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IHSAN OZCITAK ANLATIYOR

MARKALARDA (FOMO)*SAPIEN DONEMI

"FOMO: Fear Of Missing Out

m Kisa vadecilik pazarlamanin onunde dikiliyor
m Olgdilebilir metrikler bir lcme illizyonu yaratiyor
m Dijital ekosistem satig odakli bir ekosistem ve pazarlamanin onine gegti.
m Markalarin surekli reorganizasyon kararlari kurumlarin hafizasini yok ediyor.
m “Niye bizim davamiz yok” diyen markalar
m Su anda populer akim, kisa vadecilik

Ajans dinyasi son 20 yilda ¢ok hizli
degisen kosullar nedeni ile, cok farkli
alanlarda ozelleserek bolindu, sonra
birlesti, sonra tekrar ayrildi, simdi ise her
telden caliyor. Web 2.0 ile ortaya cikan
dijital ajanslar, sosyal medya mecralari ile
sosyal medya ajanslarina donustu. Dijital
islerle sosyal medyanin tam olarak ayni
sey olmadigi anlasilinca dijital ajanslar
geri dondu. Sonra her markanin ayri ayri
hem dijital hem sosyal medya ajansi
olmaya basladi. Birden yaratici ajanslar
hepsini yapmaya basladi. 360 derece
hizmet popduler oldu. PR ajanslarindan bile
dijital ajans ¢ikti. Sonra tekrar basa
donduk, herkes alaninda uzmanlasti.
Sonra tekrar basa sardik her isi yapan
ajans olmak farz oldu. Olmayan mecra
Metaverse icin bile ajanslarimiz oldu.
Artik kim ne yapabiliyorsa...

Markalarin icinde bu degisimlere sebep olanlari, sektorin duayen isimlerinden
Ihsan Ozgitak ile konustuk. Keyifli sohbet igin kendisine tesekkiir ederiz.
Réportaj: Atil Unal
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Ben soyle anlatiyorum
hikayemi, tiyatrocu
olmak istiyordu, olamadi
beceremedi, teselli
ikramiyesi olarak
reklamel oldu.

4

ihsan Ozgitak’t ben tamidiimda Bogazici
Universitesi'nde bir tiyatrocu idi ve ajans
diinyasi ile bagi oyunlarin afislerini yap-
maktan ibaretti diyebilirim. Once ihsan Oz-
citak nasil bugiinlere geldi sorabilir miyim?
Ben sdyle anlatiyorum hikayemi, tiyatrocu
olmakistiyordu, olamadi beceremedi, teselli
ikramiyesi olarak reklamci oldu. Yaniis haki-
katen biraz oyle gelisti, biliyorsun. Bogazici
Universitesi Ekonomi mezunuyum, sonra da
okulda kaldim. Temel amacim tiyatro yap-
maya devam etmekti. Liseden beri tiyatro
yaplyordum. Bogazici Universitesi Oyuncu-
lari’'nda oyunculuk ama asil olarak yonet-
menlik yaptim. Devam etmek istedigim sey
de oydu aslinda. Belli bir yasa gelip iste aile
sorumlulugu vesaire bastirinca hikaye bas-
ka tarafa aktl. Reklamci olmus olmaktan si-
kayetci degilim. Eglenceli, “challenging” bir
meslek, devamli olarak yeniliklerin pesinde
kosmak zorundasiniz.

2012'ye kadar agirlikli olarak Guzel Sanat-
lar Grubu sirketlerinde, ilk girdigim ajans
Guzel Sanatlar Grubu tarafindan satin alin-
diktan sonra orada yoneticilik yaptim. Her
alaninda calistim reklamin. Sonra esimin igi
sebebiyle 4 yil yurtdisina gittim. O dénem-
de o6ncesinde Turkiye'de iken de ilgilenme-
ye basladigim, Behaviour Science Uzerine
okuyup incelemeler yaptim. Bu isin bizim
meslegimize katkisi nasil olur, nasil daha
fazla bu isin igine sokariz diye ¢calistim. Yurt
disindayken daha fazla okuma ve arastir-
ma firsati buldum ve bu beni iki ayri nokta-
ya cikardl. Bir tanesi 2016 yili itibari ile Bilgi
Universitesi Marka Okulu'nda Pazarlama
lletisimine Evrimci Yaklasim adi ile Darwin
anlatarak basladigim, sonra Davranisci Pa-
zarlama dersine dénisen macera oldu. Og-
rencilerimin énemli bir kismi ile hala temas-
tayiz. Okumalarimin ve calismalarimin bir
sonucu da Deeper oldu.
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Bireyi anlamanin degil, aglari anlamanin
onemli oldugunu savunuyoruz.

4

O zaman yeri gelmisken soralim, Deeper
nasil dogdu?

Deeper'da aslinda yeni nesil birseyler yap-
maya calisiyoruz. Biz temelde sosyal veri
Uzerinden tuketici icgoraleri cikartmaya
calisiyoruz. Burada temel olarak davra-

niscl bilim ve ag analizlerini kullaniyoruz.
Bireyi anlamanin degil aglari anlamanin
onemli oldugunu savunuyoruz. Bunu énce
insanlara anlatip sonra da bunun pazarla-
madaki karsiigini insanlara gostermeye
calisiyoruz. Bunun bir bacag! influencer
pazarlamasina gidiyor. Bir bacagi da uzun
vadeli marka stratejisi kurmaya gidiyor.
Ben reklam hayatim boyunca agirtikli ola-
rak strateji yaptigim icin, Deeper'da bera-
ber calistigimiz Viktor da satis kdkenli ol-
dugu icin biz aslinda yeni dénemin elimize
verdigi sosyal degeri iyi kullanarak daha iyi
stratejiler, daha saglam stratejiler kurmaya
calisiyoruz.

