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Onsoz

Gliniimiize kadar pazarlama kavrami birgok asamadan gectigini sOyle-
mek miimkiindiir. I. ve II. Diinya Savaslar1 bitinceye kadar iiretilen iiriinlerin
rahat bir sekilde satilabildigi iiretim asamasindan; 1950°1li yillardan sonra
makinelesme ve seri {iretimin artmasiyla satis asamasinin baglamistir. Daha
sonralar1 iiretilen tirlinlerin stokta kalmamasi ve rahat satilabilmesi i¢in tiike-
ticilerin istek ve arzularia gore iiretim yapilmasi 6n plana ¢ikmis ve modern
pazarlama anlayis1 dogmustur. Modern pazarlama anlayisinda, tiiketici odak
noktasi olarak kabul edilmistir. Giliniimiizde toplumsal pazarlama anlayisi ve
yeni kavramlarla pazarlamanin gelisimi devam etmektedir.

Bu kitapta, gen¢ Ogretim Uyelerimiz ve Ogretim Elemanlarimiz tara-
findan yazilan caligmalar olarak; Pazarlamanin Tarihi gelisimi ve Yeni
Trendler, Pazarlamay1 Etkileyen Cevre Faktorleri, Pazarlama Bilgi Sistemle-
ri, Pazarlama Planlamasi, Tiiketici Pazarlari, Endiistriyel Pazarlar ve Ulusla-
rarasi Pazarlar, Pazar bolimlendirme ve Konumlandirma, Pazar boliimlen-
dirme ve Konumlandirma, Uriin Kararlar1, Fiyat Kararlar1, Tutundurma Ka-
rarlar1, Dagitim Kararlar, Iliskisel Pazarlama ve Miisteri iliskileri Y&netimi,
Yesil Pazarlama, Politik Pazarlama ve Uluslararasi Pazarlama gibi konula-
rindan olusmaktadir.

Bu kitabin basim ve yayiminda emegi gecen tiim yazarlarimiz basta ol-
mak iizere SECKIN yaymevi ¢alisanlarina ve Mesut YILDIRIM beye siik-
ranlarimi sunarim.

Editor
Do¢. Dr. Yakup DURMAZ
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Onbirinci Boliim
DIJITAL PAZARLAMA

Ogr. Gor. Dr. Ibrahim Halil EFENDIOGLU

11.1. DIJITAL PAZARLAMANIN TANIMI

Artik diinyadaki insanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun internete erisimi bu-
lunmaktadir. Internet kullanimi giin gectikce mobil cihazlar iizerinden daha
fazla yapilmaktadir (Giiler vd, 2017: 189). Giinlimiizde 5 milyara yakin in-
ternet kullanicis1 vardir. Bunun 4 milyarn ise aktif sosyal medya kullanicisi-
dir (We Are Social, 2020). Kiiresellesme ve internetin yaygin kullanimi ile
birlikte artik diinya kiiglik bir mahalleye doniigsmiistiir. Markalar diinyanin
oteki ucunda gordiikleri yeni teknolojik gelismeleri kendi biinyelerinde ala-
rak zorlu rekabet ortaminda iistiinliik elde etmeye cabalamaktadirlar. Tekno-
lojideki tiim yeni gelismeler ticaret alaninda da kendini gostermektedir.

Son yillarda pazarlama gelenekselden dijitale dogru ¢ok hizli bir gecis
yapmustir. Dijital pazarlama belirli satis hedeflerine ulasmak icin teknolojiyi,
interneti ve sosyal medyay1 dogru kullanarak reklam, tanitim, marka yone-
timi ve etkin iletisim yapma faaliyetleridir (Kotler, 2017). Dijital pazarlama
ile iirlinlerin ve hizmetlerin miisterilere tanittiminda internet gibi dijital sin-
yale dayali iletisim araclar1 kullanilir. Bir izleyici kitlesi ile iletisim sagla-
mak i¢in dogrudan pazarlamanin yerine dijital tekniker kullanilir
(PediaPress, 2012). Ayrica isletmeler farkli pazarlama calismalarini destek-
lemek icin de internet, mobil ve sosyal medya aglarimi kullanmaktadir. Bu
durum aslinda internetin etkili giiciinii gdstermektedir. Oncelikle talebin
olusturulmasimi saglamakta daha sonra bu talep teknolojik yollarla tatmin
edilmektedir. Bu yeni teknolojik degerler ise daha az harcama ile daha fazla
alana yayilmay1 saglamaktadir (Stokes, 2013: 17). Dijital pazarlamaya karsi-
lik gelen interaktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazar-
lama gibi ifadeler mevcuttur.

Pazarlama faaliyetleri genel olarak marka sadakati ve marka bilinirligini
artirarak {irtin veya hizmetleri tanitmaya ya da satin almaya tesvik etmek
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icin yapilir. Dijital pazarlama bu faaliyete ek olarak teknolojiyi kullanarak
yeni misteriler elde eder ve var olan miisterilerle iligkileri gelistirir
(Chaffey, 2019). Boylece tiiketiciler diisiik maliyetlerle yer ve zamandan
bagimsiz olarak istedikleri {irlin veya hizmeti inceleyebilir ya da satin alabi-
lirler (Yasmin, Tasneem, ve Fatema, 2015: 70).

Dijital pazarlama, ¢evrimici pazarlama veya internetten pazarlama ola-
rak da bilinmektedir. Internet, tiiketiciler ve isletmeler icin artik agik pazar
seklini almustir. Internetin bu sekilde agik pazar olarak kullanilmasi ve is-
letmeler arasinda yasanan yiiksek rekabete miisteriler i¢in de yeni firsatlarin
ontinti agmistir (Kim vd., 2012). Dolayisiyla dijital pazarlama rekabet ortami
olusturarak biiyiik isletmelerle kiigiik isletmeler arasinda firsat esitligi sag-
lamistir. Ayrica dogru hedef kitle ile kisa zamanda kurulan es zamanl etki-
lesim, yeniliklere agiklik ve yaraticilik bu pazarlama ¢esidinin en biiyiik
ozelligidir (Bulunmaz, 2016: 357).

Ticaret elektronik ortamda hem ¢ok daha giivenli hem de ¢ok daha hizli
yapilabilmektedir (Akar ve Kayahan, 2007: 42). Teknolojinin ticaretle i¢ ige
gecmesi sonucu pazar kavrami yeni bir anlam kazanmistir. Pazar gittikce
sanal ortamda kendini gdstermeye baslamustir. Isletmeler bir magaza agarak
belli saatler icerisinde hizmet vermek yerine, elektronik ticaret ile giiniin her
saatinde iistelik belli bir yerde somut bir magaza olmadan hizmet verebil-
mektedir. Sanal magazalarin en 6nemli 6zelligi fiziksel magazalara gore ¢cok
daha karli olmasidir. Fiziksel magazalarda 6zellikle yiiksek kira iicreti var-
dir. Ancak sanal ortamda biitgenize gore her tiirlii magaza agmak miimkiin-
diir. Cevrimi¢i magazacilikta hizmetin ya da iirliniin dikkat ¢ekici olmasi
misteri tarafindan merak edilmesi ve tercih edilmesinde biiyiik ¢cok biiyiik
onem tagimaktadir. Ayrica sanal magazalarda miisterinin ne kadar zaman
gecirdigi, yas araligi, internette magazaniza nereden referans alarak giris
yaptigina kadar bir¢ok bilgiyi 6grenmek miimkiindiir (Aksoy, 2009: 27). Bu
ylizden dijital pazarlama faaliyetlerini tiim isletmeler tarafindan kullanabil-
mektedir. Ozellikle sektdriinde yeni olan ya da diisiik gelirli isletmelerin
biiylik pazarlara ulasmasinda biiyiik firsatlar sunmaktadir. Boylece potansi-
yel miisteriler olusturmaya ve daha ¢ok satis yapmaya yardimci olmaktadir
(Kemp, 2017).

Dijital pazarlama sayesinde insanlarin davraniglarini anlamlandirmak
daha kolaydir. Ozellikle sanal magazalari etkin kullanan insanlarin siirekli
davraniglarini izlemek sanal magazanin basarisini artiracaktir (Damian,
2014). Miisterinin ozelliklerini ve aligkanliklarini bu yontemle dijital veriye
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doniistirmek ve CRM sistemlerine aktarmak ¢ok daha kolaydir. Boylece
misterilerin farkli sorunlarina da aninda doniit vermek miimkiindiir. Dijital
pazarlamanin miisteriye sagladigi en onemli kolaylik sadece iireticiyle ileti-
sim halinde olmasi degil, diger miisterilerle de iletisim igine kolayca gire-
bilmesidir. Ticaretin teknolojiyle birlesmesiyle birlikte firmalarin televizyon
reklamlarina harcadiklar1 biitcede biiylik oranda azalma kaydedilmistir (Ka-
rahasan, 2012: 39).

Dijital pazarlama ile isletmelerin is yapma sekli de degismistir. Yasanan
bu teknolojik gelismeler {iriin maliyetlerini diislirmiis ardindan isletmelerin
yeni yiikselen pazarlara erisimine olanak saglamistir (Kotler, 2017). Dijital
pazarlamay1 dogru kullanan isletmeler miisterileri ile etkili bir bicimde anlik
iletisim kurabilmektedir. Isletmeler miisterilerine cep telefonu ve tablet gibi
akilli cihazlar1 kullanarak birgok tanitim faaliyeti yapabilmektedir (Cizmeci
ve Ercan, 2015).

Dijitallesme, hemen hemen tiim sektorlerde teknolojik doniislimiin te-
mel dinamigi haline gelmistir. Farkli sektorlerde dijital doniisiimlerin ya-
sanmasit ve i§ modellerinin yenilenmesi firmalar1 6n plana ¢ikarmistir
(Ertemel, 2016: 21). Iginde yasadigimiz yiizyilin énemli unsurlarindan biri
haline gelen dijitallesme giinliik hayatta, sosyal yasamda ve ¢aligma haya-
tinda insan iligkilerini, tiiketici davraniglarini, firmalarin pazarlama kanalla-
rin1 yoneten bir konuma gelmistir. Pazarlama alaninda degisen bu durum
“dijital tiiketici” kavramini ortaya ¢ikarmustir. Bu tiiketiciyi daha iyi anlaya-
bilmek ¢ok kolay degildir. Yeni nesil bu tiiketici kitlesine {iriin ve hizmetler
internet ortamindan en ¢ok sosyal aglarla aktarilmaktadir. Bu nedenle islet-
melerin dijital pazarlamay1 dogru bir olarak okumasi, dogru stratejiler iiret-
mesi kritik bir 6nem tagimaktadir (Kocak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Erigke,
2018). Yeni kurulan dijital iletisim kanallar1 ile isletmeler tiiketicilerle daha
yakindan iletisim kurabilmektedir. isletmeler pazarlama faaliyetlerini ger-
ceklestirmek icin ihtiya¢ duyulan tiim bilgileri dogrudan miisterilerine gon-
derebilmektedir. Ozellikle insanlarin aktif bir sekilde kullandiklar1 cep tele-
fonu, internet ve kisisel bilgisayarlarin sayesinde karsilikli iletisim hizlan-
mustir (Cizmeci ve Ercan 2015). Isletmeler daha fazla tiiketiciye erismek
istiyor ve var olan miisterilerini ellerinde tutabilmek istiyorsa dijital pazar-
lama kanallarini etkin olarak kullanmalidir. Hatta etkili bir dijital pazarlama
plan1 olusturmak isteyen isletmeler birden ¢ok dijital pazarlama aracini bir-
likte kullanmalidir.
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11.2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHSEL GELIiSiMi

[1k olarak 1995 yilinda ortaya ¢ikan elektronik ticaret, isletmelerin kendi
icinde ya da diger isletmelerle iletisim kurmak ve veri paylasimi yapmak
amaci ile kullanilmaktaydi. Bu donemde kullanilan e-ticaret tiiketicilere
kapali bir uygulamadir. {lk e-ticaret sitesi ise Amazon.com’dur (Yiiregir,
2004: 23). Amazon’un Onciiliik ettigi bu sigrama dijital ticaretin hizla gelis-
mesini saglamistir. Amazon’dan daha once elektronik ticaretle ilgili uygu-
lamalar ortaya ¢ikmis olsalar da Amazon.com kadar pek etkili olamamuslar-
dir. Ik yillarda kullamilan bu kapali sistem “Electronic Data Interchange”
(EDI) olarak bilinmektedir. En 6nemli faydasi ise miisterilerin tedarikgilere
kolayca siparis verebilmesidir (Laseter vd., 2017). 2000 yilindan itibaren ise
mobil reklamciligin baslamasiyla birlikte dijital pazarlamaya ilk adim atil-
mustir. Ozellikle bu yillarda Google’in arama motoru olarak ortaya gikmasi
ile internet ortamindaki reklamcilik faaliyetleri de baslamistir. Bu yillar diji-
tal pazarlama agisindan biiyiik degisikliklerin yasandig1 bir donemdir.

