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Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan pazarlama;

Mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.

Peter Drucker pazarlamay1 su sekilde aciklamaktadir:

«Pazarlamanin amaci satislar artirmaktir. Burada
hedef, liriin ve hizmetin miisterinin gereksinimlerini
karsilamasi ve iriiniin kendi kendine satisini saglayacak
kadar miisteriyi tanimak ve anlamaktir.»

Pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun degisimi saglamak
lizere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,

fiyatlandirilmasini, dagitimini ve tutundurma cabalarini planlama ve
uygulama siirecidir.
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1.1. PAZARLAMANIN ANLAMI VE GELI$IMI
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Pazarlama tanimlarinin ortak ozellikleri; m,,mﬁﬁﬁ;.;mB;‘,,‘,,‘,,,NG 1
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< Gereksinimlerin karsilanmasina yoneliktir.
< Belli bir bedel karsiliginda liriinlerin degisimi soz konusudur.

< Sadece bir liriiniin reklam ve satis1 degil, liretim oncesinde
uriiniin diisiince olarak planlanmasi ve gelistirilmesinden
baslayarak fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla da
ilgilidir.

< Pazarlama faaliyetleri, siirekli degisen i¢c ve dis cevre
kosullarinda yerine getirilir.

< Isletmelerin rakiplerine karsi iistiinliik saglama gereksinimini
karsilar.

<+ Isletmelere pazar firsatlarini olanakl kilar. 5
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1.1. PAZARLAMANIN ANLAMI VE GELISIMI

Pazarlama tanimlarinin ortak ozellikleri:

2 Isletmelere karliigin artirilmasina olanak saglar.

2 Isletmelerin pazardaki konumunu giiclendirmek icin
kaynaklarin etkin kullanilmasina yardimci olur.

< Isletmenin rakiplerine karsi istiinliik

saglamasinda pazar payini ve

miisteri payini artirma amaci guder.

< Birbirinden farkh pek cok faaliyetlerin biitiinii ya da
sistemidir.
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\
1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Pazarlama, hem alicilara hem de satici isletmelere hizmet etmek
icin;

(1) Olas1 miisterilerin gereksinim ve isteklerini kesfetmek

(2) Bu gereksinim ve istekleri karsilamayi, yani miisterilerini
tatmin etmeyi istemektedir.

Burada sozi edilen miisteriler;

Hem kendileri hem de hane halki i¢cin satin alma davranisi
gosteren tiiketiciler ile

Kendi kullanimlar icin uiriin satin alan isletmeler ve

Yeniden satmak icin uriin satin alan kurumlar (toptancilar,
perakendeciler) olusturur.
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1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Bu amaclarn gerceklestirmede anahtar faktor degisimdir. Bunun
disinda; gereksinim, istek ve talep, pazar, iriinler, degerler ve
tatmin ile iletisimdir.

isletmelerin pazara iliskin gelistirdikleri tiim strateji ve

uygulamalarin temelinde;
Ihtiyaglar Istekler
[
« Uriin |
Miister1 Miisteri J
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kavramlar bulunur.

<+ @Gereksinim ve istek

<« Talep
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1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

1.2.1. Gereksinim ve istek

Pazarlamanin ilk amaci, olas1 miisterilerin gereksinimlerini
ortaya ¢ikarmaktir.

ﬁSHOPING— M)
Gereksinimler sonsuzdur. I

Gereksinimler siddet acisindan birbirinden farklhidir.

Gereksinimlerin ozellikleri:

Gereksinimlerin siddeti tatmin edildikce azalir.

Baslangicta sorunlu olmayan gereksinimler, zamanla zorunlu
hale gelebilir.

Gereksinimler ve gereksinimlerin tatminine yarayan araclar
birbiriyle ikame edilebilir niteliktedir.

9
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1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI
1.2.1. Gereksinim ve istek ISTEK Al

A

istek ise, yoksunluk durumunu giderecek olan mal ve hizmetlere
karsi duyulan egilimin ifade edilmesidir.

