemli rol oynamaktadir (Wilmshurst, 1992: 67°den aktaran
Ozkoyuncu, 2019: 157-158). Reklam kampanyasmin baginda, yayrmlanma sirasinda ve
sonrasinda ise reklam kampanyasi ile ilgili 6l¢limler gerceklestirilerek hem kampanyanin

verimliligi hem de ajansin performansi ortaya konularak bu siire¢ tamamlanmaktadir.
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IKIiNCi BOLUM

REKLAMDA STRATEJIK PLANLAMA

Reklamda stratejik planlama bdéliimii iki basliktan olusmaktadir. Birinci baslikta
stratejik planlama ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Ikinci baslhkta ise reklam

kampanyalarinda 6nemli yer tutan stratejik planlama hakkinda bilgiler bulunmaktadir.

2.1. STRATEJIK PLANLAMA

Stratejik planlama bashig altinda strateji ve stratejik planlama kavramlarina ve
tarihsel gelisimlerine, stratejik planlamanin faydalarina, stratejik planlamacilarin rol ve

gorevlerine iliskin konular ele alinmistir.

2.1.1. Strateji Kavram

Teknolojideki hizli degisimler, artan rekabet, degisen politik, ekonomik, toplumsal
kosullar ve pazar kosullar1 yan sira sitirekli yasanan krizler (ekonomik, salgin, kaos vb.)
nedeniyle belirsizliklerin artmasi, isletmelerin varliklarini siirdiirmesini zorlastirdigini
soylemek miimkiindiir. Bu nedenle siirekli degisen, gelisen bir dinamik ortamda yer alan
isletmelerin rekabet edebilmesi igin Oncelikle degisen ve gelisen ortama uyum
saglayabilmesi ve stratejik diistinebilen, konulara, kosullara gore stratejiler ortaya

koyabilen bir yonetime sahip olmas1 gerekmektedir.

Isletmeler icin &nemli bir kavram olan stratejinin kdken olarak iki kaynaga
dayandig ifade edilmektedir. Alanyazi taramasinda strateji kelimesinin kokeni ile ilgili
ortak bir kaniya varilmamas ile birlikte bir¢ok kaynakta ‘strategos’a dayandig: bilgisi
yer almaktadir (Andersen, 2013: 1; Horwath, 2006: 1; Blackerby, 1994: 23; Cummings,
1993: 133; Steiner, 1979, 348). Steiner (1979) kelime kokeninin, Yunan General
Strategos’un harp sanati hakkinda sahip oldugu bilgisi nedeniyle bazi akademik ¢evre
tarafindan ‘strategos’ sozciigiine dayandirildigini belirtmektedir. Strategos sozciigi ise
stratos (general, ordu, sefere ¢cikmis ordu) ile agos (lider) sozciiklerinden tiiretilmistir
(Brill’s New Pauly, 2021; Online Etymology Dictionary, 2021; Kazdan, 1991: 1964).

Tosun’un ‘Isletme Yonetimi’ adh kitabindan aktardigi bilgilere gore, stratejinin kokenini
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olusturan bir diger kaynak ise, Latince’de yol, ¢izgi ya da yatak anlamina gelen ‘stratum’

kavramidir (Eren, 2010: 16).

Dinger (2007), stratejiyi kelime anlami itibariyle “sevk etme, yoOnlendirme,
gonderme, giitme” seklinde tanimlamaktadir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) Sozligi (2021a)
stratejiyi, ‘izlem’® sozciigii ile belirtmektedir. Oxford Learner’s Dictionaries (2021),
strateji sozciigiint, “belirli bir amaca ulagsmayr hedefleyen bir yol” seklinde
aciklamaktadir. Webster’s New World Dictionary (2021)’e gore strateji, “bir hedefe

yonelik planlar ve taktikler olusturma ya da kullanma sanatidir”.

Bir baska tanima gore strateji, konumlandirma ile ilgilidir. Strateji, bir
organizasyonu rekabet avantaji saglayacak sekilde konumlandirmak ile alakalidir.
Strateji, isletmenin hangi pazarlara katilacagina, hangi iiriin ve hizmetlerin sunulacagina
ve kurumsal kaynaklarin nasil tahsis edilecegine iliskin se¢cimler yapmay1 icermektedir

(Kluyver ve Pearce, 2015: 2).

Yillar oncesinde Bennett stratejiyi, “Orgiitin misyonunu yerine getirmek igin
izlemeyi sectigi yon” olarak tanimlamistir (aktaran Oliver, 2007: 2). Ekonomist ve
stratejist olan Kvint (2009)’e gore strateji, “sadakat ile takip edilmesi halinde uzun
donemli basarty1 getirecek bir doktrin bulma, formiile etme ve gelistirme sistemidir”.
Diger bir tanima gore strateji, “iiriin ve hizmet i¢in net bir yoniin olusturulmasi ve oraya
ulagmak i¢in gilicli rekabet¢i konumlarin yaratilmasini gerektiren yollarla” ilgilidir
(Thompson ve Martin, 2005: 9). Bu yazarlar stratejiyi rekabet ortaminda yoniinii

belirlemek ve amaglarina ulagmak i¢in sistematik yol olarak gérmektedirler.

Hunger ve Wheelen (2011: 24) ise stratejiyi bir plan olarak gormektedirler.
Stratejiyi, kurumun misyon ve hedeflerine nasil ulasacagini belirten kapsamli bir plan
olarak aciklamaktadirlar. Rekabet avantajini en ist diizeye ¢ikardigini ve rekabetgi
dezavantaji en aza indirdigini vurgulamaktadirlar. Shimizu (2012: 2)’da Hunger ve
Wheelen gibi stratejiyi, “belirli bir hedefe ulagsmak i¢in gelecek plani olarak goriirken;
stratejinin (1) hedef miisterilerin belirlenmesi, (2) rakiplerden daha avantajl iiriin ve
hizmet saglama ve (3) sirketin giiglii yonlerini kullanmaktan olustugunu” ifade

etmektedir.

8 TDK (2021b)’ ya gére izlem sdzciigii, Snceden belirlenen bir amaca ulasmak igin tutulan yol demektir.
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Bir bagka tanimda ise strateji, “rekabet ve onun dogasinda var olan firsat ve tehditler
ile giiclii ve zayif yonler aktif etkilesim ig¢inde entegre edilerek uzun vadeli hedeflere
ulagsmay1 ve hayatta kalmay1” anlatan bir kavramdir (Bickhoff, 2000: 52-53). Coulter
(2013: 9)’da Bickhoff’in tanimina benzer bir tamim yapmaktadir. Stratejiyi, “bir
kurulusun yeteneklerini ve kaynaklarini ortamindaki firsatlar ve tehditlerle uyumlu hale
getiren hedefe yonelik planlar1 ve eylemleri” olarak agiklamaktadir. Yazarlarin stratejiyi
kurulusun kaynaklarini, yeteneklerini ve c¢evresini dikkate alarak tanimladigi

gorilmektedir.

Dobson ve arkadaglarinin (2004: 1) strateji taniminda temel konu, bir kurulusun
hedeflerine iliskin ve bu hedeflere nasil ulasilacagina dair bir fikirdir. Ayrica stratejide
kurulusun ayirt ediciligine dair bir fikrin de olmast 6nemlidir. Lowson (2002: 42) ise
stratejiyi, “firmanin hangi alanda ugrastigin1 ya da hangi alana dahil olmak istedigini
tanimlayan ve belirlenen hedef ve amaglara ulasmak i¢in ortaya koyulan ilkeler, planlar,
politikalar ve felsefeler” olarak ifade etmektedir. Nickols (2016: 3) en basit tanimla ile
stratejiyi, “isletmelerin amaglarina ve hedeflerine ulagsmasi i¢in genel bir eylem plam”
olarak degerlendirmektedir. Bu yazarlarin tanimlarina gore strateji, belirlenen hedeflere

ulagsma yolunu olusturan fikirler ya da planlardir.

Gary Hamel (2000: 270) ise en iyi stratejinin radikal degisime yonelik oldugunu ve
bagkalar1 tarafindan belirlenen trendlerin takipg¢isi olmaktan ziyade lider oldugunuz yeni
bir gelecek vizyonu yaratmak oldugunu savunmaktadir. Murray ve Grimsley (1994: 1)
stratejinin bir siire¢ oldugunu belirterek; sansin ve belirsizligin hakim oldugu bir diinyada
degisen kosullara siirekli bir adaptasyon oldugunu 6ne siirerek, stratejinin dinamik bir
yapist oldugunu vurgulamaktadir. Yazarlarin stratejiyi, degisim olarak ve bu degisim

dogrultusunda vizyon insa etmek olarak gordiigiinii soylemek miimkiindiir.

McKeown (2015: 269) ise, “stratejinin gelecegi sekillendirmek ile ilgili oldugunu
ve mevcut kaynaklarla istenilen amaclara ulasmak icin gerceklestirilen insan girisimi
oldugunu” savunmaktadir. Bir bagka tanim stratejiyi, 6rgiitiin ya da kurulusun daha etkili
sekilde rekabet edebilecegi, refah ve siirdiirebilirlik elde edebilecegi bir gelecege
yonlendirmek seklinde belirtmektedir (Williams, 2009: 1). Bu tamimlarda strateji

kavraminin, gelecegi olusturmak ve sunmak ile ilgili oldugu anlatilmaktadir.
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Yukarida yer alan tanimlara bakildiginda, stratejinin bir¢ok tanimi olmasina
ragmen net bir tanimi olmadigr goriilmektedir (Kluyver ve Pearce, 2015: 2; Coulter, 2013:
9; Shimizu, 2012: 2; Thompson ve Martin, 2005: 9; Dobson vd., 2004: 1; Macmillan ve
Tampoe, 2001: 13; Bickhoff, 2000: 52; Murray ve Grimsley, 1994: 1). Biitiin bu tanimlar
yakindan incelendiginde, Dinger (2007: 13)’in de belirttigi gibi strateji “bazilari
tarafindan bir plan, bazilar1 tarafindan taktik biitiinii, bir model, sektor iginde bir
konumlama, yol gosterici, gelecegi insa etme bakis agis1” ile tanimlanmaktadir.
Alanyazindan elde edilen bilgiler dogrultusunda kapsamli bir strateji tanimi su sekilde
yapilabilir: “Mevcut ya da potansiyel pazarda yer alan firsatlari yakalamasi i¢in firmalarin
kaynaklarimi en iyi sekilde kullanmasi, siirdiirebilir rekabet avantaji saglayacak
siireclerin tasarlanmasi ve uygulanmasi, firmanin rekabet ortaminda daha giiglii hale
gelmesini  saglayacak ittifaklarin segilmesi, firmanin benzersiz faaliyetleri igin
yeteneklerini gelistirmesi amaciyla siirekli ve hizli degisen pazar ortaminda isletmenin
giiclii ve zayif yonleri ile ¢evresinde bulunan firsatlar ve tehditleri uyumlu hale getirerek,
bugiiniin ve yarinin sekillendirilmesini saglayan planlarin ve siireglerin ortaya koyulmasi

ve gelistirilmesidir”.

2.1.2. Stratejik Planlama Kavram

1950’1 yillarda isletmelerde uygulanmaya baslanan (Rothaermel, 2015: 41)
planlama faaliyetleri, 1960 ve 1970’li yillarda stratejik planlama olarak popiiler hale
gelmistir (Drummond vd., 2008: 6; Thompson ve Martin, 2005: 406; Hussey, 1998: 9).
1980’11 yillarda gevresel belirsizlikler, yasanan ekonomik krizler ile birlikte stratejik
planlama uygulamalarinda sorunlar yasandi ve bir siire stratejik planlama 6nemini
kaybetmistir (Bryne, 1996; Mintzberg, 1994: 107; Freeman, 1984: 249). Giiniimiizde ise,
sirketlerin esit derecede Onemli bir dizi hedefe sahip oldugu ve bunun sonucunda
sirketlerin artik “cok atifl1 bir hedefler sistemi” ile ¢alistig1 kabul edilmektedir. Bu durum
sonu¢ olarak, bu sistemlerdeki hedeflerin yapilandirilmasi ve konumlandirilmas: ve
bunlar arasindaki baglantilar saglanmasi i¢in stratejik planlamaya ihtiyac oldugunu ortaya
koymaktadir (Kotler vd., 2010: 15).

Gecmisten giliniimiize sirketlerin rekabet edebilmesi ve varligini siirdiirebilmesi i¢in
uygulanan stratejik planlamanin bazi1 tanimlarina bu baglikta yer verilmektedir. Stratejik

planlama, organizasyonun uzun vadeli yoniinii belirleyen rekabet¢i bir stratejinin veya
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planlamanin gelistirilmesidir (Deusen vd., 2007: 3). Alkhafaji, (2003: 11)’a gore,
“stratejik planlama, gelecege bakmak ve rekabet¢ci konum kazanmak icin yarinin
firsatlarin1 veya zorluklarin1 gérmeyi saglayan bir yonetim aracidir”. Diger bir tanima
gore stratejik planlama, degisikliklere hazirlanmanin ve kuruma yon vermenin bir yolu
olarak goriilmektedir. Ayrica organizasyonun faaliyetlerini biitliinsel olarak koordine
etmesine firsat vermektedir (Ritson, 2013: 25). David ve David (2017: 46) stratejik
planlamayi, “bir organizasyonu kesfedilmemis bir bolgeye gotiiren karmasik bir siireg
olarak” anlatmaktadirlar. Yazarlar, stratejik planlamanin basar1 i¢in hazir bir regete
saglamadigini; bunun yerine organizasyonu bir yolculuga ¢ikarttigini ve sorunlari ele
almak ve sorunlari ¢6zmek i¢in bir g¢ergeve sundugundan bahsetmektedirler.
Organizasyonlarin potansiyel tuzaklarin farkinda olmasina ve bunlar1 ¢ézmeye hazir

olmasina yardime1 oldugunu belirtmektedirler.

Stratejik planlama, bir igletmenin ileriye doniik kararlarini formiile etme ve
uygulama siirecidir. Bu siireg, her igletmenin varligimi siirdiirebilmesi i¢in dnemlidir;
clinkii bu, isletmenin degisen ortama uyum saglama siirecidir ve siire¢ tiim isletme

kademeleri igin gereklidir (Kerzner, 2001: 15).

Stratejik planlama, oncelikleri belirlemek, enerji ve kaynaklara odaklanmak i¢in
kullanilan bir organizasyonel yonetim faaliyetidir. Bir kurulusun degisen bir ortama ayak
uydurmasi i¢in kurulusun yoniinii degerlendirmesine ve ayarlamasina yardimei olan bir

yonetim aracidir (Sotiriadis, 2014: 1215).

Bryson (2004: 6) stratejik planlamayt, “bir kurulusun (veya baska bir varligin) ne
oldugunu, ne yaptigini ve neden yaptigini sekillendiren ve yonlendiren temel kararlar ve

eylemler iiretmek i¢in disiplinli bir caba” olarak tanimlamaktadir.

Stratejik planlama, biiyiik resim hakkinda bilgi toplamak ve bunu uzun vadeli bir
yon olusturmak i¢in kullanmaktir. Ardindan belirlenen yonii ulasilabilir hedeflere ve
eylemlere doniistiirmek i¢in sistematik bir siirectir. Stratejik bir plan, tiim Orgiitsel

aktorler arasinda bir yon duygusu yaratmaktadir (Thomas, 2016: 183).

Bir kurulusun birincil hedeflerini belirleme ve ardindan bu hedeflere ulagsmak icin
kaynaklar1 harekete gecirme ve tahsis etme siirecidir (Kurtz, 2010: 260). Crittenden ve

Crittenden (2005: 151)’in yaptigi tanmima gore stratejik planlama, “bir kurulusun
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amagclarina ve hedeflerine ulasmasini saglayan siirecleri sistematik hale getirme
girisimidir”.

Stratejik planlamayi elestirel agidan degerlendiren Mintzberg, bu siireci bir analiz
olarak gormiistiir. Bir hedefi ya da amaglar1 ayirmak, bu adimlari resmilestirmek ile ilgili
oldugunu vurgulamistir. Mintzberg stratejik planlamanin ¢ok resmi ve kati oldugunu
ifade etmektedir. Dolayistyla stratejik planlamanin esneklige ihtiyac1 oldugunu
belirtmektedir. Elestirilerinin yani1 sira stratejik planlamanin organizasyonlarin nasil
isledigini ve yoneticilerin bu isleyis ile nasil basa c¢ikip ¢ikmadigimi da 6grettigini
sOylemistir (Mintzberg, 1994: 107,115).

Yukarida yer alan bazi stratejik planlama tanimlari ele alindiginda, stratejik
planlama tanimin su sekilde yapmak miimkiindiir: “Kurulusun gelecege yonelik hedef
ve amaclarin1 gergeklestirmesi ve hizli degisen cevre ve rekabet kosullarina uyum
saglayabilmesi i¢in nerede oldugunu, nerede olmak istedigini ve oraya nasil ulasacagini
ortaya koyan eylem ve kararlarini sistematik bir sekilde iireterek, bu karar ve eylemler
dogrultusunda organizasyonun faaliyetlerini ve kaynaklarii biitiinsel olarak koordine

etmesine yardimci olan bir siirectir”.

Ayni zamanda stratejik planlamanin bir siire¢ oldugunu séylemek miimkiindiir. Ust
yonetim tarafindan yazilan ve yazili olarak kalan bir durum degildir. Gegmisten
giinlimiize kadar bir¢cok toplumsal, ¢evresel, ekonomik degisimler ve krizlerle karsi
karsiya kalinmistir. Bu nedenle sirketler varliklarini siirdiirebilmek ve rekabet edebilmek
icin bu durumlara kars1 resmilestirilmis stratejik planlarinin yeterli olmadigini farketmis
ve degistirmesi gerekmistir. Nitekim stratejik planlarin yonetim karar1 sonucunda
resmilestirilen bir planlama olarak degil, uygulama siirecinde karsilagilan durumlara gore
degismesi miimkiin olan esnek bir planlama anlayis1 ile hazirlanmalidir. Dolayisiyla
Mintzberg’in belirttigi gibi “stratejik planlama anlayisi resmilesmis ve kati bir anlayis”
olmamalidir. Bilimsel, yaratic1 ve esnek Ozelliklere sahip bir stratejik planlama
olusturulmasi1 gerekmektedir. Ayni zamanda bu 6zelliklere sahip bir stratejik planlama ile
birlikte yonetimler sirketleri proaktif bir sekilde yonetmesi miimkiindiir. Béylece proaktif
ozellige sahip bir stratejik planlamanmn uygulanmasi ile birlikte sirketler degisen
ortamlara daha iyi uyum saglayabilmesi, gelecege yonelik firsatlar1 degerlendirebilmesi,

olaganiistii durumlara kars1 dogru tepkileri vermesi miimkiin olmaktadir.
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2.1.3. Strateji ve Stratejik Planlamanin Tarihsel Gelisimi

Ekonomi ve isletme yOnetimi basta olmak iizere her alanda sirketler ya da
kuruluslar, kurumsal hedeflere ulasmak igin stratejiler olusturmaktadir ve
uygulanmaktadir (Kriger, 2005: 165). Bu nedenle kullandigimiz strateji kavraminin daha
iyi anlasilabilmesi i¢in tarihsel siire¢ icerisinde nasil ortaya ¢iktigina deginmekte fayda
vardir. Strateji kavrammin dogusu askeri alan ile birlikte olmustur. Strategos
kelimesinden tiiretildigi belirtilen stratejinin 20. yiizyila kadar askeri bir kavram olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Aslinda M.O. 500’lerde Cinli General Sun Tzu tarafindan
yazilan ‘Savas Sanati” adli eserinde yer verdigi su sozler ile birlikte askeri stratejiden
bahsettigini sdylemek miimkiindiir (Tzu, 1994: 26-29):

“Tim miicadelelerinizde savasmak ve fethetmek yiice miikemmellik degildir; yiice
miikemmellik, diigmanin direnisini savasmadan kirmaktir. ... Demek ki: Eger diismani ve
kendinizi taniyorsaniz, savasmaktan korkmaniza gerek yoktur. Kendinizi taniyor ve diismant
bilmiyorsaniz, kazandiginiz zaferler kadar da yenilgiye ugrayacaksiniz. Ne diismani ne de
kendinizi bilmiyorsaniz her savasta yenilirsiniz.”

M.S. 6. ve 7. ylzyillarda Bizans ordusu tarafindan kullanilan strateji ve hileler
lizerine yazilan ve Bizans Imparatoru Maurice’e atfedilen ‘Maurice’in Stratejisi’ adl
eserde strateji, gercek miicadale olmadan bile hedeflere ulagsma diisiincesiyle diismani
yenmek i¢in zaman, yerlerden, firsatlardan ve cesitli taktiklerden yararlanmak seklinde

ifade edilmektedir (Dennis, 1984: 23).

Askeri teorisyen olan Clausewitz stratejiyi, savasin amaglari i¢in angajmanlarin
(ahlaki, fiziksel, cografi, istatistiksel, —matematiksel) kullanilmasi seklinde
aciklamaktadir. Bunun yani sira Clausewitz stratejiyi askeri ve politik alanlar
iligkilendirerek; savasin bir siyasi ara¢ oldugunu dolayisiyla askeri gii¢ ile politik
amagclarin birbiri ile iliskili olduguna deginmektedir (Clausewitz, 2007: 74: 252). Bu
durum ise stratejiyi, askeri gii¢ ile politik amag¢ arasinda baglanti kuran koprii olarak
aciklamaktadir (Gray, 1999: 17).

1802°1i yillarda Charles James tarafindan olusturulan askeri sozliige gore, strateji,
diisman taktiklerine karsi, diigmanin goriis alaninin disinda yapilan isler, anlaminda

kullanilmistir (Crainer, 1996: 84).

Rus ordularina hizmet eden General Jomini tarafindan 1830’larda yayimlanan

‘Savasin Sanati ’adli eserinde stratejiyi, harita {izerinde savasi kurgulama sanati ve tim
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hareket sahasini kavrama olarak agiklamaktadir. Ayni zamanda bu eserde Jomini,
stratejiyi agiklarken ordunun nasil savasacagini ortaya koyan bir stratejik planlamada

hazirladig1 goriilmektedir (Jomini, 2008: 46-47).

Sun Tzu’ dan Jomini’ye ve giinlimiize kadar gelen bu siiregcte Cin felsefesinde
hileye daha fazla bagvuru ve minimum gii¢ seklinde yapilan bir strateji anlatimi varken;
Clausewitz strateji felsefesinde once genel, sonra belirleyici noktalarda her zaman
maksimum gii¢lii olmak vardir (Horwath, 2006: 2). Jomini’n felsefesinde ise hareket

sahasini en ince detayina kadar kavrama séz konusudur.

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte savas stratejileri ve taktikleri
degisse de yukarida bahsedilen bilgiler dogrultusunda askeri anlamda strateji kavramini,
bir savasta ordularin yapacaklari eylem ve faaliyetlerin kurgulanmasi ve yonetilmesi

sanati seklinde tanimlamak miimkiindiir (Ulgen ve Mirze, 2007: 33).

Kokleri savas pratigini kavramsallastirmaya dayanan (Rasche, 2008: 28) stratejinin
basta ekonomi ve igletme olmak {izere pek ¢ok alanda kullanildigini gormek miimkiindiir.
Askeri anlam disinda strateji iizerine calismalarin 1920°li yillarda Harvard Isletme Okulu
tarafindan  yapildigi  goriilmektedir. Isletmeler igin ilk stratejik planlama
metodolojilerinden biri olan Harvard politika modeli gelistirilmistir. Bu model ise
stratejiyi, sirketi ve isini tanimlayan bir amag ve politika modeli olarak tanimlamaktadir
(Barcadurmus, 2000: 26; Blackerby, 1994: 24; Learned vd.,1965: 17). Sozii edilen okulda
yapilan vaka ¢alismalari sonucunda, ayni sektorde yer alan isletmeler i¢in farkli sonuglar,

farkli stratejileri ve farkli planlama modellerini yansittig1 vurgulanmistir (White, 2004:
9).

Strateji kavraminin modern anlamda bilimsel olarak degerlendirilmesi dzellikle 2.
Diinya Savasi sonrasinda olmaktadir. Savas sonrasinda hizla degisen ve rekabet¢i bir
ortama gecildikce strateji kavramimna duyulan ihtiyag artmistir (Bracker, 1980: 219).
Ansoff (1979: 2) bu degisim ortamini, firmalarin bulundugu ortam sartlarina gore
degisimi hizlandirmasi, bilim ve teknolojinin yonetim siirecine hizlica uygulanmasi

seklinde tanimlamaktadir.

Strateji kavramini isletmeyle iliskilendiren ilk modern yazarlar, oyun teorileri ile
Von Neumann ve Morgenstern olmustur (Dinger, 2007: 17; Poundstone, 1993: 5;

Bracker, 1980: 2019). Arastirmacilar, stratejiyi, bir firma tarafindan belirli duruma gore
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karar verilen bir dizi eylem seklinde ifade etmektedir (Neumann ve Morgenstern, 1953:
79). Aragtirmacilar bu teorinin ekonomi, politika ve diger alanlara uygulanabilecegini de
fark etmistirler. Neumann ve Morgenstern stratejiyi poker ve satrang iizerinden su sekilde
aciklamaktadir (Poundstone, 1993: 5-6):

“Satrang bir oyun degil. Satrang, iyi tanimlanmig bir hesaplama seklidir. Satrangta her iki
taraf da rakibin kafasinda olup bitenlerin yani sira tamamen ayni, milkemmel bilgiyle
calistyor. ...Sans, pokerde bir faktordiir, ancak oyun tamamen sans degildir. Diger
oyuncularin olasi ellerini degerlendirmek i¢in olasiliklar uygulamak miimkiindiir. Her zaman
bir dereceye kadar belirsizlik olacagindan, diger oyuncularin giiclinden mi yoksa
zayifligindan mu teklif verdigine iliskin yargilara gore ayni el farkli sekillerde oynanabilir.
Simdi gercek oyunlar, gercek hayat blof yapmaktan, kiiciik aldatma taktiklerinden, kendinize
diger adamin ne yapmak istedigimi diisiinecegini sormaktan ibarettir. Dolayisiyla oyun
teorisi, dogasi geregi belirsiz durumlarda akilli stratejiler hakkindaydi.”

Dolayistyla aragtirmacilarin bu agiklamalarina gore strateji ile kisi ya da kuruluslar
var olan kendi durumunu degerlendirme, rakiplerin ne yaptigini ve ne yapabilecegini
analiz etme ve bu dogrultuda ortaya koyulan Ongoriileri uygulayarak avantaj

saglamaktadir.

Drucker’in ‘The Pratice of Management’ adli eserinde strateji, “mevcut durum
analizi yapmak ve gerekli duyulan yerlerde degisiklik yapmaktir. Ayni zamanda isin
icinde, kaynaklarin ne oldugunu ya da ne olmasi gerektigini ortaya koymaktir” seklinde
ifade etmektedir. Bunun yaninda Drucker, orgiit stratejisini ‘bizim isimiz ne ?” ve ‘ne
olmalr’ sorularina aranan cevaplar seklinde anlatmaktadir. Drucker stratejiye deginirken
hedef belirleme ve bu hedeflere yonelik faaliyetler tizerinde durmustur (Drucker, 1974:
416).

Chadler (1962: 13) stratejiyi, “uzun vadeli amaglarin belirlenmesi ve eylem
planinin olusturulmasi ve gerekli kaynaklarin tahsisi” olarak tanimlamaktadir. Chandler
yaptig1 bu tanimlamada amag, kaynak ve planlama {izerinden stratejiyi degerlendirmistir.
Ek olarak Chadler, strateji ve yap1 arasindaki iligkiyi ele alarak; biiyiik organizasyonlarin
stratejiyle eslesen bir yapiya sahip olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle ona gére
yapi, stratejinin yonetildigi organizasyonun tasarimidir (Caredda, 2020). Chandler strateji
ve yapi arasindaki iliskiyi ele alirken planlamay1 6nemli bir unsur olarak gormiistiir.
Firmalarin hedeflerine ulasmak ve degisen taleplere, degisen arz kaynaklarina,
dalgalanan ekonomik sartlara, yeni teknolojik gelismelere reaksiyon gostererek
faaliyetlerini siirdiirmek ve genisletmek icin mutlaka planlamanin yapilmasi gerektigini

savunmaktadir (Chandler, 1962: 13-14).
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Ozellikle planlama iizerine 1950-1965’l1 yillarda yogun sekilde ¢aligildig
goriilmektedir. (Ansoff vd., 2019: 255; Freedman, 2013: 505; White, 2004: 9; Giiclii,
2003: 72). Bu yillar aras1 kisa-uzun vadeli ve toplu planlama ¢alismalarinin yapildig:
donemdir (Akgemci, 2015: 15). Kapsamli is planlamasi tizerine yazilan ilk metinin
Drucker’in ‘The Pratice of Management’ adli eseri olmustur (Roney, 2004: 14). Drucker
bu eserinde planlama konusunu ele alirken, finansal ve fiiretim planlamasi {izerine
durdugu goriilmektedir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda iiretimin artmasi, rakiplerin
cogalmasi ve rekabetin yogun yasanmasi, teknolojinin ilerlemesi ve degisimlerin artmast
ile birlikte ileriye doniik tahminlere yonelik girisimlere ihtiyag duyulan bir dénem
olmustur. Bu donemde makro ekonomik tahminler yeni kurumsal planlamanin temelini
olusturdu (Grant, 2019: 12). Drucker, (2007: 92) ise bu déonemde stratejik planlamayi,
“mevcut girisimcinin kararlarini sistematik sekilde ve gelecege yonelik alma siirecidir;
bu kararlar1 uygulamak icin gereken cabalari sistematik olarak organize etmek; bu
kararlarin sonucglarmi diizenli, sistematik geri bildirimlerle beklentilere gore dlgmek”™

olarak aciklamistir.

Ansoff, 1965°’te yayimlanan ‘Coporate Strategy’ adli eseri ile birlikte ‘kurumsal
stratejinin babas1’ olarak tanmimlanmistir. Ansoff stratejiyi, temel olarak “orgiitsel
davranigin rehberligi ig¢in bir dizi karar verme kurali” seklinde ifade etmektedir. Bu
kurallar ise, hedefler, dis cevre iliskileri, {irlin pazari, orgiitsel i¢ iliskiler ve giinliik
isletme politikalar1 iizerinden ele almaktadir (Ansoff vd., 2019: 17). Ansoff stratejiyi
tanimlarken hedef, rakipler, Orgiit i¢i unsurlar1 ve faaliyetleri 6n planda tuttugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica Ansoff kurumsal stratejiye sinerji kavramini eklemistir.
Ansoff sinerji ile dogru bilesenleri bir araya getirerek ve bunlar etkili sekilde entegre
ederek, nihai sonucun pargalarindan daha degerli oldugu anlatmaya ¢alismistir. (Clayton,
2014). Aymi zamanda Ansoff stratejik planlama {izerine Onemli ¢aligmalar
gerceklestirmigtir. 1950-1965 yillarin donem kosullarina gore strateji, tek bir planda bir
araya gelen biitceler ve programlardan olugmaktaydi (White, 2004: 9). Ansoff,
isletmelerin yapmis olduklari bu planlarin zamanla degismesi gerektigi durumlarda
yonetimlerin direng gosterdigi ve bu durumu ‘analiz yoluyla felg’ olarak ifade etmektedir.
Ansoff bu durumu “stratejik planlamayi en olas1 tek bir planla sinirlayacak kadar
ongoriilebilir gdriiyordu” (Ansoff vd., 2019: 32). Onggériilebilirlik zayifladikca, birden

cok plan yapmakla birlikte; firmay1 en uygun gelecek igin hazirlayan planin yani sira,
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planin gegersiz olma ya da acil durumlar i¢in ekstra planlarin hazirlanmasi gerekli hale
gelmistir (Ansoff vd., 2019: 28-30). Bu nedenle Ansoff, uzun dénemli planlamaya
analitik yaklasim anlayisin1 getirmistir (Ulgen ve Mirze, 2007: 36). Analitik yaklasim
anlayisi ile birlikte stratejik planlamada firmanin beklentilerini belirlenmesi, mevcut
durumun analizi, ¢evre ve rakiplerin analizi ile birlikte tehdit ve firsatlarin ortaya
koyulmasi ile birlikte isletme geleceginin sekillendirilmesine ¢alisilmistir (Ansoff vd.,
2019: 28-30). Dolayisiyla bu donemlerde isletmelerin saglikli bir gelecek ongoriisii
olusturabilmesi i¢in finansal ve kar odakli planlamalardan ziyade isletmelerin her alanini

kapsayabilecek toplu planlamalara ihtiyaci oldugu sonucuna varilmaktadir.

1965’11 yillarda Ansoff’un yan1 sira Andrews ve arkadaslarinin ¢alismalari ile bu
alana 6nemli katkilar1 olmustur. Andrews ve arkadaslar1 kurumsal stratejiyi, “sirketin
hangi iste oldugunu veya bulunacagimi belirten, sirketteki hedefleri ya da amaglari
belirleyen, bu hedeflere ulagsmak i¢in temel politikalart ve planlar {ireten kararlarin
modeli” olarak tanimlamaktadir (Andrews, 1987: 13; Learned vd., 1965: 17). Andrews
ve arkadaglarimin yapmis oldugu strateji taniminda Drucker ve Chandler’in strateji
tanimlar ile oOrtlisen yonleri oldugunu séylemek mimkiindiir. Yazarlar bu tanimda,
kararlar ile belirlenen amaglar arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadirlar. Karar alma
stirecinde olusturulacak olan stratejiler ise, mevcut yetkinliklere ve giiglii ve zayif yonlere
gore degerlendirilen kaynaklar ile dis cevrede yer alan riskler ve firsatlar dogrultusunda
ele alinmaktadir (Andrew, 1987: 36). Bu durum ise SWOT (Strenghts-Weaknesses-
Opportunities-Threats) analizinin 6nciisii olmustur. Bu degerlendirme ile birlikte sosyal
sorumluluk, yonetsel degerler ve geriye Kalan diger olasiliklar dikkate alinarak en iyi
strateji tercihi ortaya koyulmaktadir (White, 2004: 10). Yazarlar yaratici bir strateji ortaya
koymaya ¢alisirken; SWOT ile birlikte isletmelerin mevcut durumunu tespit ederek
isletmeler tizerindeki gevresel etkileri belirlemeye ¢alismistir (Sadler, 2003: 15). Ansoff
gibi Andrews’de stratejiyi bir plan olarak ele almistir. Bu planlamanin 6ncelikle bilingli
olarak gelistirilmesi ve sonra eyleme donistiiriilmesi en 6nemli iki 6zellik olmustur

(Dinger, 2007: 20).

1970-1980°1i yillar stratejik planlama donemi olarak adlandirilmaktadir. 1970’1i
yillarda hizli ve kapsamli bir degisim olmustur. Biiylik ekonomiler donemin en iyi
teknoloji uygulamalarina yonelmistir. Ayn1 zamanda bu donemde tiiketiciler 6n planda

olmusturlar ve demografik, yasam tarzi odakli gereksinimleri dikkate alinarak kar elde
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edilmeye ¢alisilmistir (Freedman, 2013: 543; White, 2004: 11). Sozi edilen dénemde
gelecegi ongormeye calismanin hedeflere ulagsmada yeterli olmadigi diisiiniilmiis ve
hedef belirlemeden ziyade izlenecek yol ya da yon belirlemenin daha degerli oldugu

gorilmistiir (Gugli, 2003: 72).

Yukarida s6zii edilen donemlerin planlama anlayisina bakildiginda, bu
planlamalarda strateji, tahmine (6ngdriiye) dayali davraniglarla tiretildigi goriilmektedir.
Fakat tahmine dayali strateji anlayisinda 6nemli yanilgilar ortaya ¢ikmustir. Bu anlayisin
degisen ekonomik, sosyal ve g¢evresel kosullara ve orgilitsel yonetime karsi yetersiz
oldugu gorilmiistir (Ghemawat, 2002: 45). Bundan dolayr kurumsal planlama igin
cevresel ve sektorel degiskenlere yonelmek ve bu konularda bilgi sahibi olmak 6nemli
hale gelmistir. Dolayistyla 1960’11 yillarin sonu ve 1970°1li yillarin basindan itibaren
isletmeler, yonetim ve isletmenin sahip oldugu kaynak odakli strateji anlayisi ile
olusturulan bir planlamadan ziyade disa yonelimli bir stratejik planlama anlayisina sahip

olmustur.

Rumelt, 1972 yilinda kurumsal strateji ile karlilik arasindaki istatistiksel baglantiy
ortaya koyarak; firma stratejisi ile igyap1 arasindaki uyum derecesinin firma ekonomik
performansi lizerinde 6nemli etkilerinin oldugunu saptamistir (Wasserman, 2008: 241;
Lovallo ve Mendonca, 2007: 1). Rumelt stratejiyi ise su sekilde agiklamaktadir: “lyi bir
strateji, riskli bir zorlugun listesinden gelmek i¢in tasarlanmais tutarl bir politika ve eylem
karistmidir”. Rumelt’in strateji tanimi igerisinde teshis, plan ya da politika ve tutarl
eylem Oonemli bilesenler olarak goriilmektedir. Zorlugu tanimlayan ve agiklayan teshis,
yol gosterici bir politika, rehberligi gerceklestirmek i¢in tasarlanmis bir dizi eylem

unsurlart Rumelt i¢in stratejinin ¢ekirdegini olusturmaktadir (Rumelt, 2011: 87-88).

1970’lerin sonlar1 ve 1980°li yillar, yasanan petrol ve borg krizleri donemi olarak
anilmigtir. Bu donemde strateji planlamaya olan giiven sarsilmigtir (White, 2004: 11;
Alkhafaji, 2003: 23; Glaister ve Falshaw, 1999: 107). Petrol soklar1 yeni bir ekonomik
istikrarsizlik déonemini baslatirken, Batili sirketler Uzakdogulu rakiplerinin baskis1 altina
girmistir. Bu ortamda sirketler yatirimlarint ve eylemlerini bes yil Oncesinden
planlayamamis ve o kadar uzagi ongérememislerdir (Grant, 2019: 15). Dolayisiyla bu
donem, rekabet ve sektdr analizleri ¢alismalarinin basladigi donem olmustur. Ayrica

cesitli stratejik planlama modellerinin yiiksek kar getirisi saglamadigi i¢in 1980’lerde
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stratejik planlama bir kenara birakilmistir (David ve David 2017: 33). Ornegin, ayrintili
planlama sistemiyle iinlii olan General Electric, planlamayr tamamen kaldirmaya karar

vermistir (Freedman, 2013: 503).

Schendel ve Hofer tarafindan 1979 yilinda bir strateji formiilasyon modeli ortaya
koyulmustur. Bu modelde planlama, arastirma ve denetim unsurlarmin yer aldigi bir
stratejik yonetim fonksiyonu olusturulmustur. Bu modeli; hedef olusumu, ¢evresel analiz,
strateji formiilasyonu, strateji degerlendirme, strateji uygulama ve kontrol unsurlari
olusturmaktadir. Yazarlar bu model ile birlikte isletmelerin amaclarina ulagsmasini izin
verirken; ortamdaki firsat ve tehditleri ortaya koyarak igletmeye yol gostermeye yardimci
olmaktadirlar (Schendel ve Hofer, 1979: 199-205). Yazarlar stratejiyi, “bir kurulusun
hedeflerine ulagmasi igin sahip oldugu kaynaklar1 ve becerileri ile faaliyet gosterdigi dis
ortamin yarattig1 tehditler ve firsatlar arasinda yaptig1 eslesme” olarak ele almaktadirlar

(Schendel ve Hofer, 1976: 12).

Henry Mintzberg, stratejik planlamaya yonelik elestirel olarak bakan Onemli
elestirmenlerden biridir (Grant, 2019: 21; Freedman; 2013: 504; Candy ve Gordon, 2011:
74; White, 2004: XXXIV). Mintzberg, strateji formiilasyonunu strateji uygulamasindan
ayirdigl, belirsizligi ya da esneklik ve yaraticilik ihtiyacin1 hesaba katmadigi igin
yukaridan asagiya, resmilestirilmis ve kati stratejik planlamanin etkisiz oldugunu 6ne
sirmiistir (Mintzberg ve Waters, 1985: 257). Stratejiler, rekabetci ortamin
yorumlanmasina, degisen ¢evre kosullarina gore hedeflenen amaglarin degismesi ya da
yeniden giincellenmesi ile sekillenmektedir. Mintzberg bu durumda stratejiyi ‘kararlar
akiginda bir model’ olarak gormektedir (Mintzberg, 1972: 90). Mintzberg ve Waters
(1985: 272) strateji olusturmayz,

“biri kasitli, digeri acil olmak {izere iki ayak {izerinde yiiriidiiglidiir. Daha 6nce belirtildigi
gibi, yonetim, ayni zamanda ortaya ¢ikan bir eylem modeline yanit verirken ayn1 zamanda
niyetleri gerceklestirmek i¢in hafif ve ustaca bir dokunus gerektirir. Goreceli vurgu zaman
zaman degisebilir, ancak bu fenomenin her iki tarafina da katilma gerekliligi degisemez”
seklinde agiklamaktadir.

Bu nedenle Mintzberg degisen kosullara gore, strateji arasinda amaglanan ve
gerceklestirilen stratejiler olarak ayrim yapmistir. Amaclanan strateji, lider ve list yonetim
tarafindan tasarlanan stratejidir. Gergeklestirilen strateji ise, ortaya g¢ikan stratejidir-
yoneticilerin amaglanan stratejiyi yorumladigi ve degisen kosullara gore uyarlanan

karmasik siire¢lerden ortaya ¢ikan kararlardir (Mintzberg, 1978: 945; Mintzberg ve
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Waters, 1985: 258). Dolayisiyla Mintzberg bir planlama olmadan isletme igerisinde
stratejinin olusturulabilecegini belirtmektedir. Bu nedenle stratejinin planlamadan ibaret
olmadigma vurgu yaptigini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda stratejik planlamay1
‘ortaya ¢ikan’ bir siire¢ olarak ifade etmektedir (Mintzberg ve Waters, 1985: 257). Bu
bilgiler dogrultusunda Mintzberg’in stratejiyi, planli ya da plansiz olarak yapilan; strateji
yapict sistematik ve resmi bir planlama siireciyle bir strateji olusturabilir ya da bunu
asamal1 olarak uygulamalar neticesinde sahip olunan deneyim 1s1ginda tek tek kararlar
alarak revize edebilir, gelistirebilir, seklinde tamimlamaktadir (Grant 2019: 21;
Mintzberg, 1972: 90).

Bazi strateji yorumlari, konumlandirmay: strateji tasariminin temel 6zelligi olarak
gormektedir. Michael Porter’in ¢alismasi bu bakis acistyla yakindan iliskilidir (White,
2004: 163). Porter’a gore her isletme faaliyette bulundugu ortamdan etkilenir (Porter,
1980: 3). Bu nedenle rekabetgi strateji lizerine gesitli ¢alismalar yapmistir. Stratejik
kararlarin rekabetgi gii¢ iliskilerinin analizinden tiiretildigi bir model ortaya koymustur
(Bowman ve Asch, 1987: 72). Michael Porter, rekabetin isletmeleri nasil etkiledigini
ortaya koyan ‘bes rekabet¢i gii¢’ olarak tanimlanan bu model ile misterilerin ve
tedarik¢ilerin giiciinii, ikame tiriin ve hizmetlerin, sektdre yeni dahil olanlarin ve
pazardaki rakiplerin olusturdugu tehditlerin belirlenmesi ile isletmenin kendi giiglii ve
zayif yonlerini ortaya koyarak stratejiler iiretebilmektedir (Porter, 1980: 4). Porter
boylece “endiistri temelli stratejik planlama goriisiiyle uyumlu olarak, stratejik planlama
fikrini pazardaki rekabetci faktorleri igerecek sekilde genisletti. Ekonomi dilini kurumsal
stratejiye etkili bir sekilde dahil etti, rekabet avantaji kavramini basitlestirdi ve ardindan
sirketlerin bunu nasil basaracaklarini1 diistinmeleri igin yeni bir ¢ergeve yarattr”. (Candy
ve Gordon, 2011: 74). Michael Porter bu gergeve dogrultusunda iyi bir strateji, sektoriin
yapisal evrimiyle ve ayni zamanda firmanin bu sektdrdeki kendine 6zgili konumu ile ilgili
oldugundan bahsetmistir (Deusen vd., 2007: 66). Michael Porter stratejiden ziyade daha
cok rekabetci strateji iizerine odaklanmistir. Rekabetci stratejiyi ise diisiik maliyet
liderligi stratejisi, farklilagtirma stratejisi ve odaklanmis strateji olmak lizere {i¢ tiir
rekabet stratejisi olarak ortaya koymustur. Porter, rekabetci stratejiyi farkli olmak
seklinde gormektedir. Bu isletmenin bulundugu ortamda benzersiz ve 6zel konuma sahip

olmas1 i¢in bilingli olarak gerceklestirilen farkli bir dizi faaliyet se¢cmek anlamina
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geldigini vurgulamaktadir (Porter, 1996: 64). Dolayisiyla rekabetgi stratejiyi tanimlarken

konumlandirma ve farklilik tizerinden yorumladigini séylemek miimkiindiir.

1980’11 yillarda strateji analizinin odag1 dis ¢evre kaynaklar1 ve bulunan pazarda
isletmeyi konumlandirma seklinde iken; 1990’11 yillarda ise isletmelerin i¢ kaynak
konumlandirmasi iizerine odaklanmistir (Grant, 1991: 114). Ciinkii 1980’li yillarda
strateji ile firmanin kaynaklar1 ve yetenekleri arasindaki baglanti, karsilagtirmali olarak
gbz ardi edilmistir. Isletme i¢ kaynaklarmin stratejik sonuclarma yodnelik arastirmalarin
¢ogu, stratejilerin ortaya ¢iktigi organizasyonel siireclerin analizi ve stratejinin
uygulanmasi ile ilgili olmustur (Mintzberg, 1985: 271; Andrew, 1977: 86). Kiiresel
rekabetin ve teknolojik degisimin hizli oldugu (Kluyver ve Pearce, 2015: 4; Collis ve
Montgomery, 1995: 119) ve miisteri tercihlerinin degisken oldugu bir diinyada bu
yaklasim odakli stratejinin isletmeler i¢in yeterli olmadigi goriilmistiir (Grant, 2019:
109). Dolayisiyla 1990’11 yillarda ortaya koyulan yaklasim ekonomiye dayalidir ve
dinamik bir rekabet ortaminda bir sirketin kaynaklarinin performansini nasil arttirdigina
odaklanmistir (Collis ve Montgomery, 1995: 120) Bu nedenle arastirmacilar ya da
akademisyenler bu yaklasimi ‘igletmenin kaynak temelli goriisii’ olarak tanimlamaktadir.
Bu goriise gore firma stratejisinin temelini kaynaklar ve yetenekler olusturmaktadir
(Barca vd., 2008: 619). Bu goriisiin  detaylandirilmasi, belirli arastirmact ile
iliskilendirilmemistir. Tartismada belirli yetenekler, yetkinlikler ve hatta genel olarak
kaynaklarin yani sira teknoloji yonetimi de dikkate alinmistir (White, 2004: 12). Hamel
ve Prahalad (1994) tarafindan ortaya atilan ve igletmelerin ‘temel yetenekleri’ lizerinde
duran galisma, kaynak temelli teorinin en iyi uygulamalarindan birisi olmustur (Akgemci,
2015: 16). Hamel ve Prahalad ‘sirketin temel yetkinlik> modelini agiklarken; yalnizca
pazarlar ve rakipler acisindan konumlandirmaya degil, bunun yani sira sirket ici
kaynaklar1 kullanarak rekabet avantaji kazanmanin 6nemini vurgulamistir (Kearney,
2014). Hamel ve Prahalad’a gore temel yetkinlik, “6zellikle ¢esitli iiretim becerilerinin
nasil koordine edilecegi ve birden cok teknoloji akisinin nasil entegre edilecegi
konusunda, kurulustaki kolektif 6grenmedir” (Mburu ve Thuo, 2015: 60). Temel
yetkinligin ¢ok c¢esitli pazarlara ulasim saglamasi, nihai iirliniin algilanan miisteri
faydalarina onemli katkilar saglamasi ve rakiplerin taklit etmelerinin zor olmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Prahalad ve Hamel, 1990: 83) Bu modelde strateji

olusturmanin dort bileseni (Ongort, stratejik mimari, stratejik niyet ve temel yetkinlikler)
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bulunmaktadir. Ongdrii, miisterilerin gelecek dénemlerdeki ihtiyaglarmin ne olacagi,
gelecekte sektdriin durumunun ne olacagi ve isletmenin gelecekte neler yapacagi gibi
yarinin firsatlar1 hakkindaki onsezidir. Onsezi, mevcut piyasa durumu unutularak ve
gelecegi diistinerek agiklamaktir (Hamel ve Prahalad, 1994: 45). Stratejik mimari ise
gelecegin yol haritasidir. Miisterilere gelecekte nasil fayda saglanacagini ve bu fayday1
saglamak icin hangi yetkinliklere ve teknolojilere sahip olunmasi gerektigi ile ilgili
yapilan plandir (Prahalad ve Hamel, 1990: 87; Hamel ve Prahalad, 1994: 108). Kisaca
stratejik mimari, gelecekteki pazarlara hilkkmetmek amaciyla gereksinim duyulan
yetkinlikleri ve kaynaklar1 olusturmak i¢in yapilan plandir (Hamel ve Prahalad, 1994:
23). Yazarlar stratejik niyeti gerceklestirilebilecek riiya olarak tanimlamaktadir (Hamel
ve Prahalad, 1994: 129). Dort bilesenden olusan bu model, isletmelerin faaliyetlerini ve
amaglarini rakiplerinden daha farkli ve iyi bir sekilde gerceklestirmek icin sirkete 6zgii
yeteneklerin ve kaynaklarin nasil insa edilebilecegi ve yeniden kullanilabilecegini ortaya

koymaya ¢alismistir (Ghemawat, 2002: 68).

1990’11 yillarin ikinei yarisina gelindiginde, isletme kiiltiirii ve stratejik degerlerin
on plana ¢iktig1 goriilmektedir (Akgemci, 2015: 17). Bu donemde strateji ile ilgili 6nemli
calismalar yapan Kaplan ve Norton yalnizca geleneksel finansal dlgiitleri degil, ayn
zamanda ¢alisan memnuniyeti, kurumsal misyon ve miisteri sadakati gibi nitel dlgiitleri
de igeren ‘Dengeli Sonug¢ Kart1’ performans 6l¢iim yontemini tanitti. Kaptan ve Norton

(1996: 21) dengeli sonug kart1 tanitirken

“ Olgemezseniz, yonetemezsiniz’. Bir kurulusun 6l¢iim sistemi, hem kurulus icindeki hem
de disindaki insanlarin davraniglarini giiglii bir sekilde etkiler. Sirketler bilgi ¢agi rekabetinde
hayatta kalmak ve basarili olmak istiyorlarsa, stratejilerinden ve yeteneklerinden tiiretilen
Olciim ve yonetim sistemlerini kullanmak zorundadirlar. Ne yazik ki birgok kurulus,
performansi yalnizca finansal 6lgiitlerle motive ederken ve 6lgerken miisteri iliskileri, temel
yetkinlikler ve kurumsal yetenekler hakkinda stratejiler benimsiyor. Balanced Scorecard,
finansal 6l¢iimil yonetim ve ig performansinin kritik bir 6zeti olarak tutar, ancak mevcut
miisteri, dahili siireg, ¢alisan ve sistem performansini uzun vadeli finansal basariya baglayan
daha genel ve biitiinlesik bir 6l¢iim setini vurgular.” seklinde agiklamalarda bulunmuslardir.

Yazarlar olusturduklari ‘dengeli sonu¢ kart’ ile birlikte Orgiitsel performansi
Olcebilmek i¢in yoneticilere bir ¢erceve sunmustur. Performans 6l¢timii dort perspektif
tizerinden yapilmistir. Bu perspektifleri finansal (hissedar agisindan bakildiginda,
bliylime, karlilik, risk stratejisi), miisteri (miisteri acgisindan deger ve farklilasma
stratejisi), is siirecleri (hissedar ve miisteri memnuniyeti yaratma), yenilik ve 6grenmeden

(organizasyonel degisimi, yeniligi ve biliylimeyi destekleyen bir iklim yaratma
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oncelikleri) olusturmustur. Sirketler kaynaklarini, yonetici ekiplerini, is birimlerini, insan
kaynaklarini, bilgi teknolojisini ve finansal kaynaklarin1 organizasyonlariin stratejisine
ayarlamistir. Boylece stratejiyi desteklemek i¢in ekip ¢abasina odaklanan yeni bir kiiltiir
ortaya ¢ikmistir. Dengeli sonug kart1 araciligiyla isletmeler stratejiyi isletmenin yonetim
stireci merkezine yerlestirmistir. Bu durumda dengeli sonug kart1 baglangicta maddi ve
maddi olmayan Olgiitler kapsayan bir performans 6l¢lim araci iken sonrasinda strateji
odakl1 kuruluslarin stratejik bir aracina donlismiistiir. Kaplan ve Norton strateji odakl
kuruluglarda strateji uygulama yeteneginin, stratejinin kendisi kadar énemli oldugunu
vurgulamistir. Dolayisiyla stratejiye ve strateji uygulamaya yonelik bes temel ilke
sunmuglardir: Bunlar kisaca su sekildedir: Stratejiyi organizasyonda herkesin
anlayabilecegi operasyonel terimlere ¢evirmek. Organizasyonu stratejiye uygun hale
getirmek. Stratejiyi herkesin giinliik is1 yapmak. Stratejiyi siirekli bir siire¢ haline
getirmek. Yonetici liderlik yoluyla degisimi harekete gegirmektir (Kaplan ve Norton,
2001; Kaplan ve Norton, 1996; Kaplan ve Norton, 1992).

21. yiizyila gelindiginde belirsizlikler ve tehditlerin yogun oldugu bir ortam devam
etmektedir (Grant, 2019: 13; Cleaves, 2018: 11). Ekonomik, politik, gevresel ve
toplumsal alanlarda yasanan krizler ve kaoslar isletmelerin yeni zorluklar ile kars1 karsiya
kalmasina neden olmaktadir (Bindra, Parameswar ve Dhir, 2019: 475). Bunun yan sira
2000’11 yillar kiiresellesmenin geniglemesi ve hizi, internetin yayginlagsmasi, bilginin,
tirliniin ve hizmetlerin tiretimini ve yayilmasini biiyiik 6lgiide arttiran bilgi ve iletisim
teknolojilerinin hizli gelisimi ve degisimi (Friedman, 2015; Hitt, Haynes ve Serpa, 2010:
437) birgok sektoriin rekabet dinamikleri iizerinde dnemli etkiye sahip oldu. Isletmelerin
rekabet edebilmesi ve varligini siirdiirebilmesi igin stratejik planlamay1 ve stratejik
yonetimi gerceklestirirken; dijital teknolojiye uyum saglama ve kullanma, planlamada
esneklik ve stratejik yeniligin tesvik edilmesi, stratejik ittifaklar, sosyal ve g¢evresel

sorumluluklar (Grant, 2019: 14) dikkate alinacak 6nemli hususlar olmustur.

Chan Kim ve Renee Mauborgne ‘Mavi Okyanus Stratejisi’ kavramu ile strateji
literatiiriine 6nemli katki sunmustur. 2005 yilinda yayimlanan bu calismada mavi
okyanus stratejisi ve kirmizi okyanus stratejisi olmak iizere iki strateji anlayis

bulunmaktadir. Yazarlara gore giiniimiizde;

“Teknolojik gelismeler, tedarikgilerin benzeri goriilmemis bir dizi iiriin ve hizmet liretmesine
izin vererek, endiistriyel iiretkenligi dnemli 6l¢iide artirdi. Uluslar ve bolgeler arasindaki
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ticaret engelleri kalktik¢a ve iiriinler ve fiyatlar hakkindaki bilgiler aninda ve kiiresel olarak
erigilebilir hale geldikge, nis pazarlar ve tekel cennetleri kaybolmaya devam ediyor” seklinde
bir ortam bulunmaktadir (Kim ve Mauborgne, 2017: 134).

Bu ortamda ¢ogu sirket ise rakipleri ile miicadele edip onlar1 yenmeye odaklanir ve
sonug olarak stratejileri, rekabet odakli bir egilim gostermektedir. Dolaysiyla nasil
rekabet edebiliriz, anlayisin1 geleneksel strateji anlayisi olarak gérmektedirler (Kim ve
Mauborgne, 1999: 83). Bu durumu ise, kirmizi okyanus stratejisi ile agiklanmaktadir.
Kirmiz1 okyanuslarda sirketler, bulunduklar1 pazar paymin daha biiyiik parg¢asini elde
etmek i¢in rakiplerini gegmeye calismaktadir. Bu pazar alanina rakipler dahil oldukga kar
ve biiylime hiz1 kiigiilmekte, iiriinler metalagsmaktadir. Cok daha yogun rekabet, suyu kan
goliine ¢evirmektedir (Kim ve Mauborgne, 2011: 165). Dolayisiyla sirketler varliklar
siirdiirmek ve biliylime hizini arttirmak i¢in bugilin var olmayan ve rekabeti konu dist
birakan tek adayli pazar ortamlari yaratmasi gerekmektedir. Bu ortam ise mavi
okyanuslar ile tanimlanmaktadir. Mavi okyanuslar bugilin var olmayan tiim sektorleri
simgelemektedir. Sirketler mavi okyanuslarda yeni talep yaratarak pazara hakim olmakta,
maliyetlerini diizene sokarak miisterilerine yeniden bir deger sunmaktadir. Boylece
yiiksek kar, hizl1 biiylime ve pazara giren rakipler sirketi yakalamaya calisirken, on yillar
boyu siirecek bir marka degeri kazanilmig olmaktadir (Kim ve Mauborgne, 2011: 165).
Mavi okyanuslar var olmayan sektorlerinde olusturulabildigi gibi kirimizi okyanuslarin
igerisinde de yaratilmasi miimkiindiir. Ornegin, Volvo Cars, otomobil giivenliginde
onemli adimlar atmistir. “XC90” modelini ¢ikaran Volvo, bu modelde diinyada bir ilk
olarak ‘yoldan ¢ikma korumasi’ ve giivenlik alaninda 6nemli bir 6zellik olan ‘otomatik
frenlemeli kavsak destegi’ Ozellikleri ile diinyanin en giivenilir otomobillerinden biri
olmaktadir. Bu 6zellikler sayesinde 2014 Top Safety Pick odiliini alarak, rakipleri

arasinda fark yaratmistir (media.volvocars, 2021).

Giliniimiize yakin zamanda Kim ve Mauborgne disinda strateji ve stratejik yonetim
lizerine yapilan baska calismalarda yer almaktadir. incelenen literatiirde Stratejilerin
belirleyicisi ya da stratejik yonetimde yeni kavramlar olarak goriilen karmasik cevre,
teknolojik gelismeler, kiiresellesme, bilgi ekonomisi, bilgiye dayali bakis acis1 gelistirme,
inovasyon, stratejik ittifak, 6grenen organizasyon, siirdiirebilirlik, dinamik yetenekler
konulari tizerinde duruldugu goriinmektedir (Bindra vd., 2019: 469; Barca vd., 2008; Hitt,
2005: 371). Bu konular iizerine yapilan bazi degerlendirmeler su sekildedir:
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Eisenhardt ve Martin (2000: 1118), kaynak temelli bilgiye, tutarli, karmagik ve
stirekli 6grenme yoluyla dinamik yetenekler yaratarak firmalarin degerlerini nasil

koruduklarini agiklayan kapsamli bir yaklasim gelistirmiglerdir.

21. yiizyilda, stratejik yonetim igerisinde bilgi kaynaklarinin yonetimi, temel sorun
olmaktadir. Firmanin bilgi temelli goriisii (KBV), firmalarin bilinmeyen sartlara hizla
yanit verebilmek igin belirsiz sartlar altinda esnek olmalart gerektigini gostermektedir
Ornegin, bilgi kaynaklar1 dogrultusunda hazirlanmis olan stratejiler ile firmalar yenilikg¢i,

proaktif ve risk altinda olmaya hazir hale getirilmelidir (Miller, 2002: 689).

Diinyadaki ¢ogu gelismis ekonomiler, artik yeniliklere yonelerek statik sermayenin
Olcegini ve kapsamini genisletmek yerine esas olarak deger yaratimi ve katma deger
odakli olmaktadir. Dolayisiyla gelismis ekonomiler, inovasyonu bir strateji ve siirece
doniistiirme ¢abasi iginde olmalidir. (Teece, 2019: 5-6). Buna ek olarak, firmalar kiiresel
pazarda taklit edilmesi zor olan piyasa konumlarini giivence altina almalarina izin veren
degerli kaynak ve yetenek odakli stratejiler gelistirmeli ve siirdiirmelidir (Hitt ve He,

2008: 367).

Kiiresel pazarlarda rekabet eden sirketlerin stratejileri, yerellestirmeyi takip eden
bir yaklasimdan, kiiresel capta pazarlarin ve iriinlerin tiim diinyada entegrasyonunu
saglayan global yaklagima kadar degisebilmektedir. Bu nedenle sirketler yerel ve kiiresel
odakli ¢ok cesitli stratejik segenekleri dikkatlice degerlendirmelerini gerekmektedir

(Inkpen ve Ramaswamy, 2006: 33).

Ayni zamanda firmalarin stratejik yonetimi anlayisi igerisinde stratejik ittifak
unsuru yer almalidir. Stratejik ittifak, firmalarin rekabet stratejilerinin etkililigini artiran
iki veya daha fazla firma arasindaki baglantidir (Inkpen ve Ramaswamy, 2006: 81). Daha
spesifik olarak, stratejik ittifaklar, “firmalar arasinda iriinlerin, teknolojilerin veya
hizmetlerin miibadelesini, paylasimini veya birlikte gelistirilmesini iceren goniillii
anlagsmalar olarak” tamimlanmaktadir (Gulati, 1998: 293). Bu durum firmalarin
piyasadaki giiciinii arttirirken, ayni zamanda Ogrenen birer organizasyon haline
getirmektedir. Siirekli 6grenme, firmaya degisikliklerle karsilastikga ¢evresine uyum
saglamasina izin veren yeni ve giincel beceriler saglamaktadir (Hitt vd., 2011: 13). 21.
yiizyilda insan, teknoloji ve veri {icliisiinii yonetmek onemli hal almistir. Bu nedenle

firmalarin stratejik ittifaklar kurmasi ve siirekli 6grenen organizasyon olmalari halinde
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farkli tecriibelere sahip olmasi, yeteneklerini gelistirmesi, yeni yetenekler elde etmesi,
kaynaklarin1 daha verimli kullanmasi ve siirdiirebilir rekabet avantaji saglamasi ile

birlikte bu ti¢liiyii daha basarili sekilde yonetebilmesi miimkiindiir.

Giliniimiizde sirketlerin rekabet etti§i ortamlarin dinamik yapisi, ¢evresel
degisiklikler, krizler ve belirsiz ortamlar nedeniyle sirketlerin stratejilerinde ve stratejik
planlamalarinda esneklik anlayist géz oniinde bulundurulmalidir. Stratejik esneklik,
dinamik ve belirsiz bir rekabet ortaminda var olan cesitli taleplere ve firsatlara yanit
vermek i¢in kullanilan bir dizi yeteneklerdir (Harrigan, 2017: 95). Stratejik esneklik,
firmalarin asir1 rekabetgi ortamlarda belirsizlikle ve beraberindeki risklerle basarili bir
sekilde basa ¢ikma olasiligini arttirir (Edmondson, 2008: 66). Bu nedenle firmalar,
faaliyetlerinin tiim alanlarinda stratejik esneklik gelistirmeye ¢alismalidir (Nadkarni ve
Narayanan, 2007: 264).

Strateji tarihsel siirec olarak askeri alan iginde dogmustur. Sonralari1 6ngdriilemeyen
ortamlarda hedeflere ulasabilmek i¢in yapilan plan olarak goriilmiistiir. 2. Diinya Savasi
sonrasinda stratejinin ve planlamanin 6nemi daha da artmistir (Bracker, 1980: 2019). Bu
dénemde kisa vadeli stratejiler problemler igin ¢6ziim olsa da riskin ve belirsizligin yogun
yasandigi donemde uzun vadeli stratejik planlama beklentileri karsilayamamistir. Bu
durum ile birlikte 20 yiizyilin ikinci yarisindan itibaren SWOT analizi, bes rekabet giic
modeli (Porter, 1980), kaynak temelli model, dis ¢evre, sektor ve isletme analizleri,
dengeli sonug kart1 (Kaplan ve Norton, 2001), mavi okyanus (Kim ve Mauborgne, 2017)
ile birlikte ¢esitli yaklagimlar ve modeller tiretilmistir. Dolayisiyla gegmisten giiniimiize
kadar stratejik planlama ve stratejik yonetim ile ilgili bir¢ok arastirma ve modeller ortaya
koyulmustur. Bu ¢aligmalarin o giiniin kosullarinda yararli olup olmadig: tartisilabilir.
Fakat diinden bugiine yapilan ¢alismalarin, test edilmis ve birikimli sekilde stratejinin
temellendirilmesine ve sirketler i¢in vazgegilmez bir unsur haline gelmesine yardimci

olmustur.

Isletmelerin iginde bulundugu ekonomik, ¢evresel, kiiltiirel, teknolojik, toplumsal
yapilarin her donemde geligsmesi ve degismesi ve daha karmasik hale gelmesi stratejik
yaklasimlarin, modellerin degismesine neden olmaktadir (Tiirkal, 2020: 41). Dolayisiyla
glinlimiiziin kiiresel ekonomik yapisi, internetin yayginlagmasi, bilgi ve iletisim

teknolojilerinin her alanda yaygin kullanilmasi ve hizli1 degisimi, toplumlarin degerlere
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ve ¢evreye yonelik farkindalifinin artmasi, rekabet ortaminin dinamik yapisi, veriye
dayali yonetim anlayisi, stratejilerin gelistirilmesinde belirleyici oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu nedenle giliniimiiziin is stratejilerinin olusturulmasinda veriye dayali
yonetim, Ogrenen organizasyon, dinamik yetenekler, inovasyon, stratejik ittifak,
strdiirebilirlik, kiiresel strateji, stratejik esneklik gibi kavramlar g6z Onilinde
bulundurulmalidir. Bu kavramlar iizerinden olusturulacak olan stratejik planlamanin ise

isletmelere bir¢ok faydasi olacaktir.

2.1.4. Stratejik Planlamanin Faydalar:

Teknolojinin stirekli ve artan bir hizla degisimi, ekonomik, politik, toplumsal
kosullarin dinamik yapisi, kiiresel bir pazar ile birlikte giiclii rakiplerin sayisinin artmasi,
kaoslarin ve salgimlarin yasanmasi isletme yonetiminin daha karmasik bir ortamda yer
almasma neden olmaktadir. Isletmelerin bu ortamda ayakta kalabilmek ve rekabet
edebilmek i¢in stratejik bir yonetim anlayisini benimsemesi gerekmektedir. Karmasik
ortamda isletme yonetiminin dogru sekilde yonetilebilmesi igin ise, stratejik planlamaya
ihtiyag duyulmaktadir. Ihtiya¢ duyulan ve bilimsel, yaratici, esnek ozelliklere sahip

stratejik planlamanin isletmelere bir¢ok faydasi bulunmaktadir.

Literatiir incelendiginde, stratejik planlamanin isletmelere katkilar1 ve faydalar su

sekildedir:

i. Diyalog ve stratejik konugma yoluyla stratejik diistinmeyi, hareket etmeyi
ve 6grenmeyi tesvik etmektedir. Boylece isletme ve yonetim sorunlarina objektif bir bakis
saglamaktadir (Bryson, 2004: 11-12).

ii. Organizasyon ile siirekli degisen ¢evresi arasinda uygun bir uyum
saglamaya calisir (Plunkett vd., 2008: 185; Deusen vd., 2007: 3; Bryson, 2004: 11-12).
Degisen ortama uyacak sekilde ne yapildigini ve ne yapilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir (Simerson, 2011: 175).

iii. Faaliyetlerin daha iyi koordinasyonu ve kontrolii i¢in bir ger¢eve ortaya
koymaktadir (Mohammadian, 2017: 21).

iv. Firsatlarin tanimlanmasina, 6nceliklendirilmesine ve kullanilmasina izin

vermektedir (Mohammadian, 2017: 21).
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v. Isletmelerin énemli gordiikleri konulara yogunlastiklari igin verimli ve
etkili bir sekilde ¢aligmalarin1 saglamaktadir (Gregory, 2010: 38).

vi. Belirlenen firsatlar ve hedefler i¢in zaman ve kaynaklarin daha etkin tahsis
edilmesini saglamaktadir (Mohammadian, 2017: 21; Gregory, 2010: 38; Deusen vd.,
2007: 3 ). Bu sayede kaynaklarin, zamanin ve enerjinin dogru sekilde kullanilmasina
imkan tanimaktadir.

vii. Gelecegin yan1 sira mevcut ihtiyaglari karsilamak i¢in yapilandirilmis bir
program iiretmeye yardimer olmaktadir (Mohammadian, 2017: 21).

viii. Olusabilecek kriz ortamlarinda isletmelerin zarar almadan ya da en az
zarar ile kurtulmasina katkida bulunmaktadir (Deusen vd., 2007: 3).

iX. Proaktif bir anlayis ve hareket kabiliyeti saglamaktadir (Gregory, 2010:
39; Fry vd., 1999: 10).

X. Tim organizasyonun hedeflere uygun koordine edilmesini saglayarak
rekabet avantaji kazandirmaktadir (Hill ve Jones, 2009: 15).

xi. Stratejik planlama, siirekli iletisim, bilgi, fikir ve geri bildirim aligverisi
gerektirir. Bu, personel arasinda ve personel ile iist yonetim arasindaki iletisimin
gliclenmesini ve bagliligini arttirmaktadir (Fry vd., 1999: 11).

xii. Stratejik planlama, isletmelerin yoniin belirleyerek; ¢alisanlarin
becerilerini daha etkin kullanmasina ve kararlarinda daha emin olmasina katkida bulunur
(Fry vd., 1999: 11).

xiii. Sirekli degisen ortama uyum saglayabilmek ve gelecekteki firsatlar
yakalayabilmek icin ileriye doniik senaryo planlamalar1 olusturulur. Bunun ile birlikte
gelecek firsatlardan yararlanmak igin yeni kaynaklar ve yetenekler olusturulmasina firsat
vermektedir (Hitt vd., 2011: 100).

Xiv. Isletmelerin mevcut potansiyelinin ve kapasitesinin farkina varmasini
imkan vermektedir (Gregory, 2010: 38).

Xv. Stratejik planlama sayesinde tiim organizasyonun olaylar1 ve durumlari
daha genis bakis agisiyla degerlendirmesini saglamaktadir (White, 2004: 636).

Xvi. Bir isletmenin yonetimine bir derece disiplin ve formalite kazandirarak

yonetim kalitesini arttirmaktadir (De Wit, 2017: 361).
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2.1.5. Stratejik Planlamacilar: Rol ve Gorevler

Stratejik planlamacilar hem reklam ajanslarinin i¢cinde hem de disinda farkl
iliskilerin kesisim noktasindadir (Grant ve McLeod, 2007: 426; Hackley, 2003a: 451,
2003b; 244). Ciinkii stratejik planlamanin ii¢ ayag1 s6z konusudur. Birincisi miisterinin
ticari bakisi, ikincisi ajansin yaratici bakisi ve iglinclisii tiiketicinin goriis ve
Onyargilaridir. Bu iligkiler nedeniyle stratejik planlamacilar sahip olduklari gorev
sorumluluklar ile birlikte ajanslarin merkezinde yer alan bir unsur olmaktadir. Southgate
(2003)’e gore stratejik planlamacilar bu gorev ve sorumluluklar ile analitik ve yaratici

diisiince arasinda bir koprii sagladiginda ajanslar, miisteriler icin en degerli olmaktadir.

Literatiir taramas1 sirasinda stratejik planlamacilarin rolleri ve gorevleri ile ilgili
birgok bilgiyle karsilagilmistir (Croiser ve Pickton, 2003: 414; Baskin ve Pickton, 2003:
420; Crosier vd., 2003: 4; Osler, 2003: 439; Hackley 2003b, 244; Belch ve Belch, 2003:
246; Steel, 1998: 28-31; Baskin, 2001: 4; Jefkins, 1990: 231). Baskin ve Pickton (2003)
bu rolleri belirli kategoriler altinda toplamistir. Straejik planlamacilarin rollerinden
bahsederken, bu kategoriler ele alinmaktadir (Baskin ve Pickton, 2003: 423). Diger
literatiir kaynaklarindan yararlanilarak kategoriler igerisinde stratejik planlamacilarin
gorevlerine de yer verilmektedir. Modern ajanslarda yer alan stratejik planlamacilarin

rolleri ve gorevleri su sekildedir:

a) Arastirmaci: Stratejik planlamacilar, (1) pazar arastirmas: ile birlikte bir
miisterinin liriinii veya hizmeti, markasi ve hedef kitlesi hakkinda arastirma yapmaktadir
ve ilgili bilgileri toplamaktadir (Belch ve Belch, 2003: 246). (I1) Veri analisti ve
yorumlayici rolii, pazar arastirmasi ile birlikte pazar verilerini ve bilgilerini analiz etme,
yorumlama ve anlamlandirmaya yardimei olmaktadir. Ayrica planlamacilarin (111) nitel
odak grup moderator rolii bulunmaktadir. Bu rol sayesinde planlayici miisteri
(reklamveren) ve tiiketiciler ile yiiz yiize olma firsat1 bulmaktadir. Pazar1 anlamada,
tilketici 1¢ goriisiinde, kavramlari test etmede ve reklamlar1 ve diger pazarlama iletisim
faaliyetlerini onceden test etme imkanina sahiptir (Kelley ve Jugenheimer, 2006: 6;
Baskin ve Pickton, 2003:421). Ayrica stratejik planlamacilar genellikle ilk i¢goriiler elde
etmek ve On yaratict kavramlarin degerlendirilmesine yardimci olmak igin nitel
arastirmaya énem vermektedir (Mckert, 2012: 272; Steel, 1998: 109). Diger bir rol ise
(IV) bilgiye hakim olma ve bilginin merkezinde yer almaktir. Baskin ve Pickton (2003:
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423)’a gore, planlamaci zanaatinin temelini bilgi olusturmaktadir. Bilgiyi nasil ve hangi
kaynaklardan elde edilecegini bilmek arastirmanin gelistirilmesinde ©Snemli rol
oynamaktadir. Boylece saglam pazar bilgisi yaratici ¢oziimler (Osler, 2003: 439) i¢in
dogru stratejilerin olusturulmasina firsat vermektedir. (V) Sosyal antropolog ise stratejik
planlamacilarin diger bir rolii olmaktadir. Kiiltiirel ve sosyal egilimleri izlemek uzmanlik
gerektiren bir gorevdir. Insan tutum ve davramslarinin hizli degistigi bu dénemde
bulgularin marka ve yaratici gelisim i¢in erken donemde beslenmesi gerekmektedir.
Sosyal antropolog rolii ile daha iyi tiiketici ongdriilerini erken ortaya koyulabilmesi
(Tivasuradej, 2018) ve tiiketicilerin daha derin psikolojik diizeylerde motive olmasina
yarimct olmaktadir (Malefyt, 2013: 251). (V1) Gelecegi ngormek roliinde ise, stratejik
planlamacilarin 6nemli gorevlerinden biri de gelecege odaklanmaktir. Boylece yapilan
arastirmalar ile birlikte planlamacilardan ilerideki pazarin durumunu, hedef kitlenin satin

alma davranislarinda olusabilecek degisiklikleri, sosyal ve Kkiiltiirel ortamin nasil

degisebilecegini ortaya koymasi beklenmektedir.

b) Pazarmn Sesi: Rakip sayisinin her gecen giin arttig1 pazarda yogun rekabetin
yasanmasi, medya firsatlarinin farklilasmasi ve cesitliliginin artmasi, teknolojik
degisimlerin hizl1 olmasi gibi nedenler ile pazar ortaminda miisterileri (reklamverenleri),
tiketicileri ve markayr anlamak, istek ve taleplerine cevap vermek stratejik
planlamacilarin 6nemli rollerinden biridir (Faulconbridge vd., 2011: 79; Baskin ve
Pickton, 2003: 421; Fortini-Campbell, 1998: 74).

c) Stratejist: Stratejist rollerin ilki , (1) stratejik diisiinme ve strateji gelistirme
olmaktadir. Stratejik planlamacilar, yaratici ve tutarli iletisimi yoluyla reklamciligin
marka degeri olusturmaya ve siirdiirmeye nasil katkida bulunabilecegine dair bir stratejik
diistince gelistirir. Nitekim planlamacilarin tiim pazarlama iletisim bi¢imlerinde sinerjiyi
slirdiirmesi hayati stratejik sorumluluktur (Crosier vd., 2003 :4). Ayn1 zamanda stratejik
planlamacilarin (II) medya ya da iletisim planlayici rolleri vardir. iletisim basarisi
kampanyanin basarisi etkilemektedir. Bu nedenle planlamaci i¢in hedefe ve kategoriye
gore en azindan farkli medyanin stratejik roliinii ve etkinligini anlamak ve markanin
hedeflerine ulagsmak i¢in bunlar1 kullanmanin ne zaman ve nasil alakali oldugunu bilmek
gerekmektedir (Baskin ve Pickton, 2003: 422; Osler, 2003: 439). Bu nedenle giiniimiiz
stratejik planlamacilarinin giiclii medya duyarhiliklarina sahip olmasi1 gerekmektedir

(Baskin, 2014: 6; Kelley ve Jugenheimer, 2015: 16). Planlamacilar sadece pazarlama
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anlayisini gelistirmeye odaklanmaz, bunun yani sira (1Il) yaratict diigiinceyi ortaya
koyarken de ¢aba gdstermektedir (Baskin ve Pickton, 2003: 416) Ozgiin diisiinme giiclii
bir aragtir ve ikna edici bir sekilde sunuldugunda, lizerinde ¢alisilan is ve birlikte ¢alisilan
insanlar tizerinde gergek bir etkiye sahip olabilmektedir (Baskin ve Pickton, 2003: 422).
Nitekim planlamacilarin diger bir rolii ise, diger birimler ile tartigsarak yaratici diisiince
ortaya koymaya calismaktir. Stratejist kategori altinda yer alan diger bir rol (1V) i¢gorii
ile ilgilidir. Bilgilerden i¢cgorii elde etmek, planlamacilarin sahip olabilecegi en 6nemli
becerilerden biridir. Planlamacilarin reklamveren hakkinda ¢esitli alanlardan gelen
bilgiler (tiiketici, isletme kiiltiirii, pazar /kategori durumu, rekabet ortami, marka
degerleri, lirlin ve hizmet nitelikleri) (Baskin ve Pickton, 2003:422) dogrultusunda ortaya
koyulan iggoriileri reklam ve marka iletisim stratejilerinin yaratici gelisimine entegre
etmeyi icermektedir (Hackley, 2003b: 235). Planlamacilarin stirekli pazar1 analiz etmesi
nedeniyle yeni {iriin ve hizmet gelistirme noktasinda danigsmanlik yapmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu nedenle (V) danmismanlik planlamacilarin baska bir roliidiir (Hackley,
2003b: 240). Baskin ve Pickton (2003: 422)’a gore 6zellikle cok uluslu ambalajli iiriin
markalarinda hem iirlin gelistirme hem de pazarlama iletisiminde ajanslara 6nemli roller
verilmektedir. Bu, stratejik planlamacilar1 iiriin  ve hizmetin gelistirilmeye
baslanmasindan degerlendirilmesine kadar konumlandirma, adlandirma ve test etme gibi
bircok role sahip olmasina neden olmaktadir. Ciinkii stratejik planlamaci, {liriin ve
hizmetin planlamasina, arastirmanin ortaya koyulmasina, tiiketicilerin gorlis ve
beklentilerini yakalamasina ve kampanyanin dogru sekilde yiiriitiilmesine, kaynaklarin
dogru kullanilmasia ve kampanya sonrasinin degerlendirilmesine yardimer oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

d) Yaratia Katalizor: Bu kategoride planlayicilar atfedilen rol, yaratict 6zetin
tiretilmesinden sorumlu olmanin &tesinde, pazarlama iletisimi / reklam stratejileri ve
yaratict ¢oziimler arasinda bir koprii kurmada aktif bir ekip iiyesi olmaya kadar
uzanmaktadir. Bu kategorinin alt rollerinden biri (1) yaratici ézeti ortaya koymaktir.
Pazar, tiiketici, marka konusuna iligkin incelemelerin sonucunda planlama ekibi basarili
kampanyalara c¢evrilecek fikir tohumlarimi iceren yaratict Ozetler hazirlamaktadir.
(Moriarty vd., 2019: 239; Baskin ve Pickton, 2003: 422; Steel, 1998: 140). (I1) Bilginin
uygulanabilirligi planlamacilarin diger onemli rollerinden biridir. Bilgi miisteriden ajansa

ve tliketiciye kadar herkes i¢in degerli bir varliktir. Fakat bilginin uygulanabilir olmasi
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onun degerini daha da arttirmaktadir. Jon Steel (1998: 34)’ in bu konu ile ilgili s6zlerine

yer vermek gerekirse:

“Bir seyleri bulmak, filtrelemek, onlar1 yeniden diigiinmek ve bu bilgiyi yaratici insanlarin
daha kolay veya daha hizli kullanmalarina ya da daha iyi bir fikir bulmalarina yardime1 olarak
reklamin ortaya ¢ikma seklini etkilemekte ve stratejik planlamacilarin isini dogru ve diizgiin
yaptiklarini ve farklarini ortaya koyar”.

Planlamacilarin bir diger rolii de (11) beyin firtinasi uygulayicilart olmasidir. Beyin
firtinasi, belirli bir konu iizerinde fikir iretmek ya da bir problemi ¢6zliime kavusturmak
icin yapilan stratejilerdir. Bu uygulama sayesinde tiim ekiplerin stratejik planlama
stirecine dahil olmasina olanak tanimaktadir. Boylece reklam kampanyasi tizerine ¢esitli

fikirlerin ortaya koyulmasina, ekip sinerjisinin artmasina imkan vermektedir.

e) Siire¢ Aktivisti ve Kolaylastiricisi: Bu kategori igerisinde takim aktivisti ve
1y/kéti polis rolleri yer almaktadir. Stratejik planlayicinin duragan bir rolii s6z konusu
degildir. Bir reklam kampanyasi i¢in planlama siirecini olusturarak isi bitmemektedir.
Kampanyay1 gelistirmeye proaktif bir katilimi olan bir aktivist olarak reklam
kampanyasmin gelisimini ilerletmek ve silireci kolaylastirmak i¢in 6nemli bir role
sahiptir. Bir ekibin parcasi olarak planlayicinin, diger ajans iiyelerini ve miisterileri
gelistirme siirecine dahil etme firsati bulunmaktadir. Dolayisiyla planlamacilar, reklam
kampanyasinin basarili sekilde yiiriitiilmesi i¢in siirekli miicadele eden ve siirece aktif
olarak dahil olmaktadir. Stratejik planlamacilar genelde ikili ¢alisma egilimindedirler.
Baskin ve Pickton (2003: 423)’a gore stratejik planlamacilar iyi polis/kétii polis roliinii
oynayarak iliskileri bozmadan bazi durumlarda zorlu, alternatif ya da beklenmedik
gorlisler sunarken ajansin diger birimleri ya da miisteriler ile ¢alisirken birbirilerini

tamamlayici roller iistlenmektedirler.

2.2. REKLAMDA STRATEJIK PLANLAMA

Markalarin  ya da isletmelerin iletisim ve satis odakli hedeflerini
gergeklestirebilmesi i¢in reklam faaliyetlerini sistematik bir sekilde hazirlamasi, koordine
etmesi ve uygulamasi gerekmektedir. Bunu saglayabilmek adina reklam kampanyas1 i¢in
stratejik bir planlama hazirlanmaktadir. Boylece stratejik planlama dogrultusunda
reklamin olusturulmasindan yayinlanmasina kadar her asgamada ne, nasil, ne zaman ve

nerede yapilacagi ya da ne sdylenecegi net bir sekilde ortaya koyulmaktadir.
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Reklamin stratejik planlamasi belirli agsamalardan olusmaktadir. Bu asamalar
sonraki basliklarda irdelenmektedir. Reklamda stratejik planlama asamalarindan 6nce
reklamcilikta stratejik  planlaminin  nasil  gelistigine ve nasil  kullanildigina
deginilmektedir ve sonrasinda stratejik planlamanin reklamcilik i¢in  Onemi

agiklanmaktadir.