Aslinda biz de sosyal veriyi kullaniyoruz.
Ayni veriyi kullanip kisa vadeli degil orta
ve uzun vadeli manali stratejik dondsum-
ler orgutlemeye calisiyoruz. Cok buyuk
bir sirket degiliz ama bayagi iyi firmalarla
calisiyoruz. Genelde de yaptigimiz isler iyi
sonuglar aliyor. Yani kabaca benim de iste
20-25 senelik pazarlamacilik hikayem bu.
Tiyatrodan basladik, reklamcilikla devam
ettik, simdi de datacilik yapiyoruz.
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“Daha ancak Google’t Facehook’u yeni ogrendik,
TikTok da nereden ¢iktr?” diyoriar.

4

Bu 25 yillik hikaye icinde olusan deneyime m Fear Of Missing Out.

istinaden bir soru sormak istiyorum. Uze-

rine galistiginiz ana konu strateji, gelinen Bir de trendlerini de takip
noktada ise her sey cok hizli degisiyor. Ta- edeceksin’ onde de 0|acaks|n’
nimi geregi strateji uzun vadeli olmali, bu-

kacirdik mi durumu olmayacak

giin ise ajans is tanimlar bile bir seneden
uzun dayanmiyor. Ajanslardan énce marka- ama bir yandan I§ sonuglarlnl
tar dogru yerde mi? tutturacaksin.

Temel sikinti, kullandigimiz mecralarin ¢ok
cok hizli degismesi. O mecralari 6grenip,
dogasini anlayip, ona uygun bir “execution”
yapmak, o “execution”in ana planla bag-
lantisini koordine etmek, bunlarin hepsi ¢ok
bUyuUk isler ve bitmeyen bir 6grenme gabasi.
Marka takimlari bu konuda “error” veriyor,
hakli olarak “error” veriyorlar. “Daha ancak
Google't Facebook'u yeni 6grendik, TikTok
da nereden cikt1?” diyorlar.

Toplam buyuk resme bakabilme yetisi za-
ten genelde herkeste olmaz ama buyuk
resmin altindaki uygulamalar bu kadar
hizli bir sekilde cesitlenirken, bir yandan
FOMO baskisi olusuyor. .

“Aaa, siz girmediniz mi daha mevzuya”
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Markalar ge¢ kalmamak adina mi hareket ediyor bir anlamda...

Bir anlamda evet ve dolayisi ile ne oluyor?
Biraz soyle oluyor; gucu olanlar biraz biraz
her seyden deniyorlar. Genellikle bir acil-
ma ve geri toplama rutini var. Hani dnce
bir acilinlyor her tarafa. “Onun ajansi ayri
olsun.” “Gaming icinde de ayri ajans tuta-
lim.” “Tabii gok dnemli, TikTok ajansimiz da
olsun.” "“Metaverse de énemli bir de Meta-
verse ajansi tutalim.” Bir aciliniyor boyle.
Sonra deniyor ki; “Ya biz ne yapiyoruz abi?
Bu kadar seyi koordine edemiyoruz zaten,
her kafadan bir ses cikiyor. Biz ne yapti-
gimizi anlamyoruz. Biz bunlari azaltalim.”
Konsolide ediliyor, konsolide edildigi zaman
genellikle bu bir ana ajans etrafinda ger-
ceklesiyor. Belli bir stre sonra tekrar, bir de
su cikti, bir de bu gikti diye tekrar aciliniyor.

Bir de sunu kabul etmek lazim. En kurum-
sal sirketlerde bile takimlar ¢cok hizli degi-

siyorlar. Oyle bir degisiyorlar ki, 4 yil 6nce
calistigimiz ¢ok buyudk bir firma benim TU-
yap'taki kanusmami dinlemis, “biz sizi nasil
kacirdik, sizle calismak isteriz” diye geldi.
Halbuki biz o firma ile calistik, ama bilmi-
yor, ginku ekibin Uzerinden silindir gegmis
dort yil icerisinde. Anlatabiliyor muyum?

66

Ya biz ne yapiyoruz abi?
Bu kadar seyi koordine
edemiyoruz zaten, her

kafadan bir ses ¢iKiyor. Biz
ne yaptigimizi anlamiyoruz.
Biz bunilari azaltalim.

4
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Proje bazli galigiyorsan, iki yil galismadigin $irkete tekrar
dondiigiinde senin Kim oldugunu bilen insan kalmiyor.

4

Bu agiima ve daralma rutini Tiirkiye'ye mi 6zil, gobalde de olan bir olgu mu?

Batin buyuk sirketlerde durum neredey-
se bu, ¢Unku ozellikle buyutkler bir kere gok
hizli. Pazarlama mecralarinin degisiminin
Otesinde bir de pandemi gibi bir cok etki de
girdigi icin devamli bir re-organizasyon du-
rumu var. “Simdi ekipleri Dubai'ye alalim,
yok yok Dubai‘den geri alalim, istanbul'dan
yonetelim. Yok o da yetmedi aslinda isvig-
re'deki takimlar da buradaki bilmem ne pro-
jesini yapsin.” Proje bazli galisiyorsan, iki
yil calismadigin sirkete tekrar dondugunde
senin kim oldugunu bilen insan kalmiyor. Bu
da dolayisiyla Kurumsal Hafiza'nin olmadi-
g1, devamli bir bastan baslama hali, bir acilip
genisleme hali, bir koordine etme cabasi ile
koatik bir durum.

Zamanin ruhu boyle, ben bunun hemen ya-
rina ¢ozulecegini de dustinmuyorum. Cun-
ki bu genisleme ve kasilmanin frekansi da
yukselecek, daha sik acilacak, daha sik geri
toparlanacak. Cunkud ekip degisiyor “bu ne
ya burda 77 ajansla calisiliyor, konsolide
edelim” diyor. Ondan sonra ekip bir daha
degisiyor. “Bunlar ¢ok eski kafa kalmis kar-
desim, nerde buranin Metaverse ajansi” di-
yor ve bir daha degisiyor. CunkU yeni gelen
ekip de teknik olarak varligini anlamlandir-
mak icin yeni bir seyler yapmak durumunda.
Kendi yogurt yiyisine gore yapacak, sonugta
kendi bilgisi var, kendi guvendigi insanlar var
vesaire. Ben bu isin bir yerde sakinlesecegi-
ni ya da belli bir yapiya oturacagini dusun-
muyorum. Bu boyle devam eder.