Burada dikkat edilmesi gereken onemli nokta, gereksinim ile
istegin birbiri ile karnistirilmamasi gerektigidir. istek ihtiyae
g
« ©
Sozgelimi, bir ogrencinin diisiincelerini ifade etmesi sirasinda
yazi yazmaya kars1 duydugu yokluk durumu gereksinim; bu

gereksinimin karsilanmasini saglayacak kagit ve kaleme duydugu
egilim ise istektir.

10
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1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI
1.2.2. Talep

Talep, tiiketicilerin ve diger kurumsal miisterilerin
gereksinimlerini karsilayacak belirli uiriinler (mal, hizmet, bilgi,
diisiince vb.) icin satin almaya yonelik gosterdikleri isteklilik
durumu ve satin alma yetenegidir.

Herhangi bir iiriin icin talebin olusmasinda bazi kosullarin
gerceklesmesi gerekir. Bu kosullar:

(1) Gereksinimin ortaya konmasi
(2) Bu gereksinimin karsilanmak istenmesi
(3) Gereksinimi karsilama yeteneginin bulunmasidir.

11
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1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

1.2.3. Uriin

insanlarin gereksinimlerini giderme ozelligine sahip olan soyut ve
somut unsurlara iiriin denir.

Cagdas pazarlama anlayisina gore, isletmeler tarafindan sunulan
urunler, gereksmlm ve istekleri karsilamak icin ortaya konan
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(1) Insalmlarm ve kurumlarin gereksinimlerini karsilayarak, fayda
saglar

(2) Urlinlerin belirli bir degerleri vardir ve elde edilmesi
karsiliginda belirli bir bedelin odenmesi gerekir. 2
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) 1.2. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI
1.2.4, Deéisim

Pazarlama, degisime katilanlarla yani degisimin konusuyla
ilgilidir. Pazarlar; tiiketiciler, endiistriyel miisteriler, arac
isletmeler, kar amaci giitmeyen kurumlar ve devletten olusur.

Degisimin gerceklesmesi icin bazi kosullarin bulunmasi
zorunludur:

(1) Iki taraf kars1 karsiya gelmelidir. oy & ﬁ

(2) ki taraf da birbirine verebilecegi degerli bir nesneye sahip
olmalidir.

(3) Iki taraf da birbirinin sundugunu kabul etmekte veya
etmemekte bagimsiz olmalidir.

13
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1.2.4. Degisim

Pazarlama degisim siirecine;

1)

2)

3)

4)

Topluma yiiksek bir yasam standardi saglamak icin,
Uriin ve hizmetlerin tiiketimini tesvik etmek icin,
Kalite ve degisiklik yoluyla miisteri tatminini saglamak icin,

isletmelerin bu fonksiyonlarini karli bir sekilde yerine
getirme yetenegine sahip olmalarin1 saglamak yoniinde bir
sistem gelistirmek icin baghdir. 14
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1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI
—

Geleneksel Uretim Uretim - Uretimin arttiriimas:
Pazarlama (1880-1950) - Maliyetlerin disurulmesi &
Anlayis! Kar
Max.
Uriin Uriinler Uriin kalitesinin arttirilmasi &
(1930-1950) Kar Max.
Satig Satiglar Promosyon ve satis arttirici
(1950-1980) cabalar yoluyla satiglarin
arttiriimas: & Kar Max.
Modern Pazarlama Yonetimi  Istek ve ihtiyag - Tiiketici yonliiliik
Pazarlama (1970 - Ginumize) - Bitunlesik pazarlama gabalar
Anlayis: - Uzun donemde karlihgi
saglayacak degisim iligkileri
Sosyal Pazarlama Toplum - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
(1970 - Gunumize) refah
Iligkisel Pazarlama  Paydaslar Pazarlama anlayisi + Toplumsal
(1990 - Glnumiize) refah + Kargilikli deger

yaratacak uzun vadeli degigim
iligkileri aglarinin tesisi
15
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1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI

wu

1.3.1. Uretime Yonelik Pazarlama Anlayis

Uretim temelli diisiince, isletmelerin en eski anlayislarindan
biridir. Bu diisiince, uriin kithiginin soz konusu oldugu,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin goz oniine alinmadig1 ve
isletmelerin yogunlastiklar1 ana konunun sadece «iiretim miktar
ve yontemleri»nin oldugu bir donemde gecerlidir.