Dijital ortamlarin artmasi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen ge-
lismeler ile birlikte pazarlama iletisiminde de 6nemli degisiklikler meydana
gelmistir. Yayginlasan dijital ortamlar sayesinde pazarlamacilar etkili ileti-
sim faaliyetleri uygulayarak miisterileri ile yakin iletisim kurabilmektedir.
Bu sayede firmalar miisterilerine sunduklari igeriklerle satin alma egilimle-
rini etkileyebilmektedirler (Celik, 2014). Dolayisiyla 2000°1i yillara dijital
pazarlama penceresinden bakildiginda biiyiik bir degisimin yasandig1 gorii-
lir. Bu yillarda iletisim teknolojisinde yasanan olaganiistii hizli gelisim ve
bilgi toplumuna doniisiim dijital pazarlamada O6nemli biiylimelerin ortaya
cikmasmi sagladi. Dijitallesme ile diinya gittikge kiiresel bir ¢arsi haline
doniistii (Islamoglu, 2010).

Pazarlamanin ilk ¢ikis noktasi Pazarlama 1.0 olarak bilinir ve {iriin he-
niliz merkezdedir. Ciinkii iiretilen her iiriin veya hizmet kolaylikla satilabil-
mektedir. Bu donemin 6zelligi fabrikalarin en uygun fiyata {iriin iretmesi ve
bunu kitlesel pazarlama faaliyetleri ile herkese sunmasidir (Jara, Parra ve
Skarmeta, 2012). Bu yillarda firmalar geleneksel pazarlama anlayis1 ile tiike-
ticileri pek dikkate almayarak gelistirmis olduklar1 standart iiriinleri onlara
satmaktaydi. Ancak daha sonraki yillarda firmalarin tiiketicileri dikkate al-
madan pazarlama faaliyetlerini sekillendirmesi zorlast1 (Odabasi ve Oyman,
2016). Pazarlama 2.0 ile enformasyon ¢agi basladi ve tiiketiciler kampanya-
lara dahil edilmistir. Merkez iirinden tiiketiciye dogru kaymus, artik miisteri
degerli hale geldigi gelmistir. Ancak tiiketicilerin rolti halen pasiftir. Bu
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donemin 20. ylizyilin son 30-40 yili icine aldigini sdyleyebiliriz. Artik
insanlar bilgiye daha kolay ulastig1 icin tercihler yapabiliyor, bu tercihlerle
de iirlinlin fiyatin1 belirleyebiliyorlardi (Kotler vd., 2016). Pazarlama 3.0
daha ¢ok insani degerlere dayali bir pazarlama anlayisi olarak ortaya ¢ikmis-
tir. Firmalar yalnizca hizmeti ya da iirlinli pazarlamak degil ayn1 anda iirlin
ile 6zdeslestirilen markanin ruhunun da pazarlanmasi anlamina gelmektedir.
Marka ruhuna yonelik olarak gelistirilen pazarlama anlayisina gore yalnizca
akli ikna etmek yeterli olmamaktadir. Aslinda aklin yaninda duyulara da
hitap edilebilmelidir. Diger taraftan merkez tiiketici yerine insandir. Karlilik
yerini kurumsalliga ve sosyal sorumluluga birakirken, firmalar i¢in tiiketici-
lerin sadece ihtiya¢ ve isteklerine degil, duygu, akil ve ruha hitap etmek
onemlidir (Murat, 2014). Pazarlama 4.0, ge¢miste insan merkezli yapilan
pazarlamanin yerini miisterilerin derinlesmesini ve genislemesini saglayan
dijital almistir. Isletmeler ile miisteriler arasindaki online ve offline etkile-
simi birlestiren, marka gelistirmede stil ile 6zli harmanlayan ve en sonunda
misteri katilimini artirmak i¢in makineden makineye baglantiy1 ve insandan
insana iletisimi bir dokunusla tamamlayan bir pazarlama yaklagimi ortaya
cikmistir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Pazarlama 4.0 ise sanal ger-
ceklik odakli ve geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamay: birlestiren yeni
bir pazarlama yaklagimidir (Durukal, 2019: 1625). Pazarlama 4.0’da bir
hizmet ya da iirlin tanitilirken mobil, internet ve diger interaktif ortamlar ¢cok
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlama giiniimiizde
akilli telefonlarin yayginlasmasi ile birlikte hizli bir yiikselise girmis, hatta
geleneksel pazarlama faaliyetlerine yeni bir heyecan getirmistir. Boylece
hem isletmelere hem de tiiketicilere dnemli yararlar saglamustir. Isletmeler
iriinlerini tanitabilecekleri ve satabilecekleri yeni bir alana gegmistir.

11.3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE DiJITAL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlamada daha yaygin olarak baski, yayin, posta, radyo
ve telefon kullanilmaktadir. Dijital pazarlamada ise daha ¢ok c¢evrimigi ileti-
sim araglari, internet, mobil cihazlar ve sosyal medya kullanilmaktadir. Bu-
nun ilk basamagi miisterilerle olan etkilesimdir. Geleneksel pazarlamada
misteriler ile karsilikli etkilesim ¢ok zor olurken dijital pazarlamada hedef
kitle ve miisterilerle etkilesim ¢ok daha kolay olmaktadir (Kara, 2012: 117).
Dijital pazarlamada viral pazarlama, e-posta pazarlamasi, fenomen pazarla-
masi, internet reklamciligl, mobil pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve
arama motoru optimizasyonunu vardir. Ayrica dijital ortamda hedef kitle ile
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hizli bir etkilesim vardir. Bundan dolay1 pazarlama sonuglarinin 6l¢iilmesi
daha kolaydir. Dijital ortamlarda reklam kampanyalari daha kisa bir siire
icin planlanabilir. Ciinkii tanitimlar ucuz ve hizlidir. Oysa geleneksel pazar-
lamada bu pahali ve ¢ok zaman alan bir siiregtir. Diger taraftan yapilan bu
pazarlama calismalarmin maliyeti dijital pazarlama da daha azdir. Ustelik
dijital pazarlama ile daha fazla kitleye ulasabilme imkan1 miimkiindiir.

Son yillarda pazarlama diinyasinda, dijital pazarlama kampanyalar1 daha
fazla yaygilasmakta bundan otiirii dijital ortamlar giinliik yasama gittikce
daha ¢ok niifuz etmektedir. Bu durum insanlar1 magazalara gitmek yerine
dijital sistemleri kullanmaya tesvik etmistir (Seligmani, 2018). Dijital pazar-
lamay1 benimseyen kullanicilar pazarlama siireglerine daha aktif bir sekilde
katilabilmektedirler. Bu durum sosyal medyanin kullaniminin artmasi ile
yakindan ilgilidir (Yesilyurt, 2018: 4). Bundan dolay1 dijital pazarlama po-
piilaritesini sosyal medya ile biitiinleserek gittikce artiracak ancak gelenek-
sel pazarlama caligsmalar gittikce azalacaktir.

Bunun yaninda geleneksel pazarlamadaki kritik unsur tiiketicidir, oysa
dijitalde altyap1 ve internet ¢ok kritiktir. Ciinkii tiiketici 6zellikleri hakkinda
bilgi toplamak ve sonuglar1 analiz etmek uzun zamanlar almaktadir. Oysa
dijital pazarlamada kullanicilarin {iirettikleri icerik paylasimlarina, yaptigi
begeni ve yorumlari incelenerek kullanici hakkinda fikir sahibi olmak miim-
kiindiir. Dijital pazarlama kullanicilara tiiketicilere gonderilen mesajlara
verilen tepkiler ve mesajin geri doniisiimii kisa siire i¢inde gorebilmektedir.
Gelenekselde tiiketiciler ortak ozellikleri dogrultusunda kategorilere ayril-
maya ¢alisilir. Dijitalde ise bu hazir olarak sunulur. Ciinkii kullanicilar ortak
ozellikler ile ortak bir paydada zaten kolayca bulugsmaktadir. Boylece islet-
melerin dijital ortamlarda miisterilerini siniflandirmasi ¢ok daha kolaylas-
maktadir. Ayrica geleneksel pazarlama siirecinde isletme yalnizca tiiketiciy-
le iletisim igindedir. Bu durum dijitalde daha farklidir. Isletme hem tiiketi-
ciyle iletisim i¢inde hem de tiiketici farkli diger tiiketicilerle iletisim halin-
dedir. Boylece birlikte karsilikli fikir aligverisinde bulunabilmektedirler
(Inanoglu, 2009: 114). Geleneksel pazarlamada iletisim tek yonlii oldugu
icin reklamlarin viral yayilimi daha yavastir ve siirekli yaymlama imkani
yoktur. Oysa dijitalde iletisim ¢ift yonliidiir, viral yayilim daha hizlidir boy-
lece miisteriden gelecek yanitlar ve geri doniisler cok c¢abuk gelebilir
(Alabay, 2010: 217-218).

Dijital pazarlama mekan ve zaman farki olmadan diinyanin her yerinde-
ki hizmet ve {liriinlere ulasabilme firsati sunmaktadir. Béylece uluslararasi
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ticaret hacmine de katki sagladigi goriilmektedir. Bu durum daha kiiciik ve
orta Olcekli isletmelerin, rekabet yiiksek oldugu paylasilan ve girilmesi zor
oldugu diisiiniilen pazarlara girme sans1 vermektedir. Bunu geleneksel pa-
zarlama ile yapmak ¢ok zordur. Sanal ortamlardaki faaliyetlerine devam
eden bu isletmeler, geleneksel is anlayisiyla calisan isletmelere gore c¢ok
daha dinamik ve esnek bir yapiya ulagmistir. Bunun sonucunda isletmeler
pazardaki firsatlar1 daha hizli kesfetmekte ve miisteri ihtiyaglarini ¢ok daha
erken giderebilmektedir. BOylece satislar artmakta ve tiiketici {irlin ile daha
hizli bulusturmaktadir (Ryan, 2016: 16).

11.4. DIJITAL PAZARLAMA BASAMAKLARI

Dijital pazarlama basili yayin, gazete, dergi, radyo, TV gibi geleneksel
pazarlama yontemleri yerine markayr on plana ¢ikarmak igin teknolojiyi,
interaktif ortamlari, interneti ve mobili kullanarak yapilan ticari pazarlama
faaliyetleridir. Bundan dolay1 dijital pazarlama kitle iletisim araglarindan
daha farkli olarak hem pazarlama yelpazezisini genisletme hem de hedef
kitleyi odaga alma firsatin1 ayn1 anda sunar. Dijitallesme ile genis kitlelere
ulagmak, hizmet ve iirlinleri biitiin diinyaya es zamanli olarak erisim saglar
ve bu ¢ok genis pazarin i¢inde nis bir hedef kitleye erisimi kolaylastirir.
Dijital pazarlama en temelde 4 adimdan olusur (Ozdas, 2017):

11.4.1. Elde Etme (Acquire)

Bu asamada 6ncelikli olarak hedef, miisterinin internet sitesine ¢ekilme-
sidir (Durmaz ve Efendioglu, 2016a). Miisteri adayinin gergeklesecegi say-
faya cekebilmek i¢in kullanilan aktiviteler ¢ok oOnemlidir (Chaffey vd.,
2013:379). Pazarlanan hizmet veya iiriiniin hedef kullaniciya dogru zamanda
dogru yerde sunulmasi i¢in yonlendirme yapilmasi gerekir. Amag¢ hedef
kitleyi bulundugu ortamda etkileyerek istenilen yere ¢ekmektir. En ¢ok kul-
lanilan yOntemler; arama motoru pazarlama, elektronik posta pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama, reklam ortakligi, viral pazarla-
ma, icerik pazarlamasidir (Ozdas, 2017). Tiiketicilerin farkli durumlarda
ilgisinin c¢ekilmesi ve satiginin gergeklestirilmesi adina yapilan faaliyetleri
kapsamaktadir (Altindal, 2013: 11).
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11.4.2. D6nistiirme (Convert)

Tiiketiciler istenilen ortama geldikten sonra, isletmelerin amaglarina
ulagabilmesi icin yapilan faaliyetlerdir. Bu amaca yonelik bir satis gercek-
lestirildiginde okunacak haber, girilecek internet sitesi, site i¢in harcadigi
toplam siirece ve doniistiirme agsamasi olarak kabul edilmektedir (Altindal,
2013: 11). Baska bir deyisle ilgili ortama getirilen kullanicinin, hizmet sag-
layicisinin belirlemis oldugu belirli “Anahtar Performans Gostergeleri” (Key
Performance Indicator, KPI) tamamlamasidir. Bu anahtar performans gos-
tergeleri bir igerik sitesi i¢in okunma, bir elektronik ticaret sitesi i¢in satigtir.
Ancak amag her zaman bir satig degildir. Anahtar performans gostergesi bir
blog icin yaziy1 begenenlerin sayist ya da kag kisinin o yaziy1 paylastigi, ya
da kag kisinin blogu takip etmeye basladigi 6nemli olabilir. Ayrica internet
sitesinde gegirilen toplam siire 6nemlidir. Bunun i¢in kullanicimin gittigi
internet sitesinde zaman geg¢irmesi ve sitede almak istedigi pozisyonlar: ala-
bilmesi i¢in “Kullanict Deneyimi” (User Experience) gelistirilmesi gerekir.
Dolayisiyla bir reklam verenin belirledigi anahtar performans gostergesine
gore belirlenen performansinin dlglimlenmesini saglayan en 6nemli metrik
“Doniisiim Orani1” (Conversion Rate) olarak tamimlanir. DOniisiim orani
ilgili siteye giren kullanicilardan kag tanesinin belirlenen gorevi tamamladi-
gin1 oransal olarak gosterir (Ozdas, 2017).