A LIK

N dVAE KISIM:4

66

Sen adama bir ig plani anlatiyorsun, bir yil sonra guraya
gelecegdiz, markanizin algisi falan diyorsun. Rdam diyor ki,
“hen sana verecegim parayi burada 4 tane influencera dagitirim,
onlara da link veririm, onlar da benim mallarimi satar.”

4

Bu anlattiklarin hepsini pazarlama kadro-
lan igin dinledim. Bunun bir de kurumsal
iletisim, PR vesaire ayaklan var. iletisimde
sadece marketing odakli bir diinyaya dog-
ru mu gidiyoruz, yoksa obhiir taraf da hala
onemli mi?

Aslinda iki taraf da alan kaybediyor. Bir kere
bu dijital ekosistem ¢ok satis odakli bir eko-
sistem. Cok kisa vadeci bir ekosistem. Sen
adama bir is plani anlatiyorsun, bir yil sonra
suraya gelecegiz, markanizin algisi falan di-
yorsun. Adam diyor ki, “ben sana verece-
gim paray! burada 4 tane influ-

encera dagitirm, onlara da

link veririm, onlar da benim

mallarimi satar.”

Les Binet iki yil Ust Uste Brandweek'e geldi
uzun uzun anlatt, ingiltere datasindan. Dijital
bu kisa vadeciligi cok arttiryor, satis odakli-
Ugr cok arttiryor. Dolayisiyla orta vadeli pa-
zarlama planlari geride kaliyor, zorlaniyor.

“ Teorik olarak sati§ pazarlamasi
pazarlamanin oniine gegti.
Bununia baglantih olarak tabii ki
PR aktiviteleri daha fazla pasta
siisil kivaminda kaliyor.
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Kurumsal iletigsim iyice koseye mi sikisi-
yor o zaman? Pandemi ile beraber biitge-
leri de iyice azaldi...

Kisa vadecilik ve satis odaklilik, geriye
kalan bltlin departmanlara bunu yapi-
yor su anda. Burada tek istisna Marka
Davasl hikayesi, yine bu “Fear Of Missing
Out (FOMO)" korkusu ile "Arkadaslar bi-
zim nicin davamiz yok” sorularini soran
CEQ'lar PR ekiplerine biz PR yapmiyoruz,
biz Marka Davamizin neferleriyiz diyece-
gi bir rebranding imkani veriyor ama ¢ok
uzun soluklu olacagini zannetmiyorum o
isin. Bu arada ne davasi sen énce malin
dagit, penetrasyonun yuzde 30, neyse.

PR tarafina buradan bir can suyu gelse de
son kertede cok kisa vadeci ve cok satis
odakli bir anlam dunyas! kuruluyor. Bunun
doygunlasmasi lazim, bu doygunlastigin-
da pazarlamaya ilgi tekrar yukari dogru ¢i-
kacaktir. Su anda dijitale bulasan herkesin
dogru optimizasyonlarla satisini cok arttira-
bildigi bir evren varken 6nce oralar doluyor.

SAYI:17 pepslier)

Bizim Levent Komar'ln glzel bir hiyerarsisi
var. Pazarlama ne zaman degerli hale geli-
yor? ilk basta Uretim az, dolayisi ile Urettigi
direkt satiyorsun. Bir sekilde Uretebilmen ve
bir sekilde dagitabilmen lazim. Bunlari hal-
lettikten sonra zaten millet aliyor. Ne zaman-
ki Uretim talebin gok Ustlne ¢ikiyor, 0 zaman
sen 0 mall satmak icin pazarlamaya ihtiyac
duyuyorsun. Su anda da bir sekilde dijitale
ayagini atan ve burada dogru optimizasyon,
iyi bir ekip, planlama vesaire ile isini dogru
yapan insanlar ¢cok onemli bayumeler elde
ediyorlar ve hikaye orada dontyor.

66

Ne zamanki iiretim talebin
GoK iistiine gikiyor, 0
Zaman sen o mali satmak
I¢in pazarlamaya ihtiyag
duyuyorsun.

4
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Satis alaninda ¢ok buyUk bir savas doner-
ken, hikaye orada odaklanirken, sen ileti-
simci olarak biraz geride kaliyorsun haliy-
le. Yani senin 6nerdiklerin o kadar da rahat
olcUlemedigi icin, orta vadeli olmasi sebe-
biyle, herkesin kafasi tabii ki kisa vadeliye

calisiyor.

Yani biz cok evvelden bu 118'li numara-
lardan bir tanesiyle calismistik. Adamlar
medya planlamasinda hichir kanalda ayni
anda girmiyorlardi reklamlarini ve han-
gi kanalda reklama girdiklerinde ne kadar
telefonlarinin caldigini olgtyorlardi. Dola-
yisiyla sen medyaci olarak cikip karsisina
bu kanalin reytingi iyi diyorsun, o da diyor
ki ya sen o kanalin reytingi iyi diyip benden
fazla para istiyorsun da, orada reklam cik-
tiginda 10 telefon geliyor, onun yarisi kadar
reyting alan kanalda ¢iktigimda 20 telefon
geliyor diyor. Demek ki benim icin digeri

66
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daha degerli. Hemen baska metrikler dev-
reye giriyor anlik 6lgebildiginde. Su anda da
hikaye biraz oradan gidiyor. Bence bir slre
daha burada gidecek ama bunu yaparken
bir yandan pazarlamay! da dldirmeyen,
yani orta ve uzun vadeli planlamalari en
azindan belli segmentler bazinda 6rgutle-
yebilen firmalar yine avantaj saglayacak-
lar. ileride bir denge kurulacak diye diisu-
nuayorum.