2.2.1. Reklamda Stratejik Planlamanin Gelisimi ve Isleyisi

Basaril1 reklam kampanyalar i¢in artik bir¢cok ajans, bir miisterinin {iriinii veya
hizmeti, markas1 ve hedef kitlesi hakkinda arastirma yapmay1 ve elde edilen bilgiler
sonucunda tiiketici Ongoriilerini ortaya koyarak kampanya siirecini kolaylastirmay1
saglayan stratejik planlamacilar1 kullanmaktadir. Stratejik planlamaci ilk donemlerde
hesap planlamacisi olarak ifade edilmistir. Hesap planlamacilarin ortaya ¢ikisi, reklam
ajanslarmin 1960'larin basinda karsilagtiklart zorluklarla basa ¢ikma becerilerinden
duydugu memnuniyetsizlikten kaynaklanmistir. Ayrica bu yillarda reklamcilik
anlayisinin degismesi de diger bir etken olmustur. Reklamciligin ilk giinlerinde basit satis
odakli {irlin tanitim stratejileri varken; bu donemde yerini yaratici fikre birakmistir.
Reklamcilik stratejik hikaye anlatimi ile birlikte tiiketicilerin e8itmek, eglendirmek ve
duygusal olarak tatmin eden bir arag olarak gelisti. Bu karmasik reklam ortaminda ise
hesap planlamasi, yaraticiligin 6nemli hale gelmesi ile islevsel bir disiplin olmustur.
Bunun yan1 sira bu déonemde sirketler pazarlama arastirmasi islevini ajanslardan ziyade
kendi aragtirma departmanlarim1 kurarak, kendi pazarlama uzmanlar1 {iizerinden
yuriitmeye baglamigtir. Bu durum ise miisteriler ile ajanslar arasindaki iligkinin
degisimine neden olmustur (Beede, 2019: 290; Kelley ve Jugenheimer, 2015: 13-14;
Pollitt, 1979: 24). Bunedenlerle o donemin ajanslari, yaratict gelisim i¢in ihtiya¢ duyulan
bilgiyi saglamak, basarili yaratici ¢ozlimler ortaya koymak, tiiketici iggdriisiinii
kullanmak ve gereken rehberlik ve yonlendirmeyi saglamak i¢in arastirma ve stratejik
tasarim unsurlarimi birlestirerek yeni bir rol iistlenen hesap planlama departmanlari
kurmustur (Tungate, 2007: 89; Osler, 2003: 408; Zambirdo ve Goodfellow, 2003: 425;
Grant vd., 2003: 462).

1960’11 yillarin sonlarina dogru iki Birlesik Krallik reklam ajansi, Boase Massimi
Pollitt (BMP) ve Londra'dan J. Walter Thompson (JWT), bugiin stratejik planlama olarak

tanimlanan hesap planlama terimi icat etmistir (Earls, 2002: 98; Zimand-Sheiner ve
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Earon, 2019: 129). Hesap planlamacisinin onciileri olan (Tungate, 2007: 88) Stanley
Pollit (BMP) ve Stephen King (JWT) tarafindan hesap planlamasi, reklam
kampanyalarinin gelistirilmesinde daha giiclii tiikketici odagi saglamak i¢in arastirma ve
stratejik diisiinmeyi tek bir islevde birlestirmek amaciyla tamitilmistir (Butcher ve
McCulloch, 2003: 473; Patwardhan vd., 2011: 264). BMP, hesap planlamasina arastirma
islevinden yaklasti. Arastirmay1 reklam ajansin arka odasi olmaktan ¢ikarmigtir. Hesap
yonetimi ve yaratict departman ile es deger hale getirmistir. Stanley Pollitt, BMP
modelinde hesap planlayici daha ¢ok hesap yoneticisi ve yaratici departman ile yaratici
strateji ve nihayetinde kampanya 6l¢limii iizerinde c¢alisan bir yaratici stratejist olarak
tanimlamistir (Pollit, 1979: 25). JWT London ise, pazarlama departmani ile hesap
planlamasini birlestirdi. King, hesap planlamacisinin roliinii Politt’ten daha genis sekilde
tanimlamigtir. Hesap planlayicisinin reklamcilikta gok daha genis bir stratejik planlama
roliine sahip oldugunu belirtmistir. JWT'de hesap planlamacisi, hedef segmentasyonu,
medya stratejisi ve marka konumlandirmanin yan1 sira yaratici strateji ve gelistirmeye

kadar eksiksiz reklam stratejisinde bir role sahiptir (King, 2008: 6-7).

1970'ler ve 1980'ler, Ingiliz reklamcilik sektorii igin gelisme donemleriydi. Ajanslar
biiyilidiikge, hesap planlamasi organizasyonun ayrilmaz bir parcasi haline geldi. Hesap
planlamasi kisa siire i¢inde kendi basina bir reklam disiplini olarak goriildii (Habberstad,
2000: 4). Sonunda uygulamalar1 ve kriterleri olan bir disiplini olusturmak ve gelistirmek
icin ‘Hesap Planlamasi Gruplari (Account Planning Group)’ kuruldu (Akmadzic vd.,
2014: 347). 1979 yilinda Ingiltere Hesap Planlama Grubu, reklamcilik planlama
odiillerini degerlendirirken; yaratici 6n testten ziyade reklam etkinliginin bir gostergesi
olarak planlama ve strateji kullanimin1 6n testten gec¢irdigini vurgulamistir. Bu degisim
ile birlikte bazi hesap planlayicilar kendi reklam ajanslarini kurmasina zemin

hazirlamistir (Kelley ve Jugenheimer, 2015: 16).

Birlesik Devletler’de ise, 1980'lerin ortalarina kadar reklam ajanslarinda hesap
planlama islevi yoktu. Hesap planlamasi 1980’lerin sonlarinda Jay Chiat tarafindan
Birlesik Devletlere tanitilmistir. Ciinkii Chiat, daha yenilik¢i ve ilgi ¢ekici reklamlarin
Birlesik Devletler'den ¢ok Birlesik Krallik'tan geldigini diisiinmiistiir (Patwardhan vd.,
2011: 264; Butcher ve McCulloch, 2003: 473; Earls, 2002: 98). Sonraki yillarda ise
Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi (AAAA), hesap planlamasi i¢in yillik konferans

diizenlemistir, yiizlerce hesap planlayicisinin ve reklam ajansi topluluklarinin yeni
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disiplin hakkinda daha fazla bilgi edinmesini saglamistir. Ayn1 zamanda Amerikan
Reklam Ajanslar1 Dernegi ‘Planlama Odiilleri’ yarismasimi diizenlemeye baslamistir

(AAAA, 2021).

1960-1980°1i yillar hesap planlamasi agisindan degerlendirildiginde, planlama
siirecinin olugturulmasi ve uygulanmasi reklam yaratmanin 6nemli pargalarindan biri
haline gelmistir. Bunun yani sira hesap planlamacisinin tiiketici odakli arastirmalari ve
yaratic1 stratejiye katkida bulunmasi 6nemli rollerinden olmustur. Ayrica hesap
planlamas: tiiketicinin sesini yaratici reklamciliga entegre eden bir disiplin olarak kabul

gormustur.

1990’11 y1llara gelindiginde ajanslarda stratejik planlama rolii popiiler hale gelmistir
(Cullen, 2018). Degisen miisteri talepleri, degisen tiiketici ortami, bilgi iletisim
teknolojilerinin gelismesi (Zambirdo ve Goodfellow, 2003: 428), iligkisel pazarlama
anlayiginin benimsenmesi (Berry, 1995: 237; Morgan, 1994: 20) ile stratejik planlama
daha da degerli olmustur. Artik herhangi bir 6nemli kurumun planlama departmanina
sahip olmamasi alisilmadik bir durum olmustur (Zambirdo ve Goodfellow, 2003: 427).
Ayni zamanda bu dénemde tam hizmet ajanslarinin parcasi olan birimlerin boliinerek;
butik ve belli konularda uzman ajanslar seklinde olusmaya baslamistir (Rust ve Oliver,
1994: 72).

2000’11 yillara gelindiginde, bilgi iletisim teknolojilerinin daha fazla gelisimiyle
birlikte sosyal medya ve diger yeni iletisim kanallarinin ortaya cikmasi, dijital
reklamciligin hizla yiikselisine neden olmustur (Hesterberg, 2021). Dijital reklamcilik
“ajanslar ve pazarlamacilar icin tiiketiciler hakkinda toplanan, aracilik edilen ve entegre
edilen ultra ayrintili "veri kaynagindan" olusan yeni bir deger kaynagi yaratiyor” (Smith,
2015: 114). Bu nedenle dijital reklamcilikta, yeni iletisim platformlar: ve dijital medya
ortami sayesinde tiiketiciler ile gevrimigi etkilesim kurmak 6nemli hale gelmistir. Bu hem
reklam ajanslarina hem de stratejik planlamacilara 6nemli yeni sorumluluklar getirmistir.
Yeni ortamda veriye dayali dijital reklamciligin kullanilmast nedeniyle stratejik
planlamacilarin verilere ulagma, verileri analiz edip yorumlayarak ortaya ¢ikacak
icgoriileri tekliflerine ve tavsiyelerine dahil etmesi beklenmektedir. Ayni zamanda
planlamacilar, anlik iletisimin ve duygusal etkilesimin amaglandigi dijital ortamda, sosyal

medya kanallarin1 besleyecek yaratici iceriklerin iiretilmesine dahil olmaktadir. Bunun
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yani sira reklam kampanyalarinin gercek zamanli olarak takip edilebilmesi nedeniyle
stratejik planlama departmanindan elde edilen verileri hizli ve yaratici sekilde kullanmasi

istenmektedir.

Gilinlimiizde ajanslarin basarisinin 6nemli bir ayagida biliyiik veriyi kullanma
yetenegi ile ilgilidir. Bu nedenle stratejik planlama departmanlari, basarili reklam
kampanyalar1 i¢in veri ve bilginin yeni yollarla kullanilmasi etrafinda gelismelidir
(innovationenterprise, 2021). Dolayisiyla ajanslarda bulunan stratejik departmanlarin
siirekli olarak gelisen ve degisen trendler ve teknoloji konusunda kendisini yenilemeleri
ve gelecegin degisen ortamina her zaman uyum saglayacak sekilde olmalari
gerekmektedir. Modern pazarlama ve medya ortamlarinin etkileri degismis ve degisecek
olsa da (Beede, 2019: 284), ‘veri, bilgi, i¢gorii ve yaraticilik’ stratejik planlamanin 6nemli

unsurlar1 olmaya devam edecegini sdylemek miimkiindiir.

2.2.2. Reklam Ajanslarinda Stratejik Planlamanin Yeri ve Onemi

Reklam ajanslarinin karsilastigi karmasik ortam ve islerin siirekli akis ve degisim
icinde oldugu gercegi dikkate alindiginda (Gregory, 2010: 2), Olsen (2007: 23)’in
belirttigi gibi, “bu ortamda basari bir sans meselesi degil segim meselesidir”. Belirsizligin
ve karmasikligin oldugu bu durumda reklam ajanslarina yon verecek ve neyin degerli
oldugunu ortaya koyacak olan stratejik planlamanin neden O©nemli oldugunu

Ozetlemektedir.

Amerika’nin  6nemli yonetim danigmanlik sirketlerinden olan The Boston
Consulting Group’ta gorev alan Sam Stewart’in ifade ettigi gibi, “stratejik planlama
analizden ongoriiye ve gelistirmeden teslimata kadar olan bir siireci kapsamaktadir”
(BCG, 2021). Ajanslarin basarili reklam kampanyasi ya da diger pazarlama iletisim
kampanyalarin1 gerceklestirebilmesi i¢in piyasa degisiklikleri, miisteri (reklamveren) ve
tiiketici talep ve beklentileri, rekabetci baskilar1 ve ekonomik degisiklikleri goz dniinde
bulundurarak bu siireci kapsayan bir hazirlik yapmasi kaginilmaz bir durumdur. Stratejik
planlama ise bu hazirliklarin yapilmasma ve birimlerin bu siirece ayak uydurarak
faaliyetleri yliriitmesine destek olmaktadir. Dolayisiyla kampanyalar1 yonlendiren olarak
stratejik planlama, diinyadaki degisimleri takip ederek (Ertuna, 2008: 61) ajanslarin bu

yonde tutum ve davranig sergilemesini saglamaktadir.
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Stratejik planlamanin ajanslar i¢in 6nemli olmasinin diger bir nedeni ise uygun
araglarin ya da kaynaklarin secilmesi ve kullanilmasidir. Stratejik planlamacilarin mevcut
durum, piyasa, tiiketici, rakip ve medya gibi kurum i¢i ve kurum dis1 ile ilgili konularda
yaptig1 arastirmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda, yapilan tartigmalar ve
degerlendirmeler sonucunda ajanslarin reklam kampanyalari i¢in uygun olan araglar1 ya
da kaynaklar1 tespit etmesine ve bunlardan st diizeyde faydalanmasma imkan
vermektedir. Eski Amazon yoneticisi John Rossman, stratejik planlama sayesinde

kaynaklarini verimli kullanildigini su sozlerle agiklamaktadir (aktaran Steinberg, 2020):

“Gelecek stratejik planlarini yazmak, tartismak ve gdzden gecirmek i¢in ¢ok zaman harcanir.
Bu siiregten ge¢mek, stratejik planlama i¢in disiplinli bir yaklagim yaratiyor ve bu da sirketin
odak noktasini1 korumasina ve ¢arklarini daha az verimli yonlerde dondiiren kaynaklari israf
etmekten kacinmasina yardime1 oluyor”

Reklam ajanslarinin basarili olabilmesinde 6nemli bir unsurda belirli bir amag
dogrultusunda birim ¢alisanlar1 arasindaki uyum ve motivasyon ile alakalidir. Stratejik
planlamay1 ajanslar igin 6nemli yapan diger bir neden ise, ajanslara bu yetkinlikleri
kazandirmasidir. Chris Bradley stratejik planlamanin sirketlere kazandirdigi uyumu
anlatirken, “genellikle tek bir seyi yapmak i¢in mitkemmel bir koreografiye sahip gibi
goriinen ayrintili bir yonetim balesi” oldugundan bahsetmektedir (Mckinsey, 2021). Elon

Musk ise bu konu ile ilgili diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir:

“Stratejik planlama ile galisanlar kurulusun nereye gittigini bilir, bu nedenle basarisina
katkida bulunmak i¢in ne i¢in ¢alisacaklarini tam olarak bilirler. Bunun da &tesinde, heniiz
goremedikleri bir sey icin ¢aba gosteren c¢alisanlar arasinda ekstra bir motivasyon hissi
kesinlikle hissedilebilir” (aktaran Heckl, 2019).

Dolayisiyla stratejik planlama tiim calisan enerjisinin odaklandigi bir amag
sundugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ise, orgiitsel motivasyonu arttirmaktadir (Quintal,
2005’ten aktaran Brito ve Zapata, 2020: 102). Nitekim ajanslarda da reklam
kampanyasimin gidecegi yoniin belirli olmasi, calisanlarin daha fazla motive olmasin
saglamaktadir. Bunun yani sira stratejik planlama katilimi saglamaktadir (Stenier, 1979:
42). Ciinkii stratejik planlama tek bir birim tarafindan ylriitilmemektedir. Farkli
birimlerde calisanlarin birbiri ile siirekli bilgi aligverisine ve bdylece ajans igerisinde
giiclii iletisim kurularak uyumlu bir ortam olusturulmaktadir. Bu ayn1 zamanda stratejiyi

uygulayanlarin da onu gelistirmesine firsat vermektedir.

“Stratejik planlama, geleneksel plandan daha ileri, onemli ¢aligsmalarin yapilmasini

gerektirir. Ciinkii stratejik plan, i¢ ve dis etmenleri inceleyen, gelecege yonelik
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ongoriilerde bulunan, misyonu tamamlayan ve vizyona ulagmayi saglayan stratejileri
gostermektedir” (Usta, 2015: 86). Bu baglamda reklam ajanslarinda stratejik planlama
birimi siirekli ¢evresini takip etmesi ve yeni arastirma yontemlerini, yeni pazar anlayisini,
yeni teknolojik araglar1 ve yeni reklam tekniklerini ve yontemlerini ajansa aktarmasi
miimkiindiir. Boylece derinlesmis geleneksel bakis agilarindan kurtulan ajanslarin
degisimine ve gelisimine destek olmaktadir.Ajanslarin yenilik¢i bakis agilarini
benimsemesine ve gelisime agik bir sistem haline doniismesine katkida bulundugu igin

stratejik planlama, ajanslarin olmazsa olmaz birimlerindendir.

Aslinda stratejik planlamanin ajanslar i¢in Onemini su sekilde anlatmak
miimkiindiir: Stratejik planlama, ajansin bir orkestra sefidir. Farkli birimlerde farkli
karakteristik 6zellikler gosteren calisanlara neyi, nasil yapmalar1 gerektigini gostererek;
farkli enstriimanlar ¢alan kisilerin birbirini tamamlayic1 ve birbiri ile ritmik bir uyum
saglayarak basaril1 bir miizikal ortaya koymasini yani; basarili bir reklam kampanyasinin
yaratilmasini saglamaktadir. Boylece stratejik planlama sayesinde, dogru hedef Kitleye,
dogru mesajin, dogru zamanda, dogru medya araci ile sunularak basarili bir kampanya

ortaya koyulmaktadir.

2.2.3. Stratejik Reklam Kampanya Planlama Siireci

Reklam kampanyasi, yer alinan pazarda marka bilinirligi, farkindaligi, pazar payin
arttirma, hedef kitleyi ikna etme, duygusal baghlig arttirma, gii¢lii iletisim kurma gibi
ticari ve iletisim amaglar1 gerceklestirmek icin farkli ortamlarda yiiriitiilen 6zel olarak
tasarlanmis faaliyetlerdir. Reklam kampanyasi baglangici ve sonu olan karmasik,
birbirine bagli, koordineli bir faaliyet kiimesidir (Moriarty vd., 2019: 487). Reklam
kampanyalari, reklam faaliyetlerinin hedefe bagli olarak yiiriitiilmesini, koordine ve

kontrol edilmesini ve proaktif bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir.

Reklam ve diger pazarlama iletisim kampanyalarini gelistirmek artik her
zamankinden daha 6nemli olmaktadir (Shultz vd., 1996: 1). Rekabetin yogun yasandigi,
iriin ve hizmetlerin taklit edildigi, bilin¢li tiiketicinin bulundugu, geleneksel ve dijital
araglarin cesitlilik gosterdigi, kisiye yonelik {iriin ve hizmet mesajlariin daha énemli

oldugu ortamda marka ya da isletmelerin 6ne ¢ikmasi ve tiiketici goziinde benzersiz



73

Ozelliklere ve faydalara sahip bir algi kazanma ¢abasi, stratejik reklam kampanyalar

gelistirilmesinin neden 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka ve isletmelerin amaglarini gergeklestirmesi i¢in olusturulan stratejik reklam
kampanya planlama siirecinde birbirini takip eden asamalar s6z konusudur. Planlanan ve
uygulanan bu asamalarin biri digerinden daha énemli oldugunu belirtmek s6z konusu
degildir. Ciinkii reklam kampanyasiin her bir asamasi bir zincirinin halkasi gibidir.
Dolayisiyla basarili bir reklam kampanyasi gergeklestirmek icin biitiin asamalarin
kampanyanin i¢inde yer aldig1 bir biitiinciil resim olarak géormek gerekmektedir. Sozii

edilen bu asamalar ise asagidaki sekilde siralanmaktadir.

2.2.3.1. Durum Analizi

Stratejik  reklam kampanya planlamasmin ilk adimimmi  durum analizi
olusturmaktadir. Bu adimda reklam kampanyalarinin dayandirilacagi baglami ve
sorunlart belirlemek amaciyla arastirma yapilmaktadir (Gregory, 2010: 50). Aslinda bu
aragtirmalar ile birlikte durum analizi, bir reklam stratejisinin planlanmasiyla ilgili tiim
gercekleri sunmaktadir (Arens vd., 2011: 261). Ajanslar ve reklamverenler basarili bir
reklam kampanyasi istiyorlarsa icinde rekabet ettikleri cevre ve i¢ ortamlari hakkinda
miimkiin oldugunca tiim gercekleri 6grenmelidir (Deusen vd., 2007: 59). Bu nedenle
durum analizi, sirketin ya da markanin gegmisini, biiytimesini, tirtinlerini ve hizmetlerini,
satts hacmini, pazar payini, rekabet durumunu, hizmet verilen pazarlarini, dagitim
sistemlerini, gegmis reklam kampanyalarini ve pazarlama aragtirmalarin1 kapsamaktadir
(Arens vd., 2012: 269). Dolayisiyla durum analizi sirketlerin (i) i¢ ortaminin (misyon,
performans ve kaynaklar vb.), (ii) genel algisinin (itibar) ve (iii) dis ¢evresinin (rakipler
ve rakipler, yani sira destekgiler vb.) degerlendirilmesini saglamaktadir (Shah ve D’
Souza, 2009: 52; Smith, 2005: 2). Boylece markanin ya da isletmelerin gegmisini gozden
gecirmesini saglamakta ve pazardaki konumu, yasam dongiisiinii ortaya koymaktadir
(Lee ve Johnson, 2005: 151). Bunun yani sira marka ya da isletmenin gelecekteki
yoniiniin detayina ve stratejinin formiile edilme yollarina karar verme siirecine baglamak
i¢in, bu analizden yararlanilmaktadir (Wilson ve Gilligan, 2005: 41). Tiim bu analizler
ise, reklam planlamacilarinin basarili bir reklam kampanyas i¢in sorunlara yonelik en iyi
ve yaratici ¢oziimleri, en 1yl mesaj tiirlinii, mesajin zamanlamasini ve en etkili medya

bi¢gimlerini belirlemelerine yardimci olmaktadir (Kaser, 2013: 269). Bu baglamda
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reklamda stratejik planlama siirecinde markanin ya da igletmenin mevcut durumunu

ortaya koyan analizlerden biri SWOT analizidir.

2.2.3.1.1. SWOT (GFTZ) Analizi

Basaril1 reklam kampanyasinin ilk adimi ne bildiginizi bilmektir (Avery, 1997: 38).
Bu nedenle reklam kampanyalarinin temel gerekliliklerinde biri, markanin ya da
isletmenin genel ve yakin c¢evresinde karsilastigi durumlari degerlendirmesi ve
anlamasidir (Morden, 2007: 75). Boylece marka ya da isletme elde edilen bilgiler
dogrultusunda ortamin biiylik resmini ortaya koymaktadir (Hannagan, 2002: 34). Marka
ya da isletmeler biiyiikk resmi ortaya koymakta ise SWOT analizini kullanmaktadir.
SWOT analizi, kurulusun giiglii yanlar1 ve zayifliklar1 hakkindaki mevcut bilgilerinin ve
stratejik planda ele alinmas1 gereken kritik dis sorunlari (firsatlar ve tehditler) vurgulayan
performans bilgilerinin ortaya koyulmasidir (Steiss, 2003: 73). SWOT analizinin temel
amaci, bir isletmenin kaynaklarin1 ve yeteneklerini, bulundugu ortamin taleplerine
uyacak sekilde ve rekabet avantaji1 yaratacak ve siirdiirecek stratejilerin belirlenmesidir

(Hill ve Jones, 2009: 9).

Reklam kampanya siirecinin temel bir bileseni olan SWOT analizini, kurumsal ve
finansal degerlendirmeleri ele alan ‘giiglii yonler (strengths)’ ve ‘zayif yonler
(weaknesses); cevresel ortami degerlendirmeyi ele alan ‘firsatlar (opportunities) ve

‘tehditler (threats) olusturmaktadir.
a) Giiclii Yonler ve Zayif Yonler

Bir isletmenin olusturacag stratejik plan1 mevut deger, kaynak, yetenek, siire¢ ve
kapasiteler onemli oOlgiide etkilemektedir (Naktiyok vd., 2009: 72). Bu nedenle
isletmelerde i¢ analiz olarak da adlandirilan gii¢lii ve zayif yonlerin analizi ile birlikte
isletmeler rekabetci kalabilmek i¢in gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi gereken kaynaklari ve
yetenekleri belirlemektedir (Samut ve Galea, 2015: 2). Ayn1 zamanda mevut kaynaklarin
ve yeteneklerin, rakiplerin kaynak ve yeteneklerine gére ne durumda oldugunu ortaya

koymaktadir (Mirze ve Ulgen, 2007: 116).

Gliglii yonler isletmelerin hedeflerine ulasma yolunda nelerde iistiin oldugunu
gosteren ve onu rekabette digerlerinden ayiran yonlerdir. Zayif yonler isletmenin

hedeflerine ulasmasinda gostermesi gereken yliksek performansi engelleyen ya da siirece
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zarar veren yonlerdir. Isletmelerin giiclii ve zayif yonlerini, itibar, miisteri sadakati, marka
degeri, liriin yelpazesi, marka bilinirligi ve farkindaligi, iiriin kalitesi, teknolojisi, pazar
pay1, finansal istikrari, sermaye giicii, ar-ge, nitelikli isgiicli, piyasa konumu (liderlik),
orgiitsel kiiltiirli, yonetim becerileri, iiretim ve dagitim kapasiteleri (Wilson ve Gilligan,
2005: 58) gibi pazardan, finansal, tliretim ve organizasyona kadar bir¢cok alandaki

faktorleri kapsamaktadir.

Reklam ajanslari da reklamverenler i¢in gergeklestirecekleri reklam kampanyasinin
ilk adiminda isletme, marka, {iriin ya da hizmet ile ilgili mevcut giiclii ve zayif yonleri
tespit etmektedir. Bu tespitler dogrultusunda giiclii yonler, yapilacak faaliyetlerde yiiksek
verimlilik almak i¢in daha etkin kullanirken; zayif yonler ise giiglendirilerek kampanya
uygulamasinin daha basarili olmasina katki saglar. Ayni1 zamanda i¢ analiz ile birlikte dis
cevre analizi de yapilmaktadir. Bu analiz ise isletmelerin, markalarin bulundugu

ortamdaki firsat ve tehditleri ortaya koymaktadir.
b) Firsat ve Tehditler

SWOT analizi, isletmenin mikro ve makro ¢evresinde karsilasmasi muhtemel
biiyiik firsatlar1 ve tehditleri tanimlama c¢abas1 giitmektedir (Kurtz, 2010: 264). Firsat ve
tehditler ayn1 zamanda dis ¢evre analizi olarak da ifade edilmektedir. Herhangi bir
isletmenin g¢evresi, ‘onu c¢evreleyen ve etkileyen tiim sartlarin, olaylarin ve etkilerin
toplami1’ olarak diisiiniilmektedir (Jeyarathmm, 2008: 46). Bu cevre ise rekabet avantaji
kazanma ve siirdiirme potansiyelini etkileyebilecek tiim firsatlardan ve tehditlerden
olusmaktadir (Rothaermel, 2015: 56). Firsatlar ve tehditler, isletmelere onemli 6l¢iide
fayda saglayacak ya da zarar verebilecek makro gevre, sosyal, kiiltiirel, yasal, ekonomik,
politik ve teknolojik; mikro ¢evre, pazarin yapisi, rakipler, tedarikgiler, miisteriler, pazar
egilimleri, kamuoyu ve rekabet gibi gevresel konular1 igermektedir (David, 2011: 11;

Vrontis ve Thrassou, 2006: 135).

Firsatlar, bir isletmenin mevcut durumunu korumasia ya da giiglendirmesine
imkan veren ortami saglayacak kosullar seklinde tanimlanirken, tehditleri ise bir sirketin
varligini ya da ¢ikarlarini tehlikeye atabilecek olumsuz kosullar olarak ifade edilebilmesi
miimkiindiir. Firsatlar ve tehditler dis ortamin taranmasi, izlenmesi ve degerlendirme
sireciyle tespit edilmektedir. Dinamik bir yapiya sahip olan dis ortamda tespit edilen

firsatlara ve tehditlere gore sirketler stratejiler olusturmaktadir. Sirketlerin 6zellikle
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olusturmak istedikleri stratejilerin, sirket hedefleri, degerleri, kaynaklari, yetenekleri ve
dis cevresi ile tutarli olmasi gerekmektedir (Grant, 2019: 10). Dolayisiyla strateji, (1)
firmanin gii¢lii yonlerine veya becerilerine uygun firsatlar1 yakalayacak ve (II) ¢evrenin
yarattig1 tehditlere kars1 zayif yonleri giiclendirerek bir savunma saglayacak sekilde

tasarlanmalidir (Rao, 2010: 72).

Reklam ajanslar1 SWOT analizi sayesinde gelistirilecek olan reklam
kampanyasinda iriin, hizmet ya da markaya ait pazar, rakip ve hedef kitleye yonelik
analizler sonucunda mevcut durumun olumlu ve olumsuz yonlerinin neler oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu analizler iirlin, hizmet ya da marka ile ilgili ¢oziilmesi gereken
sorunlarin giin yiiziine ¢ikmasina da firsat vermektedir. Bu dogrultuda reklam kampanya

stirecinde gelistirilecek olan stratejiler ve uygulamalar belirlenmektedir.

Dogru stratejilerin ve uygulamalarin yaratilabilmesi icin SWOT analizi disinda
hedef kitle analizi de yapilmaktadir. Basarili bir reklam kampanyasinin odak noktasi
hedef kitlenin dogru sekilde anlagilmas: ile ilgilidir. Hedef kitlenin anlasilmasi ve
davraniglarini nelerin etkiledigini detayli sekilde ortaya koyulmasi reklam kampanyasi
amaglarma ulasilip ulasilamayacagini belirleyen 6nemli bir asamadir. Bu nedenle hedef
kitle demografik (yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, inang), cografi konum (iilke, sehir,
kentsel, kirsal), psikolojik (algilama, 6grenme, tutumlar, kisilik) ve sosyo-Kkiiltiirel (aile,

arkadas ¢evresi, sosyal sinif, yasam tarzi) 6zelliklere boliinerek analiz edilmektedir.

2.2.3.2. Reklam Amagclarinin Belirlenmesi

Mevut durumu ortaya koyduktan sonra, bir sonraki adim net, spesifik,
uygulanabilir, ger¢ekei, Olciilebilir ve zamana bagli reklam amaglarii belirlemektir
(Kanso, 2008: 38). Reklamin amaci, mevcut pazarlama durumunun kapsamli bir
analizinden ortaya ¢ikmakta (Kotler, 2001: 282) ve bir reklam kampanyasinin istenen
sonuglarint tanimlamaktadir (Kaser, 2013: 269). Dolayisiyla reklam kampanya
amaglarimin belirlenmesi hedef pazar, miisteri ve rakip ile ilgili yapilan analizlere
dayandigini ve bu analizlerin reklam amaclarinin belirlenmesinde yol gosterici oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Insan bilisini ve eylemlerini etkilemek i¢in hazirlanan reklam

kampanyalarinda ulagilmak istenen bir¢ok amag¢ bulunmaktadir. Bu amaglar temelde
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bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve pekistirme olmak ile birlikte siklikla goriilen

reklam amaglari arasinda sunlar yer almaktadir:

i.  Satiglar arttirmak (Kaser, 2013: 269; Varey, 2002: 312).
ii.  Uriin, hizmet ya da marka lehine tiiketicileri bilin¢lendirmek (Kaser, 2013: 269).
iii.  Uriin ve hizmete kars: tiiketicilerin tutum ve davramslarini sekillendirmek ve
onlari etkilemek (Varey, 2002: 312; Varey, 2002: 275).
iv.  Yeni iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek (Kaser, 2013: 269).
V. Marka imaj1 ve sadakati olusturmak (Kaser, 2013: 269; Clemmow, 1999: 71).
vi.  Rakiplere kars1 rekabette avantaj saglamak (Lee ve Johnson, 2005: 152).
vii.  Uriin, hizmet ya da markaya kars1 ilgi uyandirmak (Farbey, 2002: 17).
viii. Talep yaratmak (Farbey, 2002: 17).

Reklam kampanyalarinin sahip oldugu bircok amacin olusturulmasinda ve
Olciilebilir etkilerinin ortaya koyulmasinda bazi yaklasimlar, modeller kullanilmaktadir.

Bu modellerin bazilar1 DAGMAR, AIDA ve Etki-Tepki Modelidir. lgili modellerin ne

anlama geldikleri asagida a¢iklanmistir.

2.2.3.2.1. DAGMAR

Russell Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR modeli (Olgiilebilir Reklam
Etkinligi I¢in Reklam Amaglarinin Saptanmasi), amaglari belirlemenin ve reklamciligin
sonuglarini 6l¢gmenin bir yoludur (Fill ve Turnbull, 2016: 189). Dutka ve Colley (1995),

bir reklam hedefine ulagma siirecinin dort agamaya ayrilabilecegini belirtmektedir:

a) Farkindalik: Tiketiciler once belirli bir markanin veya teklifin var oldugu
konusunda bilgilendirilmelidir. ("Bunu duydum®).

b) Anlama: Tiiketiciler, teklifin ne oldugunu ve onlara nasil fayda saglayacagini
anlamalidir ("ne oldugunu biliyorum").

) [Ikna: Tiiketiciler iiriinii satin almaya karar vermelidir ("Ben istiyorum onu").

d) Aksiyon: Tiiketiciler liriinii gergekten satin almalidir ("Ben satin aldim").

Modele gore reklamciligin asil isinin belirli bir hedef kitleyle iletisim kurmak ve

onlar1 eylemi harekete gegiren bir duruma getirmek olmasidir (Shah ve D’ Souza, 2009:
837).
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2.2.3.2.2. AIDA

Elmo Lewis tarafindan gergeklestirilen AIDA modeli, attention (dikkat), interest
(ilgi), desire, (arzu) ve action (eylem)’in kisaltmasindan olusur ve dort ana asamadan
gecen bir tiiketicinin biligsel silirecini anlatmaktadir. S6zii edilen modelin asamalar1 su

sekildedir:

a) Dikkat Cekmek: Tiiketicinin {irlinii ya da hizmeti fark etmesini ve anlamasini
saglayarak farkindalik olusturmak.

b) Ilgi: Tiketicide ilgi uyandirmaktir. Bu, iiriin 6zelliklerini ve faydalarim
gostererek tiiketicilerin iiriin ya da hizmetle ilgilenmesi saglanmaktadir
(Hadiyati, 2016: 52).

¢) Arzu: Uriiniin tiiketicinin 6zel ihtiyaglarini nasil karsiladigmi gostererek ve
kaliteyi, degeri ve diger onemli Ozellikleri yaratict bir sekilde tesvik ederek
olusturulmasi miimkiindiir (Shah ve D’ Souza, 2009: 190).

d) Eylem: Hedefkitlenin iiriinii ya da hizmeti satin alma eyleminde bulunmasi igin

harekete gecirici faaliyetlerin yapildigi son asamadir.

Reklam ajanslart hedef kitle ile iletisimi gelistirmek ve cesitli stratejileri
uygulayarak satin alma davramisim1 degistirmek i¢in farklt modeller kullanmaktadir.
AIDA ise reklam kampanyasinin hem satis hem de iletisim amaclarini belirlemek ve
gerceklestirmek icin kullanilan diger bir modeldir. Reklam ajanslar1 AIDA modeli ile
reklam kampanyas, iiriin, hizmet ya da markaya kars1 bir ilgi olusturmak ve tiiketicilerle

iligki kurarak satin alma eylemini gerceklestirmeyi amacglamaktadir.

2.2.3.2.3. Etki-Tepki Modeli

Reklam kampanya amaglarinin belirlenmesinde rol oynayan diger bir model ise
Etki-Tepki modelidir. Bu modelde miisteriler ile isletme arasinda stirekli bir iletisim ve
etkilesim s6z konusudur. Ozellikle internet ve yeni iletisim teknolojilerinin kullanim ile
birlikte anlik elde edilen veriler (hedef kitlenin kim oldugu, nerede yasadigi, ne satin
aldigi, nelerden hoslandig1 vb.) sayesinde hedef kitleyi yakindan tanimakta ve hedef
kitlenin isletmeden beklentilerinin neler oldugu tespit edilebilmektedir (Arens, 1996:
205). Bu durumda reklam ajanslar1 kampanya amaglarini elde edilen bu verilere gore ve

miisteri tepkileri dogrultusunda belirlemektedir ya da siire¢ icerisinde degistirmektedir.
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Ornegin, piyasaya yeni siiriilen bir iiriine kars1 farkindalik yaratilmasi igin génderilen
mesajin aynt zamanda tiiketicide bir satin alma istegi olusturmus olabilir. Bu durumda bir
sonraki mesajin son asama olan satin alma eylemine ydnelik olarak kurgulanmasi
amaclanir. Etki-Tepki modelinde amaclarin belirli bir hiyerarsi diizeninde ilerlemesine

gerek duyulmadigini séylemek miimkiindiir (Tosun vd., 2018: 108).

2.2.3.3. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Bir pazarin ¢esitli gereksinimleri olan ve farkli egilimlere tabi olan farkli miisteri
gruplart ya da potansiyel miisterileri bulunmaktadir. Bu farkli gruplar1 belirlemek,
iletisim c¢aligmalarinin hangi gruplar1 hedefleyecegine karar vermek, reklam kampanya
planlamasinin 6nemli bir adimidir (Pelsmacker vd., 2010: 132). Bu nedenle basarili bir
reklam kampanyasi, hedef kitlenin net bir sekilde belirlenmesini gerektirir (Lee ve
Johnson, 2005: 216). Hedef kitle ise tasarlanan 6zel mesajlarin yonlendirildigi belirli
bireyler grubudur. Bu hedef kitle, sirket iiriinlerinin ya da hizmetlerinin potansiyel
alicilari, mevcut kullanicilari, karar verenler veya etkileyiciler seklinde
gruplandirilmaktadir (Kotler, 2001: 272). Potansiyel alicilar, iirlin ve hizmete bedel
Odeyerek satin alma istegi olan miisterilerken; mevcut kullanicilar liriinden ve hizmetten
yararlananlardir. Etkileyiciler, kullanicilarin satin alma tercihlerini etkileyen kisilerdir
(aile, arkadas, influencer). Karar vericiler ise, {iriin ya da hizmetin satin alinmasinda en

son karar1 veren kisilerdir.

Isletmeler, reklam amaglar1 i¢in pazari demografik, cografik ve sosya-kiiltiirel
segmentlere ayirmas1 ve yukarida belirtilen sekilde hedef kitlelerini gruplandirmasi
yoluyla hedef kitlelerini net bir sekilde tespit etmektedir (Shimp, 2010: 322). Boylece
isletmeler, ihtiyac ve isteklere uygun 6zel iletisim stratejilerini tasarlayabilecegi, tirlinii
ya da hizmeti ilgi alanlarina en uygun sekilde konumlandirabilecegi en biiyilik grubu elde

etmis olacaktir (Moriarty vd., 2019: 198).

Bir reklam kampanyasi, siiresi boyunca hedef kitlenin inanglarini, algilarini,
tutumlarin1 ve davraniglarini degistirmeyi amag¢lanmaktadir. Bu nedenle hedef kitleyi bir
reklam kampanyasinin ana kahramani seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda
Kotler (2001: 272)’in de ifade ettigi gibi, “hedef kitle biitiin bu siiregte: uygulayicinin ne

sOyleyecegi, nasil sdyleyecegi, ne zaman sOyleyecegi, nerede soyleyecegi ve kime
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sOyleyecegi konusundaki kararlari tizerinde kritik bir etkiye sahip” oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayn1 zamanda dogru hedef kitlenin belirlenmesi basarili reklam stratejisi

olusturmay etkileyebilir.

2.2.3.4. Reklam Stratejisinin Belirlenmesi ve Yaratic1 Brief Hazirlanmasi

Durum analizi yapildiktan ve amaglar belirlendikten sonra, genel bir reklam
stratejisine karar verilir. Reklam stratejisi bir kurulusun belirli bir hedef grup arasinda bir
veya daha fazla hedefe ulagsmak i¢in -reklamin kullanilmasiyla ilgili olarak aldig kararlar
dizisidir (Van den Putte, 2008: 108). Reklam stratejisi reklam kampanyasinin plani ve
yoniidiir (Vilanilam ve Varghese, 2004: 53). Hedef kitle kim, miisteri ne istiyor, iiriin ve
hizmet neye sahiptir, {iriin ve hizmetin rekabette avantajlar1 ve dezavantajlar1 nelerdir,
tirtin ve hizmet faydas1 ile ilgili ne teklif edilebilir, bu fayda miisteri gereksinimlerini
karsiliyor mu, vaatleri yerine getirmenin en iyi yolu nedir, gibi sorulara yanit arayarak
reklam kampanyasina yon vermektedir (Farbey, 2002: 21). Dolayistyla reklam stratejisi
reklamin tiiketicilere ne sOylemesi veya yapmast gerektigine ve hangi tiiketicilerle

konusmamiz gerektigine karar verilmesi ile ilgilidir (Mackay, 2005: 237).

Bir donem Amerika Reklam Ajanslart Dernegi’nin baskanligini yapmis olan John
O’Toole bir reklam stratejisi olustururken ii¢ seyin goz oOniinde bulundurulmasi

gerektigini vurgulamaktadir (Drewniany ve Jewler, 2008: 110-111):

a) Rakip kimdir ya da nedir? Markay1 digerlerinden benzersiz kilabilmek i¢in
rakip markalarin ne yaptigimin ve ne sdylediginin bilinmesi gerekir. Rekabet edilenler
kimlerdir? Rakipleri farkli kilan yonler nelerdir? Rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri

nelerdir? Rakipler hedef kitlelerine neler vaat ediyor?

b) Kiminle konusuyorsunuz? Pazarda birgok farkli 6zelliklere sahip hedef kitleler
bulunmaktadir. Bu hedef kitlelerden hangisinin reklam kampanyasinda yer aldiginin net
bir sekilde belirlenmesi reklam stratejisinin dogru bir sekilde olusturulmasini
saglayacaktir. Mevcut miisterilerinizi mi hedefliyorsunuz ya da baska bir markanin
kullanicilarin1 m1 hedefliyorsunuz? Kategorinizde hi¢ marka kullanmayan tiiketicileri mi?
Igili bir {iriinii kullanan ancak sizinkine gegmeye ikna edilebilecek tiiketicileri mi? Belirli
bir pazar segmentinin karsilanmamis bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in markanizi

konumlandirmanin bir yolunu mu artyorsunuz?
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C) Neyi bilmelerini, anlamalarint ve hissetmelerini istiyorsunuz? Tiketicilerin
markay1 neden almak istemelerine net bir cevabin olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
marka tiiketici ihtiyacina nasil dokundugu agiklamalidir: Popiiler olmak, c¢ekici ve
istendigini hissetmek, maddi seyler saglamak, mutlu bir an yaratmak, giicii kullanmak,

korkudan kaginmak, hayran duyduklarini taklit etmek, yeni deneyimler yasamak igin.

Gelistirilen stratejik anlayis dogrultusunda yaratici brief olusturulmaktadir. Yaratici
brief, stratejik bir rehber olarak goriilmektedir. Einstein (2017: 99)’nin ve Duckworth
(1999: 135)’un belirttigi gibi, yaratici brief, arastirma verilerini yorumlayarak yaratici
ekip tarafindan kullanilabilecek sekle doniistiiriir ve yaratici ekip igin reklamlara dahil
edilmesi gereken unsurlar1 tanimlar. Bu unsurlar, hedef kitle ve algilari, motivasyonlari
ve satin alma kriterleri; reklam hedefleri, 6nerisi, iislubu ve izleyicinin reklamdan sonra
nasil hissetmesi gerektigi; kisitlamalar ve medya secimi; {irlin ve hizmetin temel
ozellikleri, rakiplerin durumu kapsamaktadir (Smith ve Zook, 2011: 292; Vilanilam ve
Varghese, 2004: 86-87; Farbey, 2002: 87). Esasen yaratici brief fikre ilham verecek, bu
unsurlari ana hatlariyla belirten; yaratici siireci baglatmak icin sinirlar1 ve arka plan bilgisi

verip herhangi bir ¢6ziim icermeyen bir belgedir (Blakeman 2018: 53).

Kaliteli bir yaratici brief, dogru bir sekilde tasarlandiginda, ajanslar i¢in dnemli
Olclide zaman ve verimlilik kazandirir ve miisteri i¢in daha basarili bir reklam
kampanyasiyla sonuglanir (Clow ve Baack, 2018: 164). Kaliteli bir yaratici breif ise su
ana hatlardan olusmaktadir (Drewniany ve Jewler, 2018: 115-117; Clow ve Baack, 2018:
164; Blakeman 2018: 56; Moriarty vd., 2015: 231-232): Problemi belirleme, hedef
kitleleri ve rakipleri tanimlama, markanin konumu, iletisim amaclari, tiikketici i¢goriilerini
belirleme, vaatler, yaratict yon igin tavsiyeler, reklam tonunun seg¢imi, zorunluluklar
(yasal sinirhiliklar) ve medya kararlaridir. Bu bilgilerden yararlanilarak stratejik reklam

planlamasinin bir sonraki asamasi olan yaratici siire¢ olusturulmaktadir.

2.2.3.5. Reklamin Yaratici Siireci

Yaratici siireg, tiim aragtirmalari, yaratict Ozetleri, strateji agiklamalarini, iletisim
hedeflerini ve diger girdileri alir ve bunlar1 bir reklam mesajina doniistiiriilmesini saglar
(Guollavd., 2017: 164). Bu asamada reklamda ne sdylenecegi ve nasil sdylenecegi ortaya

koyularak; bir reklam mesajinin dikkat ¢ekmesini ve reklamin zihinde daha kalici
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olmasini, markanin rakiplere gore nasil konumlandirildigini iletmesini, marka bilincini
olusturmayi, markaya karsi begeni hissini uyandirmayi ve satin almak niyetini
amaclamaktadir (Van den Putte, 2008: 109). Yaratic1 siireg, mesaj stratejisi ve yaratici
stratejiden olusmaktadir. Mesaj stratejisi, reklamda ne sdylenecegini, yaratici strateji ise

nasil sdylenecegini agiklamaktadir.

2.2.3.5.1. Mesaj Stratejisi

Mesaj stratejisi, hedef Kitleye neyin nasil soylenilecegi ile ilgilidir. Mesaj stratejisi,
reklamin amaglaria ulagsmasini saglayan énemli bir unsurdur. Pelsmacker ve digerleri
(2010: 206) reklam ajanslarinin dogru mesaj stratejisini olusturmak i¢in iiriiniin neden
satin alinmasi gerektigini, ne sekilde 6zel oldugunu, hedef kitle i¢in yararlari neler
oldugunu, hedef kitleye nasil yardimer olacagini, hangi 6zelliklere ve degerlere sahip
oldugunu vb. sorularin cevaplarini bilmesi gerektigini ve bdylece ‘ne anlatilmalr’
sorusuna yonelik stratejik bir cevap verilebilecegini vurgulamistir. Dolayisiyla ne
sOylenmesi gerektigi biliniyorsa, iiriin ya da marka ile tiiketiciler veya ikna etmeye
calisilan diger paydaslar arasinda baglanti kurulabilir (Belch vd., 2020: 272). Bu
baglamda hedef kitleyi ya da paydaslar1 tanimak, anlamak, istek ve taleplerini bilmek,
reklam iletisim hedeflerini dogru mesaj stratejilerine cevirmeye imkan verdigini

s0ylemek miimkiindiir.
Mesaj stratejisinin temel ii¢ bileseni bulunmaktadir:

a) Yenilik: Yenilik uyarilma, yaratma yetenegine sahiptir (Ang vd., 2007: 221).
Yeni reklamlar 6zgiin, taze ve beklenmediktir. Yeni reklamlar, tiiketicilerin belirli bir
iirlin kategorisindeki bir marka i¢in tipik bir reklamdan beklentilerinden farklidirlar
((Shimp ve Andrews, 2013: 262). Yenilik sayesinde 6zgiin ve farkli reklama dikkat
cekilerek marka ile ilgilenilmesi saglanmaktadir (Arens vd., 2012: 207; Koslow vd.,
2003: 97).

b) Uygunluk: Dogru mesaj stratejisini iiretmek igin yenilik ile birlikte tiriin ve
hizmetin 6zelliklerine ya da markanin konumlandirma sekline uygun mesaj igeriklerinin
yer almasi gerekmektedir (Ang vd., 2007: 221). Ayn1 zamanda uygun reklamlar, tiim
mesaj 0gelerinin tekil, net bir mesaj vermek i¢in uyum i¢inde ¢alismasi anlaminda da

tutarlidir (Shimp ve Andrews, 2013: 262).
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C) Baglantilik: Bir reklamin, bir iiriin kategorisinde marka sec¢imi karartyla ilgili
olarak hedef kitlenin temel ihtiyaglar1 ve istekleriyle empatiyi yansitip yansitmadigini ele
alir. Baglantilik, mesajlarda marka hedef kitlesinin beklenti ve isteklerini karsilayacak
iceriklerin yer almasi ile ilgilidir (Shimp ve Andrews, 2013: 262). Ornegin, Apple
markasinin hedef kitlesinin ¢ogu bu markay1 alirken sosyal statii ile ilgileniyorsa, Apple

sosyal statiiyii yansitan bir reklam olusturarak hedef kitle ile baglant1 kurmaktadir.

Reklam kampanyasi mesaj stratejisi olusturulurken yukarida belirtilen ii¢ bilesene
dikkat edilmesinin yan1 sira etkileyici mesajlarin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler

bulunmaktadir. Babacan (2016: 162) bu 6zellikleri su sekilde agiklamaktadir:

I.  Mesaj, reklami yapilan {irin ya da marka ile uyumlu olmalidir.
ii. Mesaj acik, sade ve anlasilir olmahdir. Tiiketicinin kullandig1 giinliik dil ile
mesajlar iiretilmelidir. Mesaj, farki vurgulamalhdir.
iii. Degisik ve ilgi ¢ekici olmalidir. Tiiketicinin giinliik hayatinda kullanmaktan
zevk alacagi kelimelerden olusmalidir.
iv. Mesaj ikna etmeli, inandiriciligi olmali ve kolayca hatirlanmalidir.

V. Mesajin i¢ tutarliligi olmalidir. Tiiketiciye bir vaatte bulunmalidir.

Mesaj stratejisi iiriin ve marka ile ilgili 6ne ¢ikarilmak istenenin ne oldugu ve onun
ile ilgili ne soylenecegi lizerinde durmaktadir. Mesaj stratejisiyle ne sdylenecegi
belirlenmesinin ardindan bir sonraki asama mesajin nasil sdylenecegi iizerinde duran

yaratici stratejidir.

2.2.3.5.2. Yaratic1 Strateji

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte insanlar giinliik hayatta ¢ok
fazla reklama maruz kalmaktadir. Yogun mesaj bombardimani1 nedeniyle insanlar ise
reklamlara duyarsiz ve tepkisiz kalmasi miimkiin olmaktadir. Bu nedenle reklam
ajanslari, marka ya da tirlin reklamlarin1 digerlerinde farkli, dikkat ¢ekici ve hedef kitleyi
etkileyici  kilacak igerikler ve stratejiler {iretmesi gerekmektedir. Bunu
gerceklestirebilmek icinde yaraticilik unsuru 6n plana ¢ikmaktadir. Arens ve digerleri
(2012: 260) yaraticiligl, “Onceden baglantisiz olan iki veya daha fazla nesneyi veya fikri

yeni bir seyde birlestirmeyi icermektedir”, seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir ifade ile
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yaraticilik, iletisim sorunlarinin ¢oziilebilmesi i¢in yeni ve uygun fikirler veya yonler

bulmakla ilgilidir (Copley, 2004: 123).

Yaratici ekipler, yaratici strateji asamasinda reklam hedeflerinin nasil ele alinacagi
ve hedef kitleye nasil sOylenecegini iizerine yaratici ¢alismalar yapmaktadir. Ekipler,
dogru, 6zgilin ve uygun stratejiyi olusturmak i¢inde yaratici brieften yararlanmaktadir.
Ekipler bu briefte yer alan bilgileri ¢aligsmalar1 igin bir dayanak noktasi olarak goriip hedef

kitlenin algilarini ve davranislarini degistirmeye yonelik yaratici ¢oziimleri tiretmektedir.

Yaratici ekipler reklam amaglarina ulagsmak ve sorunlara ¢6zliim tiretmek i¢in ¢esitli
yaratict strateji yaklagimi kullanmaktadir. Yaratici stratejinin birgok tiirii olmasina
ragmen tizerinde anlasilan net bir yaratici strateji kategorisi bulunmamaktadir. Fakat
literatiir taramas1 yapildiginda, genelde benzersiz satis Onerisi, duygusal satis Onerisi,
marka imaj stratejisi ve konumlandirma stratejisi olmak tizere temel dort kategori altinda
degerlendirilmektedir (Ahn vd., 2013; Lee ve Johnson, 2005; Frazer, 1983; Varey, 2002;
Laskey vd., 1989).

Literatiir taramasinda birgok yazar tarafindan yaratici stratejilerin farkli sekillerde
siniflandirlldigi  vurgulansa da Varey (2002: 279), yapilan analizler sonucunda
uygulayicilar tarafindan yaygin olarak kullanilan bazi tiirlerin oldugunu belirtmektedir.
Tosun ve arkadaslar1 (2018: 119)’nin Varey (2002: 279) ’den uyarladigi ve en yaygin

kullanilan 10 yaratici strateji yontemi ise su sekildedir:

a) Bilgilendirici: Uriin ya da marka ile ilgili yeni bilgilere yer verilir. Vaat ve
aciklama yoktur.

b) Iddia éne siiren: Hedef kitlenin iiriin ya da markayr neden satin almasi
gerektigine vurgu yapar.

c) Hareketemge¢irici: Duygusal ¢ekicilik unsurundan ve kisisel ilgilerden
yararlanarak tiriiniin faydasini agiklamak.

d) Tekrarli Iddia: Genellikle kamtlarla desteklenmeyen bir ana fikrin tekrar
edilmesidir.

e) Emretme/Telkin etmek: Otorite figiirii kullanilarak sdylenmek istenenin
tekrarlanarak hatirlatilmasidir.

f)  Sembolik iliskilendirme: Uriiniin ya da markanin bir kisi, olay ya da sembolle

iligkilendirilerek olgunun sunumudur.
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g) Benzetme: Markanin, tiiketiciler tarafindan kabul goren iinlii ya da kanaat
onderleri ile 6zdeslestirilmesidir.

h) Mecbur birakma: Hedef kitlenin minnettarlik duyacaklar1 hediye ya da bilgiler
vermektir.

1) Alskinlik olusturma: Hedef kitlede satin alma davranigini saglamak igin 6rnek
iiriin ya da indirim firsat1 sunmak.

J)  Markayr tanimak: Marka sadakatini ve marka giivenilirligini oneren birkag

gergek kisi ile samimi sohbet etmektir.

Yaratici ekipler yaratici stratejiyi belirledikten sonra stratejiye uygun bir yaratici
fikir tiretmektedir. Yaratici bir fikir, 'hedefe yonelik ve problem ¢dzen reklamlar tiretmek
icin tasarlanmig 0zgiin ve yaratici bir diisiince' olarak tanimlanabilir (Reid, King ve
Delorme, 1998: 3).Yaratici strateji dogrultusunda iiretilen yaratici fikir ise tiiketici
icgoriisinden ilham almaktadir. Yaratici ekipler iggorii sayesinde tiiketicilerin
davraniglarin1 degistirmesine neden olabilen diisiincelerine, ruh hallerine, isteklerine ve
arzularina yonelik fikirler tireterek istedikleri etkiye ulasabilmektedir. Boylece tiiketici
icgoriisii dikkatte alinarak olusturulan yaratici fikir, iiriin faydasini ya da marka
beklentisini tiiketici arzusuyla birlestirmektedir ve reklamin amacina ulagsmasina destek

olmaktadir.

Yaratic1 fikir iiretildikten sonra yaratici strateji ve mesa;j stratejisinin uygulamaya
doniistiiriilmesinde c¢esitli reklam formatlar1 uygulanmaktadir. Reklam formatlarinin
bazilari; yasamdan kesit, animasyon, tanik gosterme, fantezi, miizikal, dogal drama,
mizah, Unli kullanimi, 6ykiilestirme, belgesel, problem ¢6zme, bilimsel bilgi ve kanit
seklindedir (Belch ve Belch, 2003: 275; Pelsmacker vd., 2010: 224; Clow ve Baack, 2018:
181). Bu reklam formatlari, yaratict fikrin tiiketiciye en etkili sekilde aktarilmasinda

yardimc1 olmaktadir.

2.2.3.6. Medya Planlama Stratejilerinin Belirlenmesi

Bir ajansin reklam mesajini etkili bir sekilde hedeflenen miisteriye aktarmasini
saglamak i¢in medya stratejisine ve planina ihtiyaci vardir (Moorman ve Neijens, 2008:
2964). Medya stratejisi, mesaji  hedeflenen miisteriye ulastirmanin yollarini

belirlemektedir. Geleneksel ve dijital medyanin sahip oldugu ¢esitli iletisim kanallar
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nedeniyle hedefe ulagsmanin gesitli ve karmasik yollar1 vardir. Medya stratejisi ise bu
karmagik ortamda hangi yolun en iyi olduguna karar vermektedir (Moriarty vd., 2019:
455). Medya plani ise,

“bagta licretli reklam medyas1 olmak iizere medya gelirlerinin nasil harcanacagina rehberlik

eden hedefleri ve stratejileri Ozetleyen yazili bir belgedir. Bir medya planinin amaci,
mesajlar1 hedef kitleye iletmenin en etkili ve verimli yollarin1 bulmaktir. Medya planlari su
sorulara cevap verecek sekilde tasarlanir: (1) kim (hedef kitle), (2) ne i¢in (hedefler), (3)
nerede (kullanilan medya araglari), (4) nerede (cografya), (5) ne zaman (zaman gergevesi),
(6) ne kadar biiyiik (medya agirhig1) ve (7) ne pahasina (maliyet verimliligi). Tlk ii¢ii medya
hedefleridir ve ikinci grup medya stratejilerini temsil eder” (Moriarty vd., 2019: 440).

Kisaca medya planlamasi, medya zamanina ve alanina yapilan yatirimlarin reklam
hedeflerine ulasilmasina nasil katkida bulunacagini gdsteren bir stratejinin tasarimidir
(Shimp, 2010: 320). Medya planlamasinin amaci, reklam mesajlarini dogru zamanda
dogru kisilere yonlendirecek en verimli ve uygun maliyetli iletisim kanallarim
tasarlamak, analiz etmek ve yaratici bir sekilde segmektir (Arens vd., 2012: 385). Medya
planlamasinin temel gorevi ise, reklamlarin medya biitgesine dahilinde en fazla sayida
tilketiciye ulasilmasin1  saglamaktir (Hackley, 2005: 107). Nitekim reklam
kampanyalarinin uygulanabilirligine etki eden en 6nemli unsurlarindan birinin biitce
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Medya planlamada, hedef kitlenin medya kullanim
aligkanliklarina uygun, reklamverenin belirledigi biitge dogrultusunda ve en 6nemlisi de
kampanyaya farklilik ve dikkat cekicilik saglayacak kampanya amaglarina ve mesaj
stratejisine en uygun medya planlama stratejinin belirlenmesi 6nem tagimaktadir (Elden,

2018: 356).

Ozellikle giiniimiizde internetin yayginlasmasi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi
beraberinde bir dizi yeni medya se¢enegini getirdi. Medya ortamlarindaki bu ¢esitlenme
medya kullanim kararlarinin verilmesini de zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla bu karmagik
ortamda dogru bir medya planlamasini olusturulmasi1 ve dogru medya kullanimi i¢in

alinacak kararlardan 6nce su sorular goz 6niinde bulundurulmalidir:

i. Hedef kitle kim, Ne kadarina ulagmak gerekiyor? (Babacan, 2008: 262).
Ii. Nerede reklam vermeliyiz? (Ulke, sehir, bolge) (Arens vd., 2012: 384; Babacan,
2008: 262).
iii. Reklam mesaj1 hangi ortamda (geleneksel-dijital medya) ve hangi iletisim araglari
kullanilarak iletilmelidir? (Arens vd., 2012: 384; Moorman ve Neijens, 2008:
2967; Babacan, 2008: 262).
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iv. Reklami yil i¢inde ne zaman ve ne kadar siklikla hedef kitleye ulastirmaliyiz?
(Arensvd., 2012: 384; Moorman ve Neijens, 2008: 2965-2966; Farbey, 2002: 67).
v. Biit¢e sinirlamalari nelerdir? (Farbey, 2002: 67; Babacan, 2008: 262).

Biitiin bu sorulara verilen yanitlar sonucunda; hedef kitlenin belirlendigi, iiriin
kullanim tarzlarinin ortaya koyuldugu, reklam cografyasinin belli oldugu, hedef kitlenin
kullandig1 medya ortamlarinin ve iletisim araglarinin belirlendigi, reklam mesajlarinin
zamanlamasinin yapildigi, ulasilmak istenen hedef kitleye sayisinin ortaya koyuldugu,
reklamlarin tekrarlanma sikligina karar verildigi, biitgenin belirlendigi, bir medya

planlama stratejisi ortaya konulmaktadir.

2.2.3.7. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Bir sonraki planlama asamasi, belirlenen hedefe ulasmak i¢in ne kadar
harcanacagina karar vermek i¢in olusturulan reklam biitcesidir. Reklam biitgesi, paranin
en iyi nasil, ne zaman ve nerede harcanacagina odaklanarak etkili bir yonetim araci olarak
hizmet etmektedir (Mackay, 2005: 78). Reklam biitcesi, bircok agidan, isletmeler
tarafindan verilen 6nemli ve zor kararlardan biridir. Clinkii reklam biit¢esinin boyutu,
kullanilacak medya se¢imi ve kullanilacak medya stratejisinin yani sira reklam mesajinin
yaratict igerigi, sirketin izledigi hedefler tarafindan belirlenmektedir (Murphy vd., 2011:
124). Ayni zamanda reklam kampanyasinin biitge boyutunun belirlenmesinde, bir sirketin
sektorii, buytikligi, karliligi, marka degeri, yasam dongiisii faktorleri de etkili olmaktadir

(Cheong, Kim ve Kim, 2013; 143).

Isletmeler ve reklam ajanslari reklam kampanya biitgesini belirlerken genellikle
dort yonteme bagvurmaktadir. Bunlar asagida verildigi gibidir (Armstrong ve Kotler,
2015: 407-408; Kanso, 2008: 39; Russel vd., 2005: 181-183; Mackay, 2005: 178-179;
Varey, 2002; 322; Lee ve Johnson, 2005: 156-157):

a) Uygun Fiyath Yontem: Bazi isletmeler reklam biitgesini belirlerken bu
yontemi kullanmaktadir. Uygun fiyat yontemi, isletmenin karsilayabilecegi diistindiikleri
diizeydeki reklam biitgesini ifade etmektedir. Kiiciik isletmeler genellikle bu yontemi
kullanmaktadir. Sinirhi kaynaklara sahip firmalar, diger kacinilmaz harcamalar tahsis
edildikten sonra makul bir sekilde reklama ayirabilecekleri her seyi harcamaya karar

verebilirler.
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b) Satis Yiizdesi Yontemi: Sozi edilen yontem, reklam biitgesini belirlemede
cari veya ongoriilen satiglarin belirli bir yiizdesi veya birim satis fiyatinin bir yiizdesi
almarak olusturulmaktadir. Ornegin bir isletme satislarinin %5’ini reklamcilik icin
ayirabilir. 50 milyon dolarlik bir satisin 2,5 milyon dolar1 reklam biitgesi olarak ayrilmis

olur.

Cc) Amag ve Gorev Yontemi: En mantikli reklam biit¢e belirleme yontemi olarak
vurgulanmaktadir. Bu yontem, her etkinlik i¢in belirlenen hedeflere bakar ve her bir
hedefe ulagsmanin maliyetini belirler. Yani, bu biitceleme yontemi, (i) belirli reklam
hedeflerinin tanimlanmasini, (ii) bu hedeflere ulagsmak i¢in gereken gorevlerin
belirlenmesini ve (iii) bu gorevlerin yerine getirilmesinin maliyetlerinin tahmin
edilmesini gerektirir. Bu maliyetlerin toplami ise onerilen reklam biitcesidir. Ozetle,

istenilen kampanya planlanir ve maliyeti hesaplanir.

d) Rekabetci Yontemi: Diger bir biitgeleme yontemi, reklam biitgesini rakiplerin
biitgeleriyle karsilastirilabilecek sekilde ayarlamaktir. Isletmeler, rakiplerin reklamlarini
izler veya yayinlardan ya da ticaret birliklerinden endiistri reklam harcama tahminleri alir

ve ardindan biit¢elerini endiistri ortalamasina gore belirler.

Hedefler ile reklam biitgesi arasinda hayati bir iliski s6z konusudur. Bu nedenle
reklam hedeflerinin gergeklestirilmesinde reklam biitgesinin  dogru bir sekilde
planlanmas1  gerekmektedir. Yanlis planlanmis bir reklam biitcesi reklamin
uygulanabilirligini ve devamliligini kisitlayabilmektedir. Dolayisiyla reklamin etkililigini
azaltmaktadir. Bu baglamda reklam biitcesinin reklam kampanya basarisini etkileyen

onemli asamalardan biri oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

2.2.3.8. Reklam Uygulamalarimin Yapilmasi

Uygulama asamasi, fikirlerin gercege doniistiiriildiigli asamadir. Tiim bilgiler
dogrultusunda reklamin iiretilmesi ve yayimlanmasi gergeklestirilir. Reklamlarin biiyiik
fikre uygun sekilde iiretilmesi i¢in yapim ekibine biiyiik is diismektedir. Armstrong ve
Kotler (2015: 408)’ in uygulama asamasi i¢in ifade ettigi gibi, “iyi bir stratejik planlama
basarili reklam kampanyasinin baglangicidir. Fakat iyi olusturulmus bir yaratici reklam

stratejisi diizgiin bir sekilde uygulanmazsa, bu durumda iyi bir planlama ¢ok az énem
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tagimaktadir”. Bu baglamda yapim ekibini ortaya koyacagi reklam uygulamasi reklam

kampanyasinin ulagmak istedigi hedefleri etkileyecektir.

Reklam tiretimi 6zel beceriler gerektirdiginden, bu is genellikle ajanslarda bulunan
ya da digsaridan destek alinan teknik uzmanlar tarafindan yapilmaktadir. Yayin
prodiiksiyonu ses bantlarini, ses efektlerini, kayitlari, film veya video kasetlerini, kamera
operatdrlerini, yonetmenleri, sanatcilar1 ve editorleri igermektedir. Basili reklamlarin
iretimi, fotograf, tipografi, yeniden lretim ve basimin ayr1 teknik becerilerini
kapsamaktadir. Internet igin reklam iiretmek, tiim web sitesi olusturma becerilerinin yani
sira tipografi, grafik tasarim ve en son multimedya yazilimi bilgisini igermektedir (Elden,

2018: 362; Arens vd., 2012: 252 ; Lee ve Johnson, 2005: 189).

2.2.3.9. Reklam Etkililiginin Olciilmesi ve Degerlendirilmesi

Isletmeler acisindan reklam kampanyasina harcanan zaman ve biitce yiiksek
olmaktadir. Dolayisiyla reklamverenler reklamlar aracilifiyla hedeflere ulasip
ulagilamayacagi endisesine sahip olabilir. Reklamverenler bu endisenin giderilmesi i¢in
ayirdiklart biitce karsiliginda ne elde ettiklerini ve reklamlarin etkili olup olmadigini
gormek ister. Bu nedenle reklam kampanyasi baslamadan 6nce ve reklam kampanyasi
sonras1 hedeflere ulasilip ulasilmadigini tespit etmek igin ¢esitli Ol¢iim teknikleri
kullanilmaktadir. Bu 6l¢iim teknikleri 6n test (pretest) ve son test (postest) olmak {lizere

ikiye ayrilmaktadir.

2.2.3.9.1. On Testler (Pretest)

On testler reklamin etkinliginin arttirlmasi igin uygulamadan ya da yayimlanmadan
onceki asamada yapilan testlerdir. On testlerin amaci, gelistirme siirecindeki reklamlar
belirlenen hedeflere ulagabilecek hale getirmektir. Bu testler ile birlikte reklamlarin eksik
ya da zayif yonleri tespit edilerek reklamin etkililigi arttirilmaktadir. Bunun yani sira 6n
testler ile elde edilen veriler, reklam i¢in {ist yoOnetimden onay alinmasini

kolaylastirmaktadir (Gelb, 2018: 2; East, 1984: 347).
a) Tiiketici Jiirisi

Hedef kitleyi temsil eden bir drneklemden olusan bir jliriye bir dizi reklam

gosterilir. Jirilere, reklamlarin ¢esitli kaba veya bitmis versiyonlar1 sunulur ve bunlari
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derecelendirmeleri veya siralamalart istenir. Test edilebilecek reklam 6geleri sunlardir:
Aciklik, yenilik, uyandirilan duygular, reklama ve markaya kars1 uyandirilan tutum, ilgi,
bilginin kalitesi, bir reklamin kisiyi iiriinii satin almaya ne 6lglide tesvik ettigi ile ilgilidir

(Pelsmacker vd., 2010: 317).
b) Portfoy Testleri

Bu yontem, bitmis basili reklamlarin bir laboratuvar ortaminda 6n testi i¢in yaygin
olarak kullanilir. Burada tiiketiciler, bir dizi "kontrol reklam1" da igeren bir klasérdeki
"test reklamlarina" maruz kalirlar. Kisa bir silire gectikten sonra, reklam performansi
oncelikle hatirlama kriterleri kullanilarak degerlendirilir. Ayrica, reklami yapilan tirtinleri

ya da reklamlar1 derecelendirmeyi de igerebilir (Shah ve D’Souza, 2009: 875).
c) Okunabilirlik Testleri

Iyi bir reklam metni, kisa, basit ve anlagilabilir olmalidir. Bu, reklam metninin "ilk
bakigta" anlagilmasi gerektigi ifade etmektedir. Bu "okunabilirligi" test etmek i¢in gesitli
yontemler gelistirilmistir. Ornegin, metindeki birka¢ kelime (6rnegin her alti kelimede
bir) ¢ikarilabilir ve bir miisteriden eksik kelimeleri doldurmasi istenebilir. Dogru sekilde
cogaltilan kelimelerin sayisi, metnin okunabilirliginin bir gostergesidir. S6zii edilen test
ile birlikte anlama, saklama, okuma hiz1 ve okuma siirekliligi dahil olmak tizere basili bir

reklamdaki metnin okunmasinin kolayligini 6l¢iilmektedir (Belch ve Belch, 2003: 634).
d) Fizyolojik Olciimler

Hedef kitlenin reklamlara verdigi duygusal tepkileri 6lgme yontemidir. Hedef
kitlenin reklam uyaranlarina tepki verirken kan damarlari, kalbi, gozleri, diiz kaslar1 ve
salgi bezleri incelenmektedir. Ornegin géz bebegini goézlemlendiginde, reklamda ilgi
ceken ya da ilging bir sey goriildiigiinde genisleyebilir ve reklam siddeti veya hos
olmayan seyleri tasvir edilirse kii¢iiliir. Dolayisiyla gozlerin hareketleri, goriisiilen kisinin
ilgisinin de bir gostergesidir. Galvanik Test ise, salg1 bezi aktivitesini, gerginlii veya
ellerin terlemesini vb. belirtmek i¢in bir galvanometre kullanilir. Kisi seksi bir obje veya
bir kavga ya da dramatik bir sahne gorerek farkli duygulara sahip olabilir. Duygudaki bu
degisiklik galvanometreye yansitilmaktadir. Elektroensefalografik ise, tiiketicinin
reklami izleme sirasinda gostermis oldugu duyusal tepkilerin beyin dalgalari araciligiyla

oOl¢tilmesidir (Khan, 2006: 332).
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e) Tiyatro Yontemi

Bitmis reklamlarin 6n testi i¢in geleneksel bir laboratuvar yontemi, tiyatro testidir.
Orneklemi, 250-600 arasinda degisen katilimci olusturmaktadir. Tiyatro testlerinde
katilimcilar, aralara reklamlarin yerlestirildigi yeni TV programlarinin pilotlarim
goriintiilemek i¢in telefonla, aligveris merkezindeki goriigmelerle veya postayla biletle
davet edilir. Gosterim Oncesinde katilimcilara marka tercihleri sorulmaktadir. Gosterim
sonrasinda programi ve reklamlari igeren bir form doldurulmalar istenmektedir. Boylece
reklamin etkililiginin dlgiilmesi saglanir ve katilimcilarin marka tercihlerinden degisiklik

yapip yapmadiklari tespit edilir (Belch vd., 2020: 391).
f) Karavan Testi

Gortsleri test etmenin baska bir yontemi de karavan veya mobil bir minibiistiir;
burada aligveris merkezleri, sinema salonlar1 gibi popiiler halka acik yerlerin yakininda
park edilmis bir karavan i¢ine bir mobil laboratuvar kurulur. Katilimeilar rastgele segilir.
Reklamlarin farkli bigim ve igerikleri iiretilmis sekilleri izletilerek ya da gosterilerek bu

anlar hakkinda konusulmakta ve goriisler alinmaktadir (Shah ve D’Souza, 2009: 873).
g) Laboratuvar Magazalar Yontemi

Bu yontemde oncelikle katilimcilara reklamlar izletilmektedir. Reklama maruz
birakilan katilimecilara hediye cekleri, kupon ya da nakit para verilerek sonrasinda bir
magazada aligveris yapmalar1 istenmektedir. izletilen reklam dogrultusunda, markaya
yonelik kars1 tutumlar ortaya koyulabilmekte ve davranislar izlenebilmektedir (Engel vd.,
1991: 510°dan aktaran Elden, 2018: 506).

h) Sozde Reklam Araglar

Sozde reklam araclari, belirlenen 6rneklemin dogal ortaminda yapilan bir test
teknigidir. Reklam ajansi evde, iste veya katilimcilarin normalde dergi okudugu yerlerde
tiiketilebilecek sozde bir dergi iiretmektir. S6zde dergiler, reklamlar1 kontrol etmenin
yanina eklenen test reklamlariyla birlikte diizenli editoryal konular igerir. Bu "s6zde"
dergileri, dergiyi normal sekilde tiiketmeleri istenen rastgele bir hanehalki 6rnegine
dagitilir. Okuyucular yazilart incelemeye tesvik edilir ve daha sonraki bir tarihte hem
editor hem de reklamlar hakkinda sorular sorulur. Bu sorular aracilifiyla reklamin

animsanmasi, okunabilirligi ve dikkat ¢ekiciligi incelenir (Fill ve Turnbull, 2016: 260).
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1) Canh Yayn Testleri

Reklamlari belirli test pazarlarindaki ger¢ek TV programlarina da yerlestirilir. Test
edilen reklamlarin ¢ogu bitmis haldedir, ancak yar1 bitmis reklamlarin testi de olabilir.
Katilimcilara, izletilen programdan bir giin sonra reklami hatirlama seviyelerini, marka
tutumlarini, marka bilgilerini belirlemek i¢in gériisme yapilir. Bir giin sonra hatirlama

puanlari, bu testlerde kullanilan birincil 6l¢iidiir (Belch vd., 2020: 393).
j) Deneme Pazary/ Lokal Pazar Yontemi

Bu yonteme gore test amacgli belirlenen pazarlarda reklam kampanyasi
yiirlitilmektedir. Kampanyanin ulusal ya da uluslararasi pazarda yayimlanmasindan 6nce
birkac¢ sehirden olusan kiiciik bir pazar ortaminda test edilebilir. Kampanyanin etkisi,
se¢ilen pazarlardaki gercek satislarla degerlendirilir. Satiglar1 yiiksek olan pazar, reklam
kampanyasinin satiglara etkisi oldugunu gosterir. Satislarin diisiik olmasi ise, reklamin
yayimlanmadan 6nce yeniden gbzden gecirilmesine ve uygun degisikliklerin yapilmasina

neden olmaktadir (Hackley, 2005: 215).

2.2.3.9.2. Son Testler (Posttest)

Son testler reklamin uygulanmasi sonrasinda hedeflerin gerceklestirilip
gerceklestirmedigini tespit eden testlerdir. Son testler ile birlikte reklamin bulundugu
gercek pazar ortaminda iiriin ve hizmetlere ve satislara etkisi ortaya koyulmaktadir. Belch
ve digerleri (2020: 393) son testlerin iki 6nemli amaci oldugunu belirtmektedir. Bunlar;

amaglara ulagilip ulagilmadig1 ve bir sonraki reklam kampanyasi i¢in veri girdisidir.
a) Tammrhk Testleri

Bu test reklamin taninip taninmadigini gérmek igin yapilmaktadir. Bir tiiketiciye
reklamlardan bir 6rnek sunulur ve tiiketicinin reklami taniyip tanimadigini belirtmesi
istenir. Tanima testi sonuglar1 da ajanslar tarafindan miisterilerine yayinlarindaki
reklamlarin fark edildigine ve okunduguna dair kanit saglamak i¢in kullanilmaktadir

(Pelsmacker vd., 2010: 394).
b) Hatirlatma Testleri

Sozii edilen testte katilimcidan reklamin hatirlanmas: istenmektedir. Hatirlama

testleri, reklama maruz kalan birkag yiiz katilimcinin igbirligini gerektirir. Reklama maruz
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kalan katilimcilar ile bir giin sonra goriismeler gerceklestirilir. Hatirlatma testleri
yardimsiz ve yardimli olmak iizere iki sekilde yapilmaktadir. Ornegin katilimcilara ilk
olarak cep telefonu reklami hatirlaylp hatirlamadiklar1 sorulmaktadir. Yanitlayan kisi
"Evet, Apple" yanitin1 verirse, bu yardimsiz hatirlatma olarak kaydedilir ve giiclii bir
bellek Olciisii olarak kabul edilmektedir. Yanitlayan kisi "Hayir" derse, goriismeci
"Samsung i¢in bir reklam gordiiniiz mii?" sorusu sorulmaktadir. Bu soruya verilen olumlu
yanit, yardimli geri ¢agirma olarak kaydedilmektedir. Bu testler, iiriin ya da hizmete

yonelik izlenimleri ve algilar1 6lgmeyi amaglamaktadir (Fill ve Turnbull, 2016: 265)
¢) Cagrisim Olciimleri

Cagrisim Olgiimleri, belirli bir zaman dikkate alinmadan reklam mesajinin,
iceriginin ya da markanin hatirlanmasi1 ya da markanin zihinde cagrisimlar yapan
degerleri ile ilgilidir. Ornegin, katilimcilara, ‘deterjan markalarmin hangisi® ‘lekelere
kars1 daha giiclii’ vaadini reklamlarinda kullanmaktadir?’ gibi sorular sorulmaktadir.
Markasiz iirin (deterjan), reklam temasi (lekelere karst daha giiclii) dogrultusunda
katilimcilardan markanin tahmin edilmesi beklenmektedir. Katilimcilarin  dogru
cevaplama oranina gore, reklam araciligryla marka mesajinin zihinlerde yer alip almadig:
Olctimlenir. Cevaplama oranimin yiiksek olmasi halinde herhangi bir zamanda tiiketici

zihnindeki o markaya ait cagrisimlarin hala aktif oldugunu gostermektedir.
d) Satis Testleri

Bunlar, bir reklam kampanyasinin gercek satislar1 olusturmada ne kadar basaril
oldugunu kontrol etmeye yonelik davranissal testlerdir. Bu baglamda hedef kitle reklami1
izlemeden 6nce ve izledikten sonra iirline ya da marka yonelik satin alma davranislarinda
bir farklilik olup olmadigini tespit etmeye calisilmaktadir. Boylece, reklam Oncesi ve
sonrast satislar1 ya da ge¢mis satislar ile reklam sonrasi satislar karsilastirarak reklamin

basarisi ortaya koyulmaktadir (Shah ve D’Souza, 2009: 890).

On ve son testlerden sonra elde edilen veriler dogrultusunda bir degerlendirme
yapilmaktadir. Degerlendirmeler bir rapor halinde iist yonetime ya da ajanslar tarafindan
miisterilerine sunulmaktadir. Burada iletisim amaglar1 ve satis amaglar1 olmak iizere iki
konu iizerinde durulmaktadir. Kampanyanin marka bilinirligine, imajina, itibarina,
farkindaligina, markanin anlasilmasina, markaya yonelik tutum degisikligine, marka

bagliligina ve satiglarina ne olgiide katki sagladigi ortaya koyulmaktadir. Bunun yani sira
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Olciimler dogrultusunda kampanya 6ncesi, sirasinda kampanya ile ilgili dogru ve yanlis
yapilanlarin neler oldugu tespit edilmektedir. Bu tespitler 1s18inda degerlendirmeler

yapilarak kampanyalarin daha basarili uygulanmasi saglanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

BUYUK VERI: KULLANIM ALANLARI, ARACLARI VE TEKNIKLERI

Calismanin ticilincii boliimiini, biiyiik verinin tanimi, tarihsel gelisimi, 6zellikleri,
kullanim alanlari, biiyiik veride kullanilan araglar ve teknikler olusturmaktadir. Asagida

s0zii edilen bu konular hakkinda detayl bilgilere yer verilmektedir.

3.1. BUYUK VERI TANIMI

Biiyiikk veri, misterilerden, sirketlere, bilimden, devlet kurumlarina kadar
hayatimizin neredeyse her alanim1 kapsayan (Jagadish vd., 2014: 86) ve 21. ylizyilin
petrolii olarak goriilen dnemli bir konudur. Ozellikle teknolojik gelismeler ile birlikte
biiyiik veri glinlimiizde yogun bir sekilde giindemde yer almaktadir. Tarihsel olarak
veriler, bilgisayar sistemine veri girilerek kuruluslarda biriktirilirdi, fakat nesnelerin
interneti (loT) teknolojisinin gelisimi ile birlikte artik kullanicilar ve makineler verileri
tiretebilmektedir. Bu teknoloji sayesinde insanlar ve cihazlar ile yiiksek iletisim saglayan
cihazlarin kullanimi yaygmlasmistir ve bu cihazlar sayesinde ciddi veri akisi
saglanmaktadir (Xia vd., 2012: 1101). Biiyiik verinin 6nemli kaynaklarindan olan
sensorler, islem kayitlari, log dosyalari, akilli mobil cihazlar, GPS sinyalleri, sosyal
medya, dijital goriintiiler, videolar ve sesler sayesinde bu iretilen veri miktarinda ve
hizinda onemli artis olmustur. Bu fenomen ‘biiyiik veri’ olarak adlandirilmaktadir

(McAfee ve Brynjolfsson, 2012: 62).

Ozellikle internetin hayatimiza girmesi ve kullaniminin artmast ile birlikte bir veri
patlamasinin yasandigini sdylemek miimkiindiir. 2021 verilerine gére 7,8 milyar olan
diinya niifusunun 4,93 milyari internete erismektedir ve siklikla kullanmaktadir (Statisca,
2021). Ayrica Statisca’nin tahminlerine gore kiiresel baglantili IoT (nesnelerin interneti)
cihazlarmin sayis1 2021 yilinda 30,73 milyara ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Lori Lewis
ve Chadd Callahan (2020) tarafindan hazirlanan ‘This 1s What Happens in an Internet
Minute? (2020)’ adli ¢alismada, Google’da 1 milyon arama yapildigi, whatssApp ve
Messanger’dan 59 milyon mesaj gonderildigi, 190 milyon e-posta atildig1, 19 milyon kisa
mesaj gonderildigi ortaya koyulmaktadir. Bunun yan1 sira Facebook’a dakikada 147.000
fotograf yiikklenmektedir. YouTube igerik olusturuculari her dakika 500 saatlik video
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yiikklemektedir (Domo, 2021). Instagram kullanicilar1 ise dakikada neredeyse 60.000
fotograf yiiklemektedir (wouldyouhavethought, 2021). Static (2021)’e gore sosyal medya
ve yukarida belirtilen diger kaynaklardan yararlanilarak 2021 yilinda iiretilecek olan
verinin 74 zettabytes olacagi tahmin edilmektedir. Solanki ve digerlerine (2018: 3) gore
bu durum veriyi biiylik yapar ve toplanmasi, saklanmasi, analiz edilmesi ve

yorumlanmasi biiylik veri olarak adlandirilmaktadir.

Dijitallesmeyi yogun yasadigimiz bu donemde biiyiik veri kavrami her yerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat cok yogun olarak kullanilan bu terimin net bir taniminin
ortaya koyulmadigi, bir¢ok yazar tarafindan belirtilmektedir (Hornung ve Herfurth, 2018:
150; Meléndez Rodriguez, 2017: 259; Marr, 2017: 19; De Mauro vd., 2016: 126; Riahi
ve Riahi, 2015: 167; Davenport, 2014: 13; Feinleib, 2014: 1; Kim vd., 2014: 80; Finlay,
2014: 13; Minelli vd., 2013: 5; Mayer-Schonberger ve Cukier, 2013: 11; Mohanty vd.,
2013: 2; Dumbill, 2013: 1; Ward ve Barker, 2013: 1; Wielki 2003, 985). Dolayisiyla
biiyiilk verinin herkes tarafindan kabul edilebilir bir evrensel tanimi olmadig
goriilmektedir (Finlay, 2014: 13). Bunun ile birlikte biiyiik veriyi bircok yazar
tanimlamaya calismistir. Alanyaz1 taramasina gore, yazarlar genellikle biiyiik veriyi
temel olarak ii¢ farkli anlam; (I) veri hacmi, (II) biiyiik verinin 6zellikleri ya da etkisi ve

(IIT) teknolojik ortam ya da yontemler tizerinden tanimlamaktadir.