Bu durumdan hareketle soz konusu diistinceyi benimseyen
isletmeler, tiiketicilerin ucuz iriinlere yoneleceklerini kabul
ederler. Dolayisiyla bu diisiinceyi benimsemis olan isletmeler,
verimliligi artirmaya ve talebe ulasmaya calisirlar. isletme
yonetimi bu amacla iiretimi artirarak, birim maliyeti dlisiirir.

16
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1.3.2. Uriine Yonelik Pazarlama Anlayis

Bu pazarlama diisiincesi, iiretilen uriinin
kalitesine ve performansina odaklanmistir. Bu
nedenle tiiketicilerin kendilerine sunulan en
ustiin nitelik, performans ve ozelliklerdeki
uriinleri tercih edeceklerini kabul ederler.

Bu diisiinceyi kabul eden isletme, en iyi uriinu
uretme ve bunlan gelistirme cabalarina girmesi
gerektigi ve lretilen iyi liriiniin mutlaka satilacagi
varsayimindan hareket ederek faaliyetlerini
yonlendirir.
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1.3.3. Satisa Yonelik Pazarlama Anlayisi

Bu pazarlama disiincesi, pek ¢ok isletme
tarafindan benimsenmistir. Uretimin degil, satisin
onemli bir sorun oldugu donemde gecerlilik
kazanmstir.

Bu diisiinceyi benimseyen isletmeler, liriinlerin
satin alindigim degil, satildig1 kanisindadir.

isletme iiriin icin her tiirlii tutundurma faaliyeti
yaparak miisterileri satin almaya ozendirir. Bunun
icin baskiya varan satis teknikleri, aldatici-yaniltic
reklamlar, bu diisiincenin en belirgin ozelligidir.
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1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI
1.3.4. ekabete Yonelik Pazarlama Anlayisi

Bu pazarlama dij?'Lincesine gore isletmeler,
miisterileri rakiplerden kazanilmis bir odiil
olarak goriirler.

Bu diisiinceye sahip isletmelerde rekabetin ) e ™
kaynaklan, iyi gelistirilmis dagitim
sistemlerine, diger isletmelere gore = @ [Bisinesshln

=
® e Di
gelistirilen farkh uygulamalara ve dusiik |
maliyetlere dayanir. fui

Rekabete yonelik pazarlama diisiincesi,

isletmenin yiiksek diizeyde satis hacmi ve

uzun donemde karliligi Ureten pazar

konumunu elde etmesi ve miisterileri

kazanmasi icin rakiplerin zayif yonlerinden

yararlanmaya calismasini ifade eder. 19
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1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI
1.3.5. (;aédas, (Miisteri Odakl1) Pazarlama Anlayisi

=D
Cagdas pazarlama diisiincesi, isletmenin bir biitiin Q
olarak miisteri yonlii veya pazar yonli olmasini ongoriir.

1970’li yillarda yayginlasmaya baslayan pazarlama diisiincesi,
isletmeleri ne pahasina olursa olsun cok satip, cok kar elde etme
yerine daha uzun vadeli yaklasilmasini, miisteri tatminini ve
uretici ile misterinin ¢ikarlarini birlikte korumay1 on planda
tutar.

Bu diislince, miisteri tatminine ulasilmasin1 amaclar. Bu yonde
pazarlama faaliyetleri ele alindiginda liretim oncesinden
baslayip, satis islemi ile slirmekte ve satis sonrasi cabalarla
tamamlanmaktadir.

20
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1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISIMI

S &% 7

1.3.6.Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayisi @m%&

s

1970’li yillardan itibaren cagdas pazarlama diisitincesinin
benimsenmesinin ardindan pazarlama ve isletme uygulamalarn
hakkinda bazi elestirilere ortaya ¢cikmistir.

Cesitli bicimlerde yapilan elestirilerden dolay: «isletmelerin
toplumsal sorumluluklar1» on plana ¢cikmistir. Isletmenin bir
biitiin olarak listlendigi toplumsal pazarlama faaliyetlerinin

niteligini de etkilemistir.

