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Kitap Hakkinda Gorusler

“E-ticarette basari icin pazarlama ve dijital pazarlama sireglerini anlasilir modellerle anlatan
cok degerli bir kitap, tlim girisimcilerin kiitiiphanesinde bulundurmasini tavsiye ederim.”
Sina Afra,

Evtiko Kurucu ve CEO’su, Markafoni Kurucusu

“Glnimuzde her sektorden sirketi ve bireyi ilgilendiren dijital pazarlama alaninda yapilmis
son yillardaki en iyi galismalardan.”

Hakan Bas,

Seri Girisimci & Lidyana Kurucu ve CEO’su

“Dijital pazarlamaya yeni baslayanlar icin 101, her pazarlamaci igin de dijital s6zlik
niteliginde bir calisma, kitapliginizda toz tutmayacak cinsten.”

Tamer Batan,

Procter & Gamble Tiirkiye Medya ve Dijital Operasyonlari Grup Lideri

“Dijital diinya guin gectikce daha fazla pazarlama uzmani ihtiyaci duymaya devam edecek ve
dolayisiyla yeni dijital alanlardaki uzman mesleklerin daha fazla giivenilir kaynaga ihtiyaci
olacak. Hem dijital pazarlamadan daha fazla pay almak isteyen isletmeler hem de dijital
pazarlama uzmani olmak isteyenler icin mikemmel bir kaynak. Dijital diinyada kariyer
yapmak isteyenlerin basucu kitabi olacak.”

Onur Bayhan,

Hepsiburada.com Kategori Direktérii ve icra Kurulu Uyesi

“Dinamiklerin her gegen glin degistigi dijital pazarlama diinyasini daha iyi anlayabilmek ve
degisimleri benimseyip; bu yarista geride kalmamak adina mutlaka okunmasi gereken
kiymetli bir eser. Geleneksel yontemleri geride birakip; dijital diinyaya adim atacak herkesin
bilmesi gereken noktalara deginilirken, bu pazarda tecriibeli olduguna inanan herkes i¢in
degerli bilgiler yer aliyor.”

Soner Canko,

Bankalararasi Kart Merkezi CEOQ’su

“Harika bir ¢calisma; MUBI'yi kurdugumda bu kitap elimde olsun cok isterdim.”
Efe Cakarel,
MUBI Kurucu ve CEQ’su

“Bir web sitesini sadece glizel tasarlayip gelistirmenin yeterli olmadigini yeni internet
girisimcileri cok hizli anlayacaklardir. Dijital pazarlama, online diinyada basarili olmak i¢in
ihtiyac duyacaginiz en 6nemli uzmanliklardan biri. Bu kitap, yeni baslayanlar icin dijital
pazarlamanin temelini saglam atmaya yardimci oluyor.”

Caglar Erol,

Enuygun.com Kurucu ve CEO’su



“Glntmuzde isminin basinda ‘dijital’ olan kitaplar basilip yayinlanana kadar glincelligini
kaybediyorken Olgu Sengul degerini hi¢c kaybetmeyecek evrensel pazarlama prensiplerini ve
dijital diinyanin hig¢ degismeyecek ‘isleme algoritmalarini’ sade bir Turkge ile anlatmis.”
Selim Gegit,

Ajwa Otelleri Yénetim Direktérii & Ozyedin Universitesi Ogretim Gérevlisi

“Insanlik tarihinde bazi dénemler vardir, kimse gegis hizinin farkinda olamaz. Su an icinde
bulundugumuz Dijital D(evrim) tam da boyle bir donem. Ya hala ¢cok gegmiste kalmis
pazarlama profesyonellerinin “P”ler lzerinden tariflerine maruz kaliyoruz, ya da ayaklari yere
basmayan gelecek trendlerinin pesinde kosan bilgi karmagikliklarinin... Bu ¢alisma, o hizli
gecen zaman iginde neyi, ne igin ve kimin igin yaptigimizi dijitalin glicliyle birlestirerek
anlatiyor. isin ister basinda olun ister en yukarisinda, herkes icin faydali ve kolay okunur bir
¢alisma.”