Biiytik veri, yiiksek hacimli, ¢cok karmasik, yapilandirilmis ve yapilandirilmamais
verilerin bir karisimini ve geleneksel yontemlerle yonetilemeyecek kadar hizli degisen
verileri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Fleckenstein ve Fellows, 2018: 7). Silikon
Vadisi Veri Bilimi boliimiinde strateji baskan yardimciligi yapmis olan Edd Wilder-
James biiyiik veriyi, “geleneksel veri tabani sistemlerinin isleme kapasitesini agan veriler”
seklinde tanimlamaktadir (James, 2012). Rehman ve arkadaslar1 (2017: 71) biiyiik
verinin, adindan da anlasilacag: {izere, yliksek hacimli veri miktarmi temsil ettigini
belirtmektedirler. Biiyiik veri ile ilgili bir diger tanim, “basit bir sekilde ele alinamayan
ve islenemeyen miktardaki veriler” seklindedir (Fisher vd., 2012: 53). Biiyiik veri ile ilgili
diger bir tanimlama da su sekildedir: “Geleneksel veri tabani teknolojileri araciligiyla
depolanmasi, islenmesi ve analiz edilmesi zor olan veri hacmindeki artis1 ifade etmek i¢in
kullanilan bir terimdir” (Hashem vd., 2015: 100). Dolayisiyla bu yazarlarin yaptiklar

tanimlara gore, bir veri hacmi, geleneksel teknolojiler kullanilarak degerlendirilemeyecek
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kadar kapsamli ve karmasik ise biiyiik veri olarak (Hornung ve Herfurth, 2018: 150)

adlandirtlldigini séylemek miimkiindiir.

Baz1 yazarlar ise biiyiik veriyi tanimlarken teknolojik anlami ile acgikladigi
gorilmektedir. Bu tanimlamalardan bazilar1 sunlardir: International Data Corporation
(IDC), biiytik veri terimini “Dijital Evren” adli bir ¢calismasinda s6yle tanimlamaktadir:
“Yiiksek hizli yakalama, kesif ve/veya analiz saglayarak ¢ok biiyiik hacimli ¢ok ¢esitli
verilerden ekonomik olarak deger elde etmek igin tasarlanmis yeni nesil teknolojiler ve
mimarilerdir’ (Gantz ve Reinsel, 2012: 9). Bernard Marr (2015) biiyiik veriyi, stirekli
artan veri hacimlerine ulasmak ve bu verileri ticari i¢goriiler olusturmak i¢in kullanma
konusunda siirekli artan teknolojik kapasitemiz olarak gormektedir. Bir diger tanima
gore, biiyiik veri, geleneksel teknolojinin analiz etmesinin ya da yonetmesinin miimkiin
olmadig1 biiyiik miktarda veriyi yonetme teknolojisidir (Meléndez Rodriguez, 2017:
259). Baska bir tanima gore biiyiik veri, gelismis ve geleneksel teknolojiden farkli veri
depolama, ydnetim, analiz ve gorsellestirme teknolojileri gerektiren ¢ok biiyiikk ve
karmasik uygulamalardaki veri kiimeleri ve analitik tekniklerdir (Chen vd., 2012: 1166).
Microsoft (2013) ise biiyiik veriyi, ciddi bilgi islem giictinii (makine 6grenimi ve yapay
zekadaki en son gelismeler) ¢ok biiyiik ve genellikle oldukg¢a karmasik bilgi kiimelerine
uygulama siireci olarak belirtmektedir. Ward ve Barker (2013) biiyiik veri teknolojilerine
vurgu yaparak biiyiik veriyi, “NoSQL, MapReduce ve makine 6grenimi dahil ancak
bunlarla sinirli olmamak {izere bir dizi teknik kullanilarak biiyiik ve karmagik veri

kiimelerinin depolanmasi ve analizi” seklinde agiklamaktadir.

Biiyiik verinin diger bir anlami tanimlanirken; biiytik verinin 6zelliklerinden ya da
etkisinden bahsedildigi goriilmektedir. Berman (2013: XV)’a gore biiyiik veri tam olarak,
hacim (volume, biiylik miktarda veri), ¢esitlilik (variety, farkli veri tiirlerini igerir) ve hiz
(velocity, siirekli yeni veri biriktirmek) olmak tizere 3V ile ifade edilmektedir. Gartner
(2021)’a gore ise biiylik veri, “gelismis i¢gorii, karar verme ve siire¢ otomasyonu
saglayan uygun maliyetli, yenilik¢i bilgi isleme bi¢imleri talep eden yiiksek hacimli,
yiiksek hizli ve yiiksek cesitlilikteki bilgi varliklaridir”. Diger bir tanima gore biiyiik ver,
verileri yakalama ve analiz etme ve bu verilerden tarihsel olarak miimkiin olandan ¢ok
daha diisiik bir maliyetle eyleme gegirilebilir i¢goriiler elde etme yetenegidir (Feinleib,
2014: 1). Biiyiik veri, sirketlere ve kuruluglara donemin dijitallesmis pazarinda rekabet

avantaj1 saglama firsat1 veren hacim, ¢esitlilik, hiz ve dogrulugun birlesimidir (Schroeck
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vd., 2012: 5). Mayer-Schonberger ve Cukier (2013: 13) ‘Big Data’ adli kitabinda biiyiik
veriyi su sekilde agiklamaktadirlar: “Biiyiik veri, pazarlari, organizasyonlari, vatandaslar
arasindaki iligkileri degistirecek sekilde yeni anlayislar elde etmek veya yeni deger
bigimleri yaratmak i¢in daha kiiclik 6lgekte yapilamayacak, biiyiik 6l¢ekte yapilabilecek
seyleri ifade eder”. Bu yazarlarin biiyiik veriyi agiklarken; hacim, ¢esitlilik, deger ve
dogruluk 6zelliklerinden ayni zamanda i¢goérii iiretme, deger olusturma, karar verme,
insan davraniglarin1 anlama ve tahminde bulunma gibi biiyiik verinin etkilerinden

bahsederek tanimladiklarini séylemek miimkiindiir.

Biiyiik verinin mevcut tanimlarina bakarak ve yukarida belirtilen {i¢ farkli anlamda
da yer alan ortak kavramlari bir araya getirerek kapsamli bicimde bir biiyiik veri tanimi
su sekilde ifade edilebilir: ‘Gelismis analitik yazilimlar ve yontemler araciligiyla
yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamais tiirdeki yiiksek hacimli, hiz,
cesitlilik, deger ve dogruluk 6zelliklerine sahip karmagik verilerin i¢gorii liretme, stratejik
deger yaratma ve karar verme amaciyla saklanmasi, depolanmasi, analiz edilmesi,
yorumlanmasi ve gorsellestirilmesi siirecine biiylik veri denilmektedir.” Biiylik veri ile
ilgili yapilan ilk tanimlara bakildiginda, biiyiik veri, veri miktarinin hacmi dikkate
alinarak ifade edildigi goriilmektedir. Sonrasinda teknolojik ve diger gelismeler ile
birlikte s6z konusu kavram tanimlart cesitlilik gostermistir. Dolaysiyla gelecekte
yasanacak gelismeler ile birlikte biiyiik verinin ulagsacagi nokta, bugiiniin tanimlarinin

degismesine neden olacagi sdylenebilir.

3.2. BUYUK VERININ TARIHSEL GELISIMIi

Bilgi teknolojileri, internet ve kiiresellesmenin gelisimi, yiiksek hacimli veriye
ulagsmay1 kolaylastirdi. Bu durum biiyiik verinin kesfini destekledi (Minelli vd., 2013: 6).
Fakat biiyiik verinin kesfi tamamen giinlimiize yakin bir donemde olan bir sey degildir.
Yiizyillar boyunca siiregelen bilgi birikiminin ve teknolojik gelismelerin sonrasinda
ortaya c¢ikan ve gelisen bir alan oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle biiyiik
verinin ortaya ¢ikisini ve etkileri anlamak icin (Ohlhorst, 2013: 77) biiyiik verinin
gelisimine neden olan ‘Onemli kilometre taglari’ ile tanimlanmis olan teknolojik

geligmelerin tarihine g6z atmak gerekmektedir (Solanki vd., 2018: 6).
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1960 yilinda Uganda ‘da kesfedilen Ishango kemigi tarih 6ncesi veri depolamanin
en eski kanitlarindan biri oldugu iddia edilmektedir (Marr, 2015). Ayni zamanda Peter
Prevos (2019: 1) ‘Principles of Strategic Data Science’ adl1 kitabinda Ishango Bone’ dan
bahsederken 6zellikle verileri analiz etme faaliyetinin insan kiiltiirii kadar eski oldugunu
vurgulamaktadir. M. O 18.000’1i yillara ait olan bu kemiklerin cetele ¢ubugu oldugu
diisiiniilmektedir (Rudman, 2007: 63; Gerdes, 1994: 345). Paleolitik kabile halki, ticari
faaliyetlerini, iirettikleri ya da stokladiklar1 iiriinlerini ve malzemelerini sozii edilen bu
kemik iizerine isaretleyerek takip etmistir. Kemikler iizerine atilan ¢entikler ile birlikte
iirin ya da malzemelerin ne kadar silire gidecegini tahmin etmeye calismistirlar
(Nishchhal, 2020: 4). Baz1 kaynaklar ise, giinlerin gegislerini belirlemek i¢in bu
kemiklerin kullanildigini ortaya koymaktadir (Keller ve Tierney, 2018:6).

En eski yaz1 bigiminin M.O 3200 civarinda Mezopotamya’da gelistirildigi
belirtilmektedir (Mark, 2018; Clayton, 2019; Halton ve Svard, 1018: 4 ). Bu gelisme,
yasadiklarimiz1 ve diinyada gerceklesen olaylar ile ilgili bilgiyi toplamayi, saklamayzi,
islemeyi, iletmeyi ve yaymay1 saglayarak (Schmandt-Besserat, 2015: 761) veri miktarinin
biiyiik dl¢iide artmasina firsat vermstir. (Keller ve Tierney, 2018:6). Mezopotamya’da
arazi satiglari, mal teslimi ve diger ticari islemler gibi giinliik faaliyetleri kaydeden
binlerce kil tabletin bulunmasi verilen toplanmasina ve miktarinin artmasina 6rnek olarak

gosterilebilir (Keller ve Tierney, 2018: 7).

Keller ve Tierney (2018), M.O 3000 yillarda Misir’da en eski niifus sayrmlarinin
gerceklestirildigini vurgulamaktadirlar. Bu sayimlar i¢in ciddi kaynak ve ¢aba harcandig:
ifade edilmektedir. Yazarlar tarafindan bunun nedeni olarak ilk devletler, halki hakkinda
biiyiik veri toplayarak devletin vergilerinin ve ordularinin durumunu degerlendirmesi

olarak agiklanmaktadirlar.

Yunan bilim adamlari tarafindan tahminen M.O 150-100 yillar1 arasinda iiretilen
antikitera mekanizmasi kesdedilen en eski analog bilgisayar olarak tanimlanmaktadir
(Steiglitz, 2019: 108). Bu mekanizma ayin, gilinesin ve bilinen gezegenlerin konumunu
ve olimpiyat oyunlarinin tarihlerini hesaplamak i¢in kullanildig1 diisiiniilmektedir

(Efstathiou ve Efstathiou, 2018: 33).

Verinin tarihsel siirecinde yer alan diger bir olay ise diinya medeniyetinin en biiyiik

arketiplerinden olan Iskenderiye Kiitiiphanesi’dir (Berti ve Costa, 2010: 1). Bu kiitiiphane



100

‘de 400.000’ine yakin parsomenin oldugu iddia edilmektedir (Mcleod, 2010: 7). Fakat
M.S 48’li yillarda Roma saldirist ile birlikte s6zii edilen kiitiiphanenin ciddi zarar gordiigii
anlatilmaktadir (Qassem, 2008: 210). Bernard Marr (2015) Iskenderiye Kiitiiphanesi’ni
veri ile iliskilendirerek sdyle aciklamaktadir: “Iskenderiye Kiitiiphanesi, belki de yarim
milyon parsdmene kadar ev sahipligi yapan ve simdiye kadar 6grendigimiz her seyi,

hemen hemen her seyi kapsayan antik diinyadaki en biiyiik veri depolama merkeziydi”.

Ingiliz istatistik¢ci John Graunt veri analizini ilk kullanan kisi olarak kabul
edilmektedir (Foote, 2017). Graunt, 1663°te Avrupa’yr saran veba salginini irdelerken
Olimler ile ilgili tiim bilgileri kayit edip incelemistir (Rijmenam, 2013). Graunt’in
hazirlamis oldugu, 1665'te ikinci baskis1 yaymmlanan Oliim Bildirisi Uzerine Yapilan
Dogal ve Siyasi Gozlemler’ adl1 ¢alismasinda veba ile ilgili inceleme ve sonuglara da yer
vermistir. Mazur (2016: 1), ise bu bilgileri o donemin biiyiik verisi olarak ifade
etmektedir. Clinkii zaman i¢inde toplanan, derinligi ve dogrulugu giderek artan bilgiler
oldugunu agiklamaktadir. Bu bilgilerin analizi ile birlikte 6limler hakkinda onemli
iggoriiler saglayan Graunt veba icin bir anlayis olusturmak ve erken uyari sistemi

kurmaya caligmistir (Nishchhal, 2020: 5).

1865 yillarinda ‘is zekas1’ terimi ortaya atilmustir. {s zekas: terimi ilk defa Richard
Millar Devens tarafindan kullanilmistir. Richard Miller bu terimi, Banker Henry
Furnese’nin ¢evresinde olup biten olaylar ile ilgili bilgileri rakiplerinden 6nce elde edip,
bu bilgileri degerlendirerek nasil kar elde ettigini aciklamak i¢in kullanmistir (Devens,
1865: 210). Marr (2015) yasanan bu olayi, “ticari amaglar i¢in veri analizini kullanan bir
isletmenin ilk ¢alismasi oldugu diisiiniilmektedir” seklinde agiklamaktadir. Bu donemde
bilgilerin toplanmasi ve analizler sonucunda hareket edilmesi, gliniimiizde kullanilan ‘is
zekas1’ teriminin temelini olusturdugunu séylemek miimkiindiir (Arghir vd., 2019: 82;
Davis ve Woratschek, 2015: 24).

1880’11 y1llarda ABD niifus sayimini gergeklestirirken bunun yani sira yas, cinsiyet,
meslek, egitim diizeyi gibi belirli unsurlar1 da hesaba dahil etmek istemistir. (Ohlhorst,
2013: 77; Hollerith, 1984: 978). Fakat mevcut teknoloji kisa siirede bu verilerin
toplanmasina ve islenmesine imkan vermemistir. Veriler manuel olarak tablo haline
getirmek ve raporlamak yedi yildan fazla siirdiigli goriilmistiir. 1890 niifus sayiminin ise

ayni sistem ile sayilmasi halinde 10 y1l siirecegi tahmin edilmistir (Foote, 2017). Fakat



101

Herman Hollerith’in icat ettigi ve delikli kartlar kullandig1 Tablolama Makinesi (Hollerith
vd., 1972: 125) verilerin toplanma ve igsleme siirecini on yillik bir siire¢ten birkac aya

diistirmistiir (O’Regan, 2018: 152).

1928 yilinda Alman-Avusturyali bir miihendis olan Fritz Pfleumer gelistirdigi
manyetik bant sayesinde bilgilerin bu bant iizerine kayit edilmesini ve saklanmasini
saglamigtir (McMurray, 2017: 25). Nishchhal (2020), Pfleumer tarafindan gelistirilen bu
anlayisin hala kullanildigini ve dijital verilerin cogunun manyetik olarak bilgisayar sabit

disklerinde saklandigini ifade etmektedir.

1937 yilinda ilk biiylik veri projesi IBM tarafindan olusturulmustur. ABD
yonetiminde bulunan Franklin Roosevelt sosyal giivenlik yasasinin onanmasi ile birlikte
26 milyon Amerikali ve 3 milyondan fazla sirketin katkilarimi takip etmeyi amacladigi
icin bu muhasebe projesinin yapilmasini istemistir (Singh ve Dwivedi, 2019: 302;
Rijmenam, 2013).

1943 yilinda icat edilen Colossus adli cihaz ilk veri isleme makinesidir. Ayni
zamanda diinyanin ilk programlanabilir, elektronik, dijital bilgisayar1 olarak iddia
edilmektedir (Copeland, 2006: 2). Bu cihaz kod kirmada devrim yaratmistir. ikinci Diinya
Savasi’nda Nazi kodlarinin ¢dziilmesini saglamistir (Copeland, 2004: 38). Bu cihaz
saniyede 5000 karaktere kadar okuyabilmistir ve mesajlarinin kirilma ve desifre siiresini

haftalardan saatlere kadar diisirmiistiir (Agrahari ve Rao, 2017: 640).

1965 yilinda ABD ilk veri bankasi kurmaya karar vermistir. Bu veri bankasinda
yaklasik 742 milyon vergi beyannamesi ve 175 milyon parmak izi saklanmasi
amaglanmistir. ABD’ nin bu merkezi kurmasmin amaci tiim kayitlar1 tek bir yerde
saklama istegi olmustur (Singh ve Dwivedi, 2019: 302). Fakat bu veriler ile ilgili ¢esitli
teoriler ortaya atilmasi nedeniyle ABD bu projeden vazge¢mistir. Bu proje ise elektronik

veri depolama ¢aginin baslangici olarak kabul edilmektedir (Chen, 2015: 102).

Iliskisel veri tabani ilk olarak, IBM’de gorev alan Edgar Codd tarafindan 1970
yilinda gelistirilmistir (IBM, 2021). Keller ve Tierney (2018: 7) iliskisel veritabanini,
“kullanicilarin hangi verileri istedigini tanimlayan basit sorgular kullanarak bir veri
tabanindan veri ¢ikarmalarimi sagladigini” ifade etmektedir. Aralarinda iligki s6z konusu
olan verilerin depolanmasini ve istenildigi zaman bu verilere erisilmesini saglayan

iliskisel veritabani, giinlimiiz veritaban1 sistemlerinin gelismesine ciddi katki sunmustur.



102

ARPANET29 Ekim 1969'da, UCLA'nin ana bilgisayarindan Stanford'un ana
bilgisayarma bir mesaj gonderildiginde baslamistir. ARPANET'in yaratilmasi dogrudan
Internet'e yol agmustir. Bir bilgisayardan ana bilgisayara ilk baglanti 1969 yilinda
ARPANET’ te kurulmustur. ARPANET internetin onciisii olmustur (Perry, Blumenthal
ve Hinden, 1988: 51). Ardindan 1977 yilinda kisisel bilgisayarlarin piyasaya ¢ikmasi
(Britannica, 2021) ile birlikte internetin ve biiylik verinin gelisimine 6nemli katkilar
sunmustur. Ciinkii sonrasinda bu bilgisayarlar diinyanin her yerine internet erigimi

saglayacaktir (Foote, 2017).

Ingiliz bilim adami Tim Berners-Lee, 1989 yilinda CERN'de calisirken World
Wide Web'i (WWW) icat etmistir (Berners-Lee, Cailliau ve Groff, 1992: 455). Worl Web
Wide gelistirilmesindeki temel amag bilgi paylasimini saglamaktir (Berners-Lee, 1998).
Boylece internet lizerinden metin, ses, video, resim gibi bilgilere erismeye firsat vermistir
(Nath vd., 2014: 86). 1990’11 yillardan itibaren World Wide Web’in iicretsiz sekilde
isletmeler ve toplum tarafindan kullanilmaya baslanilmasiyla veri toplama ve isleme hizi

katlanarak arttigini sdylemek miimkiindiir (Chen vd., 2012:1168).

Biiyiik veri kavraminin ortaya cikist ile ilgili farkli tarihler ve kisiler sunulsa da
bir¢ok yazar terimin ilk kullanisinin 1989 yilinda Erik Larson tarafindan gerceklestirildigi
ifade edilmektedir (Dhamdhere, 2021; Nishchhal, 2020; Marr, 2015; Barker, 2013). 1989
yilinda Washington Post Gazetesinde Larson, dogrudan pazarlama sektoriinii ve tiiketici
verilerinin sirketler tarafindan uygulanma ve kullanma bigimlerini tartismistir
(Schweidel, 2015:5). Larson, bu tartismayi gergeklestirirken sunlari soylemektedir:
“Biiyilik verinin koruyuculari, bunu tiiketicinin yararina yaptiklarin1 soyliiyor. Ancak
verilerin, baslangigta amaglanandan farkli amaglar igin kullanilma sekli vardir” (Larson,
1998). Biiyiik veri kavraminin teknik agidan ve bilingli kullanilip kullanilmadig: tartisilsa
da ilk kullaniminin Larson tarafindan yazilan “How Did They Get Your Name? Direct-
mail Firms Have Vast Intelligence Network Tracking Consumers” adli makalede yer
aldigr goriilmektedir. Baz1 yazarlar ise aslinda ilk kullanimi, 1990'larda Silicon
Graphics'in bag bilimcisi John Mashey'e atfetmektedir (Singh, 2020; Diebold, 2019; Lohr,
2013). Ciinkii yazarlar, Mashey’nin bu kavrami bilgisayar baglaminda farkinda olarak

kullandigini vurgulamaktadirlar.
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1999 yilinda Larry Page ve Sergey Brin tarafindan Google arama motoru
kurulmustur (Sutherland, 2012: 16). Giiniimiizde kullanicilar bu sayede her sey ile ilgili
milyarlarca arama yapmaktadir. Bu durum ise Google’ a 6nemli veri girisi saglamaktadir.
Dolaysiyla Google biiylik verinin toplanmasi, islenmesi ve analizinde énemli bir adim
olmustur. Ayn1 zamanda bu yillarda Kevin K Ashton tarafindan Procter and Gamble'a
yapilan sunumda ilk defa ‘nesnelerin interneti’ kavrami kullanilmistir (Kramp,
Kranenburg ve Lange, 2013: 1). Nesnelerin interneti sayesinde milyonlarca cihazlarin bir
biriyle iletisime geg¢mesi ciddi boyutta veri iiretilmesini saglamaktadir. Biiyiik veri
teknolojileri ise bu verilerin depolanmasina ve anlik olarak iglenmesine firsat

vermektedir.

2005 yilinda Web 2.0’ 1n ortaya ¢ikmasi (O’Reilly, 2005) ve Facebook, Youtube
gibi cevrimi¢i uygulamalarin kullaniminin artmasi ile birlikte kullanicilar igerik
olusturma, paylagimda bulunma, yorum yapma firsat1 yakalamigtir. Boylece kullanicilar
kendileri, markalar, iiriinler ya da glindem hakkinda biiyiilk miktarda veri liretmeye
baslamistir. Ayn1 yil biiyiik veri kiimelerini depolamak ve analiz etmek i¢cin meydana
getirilen agik kaynakli bir yazilim olan Hadoop olusturulmustur (Bappalige, 2014).
Hadoop, yine bu donem de verileri iligkisel veritabani sisteminden farkli sekilde

depolayan NoSQL zarfinda popiilerlik kazanmaya basladi (Aws, 2021).

2007 Yilinda Wired, ‘The End of Theory: The Data Deluge’ baslikli makalesiyle
biiyiik veri kavraminin kitlelere ulasmasini saglamistir (Marr, 2015). Ayn1 zamanda bu
yillarda Iphone’ nun ilk jenerasyonu (Giimiis, 2018) ve anroid isletim sistemi (Callaham,
2021) piyasaya striilmiistiir Boylece uzaktan erisimin saglandig1 bir sistem araciligiyla

kullanicinin anlik verilerine ulasilmasi miimkiin olmustur.

2009 Yilinda ABD’de yasanan grip salgini ile veri yine giindeme gelmistir. Bu
salgin doneminde kisilerin hastalik ile ilgili yapmis olduklar1 Google aramalari, veriye
dontistiiriilerek; aramalar ile hastaligin yayilma bigimi arasinda kolerasyonu kefetmis ve
bdylece salginin olabilecegi bolgeleri tespit etmeye ¢alismistir (Ozdemir ve Kiling, 2019:

22).

2010 y1li civarinda, artik toplumlara ulasan biiyiik veri terimi ortaya ¢ikt1 (Kinoshita
ve Mizuno). Yine bu yillarda, Google’ un eski CEO'su Eric Schmidt, Guardian'in Activate

zirvesindeki ‘Toplum, insanlik, Teknoloji ve Web’ konulu acilis konusmasinda “insan
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uygarligimin baslangicindan 2003 yilina kadar yaratilan verinin artik her iki glinde bir
tiretildigini” (Carlson, 2010) ifade ederek, biiyilik veri hacminin ciddi boyutlara ulagtigini
vurgulamistir. Mckinsey ise, 2011 yilinda gergeklestirmis oldugu arastirma sonuglarina
gore, gelecek donemlerde ABD’nin profesyonel veri bilimci eksikligi ile kars1 karsiya
kalacagini tespit etmistir. Bunun yani sira biiyiik veri ile ilgili gizlilik, giivenlik ve fikri

miilkiyet gibi sorunlar bulunmaktadir (Manyika vd., 2011).

Tarihsel stirece bakildiginda giin gegtik¢e veri alanina olan ilgi ve yatimlarin arttigi
gorilmektedir. 2012 yilinda Obama, biiylik veri alaninda gergeklestirilecek ar-ge
calismalarina 200 milyon dolar degerinde biit¢e ayiracagini ifade etmistir (Weiss ve
Zgorski, 2012) Japonya ise verinin ‘milli bir strateji’ olmasini vurgulamis ve bu yonde
teknolojik gelisimin mecburi oldugunu ortaya koymustur (japan.kantei.go, 2012). Yine
bu dénemde Davos Zirvesinde verinin bir ekonomik deger haline doniistiigiine

deginilmistir (World Economic Forum, 2012).

Bireylerin dijital hizmetlere olan talebinin artmasi nedeniyle, diinyanin en énemli
bulut saticis1 olan Google ve Microsoft (Haranas 2021), 2015 yilinda veri merkezlerinin
daha biiyiik 6lcekli olusumlarina onciiliik etmistir (Duddu, 2020). 2018 yilinda, biiyiik
veri merkezleri, video akisi, bulut depolama, sosyal medya, sensor verileri ve ¢ok daha
fazlasindan gelen artarak biiyliyen trafigi destekleyecek olan silikon fonetik teknolojisi
daha da gelistirilmistir. Bu teknoloji, her tiirlii bilgi islem ve iletisim sistemlerinde veri

trafigi yogunlugunu hafifletmeye yardimer olmustur. (Green, 2015).
Tarihsel siirece bakildiginda, Bernard Marr (2015)’ 1n ifade ettigi gibi,

“Biiylik veri yeni ortaya ¢ikmis ve izole bir olay degil, veri toplama ve
degerlendirme konusunda uzun bir evrimin pargasidir. Veri toplama, depolama, isleme
ve internetteki diger onemli gelismeler gibi, bliylik veri de i ve toplumsal hayata

degisiklikler getirmistir ve getirmeye devam edecek olan bir alandir”.

Biiyiik verinin tarihsel siirecteki gelisen teknoloji ile paralel olarak gelistigini
sOylemek miimkiindiir. Bu gelisim ile birlikte biiyiik verinin sahip oldugu o6zelliklere

yenileri eklenmektedir. Bir sonraki baglikta ise sozii edilen bu 6zelliklere deginilmektedir.
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3.3. BUYUK VERININ OZELLIKLERI

Veriler bugiin her seyin kalbidir (Solanki vd., 2018: 3). Ciinkii giiniimiize
bakildiginda, veriye dayali karar verme; ¢alisma ve yasama seklimizi degistirmektedir
(Gorelik, 2019: 1). Dolayisiyla biiyiik veri, baktigimiz ge¢mis, anladigimiz simdi ve
tahmin edilecek gelecek i¢in 6nemli bir konuma sahiptir (Solanki vd., 2018: 3). Yasamin
her alaninda kullanilan biiyilk ve karmasik veri kiimeleri yillardir varliklarini
stirdiirmelerine ragmen evrensel bir tanim1 yoktur (Bauer vd., 2018: 131; Finlay, 2014:
13). Ozdemir ve Kiling (2019: 31)’1n belirttigi gibi, “bu durum biiyiik veriyi bir ciimle ile
tanimlamak yerine, biliylik verinin 6zelliklerini ortaya koyarak, cergevesini olusturma
ihtiyact dogurmustur”. Bu kapsamda biiyiik verinin yaygin olarak kabul edilen 6zellikleri

ortaya koyulmustur.

Biiyiik verinin ortaya koyulan ilk 6zellikleri voliime (hacim), velocity (hiz) ve

variety (¢esitlilik) olmustur. Bunlar su sekilde agiklanmaktadir:

a) Hacim (Volume): Hacim, geleneksel veri depolama yoOntemlerinin
desteklemeyecegi kadar biiyiik olan ve sektorlerin kullanimina sunulan veri miktarlarini
tanimlamaktadir (Schon, 2016: 302). Bu veriler, sosyal medya platformlari, e-postalar,
dijital goriintiiler, videolar, kayitlar, ticari iglemler, arama motorlari, sensor verileri vb.
gibi ¢esitli veri olusturma kaynaklari ile tiretilmektedir (Solanki vd., 2018: 4; Frampton,
2018: 2). Cesitli veri kaynaklar1 araciligiyla tretilen ve siirekli biliyliyen veri hacmi,

terabayt ve petabayt gibi birimler ile ifade edilmektedir.

b) Hiz (Velocity): Verinin olusturuldugu, islendigi ve analiz edildigi sikligi
ortaya koymaktadir (Riahi ve Riahi, 2015: 2). Ayn1 zamanda biiyiik verinin zaman ile
yarismasini ifade etmektedir (Ozdemir ve Kiling, 2019: 31). Ciinkii biiyiikk verinin
olusturulma ve kullanim hizi neredeyse ger¢ek zamanlidir (Morabito, 2015: viii). Hizli
sekilde elde edilen ve islenen gercek zamanli veriler sayesinde is siiregleri ve karar verme
asamasi daha bagarili sekilde yonetilebilir. Ornegin, gercek zamanli dolandiricilik tespiti
veya ¢cok kanalli “anlik” pazarlama gibi zamana duyarli siirecler i¢in belirli veri tiirlerinin

gercek zamanli olarak analiz edilmesi 6nemli olmaktadir (Schroeck vd., 2013: 4).
c) Cesitlilik (Variety): Cesitlilik, veri setindeki yapisal karmagikligi
(heterojenligi) ifade eder (Schroeck vd., 2013: 4). Bu gesitlilik, yapilandirilmis,

yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmig veriler ile bunlarin birlesimi dahil olmak tizere
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farkli veri formatlarim1 yonetmekle ile ilgilidir (Furht ve Villanustre, 2016: 3).
Yapilandirilmis veriler, 6rnegin, bir tiiketicinin adi, yasi veya geliri ile iligkisel bir
tablodan alinan verileri belirtmektedir (Finlay, 2014: 13). Yapilandirilmamis ya da yari
yapilandirilmis veri formati ise, belgeler, e-postalar, metin, ses, video, tiklama akiglari,
giinliik dosyalari, sensor verileri ve digerleri seklindedir (Firican, 2017; Ohlhorst, 2013:
3).

‘Gergeklik (veracity)’ eklenerek biiyiik veri 6zellikleri 4V olarak genisletilmistir
(Gorelik, 2019; Schroeck vd., 2013; Sathi, 2012: 3; Marr, 2021). Daha sonrasinda ‘deger
(value)’ biiyiik verinin 6zelliklerine eklenerek 5V olusturulmustur (Cheng vd., 2018: 3;
Furht ve Villanustre, 2016: 3). Bu 6zelliklere 5 yeni V eklenerek biiyiik verinin 6zellikleri
10 V olarak giincellenmistir. S6zii edilen bu 5 yeni V, bazi kaynaklarda ‘gegerlilik
(validity), degiskenlik (variability), uguculuk (volatility), gorsellestirme (visualization),
korunmasizlik (vulnerability)’ (Kaur, Chauhan ve Mittal, 2018; Firican, 2017) seklinde
ifade edilirken; bazi kaynaklarda ise ‘gegerlilik (validity), degiskenlik (variability), venue
(yer-mekan), vocabulary (sozciik), vagueness (belirsizlik)’ (Moorthy vd., 2015: 76;
Borne, 2012) seklinde agiklanmaktadir. Yukarida bahsedilen ozellikler hakkindaki
bilgiler su sekildedir:

d) Gergeklik (Veracity): Sirketler ya da kurumlar kendi i¢inde elde ettigi veriler
yaninda kontrollerinin disinda kaynaklardan gelen verilerde s6z konusu olmaktadir. Bu
durum ise dnemli gerceklik sorunlarini dogurmaktadir (Sathi, 2012: 4). Bircok yazar
gercekligi, veri kaynagiin kalitesi, verinin 6zgiinliigii ve giivenirligi ile agiklamaktadir
(Kumar vd., 2020: 3; Lukoianova ve Rubin, 2014:7; Schroeck vd., 2013: 5). Firican
(2017), verilerin dogrulugu, analiz ve is kararlarinda olusabilecek riskleri ve avantajlari

daha iyi anlamamiza yardimci oldugunu belirtmektedir.

e) Deger (Value): Deger kisaca, kullanicinin biiyiik veri sayesinde elde ettigi
fayday: ifade etmektedir (Furht ve Villanustre, 2016: 3). Bauer ve arkadaslar1 (2018:
129)’na goére deger, “mevcut verilerin 1ilgili sirket icin katma deger yaratip
yaratamayacagl veya bilim adamlarmin bu verilerle bilgide ilerlemeler bekleyip
bekleyemeyecekleri sorusuyla baglantilidir”. Deger, sirketlerin miisterilerini tanimasini

ve anlamasini, is akis siireclerini en verimli hale getirmesini ve daha iyi karar vermesini,
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yeni i¢goriiler yaratmasini ve otomasyon performansini arttirmasini saglamasi nedeniyle

biiyiik verinin kritik 6zelliklerindendir.

f)  Gegerlilik (Validity): Verilerin gegerliligi ile gergeklik kafa karistirict olabilir
(Moorthy vd., 2015: 76). Gergeklik, veri kalitesi ile ilgilidir. Gegerlilik ise Zhou ve
arkadaglarinin  (2018: 1) ifade ettigi gibi, “veri gecerliligi, veri kalitesi
degerlendirilmesinin 6nemli bir yonidiir”. Dolaysiyla dogrulugu olan verilerin kesin
gecerli olabilecegi s6z konusu degildir. Sonug olarak gecerlilik, verilerin amaclanan

kullanimi i¢in kesin ve uygun oldugunu anlatmaktadir (Owais ve Hussein, 2016: 256).

g) Degiskenlik (Variability): Degiskenlik, baglanti, eslestirme, temizleme ve
doniistiirme sirasinda zorluklara yol acan diizenli ya da diizensiz olaylar nedeniyle veri
akisinda yasanan diizensizlikleri ya da verilerdeki tutarsizliklar1 ifade etmektedir
(Schiiller, 2018: 116). Ornegin, bolgesel bazli elde edilen trafik verisinde, toplumsal bir
olay sebebiyle ortaya ¢ikan asir1 ve diizensiz artis, biiyiik veri odakli saglan bir strateji
olusturulmadiysa (yani diizensizlikler dikkate alinmamigssa) ortaya ¢ikan degiskenlikler

biiyiik verinin ydnetilmesini zorlastiracaktir (Ozdemir ve Kilig, 2019: 32).

h) Uguculuk (Volatility): Ucuculuk, verilerin ne kadar siire ile saklanmasi
gerektigi (Hurwitz vd., 2013: 207) ve verilerin ne kadar zaman gegerli oldugu sorusu ile
ilgilidir (Panimalar, Shree ve Kathrine, 2017: 331). Verilerin kullanimi ve saklanilmasi
i¢in girketlerin ya da kurumlarin net kurallar1 ve kriterleri olmas1 gerekmektedir. Ciinkii
biiyiik verinin hiz1 ve hacmi sebebiyle, siirekli artan bir veri depolanmasi s6z konusu
olabilir. Bu durum depolama siirecinin maliyetlerini ve karmasiklig: arttirabilir (Firican,

2017).

i) Gorsellestirme (Visualization): Gorsellestirme, verilerin ¢gizelgeler, grafikler,
haritalar ve diger gorsel formlarda gdsterilmesi iglemidir (Rubens, 2017). Biiyiik verinin
cesitliligi ve hizindan kaynaklanan ¢ok sayida degiskenle ve bunlar arasindaki karmasik
iligkileri birlestiren ve anlamli hale getiren gorsellestirme, enformasyonun daha iyi

okunmasina ve anlagilmasini ve yorumlanmasini saglamaktadir (Bikakis, 2018: 336).

j) Savunmasizhik (Vulnerability): Artik akilli telefonlar, internet, sosyal aglar,
GPS gibi bircok araglar araciligiyla ciddi boyutta veri tiretilmeye baglanmistir. Bu durum

ise yonetilmesi zor bir giivenlik a¢igini dogurmaktadir. Biiyiikk verinin sahip oldugu
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ozelliklerden savunmasizlik bu giivenlik acigi ile ilgili bir 6zelliktir. Almeida (2018: 2),

bu dzellik ile giivenlik ve mahremiyet konularinin dikkat ¢ektigini belirtmektedir.

k) Mekan- Yer (Venue): Coklu veri platformlari, veri tabanlari, veri ambarlari
gibi farkli platformlar sayesinde farkli kaynaklardan gelen ¢esitli veri tiirleridir (Moorthy
vd., 2015: 76). Ornegin sirketlerin kendi miisteri sistemlerinden ve web sayfalarindan
elde ettikleri veriler ile birlikte kontrollerinde olmayan {igiincii kisilerin sahip olduklari

cesitli platformlardan elde ettikleri verileri ifade etmektedir.

I)  Vocabulary (Sozciik): Shafer (2017) bu 6zelligi, “buiyiik veri teknolojisi,
cesitli problemleri ele almak igin bir kelime hazinesi saglar. Farkli modelleme
yaklasimlar1 farkli sorun alanlarini ele alir ve farkli dogrulama teknikleri bu yaklasimlari

farkli uygulamalarda giiglendirir” seklinde yorumlamaktadir.

m) Vagueness (Belirsizlik): Sozii edilen 6zellik, biiyiik verinin anlam ve
cevresindeki genel gelismeler hakkindaki kafa karigikligr ile ilgilidir (Moorthy vd., 2015:
76). Dogasi, igerigin kullanilabilirligi, araglarin kullanilabilirligi, ara¢ se¢imi vb. ile
ilgilidir (DeVan, 2016). Ornegin, Hadoop mu? Her zaman sahip oldugumuz bir sey mi?
Bu konudaki yenilikler nelerdir? Araglar nelerdir? Hangi araglar1 kullanmaliyim? Vb

(Datajadoo, 2014).

Yukarida bahsedilen tiim 6zellikler, biiyiik verinin siklikla bahsedilen 6zellikleri
olmaktadir. Fakat bunlarin disinda bazi kaynaklarda biiytik veri ile ilgili baska 6zellikler
de dile getirilmektedir (ayrint: igin Hussein, 2020; Panimalar vd., 2017; Shafer, 2017’e
bakiniz). Biitiin bu bilgiler dogrultusunda, her alanda biiyiik veri kullanildik¢a ve biiyiik
veri teknolojileri gelistikge zaman igerisinde biiyiik veriye yeni 6zellikler eklenebilecegi

sOylenebilir.

Biiytik verinin sahip oldugu 6zelliklerinde de yer aldig1 gibi biiyiik verinin avantaj
ve zorluklart bulunmaktadir. Bir sonraki baglikta, biiylik verinin avantajlarimin ve

zorluklariin neler oldugundan bahsedilmektedir.

3.4. BUYUK VERININ AVANTAJLARI VE ZORLUKLARI

Insan hayatinda ve her sektdrde teknolojik araglarm artmasi, kullaniminin

yayginlagsmasi ve bu araglarin birbirleriyle baglantili hale gelmesi ciddi boyutlarda veri
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sunan biiyiikk veri sistemlerinin karsimiza g¢ikmasina neden olmustur. Kubina ve
arkadaglar1 (2016: 562), bu sistemleri “sirketlerin diinyadaki tiim bilgi yelpazesini
anlamalarina ve anlam ¢ikarmalarina yardimci olurlar; bu bilgiler mevcut durumu
degerlendirmek ve gelecegi izlemek veya tahmin etmek icin kullanilir” seklinde
anlatmaktadir. Bu sistemlerin, isletmelere ve kurumlara rekabet iistiinliigii saglamak ve
stratejik deger olusturmak icin onlara birgok avantaj ve dezavantaj sundugunu séylemek
miimkiindiir. Biiylik verinin saglamis oldugu avantaj ve zorluklar ise asagida detayl

sekilde ele alinmaktadir.

Yiiksek cesitlilige, hiza ve hacime sahip olan biiyiikk verinin, biiyiik veri
teknolojileri ile toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve sonucunda
anlamlandirilmas: gerekmektedir (Polat ve Ocal, 2020: 99). Biiyiik veri teknolojileri
sayesinde ortaya cikarilan anlamli veriler ise sirketlere ya da kuruluslara bazi avantajlar

sunmaktadir:

a) Proaktif Hareket Etmeye Yardimc1 Olmak: Biiyiik veri sayesinde hedef kitle
hakkinda elde edilen bir¢ok veri dogrultusunda i¢goriiler olusturularak hedef kitlenin
onceden tutum ve davranislar: tahmin edilebilmektedir (Finlay, 2014: 14). isletmeler ise
kurum i¢i ve kurum dis1 ortamdaki degisikliklere yonelik elde ettigi veriler dogrultusunda
proaktif bir davranis gosterebilir (Erevelles vd., 2016: 900). Boylece biiyiik veri,
firmalarin dis ortama uyum saglamasina ya da dis ortamda rekabet giiciinii arttirmasina

yardimci olmaktadir.

b) Gercek Zamanh Uygulamalar ve Pazarlama Faaliyetlerini Etkin Kilmak:
Biiyiik veri analiz yetenegi, anlik verilerin toplanmasmna ve yorumlanmasina firsat
vermektedir. Biiyiik veri sayesinde anlik olarak kisisel davraniglarin tespiti ve izlenmesi,
kisisel odakli hizmetlerin ya da kampanyalarin daha etkin kilmasimi saglamaktadir
(Cheng vd., 2018: 1). Boylece sirketler, miisterilere yonelik basarili gergek zamanlh

pazarlama ve reklam faaliyetleri olusturabilir.

c) Detayh Arastirmak ve Analiz Etmek: Kullanicilarin ya da miisterilerin dijital
ortamda gergeklestirdikleri her tiirlii faaliyet izlenebilir, kayit altina alinabilmektedir.
Boylece sirketler ya da kuruluslar miisterileri ile stratejik bir iletisim kurabilir, sirketin ya
da kurulusun sahip oldugu web sitesindeki her tiklamayi depolayabilir, magaza

davraniglarini gozlemleyebilir, miisteri konugmalarini dinleyebilir. Ayn1 zamanda biiyiik
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veri aracilifiyla sirketler ya da kuruluslar pazar ortamini ve rakiplerini yakindan takip
edebilir. Tiim bu yapilanlarin sonucunda elde edilen veriler miisteriler, sirketler ya da
kuruluslar hakkinda detayli kesiflere ve analizlere imkan vermektedir (Sathi, 2012: 9).
Bu durum ise kuruluslarin hem i¢ operasyonlarinda, hem de iiriin ya da hizmet

gelistirmede, inovasyonda ve pazar ortaminda hizli hareket etmesini saglar (Goddard,
2021).

d) Miiserileri Anlamak, Satin Alma Siirecini Gelistirmek ve Satislar
Arttirmak: Sirketler ya da kuruluslar biiyiik veri analitigi ile miisterilerin ne satin
aldiklarina, hangi siklikla satin alma davranis1 gosterdiklerine, geriye doniik hangi
tiriinleri ya da hizmetleri aldiklarina bakarak ve anlik olarak bakilan iiriin ve hizmetlerin
neler oldugunu tespit ederek kisiye yonelik satin alma siirecini gelistirebilir (Ohlhorst,
2013: 12). Ayn1 zamanda sirketler, sosyal medya, arama motoru, sensor (Satyanarayana,
2015: 118) gibi araglardan yararlanarak miisterilerin tercihleri, ihtiyaglari, satin alma
davraniglart ve daha fazlasi1 hakkinda (upGrad, 2019) veriler elde ederek miisterilerin
daha iyi anlasilmasi yoniinde ¢abalamaktadir. Boylece sirketler, miisterilerin talep ve

beklentileri dogrultusunda kisilestirilmis hizmet saglayarak satisi arttirmas1 miimkiindiir.

e) Hizh ve Daha Iyi Kararlar Almak: Giiniimiizde yasanilan yogun rekabet
nedeniyle basarili i yapmak, stratejik kararlar almay1 gerektirmektedir. Dahas1 bu karar
verme artik anlik eylemlere doniismelidir. Mcluhan’in ifade ettigi gibi, ‘diinya artik
kiiresel bir koy’ diir. Dolayisiyla diinyanin bir ucunda yasanan bir degisiklik diger bir
ucuna aninda aktarilir, degerlendirilir ve yorumlanir. Bu nedenle sirketler ya da kuruluslar
bliylik veri teknolojileri ile rekabet ortamlarini gercek zamanli takip ederek anlik
kararlara ve eylemlere basvurabilir. Dolayisiyla biiylik veri, sirketlerin karar verme
slireglerini iyilestirmeye (Mohanty vd., 2013: 50) yardimci oldugu sdylenebilir. Ayni
zamanda sirketlerin anlik analizlere dayali olarak hizli kararlar almasina destek
olmaktadir (Vapulus, 2019). Bu baglamda biiytik veri, kararlarin hizini, giivenirligini ve
kalitesini arttirmaya katkida bulundugu soylenebilir (Serrato ve Ramirez, 2017: 48).
Amazon, Netflix, American Express, biiyiik veri teknolojilerini kullanarak hizli kararlar
alan 6nemli markalara 6rnektir. Marr (2017: 59) verinin karar alma siirecindeki 6nemini
su sekilde ifade etmektedir:

“Verinin, boyutu veya sektorii ne olursa olsun, tiim isletmelerde karar alma siirecinin tam kalbinde

yer almasi gerektigine inaniyorum. Elbette deneyim ve sezgi de karar alma siirecine 6nemli bir rol
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oynuyor ama bunlar, giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda yeterli degiller. Veri, isletmelerin

ilerleyebilmek icin ihtiya¢ duyacagi ekstra avantaj saglar. Veri, ‘miisterilerim ne kadar memnun’

gibi 6nemli sorulari1 cevaplamamiza yardime1 olan degerli icgoriiler sunar. Ve bu i¢goriiler, isinizi
gelistirecek kararlara ve eylemlere dontistiiriilebilir”.

f) 1s Siireclerini Optimize Etmek: Is siireclerinin siirekli iyilestirilmesi ve
yenilenmesi karmasik ve onemli destek sistemleri gerektiren zor bir siirectir. Biiyiik veri
analitigi ise is slireclerinin siirekli olarak gelistirilmesine yardimei olmaktadir (Vera-
Baquero ve Colomo-Palacios, 2013: 29). Biiyiik veri analitigi, iriin ve hizmet
gelistirmeden iiretim agsamasina, stoklamadan, tedarike, lojistikten ve insan kaynaklarina
kadar bircok is asamasini, elde edilen veriler dogrultusunda yenilemeye ya da
gelistirmeye yonelik siiregleri gerceklestirmektedir. Ayni1 zamanda biiyiik veri analitigi,
sirketlerin kullandi1g1 makinelerin ve cihazlarin daha akilli olmasina ve insandan bagimsiz

kullanilmasina yardimci olmaktadir (Satyanarayana, 2015: 119).

g) Maliyetin Minimizasyonu: Biiyiik veri teknolojileri sirket maliyetlerinin
azalmasina yardimci olmaktadir (Yuvayana, 2020). Biiylik veri sayesinde operasyonel
verimliligi arttirmak (Harvey, 2018), is yapma yontemleri gelistirmek (Vapulus, 2019),
tiretkenligi arttirmak, sirketlere 6nemli maliyet tasarrufu saglayabilir ve sirketin karlilik

orani pozitif yonde etkileyebilir (Goddard, 2021).

h) Yeni Uriin ve Hizmetler Gelistirmek: Biiyiik veri, miisterileri anlamak icin
biiyiik bir firsat yaratmaktadir, Miisteri anlamak ise, miisteriye yonelik dogru i¢goriilerin
yaratilmasint saglayabilir (upGrad, 2019). Biiylik veri ile yaratilan bu miisteri
icgoriilerine dayanarak yeni iriin ya da hizmet gelistirmek miimkiin olabilir (Berman,
2013: xxxiii).

i) Dolandiriciik ve Anormallik Tespiti: Biiyik veri analitiginin bir diger
avantaji dolandiriciligin ve anormal durumlarin tespit edilmesi olabilir. Biiyiik veri
analitigi Ozellikle finans ve sigorta alanma Onemli katkilar1 olmaktadir. Sigorta
sirketlerinin yillik 6demelerinin neredeyse % 10’unu hileli islemler olusturmaktadir. Bu
Odemelerin kiiresel ¢apta degeri milyarlarca ya da trilyonlarca dolardir (Hurwitz vd.,
2013: 260). Makine 6grenimine dayanan biiyiik veri analitik sistemleri, bankalara, kredi
kart1 sirketlerine, cogu zaman kredi kart1 kullanicisinin dahi haberi olmadan, ¢alinan kredi

kartlar1 ya da hileli satin alimlar tespit etmektedir (Syntelli Marketing, 2020).
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda, biiyiik verinin sirketlere ya da kuruluslara birgok
avantaj sagladigini goriilmektedir. Bunun yani sira sirketlerin ya da kuruluslarin biiyiik
veri kullanimindan kaynakli zorluklar ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu zorluklar ise su

sekildedir:

a) Heterojen veriler: Bu veriler yiiksek veri tiirleri ve ¢esitli veri bigimlerine
sahip her tiirlii veriyi temsil eder. Bu veriler biiylik hacimli veri fazlaligi, eksik degerler
ve gercek olup olmadigiin kesin olmamasi nedeniyle belirsiz ve diistik kaliteli verilerdir
(Wang, 2017: 8). Genellikle yapilandirilmamis olan bu veriler ham ve organize olmadigi

icin bu verilerle ¢calismak zordur ve maliyetlidir (Satyanarayana, 2015: 117).

b) Olgeklilik: Sosyal medya, akilli telefonlar, bilgisayarlar, GPS verileri,
sensorler, kredi kart1 verileri, nesnelerin interneti gibi birgok kaynaktan elde edilen biiyiik
boyutlu veriler, biiyiik verinin diger bir zorlugudur. Bu verilerin amaca uygun sekilde
dogru olgeklendirilmesi ve degerlendirilmesi kritik bir siirectir. Bu nedenle Agrawal ve
arkadaslar1 (2011: 9)’nin ifade ettigi gibi, “veri isleme bilesenlerini nasil tasarlandigi,

olusturuldugu ve calistirildig1 defalarca diisiiniilmesi gereken bir siiregtir”.

¢) Giivenlik ve Gizlilik: Internet servis saglayicilari, sosyal aglar, mobil
operatorler, devlet kurumlari, tibbi ve finansal hizmet kuruluslar1 (hastaneler, bankalar,
sigorta ve kredi kart1 sirketleri) araciligiyla depolanan ve kullanilan (Oguntimilehin ve
Ademola, 2014: 436), sosyo-ekonomik, demografik, davranigsal, finansal ve diger
islemsel veriler (Fhom, 2015: 10) i¢in kotli niyet, yanhs kullanim ve hata, sistemsel
aciklar, siber saldirilar gibi glivenlik ve gizlilik sorunlar1 s6z konusu olabilir (Small, 2014:
29).

d) Maliyet Faktorii: Biyiik veri analitigi yiiksek maliyetli bir siiregtir.
Gilinlimiiziin biiyiik veri araglariin bir¢ogu agik kaynak teknolojisine dayanmaktadir. Bu
durum ise yazilim maliyetlerinin ciddi oranda azalmasini saglamaktadir (Harvey, 2018).
Fakat sirketler bliyiik veri analitigi i¢in yiiksek depolama ve bakim, analitik sistemler,
donanim ve diger biiyiik veri analitigi ile ilgili isler i¢in 6nemli harcamamalar yapmak
zorundadir (Yuvayana, 2020). Ornegin, 2019 yilinda Diinya’da biiyiik veri analitigi i¢in
180 milyar dolarin {izerinde harcama yapildig: tespit edilmistir (PRNewswire, 2020).
Dolayistyla biiyiik veri teknolojisi alt yapisinin olusturulmasi, analitigi ve yOnetimi

sirketlerin 6nemli maliyet kalemleri oldugunu s6ylemek miimkiindjir.
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e) Nitelikli s Giicii Eksikligi: Biiyiik veri, sadece bir teknoloji degildir. Biiyiik
veri teknolojisinin olusturulmasi, tasarlanmasi ve yonetilmesi igin nitelikli insan
kaynagina ihtiya¢ duyulmaktadir (Almeida, 2018: 7). Sirketler 6zellikle, arastirma,
analitik, yorumlayici ve yaratici becerilere sahip uzmanlar ile galismasi1 gerekmektedir
(Satyanarayana, 2015: 117). Fakat sirketler i¢in biiylik veri teknolojisi ile ilgili
yeteneklere sahip personeli bulmak biiyiik bir sorun olmaktadir (Harvey, 2018 ). Ciinkii
bliylik veri becerilerine sahip nitelikli insan kaynaginin sayisi ¢ok fazla degildir. Mevcut

bliylik veri uzmanlarinin maaslari ise kurumsal biitceler i¢in ¢ok fazla olabilir (Goddard,

2021).

Biiyiik verinin avantajlar1 ve zorluklar1 degerlendirildiginde, biiyiikk verinin
sirketlere hizli ve daha iyi karar alma, satislarda artis, AR-GE’de artan etkinlik, is
stireglerinin ve kullanilan araglar1 optimize etme gibi ciddi katkilar1 oldugu sdylenebilir.
Fakat kisisel veri gizliligi, giivenirlik, sistem agiklari, siber saldirilar, nitelikli is giicli
eksikligi gibi zorluklar, biiyiikk verinin siiregelen ve giincelligini koruyan zorluklar

seklinde ifade edilebilir.

Burada avantajlar1 ve zorluklari ile ele alinan biiyiik veri, neredeyse hayatimizin her
alaninda ve her sektorde stratejik degeri olan bir giigtiir. Palmer (2006) verinin bu stratejik
degerini anlatirken, “veri, gliniimiiziin petroliidiir” seklinde tanimlamaktadir. Bir¢ok alan
veriyi igleyerek katma degere cevirmeye ¢alismaktadir. Bu baglamda bir sonraki baglikta

verinin hangi alanlarda ve nasil kullanildigina deginilmektedir.

3.5. BUYUK VERININ KULLANIM ALANLARI

Yasadigimiz dijital ¢agda, biiyilk verinin sirketler ve kuruluslar i¢in Onemli
avantajlar sunmakta oldugunu daha 6nce irdelemistik. Biiyiik verinin bu avantajlart ve
firsatlar1 nedeniyle 2012 yilinda Davos’ta diizenlenen ‘Diinya Ekonomik Forumu’nda
para, altin gibi varliklara ilave olarak, yeni bir ekonomik deger olarak tanimlanmistir
(Johnson, 2015). Yeni bir ekonomik deger olarak goriilen biiyiik verinin kullanim1 ve
yOnetimi, toplumlarin ve sektorlerin birgok faaliyet alaninda yer almaktadir (De Mauro
vd., 2016: 6). Bu alanlar, finans ve banka, kamu ydnetimi, saglik, spor, AR-GE,
pazarlama, liretim ve lojistik gibi sosyal ve ekonomik alanlardir. Biiyiik veri bu alanlarda

karar verme siirecini iyilestirmeyi, faaliyetleri gelistirmeyi ve veriyi parasallastirmay:
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saglamaktadir (Marr, 2017: 19). Dolayistyla biiylik verinin neredeyse her yerde oldugu
ve dikkat cekici bir deger haline geldigi ifade edilebilir. Birgok sektérde 6nemli bir

oyuncu haline gelen biiylik verinin genelde kullanildig: alanlar ise sunlardir:

a) Saghk: “Biiyiik veri, saglik sektoriinii degistirmek i¢in biiyiik bir potansiyele
sahiptir. Akilli saglik cihazlari, EKG, sicaklik monitérleri gibi saglik cihazlar1 ve saglik
bilgi sistemeleri” (Kumar vd., 2020: 30) ile hastalara ait kigisel saglik bilgileri
tiretilmektedir ve kullanilmaktadir. Boylece doktorlarin, hastanin tiim saglik verilerine
kolayca wulasabilmesine ve bu verileri degerlendirerek hizli teshis ve tedavi
gerceklestirmesine yardimer olmaktadir. Bunun yami sira saghik kurumlar, saglik
hizmetlerine ulasim ve hizmet sunumunda verimliligi ve kaliteyi arttirmak i¢in biiyiik
veriye dayal bilgi sistemleri kullanmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de ‘saglik bilgi yonetim
sistemi’ basta olmak iizere saglik kurumlarinda kullanilan cesitli bilgi sistemleri
bulunmaktadir. Bu sistemler sayesinde hastalarin kisisel saglik bilgileri, saglik
kurumlarin is akis siiregleri igin ihtiyag duyulan materyaller, personel ve finansman
yonetiminin takibi ile ilgili veriler dijital ortama aktarilip kullanilmaktadir. Biiyiik veri
ayn1 zamanda saglik alaninda yapilan arastirmalarda da 6nemli yer tutmaktadir. Biiyiik
veri teknolojileri sayesinde, kisilere ait genetik verileri toplayip analiz ederek, kisilerin
olast hastalik risklerini 6nceden tespit edip iyilestirmelerine ve daha saglikli yagamalarina
katkida bulunmaktadir (Feinleib, 2014: 119). Bu bilgiler dogrultusunda, biiyiik veri saglik
alaninda yapilan arastirmalara, maliyetleri azaltmaya, hastaliklar ile ilgili erken teshisi
saglamaya, hastaliklar1 iyilestirmeye ve saglik kurumlarin ig akis siirecinin verimliligine

ve etkinligini arttirmaya yardimei oldugu soylenebilir.

b) Finans ve Banka: Bu alanda gergeklestirilen finansal piyasa islemlerinin
neredeyse %70’1 otomatik ticaret algoritmalar1 iizerinden gergeklestirilmektedir
(Helbing, 2015: 77). Dolayistyla, finans kurumlar1 ve bankalar risklerini en aza indirmek
ve karliligin1 yiikseltmek icin biiyiik veriye yogun ilgi gostermektedir. Finans kuruluslari
ve bankalar biiylik veri ile sahtekarligi tespit ederek, kredi karti, banka karti
kullanimindaki anormallikleri ve kredi risk derecesini belirleyerek bu alandaki risk
analizine ve yonetimine katki saglamaktadir. Bunun yan sira biiyiik veri teknolojilerini
ile gergek zamanl miisteri goriislinii tespit etme, miisteri sadakatin1 arttirma (Mohanty

vd., 2013: 48), tahmine dayali satis analitigi, miisteri karlilig1 analizi, hissedar deger
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analizi, nakit akis1 analitigi (Marr, 2016: 2016 ) gibi islemleri gerceklestirerek finans

kuruluslarin ve bankalarin karlilik oranin artmasini desteklemektedir.

¢) Kamu Yonetimi: Devletler, yonettigi toplumu etkileyen 6nemli kararlari
almak i¢in, giinliik olarak elde ettikleri biiylik hacimli verileri anlamaya ¢alismaktadir.
Boylece devletler, toplanan ve analiz edilen veri ile devlet ¢oziimlerini daha etkili hale
getirmeye cabalamaktadir. Devletler bu verileri ise ulasim, kamu giivenligi, ¢evre, kamu
sagligi, ekonomi, egitim, tarim, se¢im, sehir planlamasi gibi alanlarda kullanmaktadir.
Ornegin, devletler, biiyiik veri analitigi ile birlikte acil durum refleksi gosterilecek
olaylar1 6nceden belirlemesi miimkiin olmaktadir. Boylece, afetlere miidahale etmeye,
salginlara yonelik tedbir almaya, su kaynaklarinin azalmasin1 6nlemeye ¢alismaktadir
(Joseph, 2019). Sehirlerde yol sensorleri, GPS cihazlari, mobese kameralar gibi araclarla
elde edilen veriler sayesinde trafik kosullarinin diizenlenmesi ve yol gilivenliginin
alinmasi saglanmaktadir (Amini vd., 2017: 710). Biiyiik veri analitigi araglar1 ayni
zamanda suclarin tespiti ve onlenmesi konusunda devletlere katkilar sunmaktadir. Kara
para aklama, ter6rizm faaliyetleri ve finansmani, vergi kagake¢iligi ve diger kanun dist
faaliyetlerle miicadelede yardimer olmaktadir (Plaksiy vd., 2018: 70). Uydular ya da yer
tabanli sensorlerden gelen veriler ile su ve enerji gibi kamu hizmetlerinin saglanmasi,
kalitesinin arttirilmasi ve tassaruf saglanmasi i¢in anlik ya da gercek zamana yakin bilgi
saglayabilir. Ornegin Sangay belediyesi 3.300 kilometrelik su boru agina yerlestirdigi
sensOrler sayesinde, sizintilarin konumunu ve mevcut durumunu belirleyerek, altyapi
hasarini, bakim maliyetlerini ve hizmet kesintisini 6nemli 6l¢iide azalttig1 goriilmektedir
(World Bank Group, 2017: 4) Devletler, biiylik veriyi analitigini saglikli ve seffaf secim

siireci i¢in kullanmaktadir.

“Hiikiimetlerin veri yonetimi ve analitigi {ilkenin yararma kullandig: kilit bir alandir. Segmen
kiitiigiintin biitiinliigl, dogrulugu ve eksiksizligi i¢in temel bir dnceliktir ve bu standartlart
takip etmek ve siirdiirmek icin kapsamli prosediirler olugturulmustur. Prosediirler, hileli bir
sekilde kaydolmaya ¢alisan kigilerden kaynaklanan kayit tutarsizliklarini tanimlar” (Elmasri,
2020).

Devletler, kamu kurumlarinda yapilan islemlerin daha hizli ve pratik sekilde sunulmasi
i¢in tiim kamu kurumlarinin iglemlerinin ortak bir sistemde toplamaktadir. Ornegin, e-
Devlet uygulamasi sayesinde vatandaslar devlet kurumlar ile ilgili islemlerini hizli bir

sekilde sonuglandirabilmektedir.
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d) Spor: “Spor, oyuncular, takim performansi ve seyirci ile ilgili bityiik miktarda
veri lretir. Biiyilkk Veri ile bu biliylik miktardaki veriyi analiz etmek ve kullanmak
miimkiindiir’ (Dmonte ve Dmello, 2017: 380). Biiyiik veri, egzersiz performansi, saglik
verileri, antrenman istatistikleri, sporcularin sahadaki konum ve hareketleri, rakip
performanslar1 ve analizleri dahil olmak iizere cesitli veriler sunmaktadir. Bu veriler,
antrendrlere ve sporculara giinlilk antrenmanlarinda ve oyun stratejilerini gelistirmede
yardimec1 olarak sporcularin  dstiin - performans gostermelerine ve yarigsmalari
kazanmalarina destek olamtadir (Du ve Yuan, 2020: 1; Liu vd., 2020: 1532). Sozii edilen
bu verilerin toplanmast igin verileri gercek zamanlt aktaran GPS 6zellikli akilli yelekler,

sensorlii toplar, video sistemleri gibi araclar kullanilmaktadir.

Ayni zamanda spor sektoriiniin 6nemli 6gesi olan takim taraftarlarina yonelik
analizlerde yapilmaktadir. Ciinkii taraftarlar ile etkilesim ne kadar arttirilirsa spor
sektoriin kazanci bu dogrultuda artabilir. Bu nedenle taraftarlarin istek ve beklentileri
daha iyi anlamak i¢in biiyiik veri analitigi kullanilmaktadir. Taraftarlarin takim iirlin ve
hizmetlerine yonelik satin alma davranisi, bilet satin alma bilgileri, takim ait web sitesinin
tiklanma oranlari, takima ait sosyal medya etkilesim oranlar1 analiz edilerek taraftarlara

yonelik uygun pazarlama stratejileri ve reklam kampanyalar1 gelistirilmektedir.

e) Uretim ve Lojistik: Biiyiik veri, ag baglantil1 sensor verileri, RFID taramalari,
0T (nesnelerin interneti), akilli fabrikalar (endiidtri 4.0), GPS gibi araglarin verileri ile
tiretim ve lojistik i¢in bilgi tiretmektedir (Mohanty vd., 2013: 48). Bu bilgiler sayesinde
makine, cihazlarin ve bilesenlerin takibi yapilarak olasi arizalar Onceden tespit
edilmektedir (Klass, 2021). Ureticiler biiyiik veri analizi sayesinde, iiriin ve hizmet
kalitesini degerlendirmeye ve lretim silirecindeki hatalar1 ve aksakliklar1 gidermeye
calisarak liretim siirecini optimizasyonunu arttirmaya caligsmaktadir. Ara¢ hizi, alinan
mesafe, stoklar ile ilgili elde edilen veriler dogrultusunda tagima ve depolama siire¢lerinin
tyilestirilmesi destek olmaktadir (Schon, 2016: 301). Dolayisiyla {retimin her
asamasinda yer alan biiylik veri, gereksinimleri ve yetenekleri anlayarak iiretim
stireclerinin  iyilestirilmesine ve gelistirilmesine yardimecr oldugunu sdylemek

mimkindiir.

f) AR-GE: Isletmeler ya da kuruluslar, {iriinlerinin ve hizmetlerinin daha kaliteli,

verimli ve miisteri istek ve taleplerine uygun olmasi icin biiytik veri analitigini kullanarak
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cesitli aragtirmalar gergeklestirmektedir. Bu arastirmalar sonucunda ya mevut olan iiriin
ve hizmetin iyilestirilmesine ya da talepler dogrultusunda yeni bir iiriin ve hizmet
gelistirmeye ¢alisilmaktadir (Blackburn vd., 2017: 43). Aym1 zamanda biiyiik veri
analitigi, isletmelerin ya da kuruluslarin yiiriittiigii siireclerin ve operasyonlarin
performansinin artmasina ve gelistirilmesine de katkida bulunmaktadir (Thirathon, 2017:
1; Bischof vd., 2016: 156). Ornegin, saglik kuruluslarinin kullandig: bilgi sistemindeki
yer alan veriler dogrultusunda bélge, sehir ve ilgelerde bulunan anlik hasta sayisini,
doktor sayisini, hastanelerin dagilimin1 gormesi halka verilecek hizmetin etkinlik
diizeyini arttirmaktadir (Kart, 2013: 135). Biiyiik veri teknolojileri sayesinde genom
verilerinin depolanmasi ve bu veriler ilizerinden arastirmalar yapilarak hastaliklarin
onceden belirlenmesine calisilmaktadir. Saglik kuruluslarinda ise, kisilerin hastalik
gecmisleri kayit altinda tutulmaktadir ve dogru tedavi ydnteminin arastirilmasi ve
gelistirilmesi i¢in bu veriler kullanilmaktadir. Bir baska 6rnek ise Netflix’ tir. Netflix
izleyicilerine sundugu igerikleri iyilestirmek ya da cesitlendirmek ig¢in birgok veri
lizerinden arastirma yapip yeni icerikler iiretmektedir. Ozdemir ve Kiling (2019: 39)’a
gore, “Netflix kaliteli ve yeni icerikler liretmek i¢in, izleyicinin izledigi dizi ya da film
tirtindi, igerigi izledigi zaman, icerigi izleme siiresi, hangi cihazdan izledigi, dizi ya da
filmi hangi sahnelerde durdurdugu, geri sardig1 ya da ilerlettigi, izledigi lokasyon, igerige

verilen puan’ gibi birgok veriyi degerlendirmektedir”.

g) Pazarlama: Isletmelerin pazarlama departmanlar1 miisteriler ile etkili iletisim
kurmayu, satis ve karlar1 arttirmayi, sirket itibarini yiikseltmeyi, miisteri memnuniyetini
ve sadakatini arttirmayi, hedef kitlede marka bilincini olusturmayi, pazar payim
yiikseltmeyi, rekabet avantaji saglamaya calismaktadir (Kumar vd., 2020: 30). Isletmeler
biitiin bu amaglarin1 gergeklestirebilmesi i¢in hedeflenen kitleye dogru zamanda dogru
mesaji  dogru araglar1 kullanarak iletecek pazarlama faaliyetleri olusturmasi
gerekmektedir. Sirketler ise basarili pazarlama stratejilerini ve pazarlama faaliyetlerini
olusturabilmek i¢in ise, sosyal medyadan, web sitelerinden, mobil uygulamalardan,
internet tarayicilarindan, mobil GPS ve sensorlerden, CRM programlarindan ve bunlara
ilave olarak i¢ ve dis kaynaklardan gelen diger pazar ve miisteri ile ilgili verilerden
yararlanmaktadir (Schén, 2016: 298). Isletmeler bu veriler sayesinde, pazar bilyiikliigii
analizi, pazar trend analizi, rakip analizi, fiyatlandirma analizi, pazarlama kanal1 analizi,

marka analizi, miisteri etkilesim analizi, sosyal medya analizi, web analizi, duygu analizi,
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metin analizi, miisteri memnuniyeti analizi, satis kanali analizi, miisteri yasam boyu deger
analizi, miisteri kaybi1 analizi, miisteri edinme analizi, miisteri etkilesim analizi,
kampanya yonetimi analizi (LukoSius ve Hyman, 2019: 171; Marr, 2016: 131; Schon,
2016: 299) gibi analizler ile hedef Kkitleleri, rakipleri ve pazar1 detayli sekilde
degerlendirme firsat1 yakalamaktadir. Bu firsat ise sirketlerin stratejik degeri olan fikirler
tiretmesine ve fark yaratan kararlar almasma yardimci olmaktadir. Bunun yam sira
sirketlerin daha fazla miisteri etkilesimi sagladigi1 ve daha fazla miisteri i¢goriisii yarattigi
sOylenebilir (Alshura vd., 2018: 3). Dolayistyla biiylik veri, miisteriler hakkinda daha
detayli veri toplayip ve bu veriler dogrultusunda ‘miisterilerin ne istedigine’ dair fikir
veren Onemli bir kaynak oldugu ifade edilebilir. Bu kaynagin siirekliligi igin ise
pazarlamadaki biiyiik veri yetenekleri devamli gelistirilmesi gerekmektedir. Amado ve
arkadaslar1 (2018: 1) ise pazarlamadaki biiytlik veri yetenegi ile ilgili durumu su sekilde
aciklamaktadir: “Miisteri etkilesimlerini analiz etmek ve anlamaktan giivenli teknoloji
altyapilarina, yeterli biitceye ve personele, kanallar ve farkli programlar arasinda miisteri
etkilesimlerini yonetmeye kadar bu etkilesime dayali yetenegi olusturmaya dogru

ilerliyor”.

3.6. BUYUK VERIDE KULLANILAN ARACLAR

Stirekli biiyliyen veri hacmi ile basa ¢ikmak ve karmasik verilerden stratejik degere
sahip bilgilerin Uretilmesini hizlandirmak i¢in biiyiik veri araglar1 kullanilmaya
baslanmigtir (Arfat, 2029: 453). Ayn1 zamanda dijital ¢cagda, hayatimizin ayrilmaz bir
parcasi haline gelen verilerin firsatlara dontstiiriilmesinde bu araglardan yararlanmak
kacinilmaz bir hal almistir. Ciinkii biiyiik veri araglari, yapay zeka ve veri
kombinasyonunu etkin bir sekilde saglayarak insanlarin yasamlarinda ve sirketlerin is
akis siirecinde olumlu degerler yaratmasina imkan vermektedir (Boydak, 2020). Bu
nedenle isletmelerin hizli1 ve bilingli karar almasinda, ger¢ek zamana yakin verilerden
iggoriiler toplamasinda (Mitchell vd., 2012: 17), yeni iiriin ve hizmet gelistirmesinde, yeni
1s modelleri yaratmasinda, iiretkenlik ve verimliligi arttirmasinda biiyiik veri araglari itici
bir gii¢ haline geldigi sdylenebilir. Isletmelerin basarisi i¢in dnemli rol oynayan biiyiik
veri araglarinin ise bir¢cok ¢esidi bulunmaktadir. Pratt (2021), “isletmelerin gercek
zamanli raporlamadan makine 6grenimi uygulamalarina kadar her tiirlii veriye dayali

analitik girisimine yardimci olacak ¢ok sayida biiyilk veri aracinin var oldugunu”
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belirtmektedir. Bu baglik altinda ise sozii edilen araglar ele alinmaktadir. Bu araglar,
biiyiik veri depolama, veri tabani, biiyilik veri isleme ve biiyiik veri istatistiksel analiz ve

makine 6grenimi basliklar1 altinda irdelenmektedir.

3.6.1. Biiyiik Veri Depolama

Dijitallesme ile birlikte yasamimizda gerceklestirmis oldugumuz c¢evrimigi ve
cevrim dist her islem kayit altina alinmaktadir. Bu islemler ise yliksek hacimli verilerin
olusmasmma neden olmaktadir. Bu verilerin bir degere doniismesi igin Oncelikle
depolanmas1 gerekmektedir. Isletmeler ya da kuruluslar bu depolamay1, HDFS araci ile

yapabilmektedir.
a) HDFS (Hadoop Dagitilmis Dosya Sistemi ):

Hadoop, yliksek hacimli ve farkli bicimdeki verileri saklamak, depolamak, islemek
ve analiz etmek i¢in tasarlanmistir (Herand ve Isik, 2019: 89). Biiyiik verinin depolama
araci olan HDFS (Hadoop Dagitilmis Dosya Sistemi) ise Hadoop’un temel modiillerinden
biridir. HDFS (Hadoop Dagitilmis Dosya Sistemi), java ile yazilmis acik kaynakli bir
dagitilmis dosya sistemidir. Hadoop ekosistemleri ve var olan biiyiik veri platformlarinin
(veritabani, veri isleme, veri ambari, istatistik ve makine 0grenimi) ¢ogu icin temel
depolama olarak ¢alismaktadir. (Wu vd., 2017b: 10). Birden fazla sunucu ya da bilgisayar
tizerinden toplanan yiliksek hacimli veri kiimelerinin depolanmasi i¢in kullanilmaktadir

(Ajah ve Nweke, 2019: 16).

3.6.2. Bilyiik Veri Veritabam

Isletmeler ya da kuruluslar, etkin karar vermek igin uygun ve giivenilir verilere
ihtiyag duymaktadir (Garcia-Molina vd., 2009: 1). Bu nedenle isletmeler ya da kuruluslar
verileri veritabanlarinda saklamaktadir. Veritabani, verilerin kolayca yakalanmasi,
erisilmesi, yonetilmesi ve gilincellenmesini gibi islemleri saglayan programlardir

(Pedamkar, 2021). Biiyiik veride SQL ve NoSQL tabanli veritabanlar1 kullanilmaktadir.
a) SQL:

SQL yapilandirilmis sorgu dili anlamina gelmektedir. SQL, c¢esitli veri

kaynaklarina ulasmak ve bunlar1 sorgulamak icin islem ve karar destek sistemleri ve is
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zekasi araglart i¢in fiili dildir (Pal, 2016: 2). SQL ayn1 zamanda iliskisel veri tabani olarak
tanimlanmaktadir. Her tiirlii veriyi tablolar haline getirip depolamakta, glincellemekte,

silmekte ve bu tablolar arasinda iligkiler kurmaktadir (Khan Academy, 2021).
b) NoSQL:

Bu veritaban, iliskisel veri tabanina bir alternatif olarak olusturulmustur. Dijital
diinyanin ¢ok hizli biiyiimesi ile birlikte artan veri hacmi ve ¢esitliligi nedeniyle daha
karmasik gelen veriyi depolamak i¢in olusturulmus bir veritabanidir (Moka ve Asagba,
2020: 1). Bu nedenle NoSQL, yapilandirilmis ve yapilandirilmamis verilerin
depolanmasi, sorgulanmasi ve yonetimi igin iliskisel olmayan veritabani seklinde
tanimlanmaktadir (Mitchell vd., 2012: 17). NoSQL, SQL gibi belli bir bicimdeki ve
formattaki verileri degil, cok biiyiik ve farkli formattaki verilere hizli erisilmesini ve
islenmesini saglamaktadir (Herand ve Isik, 2019: 89). NoSQL veritabanlar1 Google,
Yahoo, Facebook, Twitter, Amazon ve Google gibi bir¢ok 6nemli kurulus tarafindan
kullanilmaktadir. S6zli edilen veritabanlari ortaminda kullanilan bazi araglar ise su

sekildedir:

i) Hbase: Bu veritaban araci, Hadoop Dagitilmis Dosya Sistemi (HDFS)
tizerinde ¢alisan, siitun odakly, iliskisel olmayan bir veritabani yonetim sistemidir. HBase,
bir¢ok biiylik veri kullanim durumunda yaygin olan seyrek veri kiimelerini depolamak
icin hataya dayanikli bir yol saglar (IBM, 2021). HBase, ¢ok biiylik veritabanlarina gergek
zamanli okuma/yazma rastgele erisim i¢in kullanilir (Vora, 2011: 602). Ornegin, Hbase
tip alaninda genom dizilerini depolamak ya da insanlarin ya da belli bir bolgenin hastalik
gecmisini depolamak ic¢in kullanilir. Bunun yani sira sporda daha iyi analiz i¢in mag
gecmislerini depolamak; web sitelerinde, daha iyi miisteri hedeflemesi i¢in miisteri
gecmislerini depolamak; e-ticarette ise, miisterilerin arama ge¢mislerinin giinliik olarak
depolamak, analiz etmek ve uygun reklam hedeflemek i¢in kullanilmaktadir (Shriparv,
2014: 34).

i) Casandra: Biiyilk hacimli verilerin analizi i¢in Facebook tarafindan
gelistirilen agik kaynakli bir veritabanidir (Wu vd., 2017b: 22). Cogu sirket Casandra’y1
yiiksek hacimli olusturulmus veri kiimelerini islemek ic¢in kullanmaktadir. Bunun yani
sira yiiksek verime ve hizli yanit siiresine sahip, dlgeklenebilir siitun odakli veritabanidir

(Apache Casandra, 2021). Birden ¢ok veri merkezini kapsayan devasa biiylikliikteki
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kiimeler i¢in giiglii destek sunmaktadir (Atkotiya ve Shukla, 2016: 24). Bu nedenle
Casandra bir¢ok uygulamada kullanilir. Ornegin, iiriin kataloglar1, ¢alma listeleri, sensor
verileri, nesnelerin interneti, mesajlasma, sosyal ag, kisilestirme, dolandiricilik tespiti,
Casandra’nin kullanildigi bazi uygulamalardir. (Chebotko vd., 2015: 239). Uber,
Facebook, Netlix, Instagram, Spotify, Amazon gibi firmalar bu veritabani aracin

kullanmaktadir.

iii) Apache Hive: Hive, 2007 yilinda Facebook tarafindan olusturulmustur. Hive
petabayt Olgeginde veri analizi ve gegici sorgulamadaki zorluklar1 ortadan kaldirmak
amactyla olusturulmus bir programdir (Thusoo vd., 2010: 996). Dolayisyla Hive, SQL
benzeri arabirim kullanilarak O6zetleme, sorgulama ve veri analizi gibi biiyiik veri
islemleri i¢in kullanilir (Hive, 2021). Hive, Hadoop c¢er¢eve calismasinin temel bir
unsurudur. Hive, biiylik/kiiciik harfe duyarsiz bir sorgulama diline sahiptir. Hive Hadoop
tizerine kurulmus bir veri ambari altyapisidir ve verileri dosya formatinda saklar (Gupta
ve Gupta, 2017: 45). Hive, Facebook, Yahoo, eBay, LinkedIn, Tencent gibi biiyiik 6lgekli
veri iglemenin gergeklestirildigi bir¢ok isletmede yaygin olarak kullanilmaktadir (Huai

vd., 2014: 1235).

Iv) Sgoop: Sqoop, iliskisel veritaban1 yonetim sistemlerinden Hadoop'a (HDFS,
HBase ve Hive) veri aktarimi igin bir tasarlanmistir (Priya, 2020: 166). Komut satir1
araytiziine dayali i¢eri ve disar1 veri aktaran biiyiik veri aracidir (Hurwitz vd., 2013: 127).
Sqoop, verileri kaynaktan hedefe olabildigince hizli tasimak igin paralellestirilmis veri
aktarimi sunmaktadir. Bu baglamda Sqoop, toplu verileri ¢esitli RDBS (Relational
Database Management Systems) sistemlerinden, kurumsal veri ambarlarindan ve NoSQL
sistemlerinden HDFS, HBase ve Hive'a etkili bir bigimde tasimak i¢in verimli bir aractir

(Naik ve Naik, 2020: 165-166).

v) Apache Spark: Spark, Hadoop'un son teknoloji analiz yetenegini gelistirmeyi
amaclayan gelismis ve yliksek yetenekli yeni nesil bir islem motorudur (Shoro ve
Soomro, 2015: 7; Salloum vd., 2016: 147). Spark, gercek zamanl toplu isleme, akis
isleme, etkilesimli ve grafik isleme gibi cesitli islemler iizerinde c¢alisacak kadar ¢ok
yonlii, ¢evik, dlceklenebilir, giivenilir ve hizli veri isleme yetenegine sahip biiyiik veri
islem motoru seklinde tanimlanmaktadir (Naik ve Naik, 2020: 38; Priya, 2020: 166).

Spark 6zetle, gergek zamanli isleme ve makine 6grenimi gergeklestiren Hadoop aracidir
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(Apache Spark, 2021). Spark kullanimi ile ilgili 6rnek verilecek olursa, Netflix,
miisterilerine kisilestirilmis oneriler saglamak i¢in Spark kullanmaktadir. Kisilestirilmis
Oneriyi saglamak i¢in ise neredeyse giinliik 450 milyar olay1 Spark ile islemektedir. Spark
oyun sektoriinde de ciddi sekilde talep gormektedir. Spark, oyun endiistrisinde gergek
zamanli oyun i¢i olaylarda misterileri izleyip oyunlari optimize etmek ve bunlara hedefli
reklamecilik, karmagikliga dayali oyun seviyelerinin otomatik olarak ayarlanmasi, oyuncu
tutma ve daha fazlasi gibi kazangh is firsatlarini toplamak ve yanit vermek ig¢in kullanilir

(Project Pro, 2021a).