Bu yonde pazarlama, toplumun cikarlarin1 gozeten, kaynak
tahsisini toplum lehine diizenleyen bir isletme lslev1d1r Bu
dusiincede, miusteriye kosulsuz kaliteli Urin sunmaktan ote,
sunulan iiriiniin ve saglanan tiim hizmetlerin cevreye ve topluma
zarar vermemesine dikkat edilir.

21
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2. PAZARLAMA KARMASI

The
Marketing
Mix

PAZARLAMA KARMASI (4P)
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2. PAZARLAMA KARMASI

2.1. Uriin

Pazarlama karmasinin onemli elemanlarindan biri olan uiriin,
dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin bir bitliniidiir.

Uriin, isletmelerin ya da orgiitlerin potansiyel ve mevcut
miisterilerine arz ettikleri tiim sunumlan ifade eder.

23
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2. PAZARLAMA KARMASI

2.2. Fiyat

Fiyat, bir liriin ya da hizmet icin odenen para miktaridir.
Fiyat, degeri yansitir.

isletmede fiyat, kar yaratmak icin temeldir. Fiyat, isletme
amac ve politikalarinin bir sonucudur ve pazarlama
karmasinin onemli unsurlarindan birisidir.

24
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2. PAZARLAMA KARMASI

2.3. Déltlm &

Uriinler, iiretim noktasindan itibaren pek cok degisik yoldan

gecerek alicilarina ulasir. Ureticiden aliciya dogru uriinlerin

gegt.iéi bu yollara pazarlama kanallar ya da dagitim kanallar
enir.

Bir dagitim kanali, uriinlerin ureticilerden alicilara dogru akisini
saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugudur.

Pazarlama kanallari, pazarlama yonetimi icin liriinii, dogru Tﬁ
zamanda dogru yerde ve uygun miktarda bulunmasini
sagladigindan oldukca onemlidir. Ayrica pazarlama kanallar,
miisteri tatmininin olusmasi ve siirdiiriilmesinde oldukca onem

teskil etmektedir.

25
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2. PAZARLAMA KARMASI

2.4. Ttundurma

Bir malin ya da bir dizi malin degisimini kolaylastirmak ve
saglamak icin, mal, dagitim ve fiyatla ilgili eylemler
yapildiktan sonra sira tutundurma faaliyetlerine gelir.

Tutundurma faaliyetleri yapilmakla, «dogru> bir malin,
«dogru» bicimde fiyatlanarak, «dogru» yerlerde satisa
sunuldugu tiiketicilere ya da orgiitlere bildirilir, ayni
zamanda tiiketicilerin tutum ve davranislar1 etkilenmeye
calisilir. |

x40V
Boylece, bu yolda calismalar yapilarak, malin degisimi
saglanir, yani mal satilir. 26
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2. PAZARLAMA KARMASI

MUSTERI MERKEZLI PAZARLAMA
KARMASI DEGISKENLERI

* Miisteriye Cozim
* Musteri maliyeti
o lletigim
* Kolayhk
URUN
: ﬁﬂitﬁkl = > 0 Fiyailgﬁ;reyi
. St'ilEl . Y * Iskontolar
. Ambalailama «  Odeme kosullari ve
. Dayanllgllllk Pazarlama dénemleri
yoneticisi tiim
N degiskenleri N
i irir
biraraya get DAGITIM
TUTUNDURMA * Dagitim kanallar
* Reklam * Yer
» Kisisel satig = » + Pazar kapsami
* Satig tutundurma * Hizmet diizeyi
* Halkla iliskiler * Lojistik/Fiziksel
] dagitim yontemi
HEDEF
PAZAR
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DIJITAL PAZARLAMA

BOLUM 2: DIJITAL PAZARLAMA

1. Dijital Pazarlamaya Giris

Dijital Pazarlamanin Tarihi
Dijital Doniisiim
Dijital Pazarlamanin Altinda Yatan Teknoloji

Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

A

Dijital Pazarlama Stratejisi

28
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Dijital cagimizin sosyal medya ve internet ile sarmalanmis
diinyasinda dijital pazarlamaya basvurmak her marka icin
kacinilmaz olmustur.

2017 verilerine (Internet Live Stats, 2017) gore diinyada 3.7
milyar internet internet kullanicisinin yasadigi dijital diinya her
gecen giin biiyliyor ve gelisiyor.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital diinyanin yetenekleri ve
sundugu faydalar artiyor. Kullanicilarin satin alma davranislarn
degisiyor.