11.4.3. Olgme ve Optimizasyon (Measure & Optimize)

Olgme ve optimizasyon asamasinda firmalarin neyi dogru yaptig1 ya da
neyi yapamadig1 arastirilir. Firmalarin rakipleri ile kendilerini kiyaslayabil-
meleri saglanir. Ciinkii firmalarin dijital pazarlama yaparken basarilar1 6l-
clilmez ise gelecek icin strateji belirlenemez (Altindal, 2013: 11). Optimi-
zasyondaki amag, sitenin agilis ve kullanim performansini test etmek ve
sonuclar1 degerlendirmektir. Bu asamada yapilan analizler ile yapilan hatalar
anlamlandirilmaktadir. Boylece sitenin rakipleri ile karsilastirmasi yapil-
maktadir. Ayrica site igeriginin optimize edilmesi ile zayif yonlerinde tespit
edilmesi miimkiindiir. Bu ¢evrimig¢i faaliyetlerle sitede bulunan sorunlari
saptamak i¢in test ortamlar1 kurulabilir. Siteye gelen ziyaretciler istenilen
islemleri yapmaya c¢ok kisa siirede karar vermektedir. Doniigiim oranini ar-
tirmak i¢in Ozellikle agilis sayfasinda optimize etmek ve sayfanizin hizl
acilmasi ayrica 6nem arz etmektedir (Efendioglu ve Durmaz, 2016a). Olgme
ve optimizasyon asamasinda daha Onceki iki asamada yapilan aktiviteler
degerlendirilmeli ve analiz sonuglarina gore optimize edilecek yerler dogru



11. Boélim: Dijital Pazarlama 257

bir sekilde belirlenmelidir. Boylece iyilestirilebilir alanlar kolayca gosterile-
bilecektir. Sonugta faaliyetlerin ana amaca uygun olup olmadig1 incelenir.
Hazirlanan raporlarda anahtar performans gostergelerine uygun metriklerin
performansi degerlendirildikten sonra iyilestirilmesi gereken alanlar belirle-
nerek optimizasyon plani hazirlanir (Ozdas, 2017). Ol¢iim ve optimizasyon
icin kullanilan bir ¢ok ara¢ mevcuttur ve bunlar 6zellestirilebilir. Siteye ge-
len tiim trafik 6zel parametrelerle Olgiilebilir. Bu islemler i¢in en yaygin
kullanilan yazilin Google Web Analytics’dir.

11.4.4. Elde Tutma ve Kazanma (Retain & Grow)

Elde Tutma ve kazanma agamasi elde edilen miisterilerin memnuniyet-
lerinin devamlilik kazanabilmesi igin yiriitiilen tiim g¢alismalardan olusur
(Ozdas, 2017). Isletmeler cogu zaman karliliklarin &nemli bir boliimiinii
stirekli miisterilerinden saglamaktadir. Halihazirda miisteri olan kisileri
memnun etme ve onlarin daimi miisteri olmalarin1 saglamak bu asamadaki
temel amagctir (Efendioglu ve Durmaz, 2016a). Firmalarin var olan miisteri-
lerine yonelik tatmini saglamak ya da markaya olan sadakatlerini arttirmak
icin yapilan calismalar da bunun icindedir. Ornegin; Miisteri hizmetleri,
markalarin teknik servisleri, sadakat programlar1 buna dahildir (Altindal,
2013). Bir isletmeyi tercih eden miisterinin, tekrar neden o isletmeyi tercih
edecegi ¢ok dnemlidir. Isletmenin sundugu avantaj ve ayricaliklar miisterile-
rin sadakatini onemli 6lgiide artirmakta ve isletmeye mali yararlar saglamak-
tadir (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2000). Dijital pazarlamanin biitiin asa-
malarinda hedef siteye gelerek siteden igerik tiiketen, satin alma yapan veya
sitenin sundugu diger hizmetlerden faydalanan kullanicilar1 ziyaretgilerin
devamli miisteri haline getirmektir. Bu amagla kisisellestirme, sadakat prog-
ramlari, dinamik fiyatlandirma, topluluk olusturma, referans programlari
baslatma ve yasam boyu deger stratejileri kullanilabilir.

11.5. DIJITAL PAZARLAMA iLETiSiM SURECI

Dijital pazarlama iletisim siireci satig dncesinden baslar ve s6z konusu
olan hizmet veya lriinlin tiiketilmesine kadar devam eden tiim durumlari
kapsamaktadir. Bu iletisim sonucunda tiiketiciler ile firma arasinda siirekli
ve aktif bir etkilesim olusur. Iletisim 6nce baslar ve daha sonra dijital kanal-
lar ile devam eder. Bu siirecte yapilan tutundurma c¢aligmalar (fiyat, reklam
ve tanitim faaliyetleri) dijital pazarlama iletisiminin siirdiiriilmesini saglar.
Miisterilerin satin alma sirasinda firma ile kurmus oldugu etkilesim de dijital
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pazarlama iletigim siirecinin bir parc¢asidir. Bunun yaninda satis sonrasi tii-
keticilerin tatmin olmalar1 ya da olmamalar1 hatta satistan sonra miisteriye
sunulacak hizmetler de dijital pazarlama iletisim siirecinin i¢indedir (Calik,
2014: 23-24). Dijital pazarlama iletisim siireci iginde firmalar tiiketicilere
gonderdikleri etkin mesajlar ile onlarin dikkatini ¢ekmekte ve onlar1 ikna
ederek hedefe erismeyi amacglamaktadirlar. Bundan dolay: siirecin en kritik
unsuru mesajin dogru olusturulmasidir. Bu dogrultuda tiiketiciye gonderilen
mesajlarin etkili ve dogru bir bicimde aktarilmasi, ardindan tiiketicilerin de
dogru algilamas1 ve bunu konumlanmasina sonra da satin alma kararlarini
olumlu olarak etkileyebilmesine sebep olmaktadir (Erdogan, 2014). Bundan
dolayi dijital pazarlama iletisim siireci modeli kaynaktan hedefe dogru olan
ve dijital kanallarin da birbirleriyle dogrudan etkilesim halinde oldugu bir
iletisim tiiriidiir (Bayazit & Biger, 2019: 144). Dolayisiyla bu siireg, dijital
olarak yapilan bir stratejide ve firmalarin hedeflerine ulasma yolunda dijital
olarak attiklar1 biitiin adimlardan olustur. Firmalar bunu igerikleri iyilestire-
rek, gonderileri zamaninda planlayarak ve tiiketiciyle dogru etkilesim gege-
rek yapar.

11.6. DIJiTAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Teknolojinin getirdigi bu olanaklarla isletmeler miisterilerine erisme
sansini arttirirken, misteriler arasi iletisimde olumlu etkilenmektedir. Yakin
ilgi alanlarina sahip olan insanlar dijital ortamlardan birbirlerinin yorumlari-
n1 miidahale edebilir ve aralarinda konusma baslatabilirler. Bu agidan dijital-
lesme insanlar ile igletmeleri ve tiliketicilerle diger tiiketicileri birbirlerine
baglayan bir koprii gorevindedir (Bulunmaz, 2016: 350). Dijital pazarlama-
da, firmalarin kiiresel 6l¢ekte daha ¢ok tiiketiciye ulagsmasi onlarin ihtiyagla-
rin1 karsilayacak hedef mesajlar1 gonderebilmesi miimkiindiir. Boylece bii-
ylk topluluklarla ger¢ek zamanl1 bir iletisim kurmasi ve sonucunda onlardan
geribildirim alabilir. Bunu yapmak i¢in kiiciik bir biitce ile ise baslanabilir
(Oztiirk, 2015). Bdylece dijital pazarlama insanlarin gereksinimlerini daha
kolay ve hizli bir sekilde karsilamaktadir. Dijital pazarlama ile yer ve zaman
hatta fiziki depolama gibi ¢ok onemli kavramlar arka plana atilmaktadir.
Isletmelerin basarilar1 temel dijital pazarlama bilesenlerini dogru uygulaya-
bilmelerine, miisterilerinin isteklerini iyi bilmesine ve rakiplerini tanimasina
baghdir (Ryan, 2016: 33). Dijital pazarlama, hem uygulama alanlart hem de
sagladig1 yarar agisindan bir ¢ok 6zellige sahiptir. Bu 6zellikler alti unsur
altinda toplanabilir (Goksin, 2017: 8-9):
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« Hiz: Djjital diinyanin siirekli degismesi ile hedef kitlelerin reklamlara
verdigi tepki hizli bir sekilde 6lgiimlenebilir. Boylece isletme verdigi
acil kararlara gore reklam stratejisini kolay ve hizlica yenileyebilir.

« Etkilesim: Web 2.0 teknolojisi ile birlikte isletmeler ve tliketiciler ara-
sinda etkilesimli bir bilgi akis1 olmaktadir.

« Hedefleme: Isletme bir mesaj1 tiim tiiketicilere gondermek yerine belirli
bir hedef kitle belirler ve mesaji ilgili hedef kitleye gonderir. Dolayisiy-
la hedef kitleye uygun bir mesaj vermek tiiketicilerin ilgisini biiyiik 6l-
clide cekecektir. Ayrica tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, konumu, ilgi alani,
iligki durumu gibi birgok kisisel bilgi iizerinden hedefleme daha kolay
yapabilir. Boylece potansiyel miisteri olabilecek kisilere reklam gosteri-
lir.

« Olciimleme: Reklama yapilan yatirimin basarisi ve etkisi daha 6nceden
belirlenen performans gostergelerine gore Ol¢timlenebilir.

« Maliyet: Kullanilan dogru hedefleme teknigi ile birlikte pazarlama faa-
liyetlerinin birim maliyetleri diisiik fiyatlar ile yapilabilmektedir.

« Optimizasyon: Dijital pazarlama yapilirken verilen anlik karar ile bii-
tiin stratejiyi degistirmek miimkiindiir. Ozellikle reklamlarin tiim per-
formansini anlik olarak takip edilebilir.

11.7. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

Dijital pazarlama stratejisi olustururken markanin satislarini, taninirligi-
n1 ve kaliciligim arttirmak ¢ok onemlidir. Dogru hedef kitleye erisebilmek
icin dogru stratejilerin kullanilmasi atilacak olan ilk adimdir. Isletmelerin
dijital pazarlama stratejisindeki ana bilesenleri; isi iyi tanimalari, rakiplerini
izlemeleri ve miisterilerinin taleplerini iyi bilmeleridir. Dijital pazarlamada
kullanilan iki temel strateji vardir. Bunlar ilki “Cekme Stratejisi” (pull) ve
digeri “Itme Stratejisi” (push) olarak adlandirilir (Ryan, 2016: 50). Cekme
stratejisinin amaci sunulan igerigin miisterilerinin kendi izni ile ulagtirilma-
sidir. Boylece hedef kitleye dogru bir igerik sunulur. Bu miisterilere yapilan
indirim, tanitim ve tutundurma faaliyetlerini igerir. Tabiki bu stratejide tani-
timlarin rakiplerin tamitimlarindan daha ilgi ¢ekici ve 6zendirici olmasi ge-
rekmektedir. Itme stratejisi ise miisteri izni olmadan ona ulasiimasidir.
Spama diisen bazi elektronik postalar buna 6rnek olarak verilebilir. Gele-
neksel pazarlama yontemleri iginde de yer alan itme stratejisi tiiketiciyi is-
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letme tarafindan yogun bir bilgi bombardimanina maruz birakmaktadir. Bu
yol kullanilarak her ne kadar ¢ok sayida insana ulasiliyor gibi goriilse de
sonuglar beklenti hedeflerinin altinda kalacaktir. Ayrica tiiketicinin onay1
alimmaksizin yonlendirilen bu bilgi mesajlar1 tiikketicinin goziinde marka
algisinin koti etkileyebilir.

Diger taraftan dijital pazarlama stratejisi tasarlanirken farkli iic medya
cesidinden yararlanilabilir. Bunlar; “Sahip Olunan Medya” (Owned Media),
“Odenen Medya” (Paid Media) ve “Kazamlan Medya” (Earned Media) ola-
rak bilinir. Her bir medya birbirinden farklidir ve ancak tam bir dijital pazar-
lama stratejisi i¢in tiimii gereklidir. Sahip olunan medya, isletmenin kendi
kurdugu kanallar1 kapsar. Bu kanallarin higbiri igin bir iicret 6denmez. Bun-
lar; firmanin internet sitesi, blogu ve sosyal medya sayfalaridir. Bu kanallar
iizerinde tam kontrol saglamak miimkiindiir. Odenen medya, iigiincii parti
firmalara belli bir 6deme yapilarak yapilan ¢alismalardir. Dolayistyla iicret
Odenerek yapilan her dijital pazarlama g¢aligmasini kapsar. Bunlar; sosyal
medya reklamlari, arama motoru reklamlari, arama motoru pazarlamasi ve
icerik calismalar1 olabilir. Son olarak kazanilan medya ise agizdan agiza
pazarlama yani viral pazarlama olarak paylasilan iceriklerdir. Isletmenin
iirin veya hizmetleri ile ilgili baskalar1 tarafindan paylasilan tiim igerikleri
kapsar. Bunlar; yorum, paylagim, begeni, gosterim olabilir (LunisMedya,
2020).