Deniz Giiven,

Garanti Bankasi Subesiz Bankacilik Birim Mdid(irii

“Dijital diinyanin yeni gerceklerini iyi analiz eden, girisimcilere ve internet sirketlerine farkl
kapilar aralayacak bu kitap bir rehber niteliginde...”

Cagni Karahan,

GittiGidiyor Uriin Muduiri

“E-business konusunu tim yonleriyle ele alan kapsamli bir kitap. Online pazarlamayi
o6grenmek ve bu konuda kendini gelistirmek isteyenler mutlaka okumali.”

Mustafa Kemal Temel,

Hiirriyet E-business Dijital Pazarlama Koordinatértii



Yazar Hakkinda

istanbul Teknik Universitesi Makine Miihendisligi béliimiinden mezun olan yazar Olgu Sengiil
yiksek lisansini italya’da bulunan Politecnico di Milano Universitesi’nde isletme Miihendisligi
Uzerine yapti. Online pazarlama konusuyla ilgili galismalarina 2009 yilinda bagladi ve 2011
yilinda Amerika’da dijital pazarlama konusunda iki farkli seminerde sektor liderlerinden
egitimler aldi. 2012-2014 yillari arasinda Esse Ev Uriinleri firmasinda e-ticaret miidiirii olarak
calisti. Akabinde Generali Sigorta’ya gecti ve 2014-2017 yillari arasinda firmanin “direkt satis
kanall” projesinde sirasiyla online pazarlama yoneticisi ve dijital pazarlama ekip yoneticisi
olarak gorev aldi. 2017 yili itibariyla dijital pazarlama ve e-ticaret konularinda egitim ve
danismanlik hizmetleri vermeye baslamis ve KOSGEB, istanbul ihracatg Birlikleri, Ankara
Sanayi Odasi gibi 6nemli kurumlarda girisimcilere seminerler vermistir.

*Yazarin ilk kitabi olan “B2C E-commerce Success Model and the Case Study of a Retail
Company: Online Marketing Strategies that Almost Quintupled Monthly Net Revenue of E-
commerce Sales Channel in 9 Months” isimli calisma 2015 yilinda Amazon.com sitesinde tiim
diinyaya satisa sunulmustur.

www.olgusengul.com adresinden yazar ile iletisime gegilebilir.




Bu kitabi;
Diinyanin ve Ulkemizin daha ileri gitmesi igin var glicliyle ¢alisan herkese

Saygiyla ithaf ediyorum...



Tesekkiir

Oncelikle, hayatimda beni her konuda her zaman destekleyen annem Kamer Sengiil, babam
Hayrettin Sengll, kardesim Damla Sengll, esim Ayse Sengil, halam Aysenur Glveneroglu,
enistem Ulvi Glveneroglu, babaannem Zehra Sengitil ve benimle ilgili her zaman blyik
hayalleri olan rahmetli dedem Bahattin Sengil’e...

12 yasimda beni ENKA Spor Kuliibii yiizme takimina alan Umit Tiirkmen’e, tiim ilkégretim ve
Besiktas Atatilirk Anadolu Lisesi ile o donemdeki Kavram Dershanesi ve Fen Bilimleri Merkezi
Dershanesi 6gretmenlerime, beni Massachusetts Institute of Technology’ye gotiiren degerli
akademisyen Prof. Dr. A. Nihat Berker’e, iTU Makine Miihendisligi bélimiinde bana
verdikleri tim desteklerden 6tiri Prof. Dr. Ahmet Arisoy, Prof. Dr. Ata Mugan ve Prof. Dr.
Ahmet Glney’e, pazarlama konusuyla beni ilk olarak tanistiran ve pazarlamanin temellerini
cok iyi 6greten Politecnico di Milano Universitesi akademisyeni Prof. Giuliano Noci’ye...

is yasamimda kisa siirede ¢ok sey 6grenmemi saglayan Esse Ev Uriinleri firmasi kurucusu
Semih Seftali’ye ve Generali Sigorta’da ¢alistigim donemde yoneticilerim Petar Dobric ile
Jakub Drobec’e...