29
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

Herhangi bir isin pazarlanmasindaki temel islevlerinden biri
reklamcihiktir.

insanlhigin var olusundan beri insanlar, zamaninda ve ellerindeki
mevcut araclarla diger insanlar etkilemeye calisiyor. Insan sesi
ve kulaktan kulaga aktarma elbette ilk aractir.

Sonralan ise hikaye anlatan, fikirleri birbiriyle konusturan ve
birtakim sekilleri yapmanin yollarini1 gosteren, zamana dayanikli
gorseller kullamlmistir.

30
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

ILK REKLAM?

Efes Antik Kent - Diinyanin ilk reklami - M.S. 100

32
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

15. ve 16. yiizyillarda matbaaciligin gelismesi pazarlamacilarin
daha genis kitlelere daha diisiik maliyetlerle ulasmasint miimkiin

kild.

17. yiizyilda ingiltere’de yayimlanan ilk gazetelerde reklamlar
goriilmeye baslandi ve daha sonra tiim diinyaya yayildi.

Kitle iletisim araclarina dayali reklamciligin ilk bicimleri ortaya
cikmis oldu.

33
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

Ilk Gazete Reklami - 1665 Yili - Veba ilact Reklam




2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

18. ve 19. yiizyillarda gazete reklamciligi daha da biiyiidii ve
postayla siparis reklamciligi dogdu. Ayrica 1843 yilinda
Philadelphia’da Volney Palmer tarafindan ilk reklam ajansi kuruldu.

Reklam ajanslar1 zamanla miisterilerine genis
yelpazede kreatif hizmetler ve satin alma hizmetleri
sunan ajanslara doniisti.

20. Yiizyilda reklam verenlerin potansiyel
miisterilerine ulasabilecegi yepyeni bir arac olan
radyonun kesfiyle yeni bir reklamcilik cagi goriindii.
Ardindan televizyon geldi. Yiizyil sonuna dogru ise
yeni giic -internet- kitleler icin degerli bir is ve
iletisim araci haline geldi.

35
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

1969’da Los Angeles’taki Kaliforniya Universitesi’nde
internet lizerinden ilk mesaj gonderildiginde amac
sadece dijital ortamda iletisim kurmakti.

«Dijital pazarlama» kavram ilk olarak 1990’1 yillarda
kisisel bilgisayarlarin tiiketicilerin evine girmesiyle ve
internet kullaniminin yayilmasiyla birlikte hayatimiza
girdi. Web 1.0 platformalarinda kullanicilar sadece
statik bilgiye ulasabiliyordu.

AT&T’nin, 1994 yili EKim ayinda hotwired.com
sitesinde tiklanabilen ilk banner reklamin yayinini
yapmasiyla pazarlamanin dijital dontisiimi baslamis
oldu.

36
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

Arama motoru pazarina ilk adim atan Yahoo’dan sonra HotBot ve
LookSmart gibi sirketler de bu pazara giris yapti. 1998 yilinda
Google’in dogmasi ile birlikte arama motoru kullanimi internet
diinyasinda hacim kazanmaya basladi.

Arama motoru sonuclarinda ust sirada yer almanin onemi arttikca
pazarlamacilar arama motoru optimazsyonun potansiyelini
kesfetti. 1. N

90’h yillarin ortasinda tarayici tabanli cerezlerin (Cookie) e
kullanilmaya baslanmasiyla dijital pazarlamanin onemli
doniisimlerinden biri yasandi. Cerezler sayesinde siteden ayrilan
kullanicilarin bilgileri hatirlanabiliyordu. Cerez teknolojisi
pazarlama alaninda oldukca onemlidir.
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte kullanicilarin icerik iliretmesi dijital
pazarlama tarihinin en onemli doniim noktalarindan biri olmustur.

Web 1.0 internet doneminde web siteleri sadece okunabilir statik icerik
barindirirken Web 2.0 teknolojisi ile birlikte dinamik icerik donemi
baslamis oldu.