Ayrica dogru dijital pazarlamada stratejisi i¢in her marka kendi yol hari-
tasini belirlemesi onerilmektedir. Bir stratejinin nasil, neden, kime ait oldu-
gu ve kime neler sundugu 6nceden belirlenmelidir. Bu yonde izlenmesi ge-
reken bes adim vardir (Stokes, 2013):

. [Icerik: Dijital pazarlama stratejisinin basaril1 olmas igin yapilmasi ge-
reken ilk is isletmenin ve paydaslarinin derinlemesine incelenmesidir.

« Deger degisimi: ikinci adim deger durumunun ya da vaatlerin incelen-
mesidir.

o Hedefler: Pazarlama calismalar1 i¢in temel hedeflerin belirlenmesidir.
Ancak hedefler gercekei, ulasilabilir, dl¢iilebilir ve zaman sinirlamasina
sahip olmalidir.

o Taktikler ve Gelisim: Hedefler gergeklestirildikten sonra farkli dijital
taktikler uygulanmasidir.
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« Devam Eden Optimizasyon: Dijital ortamlarda siirekli yagsanan degi-
simler nedeniyle isletmelerin stratejilerini zaman zaman degistirilmesi
ve hatta optimize edilmesidir.

11.8. DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Dijital pazarlama araclar1 asagida agiklanmistir.

11.8.1. internet Sitesi ile Pazarlama

Bir isletme veya bir marka hakkinda bilgi almak i¢in ilk bagvurulan or-
tam internettir. Internette ise arama yapildiginda ilk karsilasilan ve en gok
giivenilen site isletmenin veya markanin resmi internet sitesidir. Hedef kile-
nin bilgi almak i¢in ¢ogunlukla bagvurdugu internet sitesindeki sayfalarin
dizayni, bilgilerin ve igeriklerin giincel olup olmayis1 gibi birgok onemli
degisken hedef kitlenin isletme veya marka tlizerindeki algisini etkilemekte-
dir. Bundan dolay1 internet siteleri hem 6nemli bir reklam alan1 hem de algi
yonetimi i¢in kullanilan vazgegilmez bir 6gedir (Onay Dogan, 2015: 62).
Dijital pazarlamada kullanilan internet sitesi odakli pazarlama genellikle
isletmenin kendi internet sitesiyle hayat bulmaktadir. Marka veya isletme
hakkinda temel bilgilerin oldugu, satis sartlariin anlatildigi, interaktif ileti-
sime imkan saglayan, hatta e-ticaret sitesi ise satisa da olanak saglayan bir
yapidir (Peltekoglu, 2016). Bir isletmenin internet sitesi o isletmenin gorevi,
tarihi, hizmetleri ve iiriinleri hakkinda temel bilgiler icerir. Bu siteler tiiketi-
cilerin sorularmi elektronik posta yoluyla cevaplamak veya daha yakindan
misteri iliskileri kurmak i¢in uygun bir ortamdir. Pazarlama internet sitesi
ise olast misterileri satin alma davranigina yaklastirmak veya farkli pazar-
lama yontemleri uygulamak i¢in kurulur. Pazarlama yapilan internet sitele-
rinde iirlinlerle ilgili kampanyalar, yarigmalar ve promosyonlar bulanabilir
(Kotler, 2017).

Ayrica gevrimigi pazaryeri sitelerine entegre olarak da bu sistem kuru-
labilir. Online pazaryerleri; yurtdisi ve yurtici B2B, B2C, C2C pazarlardir.
Yerel veya uluslararas1 pazaryerlerinde iicret politikalar1 daha esnektir. {ade
ve iptal gibi gesitli konulardaki anlagmazliklarda pazaryeri magazanin ¢o-
ziim sunmasi beklenir (ETBIS, 2020). Ulkemizde bu konudaki 6ncii firmala-
ra; hepsiburada, nl1, gittigidiyor, trendyol 6rnek gosterilebilir.



262 Pazarlama ilkeleri

11.8.2. E-Posta Pazarlamasi

Elektronik posta (e-posta) kullanarak yapilan pazarlama potansiyel miis-
terileri ¢cekebilmek i¢in isletme tarafindan geri doniisleri kolaylikla dl¢ebilen
ve belirli sirali asamalardan olusan pazarlama siirecidir (Hasiloglu ve Stier,
2010: 62). Pazarlama amacli gonderilen elektronik postalar alicida merak
uyandiran mesajlar icerir. Elektronik posta ile pazarlama hedefi planlanirken
hangi kullaniciyla hangi amagla gonderilecegi ve kisiye uygun igeriklerin
gonderilmesi basar1 icin nemlidir (Penpece, 2013: 107-109). Isletmenin
miisterilerine erisiminde kullanilan elektronik postalar dijital pazarlamadaki
etkili yollarindan biridir. Ciink{i miisterilere 6zel teklifler ve kisisel cevaplar
bu yolla saglanabilmektedir. Elektronik posta yontemini kullanan igletmeler,
belirli miisteri kitlesine erigsmek icin bir pazarlama yontemi olarak kullan-
maktadir (Stokes, 2013: 31). E-posta pazarlamasinin énemli avantajlar1 var-
dir en 6nemlisi maliyet diger pazarlama faaliyetlerine gére ¢cok daha diistik-
tiir. Sunulan teklifler ile misterilerin anlik diirtiisel tepki vermeleri saglana-
bilir. Ayrica geleneksel pazarlamanin aksine kampanyalarin ¢ok hizli bir
sekilde yayilabilmesine olanak tanimaktadir. Her miisterinin kendi ihtiyagcla-
rina yonelik kisiye 6zel mesajlarin diizenlenebilir ve etkili geri doniisler
alinabilir. Bununla birlikte elektronik posta pazarlamasi diger pazarlama
stratejilerine kolaylikla entegre edilebilir (Chaffey ve Chadwick, 2016: 524-
525). E-posta kullanarak yapilan pazarlama diger pazarlama tiirlerine gore
daha avantajlidir. Cilinkii elektronik posta ile tiiketicilere ilgili mesaji gos-
termek olasidir boylece tiiketici ile birebir iletisim saglanabilir ve bu sekilde
proaktif olarak miisterilerle etkilesim saglanir. Bunun yaninda tiiketicilere
ilgilendikleri veya arastirma yaptiklart konularda mesajlar gonderilebilir
(Uydaci, 2004: 82). Firma miisterisine gébndermek istedigi mesaj1 aract kul-
lanmadan direkt olarak gonderebildigi i¢in etkili bir yontemdir. Ancak dijital
pazarlamada e-posta kullanilirken dogru zamanda dogru igeriklerin gonde-
rilmesine dikkat edilmelidir. Ayrica bu gonderim belirli zaman araliklari ile
yapilmal1 miisteri e-posta bombardimanina tutulmamalidir (Deniz, 2002: 3-
4). Belirli kanunlar gercevesinde miisteri bilgileri tutan bazi isletmeler 6zel
giinlerde gonderdikleri e-postalar ile tiiketici gdziinde sempati toplayabilir.
Bu tiir giinlerde yine kisiye 6zel indirim ve teklifler sunulabilir.

Elektronik pazarlama yonteminde elektronik postanin uzunlugu, konu-
su, ilgi ¢ekiciligi ve kullanilan resimler énemlidir. Giiniimiizde elektronik
posta ile pazarlama yapmay1 kolaylastiran en dnemli markalar MailChimp
ve Constant Contact’ dir. MailChimp e-posta hazirlanma siirecini otomatik-
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lestiren ve hizlica gondermenizi saglayan bir aractir. Ayrica igeriginde pro-
fesyonel yolla hazirlanan sablonlar vardir. Constant Contact ise elektronik
postalarin kisiye gore Ozellestirilmesine yardimci olur. Boylece dogru e-
posta dogru zamanda dogru kisiye gonderebilir. Ayrica bu tiir e-posta yazi-
limlar1 kullanarak e-posta ile ilgili istatistikler izlenebilir.

11.8.3. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization, SEO)

Arama motoru, diinyadaki tiim internet sitelerinin listelendigi, belirli al-
goritmalar kullanilarak kategorilere ayrilmis, kullanicinin aradig: bilgiye en
kisa ve hizli sekilde ulasmasii saglayan internet siteleridir (Elmas vd.
2009). Dolayistyla arama motorlar1 internet sayfalar1 konusunda birgok bilgi
toplayan yazilim sistemi olarak da ifade edilebilir. Toplanan bilgiler arasin-
da internet sitesinin igerigini olusturan anahtar kelimeler, sitenin “Standart
Kaynak Bulucu” (Uniform Resource Loader, URL) adresleri, sayfanin
arkaplanda olusmasini saglayan kodlarin bazi kisimlari, siteye gelen ve site-
den cikan linkler vardir. Arama motorunun topladigi bu bilgiler belli bir
disiplin ile dizinlenmekte ve kendi veri tabaninda saklanmaktadir. Biitiin bu
bilgi toplama siiregleri arama botlar1 ad1 verilen yazilimlar tarafindan yapil-
maktadir (Atay vd., 2010: 381). Sistem, internet ortaminda bilgi aramak i¢in
tasarlanmis bir yazilim sistemi olarak diigiiniilebilir. Arama sonuglari, arama
motorundaki sonu¢ sayfasinda dogrudan gérmek miimkiindiir. Arama sonu-
cu kullanic1 karsisina gelen bilgiler; internet sitelerinin isimleri ve aranan
anahtar kelime ile ilgili gorseller olabilir. Kullanici internet tarayicisini ilk
actiginda arama motorlarina yonelmektedir. Bundan dolayr internet i¢in
kolay, hizli, erisilebilir ve kapsamli bir bilgi arama araci oldugu da sdylene-
bilir. Arama motorlart sitelerin igeriklerini kendi biinyelerinde almamakta
sadece siteye yonlendirme amacl basliklar, anahtar kelimeler, etiketler ve
kisa agiklamalar1 barindirmaktadirlar.

Arama motoru optimizasyonu ise arama motorlarinda internet sayfani-
zin st siralarda ¢ikmasina yardimca olan bir teknik ve diizeltme metoddur.
Ust siralarda yer alan internet sayfasinin potansiyel miisterilerine erisim
imkan1 daha fazladir. Ancak arama motoru optimizasyonu zaman alan ve
zahmetli bir dijital pazarlama aracidir (Puchkov, 2016). Baska bir bakis aci-
styla arama motorlar1 sorgular1 sirasinda internet sitesinin kullanicilar tara-
findan goriiniirliigiiniin artirillmasi saglayan teknolojik bir iyilestirmedir
(Fishkin ve Staff, 2015). Bir internet sitesinin daha ¢ok kullaniciyla etkile-
sim i¢inde olmasi i¢in, internet sitesinde yapilan gesitli iyilestirmeler ilgili
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sitenin arama motorlart sonug¢ sayfasindaki konumunu yiikseltir (Hsing vd.,
2010). Arama motorlarinda iist sirada yer almak i¢in yapilan bu ¢alismalar
internet sayfasinin hedefledigi kitle ile arama motorlar1 iizerinden bulugsma-
sin1 saglar.

Internet sayfalarinin arama motorlarindaki konumu aslinda ticari bir ya-
ristir. SEO ise boylesine biiyiik bir rekabet ortaminda internet sayfasinin 6n
siralarda yiikselmesini saglar (Onay Dogan, 2015: 65). Arama motorlarinda-
ki calisma mantig1 belirli anahtar sozciikler ile ilgili kullanicinin aradigi
kelimeyi tam olarak karsilayan internet sitesini sunmaktir (Stokes, 2013:17).
Bu yiizden firmalar potansiyel miisterilerinin internet ortaminda kendilerini
arattiklarinda kolaylikla erisilebilir olmak icin bu teknigi dogru uygulamak
zorundadir (Yasmin vd., 2015). Arama motorunda aratilan bir kelimenin
sonug sayfasinda organik olarak {iste ¢ikmasini saglayan bu c¢alismalar, web
sitelerinin énemli bir kaynagim olusturur. Insanlarm biiyiik bir kisminm
arama sonuglarinda en st siralar1 ve ilk sayfalari tercih etmektedir (Giilten,
2016). Arama motorlarin1 olusturmak ardindan da dogru ve daha hizli so-
nuglar alabilmek c¢ok zordur. Bunun i¢in sektorde birka¢ firma wvardir.
Google en basta biiyiik oyuncu olmak iizere Bing, Yandex, Yahoo gibi ara-
ma motorlarinin organik sonug¢ ¢ikarma mantig1 birbirine yakindir (Kilig,
2014: 32). Son yillarda iilkemizde yerli ve milli kaynaklarla gelistirilen
“Yaani” arama motorunun popiilaritesi giin gectik¢e artmaktadir.

SEO yapilmasi ¢ok kolay olmayan bilimsel bir sanattir. Bu bilim i¢inde
bir¢ok site, blog ve diger online igerikler arasindan istenilen sozciik veya
ifadelerin arama motorlar1 tarafindan bulunmasini saglamak sistematik bir
caligma gerektirir. Dogal arama sonuglarinda miimkiin oldugu kadar {ist
siralara ¢ikmak i¢in arama motoru algoritmalarini ¢6zmek gereklidir (Scott,
2009). Arama motoru optimizasyonu firmanin tanmnirligi ve miisteri portfo-
ylini arttiran onemli bir yontemdir. Arama motoruna yazilan bir kelime ile
iligkili ona yakin iiriinleri siralamasi hem firmanin potansiyel miisterilerine
erisimini kolaylastirir. Bundan dolay1 isletme kendi adini1 en {ist siraya tasi-
masi bir bakima dogal bir reklam faaliyetidir. SEO i¢in verimlilik ve siirekli-
lik ¢ok onemlidir. Bu yiizden optimizasyon belirli araliklar ile diizenli sekil-
de yinelenmelidir. Yapilan bu diizenlemelerin basariya ulasip ulasmadigi
miisterilerin siteye giris ¢ikis analizi yapilabilir (Altindal, 2013: 2).