Ve... kitapla ilgili gorus ileten degerli is adamlarina ve bilisim sektori profesyonellerine
tesekkir ederim.



ilk 6nce oyunun kurallarini grenmelisiniz,
sonra da herkesten iyi oynamayi.
- Albert Einstein



L 700 OO OPRTP 11
Bolim 1 Teknolojinin ve internetin Kisa Tarifi......c.coccveieieieeeeieeeeeeeee et 13
Bolim 2 Y A E 00 = I = L (=) ] U 19
D B 0T A1 [ N £ 7T RN 19

IS PIaNI V& SEIAJiSi..euvevererieeerieretieeeteeteteetee et eeetesseteeete e ete e esesseseeseseeseseeaeseeseneesessesensetensetensesensesensans 21
Pazarlama Ve 1etisim STrate]iSi.......cccerierereereiereeeteeieeee ettt et e eaeaesteseetessesene et essebeseesessesesns 21
SWOT ANGLIZI ceeeeiiieeeiiee ettt e e et e e et a e e e e bbe e e s s aabeeessasbeeesesbeeesensseeesenseaesennrenas 22
PEST ANQLIZI..ceuteieetee ettt et e b e s bt sttt sttt e b e b e e e b et s he e st e et e e beenbeenneesanenas 23
oY vl o] o Y 0ol Y o T- 4 SRR PRPROt 24
Y= LT a1 = Yo T o IR 25
HEABTIEIME ...ttt ettt e s bt e e s bt e e sabe e s bbe e sabe e e bteesabeesabeeesabeeanns 26
KONUMIAMa Ve DEEETr ONEIMES «...cucveeeerieeereeieteeeteeeteeeete ettt eaesseaesessesestesseseneetensetensetensesensns 26
Pazarlama Karmmas! ...coouee ittt ettt ettt e st e st e e it e e sabe e s bt e e s be e e sabeesabeesnteesbaeenes 26
Bolim 3 Dijital Pazarlama STratejiSi......cccuieicciiiieeeciiie ettt e e e e aaeee e 29
Dijital PAzZar ArASTITMASI .uueeeiccuieeeeeitieeeeeetieeeeeitteeeesitteeeeeeteeeeeeittaeesassesaesassseasasssaesaassseesasssessssassesessnnes 29
Dijital Pazarlamada Basari ve SUreg MOdeli ......cccccuieiiieiiiieieiiee ettt e et e e e et e e e 30
Dijital Pazarlama Aktiviteleri Yonetimi ve isletme Stratejisi .........cccveeevveeereeireiereecreeeeeeereeeeeeans 33
Bolim 4  Dijital Reklam Metin ve GOrselleri.........cuieiuiiiiiiiiie ettt 36
O T T 27 1 1= 1R PPPROt 37
REKIAM IMIEEINIEI ..ttt sttt et e b e bt e s bt e sat e et e et e e nbeesbeesaeesanenas 37
OZ€1 KAraKEEIIET ... .vvvevevetevetetciceeieeet ettt ettt ettt ettt a s s e e b bbb e bbb et et e s et e sesnasseaens 37
Y=Y o YN 0T SRSt 38
Grafik TASAMIM ..ttt sttt et e b e b e e sb et sae e st e e be e s beesbeesanesaneeabeenreennes 39
Bolim 5 Dijital Pazarlama AKLIVItEIEIT ......eeeieiiee e 41
Arama Motoru ReKIamIart (SEM/SEA) ......oooui ittt ete st sve e st s etesesateesbeeesneas 41
Fiyat TeKIfi (BIAAING) .eeeeeeiieieeee ettt e et e et e e e et e e e e e atae e e eentaee e e eabaee e e nneeas 43
Kalite SKOrU (QUAILY SCOTE) ... .uuiiieieiiee ettt ettt et e et e e e e bte e e e e bae e e eeataee e e eabaeeeeeareeas 43
REKIAM FOIMATIAIT .cueeeiiiiiieeieeeee ettt st be e b st es 44
Sosyal Medya Pazarlama (SIMIM) .......cooiieeiei ettt estee et e st e e s ve e s te e eebae e sbeeeeaseesareesabaeesareean 47
eI LY Lo A B A= 1K= 1 TSR 48
Sosyal Medya RekIamIart (SIMA) ......ooo ettt ettt e e e et e e aae e e s ar e e e e nreeaeas 52
FAcebOoOK REKIAMIQIT ..ottt st 52