Kullanicilar istedikleri icerikleri web sitesine yiikleyebiliyor ve diger
kullanicilarla bu icerigi paylasabiliyor ve boylelikle interaktif bir ortam
olusturabiliyorlardi.

Kullanici ile web sitesi arasinda etkilesim saglayan bu icerik paylasma
II;ultucll'u de sosyal medyanin dogusunu saglayan en onemli adimlardan
iriydi
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2005’te ise ¢ PayPal calisanm video paylasim sitesi olan
YouTube’u kurdu.

Kullanicilarin video yiikleyebildigi, yiikledikleri icerikleri
kolayca paylasabildigi ve yiiklenen icerikleri bir tikla her
yerden izleyebildigi bir site olan YouTube, 2006 yilinda
Google tarafindan satin alindi. YouTube giiniimiizde,
markalarin icerik pazarlamasi stratejilerinde onemli bir role

sahiptir.
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2. DIJITAL PAZARLAMANIN TARIHI

Mobil cihaz sayisinin artmasiyla mobil pazarlama basladi.
Buyuk ve kiiciik olcekteki isletmelerin SMS teknolojisini
kullanarak kullanicilarina teklifler sunmasi1 mobil
pazarlamanin ilk adimlarydi.

Mobile
Marketing
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2007°de ortaya cikan iPhone lansmasini akill telefon
teknolojisinde devrim niteligi tasiyordu. Android isletim
sistemiyle mobil diinyaya adim atan Google, iPhone’nun en
giclu rakibi oldu.

Bu rekabet ile birlikte mobil cihaz kullanicilarinin sayisi
artt1 ve kullanicilarin mobil davranislar1i markalar tarafindan
oldukca onemsendi.
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Gelisen teknoloji ile beraber kullanici davranislarinin
degismesi sirketlerin is modellerinde, organizasyon
yapilarinda ve pazarlama faaliyetlerinde her gecen giin yeni
ihtiyaclar dogurmaktadir.

Teknolojik olarak gerceklesen bu degisim siirecini «dijital

donlisum» olarak tanimlayabiliriz.

bU'l
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3. DIJITAL DONUSUM

Kullanicilarin satin alma, eglenme ya da icerik okuma
davranislarinin zaman icerisinde teknoloji yardimiyla
kolaylasmasi dijital doniisiimiin yarattigi en onemli
degisimlerden sadece birkacu.

Ornegin; onceden miizik dinlemek icin kaset ya da CD
alirken, simdi bir Sportify lyeligi ile Diinya’daki bircok

miizige ulasabiliyoruz. -

Bu degisim hem girisimciler icin yeni is firsatlar1 dogruyor
hem de kullanicilar icin daha ekonomik ve daha
kullanilabilir alanlar yaratiyor.
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Pazarlamada teknolojik gelismelerin onemi biyiiktiir. Teknoloji
pazarlama tarihinin belll bash kllometre ta§larln1n altmda yatan

1. Yeni teknoloji ortaya cikar ve teknoloji uzmanlarinin ve ilk
gelistiricilerin muhafazasindadir.

2. Teknoloji pazarda daha saglam bir yer edinir ve popiilerlesir,
boylece pazarlamanin radarina girer.

3. Inovatif pazarlamacilar hedef kitlelerine ulasmak icin bu yeni
glicu ehlilestirebilmenin yollarin ararlar.

4. Teknoloji anaakima gocer ve standart pazarlama etkinliginin
bir parcasi haline gelir.
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4. DIJITAL PAZARLAMANIN ALTINDA YATAN TEKNOLOJI

Matbaa, radyo, televizyon ve internet pazarlamaci miisteri
iliskisini nihayetinde ebediyen degistiren baslica teknolojik
devrim ornekleridir ve bunu kiiresel olcekte yapmislardir.

Ancak elbette pazarlama teknolojiyle degil, insanlarla ilgilidir:
Teknoloji pazarlamanin bakis acisindan, ancak daha etkin bir
sekilde insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarini sagliyorsa ilgi
cekicidir.
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Q) 5. DiJiTAL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMA

Dijital Pazarlama Geleneksel Pazarlama

< Anlik - Gecikmeli

+ Ekonomik - Masrafli

« Olculebilir - Olciilemez
+ Interaktif - Tek Tarafli
< 7/24 Aktif - Sinirli Gosterim

< Guncellenebilir - Guncellenemez

__________________________________________________________________




6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

Dijital pazarlama stratejisi olustururken:

1.