SEO internet sitesinin goriiniirliigiiniin ve siteye gelen dogal trafigin ar-
tirtlmasini saglar dolayisiyla isletmenin marka degeri kendiliginden artar.
Bunun yaninda yapilan dogal tanitimla internet sitesinin kullanilabilirligi
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gelisir ve daha rekabet¢i bir konuma gelir (Krrabaj vd., 2017). Pazarlamaci-
larin ¢ok biiyiik bir kism1 arama motorlar1 optimizasyonun dijital pazarlama
alan1 i¢in ¢ok Onemli oldugunu diisiinmektedir. Yapilan SEO calismalar
internet sitelerinin arama sonuglar1 sayfasinda konumunun siirekli degistir-
mektedir. Ornegin; Google’mn arama sonug sayfasinda internet sitelerinin
listelenmesi i¢in kullandig1 algoritma ¢ok gizlidir. Ancak tersine miihendis-
lik teknikleri ile yapilan incelemelerde yaklasik 200 adet faktoriin bu sirala-
may1 etkiledigi diisiiniilmektedir. Ustelik algoritma ¢oziilse bile siirekli giin-
cellenmektedir.

11.8.4. Arama Motoru Pazarlamasi (Serch Engine Marketing, SEM)

Arama motoru sonuglarina gore siralama ne kadar istte olursa, arama
yapanlarin kullanicilar ilgili internet sitesini daha ¢ok ziyaret edecegi soyle-
nebilir (Miller, 2012). Yapilan aramalarda genellikle ilk siralarin diginda
kalan internet siteler goz ardi edilebilmektedir. Bu yiizden 6zellikle biiytlik
arama motorlarinda ilk siralarda olmak ¢ok énemlidir (Atay vd. 2010,: 386).
Arama motorlar1 internet kullanicilarina iicretsiz hizmet sunarken kazangla-
rinin biiylik bir kismini reklam aldiklar1 aramalardan elde ederler (Nabout,
Skiera, Stepanchuk ve Gerstmeier, 2012). Arama motoru pazarlamasi islet-
melerin arama motoru sirketleri ile finansal anlamda reklam temelli bir isbir-
ligi igerisine girmeleridir. Bu islem bir {irlin ya da hizmetin internet {izerinde
bilinirliginin artirilmasi ve tutundurulmasi igin arama motorlarinda ilk sira-
larda olmay1 icerir (Moran ve Hunt, 2014). SEM isletmelerin iiriin ve hiz-
metleri hususunda daha fazla farkindalik olusturmak adima iicret 6denerek
yapilir. Amag arama motorlarinda iist siralarinda yer almak i¢in arama moto-
ru ile igbirligine gidilmesidir.

SEM djjital pazarlama yontemi olarak SEO ‘dan daha fazla maliyetli bir
pazarlama yontemidir. Sadece Sem yapilirsa kalicilik miimkiin degildir.
Clinkii SEO daha kalici, diisiik maliyetli ve dogal bir yontemdir. Ancak uzun
stireli ve yogun bir ¢alisma gerektirir. Dolayisiyla her iki yonteminde birlik-
te uygulanmasi dijital pazarlama basarisin1 artiracaktir (Ramos ve Cota,
2008). Firmalar artan rekabet ortami ig¢inde birbirlerine iistiinliik saglayabil-
mek amaciyla daha fazla tiiketiciye ulagsmak ister. Bundan dolay1 pazarlama
stratejilerini etkin olarak yonetebilmek ve daha verimli sonuglara ulasabil-
mek icin SEO ve SEM uygulamalar1 birlikte kullanilmas1 onerilmektedir
(Sirovich ve Darie, 2007).
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Arama motoru reklamcilig1 dijital pazarlamada kullanilan 6nemli bir
aractir. Ozellikle kullanicilarm ihtiyaglarma uygun igerigin sunulmasima
katki saglar. Isletmeler acisindan ise reklam maliyetleri daha iyi sekilde
kontrol edilmesine imkan verir (Yasmin vd, 2015: 74). Arama motoru pazar-
lamasi i¢in markalarin ya da firmalarin Google, Bing, Yahoo veya Yandex
gibi arama motorlarina reklam vermesi ile isletmenin ilgili arama sonugla-
rinda O6n plana ¢ikmasini saglar (Malaga, 2010). Arama motorlari, dogru
optimizasyonlar ile reklam iicreti ddemeden de arama sonuclarinda {ist sira-
lara yilikselme olanagi sunmasinin yaninda, reklamcilik mekanizmasinda
0zel agik arttirma sistemini kullanir. Arama motoru reklamciliginda diger bir
kural tiklama basina 6deme alinmasidir. “Tiklama Basma Odeme” (Pay Per
Click, PPC) sisteminde reklam veren isletmenin reklamlaria tiklama oldu-
gunda ddeme alinir (Aksoy 2017). Kullanici tarafindan girilen arama keli-
melerine karsilik gelecek anahtar kelimeler ile reklam olusturulur (Stokes
2013: 30). Reklam veren isletmeler Google Analytics gibi ¢esitli analitik
6l¢lim yazilimlar ile tiklama durumunu ve site trafiginde etkili olan anahtar
kelimeleri izler. Firmalar reklamlarini1 en basta tutabilmek ve en fazla tikla-
ma alabilmeyi amaglar ¢iinkii glinlimiizde popiilerliklerini bu sekilde stirdii-
riirler.

Ornegin diinyanm en biiyiik arama motoru olan Google’un sundugu
Google Ads daha onceki adiyla Google Adwords, esas olarak kullanicilarin
bir arama sorgusu girmesi ile aranilan kelime grubuyla ilgili arama sonugla-
rinin  gosterilmesi mantigindan olusur. Google Ads i¢inde; “Arama Ag1
Kampanyas1” (Search Ads), “Goriintiilii Reklam Ag1 Kampanyasi” (Display
Ads), “Aligveris Kampanyasi1” (Shopping Ads), “Video Kampanyas1” (Vi-
deo Ads), “Uygulama Kampanyas1” (AdMob) mevcuttur. Diger taraftan site
yaymcilarinin kendi sitelerine reklam alani yerlestirmeleri icin Google
Adsense’i sunmustur. AdSense’i internet sitesine entegre eden bir internet
sitesi sahibi icerikle ilgili reklamlarin otomatik olarak kullanicilara sunulma-
sii saglar. Google'm kullanicilara aradiklar igerik ile iligkili reklam goste-
rerek miisterilerini en az rahatsiz etmesi ve yayincilarin alacagi ddemelerin
Google giivencesi altinda olmas1 AdSense’i popiiler hale getirmektedir.

Google Ads ayrica firmalara etkin bir “Yeniden Pazarlama”
(remarketing) secenegi sunmaktadir. Cok kullanigh bir dijital pazarlama
araci olarak kabul edilen yeniden pazarlama ile ama¢ herhangi bir internet
sitesinde gezen kisinin daha once ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmetleri ona
tekrar sunulmasidir. Son yillarda hizla gelisen pazarlama teknolojileri saye-
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sinde arama yapilan anahtar kelimeler once etiketlenmektedir. Daha sonra
bu etiketlenme sirasinda hangi kisinin hangi iiriinle ilgilendigi bilgisi eslesti-
rilmektedir. Etiketlenen kisiler tarayicilardaki ¢erezlerin kontrolii ile farkl
sitelere girse dahi bu hizmet veya iiriinlerin reklami kisiye gosterilmektedir
(Goksin, 2017). Bu reklam modeli isletmelerin internet sitesiyle daha dnce
etkilesimde bulunan tiiketicilerin baska bir sitede gezinirken daha once etki-
lesimde bulunduguna yakin kategorideki hizmet veya tirlinlerin gosterilmesi
saglar.

Google disinda arama motoru reklamciliginda Yahoo, Microsoft Bing
ve Yandex reklamlar1 da mevcuttur. Arama motorlarindan bir digeri Rusya
mengseili Yandex’dir. Tipki Google gibi bir dijital reklam servisine sahip
olan Yandex, bir arama motoru olarak Rusya ve Asya kitasinda daha yogun
kullanilmaktadir. Dolayisiyla Yandex reklamlarinin bu bolgelerde daha fazla
kullanildig: séyleyebilir.

11.8.5. Dijital Pazarlamada Kullanilan Diger Reklamlar

Goriintiilii (Display/Banner) Reklamlar statik olarak internet sayfasinin
iistiinde ya da altinda bulunan genelde dikdortgen seklinde reklamlardir. lgi
veya merak uyandiran reklam bantlar ile lizerlerine tiklama yapilir. Zaman
zaman reklamin tamamini ekrana gelir ya da okuru reklam verenin web say-
fasina ulastirmaktadir (Elden, 2015). Internette en fazla karsilasilan reklam
cesitlerinden birisidir. Internet siteleri {istiinde gorsel ve metin birlikte kulla-
nildig1, reklam gorenleri belirli bir harekete gegmeye yonlendirir veya kulla-
nicilara belirli bir firsat sunan 6zel mesajlar igerirler. Banner reklamlar ile
farkl bir internet sitesi hedef kitlesine yonelik reklamlar sunmak miimkiin-
diir. Bu reklamlara tiklandig1 zaman kullanicilar, ilgili iiriin sayfasina yon-
lendirilebilir. Yeniden pazarlama ¢aligmalart ile yapildigi zaman geri donii-
stimii artirir (Ideasoft, 2020). Bunun yaninda kullanici herhangi bir sitesinde
gezinirken reklam hareketli bir sekilde site igerisinde yer alabilir. Sitede
kullanilan bu reklam kullanicinin dikkatini ¢ekmekte, markaya ya da islet-
meye karsi bir farkindalik olusturmaktadir (Chapelle, Manavoglu ve
Rosales, 2015). Ayrica goriintiilii reklamcilik olarak da bilinen banner rek-
lamlarin sitede kullanicilar1 pek rahatsiz etmeden ve ¢ok fazla yer kaplama-
dan olusturulmas: onerilmektedir. Bu reklamlarin tercih edilmesinin diger
bir nedeni de reklamdan geri bildirimlerin 6lgiilebilir olmasidir. Banner rek-
lamlar dogru internet sayfasinda kalici ve basit mesajlar verilerek yayim-
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lanmalidir (Papadimitriou, 2011). Standart banner’lar i¢in gegerli olan glo-
bal boyutlar asagidadir (Kriyus, 2020):

Leaderboard: 728 x 90 piksel

Full Banner: 468 x 60 piksel

Half Banner: 234 x 60 piksel
Skyscraper: 120 x 600 piksel

Wide Skyscraper: 160 x 600 piksel
Medium Rectangle: 300 x 250 piksel
Vertical Rectangle: 240 x 400 piksel
Rectangle: 180 x 150 piksel

Goriintiilii reklam modeli birgok farkli sekilde verilebilir. Bu reklamlar

klasik banner alanlarina ya da arama motoru iizerinden verilebilir. Goriintiilii
reklamlar i¢in bir ¢ok model vardir. Bunlardan bazilari (Godek, 2018;
Kriyus, 2020):

Rollover: internet sitesinde mouse ile asag1 yukari hareketler neticesin-
de olusan reklamdir. Mouse imleci lizerine gittiginde banner asagiya
dogru agilir. Kapali durumdayken ise standart banner boyutta olmasina
ragmen asagiya dogru acildiginda biiyiik bir boyutta acilabilir.

Expandable: Rollover bannera benzer ancak sola, saga, yukariya, asa-
giya olarak her yone dogru agilabilen reklam ¢esididir.

Sticky: Sitede gezinti sirasinda asag1 yukari hareket edilse dahi yerinde
sabit duran bir reklam modelidir. Sticky (yapigkan) olarak adlandirilma-
sinin nedeni bannerin siirekli sabit bir sekilde ekranda kalmasidir.

Page Skin: internet sayfasina giydirme olarak uygulanan modelidir.
Reklam sayfanin arka planinda tiim sayfay1 kaplar. Ozellikle sitenin te-
mel yapisinin disinda kalan sag ve sol alandaki diger bosluklara yerlesti-
rilir.

Floating Advertising: Internet sitesi acildig1 anda kullanicinin niinde

hemen acilan reklamlardir. Reklam bazen birka¢ saniyede bazen biraz
daha uzun siire beklemeyi bazen de kapat butonu gerektirir. I¢inde ses,
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video ve animasyon olabilir. Genel olarak, sayfa acildig1 anda sayfanin
tizerinde beklenmedik bir alanda belirir.

Advertising Conver: Mouse imleci banner reklam alanma yaklasinca
genisler uzaklasinca daralir. Ad Corner ile Floating Ad arasindaki en
onemli fark kapat diigmesi tiklandiginda ufalarak sayfanin belirli bir
alanina dogru kapanmasidir.

Interstitial: Bir sayfadan baska bir sayfaya gecerken karsilagilan bir
banner reklam modelidir. Kullanici, herhangi bir alt sayfadan bir bagka
sayfaya tikladiginda, site yapisindan farkli bir sayfa agilir ve goriintiile-
nir. Bu sayfa ise sadece sayfay1 geg tusu ile kapanur.