Bu dijitalde yapilan islerin de adini pazarlama koyuyorlar,

diimdiiz satis o is. Adam kalkiyor CMO, sabah 6'da, 0 gece

uyurken pazar pay kaybedip kaybetmedigine bakiyor. Yani
bu kadar kisa vadeci bir operasyonun adi marketing olamaz.

4
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Bu yaptigin tanimla, yapilan dijital pazarlama isi bir yandan da ucuzladi. Hem kisa vadeci,
hem sonug odakli, hem de ucuz is talep ediliyor.

Su anda yasadigimiz sey bir lgme illizyonu: Daha iyi 6lgebildigini distunduriyor sistem. Les
Binet ¢ok glzel anlatiyor bunu, ben bir fikra ile anlatiyorum:

66

Bekei sokakta dolasiyor bakiyor sarho$ bir adam, sokak lambasinin
altinda yerde bir gey ariyor. “Ne ariyorsun™ diyor. Rdam “anahtarimi
diigtirdiim onu ariyorum” diyor. Bekei de yardim ediyor, beraber ariyoriar.
Bulamiyorlar yok, yok yani. “Baktik her yere, burada olduguna emin
misin?” diyor bekei, “bilyiik olasilik bardan ¢ikarken digiirdiim™ diyor
adam. “E niye burada anyoruz?” “Burada igik yamyor” diyor adam.

4

Isigin yandigi yerde her seyi aradigimiz igin, 6lgebildigin seyler Gzerinden butdn analizleri ya-
piyorsun ve burada su anda dijital ortamin sana verdigi metrikler bir kesinlik illzyonu yarati-
yor ama yok tabii 0yle bir sey. En temel problem de bunun seni kisa vadecilige itmesi.
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Senin pazarlama planin i¢erisinde “Gaming” diinyasina yatirim yapmak
varsa, yapman gereken, oradan iKi tane influencer bulayim, onlar iiriinleri
Koysunlar, iki tane de link vereyimin otesinde, daha deriniemesine ve daha
manali ve uzun saghikh |§n|r||kler| kurmaktir. Bu biraz daha masrath olabilir.

insan kaynaijl ve zihin enerjisi olarak seni daha fazla yorabilir ama orta

vadede sana daha fazla katki saglayacaktir.

insanlara anlatmaya calistigimi sey bu,
cunkU su anda is ¢ok hizli bir sekilde, “ta-
mam abi kiminle ilgileniyoruz, sunlarla mi,
tamam bulalim 2 kisi, verelim kac lira isti-
yorlarsa, koyalim.” Sonra ne oluyor biliyor
musun? “Aaa, calismadi.” Ne zaman calis-
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madi? Daha Uc¢ gun oldu sen bu ise basla-
yall. “Ama 6buUr tarafta calismist!!” Bir pa-
zarlama plani, bir pazarlama aktivitesinin
sonuclarini Gg gun icerisinde gérmeyi bek-
lemek ok suursuzca. insanlara bunlari an-
latman gerekiyor.
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Diniip dolagip marka tarafina geliyor ashinda.
Bunu koordine etmesi gereken marka degil mi?

Iste markanin dilemmasi da bu. Bir yandan gok hizi dedigen sistemi
koordine edehilmek i¢in yeni paydaglara ihtivaci var, ama paydas sayis
arttikca bu igin koordinasyonu imkansiz hale geliyor. 0 yiizden ilk basta

soyledigim o agiima ve daralma rutinine giriyor.

Peki bu donem ajanslarin sinirlarini da mi
ortadan kaldirdi? Yoksa tanimladigin kisa
vadeciligin getirdigi rekabet, her isi yapan
ajanslari mi dogurdu?

Ben bu ise girdigimde de ayni sikayet vardi.
Yani bunun bu dénemle alakasi yok. Sade-
ce artti. Eskiden herkes yerini ve rolinu bi-
liyordu da simdi karisti degil yani. 2005'te
de bu bdyleydi. Oturuyorduk, farkli farkli

4

isleri yapan ajanslar bir araya geliyorduk.
Kimin ne yaptiginin sinirlari o zaman da bu-
laniklasmaya baslamisti. Belli bir sorum-
lulugu olan X ajansi bir yerden bir fikir ge-
tiriyor. Simdi adamin getirdigi fikir cok iyi,
ne yapacaksin? One ¢ikarman lazim ama
nasil yapacaksin ki, orada baska bir sorum-
lu ajans var. Hadi mecburen koordinasyon
masalari kuruluyordu falan.
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Marka adina siirekli ve kalici bir ortak akil eksik aslinda. Bu bahsettigin agilma ve daral-
ma kararlari hiraz da panik kararlari degil mi?

Dogru sdyluyorsun. Son kertede bu genelde sdyle oluyor. Orada ne istedigini bilen bir CEO
veya CMO oluyor. Hem davul hem de tokmak elinde olan bir kisi oluyor ve o bir sekilde eger
slreci basindan sonuna kadar takip ediyorsa, oradan bir sekilde muspet ya da menfi bir
sonug clkiyor. En azindan bassiz tavuk gibi dolanmiyorsun. Bu 30 yildir boyle zaten.

66

Benim ¢ok deger verdigim, okudugum en iyi pazarlamacilardan Jon Steel'in
Perfect Pitch kitabi vardir. Konkur nasil kazanilir? Bir de Gergek Yalaniar
ve Reklamcilik, Miisteri Planlama Sanat Kitabi vardir. Artik pivasada zor

bulunabilir. §unu soyler Steel: Orta vadede pazarlama aktivitesi ile biiyiimeyi
bagarmi$ hiitiin markalarin hikayelerine bakin, marka tarafinda hirebir bu
isle ilgilenen hir tepe yonetici ve karsisinda da onunia ayni dedikasyonda,
onunla ayni frekanstan bir ajans vardir. Bu yonetici CEO veya CMO olabilir,
ama kesinlikle orta kademeden, yukarida birilerine raporlamak igin brief
veren biri degildir. Yani elini tagin altina koyan bir adam vardir. Ajans da bu
ise dedikedir. Bu ikisinin bulustugu noktada her zaman i¢in orta vadede bir
bagari goriiyorsun. Olmadigi noktada iste bagsiz tavuk gibi dolaniyorsun.