3.6.3. Biiyiik Veri Isleme

Diinyamizda islenmeyen biiyiik bir veri sz konusudur. Bunlar dogrudan insanlarin
ya da manuel uygulamalarin isleyemeyecegi kadar karmasik ve biiyiik hacimli verilerdir
(Garcia vd., 2016: 2). Bu veriler muhtemelen ya temiz degildir ya da kurum igi veya
kurum dis1 nihai is kullanicilar tarafindan rapor ve analiz edilebilecek sekilde organize
degildir (Shen, 2019). Bu nedenle igletmeler i¢in uygun ve dogru verinin kolayca elde
edilmesi, islenmesi, anlagilmasi ve otomatik olarak aktarilmasi saglayan bu siirecte biiyiik
veri araclarina gereksinim duyulmustur (Garcia, 2016: 1). Bu silirecin asamalarindan
biride veri isleme olmaktadir. Biiylik veri isleme, mevcut kararlar1 desteklemek ya da
cesitli kararlar1 onermek adina faydali bilgileri ortaya koymak i¢in biiytik 6l¢ekli verilere
ulagmay1 amaglayan bir dizi teknik veya programlama modelidir (Sas, 2021). Biiyiik veri
araglart ise veri temizleme, standartlastirma, doniistirme ve birlestirmeyi igeren
araglardir (Shen, 2019). Bu baslikta ise, sozii edilen bazi biiyiik veri isleme aracglar

gozden gecirilmektedir.

a) MapReduce: MapReduce toplu isleme, kaynak planlama, bilgi islem ve is
yonetimi i¢in Hadoop dagitilmis programlama g¢ergevesidir (White, 2009: 15).
MapReduce, veri yogun islemenin genel amach paralellestirilmesi i¢in bir programlama
modelidir (Harrison, 2015: 26). MapReduce, alt gorevlerin dagitimi ve c¢iktilarin
toplanmasi i¢in arayliz saglamaktadir (Raghupathi ve Raghupathi, 2014: 6). Boylece
biiyiik bir gérevi daha kiiciik gorevlere bolmek ve gorevleri paralel olarak yiiriiterek ayri
olan her bir gorevin sonuglarini nihai ¢iktida birlestirmeyi saglamaktadir (Dietrich vd.,
2015: 298). MapReduce temel calisma mantiginda iki temel fonksiyon vardir. Bu

fonksiyonlar haritalama ve azaltma seklindedir. Haritalamada, bir veri pargasina islem
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uygulanir ve bunun sonucunda bazi ara ¢iktilar elde edilir. Azaltma fonksiyonunda ise,

ara ¢iktilar1 diizenler ve son ¢iktiy1 saglar (Priya, 2020: 159).

b) Yarn (Yet Another Resource Negotiator): YARN, biiyiik verilerin
dagitilmast ve yerel olarak depolanmasi, analizi ve islenmesi i¢in Apache Software
Foundation tarafindan gelistirilen acik kaynakli bir programdir (Perwej vd., 2017: 19).
Bu programin temel amact, igleri planlamak ve paylasilan kiimelerdeki kaynaklari verimli
sekilde yonetmektir (Belcastro vd., 2017: 110). YARN, kaynaklar1 birden ¢ok kiimede
yOneten, bilgilerin meta verilerini koruyan ve kullanic1 bilgilerini takip eden Hadoop 2,0
isletim sistemleridir (Karanasos vd., 2017: 23). Boylece YARN, yiiksek hacimli verilerin
islenmesi i¢in gerekli olan mevcut kaynaklarin dogru (Khanvilkar, 2020) ve verileri daha

etkin ve verimli bir sekilde kullanimina yardimci olmaktadir.

c) Oozie: Apache Oozie, Apache Hadoop islerini yonetmek i¢in kullanilabilen en
popiiler is akis1 zamanlayici ve is akisi koordinasyon sistemlerinden biridir (SAP, 2021).
Islevselligi, kullanicilarin kendi islerini ve bu isler arasindaki iliskileri tanimlamasina izin
vermektedir. Sonrasinda, iliski kriterlerine uyuldugunda ¢esitli islerin yiiriitiilmesini
otomatik olarak programlamaktadir (Kudyba, 2014: 59). Oozie’nin temel iki bileseni
bulunmaktadir. Biri is akis motorudur. Is akis motoru Hadoop islerinin is akislarmni
calistirmaktir. Diger bilesen olan koordinatdr motor ise, is akisi isleriyle ilgilenir ve
aynisint Onceden belirlenen zaman cizelgelerine ve veri kullanilabilirligine gore
yiiriitmektedir (Priya, 2020: 167). Ornegin Amerika’da bulunan ve video oyuncu yayinci
olan Riot Games, oyuncularin deneyimlerini anlamak i¢in Oozie kullanmaktadir (Project

Pro, 2021b).

d) Flink: Ozellikle nesnelerin internetinin yayginlasmasi ile birlikte iiretilen
yiiksek miktarda gercek zamanli verilerin islenmesi, arastirma ve uygulamasinda
zorluklar ile karsilasilmistir (Perwej vd., 2017: 48). Bu baglamda hem toplu hem de
gercek zamanl veri islemeyi destekleyen, dagitilmis bellek i¢i veri isleme araci Flink
gelistirilmistir (Sakr, 2020: 37). Wu ve arkadasglar1 (2017a: 37) Flink programlarini, “girdi
veri setlerine zengin bir doniisiim islemleri seti (haritalama, filtreleme, gruplama, toplama
ve birlestirme gibi) ile yazilmig diizenli programlardir” seklinde tanimlamistir. Flink
programlari, kullanicilarin biiyiik boyutlardaki veriyi 6lgeklenebilir ve uygun bir bicimde

islemesine olanak vermektedir (Deshai vd., 2019: 16). Ozetle Flink, veri akislarini
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islemek ve akis uygulamastyla igslenen veriler hakkinda anlik analitik 6ngoriiler saglamak

i¢cin kullanilmaktadir (Cloudera, 2019).

e) Flume: Flume veri isleme ve transferi ile ilgili bir biiyiik veri aracidir. Flume,
bliyiik miktarda akis verisini bir Hadoop kiimesi etrafinda toplamak, gecici olarak
depolamak ve bir hedefe tasimak icin bir hizmet olarak hareket etmek iizere gelistirilmis
acik kaynakli bir yazilim programidir (Lydia ve Swarup, 2015: 390). Flume ii¢ bilesen
tizerinden ¢alismaktadir. Bu bilesenleri kaynak, kanal ve hedef olusturmaktadir. Kaynak,
flume basta log dosyalar1 olmak iizere bircok farkli kaynaktan verileri toplamay1
amaclamaktadir (Birjali vd., 2017: 283). Kanal ise, kaynaktan gelen verileri hedefe
iletilmesi ve depolama siirecine kadar saklama islemini gerceklestirmektedir (Demirezen,
2017: 155). Hedef ise, kanaldan gelen verileri, HDFS gibi merkezi depolamaya
yiiklemektedir (Jung ve Shin, 2018: 97). Ozetle Flume, gergek zamanl veri toplamayz,
gecici depolamay1 ve belirlenen hedefe aktarmayi amaglayan bir biiylik veri aracidir
(Birjali vd., 2017: 283). Flume, 6zellikle sosyal medyadan toplanmaya ¢aligilan verilerde
kullanilmaktadir. Luna ve arkadaslar1 (2019: 317) bunun nedeni su sekilde
aciklamaktadir: “Ciinkii sosyal medyadan biiylik hacimli yapilandirilmamis ve yari
yapilandirilmis verilerin alinmasi ve islenmesi i¢in esnektir ve kullanicinin ihtiyag

duydugu bilgilerin edinilmesini kolaylastirir”.

f) Pig: Veri analizi programlarini belirtmek i¢in iist diizey bir dilden olusan ve bu
programlar1 degerlendirmek i¢in biiyiik veri kiimelerinin analiz edildigi bir platformdur
(Apache Pig, 2021: 1). Pig, Yahoo tarafindan 2006 yilinda gelistirilen bir Apache
Software Foundation projesidir (Lydia, 392). Pig, Hadoop ekosistemlerinden
yararlanarak biiyiik veri kiimesinin veri akisi temsili, temizligi ve analizinden sorumlu
olmaktadir. S6zii edilen analiz programu iki bilesenden olusmaktadir. Biri, Pig Latin dili
iken digeri ise ylirlitme ortamidir (White, 2009: 301). Pig Latin, verilerin akigini saglamak
icin kullanilan bir dildir. Pig Latin dili kodlama gerceklestirirken daha az zaman kaybi
oldugundan kullanicilara ¢ok yardimer olmaktadir. Ornegin 10 satir Pig Latin = 200 satir
Java testinde, Java’da yazmak 4 saati alirken, Pig Latin’ de 15 dakikay1 bulmaktadir.
Yiiriitme ortamu ise, yerel yliriitme, Hadoop, MapReduce ve HDFS’ ye ihtiya¢ duymadan
Pig komut dosyalarmi tek br makinede ¢alistirabilir; Hadoop kiimesinde dagitilmis
yiiriitme, Pig kodlar1 bir Hadoop kiimesinde calisir, seklinde ifade edilmektedir
(Ramsingh ve Bhuvaneswari, 2015: 85-86).
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g) Storm: Rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde, sirketler i¢in biiyiik hacimli
verilerin kisa siirede islenmesi ve analizi onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.
Bunun saglanabilmesi i¢in, “akiskan verilerin anlik ya da yakin zamanli olarak
islenebilmesi, analizlerinin ¢evrimi¢i uygulamalarda yaygin olarak saniye ya da
milisaniye siirelerinde gerceklestirilmesine ihtiyag duyulmaktadir” (Demirezen, 2017:
139). Bu nedenle Twitter’da bugiin neredeyse 500 milyondan fazla tweetin atildig1 (Lin,
2021) platformda yiiksek hacimli verilerin kisa siirede islenmesi ve analizi i¢in Storm’u
gelistirmistir. Storm, 2011 yilinda Twitter’in sahip oldugu BackType adli sirket
tarafindan agik kaynakli ger¢cek zamanli bir analiz araci olarak tiretilmistir (Hurwitz vd.,
2013: 197). Storm, kullanicilara siirsiz veri akiglarini hizli bir bigimde isleyebilen
gercek zamanli dagitilmig isleme sistemleri olusturma izni vermektedir. (Igbal ve
Soomro, 2015: 10). Bdylece Storm, veri akislarini yliksek diizeyde Ol¢ekleme ve

giivenilir veri isleme ile diisiik gecikme siiresi sunmaktadir (Surshanov, 2015: 14).

h) Zookeeper: Bulut bilisim ve biiyiik veri ortaminda, birden fazla uygulama
birbirlerinden bagimsiz farkli bilgisayar setlerinde birbirlerine paralel olarak
calismaktadir. Bu durum programcilarin tim bu bagimsiz uygulamalar arasinda
koordinasyonu siirdiirmesi ve yonetmesi zor bir siirecin olmaktadir. Bu siiregte belli
noktalarda hata ya da ariza olabilmektedir (Konda ve More, 2015: 871). Bu nedenle
Zookeper bu sorunu ortadan kaldirmak igin gelistirilmistir. Zookeper, kaynaklari, is
akislarin ve hizmetleri yonetmek i¢in kullanilan biiyiik veri aracidir (Hammad vd., 2015:
653). Zookeper, yapilandirma bilgilerini korumak, adlandirmak, dagitilmis
senkronizasyon ve grup hizmetleri saglamak i¢in merkezi bir hizmettir (Apache
Zookeeper, 2021). Zookeeper, Hadoop'un dagitilmis uygulamalar1 arasinda
koordinasyonu saglamak i¢in kullandig1 agik kaynakli merkezi bir aragtir. Biiylik bir
diizeyde adlandirma kayd: ve senkronizasyon hizmeti sunmaktadir (Naik ve Naik, 2020:
37). Demirezen (2017: 157-158) bu hizmetler ile Zookeeper’s,

“... randevu, grup liyeligi, konfiglirasyon yonetimi, basit kilitleme islemleri, okuma yazma
kilitleri ve ikili bariyer gibi yeteneklerin kullanimimi saglamaktadir. Bir dosya sistemi
mantigina benzer sekilde ad alanlarinin (namespace) kullanimina olanak saglayan basit bir
mimariye sahiptir. Kullanicilar bu ad alanlarmin altindaki diigiimlere okuma, yazma ve
kilitleme gibi islemleri yapabilmektedirler. Bu yontemler kullanilarak farkli dagitik
uygulamalarin veri isleme, aktarim ve erigsim iglemleri sirasinda senkronize olmalarinm
saglamaktadir” seklinde anlatmaktadir.
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3.6.4. Biiyiik Veri Istatistiksel Analiz ve Makine Ogrenimi

Daha onceki konular igerisinde de degindigimiz gibi, biiyiik veri artik sirketlerin
basarisinda 6nemli bir aktordiir. Sirketler, biiylik veri araglarinin her gegen giin onlar i¢in
daha fazla veriyi dogru ve kullanilabilir veriler seklinde iiretmesini amaclamaktadir.
Boylece sirketler, biiyiik hacimli verileri anlamlandirmay1 ve karar verme siireglerine
dahil etmeyi gerceklestirmektedir. Iste burada Mani (2020), sirketlerin biiyiik veri
sayesinde amaglarin1 gerceklestirmek ve avantajlardan yararlanmak igin istatistiksel
analizlerin ve makine Ogreniminin sirketlere yardimci oldugunu vurgulamaktadir.
Istatistiksel analiz, toplanan verilerden istatistik iiretme ve tanimlamaya calisti1
gerceklik hakkinda anlam ¢ikarmak ya da anlam g¢ikarmak igin sonuglari analiz etme
stirecidir (Data Science, 2021). Bu baglamda istatiksel analizler, biiyiik veriden anlamli
ve dogru bilgi ¢ikarmak ve biiyiik veriden c¢esitli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilmaktadir

(American Statistical Association, 2021).

Makine 6grenimi, bilgisayarlarin 6grenmesini saglayan algoritmalar ve tekniklerle
ilgilidir (El Bouchefry ve Souza, 2020: 225). Bu algoritma ve teknikler sayesinde makine
Ogreniminin en Onemli 6zelligi, bilgiyi kesfetmek ve insandan bagimsiz olarak akilli
kararlar vermek olmaktadir (Chen ve Zhang, 2014: 323). Makine 6greniminin bu 6zelligi
biiyiik verinin deger yaratma tizerinde biiylik etkisi bulunmaktadir (Wang ve Alexander,
2016: 52). Bu nedenle biiylik veri analitigi i¢cin makine Ogrenimi algoritmalarini
kullanmak, verilerinin potansiyel degerini en iist seviyeye ¢ikarmay1 amaglayan sirketler
icin onemli bir adimdir. Makine 6grenimi araglari, veri kiimelerini analiz etmek icin
veriye dayali algoritmalar ve istatistiksel modeller kullanmaktadir ve ardindan
tanimlanan kaliplardan ¢ikarimlar yapmaktadir veya bunlara dayali tahminlerde
bulunmaktadir (Walch, 2021). Ornegin, Netlix’in kullanicilari igin yaptig1 film onerileri,
bir bankanin hileli bir iglemi tespit etmesi, kendi kendini siiren arabalar makine §grenimi
sayesinde olmaktadir. Biiylik veri i¢in istatistiksel analizde ve makine 6greniminde

kullanilan bazi araglar su sekildedir:

a) Mlib: Apache Spark MLIib, makine 6grenimi algoritmalarini kullanarak
biiyiik veriyi islemek i¢in kullanilan uygulamalardan biridir. MLIlib, Spark'in makine
o0grenimi (ML) kitapligidir (Apache Spark, 2021). MLIib, tiimii hiz ve 6lgekte ¢alismak
tizere ayarlanmis bir dizi ortak algoritma ve veri tiirii igermektedir (Amster, 2021). MLIib,
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regresyon, siniflandirma ve boyut indirgemeden kiimeleme ve kural ¢ikarmaya kadar
farklt makine 6grenimi gorevleri saglamaktadir (Assefi vd., 2017: 3492). Mlib’in amaci,
pratik makine 6grenimini 6l¢eklenebilir ve kolay ve hizli hale getirmektir (Apache Spark,
2021). Bu nedenle sirketler, bir¢ok is kullanim 6rneklerinde (operasyonel optimizasyon,
risk degerlendirmesi, giivenlik izleme, miisteri segmentasyonu, pazarlama ve reklam
optimizasyonu, iiriin ve hizmet 6nerileri) MLib kitapligindan yararlanmaktadir. Ornegin,
Toyota'nin Customer 360 Insights Platformu, hedef kitlenin sosyal medya etkilesimlerini
anlik olarak kategorize etmek ve Onceliklendirmek i¢in MLIib kitapligindan

yararlanmaktadir (Project Pro, 2021d).

b) R Dili: R, istatistik ve gorsellestirme igin ticretsiz bir agik kaynak
uygulamasidir. (Marr, 2021) Istatistiksel iglemler ve makine dgrenimi, veri depolama,
zengin grafik gorsellestirme ve ¢izim, veri temizleme, bellege okuma ve yazma, veri
madenciligi gibi ¢cok genis bir islem yelpazesi icin genis bir R paketleri kiitiiphanesi
mevcuttur (R Project 2021c; Prajapati, 2013: 16). Bu nedenle R programlama dili, biiyiik
veri isleme ve analizi i¢in ¢alismalarinin bir pargasi olarak bir¢ok arastirmaci tarafindan
tercih edilen programlama dilidir (Davies, 2016: 3). Ornegin, Bir sosyal medya
sirketindeki analist, hedeflenen ¢evrimi¢i reklamcilik araciligiyla potansiyel hedef
kitlesini belirlemek i¢in R programlama dilini kullanmaktadir. Ya da sosyal medya
sirketindeki gelistiriciler, 6dneri motorlar1 olusturmak ve miisterilerin katilimi saglayip
etkilesimi arttirmak i¢in davranisg ve duygu analizi yapmak i¢in R’den destek almaktadir
(Project Pro, 2021c). R programlama dili 6zetle, veri isleme, veri kesfi, grafik olusturma

ve veri analizi konusunda yardimei olmaktadir. (Danneman ve Heiman, 2014: 19).

c) Python Dili: Python, kiiresel ¢aptaki sirketlerin verilerden i¢gorii toplamak ve
rekabet avantaji saglamak i¢in kullandiklar1 popiiler bir programlama dilidir (Datacamp,
2021). Sozii edilen programlama dili, genellikle veri gorsellestirme, otomasyon, yapay
zeka ve veri analizi igeren projelerde kullanilmaktadir (Warchol, 2021). Python, bu
projelerde bilgi islem, veri modelleme, 6n isleme, makine 6grenimi, dogal dil isleme, veri
madenciligi, ag grafigi analizi gibi islemleri gerceklestirmektedir (Python, 2021). Ayn
zamanda Python, istatistiksel analiz kapasitesi, kolay okunabilirligi, esnek olusu ve
kiitiiphane destegi ile biiyiik veriyi yonetmek i¢in en uygun programlama dili oldugu

vurgulanmaktadir. (Malhotra, 2018).
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Literatiirden yola ¢ikarak; insanlar is, sosyal ve kisisel hayatinin her alaninda
teknolojik triinleri kullanmasi, nesnelerin interneti teknolojisinin yayginlagmasi ve her
sektoriin 6nemli bir pargasi haline gelmesiyle birlikte veriler, daha karmasik, ¢esitliligi
fazla olan ve biiyiik hacimli oldugu soylenebilir. Ayni zamanda sirketlerin saglikli
kararlar vermek, yenilik, rekabet ve iiretkenlik i¢in bu sekildeki verileri depolamast,
islemesi, analizini yapmasi ve gorsellestirmesi i¢in biiyiik veri araclarini kullandig ifade
edilebilir. Bu araglar ise sirketlerin verileri dogru kullanmasina ve yeni firsatlar
yaratmasina yardimci olmaktadir. SAS (2021a) sirketine gore bu durum, “daha akilli is
hamlelerine, daha verimli operasyonlara, daha yiiksek karlara ve daha mutlu miisterilere
yol acar”. Dolayisiyla biiyiik veri araglari, sirketlerin tiretiminden yonetimine kadar her

asamasinda yer aldigini sdylemek miimkiindiir.

3.6.5. Biiyiik Veri Analizinde Kullanilan Teknikler

Sirketler, biiyiik veriden degerli verileri elde etmek i¢in birgok biiyiik veri analizi
teknigi kullanmaktadir. Bu analiz teknikleri sirketlere, liretimden yonetime ve miisteriye
kadar bircok baslikta 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu nedenle bu bashik altinda,
sektorlerde yogun olarak kullanilan bazi biiyiik veri analiz tekniklerine yer verilmektedir.
Bu baglikta incelenen teknikler, McKinsey Global Institute’ nin yayinladigi arastirma
raporunda yer alan ve sektorlerin siklikla kullandiklar1 analiz teknikleridir. Fakat
Manyika ve arkadaslar1 (2011: 28) sunu belirtmektedir: “Biiytik veri teknolojileri gelisimi
devam etmektedir; yeni problemleri ortadan kaldirmak i¢in yeni yontemler ve teknikler
gelistirilmektedir”. Dolayisiyla bu baslik altinda islenen teknikler, biiyiikk veri analiz

tekniklerinin hepsini kapsamamaktadir.

a) A/B Testi: A/B testi, hangisinin daha iyi performans gosterdigini ortaya
koymak i¢in bir seyin iki farkli versiyonunu karsilastirmanin bir yoludur (Gallo, 2017).
Bir bagka tanima gore s6zii edilen test, farkli kullanict gruplarmin belirli bir zaman
diliminde sistemin farkli siiriimlerine maruz kaldigi deneylerdir (Unbounce, 2021). A/B
testi Ozellikle web tasarimi ve dijital pazarlamada yogun kullanilan biiyiik veri analiz
teknigidir (Kotapalli, 2020). A/B testine su sekilde bir 6rnek verilebilir: Bir web sitesinin
“lye ol’ butonunun {i¢ farkli versiyonu (simdi {iye ol, simdi bize katil, daha fazla bilgi

edin) farkli ziyaret¢i gruplarina gosterilir ve ardindan ziyaretgilerin en ¢ok hangi
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diigmeye tikladig: tespit edilmeye calisir. Boylece en iyi performansi ya da doniistimii

saglayan buton siteye eklenir (Siroker vd., 2013: 8).

b) Iliski Kurallh Ogrenme: iliski kurallar1 6grenme, ¢esitli veritabanlarindaki
bliylik veri kiimeleri i¢indeki veri 6geleri arasindaki iligkilerin olasiligin1 géstermeye
yardimci olan "eger-Oyleyse" ifadelerin yer aldigr bir dizi tekniktir (Nedunchezhian ve
Geethanandhini, 2016: 42). Bu teknikler, olas1 kurallart meydana getirmek ve test etmek
i¢in ¢esitli algoritmalardan olusmaktadir (Manyika vd., 2011: 28). Bu teknigin amaci, bir
veri kiimesinde belirli bir siire boyunca meydana gelen diizenli kaliplar1 ortaya koymaktir
(Poonsirivong ve lJittawiriaynukoon, 2018: 14). iliski kuralli 6grenme teknigine verilen
ornek genelde bir siipermarkette hangi irlinlerin birlikte satin alindigini ile ilgili
olmaktadir (Basso vd., 2016: 179). Ornegin bir siiper market miisterisi, ‘bebek bezi satin
alirsa birada satin alir’ olasilig1 olabilir. Bu olasilik ise, miisterilerin siklikla bu iki {iriinii
birlikte satin almastyla bu iki iiriin arasinda bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir
(Swoyer, 2016). iliski kuralli 6grenmenin bazi uygulamalari, hisse senedi analizi, web
giinliigli madenciligi, tibbi teshis, miisteri pazar1 analizi ve biyoinformatik olmaktadir

(Rajak ve Gupta, 2008: 3).

c) Smiflandirma: Verileri bazi nitelikler ya da 6zelliklere gore farkli kategorilere
ayirma islemi siniflandirma olarak ifade edilmektedir (Pandey vd., 2016: 3625). Biiyiik
veri, karmasik ve biiyiik boyutlu veri kiimelerini ifade ettiginden, s6zii edilen veri
kiimelerinin siniflandirilmasi, verilerin daha iyi anlasilmasi agisindan 6énemlidir (Lodha
vd., 2014: 3286). Bu nedenle siniflandirma, yapilandirilmamis verileri yapilandiriimig
sinif ve gruplara ayirarak, kullanicilara bilgi kesfi, gelecek plani ve akilli kararlar vermek
icin yardimci olmaktadir (Koturwar vd., 2014: 3). Bu biiyiik veri analiz teknigine, bir
sirketin hedef kitlesini demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, medeni durum, gelir,

meslek, egitim vb.) gore siniflandirmasi 6rnek olarak verilebilir.

d) Kiimeleme: Kiimeleme, sik kullanilan bir denetimsiz 6grenme yontemidir ve
biiyiik veri analizi i¢cin 6nemli bir analiz teknigidir (Xu ve Tian, 2015: 166). Kiimeleme,
veri Ogelerinden benzer olanlari, benzer olan gruplara ayirma islemidir (Deshmukh ve
Ramteke, 2015: 4336). Boylece ayni grup igindeki veri 6geleri farkli gruplardakilerden
daha benzer olur (Rathore, 2018: 15). Kiimeleme, 6grenme algoritmasini ¢alistirmadan

once veri hacmini azaltmak i¢in bir 6n isleme adimi olarak ya da bir veri kiimesi i¢indeki
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yararl bilgileri kesfetmek i¢in istatistiksel bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Xu ve Tian,
2015: 166). “Kiimeleme, verileri gorsel olarak analiz etmeye ve ayrica karar vermeye
yardimei olur. Yararl bilgiler elde etmek i¢in pazarlama, sigorta, gozetim, dolandiricilik
tespiti ve bilimsel kesif gibi ¢esitli uygulamalarda yaygin olarak kullanilir” (Verma ve
Tiwari, 2019: 604). Ornegin, hedefli reklam kampanyasi gerceklestirmek isteyen bir
sirket oncelikle misterileri hakkinda sahip olduklari verilere gore onlar1 belirli gruplara
ayirmaktadir. Bu gruplarda yer alan miisterilerinin ise olabildigince benzer olmasini
saglamaya calisir. Daha sonra kendi ig¢erisinde benzer olan miisterilerin ortak 6zellikleri

dogrultusunda onlara yonelik kampanyalar gelistirebilir (Earley, 2021).

e) Kitle Kaynak Kullanom: Kitle kaynak kullanimi, sirketler tarafindan
kullanilan 6nemli bir analiz teknigi olmustur. Web 2.0 gelisimi ile birlikte ¢ift yonlii
iletisimin saglanmasi, kullanicilarin igerik olusturmasi, paylasim ve yorum yapmasi gibi
firsatlar sayesinde kitle kaynak kullanimi girketler i¢in daha popiiler bir hal almistir.
Benedek ve arkadaslarina (2015: 167) gore kitle kaynak katilimi, biiyiik bir grup
insandan, Ozellikle ¢evrimigi topluluktan, bilgi iletisim teknolojilerini kullanarak katki
talep ederek, fikir ya da igerik elde etme teknigidir. Sirketler bu teknigi, sirketin
problemlerinin nasil ¢oziilecegi, yeni fikirler ve yeniliklerin nasil yaratilacagi hakkinda
bilgi elde etmek i¢in genellikle internet aracilifiyla biiyiik bir kitlenin yardimini almanin
etkili bir yolu olarak gormektedir (Subramanian, 2019). Bu baglamda sirketler kitle
kaynak kullanim ile sorunlarin ¢éziimii ile ilgili yardim, fikir, goriis, yorum, 6neri, geri
bildirim toplamak i¢in ¢ok sayida insan zekasina eriserek ¢evrimigi kalabaligin giiclinden
faydalandigini soylemek miimkiindiir (Singh vd., 2017: 2348). Amazon Mechanical Turk
(MTurk) bu teknigi kullanan 6nemli sirketlerden biridir. MTurk (2021), bu teknigi,

“Bireylerin ve isletmelerin siire¢lerini ve islerini bu gorevleri sanal olarak
gerceklestirebilecek dagitilmis bir isgiiciine dis kaynak saglamasini kolaylastiran bir kitle
kaynakli pazar yeridir. Bu, basit veri dogrulama ve arastirma yapmaktan anket katilimu, igerik
denetleme ve daha fazlasi gibi daha 6znel gorevlere kadar her seyi igerebilir” seklinde
degerlendirmektedir.

f) Veri Fiizyonu (Kaynastirma-Birlestirme) ve Veri Entegrasyonu: Veri
fiizyonu, daha iyi ¢ikarim yapmak i¢in farkli kaynaklarda bulunan verilerden tek bir veri
elde etmek i¢in verilerin birlestirilme islemidir. Bu sekilde yapilan bir igslem daha tutarls,
dogru ve faydali bilgilerin {iretilmesine yardimci olmaktadir (Salefu, 2019: 133). Veri

entegrasyonu ise, farkli kaynaklardan gelen verileri isletmelerin gereksinimleri uygun
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sekilde birlestirmeyi saglayan teknik ve is slireglerinin birlesimidir (Underdahl, 2014:
13). Veri fiizyonunda farkli kaynaklardan gelen veriler tek bir 6zellige sahip veri olarak
cikarken; veri entegrasyonunda farkli kaynaklardan gelen veriler birlestirilir ancak ¢ikti
kombinasyonu tiim girdilerden farkli olabilir. Bir baska ifadeyle, fiizyon suda ¢oziilen
tuza benzerken; entegrasyon ise sandvi¢ malzemelerinin kombinasyonuna benzemektedir
(Moghaddam, 2019). Ornegin, bir isletme miisterisi hakkindaki tiim bilgileri gdrmek
istediginde bu bilgiler bir¢ok farkli kaynakta bulunabilir. CRM sistemlerinde, web
trafiginde, pazarlama operasyon programlarinda, satis operasyonunda bu veriler yer
alabilir. Tiim bu kaynaklardan gelen bilgiler analiz ya da operasyonel faaliyetler i¢in tek

bir miisteri goriiniimiinde birlestirilir (Talend, 2021).

g) Veri Madenciligi: Bilgi teknolojilerinin gelisimi ile birlikte birgok alanda
biiylik hacimli veritabanlari1 olusturulmustur ve biiylik veriler iiretilmistir. Sirketleri ise
karmagik ve bliylik boyutlu olan bu veritabanlar1 igerisinde degerli verileri ortaya
cikarmak icin veri madenciligine ihtiya¢ duymaktadir (Ramagari, 2010: 301). Veri
madenciligi, SAS Enstitiisi (SAS, 2021b) tarafindan belirtildigi gibi, sonuglar
ongorebilmek icin biiyiik hacimli veri kiimeleri i¢indeki anormallikleri, kaliplar1 ve
kolerasyonlar1 istatistik, makine Ogrenimi ve yapay zekayr birlestirerek bulmay1
amaglayan bir dizi tekniktir. S6zii edilen teknik, veri kaynaklarini, veritabanlarini, veri
ambarlarini, Web'i, diger bilgi havuzlarini ya da sisteme dinamik olarak aktarilan verileri
icermektedir (Han vd., 2012: 8). Bu baglamda veri madenciligi, sirketlerin veri
ambarlarindaki degerli bilgilere odaklanmasina firsat verecek biiylik potansiyele sahip
giiclii tekniklerden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Veri madenciligi i¢in en giizel
orneklerden birisi ABD perakendicisi olan Target sirketi olabilir. Target sirketi, her
miisterinin kredi karti, satin aldiklari her seyin gegcmisi inceleyerek ve Target'in onlardan
topladig1 veya diger kaynaklardan satin aldigi demografik bilgilerinden yararlanarak
hamile olan miisterilerini dnceden belirleyerek bu miisteri grubuna gore promosyonlar

gerceklestirmesidir (Hill, 2012).

h) Genetik Algoritmalar: Genetik algoritma (GA), “optimizasyon ve arama
problemlerine dogru veya yaklasik ¢oziimler bulmak i¢in hesaplamada kullanilan bir
arama teknigidir” (Dang, 2020). GA’nin, Darwin'in evrim teorisinden esinlenen ve insan
genetigine benzeyen bilgisayar algoritmalar1 oldugu ifade edilmektedir (IT4nextgen,

2019). GA'nin temel ¢aligma mekanizmasi popiilasyon, se¢im, ¢aprazlama, mutasyon ve
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kabul unsurlarindan olugmaktadir. Popiilasyon, veritabaninda bulunan veri kiimelerinden
olusmaktadir. Se¢im, bu asama Darwin'in en uygun olanin hayatta kalmasi teorisi
etrafinda doner. Bir 6nceki adimda elde edilen kiimenin bir alt kiimesi (miisteri egilimleri,
miisteri sikayetleri vb.) olusturulmaktadir (Hasan, 2014: 1991). Sonraki adimda
caprazlama gergeklestirilir. Caprazlama ile bir kiimenin geni ile diger kiimenin geni
eslestirilerek kiimeler arasindaki mantiksal iligki ortaya koyulmaya calisilmaktadir.
Boylece kiimelemenin belirgin dogrulugu ile yeni ¢oziimler iiretilmektedir (Razavi vd.,
2015: 119). Mutasyon asamasinda ise, bir Onceki olusturulan genin c¢esitliligini
yaratmaktir. Veri kiimesinin genlerinin degisimi saglanir. En iyi veri kiimesi genleri
olusturulduktan sonra kabul ya da iireme asamasina gecilir. Ureme olasiliklari, hedef
problem i¢in daha iyi bir ¢6ziimii temsil eden kromozomlara, daha diisiik ¢éziimleri
temsil edenlerden daha fazla iireme sans1 verecek sekilde dagitilmaktadir (Jain, 2017:

743).

i) Makine Ogrenimi: Makine 6grenimi terimi, belirli veri kiimesindeki anlamli
sonuclarin otomatik olarak algilanmasina imkan veren yapay zeka bicimidir (Watson,
2015). Bu teknik, verileri iyilestirmek, a¢iklamak ve sonuglari tahmin etmek igin
pekistirmeli olarak verilerden 6grenen cesitli algoritmalar kullanir (Hurwitz ve Kirsch,
2018: 4). Bu algoritmalar sayesinde, programlara ‘6grenme’ ve uyum saglama becerisi
kazandirmaktadir. Ornegin, arama motoru bize en iyi sonuglari nasil dnerecegini 6 grenir,
bankacilik sistemleri yasanan dolandiricilik islemlerini tespit etmeyi 0grenir, yiliz tanima
sistemi, kisileri ya da suglularin tespiti i¢in yiiz algilamay1 6grenmektedir (Shwartz ve
David, 2014: vii). Dolayisiyla makine 6grenimi, veriye dayali ongoriiler, kararlar ve
tahminler saglama yetenegi nedeniyle sirketler i¢in 6nemli bir biiyilik veri analiz teknigi

oldugunu séylemek miimkiindiir (L’Heureux, 2017: 7776).

j) Dogal Dil Isleme: Dogal dil isleme (NLP), insan dilinin kural tabanl
modellemesi olarak metin ve ses verilerini anlayan ve bunlara kendi metinleri,
konusmalar1 ile cevap veren yapay zeka bicimidir. Dogal dil islemenin temel amaci,
makinelere metinleri, konugmalar1 ve sesleri insanlar gibi anlama yetenegi kazandirmakla
ilgilidir (IBM Cloud Education, 2020). Bu nedenle dilbilim, anlambilim, istatitstik ve
makine 6grenim modelleri birlestirilerek konusulanlarin ve yazilarin daha iyi anlagilmasi
saglanmaktadir (Gudivada vd., 2015: 203). Ornegin, hayata gegirilen bir reklam filmine
kars1 hedef kitlenin tepkilerini ortaya koyabilmek i¢in kullanilan duygu analizi bir NPL
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teknigidir. Bir bagka 6rnek ise chatbotlar olmaktadir. Chatbotlar, kisinin konugmasini ya
da gonderdigi metni anlayarak onlara bilgi veren birer yazilimdir. Giinlimiizde bir¢ok

sirket, miisteri hizmetlerinde bu chatbotlar1 kullanmaktadir.

k) Yapay Sinir Aglari: Yapay sinir aglar1 (YSA) dogal metafor temsili, bir
insanin ‘beyni’ dir (Fausett, 1993: 3). Yapay sinir aglari, insan sinir sistemlerinin bilgi
isleme becerilerini taklit etmeye ve 6grenmeye yonelik bir girisimdir (Rojas, 1996: 3).
Bu nedenle YSA'lar, kavramlari, goriintiileri ve fotograflar1 anlamak ve siralamak icin
O0grenme algoritmalarim1 kullanarak uyarlamak ve kendi kendini programlamak iizere
tasarlanmis istatistiksel modellerdir (Ramos, 2021). YSA’lar belirli bir problemi ¢dziime
kavusturmak i¢in uyum i¢ine ¢alisan ¢ok sayida birbirine baglh islem elemanindan
(néron) olusur. YSA’ lar insanlar gibi, 6rnek alarak 6grenmektedir (Sharma, 2014: 11).
YSA’lar O0grenme sayesinde Oriintii tanima, siniflandirma, kiimeleme, tahmin ve
iliskilendirme uygulamalarin1 gergeklestirebilmektedir (Manyika vd., 2011: 29). Yapay
sinir aglari, karmasik veya kesin olmayan verilerden anlam c¢ikarma konusundaki
olaganiistii becerileriyle, insanlar veya diger bilgisayar teknikleri tarafindan
goriilemeyecek kadar karmasik olan kaliplari ¢ikarmak ve egilimleri tespit etmek i¢in

kullanilmaktadir (Stergiou ve Siganos, 1996: 2).

I) Sosyal Ag Analizi: Sosyal ag analizi, ag1 ve aktorlerini daha iyi anlamak ve
degerlendirmek i¢in diiglimler veya tepe noktalar1 (bireyler, aktorler, ag i¢indeki diger
igerikler) arasindaki kenarlar1 veya baglantilar (iligkiler ya da etkilesimler) incelemek
icin ¢izgi teorisini uygulayan tekniktir. Cizgi teorisi, nesneler arasindaki iliskileri
modelleyen grafiksel ¢aligmalardir (Soric vd., 2017: 1397). Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram, Youtube gibi birgok sosyal ag sayesinde biiyiik miktarda veri tiretilmektedir.
Sosyal aglarda yer alan bu biiyiik verilerin altinda bireylerin ya da gruplarin sosyal
davraniglarin1 karakterize eden iligkiler hakkinda bilgiler yatmaktadir (Liu vd., 2016:
639). Sosyal aglar analizi ise, kisiler, kuruluslar, gruplar ya da varliklar arasindaki bu
iliskileri haritalandirarak ve ardindan bunlarin arasindaki bilgi akslarini ortaya ¢ikarmaya

caligarak toplulugu anlamayi saglamaktadir (Khedra vd., 2019: 1).

m) Optimizasyon: Giiniimiizde sirketler ya da kuruluslar karmagik ve biiyiik
boyutlu olan verilerden elde edilen bilgilere bagimlidir. Biiyiik verilerden etkili, dogru,

giivenilir ve hizli verilerin elde edilmesi ise olduk¢a rekabet¢i bir ortamda olan sirketlerin
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stirdiiriilebilir basarilar1 i¢in énemli anahtar olmaktadir (Franklin, 2020). Bu nedenle
sirketler, var olan kaynaklardan en iyi sekilde yararlanabilecek bicimde sistemlerini
olusturmak ve gelistirmek igin optimizasyon teknigini kullanmaktadir (Roy vd., 2018:
43). Sirketler icin birgok biiyiik veri uygulamasinin kritik performans ihtiyaci
bulunmaktadir; 6rnegin kredi kart1 kullanilirken sahtekarlig: tespit etmek ya da ziyaretgi
bir {irlinti incelerken web sitesine bir reklam yerlestirmek. Bu uygulamalar1 biiyiik veri
analitigi kisitli bir zaman dilimi araliginda gergeklestirmesi gerekmektedir. (Li vd., 2016:
71). Sirketler, bu uygulamalarin ve diger uygulamalarin performanslarini bir ya da birgok
objektif Olciiye gore (maliyet, hiz, giivenilirlik, liretkenlik, verimlilik ) en iist diizeye
cikararak en iyi stratejiyi elde etmek i¢in optimizasyon teknigi kullanilmaktadir (Li vd.,

2016: 71; Manyika vd., 2011: 29).

n) Oriintii Tamma: Oriintii tamima, insanlarin giinliik hayatta gerceklestirdigi
tanima gorevlerinin bircogunun bilgisayar ile uygulanmasini saglayan algoritmalar ve
metodolojiler/cihazlar gelistirme sorunuyla ilgilenmektedir (Pal ve Pal, 2016: 2). Bu
teknik, belirli bir algoritmaya gore belirli bir girdi degerine (veya ornege) bir tiir ¢ikti
degeri (veya etiket) atayan bir dizi makine 6grenme teknigidir (Manyika vd., 2011: 30).
Oriintii tanima, makine 6grenimi algoritmalarini sayesinde verilerdeki diizenliliklerin
kesfini saglamaktadir ve nesneyi farkli kategorilerde siniflandirmak ya da bir eylemde
bulunmak i¢in bu diizenlilik modellerini kullanmaktadir (Bishop, 2006: 1). Bdylece
karmagik sorunlar1 ¢ézmeye yardimci olacak kiigiik, ayristirilmis sorunlar arasindaki
benzerlikleri ya da desenleri ortaya koymaktadir (Kumar vd., 2020: 131). Oriintii
tanimaya tipta, optik tibbi goriintiilerin siniflandirilmasi ve teshisi 6rnek verilebilir.
Ozellikle organ dokularinin mevcut durumunun analizi ve olasi kanserin erken teshisinin

incelenmesi i¢in kullanilan bir tekniktir (Zgurovsky ve Zaychenko, 2020: 97).

0) Ongorii Modellemesi: Ongorii modellemesi, biiyiik veri ve is zekasinin pratik
bir sonucudur. S6zii edilen modelleme, bir sonucun ger¢eklesme durumunu en iyi
bicimde Ongoérebilmek icin yapay =zeka aracilifiyla matematiksel bir modelin
olusturuldugu ya da segildigi bir dizi tekniktir (Manyika vd., 2011: 30). Ongorii
modellemesi, anlamli iligkileri ortaya koymak igin veri kiimelerinin analizi ve bu
iliskilerin sonuglar1 daha iyi 6ngorebilmek ve daha 1yi, daha hizli uygulanabilir kararlar
almak i¢in kullanilmaktadir (Rioux vd., 2018: 9; Junqué de Fortuny vd., 2013: 2015 ).

Ongorii modellemesi temel su soruya cevap aramaktadir: ‘Bilinen gecmis davramslara
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dayanarak, gelecekte olmast en muhtemel sey nedir?’ (Carew, 2020). Sirketler bu soruya
yanit arayarak; gecmisteki veriler ya da bugiin elde edilen veriler analiz edilerek gelecekte
olmas1 muhtemel sonuglarin neler olabilecegini ortaya koymaya c¢alismaktadir. Ongorii
modellemesine su sekilde bir 6rnek verilebilir: Bir e- ticaret sirketi satiglar1 arttirmak igin
kampanyada kullanabilecegi 3 milyon lira biit¢esi vardir. Fakat bes milyon miisterisi
nedeniyle bu Dbiitce dogrultusunda her miisteriye ylzde %20 indirim
uygulayamamaktadir. Sirket 6ngorii modellemesini ve is zekasini kullanarak {iriinii satin
alma olasilig1 en yiliksek olan miisterileri tahmin edebilir ve ardindan geliri bir tist

seviyeye ¢ikarmak icin indirimi yalnizca bu kisilere uygulayabilir.

p) Duygu Analiz: Internetin ve sosyal aglarm yaygm kullamimi ile birlikte
insanlar tirtinlere, hizmetlere, kuruluslara, kisilere, sorunlara, olaylara yonelik goriislerini,
degerlendirmelerini ve duygularini bu platformalar iizerinden dile getirmektedir. Bu
durum ise insanlarin hangi duygulari hissettigine dair ciddi boyutta bir veri hacmi
olusturmaktadir. Sirketler ve kuruluslar ise bu veri hacmine duygu analizi teknigi
uygulayarak hedef kitlenin duygularinin, goriislerinin ve degerlendirmelerinin ne
oldugunu ortaya koymaya ¢aligmaktadir. S6zii edilen bu teknigi Lou ve arkadaglar1 (2013:
53), “cesitli metin kaynaklarinda kisisel bilgileri belirlemek ve siniflandirmak i¢in dogal
dil igleme ve diger analitik tekniklerin uygulanmasi” seklinde tanimlamaktadir. Duygu
analiz teknigi sayesinde bir duygunun, goriisiin tiirii (pozitif, negatif, notr), derecesi ve
giigliiliigii belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Manyika vd., 2011: 30). Ornegin duygu analizi
teknigi, piyasaya yeni siiriilen iirlin ya da hizmet hakkinda miisterilerin ger¢ek zamanlh
goriislerinin, degerlendirmelerinin ya da hislerinin (pozitif, ndtr, negative) ne oldugunu
tespit ederek {iriiniin ve ya hizmetin gelistirilmesine ya da {iriin-hizmet hakkinda olas1

olumsuz durumlara kars1 tedbir alinmasina yardimci olmaktadir.

g) Mekansal Analiz: Bu teknik, bir sorunu ele almak ya da yararli bilgiler
iretmek i¢in veri kiimesinde kodlanmis topolojik, geometrik veya cografi 6zelliklerin,
konumlarini, niteliklerini ve iliskilerini inceleme siirecidir (Manyika vd., 2011: 30).
Mekansal analizler, acil durum yonetimi ve diger sehir hizmetleri, is yeri ve pazarlama
analizi, ulasim modellemesi, sug¢ ve hastalik haritalamasi ve dogal kaynak yonetimi gibi
bircok kullanima sahiptir. Mekansal analiz temel olarak ‘nerede’ sorusunu
cevaplamaktadir (Tulane Universsity Libraries, 2021). Tirkiye’de su¢ orani en yiiksek

yerler nerelerdir? Tiirkiye’ de bu yaz kuraklik en fazla nerelerde yasanacaktir? Bir giyim
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magazasi icin en iyi yer neresidir? Tiirkiye’de lavanta yetistirmeye en uygun yer
neresidir? Ornegin, Gro Intelligence sirketi mekansal analiz tekniklerini kullanarak tarim
ekosistemi hakkinda veri saglamaktadir ve analizler gergeklestirmektedir. Gro, 15.000
benzersiz tarim iiriiniine yonelik ongoriiler ve tahminler yapabilmek i¢in 40.000° den
fazla kaynaktan (iiriin tahminleri, uydu goriintiileri, topografya, yagis, toprak nemi,
buharlasma raporlari) 650 trilyondan fazla veri noktasini1 almaktadir ve analiz etmektedir

(Shapiro, 2021). Boylece tarim iiriinlerinin verimliliginin artmasina destek olmaktadir.

r) Denetimli Ogrenme: Bu 6grenme teknigi, etiketli girdi ve ¢ikt1 verilerini
kullanmaktadir (IBM Cloud Education, 2020). Belirli bir ¢ikt1 icin etiketlenmis girdi
verileri lizerinde bir bilgisayar algoritmasinin egitildigi yapay zeka olusturmaya yonelik
bir tekniktir (Petersson, 2021). Denetimli 6grenmenin amaci, girdi ve ¢ikti arasindaki
eslestirmeyi 6grenmek ve bu 6grenme sonucunda sisteme verilen yeni yeni girdilerin
¢iktisini tahmin edebilmektir (Liu ve Wu, 2012: 3243). Denetimli 6grenme tekniginde
algoritmanin 6grenmeyi gerceklestirilebilmesi i¢in insan miidahalesi s6z konusudur.
Delua (2021) bu durumu su 6rnek ile agiklamaktadir: “Ornegin, denetimli bir 6grenme
modeli, giinlin saatine, hava kosullarina vb. bagh olarak ise gidip gelme siirenizin ne
kadar siirecegini tahmin edebilir. Ama once, yagmurlu havanin siiriis siiresini uzattigini

bilmesi i¢in onu egitmeniz gerekmektedir”.

s) Denetimsiz Ogrenme: Denetimsiz 6grenme, 6nceden etiketlenmemis ve ¢ok
fazla insan miidahalesi gerektirmeyen bir veri kiimesinde Onceden tespit edilmemis
kaliplar1 arayan bir tiir makine o6grenimidir (Saman, 2018). Denetimsiz 6grenme
algoritmalari, denetimli 6grenmeye kiyasla daha karmasik islemleri gerceklestirmeye
imkan vermektedir. (Johnson, 2021). Ayn1 zamanda kiimeleme olarak ifade edilen veri
icindeki benzer ve farkli 6rnek gruplarini belirlemeye ve i¢gorii elde etmeye yardimei
olmaktadir (Mishra, 2017). Ornegin sozii edilen teknik, bir miisterinin genellikle ayni
anda Uriin gruplar1 aldigin tespit edebilir. Spor yapan bir miisterinin mat aldigini tespit
eden 6grenme teknigi o anda mati sirasiyla pilates topu, direng bandi, agirlik plakas ile

gruplandirarak miisteriye sunabilmektedir.

t) Simiilasyon: Biiyiik verinin analizinin, her gegen giin sistemlerin daha fazla
birbirine bagli hale gelmesi, bircok farkli kaynaktan ve farkli belirsizlik derecelerinde

dretilen biiyiilk miktarda veriyi isleme ihtiyaci nedeniyle zorlugu artirmaktadir
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(Kalawsky, 2021). Bu nedenle veriyi kaliteli bir sekilde isleyip, dogru tahminlerde,
ongoriilerde ve karar almada bulunmak i¢in biiyiik veri ve simiilasyon iliskilendirilerek
gereksinim duyulan bilgiler kesif ve analiz edilmeye ¢alisilmaktadir. Simiilasyon, biiyiik
miktarda veri almak ve gelecekteki olasi bir durumu tahmin etmek, en iyi senaryo
planlamalarini yapmak ya da bir modeli dogrulamak i¢in gercek diinya sartlarini simiile
etmek veya yansitmaktir (Robb, 2021). Kisaca simiilasyon, bir sistem ya da siireg
orneklerinin dijital ortama aktarilarak bu Ornekler {izerinde deney yapilmasini
saglamaktadir. Simiilasyon uygulamalarinin birgok sektor i¢in 6nemli katkis1 oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Simiilasyonun sektorler i¢in ne kadar énemli oldugunu Mes

(2017: 4)’in su diisiinceleri gostermektedir:

“Simiilasyon, dinamik siiregleri analiz etmek ve optimize etmek i¢in miikemmel bir aragtir.
Spesifik olarak, karmagik sistemlerin matematiksel optimizasyonu miimkiin olmadiginda ve
gercek sistemler i¢cinde deneyler yapmak ¢ok pahali, zaman alici veya tehlikeli oldugunda,
simiilasyon gii¢lii bir ara¢ haline gelir. Simiilasyonun amaci, dinamik analiz yoluyla objektif
karar vermeyi desteklemek, yoneticilerin operasyonlarini giivenli bir sekilde planlamasini
saglamak ve maliyet tasarrufu saglamaktir”.

u) Zaman Serileri Analizi: Zaman serisi, zaman i¢inde yinelenen Slglimler
yoluyla elde edilen iyi tanimlanmis veri 6gelerinin goézlemlerini analiz etmek ve veriden
anlamli sonuglar ¢ikarmak i¢in kullanilan istatistik tekniklerdir (Manyika vd., 2011: 31).
Sozii edilen teknik kisaca, belirli zaman araliklarinda gézlemlenen bir degerleri dizisidir
(Anderson ve Semmelroth, 2015: 277). Zaman serisi, bir degiskenin zaman i¢indeki
degisimini analiz ederek gelece§i tahmin etmeye c¢alismaktadir. Dolayisiyla zaman
serileri analizinin temel fikri ge¢misi, gelecek agisindan yorumlamak olmaktadir (Thaka,
2005: 1). Ornegin, Aselsan’m hisselerinin son 5 yildaki giinliik fiyatlari, Petkim’in son

10 yildaki her yil satig geliri bir zaman serisidir.

V)  Gorsellestirme: Biiyiik veri analizlerinin sonuglarini anlamak igin verileri
goriintii, diyagram, animasyon ya da harita olarak goérsellestiren tekniktir (Olshannikova
vd., 2016: 106). Veri gorsellestirme, isletmelere ve kuruluglara tablolar, grafikler ve
haritalar gibi gorsel unsurlart kullanarak, verilerdeki egilimleri, aykir1 degerleri ve
kaliplar1 gérmek ve anlamak igin erisilebilir bir yol saglamaktadir (Tableau, 2021). Bu
teknigin temel amaci, karmasik sayisal ve metinsel her tiirlii verilerin anlasilmasi ve
yorumlanmasini kolaylastirmaktir (Miller, 2017: 8). Ozetle gorsellestirme, ayri ayri
analitik bilesenlerin anlasilir kilinmasi i¢in onlari bir biitiin halinde gosteren biiyiik resim

olarak ifade edilebilir (Keabey, 2013: 3). Ornegin diinyadaki Covid-19 vaka sayilarinin
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genel durumunu gérmek, vaka sayisinin yogun oldugu iilkeleri tespit etmek, iilkeler
arasinda karsilagtirma yapabilmek i¢in biitiin iilkelerin vaka sayilarin gosteren bir diinya

haritas1 gorsellestirme teknigi ile olusturulmaktadir.

“Veri analizi, teknoloji, finansal, ekonomik, ticari, hiikiimet, idari ve digerleri dahil
olmak iizere bir¢ok alanda 6nemlidir. Verilerin etkin bir sekilde yorumlanmasi, kamu ve
0zel kuruluslara 6nemli avantajlar sunmaktadir” (Cuenca, 2021: 147). Bu nedenle
sirketler ve kuruluslar karmasik ve biiyiikk boyutlu verilerden amaglarina uygun olan
dogru ve kaliteli verileri ¢ikarmak i¢in yukarida bahsedilen bir¢ok analiz teknigini
kullanmaktadir. Literaiirde yer alan bilgilere bakildiginda bu analiz teknikleri, nitelikli ve
hizli kararlarin alinmasi, firsatlarin ve risklerin 6nceden tespit edilmesi, miisterilerin
tercihlerinin 6nceden tahmin edilmesi, rekabet avantaji saglamak, operasyonel verimliligi
arttirmak, is akis siireclerini optimize etmek gibi bir¢ok konuda sirketlere ve kuruluslara
destek sagladig1 sdylenebilir. internet, nesnelerin interneti, yapay zeka, mobil veri trafigi,
bulut bilisim gibi teknolojilerin hizla gelismesi ile liretilen giinliik kentilyon baytlarca
verinin analizi ile kazanilan bu avantajlardan yararlanmak isteyen; kisilerden sirketlere,
kuruluslardan devletlere kadar herkes biiyiik veri teknolojilerine ve is analitigine ciddi
yatirnmlar yapmaktadir. Statista Sirketi’ ne gore (2021), kiiresel ¢apta biiyiik veri ve is
analitigi pazarina bakildiginda, bugiin 215,7 milyar dolar olan pazarin 2022 yilina kadar
274,3 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir. Dolayisiyla diinyanin yonetilmesinde her
gecen giin biiyiik veri ve is analitigi tekniklerinin roliinlin daha fazla olacagini soylemek

mumkindiir.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAM STRATEJIK PLANLAMASINDA BUYUK VERININ ROLUNU
INCELEMEK

Reklam stratejik planlamada biiyiik verinin roliiniin arastirildigt bu boéliimde
aragtirmanin metodolojisi ve yontemi hakkinda bilgiler yer almaktadir. Arastirmanin
konusu ve problemi, arastirmanin Onemi, amaci, kapsami ve modeli bagliklar
bulunmaktadir. Diger basliklarda ise 6rneklem ve katilimcilar ile ilgili bilgilerden
bahsedilmektedir. Ardindan arastrima yontemi ve veri toplama teknigi hakkinda bilgilere
yer verilmektedir. Daha sonraki baslikta veri analiz siireci agiklanmaktadir. Bu boliimde
aciklanan diger basliklar1 ise, ¢aligmanin sinirliliklari, sonu¢ ve oneriler bagliklarindan

olusmaktadir.

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE PROBLEMI

Ulusal ve uluslararas1 rekabetin yogun yasanmasi ile birlikte reklam ajanslari
0zgln, fark yaratan ve iist dlizey fayda saglayan reklam filmi ya da reklam kampanyalari
iiretmesi ile birlikte bu rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmektedir. Bu nedenle
reklam ajanslart i¢in stratejik planlama 6nemli bir can damar1 oldugu sdylenebilir.
Stratejik planlamanin temel amaci, dogru zamanda dogru yerde dogru hedef kitleye dogru
mesaj1 vermektir. Bu amacina en 1yi sekilde ulasmak i¢in giintimiiziin 6nemli degeri olan
veriyli kullanmasi kaginilmaz hal almaktadir. Giintimiizde her alanda oldugu gibi
reklamcilik alaninda da onemli bir kaynak olan biiyiik veri, ajanslara kampanyanin
olusturulmasindan dl¢iimiine kadar her asamasinda destek veren ve verecek olan 6nemli
bir teknolojidir. Biiylik veri ajanslar i¢cin dnemli bir veri kaynagi olmayi siirdiiriirken,
kullanimu is yapis sekillerini, is modellerini de degistirmektedir. Ayni zamanda ajanslarda
yer alan departmanlarin bu konuda uzlagmasi kagmilmaz olmaktadir. Bu kapsamda
ajanslarda yer alan stratejik planlama departmanlarinda biiyiik verinin siirece dahil olmasi
ile birlikte nasil ve ne gibi degisimlere neden oldugunun ortaya koyulmasi i¢in sozii edilen
arastirmanin problemi ‘reklam stratejik planlamada biyiik verinin rolii’ olarak
belirlenmistir. Arastirma probleminin belirlenmesinde ise yararlanilan kaynaklar; Yok

Tez, DergiPark, ProQuest E-Kitap, ProQuest Central, ProQuest Dissertations ve Theses
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Global, Springer Link, Elsever, Web of Science, Ebsco, NDLTD, Sage Journal, Taylor
and Francis Online, Wiley Online Library, Google Scholar gibi ¢evrimigi veritabanlari
olmustur. Sézii edilen veritabanalarinda ise tarama su sekilde yapilmistir: Ilgili veri
tabaninda ‘gelismis tarama’ boliimii igerisinde yer alan aranacak kelime(ler) alanina
‘reklam’ ve ‘stratejik planlama’; ‘reklam’ ve ‘biiyiik veri’; ‘reklamcilik’ ve ‘biiyiik veri’;
‘stratejik planlama’ ve ‘reklamcilik’; ‘stratejik planlama’ ve ‘biiyikk veri’ anahtar
kelimeleri ayr1 ayr1 yazilarak tarama yapilmistir. Arama tipi alaninda bulunan ‘dizin’,
‘0zet’, ‘baglik’ seceneklerinin her biri segilerek arama yapilmistir. Bu arama sonucunda
elde edilen kaynaklar irdelenerek hem arastirma problemi hem de aragtirma problemine
benzer daha Once yapilan tezler ortaya koyulmaya ¢alisiimistir. Birgok veri tabaninin
arastirilmasinda, Akbulut (2020)’un ‘Reklamcilik Sektoriinde Stratejik Planlama Siireci
ve Orgiitler Ag¢isindan Onemi’ adli yiiksek lisans tezine; Amirak (2020)’1n ‘Reklamda
Stratejik Planlamanin Yaratic1 Siirecteki Rolii: “Stratejik Planlama-Yaratic1 Siireg Iliskisi
Uzerine Bir inceleme’ adl1 doktora tezine; Aslan (2008)’nin Stratejik Planlama Kavrami
ve Reklam Ajanslarinda Kullanimi: Tiirkiye’deki Reklam Ajanslarinda Calisan Stratejik
Planlama Uzmanlar1 ve Stratejik Planlamanin Uygulanmisi Uzerine Bir Arastirma’ adli
tezine; Konya (2020)’nin ‘Biiyiik Veri ile Reklamda Yasanan Dijital Doniisim ve
Tiiketiciye Yansimalari® adli tezine; Zamorano De San Martin (2021)’ nin ‘Dijital
Reklamcilikta Biiyiik Veri ve Algoritmalarin Kullanimi” adli tezine; Gibson (2018) ‘nun
‘Advertising Planning in The Age Of Big Data’ yiikske lisans tezine ulasilmaktadir.
Caligmalara bakildiginda, Tiirkiye’de reklam stratejik planlama ile biiylik veriyi
iliskilendiren bir calismaya rastlanilmadigi, yurt disinda ise arastirilan veritabanlar
kapsaminda benzer bir adet ¢alismaya rastlanilmistir. S6zii edilen veritabanlarindan elde

edilen diger ¢aligmalar ise Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Cesitli Veritabanlarinda Yer Alan Bazi Calismalar

Yazar Yil Yayin ismi

Strategic advertising planning: merging multidimensional scaling and

M &, SEE 1978 | econometric analysis

G. Patrick 1985 | Strategic media planning: furthering the impact of health care advertising

Raluca Galos 2010 | Advertising. From Strategic Planning to Media Implementaion

Badrish Chandramouli ve

arkadaslarn 2012 | Temporal analytics on big data for web advertising

Gian Fulgoni 2013 | Big data: friend or foe of digital advertising?
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Yazar Yil Yayin ismi
Hairong Li ve arkadaglart 2014 | Big data for advertising research and education.
Lei Deng and Jerry Gao 2015 | An advertising analytics framework using social network big data
. . Advertisement-Click prediction based on mobile big data from HyXen
Yu-Xiang Fei ve arkadaslar 2016 | AdLocus
Mark Grether 2016 U§|ng Big Data for_ Online Advertising Without Wastage: Wishful Dream,
Nightmare or Reality?
Emmanuel Kayode Akinshola
Ogunshile 2016 | A big data analysis system for use in vehicular outdoor advertising
Nico Neumann 2016 The power o_f big data and algorithms for advertising and customer
communication
Nancy H. Brinson ve E-Commerce and the Privacy Paradox: Examining Consumer Privacy
arkadaglari 2016 | Through the Lens of Big Data and Personalized Advertising
K. K. Hasimova 2016 | The role of big data in internet advertising problem solution
Nair L. Lekha ve arkadaslart Stream_m_g Big Data Analysis for Real-Time Sentiment based Targeted
2017 | Advertising.
Edward Malthouse ve
arkadslar 2017 | Opportunities for and pitfalls of using big data in advertising research.
. Does negative campaign advertising stimulate uncivil communication on
Vel Lerer e Ehmr . gD 2017 | social media? Measuring audience response using big data
Carlos Fanjul Peyro ve 2018 Creativity and effectiveness in the Valencian Community: the figure of the
arkadaglar1 planner in the creative process
Kenyth Alves de Freitas ve
arkadaglar1 2018 | Challenges in a big data based advertising service development
Deborah Christina Antunes ve Big Data, ubiquitous exploitation, and targeted advertising: new facets of
arkadaglar1 2018 | the cultural industry
Jiahong Chen 2018 Data protection in the age o_f Big Data : _Ie_gal challenges and responses in
the context of online behavioural advertising
7T C [WEOvsE i 2018 | The role of big data in programmatic tv advertising
arkadaglart
Aslihan Tifekgi ve arkadaglart | 2019 | Big data usage in internet advertising
Yang Feng ve arkadaslari 2019 Methodological Implications of Big Data for Social Media Advertising
Research
Ming Tao ve arkadaslari 2019 | Big data based E-commerce search advertising recommendation
Xin Yan Communication characteristics of public service advertisement based on
9 2020 | big data
Valentin Gasilov ve Optimization of advertising media placement on transport infrastructural
2020 | . - . .
arkadaglar1 sites on the basis of big data technologies
S Paying Attention: Big Data and Social Advertising as Barriers to
T e 2020 | Ecological Change
Xin Yan 2020 Research on Effective Communication Strategies of Public Service
9 Advertising in Computer Big Data and Digital Living Space
Gloria Jiménez-Marin ve How big data collected via point of sale devices in textile stores in spain
arkadaglar1 2020 | resulted in effective online advertising targeting
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Tablo 1. (Devami)

Yazar Yil Yayin ismi

Deepika Puri ve Tarannum

Mohan 2020 | Behavioral advertising with big data: a consumer’s perspective

Biiylik veri reklamlarinda ikna siirecinin ¢ift siire¢ teorileri baglaminda

o] DT EREE 2021 |incelenmesi

Research on the optimization method of visual effect of outdoorinteractive

Zhizpican) Clanaca e 2021 | advertising assisted by new media technology and bigdata analysis

Accurate delivery of online advertising and the evaluation

VED S 2021 | of advertising effect based on big data technology
Jameson L. Hayes ve Corporate social responsibility and the advertising strategic planning
arkadaglari 2022 | process: a literature review & research agenda.

High-Concurrency big data precision marketing and advertising

Xianfeng Chen 2022 | recommendation under 5G wireless communication network environment

Yukarida yer alan tiim caligmalar incelendikten sonra g¢aligmanin konusu ve
problemi belirlenmistir. Bu baglamda, (a) reklam stratejik planlamada biiylik veri
kullantmimin nasil oldugu, (b) Tiirkiye’deki reklam ajanslarinda stratejik planlama

stireclerinde biiyiik veriden nasil yararlanildig1 arastirma sorularina yanit aranmistir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Biiyiik veri teknolojilerinin gelisimi ve yayginlagsmasi ile sozii edilen teknolojinin
reklam tiretiminde kullanimi hizla artmaya baslamistir. Bu dogrultuda reklam alaninda
biiyiik veri ile ilgili bir¢ok teorik ¢alisma ile karsilagilmaktadir. Fakat 6zellikle biiyiik
verinin reklam stratejik planlamada kullanilmasi ile ilgili akademik calismalarin fazla
olmamas1 dikkat ¢ekmektedir. Ayrica Tirkiye’de yliksek lisans ve doktora tez
caligmalarinda biiylik veri odakli reklam stratejik planlama calismalarina

rastlanilmamustir.

Reklam ajanslarinin, dijital ¢agin 6nemli unsurlarindan olan biiylik veriden
yararlanarak etkin ve basarili stratejik planlama gergeklestirmesi miimkiin olabilir. Bu
nedenle reklam ajanslarinin rekabet edebilmesi ve miisteriler i¢in basarili kampanyalar
gerceklestirebilmesi i¢in biiyiik veriyi biinyesinde barindirmasi ve biiyiik verile ilgili
yeteneklerini gelistirmesi kaginilmaz bir hal almistir. Bu baglamda reklam ajanslarinin
stratejik planlama departmanlarinda gerceklestirilen c¢alismalar iizerinde roliiniin ne
oldugunun arastirlmasi gereken bir konu oldugu diistiniilmektedir. Tiirkiye’de lisansiistii

seviyesinde heniiz ¢alisilmamis bu konunun arastirilmasi ile birlikte Tiirkiye’de bulunan
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reklam ajanslarinda biiyiik veri kullanimimin mevcut durumu ve biiylik veri kullaniminin,
stratejik planlama {izerinde nasil bir roliiniin oldugunun ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Gliniimiizde biiyiik veri alanindaki gelismelerin hiz1 ve biiyiik verinin
reklamcilik iizerindeki rolii, bu detayli caligmanin hem akademisyenlerin hem de
uygulamacilarin ilgisini ¢ekecek olmasi, bu alanda ileride yapilacak ¢aligmalara onciilitk

etmesi, ornek ¢alisma olmasi acisindan 6nem tagimaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN AMACI

Reklamin ve reklamciligin biiyiik veri ve stratejik planlamama ile iliskilendirildigi
Tablo 1’deki bazi ¢aligmalara bakildiginda, agirlikli olarak reklam ortamlart (sosyal
medya reklamlari, mobil reklam, web reklamlari, programatik reklam vb.) tizerinden
degerlendirmeler yapildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda biiyiik veri analiz teknikleri
kullanilarak reklam analizlerinin yapildig1 calismalara da rastlanilmaktadir. Bu konuda
genis bir literatiir taramasi yapildiginda, reklam alaninda biiylik verinin kullanimini
elestiren, biiyiik verinin reklama katkilarini ya da risklerini ortaya koyan ¢aligmalara da
ulasilmaktadir. Alanyazin taramasinda reklam iireticileri olan reklam ajanslarinin;
ozellikle reklamin can damari olan reklam stratejik planlamada biiyiik verinin nasil
kullanildigin1 ortaya koyan sinirli sayida ¢alismaya rastlanilmistir. Bu konu ile ilgili yurt
disinda yapilmis bir yiiksek lisans tezi tespit edilmistir. Tirkiye’de reklam ajanslari
tizerinden stratejik planlama ile ilgili kisith ¢aligmalara rastlanilmigtir. Fakat biiyiik veri
odakl1 herhangi bir reklam stratejik planlama ¢alismasina ulagilamamaistir. Bu bilgilerden
hareketle ¢alismanin temel amaci, reklam stratejik planlamada biiyiik verinin genel

resmini ortaya koymaktir. Tez ¢alismasinda;

(i) stratejik planlamanin reklam igin 6nemi,

(if)  reklam ajanslarinda stratejik planlamanin kullanima,

(iif) stratejik planlamanin biiyiik veri ile birlikte doniisiimii,

(iv) stratejik planlamada karar alma siirecine biiyiik verinin katkilari,

(v)  biyiik verinin zorluklari ve kolayliklart,

(vi) Dbiylik veriyi etkili bir sekilde kullanmak i¢in hangi becerilerin gerekli
oldugu,

(vii) stratejik planlamanin 6nemli asamalarindan olan arastirmaya etkileri,

(viii) biiytik verinin tiiketici i¢goriisii ¢ikartmaya katkilari,
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(ix) biiyiik veri teknolojilerinin gelisimi odaginda gelecekte stratejik planlama
ile ilgili ongoriiler ile ilgili konular irdelenmektedir. Genel olarak bu aragtirmanin
amact, her alanda kullanimi1 giin gegtikce artan biiylik veri teknolojilerinin reklam
odakli stratejik planlamadaki roliinii ortaya koyarak arastirmacilara ve

uygulayicilara bu konuda katki sunacak bir kaynak olusturmaktir.

4.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE MODELI

Reklamcilar Dernegi biinyesinde yer alan ajanslar arastirmanin kapsamini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda nitel arastirma cergevesinde amacli 6rneklem yontemi
dikkate  alinarak  secilen  ajanslarda  yar1  yapilandirilmig  gorlismeler

gerceklestirilmektedir.

Bu calismanin modelini, tiimevarimsal, kesfedici ve yar1 yapilandirilmig
goriismeler olusturmaktadir. Biiylik verinin stratejik planlama {izerindeki roliinii
incelemek icin 19 stratejik planlama uzmani ile yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Gorligme sorulari, aragtirmaci tarafindan yapilan literatiir taramast,
stratejik planlamacilarin ve reklamcilik alaninda uzman akademisyenlerin gorisleri
alindiktan sonrast olusturulmugtur. Arastirmanin problemine uygun olarak hazirlanan
sorular ile birlikte yapilan goriismeler sonrasinda elde edilen veriler degerlendirilmistir.
Sozi edilen goriisme sorular1 formu Tablo 2°de yer almaktadir Arastirma gergevesinde

olusturulan aragtirma modeli ise asagida verilen Sekil 1’deki gibidir.

TEZ BASLIGI
Reklam Strateiik Planlamasinda Bivilk Verinin Rolil: Reklam Ajansiar Ornegi

LITERATUR TARAMASI

BIRINCI BOLUM J L ikiNCi BOLUM
REKLAM, REKLAMCILIK REKLAMDA STRATEJIK

VE REKLAM AJANSI PLANLAMA

UCONCD BOLOM

BUYUK VERI: KULLANIM
ALANLARI, ARACLARI VE
TEKNIKLERI

ARASTIRMA YAKLASIMI: Nitel, Tiimevarimsal, Kegfedici

ARASTIRMA YONTEMI
Stratejik Planlama Uzmanlar ile
ar apilandinlmig Gor e

Sekil 1. Arastirma Modeli
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4.5 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Aragtirma, amaglhi Orneklem dogrultusunda gerceklestirildigi i¢in Srneklem
tutulmustur. Bunun yani sira verilerin sadece goriisme yontemi ile toplanmasi ve
bulgularin sadece Orneklem dahilinde yer alan uzmanlarin goriislerinden olusmasi
calismanin kisithiliklarint olusturmaktadir. Ayn1 zamanda diger bir sinirlilik, pandemi
kosullarinin devam etmesi ile birlikte goriismelerin ¢evrimigi olarak yapilmasi nedeniyle
yerinde gbzlem yapilmamasidir. Diger bir sinirlilik ise arastirmanin konusu ve problemi

belirlenirken sadece yukarida belirtilen veritabanlarinda yer alan ¢alismalar ele alinmistir.

Arastirma i¢in hazirlanan sorularin, konun anlasilmasinda ve katilimcilarin konu
hakkinda verdikleri bilgilerin yeterli oldugu, katilimcilarin sorulara diiriist ve samimi

cevap verdigi varsayillmaktadir.

4.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢aligmada nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma yontemi, sosyal
olaylara bagli olduklar1 ve iginde bulundugu ortamda dogal haliyle miilakat, gozlem veya
belegeleri degerlendirmek yoluyla bilgi elde etme ve bilgileri analiz ederek kuram
gelistrmektir (Alniagik ve Islamoglu, 2019: 220). Patton (2015)’a gore ise nitel arastirma
yontemleri, katilimcilara agik uglu sorular sormayr ve sorunlar1 ¢6zmek, programlari
tyilestirmek ve politikalar gelistirmek i¢in konunun dogal ortaminda incelenmesini
icermektedir. Fraenkel ve Wallen (2006: 428) nitel arastirmalari, “incelenen tiim
fenomen, parcgalarinin toplamindan daha fazlasi olan, bir vakanin, bir durumun, bir
etkinligin, bir materyalin veya bir olgunun biitiinsel bir resmini ortaya ¢ikaran karmagik
bir sistem olarak anlasilmasi” seklinde ifade etmektedir. Tanimlara bakildiginda, nitel
arastirmalarin olaylari, olgulari, insan davraniglarini dogal ortamlarinda goriisme, gozlem
ve dokiliman tarama yoluyla inceleyip tiimevarimsal bir bakis acgisiyla anlamalandirmasin

sagladigini ifade etmek miimkiindiir.

Nitel arastirmada tiimevarimsal (biitlinciil) yaklagim hakimdir. Arastirmaci elde
ettigi detayl1 verilerden yolara ¢ikarak irdeledigi probleme iligkin ana temalar1 meydana
getirme, elde ettigi verilerle anlamli bir yap1 olusturma, yani bu verilerden yola ¢ikarak
bir kuram yaratma c¢abasindadir. Ortaya koyulmaya calisan kuram, arastirmacinin,

topladig1 verilere dayanarak arastirdigt konuyu agiklama, yorumlama ve anlam
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kazandirma siireci olarak ifade etmek miimkiindiir (Glaser ve Strauss, 1967°den Akt.
Yildirim ve Simsek, 2016: 47-48). Bu siirecte arastirmaciya 6nemli gorev diismektedir.
Calismanin amacina uygun olarak hazirlanan sorular araciligiyla katilimcilarin
goriislerini anlamaktir (Christensen vd., 2015: 68). Nitel arastirma, nicel arastirma
yontemleri ile elde edilmesi zor olan bilgileri, genellikle neden, nasil, nigin tarzi sorulara
yanitlar ile elde etmektedir (Guest vd., 2013: 1). Bu sekilde elde edilen yanitlar,
arastirmacilarin iizerinde calistiklar1 fenomenler hakkinda derinlemesine ve zengin
bilgiler elde etmesini saglamaktadir (Cleland, 2017: 69). Tiim bilgiler dogrultusunda,
Marshall ve Rossman (1999), Strauss ve Corbin (1990) adl yazarlarin da ifade ettigi
gibi, “nitel aragtirma en iyi, baglam, ortam ve katilimcilarin referans g¢ercevelerinin
etkilesimini aktararak az bilinen herhangi bir olgunun karmasikliginda ve siirecinde
derinlerde yatan seyi ortaya ¢ikarmaya ¢alisan kesfedici veya tanimlayici arastirmalar i¢in
kullanilir” (aktaran Regina Chen, 2015: 122). Bu gerg¢evede sozii edilen ¢alisgmada da
reklam stratejik planlamada biiyiikk verinin roliinii derinlemesine ve detayli sekilde

irdeleyebilmek i¢in ¢alismanin yontemi olarak nitel arastirma yontemi belirlenmistir.

4.6.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de hizmet veren ulusal/uluslaraasi yaratici, tam
hizmet, dijital ajanslar olusturmaktadir. Tiirkiye’de yiizlerce ajans bulunmaktadir. S6zii
edilen ajanslarla goriismeler, ciddi zaman alabilir ve biiyiikk orneklem ile yapilan
goriismeleri analiz etmek ¢ogu zaman pratik olmayabilir. Bu nedenle 6rnekleme dahil
edilmesi istenen ajanslar Reklamcilar Dernegine iiye olan ajanslar arasindan segilmistir.
Ornekleme stratejisi, konuyla ilgili bilgi verecek uzmanlar ¢alismaya dahil etmek icin

amacli 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir.

Amagli 6rnekleme yontemi, ayrintili ve derin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen
olaylarmn ya da olgularin derinlemesine ¢alisilmasina firsat vermektedir. Bu dogrultuda
amagh ornekleme yontemleri birgok durumun, olaylarin ya da olgularin kesfedilmesine
ve agiklanmasina yardimer olmaktadir (Patton, 1987°den aktaran Yildirim ve Simsek,
2016: 118). Amag1 6rneklemede, arastirmaci neyin bilinmesi gerektigini belirler ve bu
bilgiyi sahip oldugu birikim ve deneyim ile saylayabilecek ve paylagmaya istekli olan
katilimcilar1 bulmaya c¢alismaktadir (Bernard, 2002’den aktaran Etikan vd., 2016: 3).

Bunun i¢in arastirmaci, 6l¢iit amagh 6rnekleme yontemini kullanarak ¢alisma hakkinda



147

bilgili, deneyimli, goniillii, goriigleri diiriist ve agik sekilde ifade edecek katilimcilari
belirlemektedir. Olgiit amagl &rnekleme, onceden belirlenmis bazi 6nem &lgiitlerini
karsilayan vakalarin, olgularin ya da kisilerin secilmesini icermektedir (Patton, 2015:
425). Bu g¢alismada arastirmaya katilacak olan kisilerin secilmesinde, arastirmaci

tarafindan bazi kriterler belirlenmistir. Bu kriterler sunlardir:

(i)  Tirkiye’de hizmet veren ulusal ya da uluslararasi reklam ajansi olmak

(i)  Ajansin, Reklamcilar Dernegi tiyesi olmasi.

(iii) Ajansin, ulusal ya da uluslararasi 6nemli sirketlere reklam filmi ya da
kampanyasi1 hazirlamig olmasi

(iv) Reklamcilik sektoriinde en az 5 y1l deneyimli olmak

(v) Reklam ajansinda stratejik planlama uzmani olmak

(vi) Reklam ajansinin ulusal ya da uluslararasi yarigsmalarda ddiile ya da ddiillere

sahip olmasi

Sozii edilen kriterler belirlendikten sonra bu kriterleri temsil eden ajanslar1 segmek
icin Reklamcilar Dernegi’nde yer alan 69 ajansin web sitesi incelenmistir. Web
sitelerinden elde edilen bilgiler dogrultusunda calismaya dahil edilecek olan ajanslar
belirlenmistir. Ardindan segilen ajanslarda belirtilen kriterlere uygun stratejik planlama
uzmani olup olmadig: ile ilgili tespit yapilmistir. Reklamcilik sektdriinde en 5 yillik
deneyime sahip olan ve seg¢ilen ajanslarda calisan stratejik planlama uzmanlari Premium
Linkedin hizmeti kullanilarak belirlenmistir. Yapilan arastirmada biitiin stratejik
planlama uzmanlarinin en az 5 yillik deneyim sahibi oldugu tespit edilmistir. Yukarida
yer alan tiim kriterleri temsil eden ve ¢calismaya goniillii olarak katilan stratejik planlama

uzmanlari ile 6rneklem olusturulmustur.

4.6.2. Veri Toplama Yontemi

Calismada, aragtirma problemi ile ilgili zengin ve derinlemesine veriler elde etmek
amaglanmistir. Bu dogrultuda aragtirmanin veri toplama teknigi olarak yar
yapilandirilmis goriisme teknigi belirlenmistir. Magaldi ve Berler (2020)’e gore yari
yapilandirilmig gorligmeler sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir goriisme
teknigidir. Yazarlar bu goriisme teknigini kesfedici goriisme olarak tanimlamaktadirlar.

Ayn1 zamanda arastirmacinin bir kesif i¢in derinlere inmesine firsat verdigini
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vurgulamaktadirlar. Yar1 yapilandirilmis goriismelerde arastirmact dnceden hazirladigi
sorulardan faydalanmaktadir ayn1 zamanda katilimcilarin yorumlarina goére yeni ve ek
sorular sormas1 miimkiindiir. Arastirmaci 6nceden hazirlamis oldugu sorulari belirledigi
konuyu kapsayacak sekilde sorarken, bazen ihtiya¢ halinde sorular1 c¢esitlendirerek
katilimcidan yeni bilgiler elde etmektedir (Savin-Beden ve Major 2013 ten aktaran Sigri,
2018: 237). Dolayisiyla esnek bir yapiya sahip olan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi,
arastirmacilarin konuyla ilgili zengin ve ayrintili bilgiler toplamak i¢in sorular soracagi

bir goriismedir (Marr, 2016: 83).
a) Goriisme Sorularmin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda yapilacak olan yar1 yapilandirilmig goriisme i¢in hazirlanan
strandart gériisme formunda yer alan sorularin 7’si ¢alisilan ajans, sektor tecriibesi ve
katilime1 demografik bilgileri ile ilgilidir. Geriye kalan 11 soru ise aragtirmanin problemi
ile ilgili sorulardir. Katilimcilara sorulacak olan bu sorular, ulusal ve uluslararasi ¢esitli

veri tabanlarinda yer alan literatiirden faydalanarak olusturulmustur.

Reklam stratejik planlamada biiyiik verinin roliinii ortaya koymak amaciyla
hazirlanan sorular1 olusturma siirecinde, stratejik planlamanin 6nemi, reklamda stratejik
planlama siireci, stratejik planlamada biiyiik verinin ¢alimalara katkisi, karar alma
stirecinde biiyiik veri, bliylik verinin kolayliklar1 ve zorluklari, biiyiik veri ile birlikte
stratejik planlamacilardan beklenen 6zellikler ve beceriler, arastirma siirecinde biiyiik
veri, tiiktici i¢goriisii ¢ikartmada biiylik veri, uzun ve kisa vadeli planlamada biiyiik veri,
biiyiikk veri gelisimi ile birlikte stratejik planlamadaki degisiklikler ile ilgili konular
dikkate alinmistir. Bu konular iizerinden olusturulan sorular, Si1gr1 (2018: 239)’nin ifade
ettigi gibi, kolay anlasilabilen, yonlendirmekten kacinan, yansiz olarak hazirlanan,
mantikli ve sirali diizen gibi goriisme formu hazirlama kriterleri dogrultusunda
hazirlanmigtir.  Arastirma formuna son hali verilmesi i¢in bazi sliregler
gergekelestirilmistir. Oncelikle literatiire dayali olarak sorular hazirlanmistir. Hazirlanan
sorularin anlamal1 ve net olabilmesi i¢in pilot bir ¢alisma yapilmistir. Pilot calismada ii¢
strataejik planlama uzmani ile goriigiilmiistiir. Bunun yan sira reklam alaninda uzman iki
akademisyende de destek alinmistir. Goriismeler sonucunda calisma sorularinin
kisaltilmas1 ve sayilariin azaltilmasi yoniinde oneriler ortaya koyulmustur. Bu oneriler

dogrultusunda bazi sorular kaldirilarak soru sayisi azaltilmistir ve ¢alisma sorularmin
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daha kisa ve anlasilir sekilde yeniden diizenlenmistir. Bu ¢ercevede olusturulmus olan
goriisme sorulart Ek 3’te yer almaktadir. Sozii edilen sorularin bazilart Marr (2019)’1n
‘Biiyiik Veri Is Basinda’; Marr (2019), ‘Veri Stratejisi; Gibson (2018) ‘nin ‘Advertising
Planning in the Age of Big Data; Davenport (2014)’'un ‘Big Data @Work’ adli
calismalarindan uyarlanmistir. Ayn1 zamanda c¢alisma konusu, c¢alismanin amaci,
goriisme siiresi, gortisme etigi ile ilgili bilgilerin yer aldig1 detayli gériisme kilavuzu Ek.

2’de yer almaktadir.

Bu caligmada oncelikle goriisiilen kisilerle yakinlik kurmak ve rahat bir goriisme
saglamak amaciyla goriismelere kapsamli sorularla baglanmistir (Spradley, 2016: 87). Bu
sorular, katilimcilarin demografik 6zellikleri, sektor deneyimi ve mevcut ajansta ¢aligma
stireleri ile ilgilidir. Ardindan gelen sorular, straejik planlamanin reklam i¢in dnemi ve
reklam olusturma siirecinde stratejik planlamanin nasil kullanildig: ile ilgili genel ve
konuya giris sorularndan olugmaktadir. Sonraki sorular ise reklam stratejik planlama ve
biiyiik veri arasindaki iliski ile ilgilidir. Spesifik olarak reklam stratejik planlamada biiyiik

verinin roliinlin olup olmadigini incelemek amagli olusturan sorulardir.
b) Goriismelere Katilacak Kisilerin Belirlenmesi

Nitel arastirmalarda 6rneklem olusuturulurken temel kriter, 6rneklem sayisi ya da
evreni temsil etme gilicli olmamaktadir. Nitel arastirmalar i¢in olusturulan 6rneklemlerde
temel kriter, ¢alisilan konu ile ilgili derin ve ayrintili bilgiler elde etmektir. Dolayisiyla
nitel arastirmalarda 6rneklem igin sayisal genellemeden (Yildirim ve Simsek, 2016: 43)
ziyade veri doygunlugu on plandadir. Dolayisiyla nitel arastirmalarda, Orneklem
bliytikliiglinde yol gosterici ilke olarak doygunluk kavrami (Mason, 2010: 1) sdylenebilir.
Doygunluk kavrami, arastirmanin belirli bir asamasindan sonra artik yeni kavram,
temalarin ya da yeni bilgilerin ortaya ¢gikmamasi seklinde ifade edilmektedir (Chen ve
Zhou, 2018: 637). Bu baglamda nitel arastirmalarda veri doygunluguna gore 6rneklem
bliyliyebilir ya da doygunluga beklenenden daha cabuk ulasilirsa, kii¢tiltiilebilir (Patton,
2015: 474). Nitel aragtirmalarda veri doygunlugunun esas alinmasinda diger nedenler ise,
nitel caligmalarda anlam ile ilgilenilmesi ve genellestirilmis hipotez ifadelere yer
verilmemesi; nitel ¢caligsmalara ¢ok yogun emek verilmesi sebebiyle biiyiik bir 6rneklemi
analiz etmek zaman alabilir ve ¢ogu zaman pratik olmayabilir (Crouch ve McKenzie,

2006: 497).
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Nitel ¢aligmalarda 6rneklem biiyiikliigii veri doygunluguna gore degerlendirildigi
icin Ornekleme dahil edilecek katilimcilarin sayisi kesin ve net olmamaktadir. Calisma
konusunun durumuna gore arastirmaya katilacak olan kisi sayisinin degismesi
miimkiindiir. Alanyazinin taranmasi ile gergeklestirilen arastirmalarda goriisiilen kisi
sayilarinin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ornegin, Karagdz (2022) “iin ¢alismasinda
23; Narin (2022)’nin c¢aligmasinda 20; Durmaz (2022)’m, 12; Yamen (2022)’nin
calismasinda 9; Onyeka (2022)’nin ¢alismasinda 11; Orug (2021)’un ¢alismasinda 22;
Amirak (2020)’1n ¢alismasinda 15; Turnbull ve Wheeler (2015)’in ¢alismalarinda 21;
Chen (2005)’nin ¢aligmasinda 27 olmak iizere ¢alismalarda farklilik gosteren sayilarda
goriismeler gergeklestirilmistir. Ayrica Mason (2010); Guest ve arkadaslar1 (2006); Baker
ve Edwards (2012) adli yazarlarin nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigii ve goriisme
sayilari ile ilgili yaptiklari arastirmalar sonucunda nitel arastirmalarda goriisme sayisinda
mutlak bir sayinin s6z konusu olmadig1 sonucuna varmigladir. Bu ¢alismalarin ortak
noktasi, orneklem biiylikliigii ve goriisme sayist veri doygunlugu bagli oldugudur. Bu
bilgiler dogrultusunda bu ¢alismada da katilimer sayis1 6nceden belirlenmemistir. Veri

doygunluguna ulasilana kadar goriigmeler devam etmistir.