Zenginlestirilmis Medya Reklamlar ise ses, video ve animasyonun ol-

dugu multimedya olarak da bilinen tam sayfa reklamlardir. Daha ¢ok bir
internet sayfasi yliklenirken ya da bir sayfadan digerine gegerken kisa bir
stire i¢in gosterilir (Kirgova ve Enginkaya, 2015). Zenginlestirilmis medya
reklamlari ile sabit bannerlar yerine gelismis yazilim ve tasarimlarla hazirla-
nir. Ayrica kullanici ile reklam arasinda bir etkilesim kurulur ve gorsellikleri
ile ilgi ¢ekerler (Guzelkan, 2020):

Instertial

Toproll Banner
Full Page Overlay
Pankart
Roadblock
Billboard

Video Banner
Page Skin
Origami Banner
ZType Banner

Kullanicr ile dogrudan etkilesime ge¢meyi amaglayan bir dijital reklam

iiriintidiir. Cogunlukla gorsel, animasyon ya da video formatinda hazirlanir.
Bu reklamlarin akilda kalicilig1 yiiksek olsa bile yavas agilmalar1 ve internet
sitelerinin teknik alt yapilartyla uyumlu ¢alismamalar1 gibi nedenlerle ¢ok
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yaygin kullanimi olmayan reklam modelidir. Kullanilan baz1 rich media
reklam uygulamalar1 (Google Support, 2020):

o Banner

o Gegis reklami

« Lightbox

« Cok yonlii genisleyen
o Asagi agilan

« Video

« Genisleyen

o Dinamik reklamlar

Dogal reklamlar olarak da bilinen native reklamlar ise digaridan bakildi-
ginda reklam oldugunu belli etmeyen ancak bir igletme ile ilgili tanitimlarin
yapildigi igeriklerdir. Bu reklam tiirlerinde farkli yayincilarla isbirligi yap-
mak igletmenin marka degerini de artirir. Bu igeriklerde zaman zaman rek-
lam oldugunu gosteren sponsorlu gibi bir ifade bulunur. Béylece native rek-
lam internet sitesi {izerinde paylasilirken, sitenin yayin akisini etkilemez ve
diger igeriklerle birlikte paylasilir.

11.8.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Dijital pazarlamada i¢in vazgegilmez olan sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya kanallarinin dogru kullanilarak isletmenin ya da markanin
internetteki varligini ve goriinlirliiglinii arttirmak ayrica {irlin ve hizmetleri
tutundurmaktir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi kullanilarak miisteriler ile
mevcut olan tek yonlil iletisim karsilikli etkilesim haline doniisiir. Sosyal
medya pazarlamasi ¢ok yaygin olarak kullanilan bir dijital pazarlama kana-
lidir. Tiiketicilerin, isletmelerin hizmet veya iriinleri hakkinda fikir elde
etmesini saglar (Yasmin vd., 2015). Bu yiizden sosyal medya var olan ve
potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve marka olusturmak i¢in ¢ok uygun
bir ortamdir (Durmaz ve Efendgoglu, 2016b). Miisteri iliskilerini gelistiren
ayni zamanda marka baglhiligimi artiran bir ¢ok yonii vardir (Taiminen ve
Karjaluoto, 2015). Giinlimiizde sosyal medya pazarlamasinda digerlerine
gore yaygin kullanilan en popiiler uygulamalar; Instagram, Facebook,
Youtube, Twitter, LinkedIn ve Snapchat’tir.



11. Boélim: Dijital Pazarlama 271

Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini ytirii-
tebilmek icin sosyal medya ve iletisim teknolojilerini verimli bir sekilde
kullanmasidir. Cogu firma teknolojiye uyumla ilgili bazi problemleri olsa da
sosyal medya pazarlamas1 verimliligi ciddi bir sekilde artirmaktadir (Kara-
bulut ve Bulut, 2017:73). Sosyal medya pazarlamasi son yillarda hizla yiik-
selen yeni bir pazarlama stratejisidir. Hem bir promosyon araci ve hem de
geleneksel pazarlamaya katki verecek aragtir (Akkaya ve Zerenler, 2017:
947). Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin web sitelerini, tiriinlerini veya
hizmetlerini ¢evrimig¢i sosyal kanallar vasitasiyla tanitmalarini, geleneksel
reklamcilik kanallartyla bulamayacak ¢ok daha biiyiik bir topluluk ile ileti-
sim kurmalarim1 ve bu topluluklara katilmalarini saglar. Ciinkii sosyal med-
ya, bireyden ziyade toplulugu hedef alir (Weinberg, 2009). Televizyon, ga-
zete, radyo ve dergiler gibi geleneksel medya pazarlama araglar tek yonli
yaym teknolojileridir. Bu yonden Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama
iletisimi ve marka bilinci olusturma hedeflerini gerceklestirmek igin ¢esitli
sosyal medya aglarinin uygulayan bir internet pazarlama bicimi olarak da
tanimlanabilir.

Geleneksel pazarlama araglar ile karsilastirildiginda biiyiik 6lgiide fark-
It oldugu goriilen sosyal medya pazarlamasi isletmelere gesitli avantajlar
sunmaktadir. Isletmeler artik {iriin ve hizmetleri ile ilgili tiiketicilerin sikayet
ve Onerilerini dinleyebilmektedir. Ustelik bunu yapmanin maliyeti yok de-
necek kadar azdir (Neti 2011). Geleneksel pazarlama yaparken tiiketicilere
ancak tek yonli bir kanal ile mesaj iletilir oysa sosyal medya pazarlama
bunu karsilikl etkilesim ile yapar. Bu sekildeki bir yap1 pazarlama da {iriin-
leri tanitmanin daha yeni bir yoludur.

Diger taraftan akilli telefonlarin yayginlasmasi ve internet kullaniminin
artmasiyla birlikte bireyler zamaninin biiyiik bir bolimiinii sosyal medya
ortamlarinda gecirmektedir. Bu durumda isletmelerin sosyal medya ortamla-
rinda bulunmasi kagmilmaz bir durum almistir. Isletmeler miisterileri ile
sosyal medya aglarim1 kullanarak iletisim kurmaya baslamislardir. Ancak
sosyal medyay1 kullanan isletmelerin potansiyel miisterilerine mesajlarini
dogru zamanda dogru bir sekilde iletmelidir. Miisterilerini mesaj ve igerik
bombardimanina tutmaktan kag¢inmalidir. Ayrica hedef kitlelerini sosyal
medya tizerinden de takip etmeli, onlar hakkinda bilgi edinmeli ve belli bir
sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmalidir (Say, 2015: 20). Sosyal
medya aglarinda yer ve zaman ve sinirlamasi olmadigi i¢in her anda payla-
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simin miimkiin oldugu bir iletisim seklidir. Bundan 6tiirli sosyal medyanin
felsefesinde paylasim ve iletisim vardir (Caliskan ve Mencik, 2015).

Sosyal medya pazarlamasinin basariya ulagmasi i¢in sosyal medya stra-
tejileri sik sik gozden gecirilmeli ve diizenli olarak gilincellenmelidir. Sosyal
medyay1 kullanan firmalar internet kullanicilariyla bu ortam {izerinden her
zaman iletisim halinde olmali ve firmanin iletisime her an ac¢ik oldugunu
gostermelidir. Ayrica miisterilerini linkler kullanarak firmanin internet say-
fasina yonlendirilmelidir. Boylece internet sayfasina gelen potansiyel miiste-
rinin sitede daha fazla zaman harcamasi saglanmalidir. Bunun sonucunda
firma ile miisterileriyle arasinda sadakat iliskisi kurulmalidir (Ozgen ve Sa-
tig, 2013: 96). Sosyal medya isletmelere dogrudan pazarlama ve satig firsati
sunmaktadir. Bunun yaninda miisteriler de istedigi her isletmeye erisim im-
kanina sahiptir. Bu seffaf durum rekabeti arttirmakta ve igletmelerin daha
verimli olmalarini saglamaktadir (Terkan 2014,: 58).

Dogru sekilde planlanan sosyal medya pazarlamasi yeni i ortakliklar
kurulmasina, pazarlama giderlerinin azalmasina, potansiyel satiglarin artma-
sina ve arama motorlarinda yiikselmeye imkan tanir (Neti, 2011: 6). Isletme-
ler miisteriler i¢in yararh igerikleri toplayip bunlar1 kullandiginda sosyal
medya pazarlama az yatirimla ¢ok kitleye ulagsmay1 saglar (Altindal, 2013:
3). Sosyal medya pazarlamasinda temel hedef potansiyel miisteri adaylariin
sosyal medya iizerinden tercihlerini, aliskanliklarini, kullanim zamanlarin
ve ilgi alanlarini tespit etmektir. Bu sekilde isletmeler, tiiketicilere hangi
hizmet ve iiriinleri, nasil ve ne zaman sunmalar1 gerekliligi hakkinda yararh
ve nitelikli bilgi elde ederler. Bu dogrultuda verimli bir ¢alisma sonrasi elde
edilen verilere gore dijital pazarlama stratejileri planlanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan en yaygin yontem olan sosyal
medya reklamlar1 bilinen geleneksel reklam yontemlerinden ¢ok farklidir.
Ciinkii sosyal medyada istenilen 6zel bir hedef kitleye gére amaglanmis me-
sajlar kullanilarak bire bir reklam yapilabilir. Geleneksel reklamcilikta kuru-
lan tek yonlii iletisim sosyal medya reklamciliginda isletmeler arasinda ¢ift
veya ¢ok yonlii iletisim imkani sunmaktadir (Alan Alev vd. 2018). Bu du-
rum sosyal medya kullanicilarinin profilleri filtrelenerek hedef kitleye 6zel
reklam igerikleri ile saglanmaktadir. Ciinkii sosyal medya kullanicilar1 sos-
yal medyay1 ticretsiz kullanmakta ancak bunun karsiliginda kisisel ve de-
mografik verilerini paylasmaktadir. Sosyal medya reklamlarma yonelen
firmalar da bu bilgilerden faydalanmakta ve hedef kitlesini istedigi yonde
belirleyebilmektedir (Alikilig ve Onat, 2007).
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Ayrica firmalar bu yontemle daha ¢ok verim elde etmektedir. Sosyal
medya reklamlarinin verimli olmasi sunulan igeriklerin samimi, gercekg¢i ve
merak uyandirmasina baglidir. Sosyal medya sirketleri bu konuda reklam
verenlere bir ¢ok oneri sunmaktadir. Bunun yaninda sosyal medya reklamla-
rinin basarisi sosyal medya sirketleri tarafindan verilen istatistiklerle kolayca
dlciilmektedir. Ornegin en biiyiik sosyal medya ortami olan Facebook son
yillarda reklamlar1 ile 6n plana ¢ikmaktadir. Arama motorlarindan farkl
olarak arama yapan kisiye degil, hedeflenen gruba reklam gosterilmektedir.
Facebook reklamlarinda temel olarak Instagram ve Facebook olarak iki adet
reklam yayim platformu vardir.

11.8.7. Satis Ortakhgi Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Satis ortaklig1 pazarlama kanali performansa dayali olarak yapilan bir
dijital pazarlama ¢esididir (Edelman ve Brandi, 2015). Bu pazarlama tiirii
“Gelir Ortaklig1” olarak da bilinir. Uriin ya da hizmeti sundugu gériilen
elektronik ticaret sitesi, reklam yapan siteler iizerinden kendi internet sitesi
tizerine trafik cekmeye calisir. Komisyon satig iizerinden, tiklama veya ziya-
ret bagina yapilabilir. Bu durumda hem e-ticaret sitesine sahibi kazanir hem
de satis ortag1 kazanir (Aksoy 2017). Satis ortakligi, internet sitesine komis-
yon veya iicret 6demek karsiliginda hizmet veya tirlinlerin {igiincii bir taraf
internet sitesi vasitastyla tanitilan yerdir.

Boylece saticilarin sundugu hizmet veya iirlinden hem araciya hem de
isletmeye yarar saglar. Bu yapinin maliyeti diisiik oldugu i¢in reklam mas-
raflar1 da azalir. isletmeler tarafindan satilan ve her iiriin basma 6denen ko-
misyon pazarlama isini ¢ok kolaylagtirmaktadir. Bunun yaninda reklamlarin
herhangi bir iicret 6demeden gosterilmesi yiiksek reklam iicretlerini de orta-
dan kaldirmaktadir. Satis ortakligi pazarlamasi sirketler i¢in yenilik¢i ve
hizli biiyiiyen bir stratejidir. Ciinkii bu sistemde satis i¢in verilen reklamlarin
oldugu web sitesi sayist arttiginda onemli bir pazarlama ag1 kurulmaktadir
(Jurisova, 2013). Satis ortaklig1 pazarlamasi, dijital ortamlarda yaygin bir
sekilde kullanillan ve kazan kazan esasina dayali pazarlama stratejilerden
biridir. Satig ortaklarindan bir taraf kendilerine ait olmayan hizmet veya
iiriinden gelir saglarken, bir taraf da ¢ok diisiik maliyetle daha fazla kullani-
clya erisme potansiyelini elde etmektedir. Boylece dijital ortamlardaki miis-
teriler bu pazarlama yontemiyle bir ¢ok hizmet veya tirlinden haberdar ola-
bilmektedir. Ayrica miisterilere biiyiik indirim ve kampanyalar diizenlene bu
sistemde her iki tarafta karl ¢ikmaktadir. Diinyada ilk satig ortakligi ile pa-
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zarlama Amazon.com sitesinde 1996 yilinda yapilmistir. Gilinlimiizde hala
Amazon.com iizerinde bir¢ok isletme satis ortakligi pazarlamasina katilmak-
tadir (Penpece, 2013). Reklam veren isletmeler sadece bir satis gergeklestigi
zaman 0deme yaptiklar i¢in performans ile etkinligi birlestirmektedir. Dog-
ruda performansa bagli olan bu pazarlamanin bir ¢esidi olan bu pazarlama
ile reklam veren isletmeler her satis i¢in ortalama yiizde 10 gibi bir komis-
yon licreti 6denmektedir (Edelman ve Brandi, 2015). Bu yiizden her iki taraf
icin son derece kazangh bir yontemdir. Isletmeler reklam iicreti demeden
yalnizca satilan {irlin basina bir komisyon vermektedir. Bu siireci dikkatlice
takip eden miisteriler de ¢cok daha diisiik maliyetlerle bir hizmet ya da iirlin
alabilmektedir.