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) .......cccuiii ittt ettt e e et e e e etae e e e e atee e eebaeeeeeaneeas 55



Icerik Yapisi V& OPtimIZasyOnU ........cccveueeuerieeerieeeeieeeeeeiessetessstessseesesesseseesessssessssessssessesessssessssessans 58

Site disi baglanti (Backlink) OptimizasyOnU.........cccueecieeiiieeiiee et erre e e e rae e 59
Sitenin Teknik OPtimIiZASYONU .....c.uuiiiiciiiieecieie ettt e e s srae e s s sabaeeessabeeeeenssseeeens 60
Kullanici Deneyimi (UX) OptimiZasyOnU ........cceeccueeieieeiiiieeiieeesieeecieeseeeesieeesseesssseesseessssesssnsenns 61
Sosyal Medya OptimiZasyONU......c..ueiicciiieieiiiie ettt ectee e et e e serre e e e satr e e e srataeeeesasaeeesnnseeeesnnnseeenns 62

DI T o] VA U=] =Y 01 - USRSt 64
Standart Banner REKIAMIAr ......oouei ittt 66
LYo LI 1 TSP PSP 66
IMASENEAM. ...ttt ettt st bt e e s e e e a e e s bt e s bee e s beeehte e s abeesbaeesbaeean 67
PrEStitial/INTEISTITIAl c.uvvveereeieiieeeeeeee ettt e e e e e e e et et e e s eeeesaereeeeesssasssaseeeeeessssasassseeeeesssssansnrnns 68
Native (Dogal) / Advertorial ReEKIGmMIAr ........coviieiiiieieecee ettt e 68
IN=TEXE LINK ettt ettt e b e bt sab e st s bbb e be e eae e et e earean 69
RICN MBI .ttt ettt et ettt e bt e e s bt e e s bt e e sabeesateesabeeesabeesabeesnaeesabaeanns 70
ViIdE0O REKIAMIAT ..ttt ettt ettt e e s b e e sabeesbaessateesabeeenans 71
Google Display NetWOrk (GDIN) ....ccueiiiiiieeiee et e et sttt e e rtte e stee e tae e s teeebaeesareeebaeessaeesnsaeenns 71
Programatik & RTB .......ccccuiiiiiiiiie ettt ettt e e et e e e et e e e e e tae e e e eabae e e eeabeeeeesabaeeesenbeeeesanseeeeennsenas 73
Retargeting & ReMArKELING .......uoi it e et e e ebae e e e abae e e e areeas 74
Satis Ortakhg (Affiliate Marketing) .......eeeecueeieeiiee e et e e bae e e e are e e eeabee e e eareeas 75
E-posta Pazarlama (E-mail Marketing) ......coccueeiiieeecie ettt et r e st e e are e sree e 76
MODBIT PAzarlama.......ooueeieieee ettt st et s sane e 79
App Store OptimizasyonUu (ASO)......ccceeeiiieiiiieeiieecieeerre e st e esteeesreeerteeestteeesbaeesbeeetaeessseessaeennses 82
Oyun Reklamlari (Game AdVEITISING) ....oeeeuviiieeiee ettt e e e e abae e e e tae e e e eabaee e e areeas 83
BOIim 6  E-ticaret ve Web Sitesi YONETIMI ....couiiiiiiiiieieee ettt 86
[ Tor= g ol CT= g L=L I = T2 1T SR 86
o1 =1 =Yg o [T =Y oo | 1= o PR PPPRO 87
L Aot Ty =3 2T FT- T o RN 87
E-ticaret OperasyonUuU YONETIMI ... .. e sesaseanes 88
WED SItEST YONETIMI c..eeeeieieeeiee ettt et e et e e sb e e sa e e sar e e e aneeesareeennnes 90
Icerik YONEtim SIStEMI (CIMIS) ...vvieeieieeeieeeeeeee ettt sttt ettt s st sesaese st et e e ereanns 90
GUNCEHIK ¢ sttt ettt e s b e st s st e e bt e b e s beesaeesanesane e neenes 91
INiS Ve TESEKKUI SAYFAIATT 1.viviivieieeieietiieteeeeteee ettt ettt ettt ettt ettt te et ene st eneeteneete s erenens 91