Katilimcilar belirlemek icin dncelikle Reklamecilar Dernegi’ne iiye olan ajanslari,
evren ve orneklem basligi altinda yer alan kriterlere gore degerlendirilmistir. Reklamcilar
Dernegi’nde tiizel ve gergek tiyeler olmak {izere 131 ajans bulunmaktadir. Bu ajanlar ise
tam hizmet ajansi, yaratici ajans, digital ajans ve medya planlama ajansi seklindedir.
Arastirmada temel kriterlerden biri reklam filmi ya da reklam kampanyasi iiretmek
oldugundan, 38 medya planlama ajansi bu kritere uymadigindan arastirmaya dahil
edilmemistir. Geriye kalan 93 ajansin, bazilar1t hem ger¢ek hem de tiizel iiye listesinde
bazilar1 ise ortaklik yapisi nedeniyle birden fazla kez iiyelik listesinde yer aldigindan, 24
ajansa ¢alismada yer verilmemistir. Bu se¢imden sonra kalan 68 ajans ise arastirmanin
Olciit ornekleme se¢me kriterlerine gore degerlendirilmistir. Bu kriterler dogrultusunda
24 ajansin istenilen kriterlere sahip olmadigi i¢in arastirma disinda kalmistir. Calisma
kriterlerine uyan 44 ajansin (EK.4) stratejik planlama uzmanlari ile Subat 2022 tarihinden

itibaren iletisime gecilmeye calisilmigtir.

Belirlenen ajanslar ile dncelikle telefon araciligiyla iletisim kurulmaya galisilmstir.
44 ajansansin tiimii ile telefon araciligiyla iletisime gegilmistir. Fakat ajanslarda pandemi

nedeniyle home office calisma seklinin devam ettigi i¢in dogrudan stratejik planlama
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uzmanlari ile gériismek miimkiin olmamustir. fletisim kurulan kisiler, ¢calisanlarin dzel
numaralarin1 paylagamayacaklarint ve kurumsal mail araciligiyla taleplerin dile
getirilmesi gerektigini vurgulamistirlar. Bu nedenle tiim ajanslarin web sitelerinde
bulunan kurumsal maillerine mesaj gonderilerek tez ¢alismasi ile ilgili bilgi verilmis ve
calismaya katilim saglamalari i¢in iletisim kurma ve goriigme talebinde bulunulmustur.
Bu asamadan sonra geri doniis i¢in iki hafta boyunca beklenilmistir. Bu zaman araliginda
2 stratejik planlama uzman calismaya destek olacagini belirten mesaj gondermistir.
Sonraki siirecte ajanslarla tekrar iletisime gecilerek gonderdigimiz maillere olumlu-
olumsuz mutlak geri doniis yapilmasi istenmistir. Fakat bu siirecte herhangi bir geri doniis
yaptlmamistir. Bu sekilde katilimcilarla iletisim kurmanin ¢ok zor olmasi sebebiyle
‘Linkedin Premium’ uygulamasi kullanilarak, belirlenen ajanslarda ¢alisan 44 stratejik
uzmana Mart 2022- Agustos 2022 tarihleri arasinda mesaj gonderilmistir. 12 stratejik
planlama uzmani Linkedin iizerinden geri doniis yapmustir. Linkedin tizerinde geri doniis
yapmayan ajanslar i¢in mail {izerinden tekrar mesaj gonderilmistir ve 4 stratejik planlama
uzmani geri doniis yapmustir. Stratejik planlamacilarla iletisim kurabilmek i¢in bir¢ok yol
denenmistir ve bunun sonucunda 18 stratejik planlama uzmanina ulagilmistir. Daha fazla
uzmana ulagabilmek i¢in goriismeyi kabul eden uzmanlardan destek talep edilmistir. Bu
talep nedeniyle arastirma listemizde yer alan diger ajanslardaki kisiler ile iletisim
kurulmasina yardimci olmusturlar. Bu sekilde kurulan iletisim sonucunda 8 stratejik
planlama uzmanina daha ulagilmistir. Tiim bu siirecte 26 reklam ajansina ulasilmistir ve
geriye kalan 23 reklam ajansi geri doniis yapmanustir. Iletisim kurulan 26 stratejik
planlamacilardan ikisi arastirmaya katilacak donanimda olmadigimni ifade ederek
arastirmadan ¢ekilmistirler. 3 stratejik planlamaci ise belirtilen tarihte goriismeye
katilmamiglardir ve tekrar iletisime geg¢ilmeye calisilmistir fakat geri donis
yapmamislardir. 2 stratejik planlama uzmani ile yapilan goriismeler sonucunda yeterli

olmadig1 diisiiniildiigii i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

Katilimcilarin belirlenme siireci 23 Subat 2022 tarihinde baslamis ve 12 Eyliil 2022
tarihinde gerceklestirilen son goriisme ile sonuclandirilmistir. Bu siirecte amagh dlgiit
orneklem dogrultusunda 19 ajans arastirmanin Orneklemini olusturmustur. Reklam
stratejik planlamada biiyiikk verinin rolii ile ilgili yapilan goriismelerde 12 den sonra
goriismelerin tekrar ettigi tespit edilmistir. Dolayisiyla 19 katilimer ile yapilan

goriismelerden elde edilen veri doygunlugunun yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Gortismelere katilacak olan katilimeilar, 10 kadin ve 9 erkekten olusmaktadir.
Katilimeilar, 5 ile 23 yil sektorde is tecriibesi olan kisilerdir. Katilimcilarin suanki
calistig1 ajansta ¢aligma siireleri 6 ay ile 12 yil arasinda degismektedir. Katilimcilarin 8’1
yonetim kademesinde yer alirken, 11°1 ise uzman olarak caligmaktadir. Katilimcilardan
iki tanesi stratejik planlama departmani biriminde yer almamaktadir. Fakat ¢aligmanin
konusuna uygun diger birimde gorev aldiklar1 ve stratejik planlama gegmisleri oldugu

icin ¢alismaya dahil edilmistir. Katilimci bilgileri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 2. Goriisme Yapilan Kisilerin Profili

Sektor

Katilimel . - Suan ki Ajansta
Yas Cinsiyet Deneyimi

Calisma Siiresi
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¢) Goriisme Siireci

Goriismeler stratetejik planlama alaninda ¢alisan ve biiyiik veri konusuna hakim
olan uzman kisilerle gergeklestirilmistir. Goriismelere etik kurul formunun (bknz. EK 1)
onaylanmasindan sonra baglanilmistir. Goriismeler katilimcilarin yogunluklari nedeniyle
onlarin istedikleri giinlerde ve saatlerde yapilmistir. Goriismeler, katilimeilarin tercihine
gore ¢evrimigi Ve e-posta yoluyla gerceklestirilmistir. Goriismeler 29 Mart 2022 ile 12
Eyliil 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Goriismelerin 2’si Google Meet ve 12°si Zoom uygulamalari lizerinden ¢evrimigi
olarak gerceklestirilmistir. 5 katilimci ile yazili iletisim araciligiyla goriismeler

gerceklestirilmistir.

Goriisme Oncesinde arastirma ve arastirmaci hakkinda ayrintili bilgilerek verilerek
giivenli bir iletisim kurulmaya calisilmistir. Ayrica katilimcilara bu goriismeden elde
edilen verilerden sadece bu calisma i¢in yararlanacagi ve ajans ismi ve kisisel bilgilerin
ticlingli kisiler ile kesinlikle paylagilmayacagi beyan edilmistir. Kisilere, ¢aligmada
katilimcilarin isim ve soy isimlerine yer verilmeyecegi, bunun yerine kodlama yapilacagi
bildirilmistir. Bunun yani sira katilimeilara sorularin yanitlanmasinda goniilliiliik esasi
oldugu ve c¢alismaya katilmama ya da herhangi bir anda ¢aligmay1 birakabilecekleri
bilgisi verilmistir. Gortismelerin desifre edilebilmesi amaciyla gériismenin kayit altina
alinmasi i¢in izin istenmistir. Katilimcilarin rizast alindiktan sonra goriismelere
baslanilmistir. Goriismelerde video kaydi yani sira akilli telefon aracilifiyla ses kaydi
alimmistir. Goriisme siireleri 30-45 dakika arasinda olmustur. Tim goriismeler

yapildiktan sonra kayitlar metine ¢evirilerek analiz i¢in hazir hale getirilmistir.
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Sekil 2. Goriisme Verilerinin Olusturulmasi
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Katumecilar ile yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda 14 katilimecinin ses
kaydi; 5 katilimeinin yazili metni bulunmaktadir. Goriismeler, her katilimei i¢in ortalama
30 dakika stirmiistiir. Bu goriismelerden elde edilen toplam ses kaydir 508 dakika 36
saniyedir. Katilimcilardan alinan ses kayitlarinin desifre etmek amaciyla yazili metne
doniistiiriilmiistiir. 12 punto font ve 1,5 satir aralig1 ile olusturulan metinler, toplam 172

sayfadan olugmaktadir.

4.6.7. Veri Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen verilerin analizi igerik analiz ydntemi ile yapilmustir. Igerik
analizi, verileri analiz etmek ve anlamini yorumlamak i¢in su anda mevcut olan birkag
nitel yontemden biridir (Schreier, 2012: 1). Hsieh ve Shannon (2005: 1278)’a gore icerik
analizi, “temalar1 veya Oriintiileri kodlama ve tanimlamaya yonelik sistematik
siiflandirma siireci araciligiyla metin verilerinin igeriginin 6znel yorumlanmasi i¢in bir
aragtirma yontemidir”’. Bu baglamda igerik analizinin temel amaci, belirlenen metinde
acik ya da gizli olmast muhtemel anlamalari, temalar1 ya da kaliplari irdelemek igin
kelimeleri saymanin ya da metinlerden nesnel igerik ¢ikarmanin yani sira arastirmacilarin
sosyal gergekligi 6znel fakat bilimsel bir bi¢imde anlamalarini saglamaktir (Zhang ve
Wildemuth, 2009: 1). Kisacas1 icerik analizi, gorsel, yazili ve sozlii iletisim mesajlarini

analiz etme yontemidir (Cole, 1988: 54).

Aragtirmalarda icerik analizi kullanilirken dikkat edilmesi gereken bir siireg
bulunmaktadir. Bu slire¢ igerik analizinin agsamalarin1 olusturmaktadir. Saglikli ve
basarili bir icerik analizi icin arastirmacilar bu asamalari takip etmektedir. Ierik analizi
dort asamadan olusmaktadir. Oncelikli olarak veriler kodlanmaktadir. Kodlama, veriler
arasinda yer alan anlamli boiimlere (paragraf, ciimle, kelime) isim verilme siirecidir
(S1gr1, 2018: 280). Bu siiregte verilen anlamli isimler ile birlikte bir kodlama listesi
olusturulmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016: 243). Ikinci asama ise tematik kodlama
islemidir. Bu asamada, olusturulan kodlarin birbiriyle belirli kategori altinda
sinirlandirilmas1  ve  benzerlik-farkliliklara gore siniflandirilmasi1 ile temalar
olusturulmaktadir (S1gr1, 2018: 280). Diger bir asama ise verilerin kodlara ve temalara
gore diizenlenmesi ve tanimlanmasidir. S6zii edilen agsamada, verilerin okuyucunun
anlayabilecegi sekilde tanimlanmasi, ifade edilmesi ve sunulmasi seklinde diizenlenmesi

onemlidir. Son asamada ise, tiim bii siire¢ sonunda ortaya koyulan bulgular, arastirmaci
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tarafindan yorumlanmakta ve bazi sonuglar ortaya koyulmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2016: 249-251). Bu calismada da igerik analiz asamalar1 dogrultusunda veriler sistematik

bir sekilde analiz edilip, calisma bu analiz sonucuna goére yorumlanmaistir.

4.6.8. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenirligi

Bilimsel sorgulamanin yapildigr tiim alanlarda bulgularin giivenilirligi ve
gecerliligi onemlidir (LeCompte ve Goetz, 1982: 32). Arastirma yontemlerinin tiiriine
gore, arastirmalarin gecgerliligini ve giivenirliligini 6lgen kriterler farklilik gostermektedir.
Yani, nicel ve nitel aragtirmalarda gecerlilik ve giivenirlilik o6lgiitleri benzer

olmamaktadir. Kirk ve Miller (1986) ise bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Her seyden Once nitel aragtirma daha ¢ok bir olgunun varligina ve anlamina yonelirken,
nicel arastirma bir olgunun ‘ne derece var olduguna’ yonelmektedir. Yani nitel arastirmada
arastirilan olgu veya olaymn niteligi 6n plana cikarken, nicel aragtirmalarda bu olay ve
olgunun sayisal 6zellikleri 6nem kazanmaktadir” (aktaran Yildirim ve Simsek, 2016: 269).

Bu dogrultuda, tez ¢alismasiin gecerlilik ve giivenilirligi, nitel arastirmada dikkate
alinmasi gereken kriterler ile saglanmistir. Ozellikle Yildirim ve Simsek (2016: 270)’in,
ifade ettigi gibi, “dogru bilgiye ulasma konusunda gereken Onlemlerin alinmasi (yani
‘gecerlilik’) ve aragtirma siirecini ve verileri acik ve ayrintili bir bicimde, yani bir bagka
aragtirmacinin  degerlendirmesine olanak verecek bi¢imde tanimlanmasi (yani
‘giivenirlilik’), nitel aragtirmacinin karsilamasi gereken onemli beklentilerdir”. Sozii
edilen calismada bu beklentiler dogrultusunda hazirlanmistir. Sonraki basliklarda, bu

caligmanin gegerliligini ve giivenilirligini saglayan kriterler anlatilmaktadir.
a) Gegerlilik

LeCompte ve Goetz (1982: 32)’in ifade ettigi gibi, gegerlilik, bilimsel bulgularin
dogrulugu ile ilgilidir. Arastirmalarda gegerlilik i¢c ve dis gecerlilik olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. I¢ gecerlilik, ‘inandiricilik’, dis gecerlik ise ‘aktarilabilirlik’ ile
iliskilendirilmektedir (Sigr1, 2018: 142-144; Lincoln ve Guba, 1985: 219).

Ic gecerlilik, arastirmacinin ortaya koydugu kategorilerin ve yorumlarin
gerceklesen dogrularla uyumlu olmasina ve gercegi yansitmasina baghdir (Biiylikoztiirk
vd., 2016: 256). Bu dogrultuda, arastirmacilardan verilerin elde edilmesi siirecinde,
verilerin analizi ve yorumlanmasi asamalarinda tutarli olmast ve bu tutarliligi nasil

gerceklestirdigini agiklamasi beklenmektedir (Yildinm ve Simsek, 2016: 271). I¢
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gecerlilikte (inandiricilik) 6l¢iit olarak uzman incelemesi, katilimei teyidi, uzun stireli
etkilesim, cesitleme gibi kriterler bulunmaktadir (Sigri, 2018: 135-145; Yildirim ve
Simsek, 2016: 269-276; Noble ve Smith, 2015: 34-35).

Uzman incelemesi, “arastirmanin deseninden toplanan verilere, bunlarin analizine
ve sonuglarin yazimina kadar olan siireclere elestirel bir gozle bakar ve arastirmaciya geri
bildirimde bulunur” (Houser, 2015; Streubert ve Carpenter, 2011°den aktaran Bagkale,
2016: 24). Boylece alaninda uzman olan kisiler ile arastirma siirecinin incelenmesi ve
degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu ¢alismada arastirma sorularinin hazirlanmasindan,
ham verilerin temalastirilmasindan kodlanmasina kadar birgok asama, alaninda uzman
olan iki kisi tarafindan degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler ile aragtirmacinin ortaya
koymus oldugu bulgular karsilastirilarak gerekli diizenlemeler yapilmustir. I¢ gegerlilik
icin diger kriter ise, katilimei teyididir. Arastirmada i¢ gecerliligi saglamak amaciyla tiim
verilerin eksiksiz olmasi ve yapilan goriismeleri kanitlayabilmek i¢in katilimeilarin onayi
ile ses kaydi alinmistir. Goriismeler sonrasi elde edilen verilerin hepsi metin haline
dontstiiriilmiistiir. Ses kayitlarinin metne doniistiiriilmesi esnasinda veri kayb1 olmamasi
icin, goriismeler iki ve li¢ defa daha dinlenmistir. Boylece katilimeilar ile yapilan goriisme
formunun son kontrolleri yapilarak tam metinler olusturulmustur. Sonraki siirecte
gecerlilik agisindan, tam metin olan goriisme formu, katilimeilar tarafindan teyit edilmesi
icin kendilerine gonderilmistir. Goriisme yapilan katilimcilardan hepsi verilerin analizde
kullanilmast igin onay vermistir. I¢ gegerlilik icin bir baska kriteri uzun siireli etkilesim
olusturmaktadir. Goriigmelerin uzun siireli olmasi, goriigmecilerin arastirmactyr daha iyi
tanimasina ve onyargilarinin yok olmasina ya da azalmasina imkan vermektedir. Boylece
katilimcilar daha dogru ve diiriist cevap verebilecegi diisliniilmektedir. Bu aragtirmada da
goriisme Oncesi katilimcilar ile arastirma hakkinda, kendi is hayat1 ve diger konular ile
ilgili konusmalar yapilarak aragtirmacinin ve arastirma hakkinda detayli bilgi sahibi
olmasma imkan vermistir ve daha samimi ortamda goriismelerin gergeklesmesi
saglanmistir. Sonrasinda 30 ile 45 dakika arasinda degisen siirelerde katilimcilar
goriismeler gergeklestirilmistir. Cesitleme, farkli 6zelliklere sahip olan katilimcilarla
goriismeler gerceklestirilerek arastirmanin daha zengin olmasi saglanmaktadir (Sigri,
2018: 141). Bu ¢alismada da farkl tiirlerdeki (tam hizmet, yaratici ve dijital ajans) reklam
ajanslarinda calisan, yonetici ya da uzman olarak farkli konumlarda olan stratejik

planlamacilarla goriisiilmesine dikkat edilmistir.
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Nitel arastirmalarda dis gegerlilik (aktarilabilirlik) nicel aragtirmalarda ‘genelleme’
kavramina denk olmaktadir. Nitel arastirmalarda evreni temsil eden genis 6rneklemler
bulunmamaktadir. Cilinkii nitel arastirmalarda temel amag, evrene genellestirilebilecekler
sonuglar ortaya koymak degildir. Nitel arastirmalarda, arastirmaya uygun yontemler ile
belirlenen kiiciik 6rneklemler ile ¢alisilarak olay ya da olgunun derinlemesine anlasilmasi
amaclanmaktadir. Bu nedenle nitel arastirmalarda dis gecerlilik, genelleme yerine
aktarilabilirlik olarak ifade edilmektedir. Dis gegerlilik (aktarilabilirlik), bir arastirma
ornekleminden elde edilen sonuglarin benzer ortamlarda benzer gruplara ne olg¢iide
uygulandig1 ile ilgilidir (Findley vd., 2013: 368). Aragtirmanin dis gecerliligi
giiclendirmek i¢in kullanilan yontemler ise, amacli 6rnekleme ve ayrintili betimlemedir.
(S1gr1, 2018: 145). Amach 6rneklemede, ilgilenilen olay ya da olgu hakkinda ozellikle
bilgili ve deneyimli olan bireyleri ya da gruplar1 se¢meyi icermektedir (Cresswell ve
Clark, 2011°den aktaran Palinkas, 2013: 534). Bu calismada da arastirmaya uygun
oldugu diisiiniilen ve alaninda uzman olan kisiler, belirli kriterler dogrultusunda
arastirmaya dahil edilmistir. Ayn1 zamanda ¢alismada, 6rnekleme katilan kisiler hakkinda
detayl1 bilgiler de yer almaktadir. Bunun ile birlikte tiim arastirma siireci ayrintili bir
sekilde aciklanmistir. D1g gegerliligi (aktarabilirlilik) etkiledigi diistiniilen diger bir kriter
ise ayritili betimsel analizdir. Ayrtintili betimleme, elde edilen ham verinin ortaya
koyulan kavram temalara gore dilizenlenmis bir bigcimde arastirmacinin kendi
diistincelerini katmadan okuyucuya aktarmasidir (Yildirnm ve Simgek, 2016: 282).
Boylece okuyucu arastirmacinin  yorumlarindan etkilenmeden ham verileri
degerlendirebilmektedir. Bu calismada da ortaya ¢ikan temalar ve kategoriler, yorum
katmadan okuyucuya sunulmustur. Ayn1 zamanda katilimcilardan, alintilar yaparak

aragtirmanin gegerliligi daha giiglii hale getirilmistir.
b) Giivenirlik

Nicel arastirmalarda giivenilirlik, siiregclerin  ve sonuglarin tam olarak
tekrarlanabilirligini ifade etmektedir (Leung, 2015: 326). Arastirmalarda gilivenirlik i¢ ve
dis giivenirlik olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ giivenirlik ‘tutarlilik’ ile dis giivenirlik

‘teyid edilebilirlik’ ile iliskilendirilmektedir.

I¢ giivenirlik (tutarlilik), bir olgu ya da olayda diger arastirmacilarin ayn1 veriyi

kullanarak farkli donemlerde ayni sonucu elde edip etmedigi ile ilgilidir (Yildirim ve
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Simsek, 2016: 272). “I¢ giivenirligin amaci, disaridan bir gozle bakilmasi ve
aragtirmacinin bagtan sona gerceklestirdigi arastirma etkinliklerinde tutarli davranip
davranmadig1 ortaya koyamktadir” (Yildirrm ve Simsek, 2016: 283). Calismanin
tutarliliginin yiiksek olmasi i¢in arastirmaci tarafindan birgok kriter yerine getirilmeye
calisilmigtir. Bu calismada goriismelerin, arastirma konusu dogrultusunda reklam
ajanslarinda gorev yapan stratejik planlama uzmanlarinda secilmistir. Bu durum ise
arastirmada yer alan sorularin yinelenmesine imkan vermektedir. Bunun yani sira
goriisme formu hazirlanirken oncelikle ii¢ stratejik planlama uzmani ile pilot bir calisma
yapilmistir. Bu calisma sonrasinda goriigme formu igin ortaya koyulan diizeltmeler
yapilmistir. Arastirmanin tutarlilifi icin yapilan diger bir uygulama ise arastirmacinin
olabildigince seffaf ve objektif bir sekilde verileri toplamaya gayret gostermesidir.
Arastirma esnasinda arastirmaci konu ile ilgili bakis agilarindan, inanglarindan ve
onyargilarindan olabildigince siyrilip, arastirma stirecini seffaf ve objektif bir sekilde
yiirlitmeye ¢aligmistir. Diger bir tutarlilik kriteri ise, baska arastirmacilar tarafindan teyit
alinmasidir. Calismada, katilimcilardan elde edilen bulgular1 kodlayan arastirmact ile
birlikte bagka bir arastirmacida ayni bulgular kodlamistir. Kodlayicilar arasindaki uyumu
ortaya koyabailmek i¢in ise kappa testi uygulanmistir. Kappa testi, benzer konuyu ele
alan farkli arastirmacilarin degerlendirme sonuglarinin benzerligini gostermektedir
(Vehid ve Eral, 2014: 61). Kappa testine gore yapilan hesaplama sonucunda, iki
arastirmacinin kodlamalarinda %88 benzerlik orani ortaya cikmistir. Bu sonucta

aragtirmanin i¢ giivenirligini daha gii¢lii hale gelmesini saglamistir.

Dis giivenirlik (teyit edilebilirlik), Dis gilivenilirlik, bagimsiz arastirmacilarin ayni
olay ya da olguyu kesfedip kesfetmeyecegi ya da ayni veya benzer ortamlarda ayni
yapilar1 olusturup olusturmayacagi konusunu ele almaktadir (LeCompte ve Goetz, 1982:
32). Bir aragtirmanin teyit edilebilmesi i¢in arastirma siirecinin biitiin agamalar1 ayrintilt
bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bu nedenle arastirmada, yoOntemin seg¢ilmesinin
gerekeeleri ile sunulmasi, veri toplama siirecinin nerede ve nasil ytriitildiigi, katilimer
ile ilgili goriintii ve ses kayitlariin alinmasi, veri analizinin nasil yapildigi hakkinda
detayli bilgilere yer verilmistir. Calismada sorular hazirlanirken {i¢ stratejik planlama
uzmani, reklam alaninda uzman iki akademisyen ve tez izleme komitesinden destek

alinmistir. Uzmanlarin belirttikleri diizeltmeler yapildiktan sonra goriisme formu
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uygulanmistir. Uygulama esnasinda goriismeler kayit altina alinmisgtir. Kayitlar desifre

edildikten sonra metinler, katilimcilara gonderilerek onaylar1 alinmistir.

Aragtirmanin gegerliligi ve gilivenirliligi i¢in dikkat edilen diger bir kriter ise etik
bildirim ve gizliligin korunmasi ile ilgili olmustur. Katilimcilara, arastirmanin ilgili
tiniversitenin bilimsel aragtirma ve yayimn etigi kurulu tarafindan onaylandigi bilgisi
verilmistir ve belge katilimcilar ile paylasilmistir. Katilimeilarin istegi iizerine, kisisel
bilgiler ve calisilan ajans bilgileri gizli kalmistir. Katilimcilarin bilgileri kodlanarak

yaziya dokiilmiistiir. Katilimeilar ise, K1,K2,K3,K4.......... K19 seklinde kodlanmustir.

4.7. BULGULAR

Bu boliimde, icerik analiz asamalari izlenerek arastirmada yer alan 19 katilimer ile

yapilan goriismelerden elde edilen bulgular sunulmaktadar.

4.7.1. Stratejik Planlama Departmanlarindaki Cahsan Sayisina Iliskin Bulgular

Arastirmada oncelikle sorulan soru stratejik planlama departmanindaki ¢alisan kisi
sayist ile ilgili olmustur. Ajanslarda, stratejik planlama uzmanlarinin baska bir departman
altinda ya da bagimsiz olarak bir stratejik planlama departmaninda ¢alisip calismadign
ve ajanslarin stratejik planlama departmaninda calisgan uzman sayisini tespit etmek

amaclanmastir.

Tablo 3. Stratejik Planlama Departmanindaki Calisan Sayilari

Katilimel Departman Calisan Sayisi Katilimcl Departman Calisan Sayisi
v [
K6 7 K9 4
K8 6 K11 4
K10 6 K14 4
K13 6 K18 4
K3 5 K7 3
K4 5 K12 3
K16 5 K19 3
K1 5 K15 2
K17 2
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Tablo 3’e bakildiginda, aragtirmaya katilan ajanslarin tiimiinde straejik planlama
departmani oldugu goriilmektedir. En ¢ok stratejik planlama uzmani ¢aligtiran bir ajans;
en az stratejik planlama uzmani ¢alistiran iki ajans oldugu tespit edilmistir. Agirlikl

olarak ise 6, 5 ve 4 stratejik planlamacidan olusan stratejik planlama departmanlarina

sahip ajanslarin oldugu sonucuna varilmstir.

4.7.2. Stratejik Planlamanin Onemine iliskin Bulgular

Reklamda stratejik planlama temasi igerisinde, stratejik planlamanin bir reklam
kampanyas1 gergeklestirmede neden 6nemli oldugunu ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Bu
kapsamda katilimcilarin verdikleri yanitlara gore; 11 katilimci ‘kreatifi desteklemek/
beslemek’, 6 katilimc1 ‘dogru hedef kitleye, dogru mesaji, dogru zamanda, dogru kanal

ile’, 6 katilimc1 ‘mevcut durumu ortaya koymak’, 5 katilimer ‘isin ¢ercevesini ¢izmek’, 4

katilimer “i¢gorii ortaya koymak’ cevabini vermislerdir (bakiniz Tablo 4).

Tablo 4. Reklamda Stratejik Planlamanin Onemine Iliskin Bulgular

Kod Frekans

Yiizdelik (%)

e R R TR

Dogru hedef kitle, dogru mesaj, dogru kanal, dogru zaman 6 7,59
Mevcut durumu ortaya koymak 6 7,59
Isin gercevesini cizmek 5 6,33
Icgorii ortaya koymak 4 5,06
Stratejiler belirlemek/ sunmak 3 3,80
Maksimum verimlilik 3 3,80
Dogru marka konumlandirmasi 2 2,53
Diisiik biitge/ maaliyet 2 2,53
Farklilasmak 2 2,53
Firsatlar1 ve dezavantajlar1 gorebilmek 2 2,53
Hedefi belirlemek/ Hedefe ulasmak 2 2,53
Iletisim unsurlarinin entegre ve koordineli olmasini saglamak 2 2,53
Iletisimin, kampanyanin temelidir 2 2,53
Ispatlayabilmek 2 2,53
Maksimum insana ulasmak 2 2,53
Problem ¢6zmek 2 2,53
Zamani dogru kullanmak 1 1,27
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Tablo 4. (devami)

Kod Frekans Yiizdelik (%0)
Uriin ile hedef kitle arasinda bag kurmak 1 1,27
Siireci takip etmek 1 1,27
Stratejik bakis agis1 kazandirmak 1 1,27
Stratejik planlama pusuladir 1 1,27
Sonug odakli, anlamli, yararl: isler yaratmak 1 1,27
Satig1 arttirmak 1 1,27
Rasyonel ¢ikarimlar saglamak 1 1,27
Rakamlar ile hikayeler arasinda koprii olmak 1 1,27
Marka ve miisteri ayn1 dili konugsmasi 1 1,27
Iletisim yolunu netlestirmek 1 1,27
Etkili sonuglara ulagmak 1 1,27
Empati odakl: iletisimi kurgulamak 1 1,27
Dogru hedefe kisa siirede ulagmak 1 1,27
Biiyiik resmi gormek 1 1,27
Anlaml ve 6zgiin olmak 1 1,27
Ajansin Google gibi 1 1,27
Biiyiik fikri beslemek 1 1,27
Gormek ve Sadelestirmek 1 1,27
Hedefe gore icerik tiretmek 1 1,27
Herseyin basladigi ve bittigi nokta stratejidir 1 1,27

Tablo 4’e bakildiginda, tiim kodlamalar igerisinde en fazla ‘kreatifi desteklemek
/beslemek’ (n=11, % 13,92) kodlamasi yer aldig1 goriilmektedir. Bu kodlamanin diginda
en fazla ifade edilen diger kodlamalar ise, ‘dogru hedef kitleye, dogru mesaji, dogru
zamanda, dogru kanal’ (n=11, %13,92), ‘mevcut durumu ortaya koymak’ (n=6, %7,59),
‘isin ¢ergevesini ¢izmek’ (n=6, %7,59) ve ‘i¢ gorli ortaya koymak’ (n=5, %6,33)

olmustur. Bunlarin dsinda ifade edilen diger kodlari ise tabloda gérmek miimkiindiir.
Bazi katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Reklam igin stratejik planlama neden onemli, simdi bizde aslinda sonug her zaman
bir kreatif calisma gibi gériinse de arkasinda aslinda miisterilerden gelen bir hedef var

ve miisterilerin hedefleri genelde aslinda ¢ok satis yapmak oluyor ama bizim kreatifleri
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hazirlarken yani ajansimiz kreatif ¢calismalart hazirlarken ortaya koydugu biiyiik fikir
‘big idea’ dedigimiz seyin beslenmesi lazim, bunu beslemek i¢in de bizler aslinda ¢ok
ciddi bir arastirma siirecinden geciriyoruz. Bu arastirmayt yaptiktan sonra yani kreatifi
hem ilham veren taraf olarak besledikten sonra aslinda bir sinirlama yapryoruz kreatif
icin ¢iinkii ¢ok fazla eger bir hedefimiz olmazsa kreatif fikirler boyle ¢ok farkl farkl
fikirler olabiliyor’. (K1)

‘Soyle zaten reklamciligin dogasimin degistigi bir diinyadayiz, ger¢i en basindan
beri ayni sey reklamin oncelikle bir él¢iimlenmesi gerekiyor dlgiimlenmesi icinde veriye
her tiirlii ihtiyacimiz var bu veriyi analiz edecek ekipte strateji ekibi oluyor. Bizim
reklamdaki temel derdimiz nedir? Dogru hedef kitleye dogru mesaji dogru zamanda,

dogru kanal ile vermek stratejik planlamanin da yaptigi is tam olarak bu... .... " (K10)

‘Soyle biraz daha stratejik planlama su a¢idan degerli, reklam ozelinde yani bizim
isimiz biraz daha isin tabiri caizse ¢ok oyle de demek istemiyorum, biz zevk aliyoruz ama
isin stkici tarafi yani biitiin o pazart anlamak, tiiketicileri anlamak, miisterinin ihtiyacini
anlamak, trendleri anlamak boyle bir durumda kreatiflerin de bunlar: bilmesi gerekiyor
ama bizim bu biiyiik resmin onlara siiziip, basitlestirip, kolaylastirip bir sinir ¢izmemiz
gerekiyor bu baglamda ¢ok degerli. Bununla birlikte yaraticiliga giden ilk adim mesela
ashinda strateji ile baghyor...." (K3)

‘Stratejik planlamanmin, ajansin ¢alistigt markalarin, pazarin ve rakiplerin
derinlemesine incelenmesinde yani mevcut durumun ortaya koyulmasinda ve bunlarin
taminmasinda ve dogru is planlari ¢ikariimasinda biiyiik bir rolii vardir. Kreatif ekibin
yvonlendirilmesi ve problemlere dogru ¢oziim yollari getirilmesi ortaya ¢ikacak islerin
basarisimi belirler, yani yapilan kampanyalarin daha etkili sonuglar getirmesini saglar’.

(K13)

‘Bir teknik direktor gibi “oyun planini” oncesinden planlamak gerekiyor ajansin
insan ve zaman gibi kaynaklart ile 6ngériilen biitce dogrultusunda maksimum verimlilige
ulasmasina yardimci olmak geejiyor. Hem arkadaslarimizin bosa ¢alisarak yorulmamasi
hem de potansiyel ve aktiiel miisterilerde giiven uyandirilmast igin stratejik planlama

biiyiik onem tasryor’ (K17).
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4.7.3. Stratejik Planlamanin Kullanimina fliskin Bulgular

Katilimcilardan, stratejik  planlamanin  ajanslarda  nasil  kullanildiginin
degerlendirilmesi istenilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlara gore; 18 katilimci
‘stratejileri/ yollart belirlemek, 17 katilime1 ‘miisteriden ilk briefi almak’, 16 katilimei,
‘hedef kitle analizi’, 14 katilime1 ‘arastirma fazi’, ‘stratejiyi kreatife aktarmak’,
‘miisteriye sunum yapmak’, 12 katilimc1 ‘hedefleri belirlemek’, ‘rakip analizi’ seklinde

cevap vermistir.

Tablo 5. Ajanslarda Stratejik Planlamanin Kullanimina Iliskin Bulgular

Yiizdelik Yiizdelik
Kod Frekans % Kod Frekans (%)
Kreatif igleri kontrol etmek | 2 1,28
Swot analizi 2 1,28
Biitce dagilimina gore
uygulama . e
Hedef kitlenin istek ve
gt o S ihtiyaglarini belirlemek . e
Stratejiyi kreatife aktarmak | 14 8,97 {{edef kitleye uygun igerik 1 0,64
iretmek
Miisteriye sunum yapmak | 14 8,97 Markayi pozisyonlandirma | 1 0,64
Hedefleri belirlemek 12 7,69 Mevcut durumun analizi 1 0,64
Rakip analizi 12 7,69 Pazar analizi 1 0,64
Degerlendirme siireci 7 4,49 Piyasa analizi 1 0,64
Problemi tanimlama 6 3,85 Rekabet analizi 1 0,64
Marka analizi 6 3,85 Tanl.tlm oncesi ve sonrast 1 0,64
oneriler sunmak
Hedef kitleyi belirlemek 6 3,85 Trend analizi 1 0,64

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin en fazla ifade ettikleri kodlar sirasiyla su
sekildedir: Stratejileri/ yollar1 belirleme (n=18, %11,54), miisteriden ilk briefi almak
(n=17, %10,90), hedef kitle analizi (n=16, %10,26), arastirma fazi (n=14, %38,97),
stratejiyi kreatife aktarmak (n=14, %8,97), miisteriye sunum yapmak, (n=14, %8,97),
hedefleri belirlemek (n=12, %7,69), rakip analizi (n=12, %7,69). Bunlarin yan1 sira
degerlendirme siireci (n=7, %4,49), problemi tanimlama (n=6, %3,85), marka analizi
(n=6, %3,85), hedef kitleyi belirlemek (n=6, %3,85) ifade edilen diger kodlamalardir.
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Tabloda, yukarida yer alan kodlamalarin disinda az sayida ifade edilen kodlamalara da

yer verilmistir.
Bazi katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Stire¢ nasil isliyor, soyle mesela bir hani miisteri geldi. Miisteri hakkinda hi¢bir
fikrimiz yok, miisteriyi taniyorsunuz, varsa web sitesini inceliyorsunuz. Ondan sonra
oradan bir miisteriyle konusarak kime gitmek istedigini 6greniyorsunuz. Mesela miisteri
diyor ki atryorum,; ben diyor 20-50 yasindaki insanlari hedefliyorum diyor ve agirlikli
hedef kitlem kadin diyor. Ondan sonraki siirecte arastirma fazimiz ya da stirecimiz
basliyor. Miisteriyle birlikte hem siz kendi incelemelerinizi yapiyorsunuz hem de
miisteriyle birlikte neye ulasmak istedigini, miisterinin neye gitmek istedigini
anliyorsunuz. Bunu anlamak iginde arastirma siireci icerisinde markay:, pazari,
tiiketiciyi, piyasayi arastirtyorsunuz. Sonrasinda aldiginiz ipuglar: ile stratejinizi ve

kreatife gidecegi yolu sunuyorsunuz’. (K5)

‘Once beyaz sayfa ile bas basa kalan kisi stratejik planlamacidir ashnda. Yani
miisteriye gittik bir brief aldik, dediler ki iste biz soyle bir siit markamiz var soyle bir
finansal teknoloji markamiz var vs. Ilk sorulart soran yer stratejik planlamadir. Bu isi
nasil kurdunuz, arkasinda nasil dinamikler var iste sezonsallik var mi? Tiiketiciniz nasil,
Hangi miisteri grubundan ne kadar kazanmayr hedefliyorsunuz, bu isin gelecegi nereye
gidiyor, diinyada bu isin karsiliginda hangi markalar duruyor, tiiketici tarafindaki
trendler nelerdir, bu sorulart sorup bir kismini miisteriden alip bir kismini da hayatin
kendisine bakip bir kismini da global kaynaklara bakip iste is kaynaklarina bakip pazar
analiz ederek, cevaplayan yer stratejik planlama dolayisiyla stratejik planlama ¢ok bir
ctimle ile kazanan denklemi kuran taraf aslhinda... ... stirecin en basinda var, hani sorular
sorduk bir denklem olusturduk ve bir brief yazdik sonra, reklamin yaratim surecinde o
varaticilarla paslasarak bak burda da bakabilirsin konuya surdan da yaklasabilirsin
soyle bir seyde var boyle birsey de var vs. v.s. Bunlart buluyoruz ve paslasiyoruz aslhinda
bir ¢esit yaratici ekibin uzantisi gibi paslasiyoruz. Sonra ¢ikan isi miisteriye goriitiiriip
bakin en basta biz boyle bir denklem kurduk. Arkadaslarda béyle isler yaptilar bu ikisi
cok oturuyor ve senin isine soyle faydasi var bir araya getirip miisteriye sunma ve
anlasilmasini saglayana kadar gidiyor. Stratejik planlama nerede bitiyor dersen,

prodiiksiyona giden, miisteriye satildiktan sonra prodiiksiyona gegerken bitiyor, yani geri
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¢ekiliyor sonra reklam prodiiksiyona girip bittikten sonra ve mecralarda yaymlanmaya

baslandiktan sonra aslinda tekrar devreye girer ve degerlendirme siireci baslar’. (K19)

‘Markalardan gelen raporlart okunur. Bu raporlar ve kendi arastirmalart
sonrasinda istenilen hedefler dogrultusunda bir strateji belirlenir. Bu strateji

dogrultusunda yonlendirmeler yapilir. Kreatif yonlendirilir ve ona destek olunur...... ’

(K6)

‘Kullanimina bakildiginda, oncelikle markalardan bur brief gelir. Marka ne istiyor,
iletmek istedigi mesaj nedir, yarataici strateji ne olacak, elindeki veriler nelerdir. Bu brief
dogrultusunda marka verileri eger yetmiyorsa kendimiz data kaynaklarindan elde
ettigimiz verler dogrultusunda bir yol haritasi ¢izip sunuyoruz. Bu yol haritasi ile
kampanyanmin hedef kitlesinin belirlenmesi, bu hedef kitlenin beklenti, istek ve
ihtiyaglarimin tanmimlanmasi, bu tammlamaya uygun kreatif brief’in yazilip son seklini

verilir. Ayrica tanmitim yayimindan once ve sonra tiiketici arastirmalari yaparak oneriler

gelistirir’. (K18)

‘Yani soyle genelde, departmanlar tabi ki farkl disiplinlere gore degisebiliyor
ajanslarin kendi kimliklerine gore de aslinda bir takim seyler degisiyor ama net olan
seyler sudur ki; ajansa gelen ilk briefle miisteri iliskileri departmani ile beraber ilk
karsilasan ve onu ilk duyan departman aslinda. Miisterinin derdini ilk dinleyen ve ondan
sonra, o derdi nasil ¢ozebilecegine stratejik olarak karar verip o departmanlari kreatif
departmanlara ileten ve bunlari birer kreatif briefe doniistiiren bir ¢alisma sistemi var
aslinda bu tabi ki genel miisteri, giinliik ¢calisma stiliyle alakali bir sey ama farkl
durumlar da olabiliyor iste ¢ok biiyiik konkurlarda bazen sadece biiyiik marka
konumlandirmalari bekleniyor bizden yani hi¢cbir kreatif ¢ikti gormeden orada sadece
miisterinin istedigi marka konumlandirmasini dogru bir yere yapabilmek adina yine
planlama departmanmimin iistlendigi bir gorev olur. Hi¢cbir baska departmanin dahil
olmadigi ya da bazen bazi kreatif siireglerde yine onlara yol acabilmek igin, miisteriye
yvol agabilmek icin iste diinyay1 takip eden trend zoom da dedigimiz boyle daha biiyiik
capli, insanlarin biraz kafasini agmak tizere sunumlar yapmak gibi gérevieri vardir.
Kreatif ekibin ¢alistigi isin off brief mi? on brief mi? oldugunu yine kontrol edecek
departmandir ayni zamanda gibi gibi... Miisteriden ilk seyi alip sonra devam ettiren bir

departman gibi’. (K2)
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4.7.4. Bityiik Verinin Zorluklarina ve Kolayliklarina fliskin Bulgular

Katilimcilara, biiyiik veriyi kullanirken karsilagilan zorluklarin ve kolayliklarin

neler oldugu sorulmustur. Katilimcilar, biiyiik verinin zorluklarim1 su ifadelerle ile

anlatmislardir: 9 katilimei ‘yiiksek biitceli/ maliyetli olmasi’, 5 katilhimer “biiyiik hacimli

olmast’, 4 kattlimer ‘islerde ve yaraticilikta aynilasmak’, 4 katihmel ‘insan faktériinii

unutmak’, 4 katilimer ‘erigim zor’, 4 katilimc1 ‘KVK problemleri’, 3 katilime1 ‘dogru

veriyi bulmak zor’, 3 katilimci ‘karmasik olmast’, 3 kattlime1 ‘uzman ekip eksikligi’.

Tablo 6. Ajanslarda Biiyiik Veri Kullaniminin Zorluklari

Yiizdelik Yiizdelik
Kod Frekans % Kod Frekans (%)
Analizin zaman almasi 1 1,64
Biiyiik hacimli 5 8,20 Dataya fazla giivenmek 1 1,64
Islerde ve yaraticilikta 4 6,56 Data cekmek 1 1,64
aynilasmak
Insan faktoriinii unutmak 4 6,56 Detay kirilim alamamak 1 1,64
Erigim zor 4 6,56 Fazla matematik 1 1,64
Kisisel verilen korunmast g
(KVK ) problemleri 4 6,56 Genellestirme ve yanilgi 1 1,64
Dogru veriyi bulmak zor 3 4,92 Icgorityii farketmemek 1 1,64
Karmasik olmasi 3 4,92 Iyi fikirleri 6ldiirmek 1 1,64
Uzman ekip eksikligi 3 4,92 Korlesmek 1 1,64
Veride, reklamveren Kreatif departmanini
hakimiyeti 2 G kisitlamak L I
Genel veri sunmak 2 3,28 Kiigtik veriyi g6zardi etmek | 1 1,64
Veriyi anlamlandirmak ve 2 328 Nasil, ni¢in vb. sorulari 1 1,64
yorumlamak zor cevaplamaz
Yaratcilig1 koreltmesi 2 3,28 Veriyi okumak zor 1 1,64
Yan_hs analiz, anlamsiz data 1 1,64
riski

Katilimcilarin en fazla ifade ettikleri kod ‘yiiksek biitgeli/ maliyetli olmast’ (n=9,

%14,75) dir. Biiyiik verinin zorluklar anlatilirken en fazla ifade edilen diger bir kod ise,

‘biiytik hacimli’ (n=5, % 8,20) olmasidir. Dikkat ¢eken diger kodlamalar ise, ‘islerde ve

yaraticilikta aynilagsmak’ (n=4, %6,56), ‘insan faktoriinii unutmak’ (n=4, %6,56), ‘erisim
zor’ (n=4, %6,56), * KVK problemleri’ (n=4, %6,56), ‘dogru veriyi bulmak zor’(n=3,
%4,92), ‘karmasik olmasi’ (n=3, %4,92), ‘uzman eksikligi’ n=3, %4,92) seklinde

olmustur.



167

Bazi katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Giintimiiz KVKK 'min aslinda kisisel verilerin korunmasi kanunu elimizi kolumuzu
baglhyor. Eskiden ¢ok rahat verilere erisebilmek miimkiindiir ... .... Simdi erigim zor. Bu
engellin yani sira biiyiik veri tool lart zaten ¢ok maliyetli oluyor. Dolayisiyla ajanslarin

bu maaliyete katlanmasi zor. ....... Bunlar biiyiik verinin baglica ve en énemli zorluklart

bence’. (K8)

..... big data en basta dedim ya her data harika anlamina gelmiyor big datayla
ilgili bizim yasadigimiz en biiyiik zorluklardan biri miisterilerin her tiirlii datay: bize
yigmasi egittir ajansi ne giizel besledim gibi algilamalar: dolayisiyla big data ¢opliigii
yasadigimiz zorluklardan bir tanesi bu biiyiik bir zaman kaybt ve verimliligi de ¢ok
olumsuz etkileyen seylerden biri. ..... zaten stratejinin ¢ikis noktasi o neden sorusu
anlamaya ¢alistiginda o big data sana bunu vermez ama bir insanla konusursun ve birden
bire matrix gibi her sey ¢oziiliir o yiizden ikinci zorlukta neden, nigin sorularina cevap

verememesidir’. (K9)

‘Ashinda biiyiik verinin bir¢ok faydasi oldugunu séylemek miimkiin. Fakat biiyiik
veri her zaman duygusal ihtiyaglar: yakalayamayabiliyor, icgiidiilerden gelen i¢goriileri
destekleyecek data bulmak zor olabiliyor. Insani yakalayabilmek icin dogru duygusal
modu veride yakalamak zor oluyor. Ashinda insan faktoriinii unutup veriye ¢ok

odaklanliyor diyebiliriz’ (K15).

‘...Ve bu arastirmalarda ajanslar igerisinde olan durum su, o arastirmalar fazla
matematik kalabiliyor. Ya da data bazen fazla matematik kalabiliyor. Simdi ne olursa
olsun bu isin bir kismida biraz sihirli, bu isin bir kisminda birazcik ne diyim ozellikle
kreatif diinyada o yaratilan igerik bazen soylenen slogan, bazen konulmak istenen espiri,
miazh ya da hikaye bazen gergekten ortaya ¢iktiginda karsilik bulabiliyor. Onun
icerisindeki biiyiiyii, sihri oldiirdiigiiniiz zaman ve onu matematik gibi bir seylere
dayattiginiz zaman, yani bu yiizden olmazmig, bu yiizden olurmug. Buna dayattiginiz

zaman bazen iyi fikirler élebiliyor bu noktada.” (K12)

...... suan da markalar daha ¢ok énemsedigi bildigi i¢in biraz daha bunu analiz
etmek bizim taraftan zorlagabiliyor. Soyle bir sey simdi bir tarafta 1 milyonluk veriyi
analiz etmekle 100 tane veriyi analiz etmek biraz daha aym kefeye konamayabiliyor.

kiigiik sayidaki verilerde o verinin tamami okunarak bir sonuca ulasilabiliyor ama biiyiik
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kritik olaylarda veri sayisi ¢ok oldugunda ¢oziimlenmesi de ¢ok zor oluyor. Burada ayni

zamanda daha yetkin ekipler olmasina ihtiya¢ duyuluyor sonrasinda’. (K4)

Katilimcilara, biiyiik verinin kolayliklarinin neler oldugu sorusu sorulmustur. Bu
soruyu, 3 katitlimel ‘dogru veri ve nokta atisi’, 3 katihmci ‘hizly’, 2 katilimel ‘dogru i¢
gortiyii bulmak’, 2 katilimer ‘isin dogrulugunu gostermek’, 2 kattlimer ‘tiiketici odakl
veriye ulasabilmek’, 2 katilimct ‘isi kolaylagtirmak ve is yiikiinii azaltmak’ seklinde

cevaplamustir.

Tablo 7. Ajanslarda Biiyiik Veri Kullaniminin Kolayliklar

Kod Frekans Yiizdelik (%)

Dogru i¢ goriiyli bulmak 2 5,41
Isin dogrulugunu gostermek 2 5,41
Tiiketici odakli veriye ulasabilmek 2 5,41
Isi kolaylastirmak ve is yiikiinii azaltmak 2 5,41
Tiiketiciyi dogru anlamak ve dogru konusmak 1 2,70
Analizi kolaylagtirmak 1 2,70
Anlik veri elde etmek ve degerlendirmek 1 2,70
Birgok veri elde etme 1 2,70
Dabha iyi sonuglar i¢in destek 1 2,70
Data ile somutlagtirmak 1 2,70
Detayli bilgi elde etmek 1 2,70
Dogru kitleye ulasmak 1 2,70
Dogru ve etkili kararlar alabilmek 1 2,70
Etkili ve sonug odakli is yapmak 1 2,70
Farkl1 ¢6ziimler sunmasi 1 2,70
Farklilastirma 1 2,70
Fikir satmaya katkida bulunmasi 1 2,70
Tkna etmeyi kolaylastirmak 1 2,70
Kreatife destek 1 2,70
Kreatife zaman kazandirmak 1 2,70
Saglam stratejiler olusturmak 1 2,70
Siirdiirebilir olmak 1 2,70
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Tablo 7. (devami)

Kod Frekans Yiizdelik (%)
Tiiketici odakli iirtin sunmak 1 2,70
Uriinii dogru zamanda, dogru anda ¢ikarmak 1 2,70
Yaratici igler ¢ikmast 1 2,70
Yaraticilik damarlarimi ateslemek 1 2,70
Yeni iletisim firsatlar1 sunmak 1 2,70

Tablo 7 incelendiginde, en fazla ‘dogru veri ve nokta atis1” (n=3, % 8,11) ve ‘hizl’
(n=3, %8,11) kodlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Diger bahsedilen kodlar ise, ‘dogru
icgdriiyli bulmak’ (n=2, %5,41), ‘isin dogrulugunu gostermek’ (n=2, %5.,41), ‘tiiketici
odakli veriye ulasabilmek’ (n=2, %5,41), © isi kolaylastirmak ve is yiikiinii azatlmak (n=2,
%5,41) olmustur. Tabloya bakildiginda, biiyiilk verinin stratejik planlama i¢in baska
kolayliklarinin oldugu da tespit edilmistir.

Baz1 katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Elbette ki su, bugiin daha etkili daha sonug¢ odakli is yapmak ile yiikiimliiyiiz. Bunu
saglayabilmemizde ise biiyiik veri bize bir takim kolayliklar sagliyor. Biitcelerin ¢ok
azaldigr ve tiim mecralarin asirt pahalandigi ortamda tabi ki data ozellikle mesajin
hedeflenerek iletisime tasinmasinda inanilmaz biiyiik bir kolaylik sunmaktadir. Aslinda

dogru veri ile nokta bir hedefe ulsamamizda kolaylik saghyor diyebiliriz’ (K11)

‘Kolayliklar: degerlendirildiginde, oncelikle is yiikiinii azaltarak isleri daha kolay
hale getiriyor. Birde analizlerde, veriler toplamada hizli olmasi bizim islerimizin daha

hizli yapilmasina katki sagliyor diyebilirim. Ilk aklima gelenler suanlik bunlar’. (K14)

‘Kolayliklari, tiiketici odakli veriye ulasabilmek. Boylece persona yaratma kismi
olusturabiliyoruz ¢iinkii bir iiriin tirettigimiz, bir iiriinii pazarlamaya ¢alistiginiz zaman
ne kadar ¢ok tiiketici odakli veriye sahip olursak o kadar iyi oluyor. Hem persona
yaratabiliyoruz hem de érnegin uygulama tasarlanacagi zaman butonu bile sagda ya da
solda mi kullanacagimizi bize aslinda big data soyliiyor oluyor. Bu yiizden de hani
birazcik daha yatirimin geri doniisiinii kolaylastirtyor yani miisterimize biz daha rahat

hani bu kadar yatirirsan bunun karsiligini bu kadar alabilirsin diyebiliyoruz ézellikle

dijitalde’. (K1)
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‘Oncelikle bircok veriyi elde etmek ve bunlart hizlica elde etmek bizim icin biiyiik
kolaylik oluyor. Bu veriler tiiketici hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmamizda onemli.
Miisteriyi yani taniyoruz. Bu durum aslinda dogru i¢ goriiyii bize gostermede kolay yol
gosteriyor. Hani, analizi kolaylagtirmak, cesitli veri bulmak, birde i¢gdrii de kolaylik
derim’. (K18).

‘Simdi orada kolayliklar dedigim gibi biraz daha boyle dogru, nokta atist temelinin
saglam olmasi. Hiz bizim geydeki en biiyiik stkinti o ¢iinkii hazir data seti olmasi gerekiyor
clinkii genelde gelen brief’ler iste bir hafta iki hafta hani o siire zarfinda ¢tkarman lazim
elinde hizli bir data yoksa biiyiik bir kismui igin arastirmaya ve seye gidiyor. O baglamda
hiz, dogruluk, yaraticilik gibi katkilar: var. Kolayliklar: da iste elinin altinda veri var. Bu
dedigim gibi Tiirkiye’de ¢ok zor bir sey bu liiks oziinde baktiginda hazir bir veri setinin
olmast bu baglamda c¢ok biiyiik bir kolaylik sagliyor. Yaraticilik damarlarini dahi
atesliyor. Spotify in sey isini gormiissiindiir belki, bilmem ne sarkisinin 42 defa dinleyen
kisi senin derdini anliyorum vs. hani tiiketicinin dilinden de daha iyi anladigin, daha net

gordiigiin igin onunla daha dogru konusabiliyorsun’. (K13)

4.7.5. Reklam Stratejik Planlamasinda Yasanan Déniisiimlere iliskin Bulgular

Katilimcilara sorulan diger bir soru ise reklam stratejik planlamada yaganan
doniistim ile ilgili olmustur. Bu dogrultuda katilimcilardan biiyiik verinin, reklam stratejik
planlama calismalarina dahil olmas ile birlikte stratejik planlamada nasil bir doniisiim
oldugunu anlatmalari istenmistir. Bu doniisiimii, 4 katilimer ‘dataya dayali fikir iiretmek’,
4 katilimer ‘anlasilir, sade ve net stratejiler’, 4 katilimci ‘rasyonel ve objektif tespitler’,
4 katilimcr ‘dataya dayali kampanya olusturmak’, 3 katilimct ‘herseyin dataya

dayandirilmast’ ifadeleri ile anlatmistir.

Tablo 8. Reklam Stratejik Planlamasinda Yasanan Doniistimler

Kod Frekans | Yiizdelik (%)




171

Tablo 8. (devami)

Kod Frekans | Yiizdelik (%0)
Herseyin dataya dayandirilmasi 3 4,55
Biiyiik veri ile arastirma ve analiz yapabilmek 2 3,03
Data odakli uzman talebi artt 2 3,03
Dogru zamanda dogru aksiyon 2 3,03
Eskiden beri data var 2 3,03
Gelenekselden dijital arastirma metotlarina 2 3,03
Goriilmeyeni, sdylenmeyeni data ile gikarmak 2 3,03
Icgorii gikartmak 2 3,03
Kreatife destek 2 3,03
Tutarl isler ¢ikartmak 2 3,03
Veriye dayali yol gostermek/¢izmek 2 3,03
Yeni dijital ortamlar ve yeni datalar 2 3,03
Yaraticilikta fark yaratmak 1 1,52
Soylenecekleri dataya dayandirmak 1 1,52
Ozgiivenli hareket etmek 1 1,52
Olgiilebilir sonuglar orataya koymak 1 1,52
Kreatifte daha az beyin firtinasi 1 1,52
Isin saglamasini yapmasi 1 1,52
Is yapis siirecinde data analist destegi 1 1,52
Insanlarin sanal kimliklerini kesfetme 1 1,52
Hazir data elde etmek 1 1,52
Anlamli data iiretmek 1 1,52
Biiyiik verileri analiz edebilmek 1 1,52
Daha dogru ve nis stratejiler 1 1,52
Data araciligiyla davranislari gézlemlemek 1 1,52
Data kaynaklari gesitlendi, zenginlesti ve gelisti 1 1,52
Data yaraticiligin oniine gecti 1 1,52
Zihin agmak 1 1,52
Dataya giizel soru sorabilmek 1 1,52
Degerlendirme ve 6lgiimleme 1 1,52
Dijital veri ile stratejiye yon vermek 1 1,52
Etkili isler ¢ikarmak 1 1,52
Farkli alanlarda uzmanlasmus stratejistler ortaya ¢tkmast 1 1,52
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Tablo 8. (devami)

Kod Frekans | Yiizdelik (%)
Farkli kitlelere ulasabilmek 1 1,52
Sonug odakli olmasi 1 1,52
Ajanslar kendi big data araglarini ve datalarini olusturmas:1 | 1 1,52
Siireci hizlandiran sistem 1 1,52

Tablo 8 degerlendirildiginde, katilimcilarin en fazla kullandigr kodlar su sekilde
olmustur: ‘Dataya dayal fikir iiretmek’ (n=4, %6,00), ‘anlasilir, sade ve net stratejiler’
(n=4, %6,06), ‘rasyonel ve objektif tespitler’ (n=4, %6,06), ‘dataya dayali kampanya
olusturmak’ (n=4, %6,00), ‘herseyin dataya dayandirilmasi’ (n=3, %4,55). Bunlarin

disinda doniisiim ile ilgili bir¢ok farkli kodlamalarin oldugu goriilmektedir.
Baz1 katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Bu ajans kendi toollari ve datalari ile calismaya baskayan bir ajans, o yiizden
veriler her zaman hayatimizin iginde, yaptigimiz her sunumda, hazirladigimiz her briefte
bu datalart kullaniyoruz. Tabi ki bu da daha etkili isler ¢tkmasim, strateji ve kreatifin

birbiriyle tutarl islerin ¢itkmasint saglyor’ (K16)

‘Oncelikle olarak big data ile doniisiim, bakis acisinda oldugu soylenebilir. Yani
suibjektif degil, objektif ve rasyonalitesi olan tespitler sagladi. Bir diger doiigiim i¢in sunu
soyleyebilirim. Artik kreatif siirecler artik tartisilamaz gergeklerle yiiriidiigiinden daha
az beyin firtinasi toplantist gergeklesiyor. Veriler, manevra kabiliyetini rasyonel ve
gerekli sekilde simirlandirdigindan, ¢ok genel fikir toplantilar: artik yerini veriye dayali
kullanmlabilir fikirlerin daha kolay ¢iktigi toplantilara biraktr’. (K17)

‘Soyle diinya ¢ok biiyiik bir degisiklik icinde. Diinya da bence seye sebep oldu,
Mesela diinyanin en biiyiik ajanslarindan biri BBDO Londra da ofisleri var. Onlarin
yoneticileri ile goriisiip isleri nasil yaptiklarint algilama firsatim olmustu. O yil icerisinde
onlarin sadece stratejik planlama departmanlart Tiirkiye ‘de ki bir ajans kadardi yani
30-35 kisiydi. Hatwirlayabildigim kadariyla sayacagim, datadan sorumlu stratejistler,
data science var, social stratejistler var, brand stratejistler var, kiiltiirel stratejistler var,
yaratici stratejistler var. Bu su demek aslinda veri havuzu genisledikge ve biz daha mikro

segmentlere, insanlara bakabildik¢e mikro davraniglara ve mecralarin her biri artik
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biiyiik etkiler yaratacag gii¢lere gelip uzmanlik gerektirdikce gordiigiiniiz gibi diinyanin
en biiyiik ajanslarindan bir tanesi de farkl alanlarda uzman 4-5 ¢esit stratejist yer
alamaya bagslyor.... Biiyiik veri stratejik planlamada stratejistleri ¢esitlendirdi.
Stratejileri netlestirdi. Mikro segmentasyon yaparak da reklamciliga bagska iletisim
frisatlar: yaratti. Ornegin telefonlardan alinan datalar: okuduk, mesela normal sartlarda
belki tiiketicilerin bize soylemeyecegi ya da gozlemlemeyecegimiz bir davranis
gormemizi sagliyor... Yani yaratict seyler, tahmin edilemez, ajanslarin kendi kendilerine
bulduklar: her seyin arkasina data koyma gereksinimi gerektigi icin bunlar biraz
ajanslari, zor duruma diisiirdii. Ikincisi diinya da data yaraticiliktan daha onemli hale

geldi deniliyor’ (K19)

‘Doéniistim su yonden olanilir, bir realite koyuyor oniine bir kere hani her seyden
onemlisi kreatif tarafta mesela siz bir fikir bulursunuz ve buldugunuz fikri anlatirsiniz
anlattiginiz sey belki de ¢ok dahiyane bir sey ¢ok iyi bir sey ama bu karsidakinin
anlayabildigi kadar oluyor yani oradaki sey, oradaki degerlendirme sizin anlattiginiz
kisinin bilgisi, tecriibesi, diinyasi kadar oluyor ama bizde béyle bir sey yok. Bizde
ontimiizde bir Data var Datadan c¢ekiyoruz. Yani soylemek istediklerimizi data ile

soyliiyoruz diyebilirim’. (K5)

“....tabi biiyiik veri tarafinda hazir bir data setinin olmasi, ¢ok fazla veri
olmasindan dolayr daha tutarli isler ¢ikartabilmek gibi boyle bir degisim seyi var.
Yaraticihik anlaminda da bir fark atmayr saghyor c¢iinkii o veriden c¢ikardiginiz ic
goriilerle farkl seyler de ¢ikartabiliyorsunuz hani ben biraz daha isin i¢ gorii tarafindan
sey yapryorum. I¢ goriilerle ‘su data ¢ok giizelmis, sunu boyle kullamiriz’ diyerek yaratici
ise de pas atabiliyor. Departman olarak baktiginda hani 6ncesinde daha mauel ¢calisirken
su an hazir data setinden kaynakli iste daha keskin ne yapabildigini nereye gidecegini ilk

etapta bilen, siireci hizlandwran bir entegrasyon var biraz daha éyle diyebilirim’. (K3)

4.7.6. Bityiik Verinin Stratejik Planlama Karar Verme Siirecine Katkilarma iliskin

Bulgular

Bu baglikta biiylik verinin, reklam stratejik planlama siirecinde alinan kararlara
katkilarinin neler oldugu ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. 9 katilimer ‘veriye dayalr karar

vermek’, 6 katilimce1 ‘dogru karar vermeye yardimci olmak’, 6 katihhmet ‘daha hizli karar
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vermek /almak’, 4 katilimcr *biiyiik resme gore karar vermek’, 4 ‘katilimci ‘gut feeling ile
karar verme yine olmalr’, 4 katihme ‘data ile sezgisel karar: ortiistiirmek’, 3 katilimet
‘daha etkili karar vermek’ seklindeki ifadeleri ile biliyiik verinin karar verme silirecine
olan katkilarina deginmislerdir. Bu konu ile ilgili diger ifadeleri Tablo 9°da gormek

mimkindiir.

Tablo 9. Biiyiik Verinin Karar Verme Siirecine Katkilari

Kod Frekans Yiizdelik (%)

Biiyiik resme gore karar vermek 4 7,02
Gut feeling ile karar verme yine olmali 4 7,02
Data ile sezgisel karar1 Ortiistiirmek 4 7,02
Daha etkili karar almak/ vermek 3 5,26
Giivenli sekilde karar vermek 2 3,51
Karar vermede risk alinmali 2 3,51
Kolay ikna etmek/olmak 2 3,51
Karar alma siirecini kolaylastirmak 1 1,75
Hissettigimizi dogrulamak 1 1,75
Cok matematiksel kararlar 1 1,75
Basarili sonuglara gétiirecek kararlar sunmak 1 1,75
Data odakl1 genellemeler ile yanlis kararlar 1 1,75
Dogru perspektif sunmak 1 1,75
Karar siirecinde data, duygusal zeka ile desteklenmeli |1 1,75
Karar verme siiregleri daha net 1 1,75
Karar vermede zaman kazandirmak 1 1,75
Soyut kavramlari veriye dayandirmak 1 1,75
Spesifik kararlar alabilmek 1 1,75
Tek dogru yok, zor karar almak 1 1,75
Verilen karar1 desteklemek 1 1,75
Yiiksek motivasyon ile karar vermek 1 1,75
Gormeyi ve ona gore karar vermeyi saglar 1 1,75

Tablo 9’a bakildiginda, tiim kodlamalar igerisinde en fazla ‘veriye dayali

karar/almak vermek’ (n=9, %15,79) yer aldig1 goriilmektedir. Bu kodlamanin diginda en
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fazla ifade edilen diger kodlamalar ise, ‘dogru karar vermeye yardimci olmak’ (n=6,
%10,53), ‘daha hizli karar vermek/almak’ (n=6, 10,53) olmustur. Bunlarin disinda
‘biiyiik resme gore karar vermek’ (n=4, %7,02), ‘gut feeling ile karar verme yine
olmali’(n=4, %7,02), ‘data ile sezgisel karar1 oOrtiistirmek’ (n=4, %7,02), ‘daha etkili

karar almak/ vermek’ (n=3, %5,26) en ¢ok yer alan diger kodlamalardir.
Baz1 katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Mesela bir fikir ortaya atilmasi ¢ok onemli ama o fikvi bir seye dayandirmasi
gerekiyor. Miisterinin bu marka yapilmadan o6nce ve burada da o fikri
dayandirabilecekleri tek sey biiyiik veri aslinda yani kaynagi diyebiliriz. Bence bir reklam
kampanyasina karar verirken once bir seye temellendirmek gerekiyor. Birde soyle bir sey
var. Artik sey degil mesela ben dedim olacak diye bir sey yok ya da bizce bu karar
alinabilir diye bir sey yok. Artik kararlar verilerle desteklenmeli diye diistiniiyorum’.(K4)

‘Biiyiik veriden yararlanmak, dogru trendlerin segilmesini, tiiketici davraniglarini
dogru tespit edilmesini, mevcut durumun anlasilmasini, béylece bu analizler sonucunda
dogru kararlarin alinmasini saglar. Fakat cogunlugun yonelimlerine odaklanmak zaman
zaman fazla genellemeye yapmaya ve yanilgilara da sebep olabilir. Sadece biiyiik veriye
odaklanmak kiigiik verinin gozden ka¢masina sebep olursa, dogru kararla

skalanabilir.”(K13)

‘Karar verme siirecine katkist olarak hizli sekilde karar alinabiliyor. Yani
elimizdeki tool’lar sayesinde verilerin hepsini gorebiliyoruz. Bu verileri iyi bir analizi
sonucunda dogru karar verilebilir. Ayrica sunu soyleyebilirim bize hizli karar

almamizida saglayark zaman kazanmamiza katkisi oluyor’. (K10)

‘....dijitallesmeden sonra, biz tiiketici ile ilgili ¢cok daha fazla bilgi sahibi olmaya
basladik. O déniiyor, modelinde igerigini degistiriyor ve o modele gore verilecek olan
kararlarda da ¢ok net etkiletici oluyor. Obiir tiirlii sadece bir geng sunu séyle yapar ya
da bir yeni evlinin bekledigi suduru ezberden séylemek yerine bugiin 2022 de nedir, bunu
¢cok daha iyi resmede biliyoruz. Dolayisiyla bu karar almada ¢ok ¢ok kiymetli. Bir
taraftandan kararlarin bazen ¢ok matematikse veriliyor. Yani ¢ok veri odakli. Bence gut

feeling yine hayatimizda olmalr’. (K12)

‘Bir takim seyleri okuyarak, anlayarak olusturdugumuz igin o sezgi de bir yerde

dataya dayaniyor zaten, yaptigimiz sey o sezgilerin de dogrulugunu anlamak i¢in tekrar,
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daha devam arastirmalar yapmak gerekiyorsa onlart yapmak ya da hissettigimiz seyi
dogrulamak adina datadan bir takim seyler kullanmak, destekler kullanmak gibi yollara
gidiyoruz yani. Sezgiyi soyle tamimlamak gerekirse, iste sizin kategorinizin gergekleri bu
o gergeklerin iginde sizin markaniz surada bir yerde duruyor ve sizin su tarafiniz eksik
ama su tarafiniz ¢cok kuvvetli ve biz inaniyoruz ki séyle, hareket ederseniz ¢iinkii data da
bize bu yonde karar almamizi hissettiriyor ve gosteriyor. “Big Data” dedigimiz sey ¢ok
biiyiiktiir. Senin o marka i¢in gelistirdigin perspektiften degil yani dolayisiyla iki sey
soyliiyorum Dataya ¢ok teknik takir tukur bir seymis gibi yaklasmamak gerekiyor bize bir
perspektif saglamasi icin, bir destek olarak Datay: kullanmak gerekiyor. Bir de tabi ki
degerli, tabi ki 6nemli ama onu insanin éniine koymamak gerekiyor. Yani kararlarimizda

sezgilerimiz ile datamin ortiismesini Gnemsemeliyiz’. (K9)

4.7.7. Geleneksel Arastirma Yontemlerinin Onemine Iliskin Bulgular

Katilimeilara, biiylik verinin kullanimi ile birlikte geleneksel arastirma
yontemlerinin 6neminin azalip azalmadigina iliskin soru sorulmustur. Bu soruya, 10
katilime1 *biiyiik veri ve geleneksel aragtirma birlikte kullanilmalr, 8 katilimei ‘geneleksel
arastirma onemini koruyor’, 6 katihmc1 ‘onemli ama eskisi kadar degil’, 6 katilimci
‘kalitatif arastirma duyguda dnemli’, 5 katthmer °, kalitatif arastirma i¢gériide hala
onemli’, 4 katilimc1 “biiyiik veri geneli kapsar’, 4 katilime1’ biiyiik veri derinlemesine
sorgulamas: miimkiind degil’, 4 katilimci ‘geneleneksel arastirmalar pahali, zaman alan
ve giivenilir degil’ seklinde cevaplar vermiglerdir. Diger cevaplara Tablo 10’da yer

verilmistir.

Tablo 10. Biiyiik Veri ve Geleneksel Arastirma Y ontemleri

Yiizdelik
(%)

Kod Frekans

Onemli ama eskisi kadar degil 6 7,59
Kalitatif arastirma duyguda 6nemli 6 7,59
Kalitatif arastirma i¢goriide hala 6nemli 5 6,33
Biiyiik veri daha geneli kapsar 4 5,06
Biiyiik verinin derinlemesine sorgulamasi miimkiin degil 4 5,06
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Tablo 10. (devami)

Kod Frekans Yii(zo;:)e)lik
Geleneksel arastirmalar pahali, zaman alan ve giivenilir degil 4 5,06
Geleneksel arastirmalar manipiilatif 3 3,80
Biiyiik veri, kantitatif aragtirmalarin yerini alabilir 3 3,80
Insanlar, dijitalda kendini daha rahat ifade etmesi 2 2,53
Katilimcilar, geleneksel arastirmalarda dogal degil 2 2,53
Kiigiik veri dnemli 2 2,53
Geleneksel arastirma yontemleri yeterli degil 2 2,53
Biiyiik data, normal hayatin akiginda elde edilen veriler 2 2,53
Biiyiik veri duyguyu veremiyor 2 2,53
Kalitatife her zaman ihityacimiz var 1 1,27
Biiyiik veri, ekonomik, hizli ve dogru sonug 1 1,27
Biiyiik veride dogrudan cevabi 6grenmek yok 1 1,27
Biiyiik veride insan1 anlayacak veriyi bulmak zor 1 1,27
Biiyiik veride kiyaslamali data elde etmek zor 1 1,27
Biiyiik veriye gelenekselden daha ¢ok inantyorum 1 1,27
Data ile anlik degisimleri 6l¢iimlemek 1 1,27
Data ile davranisi birebir dlglimlemek 1 1,27
Geleneksel aragtirma daha spesifik olabilir 1 1,27
Geleneksel arastirma datay1 anlamlandirmak i¢in gerekli 1 1,27
Geleneksel aragtirmalar verdigi kiigiik ipuglari ile fark yaratabilir 1 1,27
Geleneksel arastirmalarda insanlar dogal ortaminda degil 1 1,27
Geleneksel aragtirmalarda katilimcilar agik olmayabilir 1 1,27
Olgiilebilir, kisa vadeli basarilar biiyiik veriyi énemli yapt: 1 1,27

Katilimcilarin en fazla degindigi kod ‘biiyiik veri ve geleneksel arastirma birlikte
kullanilmal’ (n=10, % 12,66) olmustur. Diger en fazla bahsedilen kod ‘geleneksel
aragtirma 6dnemini koruyor’ (n=8, %10,13). Bunlar takip eden diger en fazla kodlar ise,
‘Onemli ama eskisi kadar degil’ (n=6, %7,59), ‘kalitatif aragtirma duyguda énemli’ (n=6,
%7,59), ‘kalitatif aragstirma i¢goriide hala 6nemli’ (n=5, %6,33), ‘biiyiik veri geneli
kapsar’ (n=4, %15,06), ‘biiyiik veri derinlemesine sorgulamasi miimkiin degil’ (n=4,
%?5,06), ‘geneleneksel aragtirmalar pahali, zaman alan ve giivenilir degil’(n=4, %5,06)

seklindedir.

Bazi katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:
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‘Soyle aslinda; Simdi reklamcilik iizerine baktigim zaman tabi ki de insanlarin o
icindeki boyle gizli benlik kimseye agmadiklart ve internette rahat rahat disa vurduklart
benlikleri bilmek kiymetli ama biz offline 'da bir iletisim kampanyasi yapiyorsak o zaman
iste bir topluluga hitap edeceksek, topluluk, kitleleri harekete gegirmek istiyorsak, o
zaman geleneksel metotlar da onemli oluyor ¢iinkii o insanlar, evet yani sanal ortamda
cok rahatlar ama topluluk i¢inde o kadar da rahat degiller ve siz bir o seydeki veriyi alip
iste hani sey gibi soyleyeyim Twitter da bir ¢ok boyle gaza gelen gengleri ya da iste ¢ok
agresif bir sekilde konusan insanlara bakarak ‘ben yarin soyle bir organizasyon
vapacagim’ diye bir plan yaparsaniz oraya kimse gelmez yani gergek benlikleri, aslinda
melez bir sekilde konuya bakmak gerekiyor. Focus grupta soyle bir sikinti oluyor yani
ashinda sanal arastirmalar onu birazcik daha rahatlatiyor. Insanlar birbirlerini ¢ok fazla
maniptile ediyorlar ozellikle Tiirkiye de yani kendi diistincesini rahat rahat séyleyemedigi
icin baskasindan dolayr o yiizden focus grubun ozellikle etkisini ¢ok yitirdigini
diigtiniiyorum bizde o yiizden zaten artik arastirma olarak focus grup yapmuyoruz artik.
Ashinda olmast gereken melez bir sekilde fokus grup kullanirken big dataya bakip,
sanaldaki duruma bakip degerlendirmek sanki daha iyi olacaktir. ... yani geleneksel yani
soyle ozetliyim. evet, geleneksel arastirma yontemleri hala gegerli ama eskisi kadar degil,

diyebilirim. Gitgide de azaldigin: diisiiniiyorum a¢ik¢asr’. (K1)

‘...yani aslinda biiyiik datay: iste aslinda social listening ‘i kullanan marklarda en
nihayetinde bize gelip zaten bu demin bahsettigimiz eksikligi iste o kor noktay
doldurmamiz i¢in bize geliyorlardi. Mesela tuvalet kagidi arastirmamiz vardi bir
markann iste global bir marka zaten Tiirkiye’de de iiriinler iiretiyorlar ve satiyorlar.
Ellerinde yani girla arastirma var kendileri dinliyorlar, IPSOS’la bilmem ne oradan
surekli diizenli veri geliyor, globalden geliyor vs. ama ¢ok kiigiik birka¢ problemi
¢ozemiyorlar bu da satiga tamam customer journey de satisa gotiirecek dolayisiyla biz o
arastirmada yeni ¢ikacak bir iiriintin ashinda pretest gibi diistiniiyor bizim focus
gruplarda fakat yaptigimiz sey daha boyle tek tek insanlari alip focusta biz birazcik daha
yonlendirmelerin a¢ik oldugunu diisiiniiyorduk ¢iinkii etnografikta biraz daha bireyseldir.
Ashinda sunu séylemeye ¢alistyorum gergekten big datanin tikandig: ozellikle lokal olarak
dolduramadigi bence ¢ok alan var. Dolayisiyla seyi hissetmiyorum ya onemsizlesti, artik

bitti diye. Evet hala 6enmini koruyor’. (K6)
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‘Biiyiik veri i¢gorii ve algi sonucunu suanda ihtiyacimiz oldugu derinlikte
sunamadigi i¢in onun yerini alamaz. Bu demek degildir ki geleneksel arastirma
yontemleri bizi ¢ok iyi besliyor. Ama buda ¢ok iyi beslemiyor. Kalitatif arastirmalarin
yontemlerini begenmiyorum ama her zaman ihtiyacimiz var. I¢gorii sahibi olabilmek icin.
Kantitatif arastirmalarin bir tracking tool (izleme aract) olarak yerini alabilir big veri
tabiki. Biiyiik veriden bir tracking yapmak miimkiin. Dolayisiyla bir tracking arastirmasi
olarak uzun vadede kullanilabilir ama orta vadede sorun su: Kiyaslamali datay: elde

etmek ¢ok zor’. (K11)

‘Focus gruplar hala onemli fakat zaman ve biit¢e gibi kaynaklari zorlayabiliyor.
Insan hala onemli. Kreatif ¢oziimlerimiz yani fikirlerimiz insana dokunmak zorunda.
Insanlarin (potansiyel tiiketici ve/veya ajans olarak miisterimiz olacaklarin) agzindan
¢tkan bir kelime, soylem vs. ¢ok iyi fikirler uyandwrabiliyor. Ayrica insanlarin jest, mimik
gibi davranmiglarimi gérmek de gercek duyguyu algilamakta kritik. O nedenle kalitatif
duygular kesfetmede onemli. Markalar ¢cogunlukla él¢iilebilir ve kisa vadeli basarilarla
ilgilendigi icin tabii ki biiyiik veri énemi artiyor. Ozetle gelenekselin onemi azaldi ama

onemi asla yok olmayacaktir’. (K17)

‘Yani onlar hayatimizda hep olacak sey olarak baktiginda onemini yitirdigini
diistinmiiyorum ¢uinkii hala biiyiik verinin hakkiyla kullanimi sey degil. Hala bizim ilk
gittigimiz sey oziinde o iste kalitatif olsun kantitatif olsun orada biraz daha belki seydir.
Kantitatif tarafi bence biraz daha etkileyebilir diye diistiniiyorum ben yani ¢iinkii o biiyiik
veriye girip biraz daha biiyiik veriden sen iste tiiketici davranislarini ¢ikartryorsun ama
o sey durumu etnografikle iste kalitatifle sey yapabildigin derinlemesine sorgulama ¢okta
miimkiin degildir sana o hali hazirdaki seyi veriyor derinlemesine giremiyorsun temel
seyi o. O yiizden kalitatif taraf bence hala ¢ok onemli hala bir ¢ok seyi biz oradan
ctkartiyoruz. I¢ gériiyii vs. hani oradan daha sorasi biraz daha gut feeling ya da iste
biitce seyi varsa miisterinin biit¢esi varsa kantitatifle anlamlandirma ya da iste ufak bir
anket hazirladik ¢evremize gonderdik gibi seylerle desteklemeye, anlamlandirmaya
calisiyoruz. O baglamda kantitatif tarafi bence etkileyebilir ama mesela biiyiik veride de
sey yok senin ihtiyacina gore sekillendirme durumu yok yani kantitatifte o giizel yani sen
kantitatifte ben bu sorularin cevabini ogrenmek istiyorum dediginde sey yapabiliyorsun
biiyiik veride o durum yok 6yle bir baglam var ama evet yani bence bir noktada zaten

paneller seylerin ¢coktandwr hayatinda hani oradan bir veri seti yaratip bu tarz sorulart
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sorarak wuzun vadede havuz yaratabilirler ona agabilirler bu baglamda bence
degismeyecek ama iste bu ihtiyaglara seylere ayak uyduracak sekilde degistirecek biiyiik

veri arastirma diinyasint’. (K3)

4.7.8. Stratejik Planlamacilardan Biiyiik Veri ile Ilgili Beklentilere iliskin Bulgular

Katilimcilara, biiyiik verinin stratejik planlamaya dahil olmasi ile birlikte stratejik
planlamacilardan beklentilerin neler oldugu sorulmustur. Soruyu 12 katilimer ‘datay:
okuyabilmek’, 9 katilimci ‘datay: yorumlayabilmek’, 6 katilimci ‘analitik diisiinebilmek’,
4 katilhimer ‘datayr anlamlandirabilmek’, 3 katilimci ‘tool’larin kullanilmasi’ seklinde

yanitlamistir.