4

Sonucta da, bazi dinamikler gercevesinde biraz para kazaniyorsun, biraz para kaybediyor-
sun. Kaybedince ekipleri degistiriyorsun, gélde su gekilmedigi surece bir sekilde hayat de-
vam ediyor. Gercek basari ise genellikle ne istedigini bilen bir ekip sayesinde ortaya cikiyor.
Bizde genellikle turn-over ¢ok hizli oldugu igin sonucunu alamadan dagiliyor ekipler. Sade-
ce bizde demeyelim, yani disarida da boyle, anlatilan bircok icerik var. Mesela bu Lost'un

onayini veren sirket, ilk iki pilot b6lumd icin 25 milyon dolara onay veren adami, “pilot bo-
lume bu kadar para mi verilir?” diye kovuyor. Sonra da o isten ylz milyonlarca dolar para
kazaniyorlar, adam da isinden kovuldugu ile kaliyor.

14
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KITAP KOSESI

Konkur Nasil Kazanilur?

"iyi fikirlerin kdta sunumlarla [

baltalandigina ¢ok sik tanik K@E§U®
oluruz. Steel ikna sanatini X Agﬁﬂl]i ®7

antamakla kalmiyor, is
dunyasina egemen olan
kotu iletisimin carelerini de
sunuyor." Shelly Lazarus,
Ogitvy & Mather Dinya -
BG§/?G/’)/ ve CEO'su JON STEEL

"Eger isiniz satissa B edlaCat
-buglnlerde kimin isi satis
degil ki?- bu kitap size
gerekli. Bircoklari Steel'i son yirmi yilin en iyi sunum
mimarlanndan biri olarak kabul ediyor. Kitabi da bir
ustanin bilgeliginden inciler sunuyor.” David VerRlin,
Carat Americas CEO'su

"Jon Steelin bircok sunumunu izleme firsati buldum
ve yazarliginin da sunumlari kadar iyi oldugunu dile
getirmekten mutluyum. Bir kitleyi bir ise dahil ve ikna
etmek zorunda olan herkese bu kitabi 6neririm." Siman
Clrft, Unilever CMO'su

‘Calismalarimizin ve yeni is sunumlarimizin kalitesi bizim
icin dlum kalim meselesidir. Steel artik sunumlarin
kutsal kitabini yazmis bulunuyor." Mike Hughes, The
Martin Agency Baskani ve Kreatif Direktort

Gercek Yalanlar
Reklamcilik

Dunya reklamciliginin
blyuk isimlerinden biri olan
Jon Steel, bu kitabinda

cok basit gibi gértnen bir
soruya cevap arryor: Reklam
ve pazarlama etkinliklerine
tuketicinin bakis acisini nasil
katabiliriz? Uzun sureli ve
saglam bir marka iligkisi
yaratabilmenin tuketiciyi
anlamakla baslayacagini
One suren Steel, anlama
sUrecini teorik ve pratik
yanlariyla derinlemesine analiz ediyor. Arastirmanin

ve yaraticiigin gercerli kurallarini sorguluyor, yenilerini
oneriyor. Gergek bir reklamciya yakisan bir entelektuel
derinlige sahip bu kitap, baskalarini anlama ve onlarla
iletisim kurabilme sanatina bir giris ayni zamanda.

SATIL AL

Yazar Hakkinda:

Jon Steel Reklamciliktaki yirmi yillik olaganustii kariyeri
suresince girdigi konkurlarin yuzde doksanindan fazlasini
almayi basararak, Nike, Sony, Pepsi, Porsche ve Hewlett
Packard gibi miisterilerle multi milyon dolarlik anlasmalar
imzaladi. Bir reklam profesyoneli ve tinli "got milk?" reklam
kampanyasinin yaraticilarindan biri. Dinyanin en buyiik
pazarlama iletisimi gruplarindan VVPP'nin "sunum koc¢u" simdi
sirlarini paylasiyor. Bunu yaparken gercek diinyanin ilgi cekici
sunum érneklerinden de yararlaniyor: O. J. Simpson durusmasi.
Bili Clinton'in adaylik konusmalari, Winston Churchill ve Martin
Luther King Jr.'in konusmalari ve hatta esine yaptigi evlilik
teklifi de bunlar arasinda.

Yazar: Jon Steel
Yayinevi: MediaCat Yayinlari

Tiyatro Bogazici - Firtina / Bir oyundan miizikler



https://open.spotify.com/track/1fsfs80rxP3jlhjmnQTafj?si=168e68d8f3c6435e
https://open.spotify.com/track/1fsfs80rxP3jlhjmnQTafj?si=168e68d8f3c6435e
https://open.spotify.com/track/17dmpqLzJR5NRlmEhzFXzT?si=059d8466397f4663
https://open.spotify.com/track/17dmpqLzJR5NRlmEhzFXzT?si=059d8466397f4663
https://www.hepsiburada.com/gercek-yalanlar-reklamcilik-jon-steel-pm-kmediacat41 
https://www.hepsiburada.com/konkur-nasil-kazanilir-jon-steel-pm-kfnmediacat02
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Artik datacilik yapiyorum demistin. As-
linda tiim pazarlama teorisinin temelin-
de de bu yok mu? isin teorisine indikge
oziine inmis oluyoruz sanirim. “Bu ma-
hallede salyangoz satilir mi, yoksa takke
mi satalim?” diye soran sokak saticisinin
vaptigi sorgulama ile ayni sey degil mi?
Bizim temelde yaptigimiz sey dogru seg-
mentleri anlayabilmek. Yaptigimiz ise iti-
raz edenler, stratejinin “single minded”
olmasi gerektigini sodyluyorlar, dogru.
Segmentasyon dedigin sey herkese bagka
bir sey anlatmak degildir. Segmentasyon
dedigin seyde, markanin bir omurgasi ola-
cak ama paketlemeleri farkli yapabilirsin.
Birine gidip “ben Fenerbahceliyim”, birine
gidip “ben Trabzonsporluyum” demeye-
ceksin, "ben sporu seviyorum” diyeceksin.
Fenerli'ye onun hosuna gidecek sekilde
konusacaksin, Trabzonlu'ya onun hosuna
gidecek sekilde konusacaksin.