11.8.8. igerik Pazarlama (Content Marketing)

Isletmelerin talep ettigi 6zelliklerde hizmet veya iiriinlerin tanitimini ve
potansiyel miisteri adaylarinin ilgisini ¢ekmeyi amaglayan bir pazarlama
yontemidir. Bu yontem herhangi bir satin alma baskis1 kurmadan ve miiste-
rin kafasi karistirilmadan yapilir (Efendioglu, 2019). Asil amag bir hizmet
ya da bir iirlin hakkindaki bilgi boslugunu ortadan kaldirmak ve insanlarin
ithtiyacina yonelik uygun hizmet ya da {iriinii tanitmaktir. Bu tanitim sonrasi
tiiketici davranigi satin alma niyetine doniismesi igerik pazarlamanin basari-
sin1 gosterir. Genellikle icerikler iki cesittir. ilki bir isletme tarafindan olus-
turulur ve potansiyel miisterileri satin alma davranisina ydnlendirir. Ikincisi
internet kullanicilar1 tarafindan hazirlanir ve deneyimledikleri iiriin ya da
hizmeti dair goriislerini belirtirler (Karkar, 2016). Bu pazarlama tiirii ile
markalar dogrudan {iriin ya da hizmet satmak yerine pazarlama siire¢lerinde
icerik Uretip tanitim faaliyetleri yapan kisilerin destegini alir. Tiiketicilere
neden buna sahip olmalar1 gerektigi icerik olusturarak anlatilir. Sonugta po-
tansiyel miisteri adaylar1 s6z konusu iiriin ya da hizmeti satin almak adina
kosullanirlar (Lieb, 2012). Dolayisiyla bu pazarlamasi yonteminde dogrudan
satig yerine potansiyel miisterileri iyi bilgilendirerek bir ihtiya¢ olugturmak-
tir. Ierik pazarlamasimin ana amaglar1 su sekilde sirlanabilir (Baltes, 2015:
114):

* Marka bilinirligini arttirmak,
* Miisteriler ile giiven odakl1 bir iletisim siireci yaratmak,
* Sorunlari miimkiin oldugunca az tepki ile karsilasarak ¢oziimlemek,

* Miisterilerin zihninde yeni bir ihtiyag¢ sekli olusturmak,
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* Bir iiriin ya da hizmet i¢in genis kitlede yankilanacak haber yaratmaktir.

Sonug olarak, igerik pazarlama giiniimiizde hem marka farkindaligini
hem de satiglar1 artirdig1 i¢in ¢ok sik olarak kullanilan popiiler bir dijital
pazarlama yontemidir.

11.9. ViRAL PAZARLAMA

Tiiketiciler bir hizmet veya iiriinii satin almadan 6nce dijital ortamlarda
ve sosyal medyada bu hizmet veya iirlinlin deneyimleyen farkli kisilerin
yorumlarini fazlasiyla 6nemserler. Bu yiizden markalar da bu durumu avan-
taja ¢evirmek i¢in daha fazla insanin triinle ilgili olumlu diisiinmesini sag-
lanmaya ¢alisir. Ciinkii viral pazarlama yapilirken her tiiketici diger bir tiike-
ticiyi etkileme potansiyelindedir. Isletmelerin dijital ortamlarda bir {iriinii
hakkinda ne kadar ¢ok olumlu diisiincesi olursa bir ¢ogu tiiketici olumlu bir
diisiince igine girecektir. Viral pazarlama yap1 olarak bir 6riimcek ag1 gibi
diisiiniilebilir. Viral pazarlamanin basarili olmasinin en énemli sebebi tiike-
ticilerin bir hizmet veya iirlin ile ilgili arastirma yaparken farkli tiikketicilerin
goriislerine giivenmesinden kaynaklanmaktadir.

Zaman zaman agizdan agiza pazarlama pazarlamaya (Word of Mouth
Marketing, WOM) benzetilen viral pazarlamanin ¢ok kiiciik bir fark: vardir.
agizdan agiza pazarlama ile sosyal medya birlesirse iissel bir biiyiime yaka-
lanir. Iste bu durum viral pazarlamayi olusturur. Dolayisiyla dijital ortamda
elektronik agizdan agiza pazarlama (Electronic Word of Mouth Marketing,
e-WOM) yontemi tiiketiciler arasinda beseri bir iletisimin kurularak bir tani-
tim yapilmasini amaglamaktadir. Viral pazarlamada ise ama¢ zimmet ve
iiriinlerinden memnun kalan, miisterilerin bu memnuniyetlerini diger tiiketi-
cilere aktarmalaridir.

Satin alma siireci i¢inde hizmet ya da {iriin tercihi, elektronik agizdan
agiza pazarlama miisterilerin kararlarina dogrudan etki etmektedir. Gelenek-
sel pazarlama g6z Oniine alindiginda ise bu etki her basamakta énemli farkli-
lik olusturmaktadir (Biger, 2015). Viral pazarlama, dnemli Ol¢iide zaman
tasarrufu saglamaktadir. Cilinkii insanlarin bilgiyi siizgecten gegirdikten son-
ra gevrelerine sunmalari ve satin alma kararini etkilemektedir. Bu pazarlama
cesidinde, isletmelerin yaptigi reklamlarin ve tanitimlarin kisiden kisiye
aktarilmasidir.
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11.10. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA

Gergek zamanl pazarlama, isletmelerin miisterilerle iletisime kurabil-
mek i¢in popiiler konular, giincel olaylar ve toplum i¢in 6nemli olan 6zel
giinlerden yola cikarak genelde sosyal medya iizerinden yaptigi pazarlama
yontemidir. Bu yontemde ana amag isletmelerin hedef kitleleriyle ortak ko-
nuda bulusabilmelerini ve nihayetinde etkilesime girebilmelerini saglayacak
temalar yakalayabilmek ve kullanicilarin anlik ihtiyag ve isteklerine yanit
vererek gilincel olaylar1 markaya baglayabilmektir. Ayni1 zamanda, sosyal
medyanin hizla degisen giindemine ayak uydurmak anlamina da gelen ger-
cek zamanl pazarlama, geleneksel pazarlamanin esneklige miisait olmayan
pazarlama planlarinin tersine, hareketli ve kullanicilarin iizerinde durdugu
konulara gore her an giincellenebilir niteliktedir (Alakusu, 2015). Bir islet-
menin hedef kitlesinin ¢ogunluk kullandigi sosyal medya yoluyla iletisim
sagladig1 pazarlama yontemidir. Bu pazarlama ydntemini digerlerinden ayi-
ran en dnemli 6zellik bir hizmeti ya da iiriinii ya da tam ihtiya¢ duyulan anda
ihtiyact olan tiiketiciye ulastirmasidir. Bu yontem diger pazarlama yontemle-
rinin tersine anliktir. Bundan dolay isletmeler tiiketicilerden aldiklar1 geri
bildirimlere sonucunda aninda igerik olusturur.

11.11. MOBIL PAZARLAMA (MOBILE MARKETING)

Mobil pazarlama isletmeler ile tiiketiciler arasindaki bagin giiclenmesini
saglamaktadir. Tiiketicilere anlik gdnderilen tanitim ve kampanyalar islet-
meyi tiiketiciye yaklagtirmaktadir. Ayrica miisterileri  bulunduklar
lokasyona gonderilen reklam bildirimleri bu pazarlama teknigi i¢in vazge-
c¢ilmez bir unsurdur. Buradaki ana gaye mobil teknolojilerden yararlanmaktir
(Armagan ve Gider, 2014: 29). Mobil pazarlama tekniginin tiiketici ile etki-
lesimli bir yapisi vardir. Bu agidan bakildiginda miisteri bu strateji de aktif
birer iye konumundadir. Bu pazarlama tekniginde en fazla mobil reklam,
SMS, QR kod, internet sitesi kampanya ve tanitimlar1 kullanilir. Diger taraf-
tan gelistirilen mobil uygulamalar da mobil pazarlamay: kolaylastiran 6nem-
li bir aragtir. Mobil pazarlamada gonderilen mesajlar ¢ok karisik ve igerigi
uzun olmamalidir. Metinler miimkiin oldugu kadar sade ve kisa olmalidir.
Ayrica insanlar1 ¢ok rahatsiz etmeyen renkler kullanilmalidir.

Mobil pazarlama, teknik agidan bakildiginda mobil telefonlarin bulunan
ozelliklere gore iki dnemli fayda saglamaktadir. Ilki mobil telefonlarin sii-
rekli acik ve aktif olmasidir. Ikincisi ise mobil telefonlar1 kullanan insanlarin
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bu cihazlar1 devamli yaninda bulundurmalidir. Dolayisiyla mobil telefonlar
sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle devamli acik kalma felsefesi {izerine
iiretilmislerdir. Bu farkli durum isletmelerin mobil cihazlar tizerinden hedef
kitleye ulasabilme olasiligini artirmaktadir (Can vd., 2017).

Bunlarin diginda miisteriler siparis onaylarini ya da tasimacilik ve kargo
ile ilgili uyarilarin1 SMS yoluyla alabilmektedir (Yasmin vd, 2015: 73). Tii-
keticilerin ¢ogunlugunun mobil reklamciliga bir ¢ok agidan olumlu baktigi
gorlilmektedir. Bunun yaninda mobil pazarlama isletmelere, birebir pazar-
lama dogrultusunda kitlesel bir iletisim araci tizerinden insanlara farkindalik
olusturarak ulasabilme imkan1 sunmaktadir. Kullanilan izinli pazarlama yon-
temi sayesinde hedef kitleden alinan izinler ile miisterileri istek ve beklenti-
lerine yonelik mesajlar gonderilir. Diger taraftan Diisiik maliyetli olmas1 ve
satis magaza olmaksizin pazarlamaya olanak vermesi mobil pazarlamay1
cazip hale getirmektedir. Tiiketiciler kullandiklar1 donanim ve platformdan
bagimsiz olarak akilli telefonlardan, tabletlerden ve masaiistii bilgisayarlar-
dan, ziyaret ettikleri internet sitelerinden ayn1 deneyimi yasamak istemekte-
dirler. Bu dogrultuda giliniimiizdeki isletmelerin ¢ogunda internet siteleri
mobil uyumlu hale gelmistir.

11.12. LOKASYON BAZLI PAZARLAMA

Diger taraftan akilli cihazlari kullanim oraninin %92’ye yiikselmesi ile
internet kullanimi toplumun tiim kesimlerinde hizla artti. Dijital pazarlama
kapsaminda isletmeler reklam biitcelerini geleneksel kanallar yerine dijital
pazarlama kanallarina kaydirdi. Akilli cihazlarin ve internetin bu kadar yay-
ginlagmasi son donemde lokasyon tabanli pazarlama tekniklerini ortaya ¢i-
kard1 (Ercan, 2018). Lokasyon bazli yapilan dijital pazarlama insanlarin
bulunduklar1 cografi konuma gore belli yere ¢ekmeye calisir. Konum ile
reklam veren isletmeler, miisterileri magaza igine ¢ekebilmek bu metodu
siklikla kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda lokasyon tabanli mobil tarafta e-
ticaret ortamini ciddi sekilde sekillendirmektedir (Laudon ve Traver, 2014).

Ornegin Foursquare alt yapisi ile gelistirilen Swarm lokasyon tabanli
kullanilan popiiler bir sosyal medya ortamidir. Bu aplikasyon ile telefon
operatorlerinin baz istasyonu iizerinden sagladig1 lokasyon bilgisi ile tiiketi-
cilerin gittikleri yerlerde bulunduklar1 konumlar1 paylagsmasina ve begendik-
leri ortami etiketlemesine imkan vermektedir (Altindal, 2013). Ayrica
Lokasyon ya da konum bazli pazarlama teknigi firmalara hedef kitlesinin
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yeni bir tirlinden haberdar olmasi ve yakininda bulunan satin alma noktasina
yonlendirme de onemli yararlar sunmaktadir. Bu yontemle magaza yakinda
bulunan miisteriler i¢in belli bir kampanya yapilmasi miisteride marka
farkindalig1 olusturacaktir. Ancak firmanin miisterilerine her yaklastiklarin-
da siirekli bildirim géondermesi miisterinin magazaya bakisini olumsuz etki-
leyecektir (Cift¢i, 2016).