Markanin mevcut durumu detaylh bir sekilde analiz
edilmelidir. Yapilan bu detayl analiz sonrasinda bir pazarlama
hedefi belirleyip, o hedefe ulasmak icin atilmasi1 gereken
adimlar planlanmalidir.

Planlanan strateji markanin her pazarlama kanalini
kapsamalidir.

Odakta, sunulan iiriin ya da hizmet degil; kullanicilarin
ihtiyaclar olmalhdir.
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Dijital pazarlama stratejisi 5 adimda olusturulabilir:

1. Analiz
. Planlama

2

3. Erisim

4. Donusum
5. Etkilesim
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

1. Analiz

Analiz siirecinde sahip olunan tiim bilgiler bir araya
getirilip, anlamlandinilmalidir. Isletmenin giiclii ve

zayif yanlari incelenip, objektif bir sekilde

tanimlamak, verilecek kararlarin temelini
olusturmaktadir. Ayrica icinde bulunulan sektoriin
rekabeti ve pazar trendleri de takip edip, firsatlarn

hizlica fark edip, aksiyon alinmalidir.

EEEEEEEEE

TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Analiz siireci icerisinde mevcut durumu en iyi GbcLd
sekilde degerlendirmek ve tiim bilgileri kusursuzca
toplamak icin SWOT teknigi kullanilabilir. Bu analiz
teknigi sayesinde, rakipler karsisindaki avantaj ve
dezavantajlar belirleyebilir, aksiyon planlar1 cok
hizli bir sekilde cikarlabilir.

YONLER
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

SWOT MATRIKSI

YARDIMCI
| [Shedsfista;ivi) - <otu)
Strengths - Glglad yanlar Weaknesses - Zayif yanlar
Opportunities - Firsatlar Threats - Tehditler

51

Dr. Ogr. Uyesi Gozde Mert




6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

2. Planlama

Planlanan stratejide basarili olmak
icin oncelikle markanin hedefine
miimkiin oldugu kadar odaklanmak
gerekir.

Hedefi dogru analiz etmek ve
atilmasi gereken adimlar1 net
olarak belirlemek, siireci
kolaylastiracak etkenlerin
basindadir.

www.learnmarketing.net

SMART hedef teknigi ile bu siirec
basarih bir sekilde yiiritiilebilir.
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

3. Erisim

Planlama asamasinda mevcut durumu degerlendirdikten
sonra hedef kitleye hangi pazarlama kanallar ile ulasilmasi
gerektiginin karar verilmelidir.

Sahip olunan her bir kanalin giiclii yanlar1 dogru analiz
edilerek, etkin bir sekilde kullanilmalidir.
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

4. Doniisim

Plan asamasinda web sitesi ya da mobil uygulama iizerinden
belirlenen hedefe doniisiim analizi bu adimda
gerceklestirilebilir.

istenilen hedefe ulasmak icin hedef kitle ile kurulan
iletisimden sonra ne kadar basarili olundugu, doniistimleri

inceleyerek ogrenilebilir.

Dr. Ogr. Uyesi Gozde Mert
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

4. Doniisim

Doniisiim analizi boliimiinde asagidaki benzer sorularin
cevaplarn incelenmelidir:

Ne kadar harcama yaptim ve ne kadar kazandim?
Hangi hedefleme daha karl gerceklesti?
Hangi banner daha fazla dikkat cekti?

Hangi icerigim daha fazla ilgi gordii?
Hangi hedef kitlenin sepet ortalamasi1 daha yiiksek?
Hangi kampanyadan daha fazla yeni miisteri elde ettim?
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6. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJISI

5. Etkilesim

E-posta pazarlamasi ve mobil bildirimler gibi kullanici ile
birebir iletisim kurabilecek pazarlama kanallar etkilesim
yaratma ozelinde onemli kanallardir.

Boylece kisisellestirilmis mesajlarla hem kullanicinin markaya
karsi1 olan bagliligin1 hem de doniisiim orani artirilabilir.
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