Bu cok basit kurallar, cok komplike ag
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Fikir ve davraniglarimizi
birbirimizden
Kopyaliyoruz ama
kimden Kopyalacagimizi
seciyoruz.
Kendimizi daha yakin
hissettigimiz insanlarin
davramigini kopyalarken,
kendimizi uzak
istedigimiz insanlarin
davraniglarindan
kagimniyoruz.

9

yapilari olusturuyor. Bu ag yapilari iceri-
sindeki dagumleri, dbeklenmeleri dogru
analiz edersen, belli bir davranisin yayil-
masini, bir marka tercihinin yayilmasini,
hangi Obekten baslatacagina hikayenin
oradan nasil yayilacagina dair bir takim
ongoralerde bulunup, oraya dogru tohum-
lari ekebilmeye, bu davranislarini dénus-
tUrebilmeye basliyorsun.




66

Kimle konustuguna dair
elinde dijitalden alabildidin
ekstra katmanlar varsa
ve bu katmanlara uygun
tek bir omurgaya bagh iKi
va da ii¢ farkh kreatif aks
olusturabilirsen, o zaman
oK daha iyi caligmalar
yapabilirsin.

4

Peki hangi mahallede salyangoz satalim?
Evet dogru bir soru, ama dahasi var. O ma-
hallede salyangozu satarken hangi tonda
muzigimizi galalim, kime nasil anlatalim?
Yani burada da hangi motivasyonlar bu in-
sanlari etkiliyor? Psikografileri nedir? Yani
bu hikaye iste xy,z influencerlarina para
verelim, onlar da bizim Urlnlerimizi gos-
tersinler basitliginde olmayan ama onlari
da kullanan, yani bir yandan su anda elde
edilmis hizli sonug veren araclari kullanan,
ama bunlarin arkasina manali takip edile-
bilir stratejiler 6rgutleyen bir yapi kurmak-
ta. Orada da iste manali segmentasyonlar
olusturman gerekiyor. Basit 6rnek; bir genc
kiz grubuna Urln satiyorsun. Yosun Ozl

17

XYZ cildinizi piril piril yapar. Disa dénuk ol-
dugunu bildigin genc kiz grubuna diyorsun
ki, “kimse seni izlemiyormus gibi dans et,
ama biliyorsun ki herkes sana bakiyor.”
Cok guzel, cok da iyi calisiyor ama ice do-
nuklerde calismiyor. Hatta cok rahatsiz edi-
ci bir nerme. Onlara ne diyorsun? “Beauty
doesn’t have to shout” “Giizellik bagir-
mak zorunda degildir” Kendiyle basbasa
mutlu gencg bir kadin koyuyorsun aynanin
basina. Ayni Urdn, vinyet film gibi dusun,
ayni ama baska tarld paketliyorsun. Dola-
yisiyla kimle konustuguna dair elinde diji-
talden alabildigin ekstra katmanlar varsa
ve bu katmanlara uygun (fragmantasyonu
cok arttirmadan ama, 50 tane farkli krea-
tif orgutleyelim demiyorum kesinlikle) tek
bir omurgaya bagli iki ya da Ug farkli kreatif
aks olusturabilirsen, o zaman ¢ok daha iyi
calismalar yapabilirsin.
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Mecralari dinleyip, belli bir konuyla en fazla flgili olan
gruplar bulup, segmentleri tamimiayip nasil gruplagtiklarina
bakiyoruz. Bunu bir kez orgiitledikten sonra sen doniip illa
0 mecrada hemen bir ey yapmak zorunda degilsin.

Peki net olarak sorayim, bu anlattiklarindan
ortaya ¢ikan bir TikTok calisma drnegi var mi?
Biz su ana kadar TikTok'ta ¢cok agirlikli kam-
panya yuratmedik. Agirlikli olarak Instagram,
Facebook ve Twitter agirlikli calisiyoruz. Tik-
tok halihazirda tam oturmamis ve zor bir yer.
Hem datanin analiz edilmesi anlaminda hem
de biraz fazla C2C. Gidiyorsun adamin biri-
ne Urdnu veriyorsun, adam Urdnd icip “bok
gibi bu” diyebiliyor. Riskleri olan bir yer orasi.
Dolayisiyla orada bizim tek onerimiz, cesitli
analizlerle oranin dinlenmesi. Aksiyon alina-
caksa ¢ok dikkatli ilerlenmeli. Orasi gok ger-
cek bir yer, “brutal” bir gerceklik var orada.
Instagram'in anti'si gibi duruyor. Dolayisiyla
orada markanin bir sekilde kendini var etme
cabasi hep sakil kaliyor. Dolayisiyla benim
Gnerim, en azindan su an i¢in daha iyi bir tak-
tik buluncaya kadar, markanin oradaki varli-
gini dinlemek, bu insanlarin ne konustugunu
anlamaya calismak, bunlarin nasil gruplas-
tigini, ne beklendigini anlamaya calismak,
buradan “insight” cikarmak. Dontp bunu
hemen orada bir sponsor icerige, markanin

4
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endorse ettigi bir icerige donustirmeye ca-
lismamakta, bu konuda tedbirli olmakta hala
fayda var diye dustintyorum.