11.13. BLOG iLE PAZARLAMA

Dijital pazarlamay1 aktif olarak kullanan firmalar kendilerini tiiketicileri
1yi tanitmak i¢in blog sayfalar1 olusturmaktadir. Amag firma hakkinda ya da
hizmet/iiriinler hakkinda bilgi vermek veya yeni {irlinler duyurmak olabilir.
Blog agmak ve dogru yonetmek, tiiketicilerle devamli bir iletisim kurmay1
saglar (Altindal, 2013: 5). internet kullanicisi i¢in gok fazlar teknik bilgi
gerektirmeyen ve istedigi bir konuda yazi yazan kisilerin olusturduklari,
gilinliige benzeyen internet siteleridir. Blog olusturmak i¢in insanlarin her-
hangi bir programlama dilini bilmeye ihtiyaci yoktur. “Blog” aslin-
da“weblog” kelimesinden tiiretilmig bir isimdir (Alikilic ve Onat, 2007).
Bloglar ne kadar sik giincellenirse o kadar yarar saglamaktadir. Sosyal med-
ya ile etkilesim halinde olan blog yazarlarina blogger denmektedir.
Bloggerlar marka farkindaligi olusturabilmekte ve biiyiik kitleleri rahatlikla
etkileyebilmektedir (Varnali vd, 2011: 22). Googfellow ve Graham (2007)
ise bloglarin sayisindaki artisin ve bu kadar yaygin olmasinin bazi sebepleri
su sekilde siralamastir:

« Ucuz veya licretsiz igerik tiretimi,
« Kurulumda bir yazilim ve uzman bilgisi gerektirmemesi
« Igeriklerin kolayca giincellenebilir ve yayimlanabilir olmast,

« Herkesin yorum ekleyebilmesi boylece okur ile yazar arasinda diyalog
olusturmasi

Bloglar genellikle son yazilan igerikleri sitenin en basina yerlestirir. Ay-
rica gonderiler blogda secilmis belirli kategorilere boliinerek gonderilir.
Kullanicilar bir blogda ya da arama motorlarinda listelemeyi kolaylastirmak
icin etiketleme yapar (Scott, 2009). Dijital pazarlama yapanlarin vazgecil-
mezi olan bloglar igerigin giincel kalmasini ve arama motorlar1 tarafindan
sik sik indekslenmesini saglar. Kolaylik, kendini ifade etme, merak ve ilgi
cekme Ozellikleri kullanicilar arasinda bloglarin 6nem kazanmasina neden
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olmustur. Isletmelerde ise medyada blog yazarliginin dnemsenmesi ve miis-
terilerin daha bilingli olmas1 bloglarin yayginlasmasina sebep olan unsurlar
arasindadir

11.14. FENOMEN PAZARLAMASI (INFLUENCER MARKETING)

Fenomen pazarlamasi isletmelerin tiliketicilere gonderecekleri mesajlari
fenomenler araciligi ile gonderilmesidir. Bagka bir agidan hizmet ve tirlinle-
rin tiiketicilere dogrudan pazarlamak isletme tiiketiciye vermek istedigi me-
saj1 fenomenler araciligi ile yapmaktadir (Haapasalmi, 2017). Bu dogrultuda
fenomen pazarlamasi bir bakima agizdan agiza pazarlamanin dijital karsili-
gidir. Clinkii isletmeler verecekleri mesajlari biiylik pazarlara toplumun 6nde
gelen liderleri ile gonderme egilimindedir (Byrne vd., 2017). Fenomenler
zaman zaman ¢ekilisleri, kampanyalar1 ve tiiketicileri etkileyici igerikleri
paylasmaktadir (Glucksman, 2017). Akilli telefonlarin yayginlagmasi sosyal
medya kullanimimi ¢ok hizli bir sekilde artirmis ve sosyal medya isletmeler
icin 6nemli bir reklam sahasi haline getirmistir. Ozellikle satiglarmi ve mar-
ka bilinirliligini artirmak isteyen isletmeler sosyal medyada takipci sayisi
yiiksek kisilerle birlikte ¢alismaya baslamistir. Burada 6nemli olan nokta
satin alma kararmi etkileyecek ¢ok biiylik bir hedef kitleyi etkileyen feno-
menlere odaklanmaktir. Bu yol ile satin alma giiciine sahip hedef kitleye
erismek icin fenomenler bir pazarlama kanali olarak kullanilir. Fenomenler
yasam stilleri, 6zel hayatlarin1 ve dikkat cekici igerikleri bloglarda ya da
sosyal medyada paylasan, ve bu paylasimlari ile para kazanan, takipgi sayisi
yliksek internet kullanicilaridir

Sosyal medya fenomenleri olarak taninan influencerlar tarafindan hiz-
metlerin ve trilinlerin tanitilmasi dijital pazarlama da fenomen pazarlamasi
kavramini glindeme getirmistir. Fenomen pazarlama yalnizca yiiksek ciroya
sahip olan isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda kii¢iik isletmeler ve girisimci-
ler i¢in de vazgegilmez bir yontem haline gelmistir. Ciinkii fenomenlerle
kurulacak reklam igbirliklerinin maliyeti ¢ok fazla degildir (Koletavitoglu,
2017).

Fenomenler sosyal medyada takipgilerini g¢esitli igerik paylasimlari ile
harekete gecirmektedir. Hatta bazi takip¢i sayisi yliksek olan fenomenler
kitleleri peslerinden siiriikleyerek sosyal medya aglarinda biiylik markalarla
isbirligi yapmaktadir. Bundan 6tiirii fenomen pazarlama, tiiketicileri etkile-
me giiciine sahip ve toplum tarafindan sevilen kisiler ile hizmet ve iirlinlerin
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dijital ortamda pazarlanmasidir. Genellikle tiiketicilerin satin alma kararlari-
na etki edebilecek sosyal medyada takipgi sayisi fazla kisilerle kurulan tim
iligkileri igerir.

11.15. DiJITAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

Dijital pazarlama, mobil cihazlar1 ve interneti kullanarak iiriin ve hiz-
metlerin tanittminin yapilmasina geleneksel pazarlamaya gore ¢ok kolay ve
hizl bir sekilde olanak saglamaktadir (Alan vd. 2018). Isletmeler bu sayede
dijital ortamlarda tiiketicilerle birebir iletisim kurabilmektedir. Ayrica dijital
pazarlama tiiketicilerin satin alma siirecini Onemli Ol¢lide azaltmistir
(Yasmin vd., 2015). Tiiketicilerin talep, beklenti ve isteklerinin dijital or-
tamdan takip edilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Ciinkii dijital pazarlama
firmalara dijital ortamda diisiik ticretlerle pazar arastirmasi yapabilme ola-
nag1 da sunmaktadir. Dijital pazarlamayla isletmeler miisterilerinden olduk-
ca hizlh bir sekilde geri doniis alabilmekte ve boylece eksikliklerini daha
kolayca gorebilmektedir. Bu agidan dijital pazarlamanin en dikkat ¢ekici
ozelligi teknolojiyi kullanarak detayli analiz imkani saglamasidir.

Dijital pazarlamanin firmalara sundugu bir diger avantaj; hedeflere ula-
siminin Slgtilebilir olmasi ve hedef alinan kitleye dogrudan pazarlama yapi-
labilmesidir. Bundan 6tiirli dijital pazarlamanin degeri isletmeler i¢in giin
gectikge daha fazla artmaktadir (Royle ve Laing, 2014). Dijital pazarlama
calismalari isletmelerin hedef kitlelerine ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde
erismelerini saglarken ayni anda tiiketicilere de fayda saglamaktadir. Bu
ylizden tiiketicilere kolaylik, rahatlik, bilgi toplama ve hiz gibi 6nemli yarar-
lar saglamaktadir. Baska bir agidan tiiketicilerin sagladig: faydalar asagidaki
gibi ifade edilir (Erbaslar ve Dokur, 2016):

* Magazalardaki kalabaliktan kaginmak,

* Aligveriste yapilacagi zaman arag i¢in park yeri aramamak,

* Hafta sonunu aligveris yerine kendilerine ayirabilmek,

+ Dijitalden yapilan aligverisler i¢in teslim seklinin 6zgiirce belirlenmesi,
* Miisterinin istedigi an harcamalarina belli sinir koyabilmesi,

+ Istedigi zaman iiniin her saatinde aligveris yapabilmektir.
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Kargo islemleri giin gectikge ¢abuk ve sorunsuz hale gelmektedir. Ban-
kalar ve finans kuruluslar1 sahtekarliklara karsi dnlemler almakta ve iade
politikalar1 gelistirilmektedir. Giivenli aligverise saglam bir zemin yaratil-
masi i¢in ¢ogu isletme biiyiikk yatirimlar yapmaktadir (Karahasan, 2012).
Diger taraftan dijital pazarlamanin kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte
firmalar tiiketicilere diisiik maliyetlerle {iriin sunabilme imkanina kavusmak-
tadirlar. Bunun nedeni igletmelerin pazarlama ve reklam giderlerinin azal-
masindan kaynaklanmaktadir. E-ticaret’in yayginlagsmasi ile birlikte dijital
pazarlamanin yiikselisi baglamistir. Gilin gectikce internet lizerinden yapila-
cak aligverisler katlanarak artacaktir. Dijital pazarlamanin en biiyiik avantaji,
interaktif ortamlarin kullanilmasiyla ile hedef kitleye en dogru sekilde ula-
silmasidir. Internet ortaminda yasanan bu hizli degisim tiiketicilerin daha
kisa stireli tatminler elde etmek istemelerine neden olmustur. Bundan dolay1
aligveris siireleri kisalmis hatta yer ve zaman sinir1 ortadan kalkmistir.

11.16. DIJITAL PAZARLAMANIN DEZAVANTAJLARI

Dijital pazarlama, firmalara tiiketicilerle yakin ve sicak iligki kurmasinin
ontline gegmektedir. Pazarlama c¢alismalarinda firmalarin ve tiiketici ile kur-
duklar1 yiiz yiize iletisim miisteri sadakati olusturmaktadir. Bundan dolay1
dijital pazarlama bu konu tartismali bir konumdadir. Yakin temas1 kurama-
yan miisteri bir sonraki aligverisinde kolayca farkli firmalara yonelebilmek-
tedir (Erbaslar ve Dokur, 2016). Tiiketiciler dijital pazarlama ile alisveris
yaparken karsilastig1r hizmet ve irilinlerin fotograflari zaman zaman sorun
olusturmaktadir. Ciinkii bazi iirlinler onlara ifade edilen 6zellikleri kapsa-
mamaktadir. Béyle bir durumda tiiketici iade siiregleri ile ugragmakta ve
magdur olmaktadir. Hatta bazen bu islemlerle ugrasmak istemeyen tiiketici-
ler onlara hitap etmeyen hizmet veya {irlinleri istemeden satin almalarina
neden olmaktadir. Bu yonden dijital pazarlama kullanarak aligveris yapan
kisiler iiriinlerin tam olarak onlara hitap edip etmedigini iyice incelemelidir
(Kircova, 2015).

11.17. COViD-19 (KORONAVIRUS) DONEMINDE DiJiTAL PAZARLAMANIN
YUKSELISI

Covid 19’un diinyada pandemik olarak ilan edilmesi ile birbirimizle te-
mas halinde oldugumuz faaliyetlerin bir¢ogu dijital ortamlara taginmaya
basladi. Bununla siire¢ ile birlikte dijital pazarlamanin yiikselisi de c¢ok
onemli bir noktaya ulasti. Isyeri kapatma gibi uygulamalarla kiiciik ve orta
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Olcekli igletmeler ¢cok olumsuz etkilenirken, tam tersine dijital ve e-ticaret
altyapisi gii¢lii isletmelerin yogunlugunun artti (Ticimax, 2020). Altyapisi
kurulu isletmeler belki de yedi yilda tamamlayacag dijital pazarlama donii-
siimiinii yedi haftada tamamladi. Ozellikle e-ticaret penatrasyonunda g¢ok
geriden gelen sektor gida sektoriiydii. Tiiketicilerin aligkanliklarint gida sek-
toriine gcekmek ¢ok zor bir durumdu anca ancak covid 19 pandemisi bu siire-
ci ¢ok hizlandirdi. Boylece tiiketici aliskanliklar1 ¢ok hizli bir sekilde degisti
(Webrazzi, 2020). Sanal market satislarinin bu dénemde yaklasik yilizde 60
oraninda artti. Hatta bu durum sanal marketlerin ¢alisan sikintis1 ¢ekmesine
neden olmaya bagladi. Baz1 isletmelerde tedarik siiresi bir haftaya kadar
cikti. Ayrica puzzle siparigleri ylizde 65, bitkisel iiriin satislar1 yiizde 45,
kitap siparisler ise yiizde 25 artt1 (Meral, 2020). Tiim bu veriler goz Oniine
alindiginda dijital platformlar muazzam ve essiz bir Pazar haline aldi. Bun-
dan sonra firmalarin pazarlama faaliyetlerini dijital ortama hizla tasimalar
bir istek degil bir zorunluluk haline geldi. Bu siirecten sonra dijital pazarla-
ma faaliyetlerini etkili bir sekilde yapan isletmeler biiyiik sicramalar elde
etmesi kacinilmazdir.
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