Y 1o 1 1= U 91
GUVEN UNSUIU...etiieeieee ettt e ettt e sttt e e s et e e s sane e e e s e abeeeessaseeeesaaneneessaneneessaneneessaneneessanes 91

1Y/ o1 L3 T TR 92



YL Lo a L=t a YT aTe (=T O 92

Teknik UStUnlik Ve KONTIOIEE .....c.c.evivevieiietetieiteteteese ettt 93
VoY o1 I o= Y=l A (' T Tr= 1 <1 o USRS 93
Yo I3 | ToF: [ Y 3 A Tor= T <1 RS 94

Bolim 7 Kullanici Deneyimi (UX) ve Kullanict Araylzi (Ul) Tasarimi.....cceeeeecceveeeeciieeeeciieeeeecineeeens 96
is GereksinimIerinin BEliIrl@NMESi........c.civiiiieiieeicececeeeetee ettt ettt aseae s 97
Kullanici Gereksinimlerinin Belirlenmesi ve Prototiplendirme ........cccoecvieiiiciiiiinciiee e 97
KUlaniabilirliK TESEIEIT ..ceeeeeeeiie ettt et e st e st sare e sneeesaree s 100

Bolim 8 Dijital Olciimleme ve DENUSIM OPtiMIZaSyONU.......cc.ceevereeeereerereereeeereeereeeereeneeeseseenenes 103
Dijital OIGUMIEME ...ttt ettt ettt et et e et e et et e st s e seene st eneetesestensereseans 103
DONUSUM OPTiMIZASYONU c.utiiiiiiiiiiiiii e aaaaaabaaasasssasasssssnaanssnnnsnsnnes 105

Bolim 9 Dijital Pazarlama Konusunda Kariyer........cc.eeeecuieeeieiiieee et eree e e e e 110
LGl POZISYORNIAT ..ttt ettt ettt et ettt e e et e e et e s et e s ebe s ese st eseesens et ensetensetensesensans 110
Dijital Pazarlama EZItiMIEri........eiiecuiiieieciiie ettt ettt e e s e e e rae e e s sabaeeeennaaeeeean 111

Bolim 10  Dijital Teknolojide TrendIer ... e 114

(2 Lo 1100 o Y00t R = 1V - | VI V- ol - | PSSR 119

YY1 T -1 PRSP 120



Onsoz

2009 yilindan itibaren Tiirkiye’de e-ticaretin canlanmasiyla dijital pazarlama aktiviteleri
onemli bir konu haline geldi. E-ticaret pazarinin hareketlenmesiyle birlikte e-ticaret ve online
pazarlama konularinda pek ¢ok uzmanlik alani ortaya gikti.

internet kullanicilarinin hizla artmasi, internete erisimin kolaylasmasi ve e-ticaret pazarinin
her gecen yil hizla biylimesiyle firmalarin dijital medyada ve web sitesi, mobil uygulama vb.
dijital varliklarinda yaptiklari iletisim oldukga 6nem kazandi. Bu nedenle isletmelerin dijital
medyaya ayirdigi biitceler her gecen giin artmakta ancak firmalar bu bitgeleri yonetecek
kalifiye uzman bulmakta zorlanmaktadirlar. Giinimuizde oldukga cesitlenen dijital medya
kanallarinin yonetimi icin bu kanallarin neler oldugunu bilmek ve her kanalin dinamiklerine
hakim olmak gerekmektedir.