Bu marka aksiyonu konusunda acele etme
durumu da kisa vadecilikle beraber iyice artti.
Tabii ki, herhangi bir mecrayi izleyip strateji
belirledikten sonra markalarda, “iste firsat
buldum, hedef kitlemi buldum, analizimi de
yaptim hadi hemen sonug alalim” yaklasimi
oluyor. TikTok bunu yaptiginda en blyUk ve
en hizli zarar gérecegin yer. Ancak bu risk
tim mecralar igin gegerli. Once dinlemeli,
anlamall. Biz bu mecralari dinleyip, belli bir
konuyla en fazla ilgili olan gruplari buluyo-
ruz. Segmentleri tanimlayip nasil gruplas-
tiklarina bakiyoruz. Bunu bir kez érgutledik-
ten sonra sen donup illa o mecrada bir sey
yapmak zorunda degilsin. Sen bu calismaiile
ATLe cikip televizyona reklam filmi de ya-
pabilirsin. Bir PR faaliyeti de yapabilirsin. Ya
da oradan bulacagin 2-3 tane senin igin de-
gerli influencer ile orta ve uzun vadeli, daha
derinlemesine isler de yapabilirsin.
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Sonucta sen eger
herkese her seyi satan
dev hir pazar yeri isen,

bu anlattiklarimizin
highir hiikmii yok.
300 tane influencerla
galigirsin, her birine link
verirsin, satanla parayi
paylagirsin. Zaten disarida
binlerce insan o sirada
influencer olup senin
iretim hattina girmek igin
bekliyorlar. Bu is boyle
gider. Bu dev bir makina,
bu boyle gidecek. Ama
eder sen bu dedilsen, dev
bir pazar yeri degilsen,
orta-uzun vadeli strateji
yapman lazim.

4
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Dev pazar yerleri igin bu is boyle daha ne ka-
dar siirecek peki?

Bir sure daha devam eder. Disardan para
gelmesi bunda etken, borcglanarak bayume
esas etken. Ponzie Scheme gibi. Az 6nce
soyledik ya pazarlamaya ne zaman ihtiyac
var? Bu isler bittigi zaman ihtiyac var. Su
anda hala satis operasyonuile devamli ola-
rak bir blyUme yaratarak, iceriye devamli
yeni adamlar alarak bUyuUyorlar. Bitcoin ve
altcoinler niye ¢oktu? Cunku Ponzie Sche-
me dondd, iceri devamli yeni adam girdigi
icin, sen detaya bakmiyorsun, hep bir bu-
yume var, ama yeni adam girisi durunca is-
ler degisiyor.

Bircok yeni nesil sirketimizin,
unicorn’‘umuzun temel basarisi, her giin
diikkan agiyor olmasi, her giin yeni bir
iilkeye giris yapmasi. Boylece devamli
biiyliyorsun, yeni alan agiyorsun,

elbise de yapayim, olmadi hamburger

de satayim, hatta su da gotiireyim,
yarin araba da kiralarim, yani devamli
hiiyiiyorsun. Biiyii, bliyi, biiyii, biiyi...
Bu hiiyiime bir illiizyon yaratiyor.
BUyUmenin sinirina geldiginde ise mecbu-
ren donup artik konsolide etmek ve daha
manall karli alanlara yonelmek zorunda
kalacaklar. Bence Getir falan buna basla-
di. Yani konsolide edecekler, daha guclu ol-
duklari alanlara dogru daralacaklar. Bu hep
bdyle oluyor.
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SAYI:17 pepslier)

2000'lerin basinda krizden sonra ¢ok hizli bilyimusti, mesela Ulker. Ne yapti? Her
seye girdi, kolaya da girdi dondurmaya da girdi. Coca Cola ile basa ¢ikamadi. Sade-
ce Pepsi‘den pazar payi aldi. Bu isler hep bdyle oluyor zaten. Birinciden pay alami-
yorsun, ikinciden aliyorsun. Pepsi donUp inanilmaz bir promosyon mekanizmasi ile
onlara ¢ok sert bir cevap verdi. Komisyon diinyasini gok iyi kullaniyor PepsiCo. Ul-
ker sonra orada tutunamayip satti ve cikti. Ayni sey dondurmada da oldu. Her yerde
oldu. Sonradan girdikleri yerlerin neredeyse hepsinden ciktilar. Benzer bir sey simdi
de olacak. Simdi herkes her seye giriyor, senin dedigin gibi bayime, blylume, bu-
yUme Uzerinden bir illtzyonla gidiliyor. Piyasada son 2-3 yilda piyasaya doldurulan
dolarlar da Amerika tarafindan tekrar geri cekildiginde, yatirimci bedava para bul-
makta da zorlanacak. Herkes isini konsolide etmeye calisacak.

0O zaman pazarlama daha dnemli hale gelecek.

CREENFORCE

Les Binet: Marketing Effectiveness in the Digital Age
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https://www.youtube.com/watch?v=SP0SacmM7-E 
https://www.youtube.com/watch?v=SP0SacmM7-E 
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Son sorum, lhsan Oz¢itak’in
bireysel ve is alaninda, anlik
giindeminde ne var?

Bizim 4 yildir kullandigimiz,
Ortadogu Teknik
Universitesiile beraber
gerceklestirdigimiz bir
segmentasyon modeli var,
Ocean modeli. Su anda bu
modelin yeni versiyonu igin
calisiyoruz arkada hummall
bir faaliyet var an itibariyla.
Bugun izne cikacagim 15
gun sonra donUp heyecanla
ona baslayacagim. Bu

beni heyecanlandiriyor. 4
yildir hafif hafif gelistirerek
kullandigimiz bir arac,

onu bir Ust seviyeye
cikartmak icin calisiyoruz.
Odakli oldugum, beni ¢ok
heyecanlandiran sey su
anda bu. CunkU ayni seyleri
anlata anlata sikiliyorsun.
Bu benim igin bir “boost”
olacak. Benim su anda
kisisel olarak da, belki sirket
bazinda da heyecanlandiran
sey bu.