Tablo 11. Stratejik Planlamacilardan Biiyiik Veri Ile ilgili Beklentiler

Kod Frekans | Yiizdelik Kod Frekans | Yiizdelik
(%)

Ogrenme arzusu 1 1,23

Program dillerini bilmek 1 1,23
Analitik diisiinebilmek 6 7,41 Rakamlara kars ilgili olmak 1 1,23
Datay1 anlamlandirabilmek 4 4,94 Raporlagtirabilmek 1 1,23
Tool'larin kullanilmast 3 3,70 Segmentasyon yapabilmek 1 1,23
Tool'lar nedeniyle ingilizce bilmek |2 2,47 Sosyoloji, psikoloji bilmek 1 1,23
Merak 2 2.47 ”tl)“iilcna:faikdinamikleri ve business't 1 1,23
Datay1 isleyebilmek 2 2,47 Verileri dogru karsilagtirabilmek | 1 1,23
Arastirmaci olmak 2 2,47 ;ﬁ:ﬁgg‘%;ﬁ;ﬁahtigi aynt 1 1,23
Cok degismedi 2 2,47 Yaraticilik 1 1,23
Datadan ¢ikarim yapabilmek 2 2,47 Yonlendirici olabilmek 1 1,23
Heyecan 2 2,47 Ea?f:a%?{g‘:ge” 1PmY 1 1,23
Ikna kabiliyeti 2 2,47 Dataya hakim olabilmek 1 1,23
Degerli bilgi ortaya koymak 1 1,23 Dijitallesmek 1 1,23
Datay kullanabilmek 1 1,23 5;2%:3:65‘;:;%(}‘“ 1 1,23
Datay1 analiz edebilmek 1 1,23 Empati yapabilmek 1 1,23
Analiz yetenegine sahip olmak 1 1,23 Entelektiiel kimlige sahip olmak | 1 1,23
Analizleri yorumlayabilmek 1 1,23 Gozlemlemek 1 1,23
Arama motorlarmn iyi kullanmak | 1 1,23 g%“e‘fmi TeigmaepiEy g 1,23
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Tablo 11. (devami)

Kod Frekans | Yiizdelik Kod Frekans| Yiizdelik
(%) (%)
Art1 deger ortaya koymak 1 1,23 Herseyi bilmesi beklenmemeli | 1 1,23
Big Data ile ilgili okumalar Miisterinin dilinden
yapmak . ) konusabilmek . —
Vs A Gt 1 123 R 1 123

gelistirmek

Tablo 11°e bakildiginda, tiim kodlamalar igerisinde en fazla ‘datay1 okuyabilmek’
(n=12, %14,81) ve ‘datay1 yorumlayabilmek’ (n=9, %11,11) yer aldig1 goriilmektedir.
Bu kodlamanin disinda en fazla ifade edilen diger kodlamalar ise, ‘analitik diisiinebilmek’
(n=6, %7,41), ‘datayr anlamlandirabilmek’ (n=4, %4,94) ve ‘tool’larin kullanilmas1’
(n=3, %3,70) olmustur. Bunlarin disinda ifade edilen diger kodlamalar tabloda yer

almaktadir.
Baz1 katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Yani mutlaka beklenti oluyor. Beklenti olmamasi ka¢inilmaz. Ciinkii biiyiik veri
artik nasil desem hayatimizin her yerinde. Dolayisiyla bizim bu kadar alana sirayet eden
veriden onemli bir seyler ¢ikarmamiz gerekiyor. Bunu yapmak icin de veriyi
okuyabilmemiz oncelikli bir beklenti oluyor. Bizler bu yonde kendimizi gelistirmemiz
lazim. Bunu disinda yorumlayp c¢iktilar itiretmemiz gerekiyor. Yani data ile ilgili

uzmanlardan beklentiler bunlar olabilir.” (K15)

‘Evet. Bekleniyor diyebilirim bir yorumlama bekleniyor belli bir analiz bekleniyor.
Analiz ¢cok genel bir kavram oldugundan béyle bir ¢ekincede kaldim. Ciinkii reklamcilikta
analiz Kavrami dedigim gibi ¢ok genis belli bir markanin belli bir hesabini da analiz
edebilirsin direkt listening tizerinden de analiz edebilirsin ya da belli personalari kiripta
bir analiz edebilirsin yada markalarin Facebbok, Instagram, Twitter’daki paylasim
sayilarini belli etiketlere boliip hangi mecrada hangi kampanyayr daha fazla paylastigini
bile analiz edebilirsin. Yani bunlart analiz edebilmekte bekleniyor..... programlama dilini
bir tik bilmen gerekiyor ¢ok fazla degil yani. Onun disinda ¢ok fazla tecriibe etmen
gerekiyor tecriibe etmeden kastim da her dil igin degisebilen bir tecriibeden bahsediyoruz
burada mesela Tiirk¢ede ¢ok farkl seyleri var mesela “inanilmaz kétii” , “inanilmaz iyi”

inanitlmaz koétii dedigini belki tool pozitif algilayabiliyor. “inanilmaz” keyword unu

aldiginda bilip ona gére bir keyword seti olusturup dedigim gibi problemi olusturup ona
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gore ufak ufak islemler yaparak aslinda bunlari taglayabiliyorsun. Biiyiik veri setinden
bu kadar taglanmig datay: da gorsellestirebildigin noktada ve ornekleyebildigin noktada
genel goriisii verebiliyorsun direkt miisteriye, biz genelde oyle ¢alisiyoruz. Kisacast

programlama dilini ve raporlastiramaya hakim olmali’. (K8)

‘Stratejik planlamact biiyiik resmi gormelidir. Aksi takdirde bilgi ¢coklugunun icinde
kaybolur. Bu bakimdan verileri dogru karsilastirmali ve tek bir sonuca ulasiimali. Genel
olarak soylemek gerekirse beklentiler, arastirmaci olmasi, veriyi dogru okuyabilmesi,
okuduklarint sadelestirebilmesi, iyi bir analiz yeteneginin olmasi, analitik diigiinceye

sahip olmasi, ikna kabiliyetinin yiiksek olmasu, iyi bir yonlendirici olmasit vb.’. (K14)

Artik planlamacilardan verinin ne oldugu, ne ise yaradigi, nasil analiz edildigi ve
vorumlandigi hakkinda bilgi sahibi olmasi gerektigi ve bu datalardan katma degerli
bilgilerin nasil ¢ikarilacagi iizerine beklentiler olmaya baslamistir. Bu dogrultudaki

gelismeleri takip etmeksi ve kendini gelistirmesi beklenmektedir’. (K18)

‘Tabiki data okuma yetenekleri. Eskiden o kadar rakamsal insanlar degildi
stratejistler ama gimdi olmak zorundalar. Ben suan biri ile calismak istedigimde, eskiden
onun ne kadar giizel i¢gorii yazdigi, ne kadar giizel fikir bulduguna bakarken; simdi hem
rakamsal olarak bana bir oyun kuracak, soyledigi seyin rakam karsiliginda kreatife

karsihigi. Yani iki beraber olunca bir sey oluyor. Ikisi ayri ayri olunca olmuyor’. (K19)

4.7.9. Tiiketici I¢goriisii Cikartmada Biiyiik Verinin Katkilarna iliskin Bulgular

Stratejik planlamanin 6nem ile lizerinde durdugu konulardan biri siiphesiz i¢gorii
cikartmak olmaktadir. Dolayisiyla uzmanlardan, biyilikverinin i¢gérii ¢ikartmada
stratejik planlamaya katkilarinin neler oldugu ile ilgili goriislerini belirtmeleri istenmistir.
9 katihmer ‘dogru i¢gorii ¢ikartma firsati’, 7 katilimer ‘tiiketiciyi daha iyi anlamak’, 6
katilimer “tiiketicileri daha mikro segmente ayirabilmek’ , 6 katihimer “tiiketiciyi anlamak’,
4 katilimer ‘iggoriiyii hizli gormeyi saglamasit’ basta olmak tizere Tablo 12°de yer alan

diger ifadeler ile goriislerini agiklamislardir.
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Tablo 12. Tiiketici I¢goriisii Cikartmada Biiyiik Verinin Katkilari

Kod Frekans Yiizdelik (%)
[pomigicommims o Jus ]

Tiiketiciyi daha iyi tanimlamak 7 13,73
Tiiketicileri daha mikro segmente ayirabilmek 6 11,76
Tiiketiciyi anlamak 6 11,76
Icgoriiyii izl gormeyi saglamasi 4 7,84
Dogru hedef kitleyi tanimlamak 3 5,88
Birgok i¢gorii ¢ikartma firsati 2 3,92
Tiiketici davraniglarii 6l¢iimlemek 2 3,92
Yanilma payni en aza indirmek 1 1,96
Veriye dayali yorum yapmak 1 1,96
Ongormeyi saglamak 1 1,96
Miisliman mahallesinde salyangoz satmamak 1 1,96
Hizli reaksiyon almak 1 1,96
Gergek bilgi 1 1,96
Genis kitleye ulagsmak 1 1,96
Davranislarla ilgili bigi vermesi 1 1,96
Duygusal i¢gdrityii Sunmuyor 1 1,96
Faydas1 yok 1 1,96
Icgorii tiretmede zayif 1 1,96
Sadece tespit seviyesinde kaliyor 1 1,96

Tablo 12 degerlendirildiginde, katilimcilarin en ¢ok ifade ettigi kod ‘dogru i¢ gorii
¢ikartma firsati’ (n=9, %17,65) oldugu tespit edilmistir. Bunun yan1 sira en ¢ok ifade
edilen diger kodlar ise, ‘tiiketiciyi daya iyi tanimlamak’ (n= %13,73), ‘tiiketicileri daha
mikro segmente ayirabilmek’ (n=6, %11,76), ‘tiiketiciyi anlamak’ (n=6, %]11,76) ve

‘1¢goriiyll hizli gormeyi saglamast’ (n=4, %7,84) olmustur.
Bazi katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Orada tabi ki en kritik konu marka ile mevcut tiiketicinin ge¢misteki iliskisini
anlatmak en kritik konu o oluyor. Satis kanallart nedir? Biz bu iirtinii nelerde
satabilmisiz? Hangi profillere hangi yas araligina satabilmisiz? Séyle ben mevcut
kullaniciy bildigim an rakibimin de mevcut kullanicisini bildigim an oyun degisiyor. Yani

tiiketici ile Igili verileri sagladigimda tiiketiciyi daha iyi taniyorum.... Burada zaten bir
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sosyal segmentasyon ortaya ¢tkryor yani miisteriyi daha spesifik segmente ayirabilme, bu
noktada biz ne diyoruz miisteriye promosyon kampanyasi yapacaksin. Fiyat indirimi
vapmak zorunda degilsin, tirtinii veriyorsan yanina bir fayda daha koyacaksin. Bir bundle
vapacaksin bir sey yapacaksin. Ki biz de o segmentten kullanict ¢alabilelim. Miisteri de
sey diyebiliyor “bunu yapamam ben o zaman zarar ederim” o zaman diyoruz ki farkl bir
¢oziim bulalim o kitleyi arzulatacak bir kampanya yapalim. Reklam imajlarimizi
degistirelim liiks site evleri yerine vatandasin evini kullanalim bir duygusal bag

yakalayalim diye yonlendiriyoruz’. (K10)

‘Soyle ne olursa olsun elinizde bir veri oluyor. Bu verileri dogru bir sekilde
vorumlarsak eger yani miisterini diyebilirsiniz hedef kitlenizi diyebilirsiniz dogru
tamimlarsniz, dogru sekilde anlarsiniz. Aslinda anahtar kelimesi dogru olan ne biliyim
eyleme veyahut faaliyete gotiiriir sizi veri. Sey bu durumsa bize dogru i¢ gorii ¢ikarma

firsati saglar diyebiliriz’. (K5)

‘Dedigin gibi biiyiik veri derya deniz bu su an hi¢bir ajansta olmayan bir metot.
Arama motorlarindaki istatistikleri gorebiliyoruz, dijital reklamlarin  doniisiinii
gorebiliyorsun, radyoda ¢iktigin spotun ne kadar izlendigini tahmin edebilecek tool lar
mevcut. Tool’lar ile bir¢ok alanda derya deniz gibi veri elde etmek miimkiin. Fakat bu
verileri dogru i¢gorii ¢cikartmak icin kullanmak daha onemli. Aslinda s6yle dersem dogru
olur, biiyiik veri analiz araglari bize i¢goriiyii dogru sekilde ¢ikarmaya imkan veriyor.
Tabi bunun oncesinde kisileri daha iyi tantyacagimiz verileri veriyorki bunlar sayesinde

o i¢goriiyii tahmin edebiliyoruz’. (K7)

‘Tabiki katkilar: oluyor. Ee kisaca soyle diyebilirim. Tiiketicileri anlamamizda ¢ok
onemli. Oradan tiiketicilerin davraniglarin takip edebiliyoruz. Yani bu ise hizli bir
sekilde i¢gorii gérmemizi yardim ediyor. Aslinda goremedigimizi birgok i¢gdrii firsatin

bize gosteriyor da diyebiliriz.’ (K16)

‘Ornegini en basit tarafindan, siz bu tiiketicinin eer ki size agik kaynak yani biiyiik
veriye ulagabildiyseniz, bazen o istedigimiz katmanlari ¢ikamiyoruz o biiyiik veriye yani
o seviyelere sahip olamiyoruz. Ama ornegin dijitaldeki ayak izini takip edebiliyor
oluyoruz. Veya bir yerden sonra nereye gittigi, ayni alisverisi yapan bir tiiketicinin
vapmayan bir tiiketici ile farki ve ortak ozelliklerinin neler oldugu, dijitalde hangi

sayfalari ortak takip ettikleri ya da bununla beraber hangi ilgi alanlari oldugu gibi. Onla
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ilgili bir siirii bilgiye sahibiz. Bu bize o insight 1 gérmede daha faydali oluyor. Bu esleme
hem kategoride soyleyeceginiz seyi hem bulacaginiz insighti zenginlestirme firsatini
ortaya koyuyor. Iste bu sebeple big datamin dogru insgiht’ 1 okumadaki faydasi ¢ikiyor
ortaya. Yani sizin jenerik alandan biraz ¢ikip, o denize gerilmis ip gibi diisiiniin. O ipin
biraz ilerisine kiirek ¢ekmenizi sagliyor ve orda belki kesfettiginiz ¢ok alakasiz bir sey ile
aslinda burda yapmaya calistiginiz seyin bir ruh birligi oldugunu kesfediyorsunuz ve

onlart bagdastirmanin yontemini buluyorsunuz’. (K2)

4.7.10. Uzun ve Kisa Vadeli Planlamada Biiyiik Verinin Kullammina iliskin

Bulgular

Stratejik planlamada, ulasilmak istenen hedeflere gore kisa vadeli ve uzun vadeli
olmak iizere planlamalar s6z konusu olmaktadir. Tiiketiciyi bilgilendirmek, tiiketiciyi
ikna etmek, satiglar1 arttirmak vb. hedeflere ulasmak i¢in hazirlanan kisa vadeli
planlamalar yan1 sira markay1 gelistirme, markayr konumlandirma, imaj, itibar vb.
hedefleri gergeklestirmek i¢inde uzun vadeli planlamalar yapilmaktadir. Bu baglamda
katilimcilara biiyiik verinin hangi planlamada daha etkili kullanildig1 sorulmustur. 12
katilimei ‘kisa vadeli planlamada yararli’, 5 katilimel ‘iki planlamaya da katkisi var’, 5
katihimet ‘daha ¢ok anlik (real time) olarak kullanilmasi’, 5 katilimci, ‘trendler aniden
degisebilir’ seklinde soruya yanit vermislerdir. Katilimcilarin verdikleri diger yanitlari

Tablo 13’te gormek miimkiindiir.

Tablo 13. Uzun ve Kisa Vadeli Planlamada Biiyiik Verinin Kullanimi

Kod Frekans Yiizdelik (%0)
e N N C

Iki planlamaya da katkis1 vardir 5 11,63

Daha ¢ok anlik (real time) olarak kullanilmasi 5 11,63

Trendler aniden degisebilir 5 11,63

Uzun vadeli planlamalarda da yararli olabilir 2 4,65

Uzun vadeli planlamada 6ngorii, tahmin 2 4,65

Gegmise yonelik veriler 1 2,33

Higbir veri uzun soluklu kullanilabilir degil 1 2,33

Iki planlamaya gore de veri bulunur 1 2,33
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Tablo 13. (devami)

Kod Frekans Yiizdelik (%)
Marka konumlandirmada kumar gibidir 1 2,33
Marka yolculugunda daha etkili 1 2,33
Miisteri kazanim siirecinde daha etkili 1 2,33
Sektor bazli degisebilir 1 2,33
Siirekli giincel veri olmal 1 2,33
Teknik olarak farketmez, farklilik derinlikte 1 2,33
Uzun vade yeni yeni kullaniliyor 1 2,33
Veri hizli eskiyor 1 2,33

Tablo 13’te, ‘kisa vadeli planlamada yararli’ (n=13, %30,23) kodu en c¢ok
bahsedilen kod olarak goriilmektedir. Diger en ¢ok bahsedilen kodlar, ‘iki planlamaya da
katkis1 var’ (n=5, %11,63), ‘daha ¢ok anlik (real time) olarak yararli’ (n=5, %11,63),
‘Uzun vadede faydali degil (trendler aniden degisiyor)’ (n=5, %11,63) olmustur.

Baz1 katilimcilarin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

‘Yani aragtirmalarin yapimi su an ¢ok uzun siirdiigii icin yani igte oncelikle bir
hedef kitle belirleniyor o hedef kitleler bulunuyor gériismeye ikna ediliyor, goriismeler
gergeklestiriliyor sonra bir iste analiz asamasi var. Decode ediliyor, tekrar bakiliyor,
raporlaniyor vs. vs. gibi uzun bir siire¢ aslinda bu ve bu uzun siiregler tabi ki kisa vadeli
iste bizim acilen markada su tiriiniin satiglarint arttirmalyyiz noktasinda bizim igin ¢ok
uzun soluklu alternatifler olarak kaliyor. Aslinda 6yle durumlarda sunu yapmay: daha
¢ok tercih ediyoruz diizenli olarak ¢alistigimiz arastirma sirketlerine gidip zaten hali
hazirda var olan learning’lerinden faydalanmak istiyoruz yani ‘tekil bir arastirma
yapmayalim béyle bir derdimiz var nedir kulaginiza ¢alinanlar? Var mi bu ara bizim
dikkat etmemiz gereken bir seyler? ya da benzer bir case olmus muydu? Oralardan bize
soyleyebileceginiz bir seyler var mi?’ gibi onlardan daha béyle to the point bilgiler
almaya c¢alistyoruz. ... dedigim gibi daha kisa donemlerde ya da kisa cevap
alabilecegimiz belki bazen anketler yapilabiliyor minik minik ama daha ¢ok ashinda
onlarin learning’inden faydalanmak bizi daha ¢ok besliyor yani o sonuglart beklemek

vaktini aradan cikarabilmek icin. Ozetle kisa vadeli planlamada daha iyi oluyor bizler
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icin. Satis1 arttirmak, tiiketiciyi iiriin ya da hizmete ikna etmek igin biiyiik veri fayda

diyebiliriz.” (K2)

‘En ¢ok kisa vadeli olarak, kisa vadeli iletisim ¢alismalart kampanya dénemleri
aslinda kullanvyor. Yeni bir is yapacaksa ya da yeni bir yatirim yapacaksa, yeni bir tiriin
¢tkartacaksa biraz daha kisa vadeli 15 giin ile 1,5 ay gibi boyle kisa vadeli islerinde
kullaniyorlar ¢iinkii kullandiklar: data giincel bir sonu¢ oldugu icin su anki algt ile bir
sonraki sitenin algisini da ¢ok fazla yonetemiyorlar biraz daha giincel gitmeleri
gerekiyor. O nedenle anlik degerlendirmelerin daha verimli oldugu kisa planlamlarda

biiyiik veri avantajli’ (K4)

‘Kisa vadeli olan etkisi bariz zaten. Sonugta verimlilik etkisi var. Performans
ol¢iimii ¢ok kolay. Dolayisiyla kisa vadede dogru isimi yaptik yanlis isimi yaptik. Yanls
is yaptik hemen degistirelim. Ya da return investment (vatirim getirisi) agisindan ne
durumdayiz ¢ok rahat. Simdi uzun vadede ise soyle bir durum var aslinda. Uzun vadeli
konumlandirma dedigimiz sey aslina bakarsaniz bir 6ngorii, bir tahmin. Kiiltiir ya da
tiiketici neye doniigecek, neye ihtiyaci olacak bunun bir 6ngoriisii konumlandirma.... Ben
uzun vadeli konumlandirma stratejilerini ashinda biraz kumar gibi gériiriim. Yani bir
trend vardwr yiikselmekte olan ve o trend e bet (bahis) eder marka. Derki iste ben bu
parami bu bet’e koyuyorum ve bunun igin yeterince yatirim yapacagim, bir giin bu
anlamli olacak. Eger biiyiik veri bize bir fiitiiristik analiz yapmamiz i¢in bir vesile sunuyor
ki, evet sunuyor. Ciinkii eylim gorebilirsiniz. O zaman anlamali. Ama her zaman sunu
bilmek lazim. Bu bir eylim analizi olabilir gelecege dair. Dolayisiyla da eylimi 6ngorerek

kullanmlabilir ama yiizde yiiz degildir hi¢bir zaman.” (K11)

‘Bence artik neredeyse hi¢bir veri uzun soluklu kullanilabilir bir halde degil. Biiyiik
data da buna dahil tabi ki béyle orada verinin ne oldugu iste atryorum soyle bir veriyse
‘insan 6mrii’ insan omrii verisiyse evet bu hani bir anda boyle ger¢i o da pandemi oluyor
bir anda degisebiliyor. Herhangi bir insidenin birakin o giin bir hafta sonra neler
olacagint bilmez haldesiniz aslinda dolayisiyla yine markalar diyorsunuz ya veriye onem
veriyor mu? Big veri falan. Birak big veriyi veriye dahi yani sen ona diyorsun ki ‘bak
bayle bir sey var. Hadi hemen bir sey yapalim!” o hemen anlayip onaylayana kadar zaten
veri anlamini yitiriyor ya da i¢ gorii anlamum yitiriyor. Big veride bu ¢ok daha hizli

olabilir ama verisine gore dedigim gibi degisir o yiizden bence bir cevabt yok bunun biraz
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tiiriiyle alakali. Mesela iste pandemi ornegini verecegim yine hepimiz yasadigimiz igin
iste ani bir sekilde tiiketim davraniglart degisti yine bir come back oldu ama kalici
taraflart da oldu. Ama ne oldu ? Pandemi oncesi planlamalar ve satiy hedefleri orngin
insanlarin liiks harcamalarina yonelikken, bir baktik ki insanlar temizlik iiriinlerine
yonelmis, daha minimal yagamaya baslamis. Dolayisiyla bu durumda hangi planlamadan

soz edilebilir, hangi veriden soz edilebilir.” (K6)

‘Genel olarak uzun vadeli varsayarak yola ¢ikiyorsunuz. Hem satislarda hem de
imaj iletisiminde ayni sekilde temel nokta temel stratejiden yola ¢ikiliyor o yiizden satis
iletisimi ya da satis igin yapilan strateji farkhidir ve digeri farkhidir diyemeyecegim.
Ikisine de yarayan bir durumdur. Oncelik satis iletisimi olabilir ama burada big data 'nin
va da biiyiik verinin krymeti satis i¢in ayridir ya da imaj icin ayridir diyemiyorum. Ctinkii
biiyiik veride aslinda ne arasaniz onu bulursunuz. Bence biiyiik veriden almaya
calistigimiz verim, dogru sorulart soruyor olabilmek ve dogru derinlesmeyle ilerliyor
olabilmek. O ¢ati alanda kalmamak. Simdi hedef eger satin alma odakli bu is satislarimiz
iste su oranda arttirilmasini hedefliyoruz gibi bir hedefi oncelikli hedefi varsa, burada
satin alma tizerine datalarini filtreleyerek ilerlenecektir. Ne bileyim bir Migros datasiysa
eger big data’nmin bir pargasi olan sey o Migros sepetinde iste o tiriinle beraber hangi
trtinlerin olduguna bakilacaktir. Ya da satin alma sikliklarina bakilacaktir ya da satin
alma mecralarina  bakilacaktir. O mecralarda hareket edicinin  hareketleri
gozlemlenecektir. Yani o zaman o insight icin facebook’ta , instagram’ da
derinlesmeyecektir de getir datasinda iste market datasinda buralarda derinlesecektir.
Satin alma datasi kovalanacaktir. Boyle bir fark olabilir. Yoksa iki tiirlii de uzun vadeli

faydasi var. (K12)

4.7.11. Reklam Stratejik Planlamanin Gelecegi ile Tlgili Ongoriilere iliskin Bulgular

Katilimecilardan, biiyilik veri odaginda reklam stratejik planlama gelecegi ile ilgili
ongoriilerinden bahsedilmesi istenmistir. Bu soruya, 5 katilimci “tiketici hakkinda daha
fazla kivrimlara ulasilabilecek’, 4 katilimet ‘yeni ve daha gelismis biiyiik veri araglarina
sahip olunacak’, 3 kattlimc1 ‘yapay zeka destekli projeler artacak’, 3 katilimct ‘veri
sirketleri ile ajanslar daha yakin ¢alisacak’, 3 katilimer ‘data konusuna hakim insan daha
degerli olacak’ ifadeleri ile cevap vermislerdir. Tablo 14’te diger ifadelere de yer

verilmistir.
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Tablo 14. Biiyiik Veri Kapsaminda Reklam Stratejik Planlamanin Gelecegi Ile Ilgili
Ongoriilere iliskin Bulgular

Kod Frekans %

»

Yapay zeka destekli projeler artacak 3
Kod Frekans

ES

Veri sirketleri ile ajanslar yakin ¢alisacak

Data konusuna hakim insan daha degerli olacak

Cok daha iyi caprazlama yapilacak

Is yapis sekillerinin hizlanmas1

Mevcut ¢alisanlarin becerileri gelistirmesi beklenecek

Stratejik planlamecilar, veri uzmanlari ile entegre ¢alisagak

Veri bazli ¢alisan ajanslarda artis olacak

Veriye hakimiyet daha fazla artacak

Veri odakli olmayan ajanslar yok olacak

Ajanslar kendi yazilimlarini tiretecek

Analitik diisiincenin degeri artacak

Analiz birimi ile strateji birimi birlesecektir

Calisan kisi sayis1 azalacak

Dabha biiytik kitleler 6lgtimlenecek

Daha hizli sekilde veriye ulasilacak

Dijitallesme daha da artacak

Gelismis ve anlik veri alinabilecek internet of things iiriinleri olacak

Hersey de daha nokta atis1 yapilacak

Daha hizli search yapmak

Is yiikleri azalacak

Kampanya miithendisligi

Kreatif daha basarili olacak

Machine learning daha giivenilir persona ¢ikartacak

Machine learning ile kreatif hazirlanacak

Metaverse gibi yeni ortamlar ¢ikacak

Otomasyon programlar1 daha gelisecektir

Sektorde kiictilme olacak

Stratejik planlamada, veri uzmanlari ¢caligacak

PrlrlrlrrlrrlRrlrlrlrl,lrlrlrlrlRrlRr]lRrlrRr]lrrlrlrlRrlNdINdIMdIMDID ]| @
(O3 I \CTN I OO [ \CT I ORI OO I OO IO O (O IO T B OO [ NCT Y NCR T ORI O (OO I O O ORGSO SO SO SO o 3 o}

Yeni is kollar1 ve departmanlar ortaya ¢ikabilir
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Tablo 14’te bakildiginda, katilimcilarin ne ¢ok ifade ettigi kod, ‘tiikketici hakkinda
daha fazla kivrimlara ulasilabilecek’ (n=5, %10) kodu olmustur. Bunun disinda en ¢ok
ifade edilen kodlar, ‘yeni ve daha gelismis biiyiik veri araglarina sahip olunacak’ (n=4,
%S8), ‘yapay zeka destekli projeler artacak’ (n=3, %6), ‘veri sirketleri ile ajanslar daha
yakin ¢alisacak’ (n=3, %6), ‘data konusuna hakim insan daha degerli olacak’ (n=3, %6)

seklinde olmustur.

‘Oncelikle éngoriim daha fazla tanima sansimiz olacak kisileri. Yani elimizdeki
verileri daha alt segmentlere ayirabilmemize sans verecektir biiyiik veri. Birde tabiki
tool’lar gelisecektir. Yenileri eklenecektir. Yani buda bize veriye daha hakim olmamizi
saglayacaktur diye diistintiyorum. Bunun disinda kesinlikle veri uzmanm ¢alisma soz

konusu olacak stratejik planlama departmaninda’. (K7)

‘Ozellikle pandemi sonrasinda dijital veriler cok daha énemli hale geldi. NFT ler
Metaverse’ler derken insanlar kendi profilleri disinda sanal diinyalar yaratmaya ve bu
sanal diinyalarda goriiniir hale gelmeye basladilar. Markalar artik hedef Kitlelerini bu
mecralardan yakalamali ve bu alanlara yatirim yapmall, ¢iinkii ileride insan giiciine belki
de reklam ajanslarina bile gerek kalmadan yapay zeka destekli projeler ¢ok daha
yaygmmlasmaya bagslayacak. Yasayp gorecegiz’. (K14)

‘Bu konudaki goriisiim, gelecekte ajanslar ile veri sirketleri yakin ¢alisacaktir.
Zaten giintimiizde Tiirkiye bazli olarak soyliiyorum, veri hakimiyeti ajanslarda degil.
Dolayisiyla bu hakimiyet ya da basarili ¢alismalar icin elbette ihtiyaglari olacak veri
sirketlerine daha fazla. Bir baska séylenebilecek sey, biiyiik veri araglart bu kadar
gelisirse, yapay zeka daha da ilerledigi taktirde ¢alisan sayisi sektorde azalacaktir’

(K15)

‘Her giin yeni bir mecra c¢ikiyor dolayisiyla her tool biraz daha kendisini
gelistirmesi gerekiyor. Simdiki toollar verileri kategorize etmekte ¢ok fazla iyi degiller.
Fakat ileride verileri ¢cok iyi kategorize edecek ve ¢caprazlama iglemini daha iyi yapacak

toollarin ¢tkacagum diistiniiyorum.’ (K8)

‘Benim en seyim yayin yani internet seyinin gelismesi ile beraber Web3.0’lar ve
devaminda yayin daha da gelismesiyle beraber yayin bizim kategorimizde is siireglerine
daha fazla girmesiyle beraber baska bir diinyaya dogru gidecegimizi diigiiniiyorum.

Bizim yaptigimiz is insana dokunmak oldugu icin hi¢bir zaman. Benim varsayim ve
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hipotezimi paylasabilirim iste makineye datayr girdin de o sana bir strateji ¢ikartti gibi
bir noktada bence olmayacagiz. Ciinkii insan odakli, duygu odakli bir sey yaptigimiz i¢in
ama ¢ok daha fazla oranda o big data dedigi seyin eger tarafindan hazmedilip, test edilip,
kullanilip bir takim hipotezlere varilmasint saglamak gibi metotlarda bence kullanacagiz
yvani o big datayr protest etmek igin daha fazla Al'dan faydalanacagiz. Olabilecegini,

olacagw diistiniiyorum agikg¢asi.” (K9)

Calismanin son basligini sonug kismi olusturmaktadir. Bulgular bagliginda yer alan
veriler sonu¢ kisminda tartisilarak yorumlanmistir ve bu dogrultuda Oneriler ortaya

koyulmaya ¢aligilmistir.
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DEGERLENDIRME, SONUC VE ONERILER

Bilisim ¢ag1 olarak adlandirilan gliniimiiziin en 6nemli 6zelliklerinden biri, biiytlik
veri teknolojileri temelinde biitiin alanlarda degisimin ve gelisimin olmasidir. “Bunun
temel nedeni isletmelerin gegmise gore daha ¢ok veriye onem vermesidir. Boyle bir etkiye
neden olan baslica trendler: iligkisel olmayan veritabanlari, biiyiik veri igsleme, semantik
teknolojiler, nesnelerin interneti gibi bir dizi yeni gelismelerdir” (Celik, 2017: 881).
Kiiresellesen diinyada tiim alanlarda rekabet edebilirlik ve fark yaratmak i¢in bu gelisim
ve degisim kaginilmaz olmaktadir. Bu nedenle tiim sektorlerde fark yaratmak ve varligini
stirdiirmek isteyen isletmeler, giiniimiiziin ‘petrolii’ olarak tanimlanan veriyi 6n plana
cikartmasi gerekmektedir. Veriler igletmeler i¢in firsatlar, tehditler, kolayliklar, zorluklar
sunmaktadir. Bunun ile birlikte veri, tiim diinyanin merkezinde yer almaktadir. Bu durum
ise, yogun rekabete dayali bir diinyada varligini siirdiirmeye ¢alisan isletmeler i¢in 6nemli

yonetim politikasi olmalidir.

Ciinkii “kiiresel 6lgekte verinin her gecen giin artmasiyla birlikte dijital doniigiimiin yap1
taglarindan biri olarak giindeme gelen biiyiik veri, is diilnyasinin 6nemli bir bileseni haline
gelmistir. Farkli yapilarda, hizli ve biiyiik hacimde firetilen veriler olarak tanimlanabilen
biiyilk veride amag, dogrulanabilir /glivenilir nitelikte verilerle deger yaratabilmektir”
(Koltan Yilmaz, 2021: 44).

Bu nedenle Endiistri 4.0 olarak tanimlanan giiniimiiz sanayi devriminde, veriyi
degerlendiremeyen ve veri odakli ¢alisma seklini benimsemeyen, uyum gdstermeyen
sirketlerin varhigmin tehlikeye girmesi s6z konusu olabilir. Veriye dayali stratejik
planlama cergevesinde faaliyet gdsteren sirketlerin, yogun rekabet ortamina sahip veri
odakli diinyada onlara onemli avantaj sagladigin1 alanyazinda gérmek miimkiindiir.
Stiphesiz bir¢ok sektdrde kullanilan biiylik verinin reklam ajanslarinda kullanilmasi da
kacinilmaz olmaktadir. Reklam ajanslar: tarafindan iiretilen kampanyalarinin en 6nemli
amaci, dogru hedef kitleye, dogru zamanda, dogru kanal ile dogru mesajin aktarilmasi
saglayarak basarili bir slire¢ ortaya koymaktir. S6zii edilen bu basarili siirecin can
damlarindan biri olarak stratejik planlama sdylenebilir. Reklam ajanslarinin veri odakl
stratejik planlama olusturmalari, dogru yolu secebilme ve dogru eylemleri uygulama
becerisi kazandirmaktadir. Kisaca, stratejik planlama departmanina ve diger
departmanlarina biiylik veri teknolojilerini basarili sekilde uygulayan ve bu teknolojik
dontisimii yonetebilen reklam ajanslart ve diger isletmeler; Olgiilebilir ve verimli

uygulamalar gerceklestirmesi, rekabet ortaminda avantaj saglamasi, katma degeri ytliksek
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iiriin ve hizmet Uretmesi, iliretim asamalarinda olusabilecek hatalar1 asgari seviyeye
indirmesi, diisitk maliyetler ile iiriin ve hizmet iiretilmesi gibi bircok avantaj

kazanmaktadir.

Literatlir taramasina bakildiginda, reklamimn hangi tarihlerde ortaya ¢iktigi kesin
olarak bilinmemektedir. Kotler ve Armstrong (2011: 436)’a gore reklam, “kayitl: tarihin
baslangicina kadar izlenebilmektedir”. Elden (2018: 146) gore ise, reklam anlayisinin
ortaya c¢ikisi, “insanlar arasindaki ticari ya da bilgi aligverisin baslamasina kadar
dayandirmaktadir”. Reklamin tarihi kesin olarak bilinmesede; ortaya ¢ikisindan
giiniimiize kadar iiretim ve tiiketim siireglerinin vazgecilmez bir iletisim araci oldugu
sOylenebilir. Hammurabi’nin tapinagindaki yazitlardan, Pompei sehrinin kalintilarinda
bulunanlardan, Romalilar’in  gladyatér savaglarint  duyurmak ic¢in  yaptigi
uygulamalardan, matbaanin, gazetenin, fotograf¢ciligin, radyonun, televizyonun,
internetin, dijital medyanin icadina kadar her donemde reklam gelisim ve degisimler ile
birlikte varligini stirdiirmiistiir. Ortaya ¢ikisindan bu zamana kadar hala 6nemini koruyan
reklam; toplumsal, ekonomik, teknolojik ve tiikketim davraniglarindaki degisiklikler ile
birlikte stratejik doniisiimler yasadigi goriilmektedir. Ozetle, teknolojik gelismeler ve
degisimler ile birlikte kitleye yonelik reklamlardan, belirli 6zelliklere bolinmiis hedef
kitleye yonelik reklamlara, sonrasinda kisilestirilmis reklamlardan, kisilerin anlik
verilerine gore daha fazla kisilestirilmis bireye yonelik reklamlarin tiretildigini séylemek

mumkindiir.

Sirket ya da markalar tarihsel siire¢ icerisinde dinamik bir sekilde anlayisi ve
uygulamalar1 degisen reklamlar ile birlikte bu degisimlere ayak uydurmak ve hedeflerine
ulagmak i¢in reklam ajanslarindan destek almaktadir. Sirketlere ya da markalara hizmet
veren bagimsiz olusumlar olan reklam ajanslari, grafik sanatgilari, yazarlar, medya
analisti, arastirmacilar, planlamacilar ve belirli yeteneklere sahip diger uzman kisiler
tarafindan arastirma, planlama, uygulama ve kampanya sonrasi etkiyi dlgme siireglerini
kapsayan detayli bir reklam kampanyasini olusturup yoneterek reklamverenlerin
hedeflerine ulagsmasina destek veren cesitli alanlarda uzmanlagmis organizasyonlardir.
Reklam ajanslar1 siirekli piyasa arastirmasi yaparak; “pazarlama siirecinin
yiiriitilmesinde tavsiyede bulunmak, iletisim stratejilerini olusturmasina destek vermek,
marka hedeflerine yonelik reklam calismalar1 yapmak ve reklamlarin uygun iletisim

araclarinda yaymlanmasi i¢in anlagsma saglamak™ (Kaser, 2013: 21) gibi hizmetler ile
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sirket ya da markalar i¢in 6nemli kuruluslar olarak degerlendirilebilir. Siiphesiz ajanslar
bu hizmetlerini basarili sekilde yiiriitebilmesi i¢in stratejik bir planlamaya sahip olmasi
gerekmektedir. Teknolojideki hizli1 degisimler, artan rekabet, degisen politik, ekonomik,
toplumsal kosullar ve pazar kosullar1 yani sira stirekli yasanan krizler (ekonomik, salgin,
kaos vb.) nedeniyle belirsizligin artmasi ile igletmelerin ve ajanslarin varliklarini
siirdiirmelerinde daha fazla c¢aba harcamasi gerektigini soylemek mimkiindiir. Bu
nedenle siirekli degisen, gelisen bir dinamik ortamda yer alan isletmelerin ve ajanslarin
rekabet edebilmesi i¢in Oncelikle degisen ve gelisen ortama uyum saglayabilmesi ve
stratejik diislinebilen, konulara, kosullara gore stratejiler ortaya koyabilen bir beceriye
sahip olmas1 gerekmektedir. Yukaridaki bilgiler dogrultusunda, stratejik planlama hem
ajanslar hem de sirketler i¢in géz ardi edilemeyecek bir durum oldugu sdylenebilir.
Reklam ajanslarinin karsilastigi karmasik ortam ve islerin siirekli akis ve degisim i¢inde
oldugu ger¢egi dikkate alindiginda (Gregory, 2010: 2), Olsen (2007: 23)’in belirttigi gibi,
“bu ortamda basar1 bir sans meselesi degil se¢cim meselesidir. Belirsizligin ve
karmagikligin oldugu bu durumda reklam ajanslarina yon verecek ve neyin degerli
oldugunu ortaya koyacak™ olan stratejik planlamanin neden 6nemli oldugunu

Ozetlemektedir.

Strateji ve stratejik planlama literatiirii degerlendirildiginde, strateji tarihsel siireg
olarak askeri alan i¢inde dogmustur. Sonralari ongériilemeyen ortamlarda hedeflere
ulagabilmek i¢in yapilan plan olarak goriilmiistiir. 2. Diinya Savas1 sonrasinda stratejinin
ve planlamanin 6nemi daha da artmistir (Bracker, 1980: 2019). Bu dénemde kisa vadeli
stratejiler, problemler igin ¢6ziim olsa da riskin ve belirsizligin yogun yasandigi donemde
uzun vadeli stratejik planlama beklentilerini karsilayamamistir. Bu durum ile birlikte 20
ylizyilin ikinci yarisindan itibaren SWOT analizi, bes rekabet giic modeli (Porter, 1980),
kaynak temelli model, dis cevre, sektor ve isletme analizleri, dengeli sonug karti, mavi
okyanus stratejisi (Kim ve Mauborgne, 2017) ile birlikte ¢esitli yaklagimlar ve modeller
retilmistir. Dolayisiyla gegmisten gilinlimiize kadar stratejik planlama ve stratejik
yonetim ile ilgili bir¢ok aragtirma ve modeller ortaya koyulmustur. Bu calismalarin o
giiniin kosullarinda yararli olup olmadig: tartigilabilir. Fakat diinden bugiine yapilan
calismalarin, test edilmis ve birikimli sekilde stratejinin ve stratejik planlamanin
temellendirilmesine ve sirketler icin vazgecilmez bir unsur haline gelmesine yardimci

olmustur.
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Isletmelerin icinde bulundugu “ekonomik yapiin ve bu yapiy1 etkileyen sosyal,
siyasal, kiiltiirel, teknolojik diger yapilarin her gegcen on yilda gelismesi, bakis agisini,
kapsamini, yontem ve araclarimi degistirmektedir” (Tiirkal, 2020: 41). Dolayisiyla
glinimiiziin kiiresel ekonomik yapisi, internetin yayginlagmasi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin her alanda yaygin kullanilmas1 ve hizli degisimi, toplumlarin degerlere
ve ¢evreye yonelik farkindaliginin artmasi, rekabet ortaminin dinamik yapisi, veriye
dayali yonetim anlayisi, stratejilerin gelistirilmesinde belirleyici oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu nedenle giliniimiiziin is stratejilerinin olusturulmasinda veriye dayali
yonetim, Ogrenen organizasyon, dinamik yetenekler, inovasyon, stratejik ittifak,
strdiirebilirlik, kiiresel strateji, stratejik esneklik gibi kavramlar g6z Onilinde
bulundurulmalidir. Bu kavramlar iizerinden olusturulacak olan stratejik planlamanin ise

isletmelere bircok faydasi olacaktir.

Biiyiik veri baslhiginda, tanimina, 6zelliklerine ve faydalarina deginilen biiylik
verinin ¢esitli sektorlerde yer alan igletmeler i¢in 6nemli yer tutan stratejik planlamanin
dogru sekilde olusturulmas1 ve uygulanmasinda giiglii bir ara¢ oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Biiyiik veriyi ¢aligmalara dahil eden ve etmek zorunda olan isletmelerden
biri de reklam ajanslar1 olmaktadir. Reklam ajanslari hem bulunduklar1 pazarda rekabet
edebilmek, pazar payinda biiyiikk bir dilim alabilmek hem de reklam verenler igin
olusturduklar1 reklam kampanyalarinin daha verimli ve basarili olabilmesi i¢in sozii
edilen giiclii arac1 basta stratejik planlama olmak iizere tiim birimlerinde kullanmasi
gerekmektedir. Alanyazina bakildiginda, reklam ajanslarinin biiyiik veri odakli olarak
olusturduklar1 stratejik planlama sayesinde bircok avantaj saglamaktadir. Stratejik
planlamay1 olustururken biiyiik hacimli verilerden ise yarar ve dogru veriyi ortaya
koymak kritiktir. Biiylik veri, stratejik planlamacilara karmasik ve cok cesitli veri
icerisinden gereksinimlerini karsilayacak veriyi c¢ikartmalarina ciddi sekilde yardimci
olmaktadir. Ciinkii dogru veriler, Aggarwal (2022)’in ifade ettigi gibi, “basarili
kampanyanin, kararlarin, stratejilerin 6zidir”. Biyiik veri, mevut durumun daha net
goriilmesine, pazarda iiriin ya da hizmete uygun hedef kitlenin kolay belirlenmesine,
hedef kitleyi iyi bir sekilde tanimaya ve anlamaya, dogru stratejilerin ortaya koyulmasina,
etkili ve dikkat c¢ekici yaratici strateji olusturulmasina ve en sonunda reklam etkililigin
Olclilmesine kadar reklam stratejik planlamanin her asamasinda biiyilk verinin

avantajlarii gérmek miimkiindiir. Boylece biiyiik veri, reklam filminin ya da reklam
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kampanyasinin olusturulmasindan yaymlanmasina kadar her agamada ne, nasil, ne zaman
ve nerede yapilacagi ya da ne sdylenecegi net bir sekilde ortaya koyulmasina yardimci
oldugu soylenebilir. Ayrica literatiir bilgileri degerlendirildiginde, ajanslar tarafindan
reklam stratejik planlamada biiyiik verinin baslica, ‘anlik veri analizi’, ‘hedefli
reklamcilik’, ‘i¢gdrii ¢ikartma’, ‘dogru igerik olusturma’, ‘sonuglari 6l¢iimleme ve
degerlendirme’ konularinda kullanimi s6z konusudur. Ozetle ajanslarin varliklarmi
siirdiirebilmesi, deger ve giliven olusturabilmesi, rekabet edebilmesi, hedeflenen
basarilara ulasabilmesi stratejik planlamada ve diger birimlerde biiyiik veriyi profesyonel

ve rasyonel sekilde kullanmasina baglidir.

Teorik olarak yukarida ele alinan reklam, stratejik planlama ve biiyiik verinin
degerlendirmesi soruncunda bu caligmada, reklamin stratejik planlamasinda biiyiik
verinin nasil bir rolii oldugu ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Literatiir bilgileri, yapilan
benzer ¢caligsmalardan ve bu ¢alismadan elde edilen bilgiler arasindaki ortiismeleri, farklar

ele alarak biitiinciil bir bakis agist ile sonug olusturulmaya calisilmistir

Nitel arastirma yontemi olarak, ¢evrimigi goriismeler ile elde edilen verilere icerik
analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular, arastirmaya katilan reklam ajanslarinin biiyiik
veriden yararlandigin1 gosteren kodlara rastlanilmistir. Bu bulgulara dayanarak reklam
ajanslarinin reklam stratejik planlamanin birgok asamasinda biiyiik veriyi kullandigina

dair sonug elde edilmistir.
a) Stratejik Planlama Departmanindaki Calisan Sayilarina Iliskin Sonugclar

Caligmaya dahil olan reklam ajanslarmin hepsinde stratejik planlama
departmaninin yer aldigi tespit edilmistir. Bunun yani sira bu departmanda g¢alisan
sayisinin agirlikli olarak 4, 5 ya da 6 oldugu sdylenebilir. Stratejik planlamacilarin
sayisinin fazla olmasi, yaratici ve elestirel diisiince gesitliligini arttirabilir. Bu durum ise,
ajanslarin gelecekteki firsatlari ve yeni pazar alanlarini kesfetmesine yardimei olabilecegi
diisiiniilmektedir. Reklam ajanslarinda ise, stratejik planlamacilarin fazla olmasi ajansin
pazarda 6nemli yerde olmasina destek olabilir. Ayrica planlamacilarin ilgilendigi marka
sayisinin azalmast nedeniyle mevcut markalar ile daha verimli ¢aligmasi miimkiin
olabilir. Bu nedenle reklam ajanslarinda donanimli ve farkli beceri diizeylerine sahip

stratejik planlamacilarin sayisinin fazla olmasi 6nemlidir.
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b) Stratejik Planlamanin Onemine iliskin Sonuclar

Gliniimiizde sirketler, kiiresellesme ile yasanan yogun rekabet, teknolojinin hizli
gelisimi ve degisimi, insanlarin talep ve beklentilerinin degismesi, kaoslarin ve ekonomik
krizlerin yasanmasi sonucunda meydana gelen degisimler, belirsizlikler ve rekabet
nedeniyle stratejik planlamaya daha fazla 6nem vermek zorunda kalmaktadir (Aktan,
2003’ten akt. Bayraktar ve Yildiz, 200: 281). Varliklarini siirdiirmek, rekabet edebilmek,
riskleri en aza indirmek ve basarili kampanyalar iiretmek icin stratejik planlama, reklam
ajanslar1 i¢inde onemli olmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada, reklam kampanyalarinda
stratejik planlamanin neden 6nemli oldugu ortaya koyulmaya calisilmistir. Reklamda
stratejik  planlamanin  6nemine iliskin bulgular degerlendirildiginde, kreatif
desteklemek/beslemek basta olmak tizere “...kreatiflerin de bunlari bilmesi gerekiyor
ama bizim bu biiyiik resmin onlara siiziip, basitlestirip, kolaylastirip bir sinir ¢izmemiz
gerekiyor bu baglamda ¢ok degerli. Bununla birlikte yaraticiliga giden ilk adim mesela
ashinda strateji ile baslyor....” (K3), dogru hedef kitleye, dogru mesajin, dogru zamanda,
dogru kanal ile aktarilmasinin saglanmasi1 “Bizim reklamdaki temel derdimiz nedir?
Dogru hedef kitleye dogru mesaji dogru zamanda, dogru kanal ile vermek stratejik
planlamanin da yaptigi is tam olarak bu....... ” (K10), mevcut durumu ortaya koymak
“Stratejik planlamanin, ajansin ¢alistigi markalarin, pazarin ve rakiplerin derinlemesine
incelenmesinde yani mevcut durumun ortaya koyulmasinda ve bunlarin taninmasinda ve
dogru is planlart ¢ikarilmasinda biiyiik bir rolii vardr...” (K13) is gergevesini ¢izmek
“ashinda isin yoniinii, nasil gidecegini, neleri yapacagini gostererek isin kapsamini, sinirt
ortaya koyariz stratejik planlama ile” (K5) stratejik planlamanin 6nemini anlatan baslica
kodlar olmustur. Arslan (2008)’nin, Amirak (2020)’ 1n ve Peyr6 (2018)’ nun yapmis
olduklar1 ¢aligmalarda da stratejik planlamanin kreatifi destekledigi benzer sonuglara
rastlamak miimkiindiir. Bu c¢alismanin bir bagka sonucu ile ortiisen Lee ve Cho
(2020)’nun yapmis olduklar1 ¢alismadir, Lee ve Cho, biiyiik veri kullanimi ile birlikte
dogru mesaji dogru insanlara dogru zamanda en uygun maliyetli sekilde sunuldugu
sonucuna varmistirlar. Tiim bulgular dogrultusunda, ¢alismada planlamanin 6nemine
iliskin olarak, mevcut durumlar ortaya koyulmasi, kampanyada izlenilecek yollarin
belirlenmesi ile birlikte kim ile iletisim kurulmasi gerektigi, duyulmasi gereken mesajin
ne oldugu, mesajin nasil ve ne zaman ulasacagi sorularini yanitlayip ve aynit zamanda

yaraticiligr desteklemeye yardimci oldugu sonuca ulasilmistir.
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c) Ajanslarda Stratejik Planlamanin Kullanimina iliskin Sonuclar

Caligmanin tizerinde durdugu bir baska nokta, ajanslarda stratejik planlamanin
kullanima iligkin olmustur. Stratejik planlamanin nasil kullanildigini ortaya koyulmustur.
En fazladan aza dogru; stratejileri/yollar1 belirlemek, miisteriden ilk briefi almak, hedef
kitle analizi, arastirma fazi, stratejiyi kreatife aktarmak “Ajansa gelen ilk briefle miisteri
iligskileri departmani ile beraber ilk karsilasan ve onu ilk duyan departman ashinda.
Miisterinin derdini ilk dinleyen ve ondan sonra, o derdi nasil ¢ozebilecegi ile ilgili
arastirma sonrasinda strateji ve stratejik olarak karar verip o departmanlart kreatif
departmanlara ileten ve bunlari birer kreatif briefe doniistiiren bir ¢calisma sistemi var...”
(K2), miisteriye sunum yapmak, hedefleri belirlemek, rakip analizi, degerlendirme siireci,
problemi tanimlama, marka analizi, hedef Kitleyi belirlemek, “Ilk brief ’i aliriz miisteri
ekibi ile birlikte biz stratejik olarak reklam diinyasinda bu ig nereye diisiiyor? Aciklar
nedir? Rakipler ne yapiyor? Biz hangi alanlar: doldurabiliriz? Firsatlar nedir? Tehditler
nedir? Basit bir swot analizini de markayla birlikte yapariz, onun pesine de hedef
kitlelerde ne yapabiliriz ne oluyor ne bitiyor? Markayt bir pozisyonlanmaya
yerlestirmeye calisirir. Tiim siire¢ sonrast miisteriye bir sunum yapilir...” (K10),
oncelikli ifade edilen kodlar oldugu ortaya konulmustur. Bu veriler sayesinde, stratejik
planlamanin reklamveren ile kurulan ilk iletisimden degerlendirme asamasina kadar her
asamada yer aldigi sOylenebilir. Dolayisiyla stratejik planlamanin, bir reklam
kampanyasinin iiretiminden yayimlanmasina kadar her asamada aktif rol aldigin1 da ifade
edilebilir. Ayn1 zamanda stratejik planlamanin kullanimina iliskin ifade edilen bu konular
aslinda biiyiik verinin ¢ok fazla kullanildig1 alanlar oldugunu sonraki bilgilerde gérmek

mumkindiir.

d) Stratejik Planlamada Biiyiikk Verinin Zorluklarmma ve Kolayhklaria

Mliskin Sonuclar

Biiyiik verinin reklam ajanslari i¢in hem zorluklart hem de kolayliklar1 olmaktadir.
Biiyiik verinin yiiksek biit¢eli olmasi, reklam ajanslarinin biiyiik veriden faydalanmasin
onemli dl¢tide etkilemektedir. Biiylik veriyi elde etmenin ya da biiyiik veri teknolojilerine
sahip olmanin yiiksek maliyeti reklam ajanslarinin en biiyiik zorlugu olmaktadir. “biiyiik
veri tool’lart zaten ¢cok maliyetli oluyor. Dolayisiyla ajanslarin bu maaliyete katlanmasi

ZOr. ....... Bunlar biiyiik verinin baslica ve en onemli zorluklar: bence” (K8). Literatiirde
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de benzer zorluga vurgu yapildig1 goriilmektedir (Canbay vd., 2020: 786; Ozgelik ve
Aykan, 2020: 140). Bunun yani sira caligmadan elde edilen diger bir bulgu, biiyiik verinin
yiiksek hacimli olmasindan kaynakli zorluktur. “Bence zorlugunun en biiytigii maliyet
yant swra biiyiik hacimli olmasi. Yani okyanusun icinde igne aramak bir sey ...” (K16).
Bendle ve Wanng (2016) nin yapmis oldugu calismada, biiyiik hacimli bilgilerden anlam
¢ikarmanin zor oldugu ortaya koyulmustur. Mevcut ¢alismada da benzer sonug ¢ikmistir
ve veri hacminin biiyiik olmasi, biiyiik veri igerisinde dogru ve anlamli veriyi bulmayi
zorlastirdigi tespit edilmistir. Katilimcilar tarafindan bahsedilen diger bir zorluk ise,
herkesin ayni veriyi kullanmasi, ayni ¢ikarimlari yapmasidir. “Dezavantaji soylersek
herkes ayni veriye bakiyor. Eger veriye biz bu kadar tapar hale gelirsek, herkesin ayni
veriye bakip aym kafamin calistg ve fikir iirettigi bir yerde biz aynilik denizine
hapsoluruz farklilasma azalir...” (K19). Islerin ve yaraticihi§in aynilasmasindan sdz
edilmektedir. Dolayisiyla reklam ajanslar1 i¢in diger bir zorluk ‘aynilagsmak’ oldugu
sonucuna varilmaktadir. Reklam ajanslari i¢in diger zorluk, insan faktorii olarak
goriilmektedir. “Aslinda biiyiik verinin bir¢ok faydasi oldugunu séylemek miimkiin. Fakat
biiyiik veri her zaman duygusal ihtiyaglari yakalayamayabiliyor, icgiidiilerden gelen
icgoriileri destekleyecek data bulmak zor olabiliyor. Insam yakalayabilmek icin dogru
duygusal modu veride yakalamak zor oluyor. Ashinda insan faktériinii unutup veriye ¢ok
odaklaniliyor diyebiliriz”. (K15). Insanin merkezde olmadig1, daha ¢ok verinin merkezde
oldugu bir durum s6z konusu olmaktadir. Mevcut ¢alisma ile benzer sonuglarin oldugu
bazi ¢aligmalar bulunmaktadir. “Insanlar, baglami makinelerin yapamayacag sekilde
anliyor. Al teknolojisi, veri odakli yeteneklere sahiptir, ancak insanlar, mutlaka
programlayamayacaginiz bir baglam derinligine sahiptir. Makinelerin i¢giidiisel
duygular1 yoktur” (Chandrasekar, 2017); “Yapay zeka hizla ilerlemesine ragmen, genel
bir kural, gorevler benzersiz oldugunda ve asir1 veri yiiklemesi insanlar i¢in bir sorun
olmadiginda, insanlarin muhtemelen bir avantaji oldugudur” (Schoemaker ve Tetlock
2017: 33). Yazarlarin yapmis olduklar1 ¢alismalarda da yapay zekanin ve verinin merkez
oldugu fakat hala insan faktdriiniin onemli oldugunu ve farklilifi, yaraticilig
olusturdugunu belirtmektedirler. Bir baska bulguda ise, kisisel verilerin korunmasi
kanunu nedeniyle, bireyler hakkinda detayli bilgilere ulagilamadig tespit edilmistir. Bu

bulguda ise dogrudan biiylik veri ve biiyiik veri teknolojisinin kullanimu ile ilgili olmadigi
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goriilmektedir. Burada yasal engeller nedeniyle ¢cok fazla veri elde edilememesi sonucuna

varilmaktadir.

Calismada biiylik verinin reklam ajanslarina sagladi kolayliklarin neler oldugu
ortaya koyulmaya calisilmigtir. Tablo 7’ye bakildiginda biiyiik verinin sagladig1 bir¢ok
kolayligi goérmek miimkiindiir. Fakat katilimcilarin ortak fikre sahip olduklar
kolayliklarin ¢ok az oldugu ortaya konulmustur. Tablo 7°de yer alan bulgular
degerlendirildiginde su sonuca varilabilir: Biiylik veri ile birlikte reklam ajanslarinin daha
net ve gercekei verilere ulagmast miimiin hale gelmistir. Dogru veriyi elde etmek ise,
icerik, kanal, kitle, mesaj acisinda nokta atig1 yapilmasina firsat vermektedir. “Elbette ki
su, bugiin daha etkili daha sonu¢ odakli is yapmak ile yiikiimliiyiiz. Bunu
saglayabilmemizde ise biiyiik veri bize bir takim kolayliklar sagliyor. Biitcelerin ¢ok
azaldigr ve tiim mecralarin asirt pahalandigi ortamda tabi ki data o6zellikle mesajin
hedeflenerek iletisime tasinmasinda inanilmaz biiyiik bir kolaylik sunmaktadir. Aslinda
dogru veriyi bularak nokta bir hedefe ulsamamizda kolaylik saghyor diyebiliriz” (K11).
Bunun yani sira rekabetin yogun oldugu bu dénemde zaman ile yarigmak kaginilmaz
olmaktadir. Dolayisiyla biiylik hacimli verilerden ‘hizli’ bir sekilde dogru veriyi liretmek
reklam ajanslariin hizli reaksiyon gostermesi icin Onemlidir. Ayrica biiylik verinin,
dogru i¢gdrityli bulmak, isin dogrulugunu gostermek, tiiketici odakli veriye ulagsmak ve
is yiikiinii azaltmak gibi kolayliklarinin oldugu da ortaya koyulmustur. “Oncelikle bir¢ok
veriyi elde etmek ve bunlari hizlica elde etmek bizim i¢in biiyiik kolaylik oluyor. Bu veriler
tiiketici hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmamizda 6nemli. Miisteriyi yani tantyoruz. Bu
durum aslhinda dogru i¢ goriiyii bize gostermede kolay yol gosteriyor. Hani, analizi
kolaylastirmak, ¢esitli veri bulmak, birde i¢cgorii de kolaylik derim” (K18). Puri ve Mohan
(2020)’nin caligmasinda, tiiketici bakis agisin1 anlamaya yonelik verilere sahip olunmast;
Eravci (2020:103)’nin ¢alismasinda verilerin hizli bir sekilde dogru i¢gdriiye ¢evirilmesi,
bliylik veri analitiginin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte karmasik is stiregleri
kolaylastirildi ve is siireglerinin verimliligi artirildi (Kurt, 2022: 9) seklinde yer alan

bilgilerin yukaridaki bazi sonuglarla ortiistiigli goriilmektedir.
e) Reklam Stratejik Planlamada Yasanan Doniisiimlere Mliskin Sonuclar

Dordiincii Sanayi Devrimi olarak adlandirilan (Lee ve Cho, 2020: 332) giinlimiiz,

Schwab (2016: 7) tarafinda su sekilde tanimlanmaktadir:
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“Bu yeni devrimin hizin1 ve genisligini heniiz tam olarak kavramis degiliz. Esi benzeri
goriilmemis islem giicii, depolama kapasitesi ve bilgi erisimi saglayan milyarlarca insanin
mobil cihazlarla birbirine baglanmasinin sinirsiz olanaklarini diigiiniin. Veya asagidakiler
gibi genis kapsamli alanlar1 kapsayan, ortaya ¢ikan teknolojik atilimlarin sasirtici birlesimini
diistiniin: yapay zeka (Al), robotik, nesnelerin interneti (IoT), otonom araglar, 3D baski,
nanoteknoloji, biyoteknoloji, malzeme bilimi, enerji depolama ve kuantum hesaplama
bunlardan birkagidir. Bu yeniliklerin bircogu emekleme agsamasindadir, ancak fiziksel, dijital
ve biyolojik diinyalardaki teknolojilerin bir fiizyonunda birbirlerini gelistirip giiclendirdikce
gelisimlerinde bir doniim noktasina ulasiyorlar”.

Dolayisiyla bu donemde birgok dijital trendler ve teknolojiler, sirketlerin is
modellerini, organizasyonel yapilarint ve kurumsal siireglerini  degistirmeye
zorlamaktadir (Kiron, Prentice ve Ferguson, 2014: 11; Bouncken, Kraus ve Roig-Tierno,
2022: 1). Isletmeler ise, degisen ortama uyum saglamak ve rekabet giiciinii garantiye
almak i¢in bu teknolojik doniisiimii saglamasi gerekmektedir. McAfee ve Brynjolfsson
(2012: 62) ise, “verilerin ve analitigin kullaniminin bu déniisiimde 6nemli rol oynagini
ve sirketlerin performansini kokten iyilestirebilecegini” ifade etmektedir. Dolayisiyla
ajanslarin  ve reklam kampanyalarinda oOnemli yeri olan stratejik planlama
departmanlarinin bu doniisiimii gerceklestirmesi kaginilmaz olmaktadir. Bu nedenle
calismada arastirilan diger bir nokta ise, biiyiikk veri aracilifiyla reklam stratejik
planlamada gerceklesen doniistimler ile ilgili olmustur. Elde edilen bulgulara gore, fikir
tiretilmesinin, stratejilerin olusturulmasinin, tespitlerin, kampanya olusturulmasinin,
analizlerin yapilmasinin hepsi bir veriye dayandirilarak gerceklestirildigi sonucuna
vartlmistir. “Tabi, soyle ki artik Tiirkiye'deki, globaldeki biiyiik markalarin, biiyiik
cogunlugu bir strateji planlarken oncesinde aslinda insanlarin ne konustugunu big veriyi
aslinda arastirmak, analiz etmek istiyorlar...aslinda biiyiik veriyi arastirdiktan sonra
vapacaklart iletisim kampanyalarint buna gére sekillendiriyorlar artik hi¢ bir iletisim
ajanst yani biiyiik iletisim ajanslart veriye dayali olmadan bir planlama yapmak
istemiyor” (K4). “...Ve o biiyiik data da gordiigiimiiz i¢ gériiler, yollari, stratejileri
kreatif anlamda big idea da ¢ok biiyiik kafa agiyor. Bunun da hem kreatif tarafa yansimasi
var. Ama strateji bakisinda soylersek biiyiik datadan aldigimiz sonug tamam besbelli
gitmemiz gereken yol burasi...” (K12). Bu baglamda stratejik planlamanin
olusturulmasindan, uygulanmasina kadar her asamada, merkeze data alindigin
sOylenebilir. Bunun yani sira stratejik planlamanin is yapis seklini degistiren biiyiik veri
teknolojilerini ve tekniklerini kullandiklar1 sonucuna varilmistir. Bu bilgiler ile birlikte
stratejik planlama departmanlariin yeni teknolojileri benimsedigi ve degisikliklere uyum

gostermeye c¢alistigi  sOylenebilir. Rogers, (2003) ve Forbes Insights (2013)
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calismalarinda, reklam ajanslarinin biiyilk veri uygulamalarint erken benimseyenler
oldugunu ortaya koymustur. Bu bilginin, mevcut ¢alismanin bulgularindan ¢ikarilan

sonug ile ortilistiigii gériilmektedir.

f) Biiyiik Verinin Stratejik Planlama Karar Verme Siirecine Katkilarina

fliskin Sonuglar

Biiyiik veri teknolojilerinin ¢ok fazla gelisim gostermedigi donemlerde, kisith
veriler ile birlikte karar alma siiregleri yliriitilmistiir. Verilerin detayli olmamasi ve elde
edilen veriler bircok agidan biiylik resmi gostermemesi nedeniyle liderler ya da
yoneticiler agirlikli olarak sezgisel kararlar vermistirler. Bu diislinceyi, Mallinger (2015:
6)’in “’kisi ne kadar az zamana ve bilgiye sahip olursa, o kadar sezgiye giivenmek zorunda
kalir ve ona gore karar verir” ifadeleri destekler niteliktedir. Bunun yan1 sira Duan ve
arkadaslar1 (2019)’nin yapmis oldugu calismada, basarili bir karar verme siirecinde
verilerin kullaniminin kararlar tizerinde olumlu sonuglari oldugunu ortaya koymaktadir.
Ross ve arkadaglar1 (2013) ise, “bizim veriye dayali karar verme kiiltiirii dedigimiz seye
sahip sirketlerin tiimii is performanslarinda iyilesmeler gordii ve bu tiir bir kiiltiire sahip
olmayan sirketlerden daha karli olma egilimindeler” bulgusuyla veriye dayali karar
vermenin is performansini iyilestirdigi sonucuna ulasmistirlar. Bu ¢alismada da benzer
sonucun ortaya koyuldugu sdylenebilir. Biiyiik verinin, reklam stratejik planlama karar
alma siirecinde olumlu rolii oldugu goriilmektedir. Bulgulara bakildiginda, biiyiik verinin
stratejik planlamaya; veri odakli karar almak, etkili ve dogru karar vermeye yardimci
olmak “Karar alma siire¢lerini kolaylastirdigi ¢ok acik ortada. Veriye dayali ¢alismalar
her zaman siirdiiriilebilir oluyor. Bu da veri ile etkili olan dogru kararlart ¢tkartmakta
avantajlarindan biri haline geliyor. Artik dijitalde kolayca tiiketilen bilgiler ve icerikler
maalesef bir etki yaratamiyor. Fakat bir veriye dayali olusturulan stratejiler ve alinan
karar sayesinde genel anlamda marka tarafinda uzun vadeli planlamay: kolaylastirirken
ajans tarafinda da stirdiiriilebilir yaratict iglerin ¢ikmasint saglyor” (K11), anlik ve hizli
karar almak “Avantaji olarak da ¢ok hizli olmast yani elinizde bir tool varsa ya da big
data sayilabilecek bant bir bilgi varsa gercekten isinizi ¢ok kolaylagtirir, miisteriyi iknay
cok kolaylastirir. Bir kere miisteriye fikir satarken miisteri boyle seyleri falan ¢cok agik¢ast
cok dinlemiyor, somut sey, rakam goérmek istiyor” (K6) ve biiyiik resme gore kararlar
vermek “Karar verme siirecine katkisi olarak hizli sekilde karar alinabiliyor. Yani

elimizdeki tool’lar sayesinde verilerin hepsini gorebiliyoruz. Bu verileri iyi bir analizi
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sonucunda dogru karar verilebilir. Ayrica sunu soyleyebilirim bize genel resmi gosterek
hizl karar almamizida saglayarak zaman kazanmamiza katkist oluyor” (K10) seklinde
katkilar1 oldugu tespit edilmistir. Tiim bilgiler ile birlikte calismadan elde edilen verilere
bakildiginda, reklam ajanslarinin karar verme siireclerini veriye dayali kararlar ile verdigi
sonucuna vartlmistir. Bunun yani sira ¢alismada, data ve sezgisel kararin Ortiigmesi
gerektigi ve gut feeling ile karar vermenin devam etmesi seklinde farkli sonuglarda ortaya
cikmustir. “Dataya ¢ok teknik takir tukur bir seymis gibi yaklasmamak gerekiyor bize bir
perspektif saglamast icin, bir destek olarak Datayr kullanmak gerekiyor. Bir de tabi ki
degerli, tabi ki 6nemli ama onu insanin éniine koymamak gerekiyor. Yani kararlarimizda
sezgilerimiz ile datanin ortiismesini Gnemsemeliyiz”. (K9) Dolayisiyla diger varilan sonug
ise, veriye dayali gergeklestirilen karar almada ya da yonetilen karar verme siirecinde,
insan faktoriiniin géz ardi edilmemesi gerektigi ile ilgilidir. Horst ve Duboff (2015), “veri
odakli, otomatiklestirilmis bir diinyada, uygun muhakeme ve sezgi olmaksizin yanlis
kararlarin alinabilmesi gibi gergek bir tehlike vardir” seklinde agiklamasi ¢alismanin bu
sonucunu destekler niteliktedir. Bunun disinda Kumar ve Choodamani (2015), Fuguitt
(2013) calismalarinda da sezgisel kararlar ile biiyiik verinin birlikte kullanilmas1 gerektigi
sonucu ile karsilasilmistir. Literatiire bakildiginda, bu sonuglarin aksine biiyiik veri ve
reklamciliga iligkin olarak, kararlarin yargi ya da sezgi degil, veriye dayali kanitlara ve
istatistiksel analize dayanacagi seklinde (Valos vd., 2010) farkli goriiliislerinde oldugu

goriilmektedir.

g) Biiyiik Veri Kapsaminda Geleneksel Arastirma Yéntemlerinin Onemine

fliskin Sonuclar

Stratejik planlamanin 6nemli unsurlarindan biri aragtirmadir. Ciinkii stratejik
planlama i¢in oncelik bilgidir. Pazar biiytlikliigli analizi, pazar trend analizi, rakip analizi,
fiyatlandirma analizi, pazarlama kanali analizi, marka analizi, miisteri etkilesim analizi,
sosyal medya analizi, web analizi, duygu analizi, metin analizi, miisteri memnuniyeti
analizi, satis kanali analizi, miisteri yasam boyu deger analizi, miisteri kayb1 analizi,
miisteri edinme analizi, miisteri etkilesim analizi, kampanya yonetimi analizi vb. (Marr,
2016: 131; Schon, 2016: 299; Lukosius ve Hyman, 2019: 171) analizler sonucunda elde
edilen bilgiler dogrultusunda stratejik planlama saglam adimlarla olusturulmasi
miimkiindiir. Stiphesiz arastirma silirecinde dogru veriyi bulmak kampanyanin sonraki

asamalari i¢in temel olusturdugu sdylenebilir. Bu baglamda dogru veriyi bulabilmek igin
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geleneksel arastirma yontemleri yaninda biiyiik veride arastirmaya dahil olmustur. Bu
calismada, biiyiik verinin arastirmaya dahil olmasi ile birlikte stratejik planlamada
geleneksel yontemlerin oneminde nasil bir degisiklik oldugu ortaya koyulmaya
calisilmistir. Bulgulara bakildiginda, agirlikli olarak geleneksel yontemler ile biiyiik
verinin beraber kullanilmasi gerektigi sonucuna varilmaktadir. “Focus grupta soyle bir
stkinti oluyor yani ashinda sanal arastirmalar onu birazcik daha rahatlatiyor. Insanlar
birbirlerini ¢ok fazla manipiile ediyorlar ozellikle Tiirkiye'de yani kendi diisiincesini
rahat rahat soyleyemedigi icin baskasindan dolayir o yiizden focus grubun oézellikle
etkisini ¢ok yitirdigini diigiiniiyorum bizde o yiizden zaten artik arastirma olarak focus
grup yapmiyoruz artik. Aslinda olmasi gereken melez bir sekilde fokus grup kullanirken
big dataya bakip, sanaldaki duruma bakip degerlendirmek sanki daha iyi olacaktir. ...”
(K1). Feng ve arkadaslar1 (2019) benzer sonucuna ulasip, biiyiik veri ile nitel yontemlerin
birlestirilmesinin aragtirmanin titizligini arttirdigina deginmektedir. Bunun ile birlikte
geleneksel arastirma yontemlerinin hala 6nemini korudugunu sdylemek miimkiindiir.
Geleneksel arastirmalarin 6nemini daha ¢ok kalitatif yontemler kisminda korudugu tespit
edilmistir “... Kalitatif tarafa da esdeger bir sekilde deger vermek gerekiyor. O yiizden
de buradan seye gelecegim. Nasil dedim ki anlamli Data degerlidir, her Data esittir
harika degil. O Datayr anlamlandirabilmek i¢in Big Dataya sadece Kantitatif taraftan
bakmamak da ¢ok degerli. Kantitatif ile Kalitatif bakis acgisim birlestirerek ancak o
marka i¢in bir anlayisa sahip olmak miimkiin ama maalesef ki en azindan benim
gozlemledigim kadariyla, Big Data dedigimizde iste dijitalden farkli kaynaklardan gelen
Datalarin toplanmas: gibi daha kantitatif bir perspektif var su anda Big Data kavraminin
tizerinde. Fakat o Datayr markanin ozelinde daha anlamli hale getirebilmek i¢in Kalitatif
anlayisint mutlak dékmek gerekiyorve bu yiizden geleneksel hala onemini koryor bence”
(K9). Geleneksel arastirmanin 6nemini korumasinin sebebi olarak, biiyiik verinin geneli
kapsadigi ve derinlemesine sorgulamaya imkan vermedigi seklinde belirtilmektedir. Belk
(2017: 8) bu durumu galisamasinda, “.... reklamlarla bizi hedefleyebilir ve hangi
tekliflerin ve zamanlamanin en etkili oldugunu 6lgebilirler. Ancak toplu diizeyde ve hatta
bireysel diizeyde, bu iligkiler, davraniglarimiza anlam kazandirmaya yardimci olan bizim,
tilkketicinin veya kiiltlirlimiiziin ‘kara kutusunu’ incelemeden yalnizca girdi ve ¢iktilara
dayalidir” seklinde agiklamaktadir. Bu ¢alismada, kalitatif neden, nigin, nasil sorularinin

soruldugu, insanlarin duygularmin tespit edilebildigi ve i¢gorii ¢ikartmada hala 6nemli
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olan bir yontem oldugu sonucuna varilmistir. Malthouse ve Li (2017: 32)’1n “reklam
biiyiik verileri, temel olarak miisterilerin gegmiste yaptiklarmin ayrintili bir kaydidir;
bdyle bir kayit kendi basina smirl bir degere sahiptir. Ozellikle, genellikle miisterilerin
neden Oyle davrandiklarimi agiklamaz ve gelecekteki marka eylemlerini 6ngérmez”
seklinde ifadeleri, bu ¢alismadan elde edilen sonucu destekler niteliktedir. Ayni1 zamanda
Mallinger (2015)’1n, kalitatif yontemlerin daha fazla ayrintili bilgi verdigi diislincesi bu
caligmanin sonucu ile ortiisgmektedir. Ayni1 zamanda Gibson (2018)’nin yapmis oldugu
caligmanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Bunun yani sira kalitatif aragtirmalarin,
zaman alan, pahali, giivenilir olmayan ve manipiilatif yapis1 gibi durumlar nedeniyle
elestiriler yapildig: tespit edilmistir. Ozetlemek gerekirse, geleneksel arastirma ile biiyiik
veri arastirmalarinin birlikte kullanildigi siirece daha etkin ve daha basarili olmasi
miimkiindiir. Ciinkii stratejik planlama hazirlanirken kalitatif yontemler ile ayrintilarin;
biiyiik veri ile genel resmin ortaya koyulmas1 miimkiindiir. Dolayisiyla biiyiik veri odakl
aragtirma ile geleneksel arastirma, birbirlerini tamamlayan ve birbirlerinin saglamasi olan

iki farkl arastirma sekli oldugu sdylenebilir.

h) Stratejik Planlamacilardan Biiyiik Veri ile Ilgili Beklentilere iliskin

Sonuclar

Calismada elde edilen diger bulgular, biiylik verinin stratejik planlamaya dahil
olmast ile birlikte stratejik planlamacilardan ne gibi beklentilerin oldugunu ortaya
koymaktadir. Degisen teknolojiye uyum saglamak ve bu yonde degisim gostermek
stratejik planlamacilardan beklenmektedir. Bulgura bakildiginda, biiyiik veri ile birlikte
stratejik planlamacilardan beklenen 6zellikler; veriyi okuyabilme, yorumlayabilme “Yani
mutlaka beklenti oluyor. Beklenti olmamasi kac¢inilmaz. Ciinkii biiyiik veri artik nasil
desem hayatimizin her yerinde. Dolayisiyla bizim bu kadar alana sirayet eden veriden
onemli bir seyler ¢ikarmamiz gerekiyor. Bunu yapmak icin de veriyi okuyabilmemiz
oncelikli bir beklenti oluyor. Bizler bu yonde kendimizi gelistirmemiz lazim. Bunu disinda
yorumlayip ¢iktilar iiretmemiz gerekiyor. Yani data ile ilgili uzmanlardan beklentiler
bunlar olabilir’ (K15), analitik diisiinebilme, veriyi anlamlandirmak ve biiyiik veri
aracglarinin kullanilmasi “Stratejik planlamaci biiyiik resmi gormelidir. Aksi takdirde bilgi
coklugunun i¢inde kaybolur. Bu bakimdan verileri dogru karsilastirmall ve tek bir sonuca
ulasiimali. Genel olarak soylemek gerekirse beklentiler, arastirmaci olmasi, veriyi

kullanabilmesi, dogru okuyabilmesi, okuduklarini sadelestirebilmesi, iyi bir analiz
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veteneginin olmasi, analitik diistinceye sahip olmasi, ikna kabiliyetinin yiiksek olmast,
Iyi bir yonlendirici olmast vb.” (K14) baslica 6zellikler ve beceriler olmustur. Prabhu
(2022)’n “dogru yapiyorsak, medya teknolojisi ve bir sekilde veriler araciliiyla baglanti
kurmaliy1z. Yani benim i¢in bunlar, herhangi bir stratejistin baglanmasi gereken
kanallardir. Eskiden baktiklar1 tek ekrana karsi platform liderligindeki bir diinyada
yaraticiligt nasil yonlendirip sunacaklarina ve yaraticiliga nasil ilham vereceklerine bagl
olmalar1 gerekiyor” ilgili agiklamalar1 bu calismanin sonucunu destekler niteliktedir.
Gibson (2018)’ nin yapmis oldugu ¢alismada da planlamacilarin biiyiik veri ile ilgili
becerilerini gelistirmesi gerektigi sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla mevcut stratejik
planlamacilarin ve reklam alaninda uzmanlagmak isteyen 6grencilerin bu yonde kendileri
gelistirmesi kaginilmaz oldugu sonucuna varilmistir. Katz ve arkadaslar1 (2014)’da
yapmis olduklar ¢alismada, reklamcilik alaninda ¢alisacak 6grencilerin, temel analitik,
elestirel diistinme ve iletisim becerilerine yani sira giliniimiizde verileri analiz etme
becerilerine de sahip olmasi gerektigini vurgulamistirlar. S6zii edilen ¢alismadaki
bilgiler, bu ¢alismanin sonucu ile ortiistiigli goriilmektedir. Ayn1 zamanda elde edilen
bulgular dogrultusunda iletisim fakilteleri, Ogrencilerin biiyiik veri becerilerini
gelistirmesi i¢in bu konuya miifredatlarinda yer vermesi gerektigi sonucu ¢ikarilmaktadir.
Literatiirde bu sonucu destekleyen benzer sonuglar bulunmaktadir. McLeod ve
arkadaslar1 (2017), Amerika’da {iniversite miifredatlarinin bir pargasi olarak veri odakl
dersler vermeye basladigin1 dile getirmektedir. Childers ve arkadaslar1 (2018: 262)
“biiylik verinin miifredatta yer almas1 gerekliligini “gelecekteki arastirmalar, giintimiiziin
reklamcilik fakiiltesi mezununun "biiyiik fikrin" 6nemini ve bu fikri gesitli kanallarda ve
entegre kampanya silireci boyunca basaril1 bir sekilde nasil terciime edecegini bilmesini
saglama baglaminda dijital devrim ve veri ilgili miifredat konularini ele alabilir” seklinde

aciklamaktadirlar.

i) Tiiketici I¢goriisii Cikartmada Biiyiik Verinin Katkilarma {liskin

Sonuclar

Stratejik planlamanin temel amaclarindan biri i¢gérii ¢ikarmaktir. Stratejik
planlama tiiketici i¢goriisii ¢ikartarak, kisilerin duygu ve davraniglari altinda yatan ve
markalara olan sadakatlarinin ardindaki nedenleri anlamaya ¢alismaktadir (Morrison ve
Haley, 2006: 124; Grant vd., 2003: 462; Hackley, 2003b: 451). Stratejik planlamacilar

gerceklestirecegi reklam kampanyasinin stratejilerini ve planlarmi  olustururken
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‘cikartilan i¢goriiyli” dikkate alarak olusturmaktadir. Dolayisiyla dogru i¢goriiyii
cikartmak etkili bir stratejik planlamanin 6nemli bir pargast oldugu sdylenebilir. Biiyiik
verinin kullanimi ise, benzersiz ve dogru i¢goriileri saglayabilir (Neef, 2015: 18). Haley
ve arkadagslar1 (2014) tarafindan yapilan calismada, temel gergekleri bulabilmek igin
biiyiik hacimli veriler arasindan tiiketici anlayacak ve tiiketicinin ilgisini ve dikkatini
cekecek dogru iletisimi tetikleyecek olan benzersiz iggoriiler ¢ikartmanin miimkiin
olduguna yer verilmistir. Bu calismada da reklam stratejik planlama g¢alismalarinda
kullanilan biiylik verinin i¢gorii ¢ikartmada katkilarinin neler oldugunu tespit edilmeye
calisilmigtir. Calismada, biiyiik verinin en 6nemli katkisinin dogru i¢gdriiyii ¢ikartmaya
yardimci olmak oldugu goriilmektedir. “‘Sayle ne olursa olsun elinizde bir veri oluyor.
Bu verileri dogru bir sekilde yorumlarsak eger yani miisterini diyebilirsiniz hedef Kitlenizi
diyebilirsiniz dogru tamimlarsniz, dogru sekilde anlarsiniz. Aslinda anahtar kelimesi
dogru olan ne biliyim eyleme veyahut faaliyete gotiiriir sizi veri. Sey bu durumsa bize
dogru i¢ gorii ¢ikarma firsati saglar diyebiliriz” (K5). Biiyiik verinin i¢gorii ¢ikartmada
diger katkilari, tiiketicileri daha iyi anlamak, tiiketicileri kiigiik segmentlere ayirabilmek,
tilkketiciyi tamimak “herkesi, her kitleyi tanimaniz miimkiin degil ozellikle de, iste diyelim
ki orta sumif bir kitlede orta sinifin yaptigu, gittigi yerleri biliyor olabilirsiniz ama ¢ok high
Premium bir kitleyle karsi karsiya olabilirsiniz. Hayatinizda duymadiginiz  yat
kultiplerinden bahsediyor olabilirler, o kitleyi tanimaniz miimkiin degil. Kitleleri tanimak
onlarin gercgekten hayat tarzlarini anlayabilmek, kiiciik parcalara ayirmak adina bize ¢ok
faydali oluyor tabi ki” (K2) ve i¢goriiyii hizli gormeyi saglamak “Tabiki katkilar: oluyor.
Ee kisaca soyle diyebilirim. Tiiketicileri anlamamizda ¢ok onemli. Oradan tiiketicilerin
davramiglarini takip edebiliyoruz. Yani bu ise hizli bir sekilde i¢gorii gormemizi yardim
ediyor. Aslinda goremedigimizi bir¢ok i¢gorii firsatini bize gdsteriyor da diyebiliriz”
(K16) seklinde olmustur. Literatiirde benzer sonuglara rastlanilmistir: Warc (2016) “Veri
analizi ve yaratict diisiinme, davranisa dayali segmentasyondan yaratici caligsmalar
olusturmak ve ger¢ek zamanli veri akisi etrafinda kampanyalar olusturmak ve bunlari
gercek hayatta hizli bir sekilde test etmek i¢in daha iyi i¢goriiler getiriyor” (aktaran
Gibson, 2018: 36) seklinde; Chen (2022), biiylik verinin, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri
dikkatlice tanimladigini; Puri ve Mohan (2020), biiyiik verinin tiiketici bakis ac¢isin1 etkin
bir sekilde anladigini; Forbes Insights (2013), biiyiik verilerin, tiikketici davranigina iliskin

icgdriileri belirlemede basarili oldugunu; Trusov ve arkadaslar1 (2016), biiyiik veri
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potansiyeli, yeni tiiketici iggoriileri ¢ikartma firsat1 sundugunu belirtmislerdir. Yazarlarin
yapmis olduklar1 ¢alismalarin sonuglarmmin bu calisma ile benzerlik gostermektedir.
Biiyiik verinin, i¢gorii ¢ikartmada, tliketiciyi dogru sekilde yansitma, tiiketiciler hakkinda
detayl bilgiye sahip olma, tiiketici davranislarin1 ger¢cek zamanl izleme ve hizli i¢gorii
cikartma gibi katkilarinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu baglamda biiyiik verinin dogru
icgoriileri ortaya koymaya yardimci oldugu ve kampanyanin bu i¢goriiler iizerinde
olusturulmasina destek oldugu ifade edilebilir. Ayrica hedef kitlenin duygu ve
davraniglar1 altinda yatan nedenleri dogru sekilde tespit edebilmek, kampanyanin
gidecegi yolu netlestiren onemli unsur oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira az sayida
katilime1 tarafindan iggdrii ¢ikartmada biiyiik veri elestirel agidan ele alinmistir. Biiylik
veri, i¢goril liretmede zayif oldugu, tespit seviyesinde kaldigi, duygusal i¢gdrii sunmadigi,
faydas1 olmadig1 seklinde elestirilmistir. Literatiire bakildiginda da, i¢gorii konusunda
biiyiik veriye yonelik elestirilere rastlamak miimkiindiir. Lichy ve arkadaslar1 (2017:

733),

“Tiiketici davranigina iliskin daha giivenilir ve daha uygun maliyetli i¢gdriiler olugturmak
icin hala insan temelli iggoriiye ihtiya¢ var. Tiiketici isteklerini anlamadan yalnizca satin
alinan rinlerle ilgili verileri dikkate almak, uygulanabilir bir strateji olusturabilir - ancak
hedef kitle tarafindan fark edilmez ¢ilinkii onlarla 'konusmaz' veya onlarin istek uyandiran
ihtiyaglarini karsilamaz”.

seklindeki agiklamalar1 1ile insan temelli i¢goriirlerin, reklam stratejileri
olusturmada hala gilivenilir oldugunu savunmaktadirlar. Fazekas (2016) ise, teknolojik
gelismelerin ¢ok ileri derecede olsa da maksimum i¢gérii elde etme yaraticiligindan
yoksun oldugunu iddia etmektedir. Childers ve arkadaslar1 (2018)’nin yapmis oldugu
calismada, katilimcilarin biiylik veri ile elde edilen i¢goriilerin, insan etkilesiminden
gelen tiiketici i¢goriilerinin yerini tutamayacagmni dile getirdikleri goriilmektedir.
Stratejik planlamacilarin dogru bir i¢gdrli icin, insanlarin ne diisiindiiklerini, ne
hissettiklerini ve nasil davrandiklarini anlamalari gerekmektedir. Bu baglamda i¢gorii i¢in
sadece veriye degil, duygusal zekayada ihtiya¢ vardir. Ciinkii “insan odakli diistinmek
icin duygusal zekaya gereksinim vardir” (Dogan ve Gegikli, 2008: 37). Bu nedenle,
i¢cgoriilerin ¢ekirdegini tiiketicilerin neyi, ni¢in, nasil, neden istedikleri sorularinin cevabi
olusturmaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin elestiri de dikkate alindiginda, biiyiik verinin
bu sorulara yeterli cevap verip vermedigi hala tartigmali bir konu oldugu sonucuna

varilmaktadir.
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j) Uzun ve Kisa Vadeli Planlamada Biiyiik Verinin Kullammna fliskin

Sonuclar

Sirketlerin ulasmak istedikleri hedeflere gore kisa ve uzun vadeli stratejik
planlamalar1 bulunmaktadir. Sirketler bu dogrultuda, reklam ajanslarindan uzun (marka
konumlandirma, itibar, imaj vb.) ya da kisa vadeli planlarina (satiglar1 arttirmak, hedef
kitleyi bilgilendirmek vb.) yonelik reklam kampanyalar: talep etmektedir. Sirketlerin
uzun ya da kisa vadeli hedeflerine ulasmak amaciyla reklam ajanslar1 tarafindan
gergeklestirilen reklam kampanyalarinin basarili sekilde yiiriitiilmesinde biiyiik verinin
katkis1 oldugu diistintilmektedir. Bu dogrultuda calismada tespit edilmek istenen diger bir
nokta ise, kisa ya da uzun vadeli reklam stratejik planlamada biiyiik verinin hangi
planlamada daha etkili oldugudur. Elde edilen bulgular incelendiginde, biiylik verinin
daha ¢ok kisa vadeli planlamalarda faydali oldugu sonucuna ulasilmistir. “En ¢ok kisa
vadeli olarak, kisa vadeli iletisim ¢alismalart kampanya donemleri aslinda kullantyor.
Yeni bir is yapacaksa ya da yeni bir yatiruim yapacaksa, yeni bir tiriin ¢ikartacaksa biraz
daha kisa vadeli 15 giin ile 1,5 ay gibi béyle kisa vadeli iglerinde kullaniyorlar ¢iinkii
kullandiklar: data giincel bir sonug oldugu i¢in su anki algi ile bir sonraki sitenin algisini
da ¢ok fazla yonetemiyorlar biraz daha giincel gitmeleri gerekiyor. O nedenle anlik
degerlendirmelerin daha verimli oldugu kisa planlamlarda biiyiik veri avantajli” (K4).
Bu sonuca ulasilirken 6zellikle verilerin gegmise yonelik bilgiler vermesi, kisa siirede
eskimesi ve trendlerin anlik degisimleri nedeniyle kisa vadeli planlamalarda daha etkin
oldugu ortaya koyulmustur. Bunlar, Fulgoni (2013), Charles (2012) ve Grossberg (2016)
tarafindan yapilan ¢aligmalarin, biiylik verinin kisa vadeli islere olumlu katkis1 oldugu
sonucu ile benzerlik gostermektedir. Bunun yani sira iki planlamada (kisa- uzun) da ve
anlik (real time) kullanimda faydasi oldugu goriilmiistiir. Tiltman (2014)’ nin yapmis
oldugu calismada da biiytlik verinin anlik kullanimu ile ilgili benzer sonug goriilmiistiir.
Calismadan elde edilen ve dikkat ¢eken diger bir bulgu ise, trendlerin aniden degismesi
nedeniyle verilerin uzun ya da kisa vadeli planlamalarda ne kadar faydali olacagina
yonelik elestirel bir bakis getirilmesidir. Katilimcilar, trendlerin ani degisimini pandemi
ile iliskilendirilerek anlatmislardir. “Mesela iste pandemi ornegini verecegim yine
hepimiz yasadigimiz igin iste ani bir sekilde tiiketim davramislar: degisti yine bir come
back oldu ama kalict taraflart da oldu. Ama ne oldu ? Pandemi éncesi planlamalar ve

satis hedefleri 6rngin insanlarin liiks harcamalarina yénelikken, bir baktik ki insanlar
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temizlik tiriinlerine yonelmis, daha minimal yasamaya baslamis. Dolayistyla bu durumda
hangi planlamadan soz edilebilir, hangi veriden séz edilebilir.” (K6). Ozellikle pandemi
nedeniyle anlik reaksiyonlarin gosterildigi ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
degistigi gbzlemlenmistir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda verinin hem kisa hem de uzun
vadeli planlamalarda olumlu katkisi oldugu sdylenebilir. Fakat pandemi gibi olaganiistii
durumlar goz Oniine alinarak ve elde edilen veriler dogrultusunda mevcut stratejik

planlamalarda degisen kosullara gore iyilestirmeler yaparak planlamanin daha saglikli

yiiriitiilebilecegi sonucuna varilmistir.

k) Reklam Stratejik Planlamanin Gelecegi Ile Ilgili Ongériilere Iliskin

Sonuclar

Calismada deginilen diger bir nokta, biiyiik veri teknolojilerinin gelismesi ile
birlikte stratejik planlamanin gelecegi ile ilgili ongodriiler olmustur. Bulgulara gore,
tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasimi saglayan daha fazla kivrimin
ortaya koyulmasina imkan verecektir. “Oncelikle 6ngoriim daha fazla tamima sansimiz
olacak kisileri. Yani elimizdeki verileri daha alt segmentlere ayirabilmemize sans
verecektir biiyiik veri. Birde tabiki tool lar gelisecektir. Yenileri eklenecektir. Yani buda
bize veriye daha hakim olmamizi saglayacaktir diye diistiniiyorum. Bunun disinda
kesinlikle veri uzmani ile ¢aliyma soz konusu olacak stratejik planlama departmaninda”
(K7). Benzer sonug Malthouse ve Li (2017)’nin ¢alismasinda “miisteri eylemleri, sosyal
medya, arama ge¢misi veya tiiketim giinliikleri gibi dijital kaynaklardan giderek daha
fazla bilinebilir olacaktir” seklinde gériilmektedir. Reklam ajanslari, stratejik planlamaya
ciddi katkis1 olacak yeni ve gelismis bliylik veri araglarina sahip olacaktir. Gelecek
donemlerde, yapay zeka destekli kampanyalarin artacagi sonucuna varilmistir. “Ozellikle
pandemi Sonrasinda dijital veriler ¢cok daha énemli hale geldi. NFT ler Metaverse’ler
derken insanlar kendi profilleri disinda sanal diinyalar yaratmaya ve bu sanal
diinyalarda goriiniir hale gelmeye basladilar. Markalar artik hedef kitlelerini bu
mecralardan yakalamali ve bu alanlara yatirim yapmall, ¢iinkii ileride insan giiciine belki
de reklam ajanslarina bile gerek kalmadan yapay zeka destekli projeler ¢ok daha
yayginlasmaya baslayacak. Yasayp gorecegiz” (K14). Bu sonucu destekleyen bazi
caligmalar s6z konusudur. Liao (2017), “Yapay zeka teknolojilerinin reklamcilik
endistrisinde kullanilmasiyla birlikte arastirma, stratejik planlama, metin yazarhigi,

medya planlama ve satin alma, performans degerlendirmesi basta olmak {izere reklam
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yonetim siireglerinin biiyiik bir doniisiim gecirdiine vurgu yapmak gerekmektedir”
(aktaran Cam, 2022: 1) seklindeki acgiklamas:t ile reklamcilikta yapay zeka
teknolojilerinin kullanilmasinin reklam siirecindeki adimlar1 yeniden sekillendirecegini
one siirmektedir. Ayrica Tirksoy (2022: 399), “Son on yilda reklam kampanyalari,
reklam tasarimini reklamverenler i¢in daha verimli hale getiren yapay zeka destekli
platformlarla zenginlestirilmeye” baglandigini dile getirmistir. Calismadan elde edilen
diger bir sonug ise veri sirketleri ile ajanslarin “Bu konudaki gériisiim, gelecekte ajanslar
ile veri sirketleri yakin ¢calisacaktir. Zaten giintimiizde Tiirkiye bazli olarak soyliiyorum,
veri hakimiyeti ajanslarda degil. Dolayisiyla bu hakimiyet ya da basarili calismalar igin
elbette ihtiyaglart olacak veri sirketlerine daha fazla...” (K15). stratejik planlamacilar ile
veri analistlerinin daha yakin temasta calisacag1 olmustur. “Biiyiik verinin kullaniminin
ajanslara daha basarili sonuglar getirecegi asikar. ajanslarda da bu yonde degisimler
olacaktir. Ajanslarda biiyiik veri analizi ve daha iyi anlagilmasi ve ajans icinde daha
verimli kullanilmasi adina veri analiz departmanlarin olusturulmasi ya da bagimsiz veri
uzmanlarmn, planlamacilar ile birlikte ¢alismasi s6z konusu olabilir” (K13). Aym
zamanda bulgulara bakildiginda, gelecekte dataya hakim stratejik planlamacilarin daha
degerli olacagini sdylemek miimkiindiir. “Talep arttikca da sektor biiyiiyecek ama
nitelikli biiyiimek gerekiyor. Sorun o simdi bir tane nasil diyeyim, Bilgi Adam’da azicik
iste Photoshop dersi almis adami grafiker diye oturttugunuz zaman sistem ¢okiiyor artik
daha detaylisini istiyor. O datayla entegrasyon nasil yapilir? Photoshop 'un otomasyon
sistemleri nasil ¢alisir? Onlart bilen ¢ocuklar daha degerli su an oraya dogru gidiyor”
(K10). Gibson (2018)’da calismasinda ayni sonuca ulagmistir. Yazar gelecekte,
potansiyel marka zekasi icin tiim veri kaynaklarin1 analiz edebilen ve kullanabilen
planlamacilara talep artacagi sonucuna ulagsmistir. Calisma sonucunu destekleyen diger
bir kaynak ise, Ogilvy ve Mather’in diinya ¢apinda etkililik direktorliigiinii yapmis olan
Wong (2017), geleneksel planlama becerileri ile idare edenlerin hayatta kalamayacagi,
veri becerilerine sahip planlamacilarin ise degerlerinin artacagi seklindeki acgiklamasi
olmustur. Calismaya dahil olan katilimcilarin biiyiik veri teknolojisine yoOnelik
farkindaliklarmin oldugu ve bu dogrultuda biiyiik veri odakli bir vizyona sahip olduklari
diisiiniildiiglinde, biiyiik verinin sadece mevcut stratejik planlamaya yon vermedigini,
bunun ile birlikte isin gelece§ini ve isin uzmanlarimi sekillendirecegi sonucu ortaya

¢ikmaktadir.
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Bu caligmada biiyiik verinin reklam odakli stratejik planlamadaki rolii, genis bir
literatiir bakis agis1 ve bu ¢alismanin sonuglari ile ortaya koyulmustur. Dolayisiyla biiyiik
verinin stratejik planlamaya 6nemli katkilart oldugu goriilmektedir. Arastirmanin tiim
bulgulari, ajanslarin, rekabetin daha fazla arttig1 ve teknolojik gelisimlerin hiz kazandigi
bu donemde varligini siirdiirebilmeleri, miisteri taleplerine dogru cevap verebilmeleri,
rekabette avantaj saglamalari, yeni pazar firsatlarini elde etmeleri, yeni iiriin ve hizmetler
gelistirmeleri, daha derin ig¢goriiler olusturabilmeleri, kisilestirilmis ve hedefe yonelik
kampanya tiretimleri, gercek zamanl analiz yapabilmeleri, daha i1yi kararlar almalari i¢in
stratejik planlamada biiyiik veriye yer vermesi gerektigini gdstermistir. Ozetle, biiyiik
veri, reklam kampanyasina biitiinsel bir bakis acis1 saglayacak planlamay1 resmetmek ve
kampanyanin stratejik bakis acisini gelistirmek igin yeni imkanlar ve avantajlar
sunmaktadir. Bu baglamda reklamda stratejik planlamanin ve planlamacilarin daha veri

merkezli bir yaklagima dogru degisecegini sdylemek miimkiindiir.

Bu calismanin sonuglari ve literatliir incelemeleri ile birlikte bazi Oneriler

sunulmaktadir:

i. Biiyiik veriden en fazla fayday1 saglayabilmek i¢in reklam ajansinda bulunan tiim
birimlerin, biiyiik veri sistemine dahil olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle biiyiik

veri teknolojilerinin kullanimi ve veri odakli bir sistemin tiim ajansi kapsamalidir.

li. Yiksek kalitede veri ve bu veriden faydali ¢iktilar edinilmesi i¢in, mevcut
planlamacilarin biiyiik veri konusunda egitilmesi ve yetkinliklerinin arttirilmasi

saglanmalidir.

iii. Stratejik planlama i¢in ‘biiyiik veri’ yoktur, ‘dogru veri’ vardir. Dogru veri ise,
etkili reklam stratejileri ve kampanyalarinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir.
Dolayistyla stratejik planlama birimlerinin dogru ve anlamli verileri ¢ikartabilmek

i¢in veri uzmanlari ile koordineli ¢calismasi dnerilebilir.

iv. Biiyiik veri teknolojilerinin her gegen giin hizla degismesi miimkiin olmaktadir.
Bu nedenle stratejik planlamacilar biiylik veri konusundaki gelisimleri ve
degisimleri diizenli sekilde takip etmesi ve yenilikleri stratejik planlama birimine

adapte etmesi gerekmektedir.
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v. Nitelikli ve donanimli stratejik planlamacilarin yetistirilmesi icin, iletigim
fakiilteleri miifredatlarinda, biiyiikk veri teknolojilerine yonelik derslere yer

verilmelidir.

vi. Basarili kampanyalar iiretmek igin, asir1 istatistiksel verilerden kaginmak, insan

faktorii goz oniinde bulundurularak dengeli bir sekilde veriler kullanilmalidir.

vii. Stratejik planlamanin en 6nemli asamasini arastirmadir diyebiliriz. Ciinki diger
biitiin agamalar, bu asamada elde edilen veriler dogrultusunda yiiriitiilmektedir.
Dolayisiyla aragtirma siirecinde biiyiik veri aragtirma yontemleri ile nitel arastirma
yontemleri birlikte kullanilmalidir. Boylece elde edilen verilerin ¢ift tarafli

kontrol ile saglamasi yapilabilir.

viii. Ajanslar, kat1 ve kuralci bir planlamadan ziyade anlik veriler dogrultusunda

iyilestirilen esnek bir planlama anlayisina sahip olmalidir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda, biiyiik verinin ajanslarin yagamlarini siirdiirmesi ve
rekabette giiclii olmasi igin biiyiikk veri teknolojilerini benimsemesi ve bu yonde
yatirimlar1 yapmasi zorunluluk haline geldigi sdylenebilir. Dolayisiyla gelecegin
ajanslarinin ‘veri ajans1’ olarak goriilecegi icin ajanslar bugilinden hazirliklarin1 yapmasi
gerekmektedir. Stratejik planlamacilar agisindan bakildiginda, gelecekte varliklarini
sirdlirebilmek ve gelisen, degisen ortama uyum saglayabilmek igin biyik veri

teknolojilerinde de mutlaka kendilerini gelistirmesi gerekmektedir.

Bugiine kadar reklam ajanslar1 g¢ergevesinde biiyiik verinin stratejik planlama
tizerindeki etkisi ya da rolii akademik literatiir tarafindan c¢ok fazla irdelenmedigi
gorilmiistiir. Bu caligsma, alanyazinda biiyiik verinin reklam stratejik planlamadaki roliine
ilisgkin fazla arastirma bulunmamasi nedeniyle literatiire 6nemli katkilar1 olacag
diistiniilmektedir. Tiirkiye’de bulunan reklam ajanslar1 kapsaminda biiyiik verinin
stratejik planlama acisindan mevcut durumu, isleyisi hakkinda bilimsel olarak 6nemli
verilere ulasildig1 sdylenebilir. Dolayisiyla bu c¢alisma, hem akademik hem de sektore

yonelik yapilacak olan ¢aligsmalara destek olabilecek niteliktedir.

Reklam ajanslar1 gercevesinde stratejik planlamada biiyiik verinin roliiniin her
gecen giin daha fazla hissedildigi goriilmektedir. Bu aragtirma sonuglar1 da biiyiik verinin
stratejik planlamanin her asamasinda kullanildigini kanitlamaktadir. Calismadan elde

edilen sonuglar 6rneklemde yer alan ajanslar kapsaminda degerlendirilmistir. Ciinkii



215

herhangi bir calismada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi sinirlamalar s6z konusudur.
Istatistiksel genellenebilirlik bu ¢alismanin amaci olmadigindan, calisma istatistiksel
genellenebilirlik konusunda bir sonu¢ sunmamustir. Bu ¢alismada, sinirli zaman, biitce,
kiicik orneklem ve elde edilen veriler ¢er¢evesinde c¢alismanin sonucu
degerlendirildiginden, daha fazla veri, zaman ve biitge ile daha genellestirilebilir
sonuclarin ¢ikmasi miimkiindiir. Bu nedenle baska calismalar ile bu konunun daha genis
bir 6rneklem ile yapilmasi miimkiin olabilir. Dolaysiyla daha fazla ajans1 odagina alacak

sekilde nicel bir arastirmanin yapilmasi s6z konusu olabilir.



216

KAYNAKCA

Kearney, A.T. (2014). The History of Strategy and Its Future Prospects.
https://www.kearney.com/strategy-and-top-line-transformation/article?/a/the-

history-of-strategy-and-its-future-prospects [Erisim Tarihi: 17.01.2021].

AAAA (2021). Jay Chiat Planning Awards. https://www.aaaa.org/timeline-event/jay-
chiat-planning-awards/ [Erisim Tarihi: 12.02.2021].

Abo Khedra, M. M., Abd EL-Aziz, A. A. and Hefny, H. A. (2019). “Social Network
Analysis through Big Data Platform Review”. 2019 International Conference on

Computer and Information Sciences, (p.1-5), 3-4 April, Sakaka: Saudi Arabia.

Advertising Hall (2020). Benjamin Franklin.

http://advertisinghall.org/members/member_bio.php?memid=632 [Erisim Tarihi:
20.11.2020].

Aggarwal, S. (2022). The Impact of Big Data on the Digital Advertising Industry.
https://www.qubole.com/blog/big-data-advertising-case-study [Erisim Tarihi:
09.02.2022].

Agrahari, A. and Rao, D. (2017). “A Review paper on Big Data: Technologies, Tools and
Trends”. International Research Journal of Engineering and Technology, 4 (10),
640-649.

Agrawal, D., Bernstein, P., Bertino, E., Davidson, S. and Dayal, U. (2011). “Challenges
and Opportunities with Big Data”. Cyber Center Technical Reports, 1-16.

Ahn, H. Y., Wu, L. and Taylor, R. E. (2013). “Communication Strategies in Cosmetic
Surgery Websites: An Application of Taylor’s Six-Segment Message Strategy
Wheel”. Health Marketing Quarterly, 30(2), 97-113.

Ajah, I. A. and Nweke, H. F. (2019). “Big Data and Business Analytics: Trends,
Platforms, Success Factors and Applications”. Big Data and Cognitive
Computing, 3 (32), 1-30. Switzerland: Springer.

Akan, N. A. (2019). Reklamin Degisen Yiiziinde Cevrimici Davranigsal Reklamcilik:
Internet Kullamicilar: Perspektifinden Bir Arastirma. (Doktora Tezi). Kayseri:

Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii.



217

Akgemci, T. (2015). Stratejik Yonetim. Ankara: Gazi Kitap.

Akmadzic, N., Mamic, M. and Cop, M., (2014), “Influence of Account Planning on
Campaign Effectiandness In Croatian Marketing Agencies”. Dinko Primorac and
Ana Jovancai (Eds), Economic and Social Deandlopment: 5th International
Scientific Conference, (p. 347-357), 10-11 April, Belgrad: Serbia

Aktuglu Karpat, 1., Eginli Temel, A. ve Misci, S. (2007). Temel Kavramlarla Reklam
Ajansi-Reklamveren Iligkileri. Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.

Alkhafaji, A. F. (2003). Strategic Management Formulation, Implementation and Control
in a Dynamic Environmen. Binghamton: The Haworth Press.

Almeida, F. (2018). “Big Data: Concept, Potentialities and Vulnerabilities”. Emerging
Science Journal, 2 (1), 1-10.

Alshura, M. S., Zabadi, A. M. and Abughazaleh, M. (2018). “Big Data in Marketing
Arena: Big Opportunity / Benefit, Big Challenge, and Research Trends: An
Integrated View”. International Journal of Economics ve Management Sciences,
7 (4), 1-5.

Alves de Freitas, K. and Carlos Di Serio, L. (2018). “Challenges in a Big Data Based
Advertising Service Development”, ANPAD, 22 (5), 804-816.

Amado, A., Cortez, P., Rita, P. and Moro, S. (2018). “Research Trends on Big Data in
Marketing: A Text Mining ve Topicmodeling Based Literature Analysis”.

European Research on Management ve Business Economics, 24, 1-7.

Amazon Mechanical Turk (2021). MTurk. https://www.mturk.com/ [Erisim Tarihi:
09.10.2021].

American Marketing Assocaition (2020). Advertising. (2020).
https://www.ama.org/topics/advertising/ [Erisim Tarihi: 18.11.2020].

American  Statistical ~ Association  (2021).  Statistics ve  Big  Data.
http://higherlogicdownload.s3.amazonaws.com/AMSTAT/UploadedImages/49e
cf7cf-chb26-4c1b-8380-3dea3b7d8a9d/BigDataOnePager.pdf  [Erisim  Tarihi:
05.10.2021].



218

Amirak, B. (2020). Reklamda Stratejik Planlamanin Yaratici Siiregteki Rolii: “Stratejik
Planlama-Yaratici Siire¢ Iliskisi Uzerine Bir Inceleme. (Doktora Tezi). Izmir: Ege

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Amster, A. (2021). Qubole Meets Bl Tools: 5 Machine Learning Libraries ve their Big
Data Use Cases. https://www.qubole.com/blog/machine-learning-libraries/
[Erisim Tarihi: 05.10.2021].

Andersen, T. J. (2013). Strategic Management. UK: Cambridge Universty Press.

Anderson, A. and Semmelroth, D. (2015). Statistics For Big Data For Dummies. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc

Anderson, W. T. and Golden L. L. (1984). “Lifestyle ve Psychographics: A Critical

Review ve Recommendation”. Advances in Consumer Research, 11, 405-411.

Andrew M. P. (1977). “Strategy Formulation as a Political Process”. International Studies

of Management ve Organization, 7, 78-87.
Andrews, K. R. (1987). The Concept of Corporate Strategy (3th Ed.). USA: Irwin.

Ang, S. H., Lee, Y. H, and Leong, S. M. (2007). “The Ad Creativity Cube:
Conceptualization and Initial Validation”. Journal of the Academy of Marketing
Science, 35(2), 220-232.

Ansoff, H. 1. (1979). Strategic Management. London: Macmillan Academic ve
Professional Ltd.

Ansoff, H. I, Kipley, D., Lewis, A. O., Helm Stevens, R. and Ansoff, R. (2009).

Implanting Strategic Management (3th Ed.). Switzerlve: Palgrave Macmillan.

Apache Casvera (2021). Open Source NoSQL Database.
https://cassvera.apache.org/ /index.html [Erigim Tarihi: 27.09.2021].

Apache Pig (2021). Welcome to Apache Pig!. https://pig.apache.org/index.pdf [Erisim
Tarihi: 01.10.2021].

Apache  Spark  (2021). Machine  Learning Library  (MLIlib)  Guide.
https://spark.apache.org/docs/latest/ml-guide.html [Erisim Tarihi: 05.10.2021].

Apache Spark (2021). What Is Apache Spark?. https:/spark.apache.org/ [Erisim Tarihi:
27.09.2021].



219

Apache Zookeeper (2021). Welcome to Apache ZooKeeper.
https://zookeeper.apache.org/ [Erisim Tarihi: 03.10.2021].

Arens, F., Schaefer, D. H. and Weigold, M. F. (2012). Advertising. New York: McGraw-
Hill Publishing Company.

Arens, W. F. (1996). Contemporary Advertising. Chicago: Irwin.

Arens, W. F., Weigold, M. F. and Arens, C. (2011). Contemporary Advertising and
Integrated Marketing Communications (13th Ed.). New York: Mc. Graw Hill Inc.

Arfat, Y., Usman, S., Mehmood, R. and Katib, 1. (2019). “Big Data Tools, Technologies,
and Applications: A Survey”. Rashid Mehmood, Simon See, lyad Katib ve Imrich
Chlamtac (Eds.), Smart Infrastructure ve Applications (pp.453-490). Switzerlve:
Springer.

Arghir, D. C., Dusa, J. G. and Onuta, M. (2019). “Organizational Development Through
Business Intelligence ve Data Mining”. Database Systems Journal, 10, 82-90.

Arya, V., Sethi, D. ve Paul, J. (2019). “Does Digital Footprint Act as A Digital Asset? —
Enhancing Brve Experience Through Remarketing”. International Journal of

Information Management, 49, 142-156.

Aslan, S. (2008). Stratejik Planlama Kavrami ve Reklam Ajanslarinda Kullanimi:
Tiirkiye'deki Reklam Ajanslarinda Calisan Stratejik Planlama Uzmanlar: ve
Stratejik Planlamanmin Uygulanisi Uzerine Bir Arastirma. (Yiiksek Lisans Tezi).

Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Assefi, M., Behravesh, E., Liu, G. and Tafti, A. P. (2017). “Big Data Machine Learning
Using Apache Spark Mllib”. 2017 IEEE International Conference on Big Data,
(p.3492-3498), 11- 14 December 2017, Boston: USA.

Association of National Advertisers (2018). The Continued Rise of the In-House
Agency.https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/ANAinhouser
eport.pdf. [Erisim Tarihi: 02.12.2020].

Atkotiya, K. and Shukla, P. (2016). “NoSQL Database: Cassvera is a Better Option to

Hvele Big Data”. International Journal of Science ve Research, 5 (1), 24-26.



220

Augustyn, A. (2019). Advertising. https://www.britannica.com/topic/advertising [Erisim
Tarihi: 10.11.2020].

Avery, J. (1997). Advertising Campaign Planning. Chicago: The Copy Workshop.

Aws (2021). NoSQL Veritabani Nedir?. https://aws.amazon.com/tr/nosql/ [Erisim Tarihi:
08.07.2021].

Babacan, M. (2008). Nedir Bu Reklam? Istanbul: Beta Yayinlari.

Bahadirli, L. S. (2010). Reklam Ajanslarinda Takim Calismasi: Takim Etkinligine
Yonelik Alan Arastirmasi. (Doktora Tezi). Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

Baker, S. E. and Edwards, R. (2012). How Many Qualitative Interviews is Enough?
Expert Voices and Early Career Reflections on Sampling ve Cases in Qualitative

Research. Southampton: National Centre for Research Methods.

Bappalige, S. P. (2014). An Introduction to Apache Hadoop for Big Data.
https://opensource.com/life/14/8/intro-apache-hadoop-big-data. [Erisim Tarihi:
08.07.2021].

Barca, M., Dil, E., Hiziroglu, M. and Zengin, H. (2008). “The Evolution of Strategic
Execution: Past, Present, and Future”. Erol Eren and Oya Erdil (Eds.), The
Proceedings of the 4th International Strategic Management Conference. June 19-
21, 2008, (pp. 617-629), Bosna- Herzegovina: Beykent, Gebze, 18 Mart ve

Sarejevo Universities.

Barcadurmus, M. (2000). Economic Foundations of Strategic Management on the
Economic Conceptualisation of The Nature ve Sustainability of Profit
Differentials Among Firms. (Published Doctoral Dissertation). Leicester:

Universty of Leicester.

Barker, D. (2014). The Real Original Source of the Phrase ‘‘Big Data.
https://barker.co.uk/bigdata. [Erisim Tarihi: 02.07.2021).

Baskin, M. (2001). What is Account Planning.
https://colectivoplanner.files.wordpress.com/2009/07/whatisaccountplanning_no
v2007revised.pdf. [Erisim Tarihi: 30.01.2021].



221

Baskin, M. (2014). A History of Planning. https://jeanallary.files.wordpress.com/
2016/06/a_history of planning.pdf. [Erisim Tarihi: 07.02.2021].

Baskin, M. and Pickton, D. (2003). “Account Planning — from Genesis to Revelation”.
Marketing Intelligence and Planning, 21 (7), 416-424.

Basso, C. F., Ruiz, M. D. and Bautista, M.J.M. ( 2016). ‘Extraction Of Association Rules
Using Big Data Technologies’. Design ve Nature and Ecodynamics. 11 (3), 178-
185.

Bauer, T. K., Breidenbach, P. and Schaffner, S. (2018). “Big Data in der
wirtschaftswissenschaftlichen Forschung [Big Data in Economic Research]”.
Christian Konig, Jette Schroder and Erich Wiegve (Eds.), Big Data (pp. 129-148).
Germany: Springer.

Bayraktar, B. B. ve Yildiz Kakirman, A. (2007). “Kurumsal Bilginin Stratejik Planlama

Siirecinde Kullanilmasi: Bir flge Belediyesi Ornegi”. Bilgi Diinyasi, 8 (2), 280-
296.

Beede, P. (2019), “Tracing the Evolution of Advertising Account Planning”. Journal of
Historical Research in Marketing, 12 (3), 285-303.

Belcastro, L., Marozzo, F., Talia, D. and Trunfio, P. (2017). “Big Data Analysis on
Clouds”. Albert Y. Zomaya, Sherif Sakr (Eds.), Hvebook of Big Data
Technologies (pp. 101-142). Switzerlve: Springer.

Belch, G. E, Belch, M. A, Kerr, G., Powell, I. and Waller, D. (2020). Advertising: An
Integrated Marketing Communication Perspective (4th Ed.). Australia: McGraw-
Hill.

Belch, G. E. ve Belch, M. A. (2003). Advertising ve Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective (6th Ed.). US: The McGraw—Hill Companies.

Belk, R. W. (2017). “Qualitative Research in Advertising”, Journal of Advertising, 46(1),
36-47.

Bendle, N. T. ve Wang, X. (2016). “Uncovering the Message From the Mess of Big
Data”, Business Horizons, 59(1), 115-124.


https://jeanallary.files.wordpress.com/

222

Benedek, A., Molnar, G. and Szuts, Z. (2015). “Practices of Crowdsourcing in relation to
Big Data Analysis ve Education Methods”. IEEE 13th International Symposium
on Intelligent Systems and Informatics, (p. 167-172), 17-19 September, Subotica:

Serbia.
Bennett, A. G. (2010). The Big Book of Marketing. USA: McGraw-Hill.

Berber, L. K. (2014). Cevrimi Davramssal Reklamcilik Uygulamalar: Ozelinde Kigisel

Verilerin Korunmasz. Istanbul: On iki Levha Yayncilik.

Bergh, B. G. V. and Katz, H. (1999). Advertising Principles. USA: NTC Publishing
Group.

Berman, J. 82013). Principles of Big Data. USA: Elsevier.
Berman, J. J. (2013). Principles of Big Data. USA: Morgan Kaufmann.

Berners-Lee, T. (1998). The World Wide Web: A Very Short Personal History,
http://www.w3.0rg/People/Berners-Lee/ShortHistory.htm.  [Erisim  Tarihi:
02.07.2021].

Berners-Lee, T.J., Cailliau, R. and Groff, J.F. (1992). “The World Wide Web”. Computer
Networks ve ISDN Systems, 25, 454-4509.

Berry, L. L. (1995). “Relationship Marketing of Services--Growing Interest, Emerging
Perspectives”. Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4), 236-245.

Berti, M. and Costa, V. (2010). The Ancient Library of Alexveria. A Model for Classical
Scholarship in the Age of Million Book Libraries.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.158.2953&rep=repl&
type=pdf [Erisim Tarihi: 29.01.2021].

Bickhoff, N. (2000). Erfolgswirkungen Strategischer Umweltmanagementmassnahmen
[Strategic Environmental Management Measures and Their Impact on Success].
Wiesbaden: Gabler Verlag.

Bilakis, N. (2018). “Big Data Visualization Tools”. Sherif Sakr, Albert Y. Zomaya (Eds.).
Encyclopedia of Big Data Technologies, (pp. 336-340). Switzerlve: Springer.

Bindra, S., Parameswar, N. and Dhir, S. (2019). “Strategic Management: The Evolution
of the Field”. Strategic Change, 28(6), 469-478.



223

Birjali, M., Hssane, A. B. and Erritali, M. (2017). “Analyzing Social Media through Big
Data using InfoSphere Biglnsights and Apache Flume”. Procedia Computer
Science, 113, 280-285.

Bischof, C., Gabriel, M., Rabel, G. and Wilfinger, D. (2016). “Strategic Implications of
Big Data”. Management International Conference, (p. 143-160), Junel-4, 2016,

Crotia.
Bishop, C. M. (2006). Pattern Recognition and Machine Learning. UK: Springer.

Blackburn, M., Alexveer, J., Legan, J. D. and Klabjan, D. (2017). “Big Data ve the Future
of R&D Management”. Research-Technology Management, 60(5), 43-51.

Blackerby, M. (1994). “History of Strategic Planning”. Armed Forces Comptroller
Magazine, 39 (1), 23-24.

Blakeman, R. (2018). Integrated Marketing Communication: Creative Strategy from Idea

to Implementation (3th Ed.). London: Rowman ve Littlefield.

Borne, K. (2012). The V's of Big Data. https://www.datasciencecentral.com/profiles/
blogs/top-10-list-the-v-s-of-big-data. [Erisim Tarihi: 27.08.2021].

Boston Consulting Group Strategic (2021). Strategic Planning.
https://www.bcg.com/capabilities/corporate-finance-strategy/strategic-planning.
[Erisim Tarihi: 27.02.2021].

Bouncken, R. B. and Kraus, S. (2022). “Entrepreneurial Ecosystems in an Interconnected
World: Emergence, Governance ve Digitalization”. Review of Managerial
Science, 16 (1), 1-14.

Bovee, C. L.and Thill, J. V. (2013). Excellence in Business Communication. New Jersey:

Pearson.

Bowman, C. and Asch, D. (1987). Strategic Management. London: Macmillan Education.

Boydak, S. (2020). First Step to Acrtificial Intelligence.
https://aibusinessschool.com/yapay-zekaya-ilk-adim/. [Erisim Tarihi:
23.09.2021].

Bracker, J. (1980). “The Historical Development of the Strategic Management Concept”.
The Academy of Management Review, 5(2), 219-224.


https://www.datasciencecentral.com/profiles/

224

Brierley, S. (1995). The Advertising Hvebook. London: Routledge

Brill’s New Pauly. (2021). Strategos. https://referenceworks.brillonline.com/entries/
brill-s-new-pauly/strategos-¢1123850. [Erisim Tarihi: 05.01.2021].

Brinson, N.H., Eastin, M. S. ve Bright, L. F. (2016). ‘E-Commerce ve the Privacy
Paradox: Examining Consumer Privacy Through the Lens of Big Data and
Personalized Advertising’. 2016 Winter Marketing Academic Conference, (p.1-
3), 26-28 February, Las Vegas: USA.

Britannica (2021). Personel Computer, https://www.britannica.com/technology/

personal-computer. [Erisim Tarihi: 02.07.2021].

Bryson, J. M. (2004). Strategic Planning for Public and Nonprofit Organizations (3th

Ed.). San Francisco: Jossey-Bass.

Bulut, G. (2020). Reklamcilik Sektoriinde Stratejik Planlama Siireci ve Orgiitler
Acisindan Onemi. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Bahcesehir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

Butcher, K. and McCulloch, R. (2003). “A Lack of True Believers in the Account-
Planning Discipline in Australia?”’. Marketing Intelligence ve Planning, 21 (7),
473-479.

Biiyiikoztiirk, S., Kilig Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F. (2016).
Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: PEGEM.

Byrne, J. A (1996). Strategic Planning: It's Back!.
http://libroweb.alfaomega.com.mx/book/385/free/data/Materiales/Capitulo01/Str
ategicPlanningltsBack.pdf. [Erisim Tarihi: 20.01.2021].

Callaham, J. (2021). The History of Veroid: The Evolution of the Biggest Bobile OS in
the World. https://www.veroidauthority.com/history-veroid-os-name-789433/.
[Erisim Tarihi: 10.07.2021].

Campaign (2011). David Ogilvy's Wit and Wisdom.
https://www.campaignlive.co.uk/article/david-ogilvys-wit-wisdom/1076710.
[Erisim Tarihi: 17.11.2020].



225

Campell, C., Cohen, J. and Ma, J. (2014). “Ads Aren’t Ads Anymore: A Proposed
Typology of Evolving and Varied New Forms of Online Advertising”. Journal of
Advertising Research, 54(1), 7-11.

Cvey, V. and Gordon, J. (2011). “The Historical Development of Strategic Planning
Theories”. International Journal of Management ve Information Systems, 15(4),
71-90.

Caredda, S. (2020). Book Review: Strategy and Structure by Alfred Chveler.
https://sergiocaredda.eu/inspiration/books/book-review-strategy-ve-structure-by-
alfred-chveler/. [Erisim Tarihi: 08.05.2021].

Carew, J. M. (2020). Predictive Modeling. https://searchenterpriseai.techtarget.com/

definition/predictive-modeling. [Erisim Tarihi: 14.10.2021].

Carlson, B. (2010). Quote of the Day: Google CEO Compares Data Across Millennia.
[Erisim Tarihi: 10.07.2021].

Chaffey, D. and Chadwick, E. F. (2016). Digital Marketing (6th Ed.). Englve: Pearson

Education Limited.

Chveler, A. D. (1962). Strategy ve Structure: Chapters in the History of the Industrial
Enterprise. Boston: MIT Press.

Chveramouli, B., Goldstein, J. ve Duan, S. (2012). ‘Temporal Analytics on Big Data for
Web Advertising’. 28th International Conference on Data Engineering, (p. 90-
101), 1-5 April, Arlington: USA.

Chverasekar, C. (2017). Is Artificial Intelligence After Marketers' Jobs?.
https://www.tripinfo.com/itm/articles/is-artificial-intelligence-after-marketers-
jobs. [Erisim Tarihi: 09.02.2023]

Charles, N. (2012). “Real-Time Planning: Track the Data on the Dashboard”, Admap,
WARC, January.

Chebotko, A., Kashlev, A, and Lu, S. (2015). “A Big Data Modeling Methodology for
Apache Cassvera”. 2015 IEEE International Congress on Big Data. (p. 238-245),
29 October- 01 November 2015, Santa Clara, USA.


https://searchenterpriseai.techtarget.com/

226

Chen, C.L.P, and Zhang, C. Y. (2014). “Data-Intensive Applications, Challenges,
Techniques and Technologies: A Survey on Big Data”. Information Sciences, 275,
314-347.

Chen, H., Chiang, R.H.L and Storey, V.C. (2012). “Business Intelligence and Analytics:
From Big Data to Big Impact”. MIS Quarterly, 36(4), 1165 — 1188.

Chen, H. and Zhou, L. (2018). “The Myth of Big Data: Chinese Advertising Practitioners’
Perspective”. Internatlonal Journal of Advertising, 37(4), 633-649.

Chen, M. (1994). “Sun Tzu’s Strategic Thinking ve Contemporary Business”. Business
Horizons, 37(2), 42-48.

Chen, X. (2022). “High-Concurrency Big Data Precision Marketing and Advertising
Recommendation under 5GWireless Communication Network Environment”.
Journal of Sensors, 2022, 1-10,

Chen, Y. (2015). Invisible Labor for Data: Institutions, Infrasturcture, and Virtual Space.
(Published Doctoral Dissertation). Marylve: University of Marylve.

Cheng, X., Fang, L., Yang, L. and Cui, S. (2018). Mobile Big Data. Switzerlve: Springer.

Cheong, Y., Kim, K. and Kim, H. (2013). “Advertising ve Promotion Budgeting During
Volatile Economic Eonditions”. International Journal of Advertising, 32(1), 143—
162.

Cheyfitz, K. (2011). Advertising’s Future Is 3 Simple Words: Paid. Owned. Earned.
https://www.huffpost.com/entry/advertisings-future-is-3 b _774821. [Erisim
Tarihi: 20.11.2020].

Childers, C. C., Haley, E. and McMillan, S. (2018). “Achieving Strategic Digital
Integration: Views From Experienced New York City Advertising Agency
Professionals”. Journal of Current Issues ve Research in Advertising, 39 (3), 244-
265.

Christensen, L. B., Johnson, R. B. and Turner, L. A. (2015). Research Methods, Design,
ve Analysis (Global Edition). London: Pearson.



227

Christina, A. D. ve Fernveo, M. A. (2018). “Big Data, Ubiquitous Exploitation, and
Targeted Advertising: New Facets of The Cultural Industry”. Psicologia USP, 29
(2), 189-199.

Cing1, M. (2012). “Dijital Kiiltiir ve Sosyal Medya”. Selda Bulut (Ed.). Reklamciliga
Giris (ss. 2-22). Erzurum: Atatiirk Universitesi Yayinevi.

Clarke, D. G. (1978). “Strategic Advertising Planning: Merging Multidimensional
Scaling ve Econometric Analysis”. Management Science, 24 (16), 1687-1699.

Clausewitz, C. V. (2007). On War. (Cev.) Michael Howard and Peter Paret. NY: Oxford

Universty Press.

Clayton, E. (2019). Where Did Writing Begin?. https://www.bl.uk/history-of-
writing/articles/where-did-writing-begin#. [Erisim Tarihi: 27.06.2021].

Clayton, M. (2014). Igor Ansoff: Strategic Management.
https://www.pocketbook.co.uk/blog/2014/10/14/igor-ansoff-strategic-
management/. [Erisim Tarihi: 12.01.2021].

Cleaves, G. W. (2017). “Strategic Management for the Twenty-First Century”. Lotfi Tadj
and Ajay K. Garg (Eds.), Proceedings of the Third International Conference on

Business Management ve Technology, (p. 3-11). Switzerlve: Springer.

Clelve, J. A. (2017). “The Qualitative Orientation in Medical Education Research”.
Korean J Med Educ, 29 (2), 61-71.

Clemmow, S. (1999). “Butterworth-Heinemann Strategy Development”. Leslie
Butterfield (Ed.), Excellence in Advertising (pp.63-82). UK: Elsevier.

Cloudera  Streaming  Analytics  (2019).  “Apache  Flink  Overview”.
https://docs.cloudera.com/csa/1.2.0/flink-overview/csa-flink-overview.pdf.
[Erisim Tarihi: 01.10.2021].

Clow, K. E. and Baack, D. (2018). Integrated Advertising, Promotion, and Marketing
Communications (18th Ed.). UK: Pearson.

Cole, F. L. (1988). “Content Analysis”. Clinical Nurse Specialist, 2(1), 53-57.

Collins (2021). “Illustration”. https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/
illustration [Erisim tarihi: 01.01.2021].



https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/

228

Collis, D. J. and C. A. Montgomery. (1995). “Competing on Resources: Strategy in the
1990s.”. Harvard Business Review, 73 (4), 118-128.

Contributor, C. (2021). “The Role of an Ad Traffic Manager”.
https://work.chron.com/role-ad-traffic-manager-20257.html.  [Erisim  Tarihi:
20.10.2021].

Copelve, B. J. (2004). “Colossus: Its Origins ve Originators ”. IEEE Annals of the History
of Computing, 26(4), 38-45.

Copelve, B. J. (2006). Colossus: The Secrets of Bletchley Park's Codebreaking
Computers. Oxford: Oxford University Press

Copley, P. (2014). Marketing Communications Management. Oxford: Elsevier

Butterworth-Heinema.
Coulter, M. K. (2013). Strategic Management (6th Ed.). New Jersey: Pearson.
Crainer, S. (1996). Key Management Ideas. London: Pitman.

Crittenden, W.F. and Crittenden, V.L. (2000), “Relationships Between Organizational
Characteristics and Strategic Planning Processes in Nonprofit Organizations”.
Journal of Management, 12(2), 150-68.

Crosier, K. and Pickton, D. (2003). “Marketing Intelligence and Account Planning:
Insights from the Experts”. Marketing Intelligence ve Planning, 21 (7), 410-415.

Crosier, K., Grant, I. and Gilmore, C. (2003). “Account Planning in Scottish Advertising
Agencies: a Discipline in Transition”. Journal of Marketing Communications, 9,
1-15.

Crouch, M., and McKenzie, H. (2006). “The Logic of Small Samples in Interview-Based
Qualitative Research”. Social Science Information, 45(4), 483-499.

Cullen, M. (2018). John Fanning on  Account Planning’s  50th.
https://marketing.ie/articles/john-fanning-on-account-plannings-50th/.  [Erisim
Tarihi: 17.02.2021].

Cummings, S. (1993). “Brief Case, the First Strategists”. Long Range Planning, 26 (3),
133-165.



229

Cummings, S. (1995). “Pericles of Athens—Drawing from the Essence of Strategic
Leadership”. Business Horizons, 37 (1), 22-27.

Calisir, G. ve Diker, E. (2020). “Sosyla Gorsel Aglar Uzerinden Reklam Yapmak”. Derya
Ocal ve Hidir Polat (Ed.), Dijital Reklamcilik (ss. 225-248). Ankara: Nobel

Yaynlari.

Calisir, G. ve Aksoy, F. (2018). “Sosyal Medya’da itibar Yonetimi: 2018 Yil1 En Degerli
5 Tirk Sirketi’nin Twitter Hesaplarinin Incelenmesi”. Cukurova Birinci

Uluslararas: Multidisipliner Calismalar: Kongresi, ( s. 302-314). Adana.

Cetinkaya, M. B. ve Celik, R. (2019). “Bir Dijital Pazarlama Stratejisi Olarak Etkilesimli
Reklamlarin Etkinligi: Deneysel Bir Calisma”. OPUS International Journal of
Society Researches, 18, UIK Ozel Sayisi, 484-506.

Dang, A. (2020). An Introduction to Genetic Algorithms.
https://towardsdatascience.com/an-introduction-to-genetic-algorithms-
c07a81032547. [Erisim Tarihi: 10.10.2021].

Danneman, N. and Heimann, R. (2014). Social Media Mining with R. Birmingham: Packt
Publishing.

Data Jadoo (2014). A Serious Look at 10 Big Data V’s. http://www.datajadoo.com/a-
serious-look-at-10-big-data-vs/. [Erisim Tarihi: 29.08.2021].

Data Science (2021). Statistical Analysis as Part of Data Science Graduate Level
Curriculum. https://www.datasciencegraduateprograms.com/statistical-
analytics/. [Erisim Tarihi: 05.10.2021].

Datacamp (2021). Python. https://www.datacamp.com/courses/intro-to-python-for-data-
science. [Erisim Tarihi: 07.10.2021].

Davenport, T. (2014). Big Data @Work. (Cev.:Miige Cavdar). Istanbul: THY Yayinlari.

David, F.R. and David, F. R. (2017). Strategic Management (16th Ed.). Edinburgh:
Pearson Education.

Davies, T.M. (2016). The Book of R. San Francisco: No Starch Press.



230

Davis, G. A. and Woratschek, C. R. (2015). “Evaluating Business Intelligence / Business
Analytics Software for Use in the Information Systems Curriculum”. Information
Systems Education Journal, 13 (1), 23-29.

Daye, D. (2010). The Advertising Wisdom of Bill  Bernbach.
https://www.brveingstrategyinsider.com/the-advertising-wisdom-of-bill-
bernbach/#.X-7dHHczblU. [Erisim Tarihi: 16.11.2020].

De Mauro, A., Greco, M. and Grimaldi, M. (2016). “A Formal Definition of Big Data
Based on its Essential Features”. Published on Library Review, 65 (3), 122 — 135.

De Wit, B. (2017). Strategy: An International Perspective (6th Ed.). UK: Cengage
Learning.

Delua, J. (2021). Supervised vs. Unsupervised Learning: What’s the Difference?.
https://www.ibm.com/cloud/blog/supervised-vs-unsupervised-learning. [Erisim
Tarihi: 15.10.2021].

Demirezen, U. (2017). “Biiyiik Veri ve Biiyiik Veri Isleme Mimarileri”. Seref Sagiroglu
ve Orhan Kog (Ed.). Biiyiik Veri ve A¢ik Veri Analitigi: Yontemler ve Uygulamalar
(ss. 131-166) icinde. Ankara: Grafiker Yayinlari.

Deng, L. and Gao, J. (2005). “An Advertising Analytics Framework Using Social
Network Big Data”. 5th International Conference on Information Science ve
Technology, (p. 1-6), 24-26 April, Hunan: China.

Deng, L. and Gao, J. (2015). “An Advertising Analytics Framework Using Social
Network Big Data”. 2015 5th International Conference on Information Science
ve Technology, (p. 470-475), 24-26 April, Hunan: China.

Dennis, G. (1984). Maurice's Strategikon: Hvebook of Byzantine Military Strategy. USA:

Universty of Pennsylvania Press.

Deshai, N., Sekhar, B.V.D.S and Venkataramana, S. (2019). “Processing Big Data with
Apache Flink”. International Journal of Recent Technology ve Engineering, 8 (1),
16-20.



231

Deshmukh, H. and Ramteke, P. (2016). “Comparing The Techniques of Cluster Analysis
for Big Data”. International Journal of Advanced Research in Computer
Engineering ve Technology, 4 (12), 4339-4343.

Deusen, V. C., Williamson, S. and Babson, H. C. (2007). Business Policy ve Strategy.
Boca Raton: Auerbach Publications.

DeVan, A. (2016). 7V’s Big Data. https://www.impactradius.com/blog/7-vs-big-data/.
[Erisim Tarihi: 29.08.2021].

Devens, R. M. (1865). Cyclopeedia of Commercial ve Business Anecdotes. London: D.
Appleton.

Dhamdhere, S. N. (2021). Big Data Applications for Improving Library Services. USA:
IGI Global

Diebold, F. X. (2019). On the Origin(s) ve Development of \Big Data: The Phenomenon,
the Term, and the Discipline. https://www.sas.upenn.edu
/~fdiebold/papers/paper112/Diebold_Big_Data.pdf. [Erisim Tarihi: 04.07.2021].

Dietrich, D., Heller, B. and Yang, B. (2015). Data Science and Big Data Analytics:
Discovering, Analyzing, Visualizing ve Presenting Data. Indianapolis: John Wiley

ve Sons.
Dinger, O. (2007). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi. Istanbul: Alfa Yaylar1.

Dobson, P., Starkey, K. and Richards, J. (2004). Strategic Management (2th Ed.). USA:

Blackwell Publishers.

Dogan, A. ve Gegikli, F. (2008). “Iletisim Catismalarmin Coziimiinde Anahtar Kavram:
Duygusal Zeka”. Tugrul Ilter, Nurten Kara, Melek Atabey, Yetin Aslan, Miige
Orun (Eds.), Communication in Peace/Conflict in Communication (ss. 29-38).

Cyprus: Eastern Mediterranean University Press.

Domo (2021). Data Never Sleeps 8.0. https://www.domo.com/learn/infographic/data-
never-sleeps-8. [Erisim Tarihi: 11.06.2021].

Drewniany, B. L. and Jewler, A. J. (2008). Creative Strategy in Advertising (9 th Ed.).
UK: Thomson- Wadsworth.


https://www.sas.upenn.edu/

232

Drucker, P. F. (1974). Management: Tasks, Responsibilities, Practices. NY: Truman
Talley Books.

Drucker, P. F. (2007). Management: Tasks, Responsibilities, Practices. NY: Truman
Talley Books.

Drummond, G., Ensor, J. and Ashford, R. (2008). Strategic Marketing: Planning and
Control. Oxford: Elsevier.

Du, M. and Yuan, X. (2020). “A Survey of Competitive Sports Data Visualization and

Visual Analysis”. Journal of Visualization, 56, 1-21.

Duckworth, G. (1999). “Creative Briefing”. Leslie Butterfield (Ed.), Excellence in
Advertising (pp. 135-160). UK: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Duddu, P. (2020). History of big data: Timeline. https://www.verdict.co.uk/big-data-
timeline/. [Erisim Tarihi: 11.07.2021].

Dumbill, E. (2013). “Making Sense of Big Data”. Big Data, 1(1), 1-2.

Durmaz, B. (2022). Pazarlama Iletisiminde Hedef Kitleyi Anlama Siirecinin Gelisimi:
“Hedef Kitleyi Anlama Odakli Giincel Uygulamalar Uzerine Bir Inceleme”.

(Doktora Tezi). istanbul: Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii.

Durmusahmet, A. (2021). “Biiyiik Veri Reklamlarinda ikna Siirecinin Cift Siire¢ Teorileri
Baglaminda Incelenmesi”, Uluslararas: Medya Ve Iletisim Arastirmalar: Hakemli

Dergisi, 4 (1) , 96-116.

Dutka, S. and Colley, R. (1995). DAGMAR, Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results (2th Ed.). USA: NTC Contemporary.

Dyck Van, F. (2017). Yeni Nesil Reklamcilik: Dijital Cag Icin Yeni Kurallar. (Cev.)
Volkan Eke. Istanbul: The Kitap Yayinlari.

Earley, S. (2021). Cluster Analysis in Big Data Mining Explained - Without the Math.
https://www.earley.com/insights/cluster-analysis-big-data-mining-explained-
without-math. [Erisim Tarihi: 09.10.2021].

Earls, M. (2002). Welcome to the Creative Age. UK: John-Wiley ve Sons.

East, R. (1984). “Methods of Pre-testing Advertising”. International Journal of
Advertising, 3(4), 347-360.



233

Edmondson, A. C. (2008). “The Competitive imperative of Learning”. Harvard Business
Review, 86(7/8), 60-67.

Efstathiou, K. and Efstathiou, M. (2018). “Celestial Gearbox”. Mechanical Engineering,
140 (09), 31-35.

Einstein, M. (2017). Advertising: What Everyone Needs to Know? Oxford: Oxford

University Press.

Eisenhardt, K. and Martin, J. A. (2000). “Dynamic capabilities: What are they?”.
Strategic Management Journal, 21, 1105-1121.

El Bouchefry, K., and de Souza, R. S. (2020). ‘Learning in Big Data: Introduction to
Machine Learning’. Petr Skoda and Fathalrahman Adam (Eds.), Knowledge
Discovery in Big Data from Astronomy ve Earth Observation (pp. 225-249).

Missouri : Elsevier Inc.

Elden, M. (2008). “Reklamveren i¢in Dogru Ajansi Se¢mek Neden Onemli?”. Yeni
Diistinceler, 3, 185-200.

Elden, M. (2018). Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say Yayinlari.

ElKin, T. (2001). Analysts Predict iTvV Growth in 2002.
https://adage.com/article/digital/analysts-predict-itv-audience-growth-
2002/33386. [Erisim Tarihi: 19.11.2020].

Elmasri, N. (2020). Public Sector Big Data: Exploring Use Cases For Government Data
Sets. https://publicsectornetwork.co/insight/public-sector-big-data-case-studies/.
[Erisim Tarihi: 11.09.2021].

Eren, E. (2010). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas: (8. Baski). Istanbul: Beta

Yayinlart.

Erevelles, S., Fukawa, N. and Swayne, L. (2016). “Big Data Consumer Analytics ve the
Transformation of Marketing”, Journal of Business Research. 69(2), 897—904.

Ertuna, O. (2008). Stratejik Yonetim. Istanbul: Okan Universitesi Yayinevi.

Etikan, 1., Musa, S. A. and Alkassim, R. S. (2016). “Comparison of Convenience
Sampling and Purposive Sampling”. American Journal of Theoretical ve Applied
Statistics, 5 (1), 1-4.



234

Evans, M. (2017). The History of Print Advertising. https://www.theclassroom.com/the-
history-of-print-advertising-13654626.html. [Erisim Tarihi: 12.11.2020].

Ewen, S. (2001). Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of the
Consumer Culturel (25th Ed.) New York: Basic Books.

Fanjul, P.J, Gonzalez, O.C. and Arranz, P. M. (2018). “Creativity and Effectiveness In
The Valencian Community: The Figure Of The Planner in The Creative Process”,
Revista Latina de Comunicacion Social, 73, 401-424.

Farbey, A. D. (2002). How to Produce Successful Advertising (3th Ed.). UK: Kogan Page.

Faulconbridge, J. R., Beaverstock, J. V., Nativel, C. and Taylor, P. J. (2011). The
Globalization of Advertising. New York: Routledge.

Fausett, L.V. (1993). Fundamentals of Neural Networks. New Jersey: Prentice Hall.

Fazekas, D. (2016). When Will Machines Start Winning: Where Articifial Intelligence
Needs to Get to Match Human Analysis. https://ana.esomar.org/documents/

when-will-machines-start-winning--8930. [Erisim Tarihi: 04.02.2023]

Featherstone, M. (2013). Consumer Culture ve Postmodernism (2th Ed.). London: Sage

Publications.

Fei, Y. X,, Chen, J.,, Fang, S., Yu, T. and Huang, J. (2016). ‘Advertisement-Click
Prediction Based on Mobile Big Data from Hyxen Adlocus’. 2016 Proceedings of
Engineering ve Technology Innovation, (p. 28-30), 1 October, Taiwan: Taiwan.

Feinleib, D. (2014). Big Data Bootcamp. NY: Apress.

Feng, Y., van Noort, G., Chen, H. and Yang, J. (2019). “Methodological Implications of
Big Data for Social Media Advertising Research”. 2019 American Academy of
Advertising Conference Proceedings, (p. 1-3), 1 January, Texas: USA.

Fhom, H. S. (2015). Big Data: Opportunities and Privacy Challenges.
https://arxiv.org/abs/1502.00823. [Erisim Tarihi: 04.09.2021].

Fill, C. and Turnbull S. (2016). Marketing Communications: Discovery, Creation ve

Conversations. Englve: Pearson.


https://ana.esomar.org/documents/

235

Findley, M.G., Kikuta, K. and Denly, M. (2013). “External Validity”. Fred. R. Volkmar
(Ed.), Encyclopedia of Autism Spectrum Disorders (pp. 365-395). New York:
Springer.

Finlay, S. (2014). Predictive Analytics, Data Mining and Big Data. UK: Palgrave

Macmillan.

Firican, G. (2017). The 10 Vs of Big Data’. https://tdwi.org/articles/2017/02/08/10-vs-of-
big-data.aspX. [Erisim Tarihi: 26.08.2021].

Fisher, D., DeLine, R., Czerwinski, M. and Drucker, S. (2012). “Interactions with Big
Data Analytics”. Interactions, 19(3), pp. 50-59.

Fleckenstein, M. and Fellows, L. (2018). Modern Data Strategy. Switzerlve: Springer.

Foote, K. (2017). A Brief History of Big Data. https://www.dataversity.net/brief-history-
big-data/. [Erisim Tarihi: 30.06.2021].

Forbes Insights (2013). The Big Potential of Big Data: A Field Guide for CMOs.
https://images.forbes.com/forbesinsights/StudyPDFs/RocketFuel_BigData REP
ORT.pdf. [Erisim Tarihi: 10.02.2023].

Fortini-Campbell, L. (1992). “Consumer Insight Workbook: How Consumer Insights Can
Inspire Better Marketing and Advertising”. Journal of Consumer Marketing, 9(4),
73-74.

Fraenkel, J. R. and Wallen, N. E. (2006). How to Design ve Evaluate Research in
Education (5th.). New York: McGraw Hill.

Fraknlin, R. (2020). The Business Benefits of Data Optimization.
https://www.precisely.com/blog/data-quality/business-benefits-data-optimization
[Erisim Tarihi: 12.10.2021).

Frampton, M. (2018). Complete Guide to Open Source Big Data Stack. New Zelve:
Apress.

Frazer, C. F. (1983). “Creative Strategy: A Management Perspective”. Journal of
Advertising, 12(4), 36-41.

Freedman, L. (2013). Strategy A History. NY: Oxford University Press.

Freeman, D. (1984). Strategic Management. London: Pitman.



236

Friedman, T. (2015). A Strategy for Surviving in a Fast World.
https://www.americanacademy.de/videoaudio/thomas-friedman-strategy-
surviving-fast-world/. [Erisim Tarihi: 19.01.2021].

Fry, F. L., Stoner, C. R. and Weinzimmer, L. G. (1999). Strategic Planning for New and
Emerging Businesses: A Consulting Approach (2th Ed.). USA: Kaplan
Publishing.

Fulgoni, G. (2013). “Big Data: Friend or Foe of Digital Advertising?”, Journal of
Advertising Research, 53(4), 372-376.

Furht, B. and Villanustre, F. (2016). Big Data Technologies and Applications. Switzerlve:
Springer.

Gallo, A. (2017). A Refresher on A/B Testing. https://hbr.org/2017/06/a-refresher-on-ab-
testing. [Erisim Tarihi: 08.10.2021].

Galos, R. (2010). “Advertising. From Strategic Planning to Media Implementaion”.
Journal for the Study of Religions ve ldeologies, 9 (27), 356-361.

Gan, Z. and Tsai, S. B. (2021). “Research on the Optimization Method of Visual Effect
of Outdoor Interactive Advertising Assisted by New Media Technology and Big

Data Analysis”. Mathematical Problems in Engineering, 1, 1-11.

Gantz, J. ve Reinsel, D. (2012). The Digital Universe in 2020: Big Data, Bigger Digital
Shadows, and Biggest Growth in the Far East.
https://www.speicherguide.de/download/dokus/IDC-Digital-Universe-Studie-
iView-11.12.pdf. [Erisim Tarihi: 15.06.2021].

Garcia, S., Ramirez-Gallego, S., Luengo, J., Benitez, J. M. and Herrera, F. (2016). “Big
Data Preprocessing: Methods ve Prospects”. Big Data Analytics, 1(1), 1-22.

Garcia-Molina, H., Ullman, J.D. and Widom, J. (2009). Database Systems (2th Ed.). New

Jersey: Pearson.

Gartner G. (2021). Big Data. https://www.gartner.com/en/information-
technology/glossary/big-data. [Erisim Tarihi: 18.06.2021].

Gasilov, V., Karpovich, M., Preobrazhensky, M., Borodin, K. and Dao, T. (2020).

‘Optimization of Advertising Media Placement on Transport Infrastructural Sites



237

on The Basis of Big Data Technologies’. 2020 IOP Conference Series: Materials
Science ve Engineering, (p. 1-5), 15 May, Kazan: Russian.

Ge, T. and Wu, X. (2021). “Accurate Delivery of Online Advertising and the Evaluation
of Advertising Effect Based on Big Data Technology”. Mobile Information
Systems, 1, 1-10.

Gelb (2018). Advertising+Testing+Techniques. Texas: Gelb Consulting Group, Inc.

Gerdes, P. (1994). “On Mathematics in the History of Sub-Saharan Africa”. Historia
Mathematica, 21, 345-376.

Gibson, S. (2018). Advertising planning in the Age of Big Data. An Exploratory Study.
(Master of Philosophy Thesis). Queenslve University of Technology, School of
Advertising, Marketing and Public Relations QUT Business School: Australia

Giordano, M., O’Neil-Hart, C. and Blumenstein, H. (2015).
https://www.thinkwithgoogle.com/_gs/documents/3594/df060_New_Data_TR.p
df. [Erisim Tarihi: 20.04.2023].

Glaister, K. W. and Falshaw, J. R. (1999). “Strategic Planning: Still Going Strong?”. Long
Range Planning, 32(1), 107-116.

Goddard, W. (2021). “Pros ve Cons of Big Data”. https://itchronicles.com/big-data/pros-
ve-cons-of-big-data/. [Erisim Tarihi: 03.09.2021].

Gorelik, A. (2019). The Enterprise Big Data Lake. Sebastopol: O’Reilly.

Grant, 1. and McLeod, C. (2007). “Advertising Agency Planning: Conceptualising
Network Relationships”. Journal of Marketing Management, 23(5-6), 425-442.

Grant, 1., Gilmore, C. and Crosier, K. (2003). “Account Planning: Whose Role is It
Anyway?”. Marketing Intelligence ve Planning, 21(7), 462-472.

Grant, R. M. (1991). “The Resource-Based Theory of Competitive Advantage:
Implications for Strategy Formulation”. California Management Review, 33(3),
114-135.

Grant, R. M. (2019). Contemporary Strategy Analysis (10th. Ed). UK: John Wiley ve

Sons.

Gray, C.S. (1999). Modern Strategy. NY: Oxford Universty Press.



238

Green, W. (2015). Silicon Photonics: The future of High-Speed Data.
https://www.ibm.com/blogs/research/2015/05/silicon-photonics-the-future-of-
high-speed-data/. [Erisim Tarihi: 11.07.2021].

Gregory, A. (2010). Planning and Managing: Public Relations Campaigns (3th Ed.).
London: CIPR.

Griffin, W. G. and Morrison, D. (2010). The Creative Process Illustrated: How

Advertising’s Big Ideas are Born? Canada: How Books.

Grubb, E. L. and Grathwohl, H. L. (1967). “Consumer Self-Concept, Symbolism ve
Market Behavior: A Theoretical Approach”. Journal of Marketing, 31(4), 22-27.

Gudivada, V. N., Rao, D. and Raghavan, V. V. (2015). “Big Data Driven Natural
Language Processing Research ve Applications”. Hvebook of Statistics, 33, 203-
208.

Guest, G., Bunce, A. and Johnson, L. (2006). “How Many Interviews Are Enough?: An
Experiment With Data Saturation and Variability”. Field Methods, 18(1), 59-82.

Guest, G., Namey, E. E. and Mitchell, M. L. (2013). Collecting Qualitative Data: A Field

Manual for Applied Research. London: Sage.
Gulati, R. (1998). “Alliances ve Networks”. Strategic Management Journal, 19, 293-317.

Guolla, M. A., Belch, G. E and Belch, M. A. (2018). Advertising and Promotion: An
Integrated Marketing Communications Perspective (8th Ed.). Canada: McGraw-
Hill.

Gupta, A. and Gupta M. K. (2017). “HIVE- Processing Structured Data in HADOOP”.
International Journal of Scientific ve Engineering Research, 8 (6), 45-48.

Giiclii, N. (2003). “Stratejik Yonetim”. G.U. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 23 (2), 61-
85

Glimiis, S. (2018). The Story of the Original Iphone, That Nobody Thought Was Possible.
https://appleinsider.com/articles/18/06/29/the-story-of-the-original-iphone-that-
nobody-thought-.was-possible. [Erisim Tarihi: 10.07.2021].



239

Habberstad, H. (2000). The Anatomy of Account Planning.
https://123doc.net/document/3040205-the-anatomy-of-account-planning.htm.
[Erisim Tarihi: 19. 02. 202].

Hackley, C. (2003b). “Account Planning: Current Agency Perspectives on an Advertising
Enigma”. Journal of Advertising Research, 43(2), 234-246.

Hackley, C. (2005). Advertising ve Promotion. London: Sage Publications.

Hackley, C. E. (2003a). “From Consumer Insight to Advertising Strategy: The Account
Planner’s Integrative Role in Creative Advertising Development”. Marketing
Intelligence ve Planning, 21(7), 446-452.

Haley, E., Taylor, R. and Morrison, M. (2014). “How Advertising Creatives Define
Excellent Planning”. Journal of Current Issues ve Research in Advertising, 35(2),
167-189.

Halton, C. and Svard, S. (2018). Women's Writing of Ancient Mesopotamia. USA:
Cambridge University Press.

Hamel, G. (2000). Leading the Revolution. USA: Harvard Business School.

Hamel, G. and Prahalad, C. K. (1994). Competing for the Future. Boston: Harvard
Business School Press.

Hammad, K. A. I., Fakharaldien, M. A. I., Zain, J. M. and Majid, M. A. (2015). “Big Data
Analysis ve Storage”. 2015 International Conference on Operations Excellence
ve Service Engineering, (pp. 648-659), September 2015. Florida: USA.

Han, J., Kamber, M. and Pei, J. (2012). Data Mining Concepts ve Techniques. USA:
Morgan Kaufmann.

Hannagan, T. (2002) Mastering Strategic Management. Newyork: Palgrave.

Haranas, M. (2021). AWS, Google, Microsoft are Taking Over the Data Center Market.
https://www.crn.com/news/data-center/aws-google-microsoft-are-taking-over-
the-data-center. [Erisim Tarihi: 11.07.2021].

Harrigan, K. R. (2001). “Strategic Flexibility in Old and New Economies”. Michael A.
Hitt, Robert E. Freeman, and Jeffrey. S. Harrison (Eds.), Hvebook of Strategic
Management (pp. 97-123). Oxford: Blackwell Publishers.



240

Harrison, G. (2015). Next Generation Databases. New York: Apress.

Harvey, C. (2018). Big Data Pros ve Cons. https://www.datamation.com/big-data/big-
data-pros-ve-cons/. [Erisim Tarihi: 03.09.2021].

Harvey, D. (1991). The Condition of Postmodernity: An Enquiry into the Origins of
Cultural Change. USA: Blackwell.

Hasan, M. (2014). “Genetic Algorithm and its application to Big Data Analysis”.

International Journal of Scientific ve Engineering Research, 5 (1), 1991-1996.

Hashem, I. A. T., Yaqoob, I., Anuar, N. B., Mokhtar, S., Gani, A. and Ullah Khan, S.
(2015). “The Rise of ‘Big Data’ on Cloud Computing: Review and Open Research
Issues”. Information Systems, 47, 98-115.

Hasimova, K. K. (2016). “The Role of Big Data in Internet Advertising Problem

Solution”. 1.J. Education ve Management Engineering, 4, 10-19.

Hayes, J.L., Holiday, S.and Park, Haseon. (2022). “Corporate Social Responsibility and
The Advertising Strategic Planning Process: A Literature Review and Research
Agenda”. International Journal of Advertising, 41 (2), 210-232.

Heckl, J. (2019). Strategic  Planning Lessons from Elon  Musk.
https://www.smestrategy.net/blog/strategic-planning-lessons-from-elon-musk.
[Erisim Tarihi: 24.02.2021].

Heerkens, D. (2020). Creative Agency Vs. Digital Agency — What Are The Major
Differences?. https://2stallions.com/blog/creative-vs-digital-agency-differences/.
[Erisim Tarihi: 25.12.2020].

Helbing, D. (2013). Thinking Ahead. London: Springer.
Herve, D. ve Isik, M. (2019). Adim Adim Big Data ve Uygulamalar:. Istanbul: Pusula.

Hill, C. W.L. ve Jones, G.R. (2009). Essentials of Strategic Management (2th Ed.). USA:

South-Western, Cengage Learning.

Hill, K. (2013). How Target Figured Out A Teen Girl Was Pregnant Before Her Father
Did. https://www.forbes.com/sites/kashmirhill/2012/02/16/how-target-figured-
out-a-teen-girl-was-pregnant-before-her-father-did/?sh=22f939966686. [Erisim
Tarihi: 10.10.2021].



241

Hill, T. (2020). How to Start a Digital Marketing Agency in 2020.
https://www.seoptimer.com/blog/how-to-start-a-digital-marketing-
agency/#What-is. [Erisim Tarihi: 25.12.2020].

Hitt, M. A. (2005). “Spotlight on Strategic Management”. Business Horizons, 48, 371-
377.

Hitt, M. A. and He, X. (2008). “Firm Strategies in a Changing Global Competitive

Lvescape”. Business Horizons, 51, 363-369.

Hitt, M. A., Haynes, K. T. and Serpa, R. (2010). “Strategic Leadership for the 21st
Century”. Business Horizons, 53, 37-44.

Hitt, M. A., Irelve, R. D. and Hoskisson, R. E. (2011). Strategic Management:

Competitiveness and Globalization: Concepts. USA: South-Western.
Hive (2021). Apache Hive TM. http://hive.apache.org/. [Erisim Tarihi: 27.09.2021].

Hoffman, D. L., Patrali, C. and Chatterjee, P. (1995). “Commercial Scenarios for the
Web: Opportunities and Challenges”. Journal of Computer-Mediated
Communication, 1(3), 20-35.

Hollerith H., Couffignal L., Dreyer HJ. and Walther A. (1973) “Tabulating Machines”.
Brian Rveell (Ed.), The Origins of Digital Computers: Texts and Monographs in
Computer Science (pp. 121-153). Berlin: Springer.

Hollerith, H. (1894). “The Electrical Tabulating Machine”. Journal of the Royal
Statistical Society, 57(4), 678-689.

Homonoff, H. (2019). Will Brves' In-House Agencies Solve Their Marketing
Challenges?.  https://www.forbes.com/sites/howardhomonoff/2019/03/20/will-
brves-in-house-agencies-solve-their-marketing-challenges/?sh=67d3b583502f.
[Erisim Tarihi: 04.12.2020].

Hopkins, C. C. (1966). My Life in Advertising and Scientific Advertising. USA: McGraw-
Hill.

Hopp, T. and Vargo, C.J. (2017). “Does Negative Campaign Advertising Stimulate
Uncivil Communication on Social Media? Measuring Audience Response Using

Big Data”. Computers in Human Behavior, 68, 358-377.



242

Hornung, G. and Herfurth, C. (2018). “Datenschutz bei Big Data — Rechtliche und
politische Implikationen [Big Data Data Protection - Legal ve Political
Implications]”. Christian Konig, Jette Schroder and Erich Wiegve (Eds.), Big
Data (pp. 149-184). Germany: Springer.

Horsky, S. (2006). “The Changing Architecture of Advertising Agencies”. Marketing
Science, 25(4), 367—-383.

Horst, P. and Duboff, R. (2015). “Don't Let Big Data Bury Your Brve”.
https://hbr.org/2015/11/dont-let-big-data-bury-your-brve [Erisim Tarihi:
09.02.2023].

Horwath, R. (2006). The Origin of Strategy. https://www.strategyskills.com/

Articles/Documents/origin_strategy.pdf. [Erisim Tarihi: 08.12.2021].

Hsieh, H. F. and Shannon, S.E. (2005). “Three Approaches to Qualitative Content
Analysis”. Qualitative Health Research, 15(9), 1277-1288.

Huai, Y., Zhang, X., Chauhan, A., Gates, A., Hagleitner, G., Hanson, E. N., O’Malley,
O., Pveey, J,, Yuan, Y., Lee. R., and Zhang, X. (2014).” Major Technical
Advancements in Apache Hive’. Proceedings of the 2014 ACM SIGMOD
International Conference on Management of Data. (p. 1235-1246), 22-27 June
2014, Utah, USA.

Hunger, J. D. and Wheelen, T. L.(2011). Essentials of Strategic Management (5th Ed.).

New Jersey: Prentice Hall.

Hurwitz, J. and Kirsch, D. (2018). Machine Learning for Dummies. New Jersey: John

Wiley ve Sons, Inc.

Hurwitz, J., Nugent, A., Halper, F. and Kaufman, M. (2013). Big Data For Dummies.

New Jersey: John Wiley ve Sons.

Hussein, A. (2020). “How Many Old and New Big Data V's Characteristics, Processing
Technology, ve Applications (BD1)”. IJAIEM, 9 (9), 15-27.

Hussey, D. (1998). Strategic Management. (4th Ed.). Oxford: Butterworth-Heinemann.

IBM (2021). Apache HBase. https://www.ibm.com/topics/hbase. [Erisim Tarihi:
25.09.2021).


https://www.strategyskills.com/

243

IBM (2021). Relational Database. https://www.ibm.com/ibm/history/ibm100/
us/en/icons/reldb/. [Erisim Tarihi: 30.06.2021].

IBM  Cloud Education (2020). Natural Language Processing (NLP).

https://www.ibm.com/cloud/learn/natural-language-processing. [Erisim Tarihi:

11.10.2021].

IBM Cloud Education (2020). Supervised Learning.
https://www.ibm.com/cloud/learn/supervised-learning. [Erisim Tarihi:
14.10.2021].

Ihaka, R. (2005). Time Series Analysis. https://www:.stat.aucklve.ac.nz/~ihaka/
726/notes.pdf [Erisim Tarihi: 15.10.2021].

Inkpen, A. and Ramaswamy, K. (2006). Global Strategy. NY: Oxford University Press.

Innovation Enterprise Channels (2021). In What Ways Will the Role of a Strategist
Evolve?. https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/in-what-ways-
will-the-role-of-a-strategist-evolve. [Erisim Tarihi: 17.02.2021].

Interactive Advertising Bureau (2008). IAB Platform Status Report: A Digital Video
Advertising Overview. https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/09/dv-
report-v3.pdf. [Erisim Tarihi: 25.11.2020].

Interactive Advertising Bureau (2015). Programmatic Advertising and the B2B
Marketer. https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/12/2015-State-of-
B2B-Programmatic-Research-Study.pdf. [Erisim Tarihi: 27.11.2020].

Igbal, M. H. and Soomro, T. R. (2015). “Big Data Analysis: Apache Storm Perspective”.
International Journal of Computer Trends ve Technology, 19 (1), 9-14.

IT4nextgen (2019). Genetic Algorithms and their Applications in Data Science.
https://www.it4nextgen.com/genetic-algorithm/ [Erisim Tarihi: 10.10.2021].

ITpedia (2022).“Web 4.0: The Internet of  Things and Al.
https://en.itpedia.nl/2018/11/12/web-4-0-the-internet-of-things-en-ai/
[31.01.2022].

Islamoglu, A. H. ve Almacik, U. (2019). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri.
Istanbul: Beta Yayinlar1.


https://www.ibm.com/ibm/history/ibm100/
https://www.stat.aucklve.ac.nz/~ihaka/

244

Jagadish, H. V., Gehrke, J. and Labrinidis, A., Papakonstantinou, Y., Patel, J. M,
Ramakrishnan, R., and Shahabi, C. (2014). “Big Data ve Its Technical
Challenges”. Communications of the ACM, 57(7), 86-94.

Jain, S. (2017). “Mining Big Data using Genetic Algorithm”. International Research
Journal of Engineering ve Technology, 4 (7), 743-747.

James, E. W. (2012). What is Big Data?. https://www.oreilly.com/radar/what-is-big-
data/. [Erisim Tarihi: 14.06.2021].

Japan Kantei (2012). Open Government Data Strategy. https://japan.kantei.go.jp/policy/
it/20120704/text.pdf. [Erisim Tarihi: 10.07.2021].

Jefkins, F. (1990). Modern Marketing Communications. London: Blackie.
Jeyarathmm, M. (2008). Strategic Management. Mumbai: Himalaya Publishing House.

Jiahong, C. (2018). Data Protection in the Age of Big Data: Legal Challenges and
Responses in the Context of Online Behavioural Advertising. (Doctoral Thesis).
Edinburgh: The University of Edinburgh.

Johnson, D. (2021). Supervised vs Unsupervised Learning: Key Differences.
https://www.guru99.com/supervised-vs-unsupervised-learning.html#2.  [Erisim
Tarihi: 15.10.2021].

Johnson, J.E. (2015). Big Data + Big Analytics = Big Opportunity.
https://daily.financialexecutives.org/big-data-big-analytics-big-opportunity/.
[Erisim Tarihi: 11. 09.2021].

Jomini, B. A. H. (2008). The Art of War. (Cev.: G. H. Mendell ve W. P. Craighill).
Ontario: Legecy Books Press.

Joseph, R. (2019). Big Data Analytics in Government: How the Public Sector Leverages
Data Insights. https://www.intellectyx.com/blog/big-data-analytics-in-
government-how-the-public-sector-leverages-data-insights/.  [Erisim  Tarihi:
11.09.2021].

Jung, S. and Shin, Y. (2018). “Study of the Big Data Collection Scheme Based Apache
Flume for Log Collection”. International Journal of Computer Theory ve
Engineering, 10 (3). 97-100.


https://japan.kantei.go.jp/policy/

245

Junqué de Fortuny, E., Martens, D. and Provost, F. (2013). “Predictive Modeling With
Big Data: Is Bigger Really Better?”. Big Data, 1(4), 215-226.

Kalawsky, R. S. (2021). Modelling and Simulation. https://www.Iboro.ac.uk/research/

avrrc/research/currentprojects/modellingvesimulation/big-data---interactive-
visual-analytics.html. [Erisim Tarihi: 15.10.2021].

Kanso, A. M. (2008). “Advertisement Campaign Management”. Wolfgang Donsbach
(Ed.), The International Encyclopedia of Communication (pp.36-41). USA:
Wiley-Blackwell.

Kaplan, R. S. and Norton, D. P. (1992). “The Balanced Scorecard: Measures that Drive
Performance”. Harvard Business Review, 70 (1), 71-79.

Kaplan, R. S. and Norton, D. P. (1996). The Balanced Scorecard. Boston: Harvard

Business School Press.

Kaplan, R. S. and Norton, D. P. (2001). The Strategy-Focus Organization. Boston:
Harvard Business School Press.

Karagdz, E. D. (2022). Televizyon Uzerinden Dindar/Miitedeyyin Kadinlar: Anlamak:
Dindar Kadinlarin Televizyonu Alimlama Ve Kullanim Bi¢imleri. (Doktora Tezi).

Istanbul: Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Karanasos, K., Suresh, A. and Douglas, C. (2019). “Advancements in YARN Resource
Manager”. Albert Y. Zomaya and Sherif Sakr (Eds.), Encyclopedia of Big Data
Technologies (pp. 23-32). Switzerlve: Springer.

Kart, A. (2013,). “Live Case Demonstration’ ve Aydinlatilmig Onam Baglaminda Kisisel
Verilerin Korunmas1”. 3. Uluslararasi Bilisim Hukuku Kurultayi, (5.135-141).
[zmir.

Kaser, K. (2013). Advertising and Sales Promotion. USA: Cengage Learning.

Katz, H. (2008). The Media Hvebook (2th Ed.). New Jersey: Taylor ve Francis.

Katz, H., Kleban, Y. and Sundaram, H. (2014). “Computational Advertising and Big
Data: Implications for Education”, 2014 American Academy of Advertising
Conference Proceedings, (p. 1-4), 1 March, Atlanta: USA.


https://www.lboro.ac.uk/research/

246

Kay, J. (2000). Strategy ve the Delusion of Grve Designs.
http://www1.ximb.ac.in/users/fac/dpdash/dpdash.nsf/pages/bp_delusion. [Erisim
Tarihi: 19.01.2021].

Kazhdan, A. P. (Ed.). (1991). The Oxford Dictionary of Byzantium. NY: Oxford
Universty Press.

Keabey, T. A. (2013). Using Visualization to Understve Big Data. USA: IBM

Corporation.

Keller, K.L. (2013). Strategic Brand Management (4th Ed.). Englve: Pearson Education
Limited.

Kelley, L. D. and Jugenheimer, D. W. (2006). Advertising Account Planning. New York:
M.E. Sharpe.

Kelley, L. D. and Jugenheimer, D. W. (2015). Advertising Account Planning: Planning
and Managing IMC Campaign (3th Ed.). New York: Routledge.

Kerzner, H. (2001). Strategic Planning for Project Management Using a Project
Management Maturity Model. NY: John Wiley ve Sons.

Khan Academy (2021). SQL’ e Giris. https://tr.khanacademy.org/computing/computer-
programming/sql/sql-basics/v/welcome-to-sql. [Erisim Tarihi: 25.09.2021].

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. New Delhi: New
Age.

Khanvilkar, S. (2020). What Is Hadoop Yarn Architecture ve It’s Components.
https://www.upgrad.com/blog/what-is-hadoop-yarn-architecture-its-
components/. [Erisim Tarihi: 29.09.2021].

Kinik, A. M. (2012). “Yeni Medyaya Giris”. Selda Bulut (Ed.). Reklamciliga Giris (SS.

1-18). Erzurum: Atatiirk Universitesi Yayinevi.

Kim, G. H., Trimi, S. and Chung, J. H. (2014). “Big-data Applications in the Government
Sector”. Communications of the ACM, 57(3), 78-85.