Dijital pazarlamayi her yoniyle ele alan bu kitap ile dijital pazarlamayi 6grenerek bu konuda
kariyer yapmak isteyenlere temel bir kaynak olusturmak ve dijital pazarlama sektériinde
¢alisan uzmanlarin dijital pazarlama konusuna hakimiyetini arttirmak hedeflenmistir. Ayrica,
KOBI'ler ve e-ticaret girisimcileri de kitapta yer alan dijital pazarlama bilgilerini is siireclerine
ekleyerek isletme performanslarini arttirabilirler. Kitapta dijital pazarlama sektoriinde
kullanilan hemen hemen tiim terimlere yer verilmis ve dnemli terimlerin ingilizce karsiliklari
da yanlarinda belirtilmistir.

Karmasik gorinen konulari basit bir dille ve anlasilir sekilde anlatmaya gayret ettigim bu
kitapta her bir dijital pazarlama aktivitesinin diger aktivitelerle baglantisini ortaya koymaya
¢alistim. Bu kitap bir yapboza benzetilebilir, dijital pazarlama konusunda pargalari bir araya
getiriyor. Keyifli okumalar dilerim.

Olgu Sengdil
Aralik 2017, istanbul



BOLUM 1

TEKNOLOJININ VE
INTERNETIN KISA
TARIHI



Bolim 1 Teknolojinin ve Internetin Kisa Tarihi

2017 itibariyla dlinyada yaklasik 7,5 milyar insan, internete erisimi olan ise 3,5 milyar insan
var. Su an internet hayatimizin her aninda ve her an internete bagli olmak istiyoruz. iletisim
kolayliginin zirveye ciktigl ve pek ¢ok alanda ileri teknolojilerin kullanildigi bu gilinlere gelene
dek nasil bir teknoloji ve internet tarihini geride biraktik 6zetleyelim.

Tarihsel olarak ¢aglara baktigimizda ilk Cag, Orta Cag ve Yeni Cag’dan sonra 1789 Fransiz
ihtilali ile Yakin Cag’a girildi. 18. yiizyil baslarina dek diinyada Tarim Devri yasaniyordu. 1750-
1850 yillari arasinda buharli makinelerin gelistirilmesiyle Endistri Devrimi yasandi. 1850-
1915 yillari arasinda ise elektrik, kimya, petrol teknolojileri, trenler, buharli makinelerle
calisan fabrikalar ve celik teknolojileri gibi pek cok alanda yasanan gelismeler Il. EndUstri
Devrimi’ni getirdi. Bu gelismeleri takip eden 20. ylizyilla mekanize tarim, otomobillerin seri
Uretimi, jet motorlari, radyo, televizyon, telefon, malzeme bilimi, elektronik, genetik, ntikleer
teknoloji ve bilgisayar teknolojileri gibi pek ¢ok alandaki hizli ilerleme damga vurdu.

20. yuzyil ortalarinda, Endustri Devrimi’nin akabinde “Dijital Devrim” olarak adlandirilan yeni
bir devrim gerceklesti ve su an icinde bulundugumuz iletisim ve bilgi teknolojileri bazl
ekonomi olusturan bu doneme “Bilisim Cagi” diyoruz (Information Age/Digital Age/New
Media Age).

21. ylzyilh yasadigimiz glinimizde ise kuantum bilgisayarlar, sensor teknolojileri, uzay
teknolojileri, nanoteknoloji, biyoteknoloji, niikleer teknoloji, stiper iletkenler, alternatif
enerjiler, akill mobil telefonlar ve su ana kadar Uretilmis en bliyik makine olan Hadron
carpistiricisi arastirmalari gibi alanlarda hizla ilerleme kat ediyoruz. Gliniimiz dijital teknoloji
trendlerine kitabin son béliminde ayrica deginecegim.