SAYI:17 KISIM:4




SAHANE BiR DUYUSAL DENEYIM

Dijital deneyim kolektifi Decol, istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) tarafindan restore
edilen Yerebatan Sarnici'nda ‘Sarnicin Yankilari” adli sekiz dakikalik bir goklu duyusal
deneyim sunuyor. izleyiciyi, giinimiizden Yunan mitolojisine uzanan ve istanbul Bogazi'ndan

Karadeniz'e yelken agan mitolojik Argo gemisine davet eden bir proje bu. Mimari
aydinlatmalarin kontrold, lazer etkilesimi, surround ses sistemi ve kapsayici (immersive)
mapping teknolojilerinin kullanildigi calisma, istanbul'un kolektif hafizasinda yer eden
mitolojik ve siirsel gegmisi bir araya getiriyor. iyilestirici bir yolculuga ¢ikmaya hazir olun.
Adres: Yerebatan Sarnici

iletigim: yerebatan.com - info@yerebatan.com

KAS CAZ FESTIVALI

Bu yil dérdiincilisu duizenlenecek olan Kag Caz Festivali,
Ulkemizin uzun soluklu festivallerinden biri olarak
dopdolu bir program sunuyor. Caz piyanisti ve bestecisi
Uriel Herman Trio, yagsamini New York'ta surdiren
trompetgi Itamar Borochov ve Hollandali Rembrandt Trio
festivalin uluslararasi konuklarindan bazilari. 1920°lerin
caz ruhunu giinimiize taslyan Uninvited Jazz Band ve muhtesem sesiyle radarimiza giren Su idil
ise festivalin yerli konuklari arasinda yer aliyor. Bu yaz Kas'a gitmeyi planliyorsaniz, seyahatinizi
Kas Caz Festivali'ne denk getirmeyi disiinmez misiniz? Detaylar: kascazfestivali.com
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http://kascazfestivali.com
http://yerebatan.com
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£ MURAT GERMEN /
MURAT GERMEN %, SAGALASSOS'U iZLEMEK

SAGALASSOS'U IZLEMEK

Tracing Sagalassos | Bozlu Art Project, 19 Temmuz - 27 Agustos
2 o e s 003 | 2022 tarihleri arasinda Sagalassos Antik
- : Kenti yararina diizenledigi “Sagalassos'u
e g | e s | izlemek” baslikli sergi dolayisiyla fotograf

sanatgisi Murat Germen'i agirliyor. UNESCO
Diinya Mirasi Gegici Listesi'nde yer alan ve
Akdeniz'in en iyi korunmus antik kentlerinden

biri olan Sagalassos'un taninirligini arttirmak
ve arkeolojik kazi galismalarina maddi kaynak
yaratmak amaciyla gergeklesecek olan sergi,
Bozlu Art Project’in 2019 yilinda diizenledigi
“Sagalassos igin” baslikli karma sergi
projesinin devami niteliginde.

PUFUR PUFUR TIiYATRO

KlgukCiftlik Bahge Tiyatrosu'nda
performanslar yaz basindan bu yana tim
hiziyla devam ediyor. Bu ay KigukCiftlik
Bahce sahnesinde yine pek ¢ok oyun
izleyecegiz. Agustos programi ayin
3'inde Moda Sahnesi'nin ‘Babami Kim
Oldiirdii?’ oyunuyla basliyor. Tatbikat
Sahnesi 4 Agustos’ta ‘Bir Delinin Hatira
Defteri’ ile, DasDas ekibi 10 Agustos'ta
‘Deli Bayrami’ ve 11 Agustos’ta

‘Agactaki Kiz’ oyunlariyla, Tiyatro
Germinal 17 Adustos’ta ‘Dogal Afet’

ile, Semaver Kumpanya 18 Agustos'ta
‘Kuslar’ oyunuyla, Dostlar Tiyatrosu 23
Agustos’ta 'Yasamaya Dair’ eseriyle,
Mijdat Gezen Tiyatrosu ise 31 Agustos’ta
‘Baba Kiz" oyunuyla KugukGiftlik Bahge
Tiyatrosu’'nda.

Tdm oyunlar 21.00°de bagliyor.
Bilet icin: biletix.com
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http://biletix.com

DiJiTAL DERGI

Normal bir dijital dergi

Normal olan, bos kalinca bir seyler okumak
Bazi anlarda da en énemli ihtiyac dogru bilgiyi okumak
Okumak normal ama, siradan olmamali
Anlik ortaya cikan bilgi ihtiyacini normal bir sekilde karsilamak istedik
Bilgi vermek disinda tek derdimiz var, normal olmak, normallesebilmek.
Siradanlasan anormallikleri anlatabilmek.
Normal derken ne kastettigimizi asagida kisaca ozetlemeye calistik ancak,
daha da kisas, ideolojik korluk barindirmayan demek yeterli
Bu anlik bu kadar.

NEDEN ANLIK?

Su anda neye ihtiyac varsa ona cevap verdigi/verecedi icin..
Anin ihtiyaci olan bilgileri icerdigi icin..
O anlik ruh halimizin yansimasi..
veya o anlik tepkimiz..

NEDEN NORMAL?

Normal olanin, olmasi gerekenin eksikligini cektigimiz icin..
Popdiler olan normal olandan uzaklastigi icin..
Popdiler olana dair konusulanlar normal olmaktan ciktigricin...

Moda, trend kelimelerinin tarif ettigi seyler normallikten cok uzaklastigi icin...

Siradanlasan anormallikleri fark etmek gerektigi icin..
Marjinallik normal sanilmaya basladigr icin...
Normal olanlar, kendini marjinal sanmaya basladigr icin..
Normal olanlar sesini kesip konusmadigi icin..
Marjinaller konusup normallestigi icin..
Anormalin normallesmesini anlatabilmek icin...
Anormalligin siradanlasmasi normal olmadigi icin..
Ideolajik kérleri okumaktan sikildigimiz icin..
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