Kim, W. C. and Mauborgne, R. (1999). “Creating New Market Space”. Harvard Business
Review, 77 (1), 83-93.



247

Kim, W.C. and Mauborgne, R. (2011). “Mavi Okyanus Stratejisi”. HBR’s 10 Must Reads
Strategy (ss.163-188.) icinde (Cev.:Melis Inan). Istanbul: Tiirk Hava Yollari.

King, S. (2008). “The Anatomy of Account Planning”. Judie Lannon and Merry Baskin
(Eds.), 4 Master Class In Brand Planning: The Timeless Works Of Stephen King
(pp. 7-11). West Sussex: Englve: Wiley.

Kingsnorth, S. (2016). Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online
Marketing. UK: Kogan Page.

Kiron, D., Prentice, P. K. and Ferguson, R. B. (2014). “The Analytics Mandate”. MIT
Sloan Management Review, 55(4), 1-25.

Kish, K. (2020). “Paying Attention: Big Data and Social Advertising as Barriers to
Ecological Change ”. Sustainability, 12, 1-17.

Klass, J. (2021). Big Data for Manufacturing: An Intro to Concepts ve Applications.
https://tulip.co/blog/big-data-for-manufacturing/. [Erisim Tarihi: 16.09.2021].

Kluyver, C. A. and Pearce, J. A. (2015). Strategic Management: An Executive

Perspective. NY: Business Expert Press.

Konda, S. and More, R. (2015). “Balancing ve Coordination of Big Data in HDFS with
Zookeeper ve Flume”. International Research Journal of Engineering and
Technology, 2 (9), 869-874.

Konya, O. (2020). Biiyiik Veri ile Reklamda Yaganan Dijital Déniigiim ve Tiiketiciye
Yansimalari. (Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisu.

Koslow, S., Sasser, S. and Riordan, E. (2003). “What is Creative to Whom ve Why?
Perceptions in Advertising Agencies”. Journal of Advertising Research, 43(1),
96-110.

Kotapalli, S. (2020). Your Guide To A/B Testing and How You Can Start.
https://useinsider.com/your-guide-to-ab-testing/ [Erisim Tarihi: 08.10.2021].

Kotler, P. (2001). Marketing Management (Millenium Edition). New Jersey: Pearson
Custom Publishing.



248

Kotler, P. and Armstrong, G. (2011). Principles of Marketing (14th Ed.). NJ: Pearson
Prentice Hall.

Kotler, P., Berger, R. and Bickhoff, N. (2010). The Quintessence of Strategic

Management. Berlin: Springer.

Koturwar, P., Girase, S. and Mukhopadhyay, D. (2014). “A Survey of Classification
Techniques in The Area of Big Data”. Int. J. Adv. Found. Res. Computer, 1 (11),
1-7.

Koktener, A. (2019). Reklam Ajansi Tiirleri ve Orgiitsel Yapilari. Konya: Egitim

Yaymevi.

Kramp, T., Kranenburg, R. and Lange, S. (2013). “Introduction to the Internet of Things”.
Alessvero Bassi, Martin Bauer Martin Fiedler, Thorsten Kramp, Rob van
Kranenburg, Sebastian Lange and Stefan Meissner (Eds.), Enabling Things to
Talk (p. 1-12) NY: Springer.

Kriger, M. (2005). “What Really is Strategic Process?”. Steven W. Floyd, Johan Roos,

Claus D. Jacobs and Franz W. Kellermanns (Eds.), Innovating Strategy Process
(pp. 165-175). USA: Blakcwell Publishing.

Kubina, M., Varmus, M. and Kubinova, 1. (2015). “Use of Big Data for Competitive
Advantage of Company”. Procedia Economics ve Finance, 26, 561 — 565.

Kudyba, S. (2014). Big Data, Mining, and Analytics. New York: CRC Press.

Kumar, A., Manikvean, R. and Thaventhiran, C. (2020). “Pattern Recognition Concepts”.
Uma N. Dulhare, Khaleel Ahmad and Khairol Amali Bin Ahmad (Eds.), Machine
Learning and Big Data (pp. 131-152). Cambridge: Cambridge University Press.

Kumar, D., Kumar, P. and Ashok, A. (2020). “Introduction to Multimedia Big
DataComputing for IoT”. Sudeep Tanwar, Sudhanshu Tyagi and Neeraj Kumar
(Eds.), Multimedia Big DataComputing for loT: Concepts, Paradigms and
Solutions (pp. 3-37). Singapore: Springer.

Kurtz, D. L. (2010). Contemporary Business (13th Ed.). Hoboken: John Wiley ve Sons.

Kvint, V. (2009). The Global Emerging Market: Strategic Management ve Economics.
UK: Routledge.



249

L’Heureux, A., Grolinger, K., Elyamany, H. F. and Capretz, M. A. M. (2017). “Machine
Learning With Big Data: Challenges ve Approaches”. IEEE Access, 5, 7776—
7797.

Larson, E. (1998). How Did They Get Your Name? Direct-mail Firms Have Vast

Intelligence Network Tracking Consumers. https://www.orlveosentinel.com/
news/0s-xpm-1989-07-26-8907254531-story.html. [Erisim Tarihi: 03.07.2021].

Laskey, H. A., Day, E. and Crask, M. R. (1989). “Typology of Main Message Strategies

for Television Commercials”. Journal of Advertising, 18(1), 36-41.

Learned, E. P., Christensen, C. R., Verews, K. R. and Guth, W. D. (1965). Business
Policy: Text ve Cases. USA: Richard D. Irwin.

LeCompte, M. D. and Goetz, J. P. (1982). “Problems of Reliability and Validity in
Ethnographic Research”. Review of Educational Research, 52 (1), 31-60.

Lee, H. and Cho, C. (2020). “Digital Advertising: Present and Future Prospects”.
International Journal of Advertising, 39 (3), 332-341.

Lee, M. and Johnson, C. (2005). Principles of Advertising: A Global Perspective (2th
Ed.). Canada: Routledge.

Leung, L. (2015). “Validity, Reliability, and Generalizability in Qualitative Research”. J
Family Med Prim Care, 4(3): 324-327.

Lewis, L. and Callahan, C. (2020). This 1s What Happens in an Internet Minute.
https://lorilewismedia.com/. [Erisim Tarihi: 10.06.2021].

Li, H., Nelsen, M.R., Huh, J. and Gangadharbatla, H. (2014). “Big Data for Advertising
Research and Education”. 2014 American Academy of Advertising Conference
Proceedings, (p. 1-4), 1 March, Atlanta: USA.

Li, Y., Guo, O. and Chen, G. (2016). “Performance Tools for Big Data Optimization”.
Ali Emrouznejad (Ed.), Big Data Optimization: Recent Developments and

Challenges (pp. 71-96). Switzerlve: Springer.

Lichy, J., Kachour, M. and Khvatova, T. (2017). “Big Data is Watching You:
Opportunities and Challenges from the Perspective of Young Adult Consumers in
Russia”. Journal of Marketing Management, 33(9-10), 719-741.


https://www.orlveosentinel.com/

250

Lin, Y. (2021). 10 Twitter Statistics Every Marketer Should Know in 2021.
https://www.oberlo.com/blog/twitter-statistics. [Erisim Tarihi: 02.10.2021].

Lincoln, Y. S. and Guba, E. A. (1985). Naturalistic inquiry. Beverly Hills, CA: Sage.

Liu, G., Luo, Y., Schulte, O. and Kharrat, T. (2020). “Deep Soccer Analytics: Learning
an Action-Value Function for Evaluating Soccer Players”. Data Mining and
Knowledge Discovery, 34 (5), 1531-1559.

Liu, O. and Wu, Y. (2012). “Supervised Learning”. Norbert M. Seel (Ed.), Encyclopedia
of the Sciences of Learning (pp. 3243-3245). London: Springer.

Liu, O., Man, K. L., Chong, W. and Chan, C. O. (2016). “Social Network Analysis Using
Big Data”. 2016 Proceedings of the International MultiConference of Engineers
ve Computer Scientists, (p. 639-640), 16-18 March, Kowloon: Hong Kong.

Ljaz, A. (2022). Fourth Generation of the Internet — Web 4.0.
https://medium.com/geekculture/fourth-generation-of-the-internet-web-4-0-
aa92e4c6bffb. [Erisim Tarihi: 31.01.2022].

Lodha, R., Jain, H. and Kurup, L. (2014). “Big Data Challenges: Data Analysis
Perspective ”. Int. J. Curr. Eng. Technol, 4 (5), 3286-3289.

Lohr, S. (2013). Business, Innovation, Technology, Society Search Bits the Origins of
‘Big Data: An Etymological Detective Story. https://bits.blogs.nytimes.com/

2013/02/01/the-origins-of-big-data-an-etymological-detective-story/. [Erigim
Tarihi: 03.07.2021].

Lovallo, D. P. and Mendonca, L. T. (2007). “Strategy’s Strategist: An Interview with
Richard Rumelt”. https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-ve-
corporate-finance/our-insights/strategys-strategist-an-interview-with-richard-
rumelt. [Erisim Tarihi: 13.01.2021].

Lowson, R. H. (2002). Strategic Operations Management. London: Routledge.

Lukoianova, T and Rubin, L. V. (2014). “Veracity Roadmap: Is Big Data Objective,
Truthful and Credible?”. Advances in Classification Research Online, 24(1), 4-
15.


https://bits.blogs.nytimes.com/

251

Lukosius, V. and Hyman, M. R. (2019). “Data Visualization ve Quantitative Research
Apps”. Paul M. W. Hackett (Ed.), Quantitative Research Methods in Consumer
Psychology (pp.166-193). New York: Routledge.

Luo, T., Chen, S., Xu, G. and Zhou, J. (2013). Trust-Based Collective View Prediction.
New York: Springer.

Lydia, E. L. and Swarup, M. B. (2015). “Big Data Analysis Using Hadoop components
like Flume, MapReduce, Pig ve Hive”. IJCSET, 5 (11), 390-394.

Mackay, A. R. (2005). The Practice of Advertising (5th Ed.). London: Elsevier.

Mackert, M. (2012) “Account Planning: Applying an Advertising Discipline to Health
Communication ve Social Marketing”. Health Marketing Quarterly, 29(3), 270-
282.

Macmillan, H. and Tampoe M. (2001). Strategic Management. Oxford: Oxford
University Press.

Magaldi, D. and Berler, M. (2020). “Semi-structured Interviews”. Virgil Zeigler-Hill ve
Todd K. Shackelfor (Eds.), Encyclopedia of Personality ve Individual Differences
(pp. 4825-4830). Cham: Springer.

Mahon, N. (2010). Basics Advertising 02: Art Direction. Switzerlve: AVA Publishing.

Malefyt, T. de W. (2013). “Anthropologists at Work in Advertising ve Marketing”. Riall
W. Nolan (Ed.), A Hvebook of Practicing Anthropology (pp. 247-257). UK:
Wiley- Blackwell.

Malhotra, A. (2018). “5 Reasons Why You Should Choose Python for Big Data”.
https://www.whizlabs.com/blog/python-ve-big-data/. [Erisim Tarihi:
06.10.2021].

Mallinger, M. (2015). “Big Data Decision Making’, Graziadio”. Business Review, (18),
2, 1-6.

Malthouse, E. C., Maslowska, E. and Franks, J. (2018). “The Role of Big Data in
Programmatic TV Advertising”. Verolien Cauberghe, Liselot Hudders and Martin
Eisend (Eds.), Advances in Advertising Research IX (pp. 30-34). Wiesbaden:
Springer.



252

Malthouse, E.C. and Li, H. (2017). “Opportunities for ve Pitfalls of Using Big Data in
Advertising Research”. Journal of Advertising, 46 (2), 227-235.

Mani, C (2020). How Is Big Data Analytics Using Machine Learning?.
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/10/20/how-is-big-data-
analytics-using-machine-learning/?sh=7a9276f771d2. [Erisim Tarihi:
05.10.2021].

Manyika, J., Chui, M., Brown, B., Bughin, J., Dobbs, R., Roxburgh, C. and Byers, A. H.
(2011). Big data: The Next Frontier For Innovation, Competition, and
Productivity. Washington: McKinsey ve Company.

Manyika, J., Chui, M., Brown, B., Bughin, J., Dobbs, R., Roxburgh, C. and Byers, H.
(2011). Big Data: The Next Frontier for Innovation, Competition, Ve
Productivity. https://www.mckinsey.com/capabilities/mckinsey-digital/our-

insights/big-data-the-next-frontier-for-innovation. [Erisim Tarihi: 10.07.2021].

Marin, G. J., Marcos, P.S., Medina, I. G. and Farias Coelho, P. M. (2020). “How Big Data
Collected Via Point of Sale Devices in Textile Stores in Spain Resulted in
Effective Online Advertising Targeting”. iJIM, 14 (13), 65-77.

Mark, J. J. (2018). Cuneiform. https://www.worldhistory.org/cuneiform/. [Erisim Tarihi:
27.06.2021].

Marr, B. (2015). A Brief history of Big Data Everyone Should Read.
https://www.weforum.org/agenda/2015/02/a-brief-history-of-big-data-everyone-
should-read/. [Erisim Tarihi: 26.06.2021].

Marr, B. (2015). Big Data: Using Smart Big Data, Analytics ve Metrics to Make Better
Decisions ve Improve Performance. UK: Wiley.

Marr, B. (2016). Key Business Analytics. Harlow: Pearson.
Marr, B. (2016). Key Business Analytics. UK: Pearson.
Marr, B. (2017). Data Strategy. UK: Kogan Page.

Marr, B. (2021). Big Data: What is Python — An Easy Explanation For Absolutely
Anyone. https://bernardmarr.com/big-data-what-is-python-an-easy-explanation-
for-absolutely-anyone/. [Erisim Tarihi: 07.10.2021].



253

Marr, B. (2021). What are the 4 Vs of Big Data ?. https://bernardmarr.com/what-are-the-
4-vs-of-big-data/. [Erisim Tarihi: 27.08.2021].

Mason, M. (2010). “Sample Size and Saturation in PhD Studies Using Qualitative

Interviews”. Qualitative Social Research, 11 (3), 1-19.

Mayer Schonberger, V. and Cukier, K. (2013). Big Data: A Revolution That Will
Transform How We Live, Work, ve Think. NY: Houghton Mifflin Harcourt.

Mazur, D. J. (2016). “Analyzing ve interpreting “imperfect’, Big Data in the 1600s”. Big
Data ve Society, 3(1), 1-6.

Mburu, S.N. and Thuo, J.K. (2015). “Understveing the Concept of Strategic Intent”.
International Refereed Journal of Engineering ve Science, 4 (6), 57-60.

McAfee A. and Brynjolfsson E. (2012). “Big data: The Management Revolution”.
Harvard Business Review, 90(10), 60-68.

Mckeown, M. (2015). The Strategy Book (2th Ed.). New Jersey: FT Publishing

International.

McKinsey and Company (2019). Jumpstart a Better Way to do Strategy.
https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-ve-corporate-
finance/our-insights/jumpstart-a-better-way-to-do-strategy. ~ [Erisim  Tarihi:
24.02.2021]

McLeod, A. J., Bliemel, M. and Jones, N. (2017). “Examining the Adoption of Big Data
ve Analytics Curriculum”. Business Process Management Journal, 23(3), 506-
517.

Mcleod, P. (2010). The Library Of Alexveria. NY: I.B.TAURIS.

McMurray, P. (2017). “Once Upon Time: A Superficial History of Early Tape”.
Twentieth-Century Music, 14(01), 25-48.

Media Volvo Cars (2014). 2014 Volvo XC90 Earns TOP SAFETY PICK+ in IIHS Crash

Tests. https://www.media.volvocars.com/us/en-us/media/pressreleases/

135443/2014-volvo-xc90-earns-top-safety-pick-in-iihs-crash-tests. [Erisim
Tarihi: 21.01.2021].


https://www.media.volvocars.com/us/en-us/media/pressreleases/

254

MEGEP (2017). Halkla Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri.
https://www.konullu.edu.az/frontend/web/uploads/images/publication/reklamcili
kta_temel_kavramlar.pdf. [Erisim Tarihi: 28.12.2020].

Meléndez Rodriguez, J. C., Pascual, J. L., Molina, P. C. and Garcia Marquez, F. P. (2017).
‘Big Data and Earned Value Management in Airspace Industry’. Fausto Pedro
Garcia Marquez and Benjamin Lev (Eds.), Big Data Managemenet (pp. 257-267).

Switzerlve: Springer.

Mes, M. R. K. (2017). Simulation Modelling using Practical Examples: A Plant

Simulation Tutorial. Netherlves: Universty of Twente Press.
Mestei, A. (2017). Internette Reklamcilik. Istanbul: Pusula Yaynlar1.

Michael E. Porter (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors. New York: Free Press.

Microsoft (2013). The Big Bang: How the Big Data Explosion Is Changing the World.
https://news.microsoft.com/2013/02/11/the-big-bang-how-the-big-data-
explosion-is-changing-the-world/. [Erisim Tarihi: 17.06.2021].

Miller, J. D. (2017). Big Data Visualization. Birmingham: Packt Publishing.

Miller, K. D. (2002). “Knowledge Inventories and Managerial Myopia”. Strategic
Management Journal, 23(8), 689-706.

Minelli, M., Chambers, M. and Dhiraj, A. (2013). Big Data, Big Analytics. New Jersey:
John Wiley ve Sons.

Mintzberg, H. (1972). “Research on Strategy-Making”. Academy of Management
Proceedings, 1, 90-94.

Mintzberg, H. (1978). “Patterns in Strategy Formation”. Management Science, 24(9),
934-948.

Mintzberg, H. (1985). “Of Strategies, Deliberate ve Emergent”. Strategic Management
Journal, 6, 257-272.

Mintzberg, H. (1994). “The Rise and Fall of Strategic Planning”. Harvard Business
Review, 72(1), 107-115.



255

Mintzberg, H., and Waters, J. A. (1985). “Of Strategies, Deliberate ve Emergent”.
Strategic Management Journal, 6(3), 257-272.

Mishra, S.  (2017). Unsupervised Learning and Data  Clustering.
https://towardsdatascience.com/unsupervised-learning-ve-data-clustering-
eeecb78b422a. [Erisim Tarihi: 15.10.2021].

Mitchell, L., Locke, M., Wilson, M. and Fuller, A. (2012). The White Book of Big Data.

Tokyo: Fujitsu Services.

Moghaddam, H. H. (2019). What is the Difference Between Data Integration and Data
Fusion?.
https://www.researchgate.net/post/what_is_the_difference_between_Data_integr
ation_ve_data_fusion. [Erisim Tarihi: 10.10.2021]

Mohammadian, H. D. (2017). Principles of Strategic Planning. Fachhochschule des
Mittelstves: Bielefeld.

Moko, A. and Asagba, P. O. (2020). “Big Data ve NoSQL Databases Architecture: A
Review”. International Journal of Applied Science and Mathematical Theory,
7(1), 1-10.

Moorman, M. and Neijens, P. (2008). “Media Planning”. W. Donsbach (Ed.), The
International Encyclopedia of Communication (pp. 2964-2968). USA: Wiley-
Blackwell.

Morabito, V. (2015). Big Data ve Analytics: Strategic and Organizational Impacts.

Switzerlve: Springer.
Morden, T. (2007). Principles of Strategic Management (3th Ed.). UK: Ashgate.

Morgan, R. M. and Hunt, S. D. (1994). “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing”. Journal of Marketing, 58(3), 20-38.

Moriarty, S., Mitchell, N., Wood, C. and Wells, W. (2019). Advertising ve IMC Principles

ve Practice (11th Edition). New York: Pearson.

Morrison, M. and Haley, E. (2006). “The Role of Account Planning in U.S. Agencies”.
Journal of Advertising Research, 46(1), 124-131.



256

Murphy, J. H., Delewis, L. S. and Cunningham, I. C. (2011). Integrated Brve Promotion
Management: Text, Cases, ve Exercises. USA: Kendall Hunt Publishing.

Murray W. and Grimsley, M. (1994). “Introduction: On Strategy”. Williamson Murray,
MacGregor Knox and Alvin Bernstein (Eds.), The Making of Strategy: Rulers,
States, ve War (pp. 123). Cambridge: Cambridge University Press.

Nadkarni, S. and Narayanan, V. K. (2007). “Strategic Schemas, Strategic Flexibility, ve
Firm Performance: The Moderating Role of Industry Clockspeed”. Strategic
Management Journal, 28, 243-270.

Naik, P. G. and Naik, G. R. (2020). Big Data Tools — Which, When and How?. New
Delhi: Shashwat Publication.

Nair, L.R., Shetty, S.D. and Shetty, S.D. (2017). “Streaming Big Data Analysis for Real-
Time Sentiment Based Targeted Advertising”. International Journal of Electrical

ve Computer Engineering, 7, 402-407.

Naktiyok, A., Timuroglu, M. K., Karabey, C. N. ve Dastan, H. (2009). Stratejik
Planlama:  Isletmelerin  Stratejik  Planlamaya  Bakisi-  Bélgeleraras:

Karsilastirma. Ankara: imaj Yayinevi.

Narin, A. (2022). Calisanlarin Farklhilik Egitimi Deneyimleri: Olgubilimsel Bir
Arastirma. (Doktora Tezi). Izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Nath, K., Dhar, S. and Basishtha, S. (2014). “Web 1.0 to Web 3.0 - Evolution of the Web
ve Its Various Challenges”. International Conference on Reliability Optimization
ve Information Technology (ICROIT). February 6-8, 2014, (p. 86-89). India.

Nedunchezhian, R. and Geethanvehini, K. (2016). “Association Rule Mining on Big Data
— A Survey”. International Journal of Engineering Research and Technology, 5
(5), 42-46.

Neef, D. (2015). Digital Exhaust: What Everyone Should Know About Big Data,
Digitization and Digitally Driven Innovation. New Jersey: Pearson.

Neumann, N. (2015). “The Power of Big Data and Algorithms for Advertising and
Customer Communication”. 2016 International Workshop on Big Data and
Information Security (IWBIS), (p. 13-14), 18-19 October, Jakarta: Indonesia.



257

Neumann, V. j. and Morgenstern, O. (1953). Theory of Games and Economic Behavior.

USA: Princeton Universty Press.

Nickols, F. (2016). “Strategy, Strategic Management, Strategic Planning and Strategic”.
Thinking. https://www.nickols.us/strategy etc.pdf. [Erisim Tarihi: 20.01.2021].

Nishchhal, N. (2020). Python Made Easy: Step by Step Guide to Programming and Data
Analysis Using Python for Beginners and Intermediate Level. Mylapore: Notion

Press.

Noble, H., and Smith, J. (2015). “Issues of Validity and Reliability in Qualitative
Research”. Evidence Based Nursing, 18(2), 34-35.

Norris, V. P. (1980). “Advertising History-According to the Textbooks”. Journal of
Advertising, 9(3), 3-11.

O’Regan, G. (2018). The Innovation in Computing Companion. Switzerlve: Springer.

O’Reilly, T. (2005). What Is Web 2.0?. https://www.oreilly.com/pub/a/web2/
archive/what-is-web-20.html. [Erisim Tarihi: 07.07.2021].

ODgilvy, D. (1985). Ogilvy on Advertising. Newyork: Rveom House.

Ogunshile, E. K. A. (2016). “A Big Data Analysis System for Use in Vehicular Outdoor
Advertising”. Proceedings of the 6th International Conference on Cloud
Computing ve Services Science , (p. 319-328), 23-25 April, Rome: Italy.

Oguntimilehin A. and Ademola E.O. (2014). “A Review of Big Data Management,
Benefits and Challenges”. CIS Journal, 5 (6), 433-438.

Ohlhorst, F. (2013). Big Data Analytics: Turning Big Data into Big Money. New Jersey:

John Wiley ve Sons, Inc.
Oliver, S. (2007). Public Relations Strategy (2th. Ed.). London: Kogan Page.
Olsen, E. (2007). Strategic Planning For Dummies. New Jersey: Wiley Publishing.

Olshannikova, E., Ometov, A., Koucheryavy, Y. and Olsson, T. (2016). “Visualizing Big
Data”. Borko Furth and Flavio Villanustre (Eds.), Big Data Technologies and
Applications (pp.101-131). Switzerlve: Springer.


https://www.oreilly.com/pub/a/web2/

258

Online Etymology Dictionary. (2021). Strategy. https://www.etymonline.com/

search?q=strategy&ref=searchbar searchhint. [Erisim Tarihi: 05.01.2021].

Onyeka, N. F. (2022). Exploring Female Perspectives of Work-Life Balance and The Role
Of Organizational Culture. (Doctoral Thesis). Capella Tower: School of

Business, Technology ve Health Care Administration.

Orug, S. (2021). Toksik Liderlik Algisinin Hizmet Inovasyon Davranist Ve Isten Ayrilma
Niyeti Uzerine Etkisinde Metanetin Diizenleyici Rolii. (Doktora Tezi). Aksaray:

Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Osler, R. (2003). “Infusing Business and Brve Strategies into Account Planning”.
Marketing Intelligence ve Planning, 21(7), pp. 435-439.

Owais, S. S. and Hussein, N. S. (2016). “Extract Five Categories CPIVW from the 9V’s
Characteristics of the Big Data”. International Journal of Advanced Computer
Science and Applications, 7 (3), 254-258.

Oxford Learner’s Dictionaries. (2021). Strategy.
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/american_english/strateg
y. [Erisim Tarihi: 05.01.2021].

Ozdemir, S. ve Kiling, D. (2019). Gelecegin Meslekleri: Dijital Doniisiim, Veri Bilimi,
Yapay Zeka (4. Baski). Istanbul: Abakiis Yaynlari.

Ozkoyuncu, F. (2019). Ajanslarda Organizasyon ve Yénetim. Istanbul: Istanbul

Universitesi.
Packard, V. (2007). the Hidden Persuaders. Brooklyn: Ig Publishing.

Page, J. T. (2006). “Myth ve Photography in Advertising: A Semiotic Analysis”. Visual
Communication Quarterly, 13(2), 90-109.

Pal, A. and Pal, S. K. (2016). “Pattern Recognition: Evolution, Mining and Big Data”.
Amita Pal and Sankar K. Pal. (Eds.), Pattern Recognition and Big Data (pp.1-36).
Singapore: World Scientific.

Palinkas, L. A., Horwitz, S. M., Green, C. A., Wisdom, J. P., Duan, N. and Hoagwood,
K. (2013). “Purposeful Sampling for Qualitative Data Collection ve Analysis in


https://www.etymonline.com/

259

Mixed Method Implementation Research”. Administration and Policy in Mental
Health and Mental Health Services Research, 42(5), 533-544.

Palmer, M. (2006). Data is the New Oil. https://ana.blogs.com/maestros/
2006/11/data_is_the_new.html. [Erisim Tarihi: 05.09.2021].

Pveey, P., Kumar, M. and Srivastava, P. (2016). “Classification Techniques for Big Data:
A Survey”. 3rd International Conference on Computing for Sustainable Global
Development, (p. 3625-3629), 16-18 March, New Delhi: India.

Panimalar, A., Shree, V. and Kathrine, V. (2017). “The 17 V’s of Big Data”. IRJET, 4
(9), 329-333.

Patrick, G. (1985). “Strategic Media Planning: Furthering the impact of Health Care
Advertising”. Health Care Strateg Manage, 3(11), 8-10.

Patton, M. Q. (2015). Qualitative Research and Evalution Methods (4th). New Delhi:
Sage.

Patwardhan, P., Patwardhan, H. and Vasavada-Oza, F. (2011). “Does Planning Make
Perfect? How Advertising Practitioners in India Perceive Account Planning”.
Asian Journal of Communication, 21(3), 262-278.

Pedamkar, P. (2021). Is Big Data a Database?. https://www.educba.com/is-big-data-a-
database/. [Erisim Tarihi: 25.09.2021].

Pelsmacker, P. D., Geuens, M. and Bergh, J.V.D. (2010). Marketing Communications: A

European Perspective (4th Ed.). Essex: Pearson.
Peltekoglu, F. (2010). Kavram ve Kuramlarla Reklam. Istanbul: Beta Yayinlari

Perebinossoff, P., Gross, B. and Gross, L.S. (2005). Programming for TV, Radio, and the
Internet. Burlington: Focal Press

Perry, D. G., Blumenthal, S. H., and Hinden, R. M. (1988). “The ARPANET and the
DARPA Internet”. Library Hi Tech, 6(2), 51-62.

Perwej, Y., Kerim, B., Sirelkhtem, M. and Sheta, O. E. (2017). “An Empirical Exploration
of the Yarn in Big Data”. International Journal of Applied Information Systems,
12 (9), 19-29.


https://ana.blogs.com/maestros/

260

Petersson, D. (2021). Supervised Learning. https://searchenterpriseai.techtarget.com/

definition/supervised-learning. [Erisim Tarihi: 14¢10.2021].

Plaksiy, K., Nikiforov, A., and Miloslavskaya, N. (2018). “Applying Big Data
Technologies to Detect Cases of Money Laundering and Counter Financing of
Terrorism”. 6th International Conference on Future Internet of Things ve Cloud
Workshops. August 6-8, 2018, (p. 70-77). Spain.

Plunkett, W. R., Attner, R. F. and Allen, G. S. (2008). Management: Meeting ve
Exceeding Customer Expectations (9th Ed.). USA: Thomson South-Western.

Polat, H. ve Derya O. (2020). “Coklu Medyada Ayak izlerini Siirmek: Biiyiik Veri ve
Yénetimi”. Derya Ocal ve Hidir Polat (Ed.), Dijital Reklamcilik (ss. 99-130).
Ankara: Nobel Yaynlari.

Pollitt, S. (1979). How | Started Account Planning In  Ageneies.
http://www.planningabovevebeyond.com/wp-content/uploads/How-I-started-
account-planning-Stanley-Pollitt.pdf. [Erisim Tarihi: 09.02.2021].

Poonsirivong, K. and lJittawiriaynukoon, C. (2018). “Big Data Analytics Using
Association Rules in elearning”. 2018 IEEE 3rd International Conference on Big
Data Analysis, (p.14-18), 9-12 March, Shanghai: China.

Porter, M. E. (1996). “What is Strategy?”. Harvard Business Review, 64, 59-79.
Poundstone, W. (1993). Prisoner’s Dilemma. NY: A Division of Rveom House, Inc.

Power, D. J., Cyphert, D. and Roth, M. R (2019) “Analytics, Bias, and Evidence: The
Quest for Rational Decision Making”. Journal Of Decision Systems, (28), 2, 120-
137.

Prabhu, A. (2022). Future Of Strategy 2022: Mediacom’s Anush Prabhu on The
Evolution of Strategy in Media, and What Strategists Need to Do Next.
https://www.warc.com/newsveopinion/opinion/Future_of Strategy 2022 Media
coms_Anush_Prabhu_on_the_evolution_of _strategy in_media_ve_what_strateg
ists_need_to_do_next/5863. [Erisim Tarihi: 20.02.2023].

Prahalad, C. K. ve Hamel, G. (1990). “The Core Comptence of the Corporation”. Harvard
Business Review, 68, 79-91.


https://searchenterpriseai.techtarget.com/

261

Prajapati, V. (2013). Big Data Analytics with R and Hadoop. Birmingham: Packt
Publishing.

Pratt, M. K. (2021). 15 Big Data Tools and Technologies to Know About in 2021.
https://searchdatamanagement.techtarget.com/feature/15-big-data-tools-ve-
technologies-to-know-about. [Erisim Tarihi: 22.09.2021].

Prevos, P. (2019). Principles of Strategic Data Science. UK: Packt Publishing.

Priya, E. S. (2020). “Big Data: Analytics, Technologies, and Applications”. Divya Gupta
Chowdhry, Rahul Verma and Manisha Mathur (Eds.), The Evolution of Business
in the Cyber Age (pp.153-171). USA: Apple Academic Press.

PRNewswire (2020). The  Global Big Data  Analytics Market.
https://www.prnewswire.com/news-releases/the-global-big-data-analytics-
market-2027-a-105-billion-opportunity-assessment-301014418.html. [Erigim
Tarihi: 04.09.2021].

Project Pro (2021b). Hadoop Ecosystem Components and Its Architecture.
https://www.projectpro.io/article/hadoop-ecosystem-components-ve-its-
architecture/114. [Erisim Tarihi: 29.09.2021].

Project Pro (2021c). R Hadoop - A perfect match for Big Data.
https://www.projectpro.io/article/r-hadoop-a-perfect-match-for-big-data/292.
[Erigim Tarihi: 06.10.2021].

Project Pro (2021d). Spark MLIib for Scalable Machine Learning with Spark.
https://www.projectpro.io/article/spark-mllib-for-scalable-machine-learning-
with-spark/339#mcetoc_1fb309fds7. [Erisim Tarihi: 05.10.2021].

Project Pro (2021a). Top 5 Apache Spark Use Cases.
https://www.projectpro.io/article/top-5-apache-spark-use-
cases/271#mcetoc_1fct82gi60 [Erisim Tarihi: 27.09.2021].

Puri, D and Mohan, T. (2020). “Behavioral Advertising with Big Data: A Consumer’s
Perspective”. International Journal on Emerging Technologies 11(3): 771-776.

Python (2021). Python Programming. https://www.python.org/about/gettingstarted/.
[Erisim Tarihi: 06.10.2021].



262

Qassem, Q. A. (2008). “The Arab Story of the Destruction of the Ancient Library Of
Alexveria”. Mostafa EI-Abbadi, Omnia Mounir Fathallah and Ismail Serageldin
(Eds.), What Happened to the Ancient Library of Alexveria? (pp. 207-201).
Leiden: Brill.

R Project (2021). What is R?. https://www.r-project.org/about.html [Erisim Tarihi:
06.10.2021].

Raghupathi, W. and Raghupathi, V. (2014). “Big Data Analytics in Healthcare: Promise

ve Potential”. Health Information Science ve Systems, 2(1), 1-10.

Rajak, A. and Gupta, M. K. (2008). “Association Rule Mining: Applications in Various
Areas”. Proceedings of International Conference on Data Management, (p. 3-7),
25-26 February, Ghaziabad: India.

Ramagari, B. M. (2010). “Data Mining Techniques ve Applications”. Indian Journal of
Computer Science ve Engineering, 1 (4), 301-305.

Ramos, D. (2018). Real-Life ve Business Applications of Neural Networks.
https://www.smartsheet.com/neural-network-applications. [Erisim  Tarihi:
11.10.2021].

Ramsingh, J. and Bhuvaneswari, V. (2015). “An Insight on Big Data Analytics Using Pig
Scri”. International Journal of Emerging Trends ve Technology in Computer
Science, 4 (6), 84-90.

Rao, S. (2010). Strategic Management. Mumbai: Himalaya Publishing House.

Rasche, A. (2008). The Paradoxical Foundation of Strategic Management. Heidelberg:
Physica-Verlag.

Rathore, P. (2018). Big Data Cluster Analysis and its Applications. (Published Doctoral

Thesis). Melbourne: University of Melbourne.

Razavi, S.H., Ebadati, E. O. M., Asadi, S. and Kaur, H. (2015). “An Efficient Grouping
Genetic Algorithm for Data Clustering and Big DataAnalysis”. Debi Prasanna
Acharjya, Satchidanvea Dehuri and Sugata Sanyal Eds.), Computational
Intelligence for Big Data Analysis (pp. 119-140). Switzerlve: Springer.



263

Regina Chen, Y. (2015). Effective Government Affairs in An Era Of Marketization:
Strategic Issues Management, Business Lobbying, and Relationship Management
By Multinational Corporations in China. (Doctoral Thesis). College Park: Faculty
of the Graduate School of theUniversity of Marylve.

Rehman, A., Khan, I. U. and Rehman, S. (2017). “A Review on Big Data Security and
Privacy in Healthcare Applications”. Fausto Pedro Garcia Marquez and Benjamin
Lev (Eds.), Big Data Management (pp. 71-90). Switzerlve: Springer.

Reid, L. N., King, K. W. and Delorme, D. E. (1998). “Top-Level Agency Creatives Look
at Advertising Creativity Then and Now”. Journal of Advertising, 27(2), 1-16.

Riahi, A. and Riahi, S. (2015). “The Big Data Revolution, Issues and Applications”.
IJARCSSE, 5 (8), 167-173.

Rijmenam, M. (2013). A Short History Of Big Data. https://dataflog.com/read/big-data-
history/239. [Erisim Tarihi: 30.06.2021].

Rioux, J. Y., Baer, J., Duplessis, P., Quah, J. and Zhan, S. Y. (2018). Predictive

Modelling. Canada: Canadian Institute of Actuaries.
Ritson, N. (2013). Strategic Management (2th Ed.). bookboon.com.

Robb, D. (2021). What is Data Simulation?. https://www.datamation.com/big-data/data-
simulation/. [Erisim Tarihi: 15.10.2021].

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations (5th). NY: Free Press.
Rojas, R. (1996). Neural Networks. Berlin: Springer.e

Roman, K. (2009). The King of Madison Avenue: David Ogilvy and the Making of
Modern Advernising. NY: Palgrave Macmillan.

Roney, C. W. (2004). Strategic Management Methodology. London: Praeger.

Ross, J. W., Beath, C. M. and Quaadgras, A. (2013). “You May Not Need Big Data After

All”. Harvard Business Review, 91, 1-9.

Rothaermel, F. A. (2015). Strategic Management (2th Ed.). NY: McGraw-Hill.



264

Rothenberg, R. (1999). Ad Age Advertising Century: The Greatest Icon.
https://adage.com/article/special-report-the-advertising-century/ad-age-
advertising-century-greatest-icon/140149. [Erisim Tarihi: 15.11.2020].

Roy, C. ve Rautaray, S. S. and Pveey, M. (2018). “Big Data Optimization Techniques: A
Survey”. Information Engineering ve Electronic Business, 4, 1-48.

Rubens, P. (2017). Big Data Visualization. https://www.datamation.com/big-data/big-
data-visualization/. [Erisim Tarihi: 29.08.2021].

Rudman, P. S. (2007). How Mathematics Happened: The First 50,000 Years. New York:
Prometheus Books.

Rumelt, R. P. (2011). Good Strategy/Bad Strategy. London: Profile Books.

Russell, J. T., Lane, W. R. and King, W. K. (2005). Kleppner’s Advertising. Mexico:

Pearson Education.

Rust, R. T. ve Oliver, R. W. (1994). “The Death of Advertising”. Journal of Advertising,
23(4), 71-77.

Sakr, S. (2020). Big Data 2.0 Processing Systems (2th Ed.). Switzerlve: Springer.

Salefu, O. N., Umoh, I. J., Adedokun, E. A., Marshall, F. F. and Ikpe, D. E. (2019). “Big
Data Fusion ve Emerging Technologies”. 1st International Conference on
Mechatronics, Automation and Cyber-Physical Computer System, (p. 133-138),
6-8 March, Owerri, Nigeria.

Salloum, S., Dautov, R., Chen, X., Peng, P. X. and Huang, J. Z. (2016). “Big Data
Analytics on Apache Spark”. International Journal of Data Science and Analytics,
1(3-4), 145-164.

Saman, S. (2018). What is Unsupervised Learning. https://www.researchgate.net/

publication/342121950 What _is_UnSupervised_Learning?channel=doi&linkld
=5ee30fbe299bflfaacde78f1l&showFulltext=true. [Erisim Tarihi: 15.10.2021].

Sammut-Bonnici, T. and Galea, D. (2015). “SWOT Analysis”. Wiley Encyclopedia of
Management, 12, 1-8.

Sampson, H. (1874). A History of Advertising. London: Ballantyne ve Company.



265

Samuel, Lawrance, R. (2001). Postwar Television Advertising and the American Dream.
USA: University of Texas Press.

Sveler, P. (2003). Strategic Management. USA: Kogan Page

SAP (2021). Oozie on Big Data Services. https://help.sap.com/viewer/
50f26aa0f2044127bc5f6d5ad3d090fe/Cloud/en-US/2e65074676b81014
80abd76da746ffe7.html. [Erisim Tarihi: 29.09.2021].

SAS (2021a). Big Data Analytics. https://www.sas.com/en_in/insights/analytics/big-
data-analytics.html. [Erisim Tarihi: 28.09.2021].

SAS (2021b). Data Mining. https://www.sas.com/en_us/insights/analytics/data-
mining.html. [Erisim Tarihi: 10.10.2021].

Satyanarayana, L.V. (2015). “A Survey on Challenges and Advantages in Big Data”.
1JCST, 6(2), 115-1109.

Schendel, D. ve Hofer, C. W. (1979). Strategy Formulation: Analytical Concepts. USA:
West Publishing.

Schmvet-Besserat, D. (2015). “Writing, Evolution of ”. International Encyclopedia of the

Social ve Behavioral Sciences, 25, 761-766.

Schoemaker, P. J. H. and Tetlock, P. E. (2017). “Building a More Intelligent Enterprise”.
MIT Sloan Management Review, 58(3), 28-37.

Schon, D. 82016). Planung und Reporting: Grundlagen, Business Intelligence, Mobile Bl
und Big-Data-Analytics (2. Auflage) [Planning and Reporting: Basics, Business
Intelligence, Mobile BI ve Big Data Analytics (2th. Ed.)]. Wiesbaden: Springer.

Schreier, M. (2012). Qualitative Content Analysis in Practice. Thousve Oaks, CA: Sage.

Schroeck, M., Schroeck, R., Smart, J., Romero-Morales, D. and Tufano, P. (2013).
Analytics: The Real-World Use of Big Data (Executive Report). USA: IBM.

Schroeck, M., Shockley, R., Smart, J. and Romero-Morales, D.Tufano. (2012). Tufano,
Analytics: The Real-World Use of Big Data. https://www.bdvc.nl/images/
Rapporten/GBEO3519USEN.PDF. [Erisim Tarihi: 18.06.2021].

Schultz, D. E., Tannenbaum and S.lI., Allison, A. (1996). Essentials of Advertising
Strategy (3th Ed.). USA: NTC Contemporary.



266

Schiiller, K. (2018). “Big Data in der statistischen Methodenberatung [Big Data in
Statistical Method Consulting]”. Christian Konig, Jette Schroder ve Erich Wiegve
(Eds.), Big Data (pp. 111-128). Germany: Springer.

Schwab, K. (2016). The Fourth Industrial Revolution. Geneva: World Economic Forum.

Schweidel, D. A. (2015). Profiting from the Data Economy. New Jersey: Pearson
Education.

Serrato, M. and Ramirez, J. (2017). “The Strategic Business Value of Big Data”. Fausto
Pedro Garcia Marquez and Benjamin Lev (Eds.), Big Data Managemenet .(pp.
47- 70). Switzerlve: Springer.

Shafer, T. (2017). The 42 V’s of Big Data ve Data Science.
https://www.elderresearch.com/blog/the-42-vs-of-big-data-ve-data-science/.
[Erisim Tarihi: 29.08.2021].

Shah, K. and D’Souza, A. (2009). Advertising ve Promotions An IMC Perspective. New
Delhi: McGraw-Hill Publishing Company.

Shapiro, E. (2021). Gro Intelligence. https://time.com/collection/timel00-
companies/5950007/gro-intelligence/. [Erisim Tarihi: 14.10.2021].

Sharma, C. (2014). Big Data Analytics Using Neural networks. (Published Master
Thesis). San Washington: Jose State University.

Shen, S. (2019). Big Data Architecture in Data Processing ve Data Access.
https://towardsdatascience.com/big-data-architecture-in-data-processing-ve-data-
access-d03cff195e21. [28.09.2021].

Shimizu, K. (2012). The Cores of Strategic Managament. NY: Routledge.

Shimp, T. A. (2010). Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing

Communications. USA: South-Western Cengage Learning.

Shimp, T. A. and Verews, C. J. (2013). Integrated Marketing Communications. USA:
Cengage Learning.

Shoro, A. G. and Soomro, T. R. (2015). “Big Data Analysis: Ap Spark Perspective”.
Global Journal of Computer Science and Technology: C Software and Data
Engineering, 15(1), 7-14.



267

Shriparv, S. (2014). Learning Hbase. Birmingham: Packt Publishing.

Shwartz, S. S. and David, S. B. (2014). Understveing Machine Learning. New York:

Cambridge University Press.
Sigr1, U. (2018). Nitel Arastirma Yontemleri. Istanbul: Beta Yayinlar.

Siroker, D., Koomen, P. and Harshman, C. (2013). A/B Testing: The Most Powerful Way
to Turn Clicks into Customers. New Jersey: Wiley.

Simerson, B. K. (2011). Strategic Planning. California: Praeger.

Simspon, J. (2017). Finding Brve Success in the Digital World.
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2017/08/25/finding-brve-
success-in-the-digital-world/?sh=f39b695626¢2. [Erisim Tarihi: 29.11.2020].

Singh, A. (2020). “Introduction: Enhancing Capacity to Manage Disasters”. .V. Vijay
Kumar and Keshav Sud (Eds.), Al ve Robotics in Disaster Studies (pp. 1-10).
Singapore: Palgrave Macmillan.

Singh, M. K., Baluja, G.S. and Sahu, D. P. (2017). “Big Data Analytics Through
Crowdsourcing”. An International Journal of Advanced Computer Technology, 6

(5), 2340-2346.

Singh, S. K. and Dwivedi, R. K. (2019). “Data Mining and Big data: Current Scenario,
Its Future ve Opportunities”. JETIR, 6 (5), 301-306.

Sissors, J. Z. and Baron, R. B. (2010). Advertising Media Planning (7th Ed.). NY:
McGraw Hill,

Small, M. (2014). “Securing Big Data”. The Chartered Institute for IT (Ed.), Big Data:
Opportunities and Challenges (pp. 29-32). UK: BCS.

Smith, P. R. and Zook, Z. (2011). Marketing Communications: Integrating Offline and
Online with Social Media (5th Ed.). UK: Kogane Page.

Smith, R. D. (2005). Strategic Planning Public Relations (2th Ed.). New Jersey:

Lawrence Erlbaum Associates.

Softcube (2020). The Entire History Of Advertising. (2020). https://softcube.com/the-
entire-history-of-advertising/. [Erisim Tarihi: 11.11.2020].



268

Solanki, V. K., Makkar, S., Kumar, R., and Chatterjee, J. M. (2018). “Theoretical
Analysis of Big Data for Smart Scenarios”. Valentina E. Balas, Vijender Kumar
Solanki, Raghvendra Kumar and Manju Khari (Eds.), Internet of Things and Big

Data Analytics for Smart Generation (pp. 1-12). Switzerlve: Springer.

Soric, 1., Dinjar, D., Stajcer, M. and Orescanin, D. (2017). “Efficient Social Network
Analysis in Big Data Architectures”. 40th International Convention on
Information and Communication Technology, Electronics and Microelectronics
(MIPRO), (p. 1397-1400), 22-26 May, Opatija, Croatia.

Sotiriadis, M. D. (2015). “Culinary Tourism Assets and Events: Suggesting a Strategic
Planning Tool”. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 27 (6), 1214-1232.

Southgate, N. (2003). “Coolhunting, Account Planning and the Ancient Cool of
Aristotle”. Marketing Intelligence and Planning, 21(7), 453-461.

Spradley, J. P. (2016). The Ethnographic Interview. Illinois: Press, INC.

Statisca  (2021). Global Digital Population as of January 2021.
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/. [
Erisim Tarihi: 10.06.2021).

Statista (2020). Digital Advertising Report 2020.
https://www.statista.com/study/42540/digital-advertising-report/. [Erisim Tarihi:
22.11.2020].

Statista (2021). Revenue from Big Data ve Business Analytics Worldwide from 2015 to
2022. https://www.statista.com/statistics/551501/worldwide-big-data-business-
analytics-revenue/. [Erisim Tarihi: 16.10.2021].

Steiglitz, K. (2019). The Discrete Charm of the Machine. New Jersey: Princeton

University Press.

Steinberg, S. (2020). How to Think Like Jeff Bezos ve Become a Digital Powerhouse,
From a Former Amazon Exec. https://www.cnbc.com/2020/03/13/how-to-think-
like-amazon-ceo-jeff-bezos.html. [Erisim Tarihi: 27.02.2021].

Steiner, G. A. (1979). Strategic Planning. NY: The Free Press.



269

Steiss A. W. (2003). Strategic Management for Public ve Nonprofit Organizations. New
York: Marcel Dekker.

Stergiou, C. and Siganos, D. (1996). Neural Networks. https://srii.sou.edu.ge/neural-
networks.pdf. [Erisim Tarihi: 11.10.2021].

Sterling, C. H. and Kittross, J. M. (2002). Stay Tuned: A History of American
Broadcasting (3th Edition). New York: LEA.

Subramanian, B. (2019). Crowdsourcing Big Data Analytics - Impact.
https://datascience.foundation/sciencewhitepaper/crowdsourcing-big-data-
analytics-impact. [Erisim Tarihi: 09.10.2021].

Surshanov, S. (2015). “Using Apache Storm for Big Data”. Computer Modelling and New
Technologies, 19 (3B), 14-17.

Sutherlve, A. (2012). The Story of Google. NY: Rosen Publishing Group.

Swoyer, S. (2016). Beer ve Diapers: The Impossible Correlation.
https://tdwi.org/articles/2016/11/15/beer-ve-diapers-impossible-correlation.aspx.
[Erisim Tarihi: 09.10.2021].

Syntelli Marketing (2020). Using Big Data for Financial Fraud Prevention.
https://www.syntelli.com/using-big-data-financial-fraud-prevention. [Erisim
Tarihi: 04.09.2021].

Sahin, C. (2008). Competitiveness of Professional Services: Case of Turkish Advertising
Agencies. (Yaymlanmis Doktora Tezi). Istanbul: Isik Universty Graduate School

of Social Sciences.

Tableau (2021). What Is Data Visualization? Definition, Examples, and Learning
Resources. https://www.tableau.com/learn/articles/data-visualization [Erisim
Tarihi: 17.10.2021].

Talend (2021). What is Data Integration?. https://www.talend.com/resources/what-is-
data-integration/ [Erisim Tarihi: 10.10.2021].

Tan. H. (2020). “Reklamcilik’Reklamin Yeni Medya ile Déniisiimii: Dijital
Reklamcilik”. Aysun Koktener (Ed.), Gelenekselden Yeni Nesile Tiim Yonleriyle
Uluslararasi Reklamcilik ($5.137-161). Ankara: Detay Yayimncilik.



270

Tao, M., Huang, P., Li, X. and Ding, K. (2019). “Big Data Based E-commerce Search
Advertising Recommendation”. 2019 International Symposium on Cyberspace

Safety ve Security, (p. 457-466), 3 January, Online.

Teece, D. J. (2000). Managing Intellectual Capital: Organizational, Strategic and Policy
Dimensions. Oxford: Oxford University Press.

Tenesaca-Luna, G.-A., Imba, D., Mora-Arciniegas, M.-B., Segarra-Faggioni, V. and
Ramirez-Coronel, R. L. (2018). “Use of Apache Flume in the Big Data
Environment for Processing and Evaluation of the Data Quality of the Twitter
Social Network”. Miguel Botto-Tobar, Lida Barba-Maggi, Javier Gonzalez-
Huerta, Patricio Villacrés-Cevallos, Omar S. Goémez and Maria 1. Uvidia-Fassler
(Eds.), Information ve Communication Technologies of Ecuador (pp. 314-326).

Switzerlve: Springer.

Thirathon U., Wieder, B., Matolcsy, Z. and Ossimitz, M. L. (2017). “Impact of Big Data
Analytics on Decision Making and Performance”. Proceedings of the 14th
International Conference on Enterprise Systems, Accounting ve Logistics. (p. 1-
16). Grecee.

Thomas, J. (2016). Strategic Management. Delhi: Pearson.

Thompson, J. L. ve Martin, F. (2005) Strategic Management: Awareness, Analysis and
Change (5th Ed.). London: Thompson Learning.

Thusoo, A., Sarma, J. S., Jain, N., Shao, Z., Chakka, P., Zhang, N., Antony, S., Liu, H.
and Murthy, R. (2010). “Hive - A Petabyte Scale Data Warehouse Using Hadoop”.
IEEE 26th International Conference on Data Engineering. (p. 996-1005), 1-6
March 2010, Long Beach, CA.

Tiltman, D. (2014). The Death of The Big idea and The Future of Strategy.
https://www.brvereportblog.com/the-death-of-the-big-idea-ve-the-future-of-

strategy-david-tiltman-warc/. [Erisim Tarihi: 11.02.2023]

Tivasuradej, T. (2018). “Reflections From An Anthropologist Working in Advertising”.
https://www.linkedin.com/pulse/reflections-from-anthropologist-working-

advertising-tivasuradej. [Erisim Tarihi: 06.02.2021].



271

Topiimer, F. and Elden, M. (2016). Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar ve Kurumlar.

Istanbul: Iletisim Yayinlar:.

Tosun, Babiir, N., Uraltas, Tiizel, N., Nas, A., Ozkaya, B., Giidiim, S., Ertiirk, B.,
Dénmez, M., Cergi, M., Ulker, Y., Cesur, Karsu, D., Varol, E. ve Kigir, 1. (2018).
Reklam Yonetimi. Istanbul: Beta Yayinlari.

Trusov, M., Ma, L. Y. ve Jamal, Z. (2016). “Crumbs of the Cookie: User Profiling in

Customer-Base Analysis and Behavioral Targeting”. Marketing Science, 35(3),
405-426.

Tulane Universsity Libraries (2021). Spatial Analysis.
https://libguides.tulane.edu/geographicinformationsystems/spatialanalysis.
[Erisim Tarihi: 14.10.2021].

Tungate, M.(2007). Adlve: A Global History of Advertising. London: Kogan Page
Publishing.

Turnbull, S. and Wheeler, C. (2015). “The Advertising Creative Process: A Study of UK
Agencies”. Journal of Marketing Communications, 23(2), 176-194.

Tiifekci, A., Ates, 1., Giizeldereli Y., ve Ayca, E. (2019). “Big Data Usage in Internet
Advertising”. Turkish Studies - Information Technologies ve Applied Sciences
14(4), 539-552.

Tirk Dil Kurumu Sozligi. (2021a). Strateji. https://sozluk.gov.tr/. [Erisim Tarihi:
05.01.2021].

Tiirk Dil Kurumu Sézliigii. (2021b). izlenim. https://sozluk.gov.tr/. [Erisim Tarihi:
05.01.2021].

Tiirkal, 1. (2020). Halkla Iliskiler ve Stratejik Déniisiim. Konya: Egitim Yayinlar1.

Tiirksoy, N. (2022). “The Future of Public Relations, Advertising ve Journalism: How
Acrtificial Intelligence May Transform the Communication Profession ve Why
Society Should Care?”. Tiirkiye Iletisim Arastirmalar: Dergisi , (40) , 394-410.

Tzu, S. (1994). Art of War. http://www.gutenberg.org/files/132/132-h/132-h.htm.
[Erisim Tarihi: 06.01.2021].



2172

Underdahl, B. (2014). Data Integration for Dummies. New Jersey: John Wiley ve Sons,

Inc.

upGrad (2019). Benefits and Advantages of Big Data and Analytics in Business.
https://www.upgrad.com/blog/benefits-ve-advantages-of-big-data-analytics-in-
business/. [Erisim Tarihi: 03.09.2021].

Ulgen, H. ve Mirze, S.K. (2007). Isletmelerde Stratejik Yonetim (4. Baski). Istabul:
Arikan.

Valos, M. J., Ewing, M. T. and Powell, 1. H. (2010). “Practitioner Prognostications on the
Future of Online Marketing”. Journal of Marketing Management, 26(3/4), 361-
376.

Van den Putte, B. (2008). “Advertising Strategiest”. Wolfgang Donsbach (Ed.), The
International Encyclopedia of Communication (pp. 108-112). USA: Wiley-

Blackwell.

Vapulus (2019). Advantages  and Disadvantages of Big Data.
https://www.vapulus.com/en/advantages-ve-disadvantages-of-big-data/. [Erisim
Tarihi: 03.09.2021].

Varey, J. R. (2002). Marketing Communication: Principles and Practice. London:

Routledge.

Vera-Baquero, A., Colomo-Palacios, R., and Molloy, O. (2013). “Business Process
Analytics Using a Big Data Approach”. IT Professional, 15(6), 29-35.

Viderslev, A. (2015). What is the Definition of Native Advertising?.
https://blog.nativeadvertisinginstitute.com/what-is-definition-native-advertising.
[Erisim Tarihi: 27.11.2020].

Vilanilam, J. V. and Varghese, A.K. (2004). Advertising Basic!. New Delhi: Response
Books.

Vora, M. N. (2011). ‘Hadoop-HBase for Large-Scale Data’. International Conference on
Computer Science and Network Technology. (p. 601-605), 24-26 December 2011,
Harbin, China.



273

Vrontis, D. and Thrassou, A. (2006). “Situation Analysis and Strategic Planning: An
Empirical Case Study in the UK Beverage Industry”. Innovative Marketing, 2 (2),
134-151.

Walch, K. (2021). Big data vs. Machine learning: How They Differ and Relate.
https://searchbusinessanalytics.techtarget.com/tip/Big-data-vs-machine-learning-
How-they-differ-ve-relate. [Erisim Tarihi: 05.10.2021].

Wang, L. (2017). “Heterogeneous Data and Big Data Analytics”. Automatic Control and

Information Sciences, 3 (1), 8-15.

Wang, L. and Alexveer, C. A. (2016). “Machine Learning in Big Data”. International

Journal of Mathematical, Engineering ve Management Sciences, 1 (2), 52-61.

Warchol, K. (2021). What Is Python Used For? 5 Industries That Can’t Do Without It.
https://skillcrush.com/blog/what-is-python-used-for/. [Erisim Tarihi:
07.10.2021].

Ward, J.S. and Barker, A. (2013). Undefined By Data: A Survey of Big Data Definitions.
https://arxiv.org/abs/1309.5821. [Erisim Tarihi: 17.06.2021].

Wasserman, N. (2008). “Revisiting the Strategy, Structure, and Performance Paradigm:
The Case of Venture Capital”. Organization Science, 19(2), 241-259.

Watson, M. (2015). Three Things You Should Know About Big Data ve Analytics.
https://www.dcvelocity.com/articles/27276-three-things-you-should-know-
about-big-data-ve-analytics [Erisim Tarihi: 11.10.2021].

Webster’s New World Dictionary. (2021). Strategy. https://www.merriam-
webster.com/dictionary/strategy. [Erisim Tarihi: 05.01.2021].

Weigold, F. M. and Arens, F. W. (2017). Advertising (3th Ed.). NY: McGraw-Hill

Education.

Weiss, R. ve Zgorski, L. J. (2012). Obama Administration Unveils ‘Big Data’ Initiative:
Announces $200 Million in New R&D Investments.
https://obamawhitehouse.archives.gov/the-press-office/2015/11/19/release-
obama-administration-unveils-big-data-initiative-announces-200. [Erisim Tarihi:
10.07.2021].



274

Wells, W. D. (1975). “Psychographics: A Critical Review”. Journal of Marketing
Research, 12(2), 196-213. doi:10.2307/3150443.

White, T. (2012). Hadoop: The Definitive Guide. Sebastopol: O’Reilly Media.
White. C. (2004). Strategic Management. NY: Palgrave Macmillan.

Wielki, J. (2013). ‘Implementation of the Big Data Concept in Organizations-
Possibilities, Impediments ve Challenges’. Federated Conference on Computer
Science ve Information Systems, (p.985-989), 8-11 September 2013, Krakow:

Polve.
Williams, K. (2009). Strategic Management. NY: Dorling Kindersley.

Wilson, R. M. S. and Gilligan, C. (2005). Strategic Marketing Management: Planning,

Implementation ve Control (3th Ed.). Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Wong, A. (2017). How Planners Can Make Better Use of Data.
https://www.warc.com/newsveopinion/opinion/how-planners-can-make-better-
use-of-data/en-gb/2458. [22.03.2023]

World Bank Group (2017). Big Data in Action for Government.
https://documentsl.worldbank.org/curated/en/176511491287380986/pdf/114011
-BRI-3-4-2017-11-49-44-WGSBigDataGovernmentFinal.pdf. [Erisim Tarihi:
11.09.2021].

Kinoshita, E. and Mizuno, T. (2017). “What Is Big Data”. Fausto Pedro Garcia Marquez
ve Benjamin Lev (Eds.), Big Data Managemenet (pp. 91-121). Switzerlve:
Springer.

World Economic Forum (2012). Big Data, Big Impact: New Possibilities for International
Development. http://www3.weforum.org/docs/WEF_TC_MFS
_BigDataBiglmpact_Briefing_2012.pdf. [Erisim Tarihi: 10.07.2021].

World Federation of Advertisers (2000). A Media Agency. https://www.eaca.eu/wp-
content/uploads/2016/06/WFA-media-agency.pdf. [Erisim Tarihi: 20.12.2020].

Wouldyouhavethought (2021). Photos Uploaded on Instagram.
https://wouldyouhavethought.com/live-stats/photos-uploaded-on-instagram.
[Erisim Tarihi: 11.06.2021].



275

Wu, D., Sakr, S., and Zhu, L. (2017a). “Big Data Programming Models”. Albert Y.
Zomaya, Sherif Sakr (Eds.), Hvebook of Big Data Technologies (pp. 31-64).

Switzerlve: Springer.

Wu, D., Sakr, S., and Zhu, L. (2017b). “Big Data Storage and Data Models”. Albert Y.
Zomaya, Sherif Sakr (Eds.), Hvebook of Big Data Technologies (pp. 3-29).

Switzerlve: Springer.

Xia, F., Yang, L. T., Wang, L. and Vinel, A. (2012). “Internet of Things”. International
Journal of Communication Systems, 25(9), 1101-1102.

Xianfeng, C. (2022). “High-Concurrency Big Data Precision Marketing and Advertising
Recommendation under 5G Wireless Communication Network Environment”.
Journal of Sensors, 8 (4), 1-10.

Xu D. ve Tian Y. (2015). “A Comprehensive Survey of Clustering Algorithms”. Annals
of Data Science, 2(2), 165-193.

Yamen, M. (2021). Dijital Taylorizm Baglaminda Yapay Zeka Teknolojilerinin Orgiitsel
Degisime Etkileri”. (Doktora Tezi). Kocaeli: Kocaeli Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii.

Yang, X. (2020). “Communication Characteristics of Public Service Advertisement based
on Big Data”. Journal of Physics, 1533 (4), 1-5.

Yang, X. (2020). “Research on Effective Communication Strategies of Public Service
Advertising in Computer Big Data ve Digital Living Space”. First International
Conference on Computer Applied Science and Information Technology, (p. 1-4),
15-17 May, Dalian: China.

Yeshin, T. (1998). Integrated Marketing Communications. UK: Butterworth-

Heinemann.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri (10.
Baski). Ankara: Seckin Yayincilik.

Young, M. (2019). Dijital Cagda Ogilvy’ye Gére Reklamcilik. (Cev.:Haluk Mesci).
Istanbul: The Kitap.



276

Yuvayana (2020). What is Big data: Advantages and Disadvantages of Big Data.
https://er.yuvayana.org/what-is-big-data-advantages-ve-disadvantages-of-big-
data/. [Erisim Tarihi: 03.09.2021].

Zambardino, A. and Goodfellow, J. (2003). “Account planning in the New Marketing and
Communications Environment (Has the Stephen King Hallenge been Met?)”.
Marketing Intelligence ve Planning, 2(7), 425-434.

Zamorano De San Martin, G. (2021). Dijital Reklamcilikta Biiyiik Veri ve Algoritmalarin
Kullanimi. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Bilgi Universitesi Lisansiistii

Programlar Enstitiisi.

Zgurovsky, M. Z., and Zaychenko, Y. P. (2020). Big Data: Conceptual Analysis and

Applications. Switzerlve: Springer.

Zhang, Y. and Wildemuth, B. M. (2009). “Qualitative Analysis of Content”. Barbabara
M. Wildemuth (Ed.), Applications of Social Research Methods to Questions in
Information ve Library Science (pp. 1-12). Libraries Unlimited.

Zhou, N., Huang, G., & Zhong, S. (2018). “Big Data Validity Evaluation Based on
MMTD”. Mathematical Problems in Engineering, (2018), 1-6.

Zimve-Sheiner, D. and Earon, A. (2019), “Disruptions of Account Planning in the Digital
Age”. Marketing Intelligence ve Planning, 37 (2), 126-1309.

Book, C. A. and Schick, D.C. (1998). Reklamcilikta Metin ve Taslagin Ilkeleri. (Cev.)
Dilek Sendil. Istanbul: Yayinevi Yayincilik.

Cormode, G. ve Krishnamurthy, B. (2008). “Key Differences Between Web 1.0 and Web
2.0”. First Monday,13(6), 1-30.

District, A. (2022). Web 4.0 Explained — A Brief!. https://www.linkedin.com/pulse/web-
40-explained-brief-agiledistrict/?trk=pulse-article. [Erisim Tarihi: 12.04.2023].

Reena, M. and Udita, K. (2020). “Impact of Personalized Social Media Advertisements
onConsumer Purchase Intention”. Annals of Dunarea de Jos University of Galati

Fascicle I Economics and Applied Informatics, 26 (2), 15-24.

Kuyucu, M. (2019). “The Fundamentals of Radio Advertising”. Michael Kuyucu (Ed.),
The Media Industry-2 (ss. 1-33). istanbul: Zinde Yayinlar:.



277

Ahmandy, G. A., Mehrpour, M. and Nikooravesh, A. (2016). “Organizational Structure”.
Social and Behavioral Sciences 230, 455 — 462.

IGI Global (2023). What is Advergame ?. https://www.igi-
global.com/dictionary/advertising-in-games/34444. [Erisim Tarihi: 14. 04.2023].

Ferrazzi, K., Chen, J. and Li, Z. (2003) “Playing games with customers”. Harvard
Business Review, 81 (4), 21.

Castells, M. (2009). Communication Power. NY: Oxford Universty Press.

Lee, J. and Hong 1.B. (2016). “Predicting Positive User Responses to Social Media
Advertising: The Roles of Emotional Appeal, Informativeness and Creativity”.
International Journal of Information Management, 36, 360-373.

Harker, D. (2008). “Regulating Online Advertising: The Benefit of Qualitative Insights”.

Qualitative Market Research: An International Journal, 11, 295-315.

Truong, Y., McColl, R. and Kitchen, P. (2010). “Practitioners’ Perceptions of Advertising
Strategies for Digital Media”. International Journal of Advertising, 29(5), 709-
725.

Cover, L. (2021). 7 Sstatistics That Prove the Importance of Social Media Marketing in
Business. https://sproutsocial.com/insights/importance-of-social-media-
marketing-in-business/. [Erigsim Tarihi: 15.04.2023].

Mcstay, A. (2016). Digital Advertising. UK: Palgrave Macmillan.

Okkay, I. (2020). “Dijital Gozetim Cercevesinde Kisisellestirilmis Reklamcilik”. OPUS,
16 (32), 5359- 5376.

Bilenko, M. and Richardson, M. (2011). “Predictive Client-Side Profiles for Personalized
Advertising”. KDD, 11 (17), 413-421.

Kobsa, A., Koenemann, J and Wolfgang, P. (2001). “Personalised Hypermedia
Presentation Techniques for Improving Online Customer Relationships”. The

Knowledge Engineering Review, 16 (2), 111-155.

Kim, W. C. and Mauborgne, R. (2017). Blue Ocean Strategy Reader. Boston: Harvard

Business Review Press.



2178

Hesterberg, K. (2021). A Brief History of Online  Advertising.
https://blog.hubspot.com/marketing/history-of-online-advertising. [Erisim Tarihi:
15.04.2023].

Smith, M. (2016). Targeted. NY: Amacom.

Brito, A.E.P and Zapata, M.I.B. (2020). “Strategic Planning as an Important Factor in
Business Management”. Business Management and Economic Research, 6 (8),
99-106.

Usta, A. (2015). “Kamu Orgiitlerinde Stratejik Planlama Siireci: Potansiyel Sorunlar ve
Coziim Onerileri”. Verimlilik Dergisi, (4) , 83-117.

Amini, S., Gerostathopoulos, I. and Prehofer, C. (2017). “Big Data Analytics Architecture
for Real-Time Traffic Control”. 2017 5th IEEE International Conference on
Models and Technologies for Intelligent Transportation Systems (MT-ITS), (p.
710-715), 26-28 June, Italy.

Dmonte, R. and Dmello, A. (2017). “Big Data in Sports: Leverage Big Data in Sports:
An Insight using SAP HANA”. 1JERT, 6 (1), 380-383).

Verma, A. and Tiwari, P. (2019). “Comparison of Clustering Techniques Big Data”.
JETIR, 6 (4), 604-606.

Cuenca,V., Urbina, M. Cordova, A. and Cuenca, E. (2021). “Use and Impact of Big Data
in Organizations”. Miguel Botto-Tobar, Henry Cruz, Angela Diaz Cadena (Eds.),
Artificial Intelligence, Computer and Software Engineering Advances (pp. 147-

161). Switzerland: Springer.

Baskale, H. (2016). “Nitel Arastirmalarda Gegerlik, Giivenirlik ve Orneklem
Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi”. Dokuz Eyliil Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 9 (1) , 23-28.

Celik, S. (2017). “Biiyiik Veri Teknolojilerinin Isletmeler Icin Onemi”. SSS Journal, 3
(6), 873-883.

Koltan Yilmaz, S. (2021). “Tiirkiye’de Biiyiik Veri ile Deger Yaratan Isletmeler: Ozel
Sektér Uygulamalar1 Uzerine Bir Inceleme”. International Journal of

Management Information Systems and Computer Science, 5(1), 44-62.



279

BOS, R. T. (1997). “Business Process Redesign: The Wheel of Ixion”. Employee
Relations, 19 (3), 14.

Firat, A. ve Azmak, E. (2007). “Satin Alma Karar Siirecinde Beyaz Esya Kullanicilarinin
Marka Baglilig1”. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 13, 251-264.

Tasel, F. (2020). “Dijitallesmenin Ticarete Ve Ekonomiye Etkisi”. Beykoz Akademi
Dergisi, 8 (2), 127-137.

Agikalin, N. (2020). “Siirdiiriilebilir Pazarlama Bakis Acisi ile Déngiisel Ekonomi
Incelemesi”. The Sakarya Journal of Economics, 9 (3), 238-257.

Biskin, F. (2010). “Markanm Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-
Memnuniyeti Cercevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”. Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 10 (20) , 411-434.

Zengin, B. ve Dursun, C. (2017). “Otel Isletmelerinde Uygulanan inovatif Faaliyetlerin
Rekabet Avantaji Uzerine Etkileri: Dogu Marmara Ornegi”. Turar Turizm ve
Arastirma Dergisi, 6 (2), 38-58.

Canbay Y., Vural Y. ve Sagiroglu S. (2020). “Mahremiyet Korumali Biiyiik Veri
Yayimlama I¢in Kavramsal Model Onerileri”. Politeknik Dergisi, 23 (3), 785-798.

Ozgelik, Z. ve Aykan, E. (2020). “Sosyal Bilimlerde Biiyilk Veri Kullanimi, Veri
Toplamada Akademik Caligmalara Ne Tiir Kolayliklar Saglayabilir?”. AUSBD,
20 (3), 131-142.

Cam, M. S. (2022). Yapay Zeka Reklamciligi. https://iletisimansiklopedisi.com/
2022/03/24/yapay-zeka-reklamciligi-ai-advertising/. [Erisim Tarihi: 17.04.2023].

Boz Eravci, D. (2020). “Kurumlarm Dijital Doniisiimii: Biiyiik Veri”. Calisma Iliskileri
Dergisi, 11 (1) , 90-112.

Kurt, K. (2022). Biiyiik Veri Analitigi.
https://ffo3gv1cf3ir.merlincdn.net/SiteAssets/Kurumsal/Genel/pdf/teknoloji-
dergisi/iste-teknoloji-kasim-2022.pdf. [Erisim Tarihi: 18.04.2023].

Ertem Vehid, H. ve Eral, G. (2014). “Nitel Verilerin Degerlendirilmesinde Uygulanan
Istatistiksel Yontemler”. Cocuk Dergisi, 14 (2), 60-61.



280

Cummings, B. A. (1973). Full Service Agencies vs. A la Carte. Journal of Advertising, 2
(1), 12-15.

Ocal, D. (2012). “Reklamciliga Giris, Reklam Ile ilgili Kurum ve Kuruluslar”. Selda
Bulut (Ed.). Reklamciliga Giris (sS. 2-22). Erzurum: Atatiitk Universitesi

Yaymevi.



281

EKLER

EK 1. Etik Kurul Onay Belgesi

T.C. GUMUSHANE

GUMUSHANE
UNIVERSITY
Rector's Office

UNIVERSITESI
Rektorliigii

GUMUSHANE UNIVERSITESI BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

(Proje Onay Formu)

TARIH
YER :
UYELER : Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Baskan)
Prof.Dr. HASAN AYAYDIN (Uye)
Prof.Dr. MUGE YILMAZ (Uye)
Prof.Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof.Dr. EKREM CENGIZ (Uye)
Prof.Dr. HURI ILYASOGLU (Uye)
Prof.Dr. FERKAN SIiPAHI (Uye) !
|
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU
Projenin Adi: Reklam Stratejik Planlamada Blyuk Verinin Roli
N Tez konusu belirlenirken Yok Tez, ProQuest E-Kitap, ProQuest Tez, Springér Link,
Elsever, Web of Science, Ebsco, NDLTD gibi birgok veritabanindan yararlanilimistir.
Projenin Niteligi: Etinvleiiﬂ:act.)fgla:lgdﬁn el('ie' ediler: Ibillg‘;iler‘_.dcv)gruItA.us'uE'da T.(J'rkiye'de re.klarln stratejik |
B S D y v e R nasStrkaianmidgmardamromrcarsmaya rastanmmrantrstr.—|
Bu nedenle calisma 6nem arz etmektedir. {
Proje
Arastirmacilari:




Proje
Yiraticlisuniin
Haberlesme
Bilgileri:

282

| Prof. Dr. Derya OCAL \

Arastirmanin
Amacr:

Blyuk verinin reklam ile iliskilendirildigi calismalara bakildiginda, agirlikli olarak
reklam ortamlari (sosyal medya reklamlari, mobil reklam, web reklamlari,
programatik reklam vb.) Gzerinden degerlendirmeler yapildigi gorilmektedir. Ayni
zamanda buyik veri analiz teknikleri kullanilarak reklam analizlerinin yapildigi
calismalara da rastlaniimaktadir. Bu konuda genis bir literatiir taramasi yapildiginda
reklam alaninda biiyiik verinin kullanimini elegtiren, biyiik verinin reklama katkilarini
ya da risklerini ortaya koyan galismalara da ulasiimaktadir. Alanyazin taramasinda
reklam Ureticileri olan reklam ajanslarinin; 6zellikle reklamin can damari olan reklam
stratejik planlamada buyik verinin nasil kullanildigini ortaya koyan sinirli sayida
calismaya rastlaniimistir. Bu konu ile ilgili yurt disinda yapilmis bir yiiksek lisans tezi
tespit edilmistir (Gibson, 2018). Tirkiye'de ise bu konu Ulzerine herhangi bir
calismaya ulasilamamistir. Bu nedenlerden hareketle, calismanin temel amaci,
reklam stratejik planlamasinda karar verme sireglerinde biiyiik verinin kullanimini
incelemektir. Tez calismasinda, (i) bulylk verilerin nasil ve kimler tarafindan
kullanildigi, (i) avantaj ve dezavantajlari, (iii) zorluklarinin neler oldugu, (iv) buyutk
veriyi etkili bir sekilde kullanmak igin hangi becerilerin gerekli oldugu, (v) buyik
verinin geleneksel reklamcilik karar verme stirecinde sahip olabilecegi rol, (vi) etki
ve gozlemlenen degisikliklerin neler oldugu konulari (izerine yogunlasiimaktadir.
Ozetle, ‘Reklam Stratejik Planlamasinda Blyiik Verinin Rold’ baslikli doktora tez
calismasiyla birlikte stratejik reklam planlamasinda bilyiik verinin nasil kullanildigini
ortaya koymak amaclanmistir.

Arastirmanin
Gerekgesi:

Reklam ajanslarinin, dijital ¢agin énemli unsurlarindan olan biiyik veriden |
yararlanarak etkin ve basarili stratejik planlamasini gergeklestirmesi mimkin olabilir. |
Boylece reklam ajanslarinin  rekabet edebilmesi ve misteriler igin basaril
kampanyalar gerceklestirebilmesi iin blyiik veriyi biinyesinde barindirmasi ve buyuk
verile ilgili yeteneklerini gelistirmesi kacinilmaz bir hal almistir. Turkiye'de tez
seviyesinde henliz caligilmamis bu konunun arastiriimasi ile birlikte Turkiye'de
bulunan reklam ajanslarinda buyik veri kullaniminin mevecut durumu ve blylik veri
kullaniminin  gelecekte nasil  bir rolinin  olacaginin ortaya konulmasi
amagclanmaktadir. Glintimuzde biyiik veri alanindaki gelismelerin hizi ve blylk
verinin reklamcilik Gzerindeki roll, bu detayl calismanin hem akademisyenlerin hem
de uygulamacilarin ilgisini gekmesi, bu alanda ileride yapilacak calismalara onculik
etmesi, 6rnek ¢calisma olmasi agisindan énem arz etmektedir.
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Bu calismanin Ozet, Girig, Alt Bolumler ile Degerlendirme ve Sonug kismindan
olusmasi planlanmaktadir. Birinci bolimde reklam, reklam ajanslari ve reklam
kampanyasi; ikinci béllimde reklamda stratejik planlama; Gglincl bélimde ise biiyiik
veri ile ilgili literatur bilgilerine yer verilmesi planlanmaktadir. Dordiinct bolimde
arastirma kismi yer almaktadir. Arastirmanin  evrenini reklam ajanslari
olusturmaktadir. Reklam ajanslarinda stratejik planlama gergeklestirilirken biiyiik
verinin nasil kullanildigini ortaya koyacak arastirma sorulari literatlir taramasi ve
reklam alaninda uzman olan kisilerle gortistlerek olusturulacaktir. Nitel arastirma
yonteminin kullanilacagi bu calismada veriler derinlemesine gorisme ile elde
edilecektir. Ulasilan veriler igerik analiz yontemiyle ¢oziimlenecek ve sonuglar ortaya
konulacaktir.

Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
aciklayan etik ile
ilgili 6zet:

Gumushane Universitesi lletisim Fakiiltesi 6gretim elemanlarindan Sayin Ars. Gor. Fatih Aksoy'un “Reklam Stratejik
Planlamasinda Bliyiik Verinin RolG" adli projesi degerlendirilmistir.
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KISISEL VERILERI TOPLAMA iZIN VE GIZLILIK FORMU (NITEL)

Saym Igili,

Atatiirk Universitesi Iletigim Fakiiltesi Halkla ligkiler Anabilim Dalinda doktora grencisiyim.
Reklam stratejik planlamada bityiik vennin kullanmm ile ilgili bir tez hazrlamaktaym.

Biiyilk verinin stratejik planlama fizermdeki roli konusunda ortak bir fikir birligi elde etmeyi
amaclayan ve alana Gnemli katkini olacaf diigimiilen bu cabsmayl sizin goriiglermizle
Evrenini reklam ajanslanmn olugturdugu bu cabsma, ulusal ve uluslararas: hizmet veren ve
onde gelen reklam ajanslarmda galigan stratejik planlamacilar ya da bu alanla ilgilenen reklam
ajanslarmdaki difer cahganlarile denmlemesime gdriisme yaplmaktadir. Gariismelere katlumda
goniillilik esastir. Goriigmeler bireysel olarak gerceklestinlmektedir. Sizlerin yogunluk ve
talepleri dogrultusunda goriigmeler cnline ya da telefon ile yapumaktadir. Bu goriismeler
sizlerm deferh zamammzim yaklasik 30-45 dakikasim almaktadar.
Gerpeklestinlen goriismelerde “gizhihk ilkesr” esastr. Bilimsel araghrma ve etik kurallan
dogrultusimda, katilimemin izni olmadif sirece kathmemmin ve galistf ajansm kimligine dair
tim bilgiler araghrmada gizli tutulacaktir. Bu gergevede ¢alismada ajanslanm ve kabhhmeilarm
isimleni kodlanarak yer almaktadir. Aynca gonismelenn yapldifina dair kamt sunumu igin
thtiyag duyulan ses ya da girinti kayitlan caliyma bithkten sonra araghrmact tarafindan
Sﬂ.lﬂlmk- 1 tﬁill- .

Giriismeler sonucunda elde dilen bilgilenin sadece bu cabisma igm kollamlacaf ve figlinci
kisiler ile paylaglmayacagim beyan ederim.
Hun;ahgm,ﬁfmﬂ;hmmﬂnivﬁsitesiEﬁkaummﬁmhnmﬁmm_

Tginiz ve zaman ayirdigimz icin tesekkiir ederiz.

Katihm:

Araghrmada katilm gomiillilik esasma dayanmaktadr. Calizmadan istedifiniz zaman ¢ekilme
Araghrmada gahsumm ve ¢ahshfim ajansin kimlik bilgilennin O agk, O gizh kalmasm
-
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anladifim diigimiiyorm.

Damisman: Prof Dr. Derya OCAL
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EK 4. Goriisme Talep Edilen Reklam Ajansi Listesi

Ajans Ismi Tir Ajans Ismi Tir
A Grafik Dizayn Yaratici Ajans | Muhabbet Reklam Yaratic1 Ajans
Ad-stop Yaratict Ajans | Mullen Lowe Yaratici Ajans
Alaaddin Yaratici Ajans | Ogilvy Yaratic1 Ajans
Alametifarika Yaratict Ajans kau/D} alogue Yaratic1 Ajans
International

Arter Yaratict Ajans | Promokiip Yaratic1 Ajans
CHEIL MEA FZ LLC | Yaratici Ajans Propoganda Yaraticit Ajans
Concept Yaratici Ajans | Puck/ Muzip Peri Yaratic1 Ajans
Co6ziim Yaratic1 Ajans | Alice/BBDO Yaratict Ajans
Dijital Partner Dijital Ajans Pure Dijital Dijital ajans

FCBART Group Yaratict Ajans | Rabarba Iletisim Yaratic1 Ajans
Fikirevim Yaratic1 Ajans | Rafineri Reklamcilik | Yaraticit Ajans
4129Grey Dijital Ajans Roy + Teddy Yaratici Ajans
Gric Ceative Dijital Ajans Sportsnet Yaratici Ajans
Giizel Sanatlar Yaratict Ajans | Standby Creative Yaratic1 Ajans
Happy People Yaratic1 Ajans ;I:lj:; I:xn/lstanbul Yaratic1 Ajans
IHs QXb’?ﬂS Worlide Yaratic1 Ajans E[ctl?lzg;/hll: Yaratic1 Ajans
Innocean Worldwide Yaratict Ajans | Tribal Worldwide Dijital ajans

Local Reklam Yaratic1 Ajans | TTBOOM Dijital ajans

Mccann Yaratici1 Ajans | VMLY&R Yaratic1 Ajans
Medina Turgul Yaratici Ajans | World Smith Yaratic1 Ajans
Meta Reklam Yaratict Ajans | Wunderman/Thompson | Yaratici Ajans
Modiki Reklam Yaratict Ajans | Youth Republic Yaratic1 Ajans
A Grafik Dizayn Yaratic1 Ajans Muhabbet Reklam Yaratic1 Ajans
Ad-stop Yaratic1 Ajans Mullen Lowe Yaratic1 Ajans
Alaaddin Yaratic1 Ajans Ogilvy Yaratic1 Ajans

Oykii/Dialogue

Alametifarika Yaratict Ajans International Yaratic1 Ajans
Arter Yaratic1 Ajans Promokiip Yaratic1 Ajans
CHEIL MEAFZ LLC |Yaratict Ajans Propoganda Yaratic1 Ajans
Concept Yaratic1 Ajans Puck/ Muzip Peri Yaratici Ajans
Coziim Yaratict Ajans Alice/BBDO Yaratic1 Ajans
Dijital Partner Dijital Ajans Pure Dijital Dijital ajans

FCBART Group Yaratict Ajans Rabarba Iletisim Yaratic1 Ajans
Fikirevim Yaratict Ajans Rafineri Reklamcilik | Yaratic1 Ajans
4129Grey Dijital Ajans Roy + Teddy Yaratic1 Ajans
Gric Ceative Dijital Ajans Sportsnet Yaratic1 Ajans
Giizel Sanatlar Yaratic1 Ajans Standby Creative Yaratici Ajans
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Ajans Ismi Tiir Ajans Ismi Tiir
TBWA/Istanbul

Happy People Yaratict Ajans Reklam Yaratici Ajans
HAVAS Worlwide Titrifikir / TF

Istanbul Yaratic1 Ajans Reklamcilik Yaraticit Ajans
Innocean Worldwide | Yaratic1 Ajans Tribal Worldwide Dijital ajans
Local Reklam Yaratic1 Ajans TTBOOM Dijital ajans
Mccann Yaratic1 Ajans VMLY &R Yaratict Ajans
Medina Turgul Yaratici Ajans World Smith Yaratici Ajans
Meta Reklam Yaratict Ajans Wunderman/Thompson | Yaratici Ajans
Modiki Reklam Yaratict Ajans Youth Republic Yaratici Ajans
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