Bilgisayar biliminin ilk adimlari 1936 yilinda Alan Turing tarafindan gelistirilen Turing
Makinesi ile atilmistir. Karmasik matematiksel hesaplari yapabilen bu hesap makinesi
diizenegi gliniimuz bilgisayar teknolojilerinin temelini olusturuyor ve Alan Turing teorik
bilgisayar biliminin kurucusu kabul ediliyor.

1947 yilina gelindiginde ise ENIAC (Electronic Numerical Integrator And Computer) adi
verilen elektrikle ¢calisan ve elektronik veri isleyebilen ilk dijital bilgisayar gelistirildi. 15 Subat
1946’da ABD ordusu tarafindan dinyaya icadi duyurulan ve yaklasik 30 ton agirliginda olan
bu devasa bilgisayar ile insanoglu Bilisim Cagi’na adim atmis oldu.



ilk dijital bilgisayar ENIAC (Electronic Numerical Integrator And Computer)

internetin temelleri ise 1960 yilinda ARPANET (Advanced Research Projects Agency
Network) projesinin baslamasi ile atildi. ABD Savunma Bakanhgi’nin yurittiga bu proje ile
internet Protokolii (IP) kullanan ilk ag olan ARPANET gelistirildi. ARPANET {izerinden ilk mesaj
1970 yilinda Los Angeles’taki Kaliforniya Universitesi Profesérii Leonard Kleinrock’un
laboratuvarindan Stanford Arastirma Enstitlisii’'nde bulunan bir bilgisayara gonderildi. 1981
yilinda CSNET bilgisayar aginin (Computer Science Network) ABD Ulusal Bilim Vakfi NSF
tarafindan fonlanmasiyla ARPANET'e erisim genisletildi ve CSNET agi projesi glinimiiz global
interneti icin dnemli bir kilometre tasi oldu. Hemen akabinde 1982 yilinda TCP/IP,
ARPANET’teki standart ag protokoli olarak tanitild.

1990 yih ise internet lzerinde galisan bir servis ve bilgi sistemi olan Web'in (World Wide
Web) ve de tarayicilarin ilk olarak gelistirildigi yildir. Web’in babasi olarak kabul edilen
bilgisayar bilimcisi Tim Berners-Lee isvicre’de bulunan CERN laboratuvarlarinda yaptigi
¢alismalarla 1989 yilinda HTML (Hypertext Markup Language) metin isaretleme dilini
gelistirdi ve zenginlestirilmis text dokiimanlarini diger noktalardan da erisilebilen bir ag
sisteminde tutabilen World Wide Web’in bulusuna imza atti. Hemen akabinde 1990 yilinda
ise ilk web tarayicisi bilgisayar programini yazdi.

Web’in bulusu sayesinde insanlar internet lizerinde web sayfalarina erisebilmeye basladi ve
bu da Bilisim Cagi’nin gelisiminde dnemli bir donim noktasi oldu. 1990’lardan itibaren web
sayfalarina internet lizerinde erisimin saglanabilmesi ve bu agin popdilaritesinin ve kisisel
bilgisayarlarin kullaniminin hizla artmasiyla glinimizde milyarlarca insan internet tizerinde
metin, gorsel, ses, video gibi pek cok icerik formatiyla etkilesime girebiliyor.



Tim Barners-Lee 1989 yilinda World Wide Web’in bulusuna imza atti.

1993 yilinda diinyadaki ilk akilli telefon kabul edilen IBM Simon (iretildi. 1994’te piyasaya
surilen bu dokunmatik ekranh akilli telefon cep telefonu olmasinin yani sira ¢agri cihazi, cep
bilgisayari (PDA), faks cihazi gibi fonksiyonlari da barindiriyordu.

1990-2000 yillari arasindaki 10 yillik slirecte e-posta, anlik mesajlasma, forumlar, bloglar,
sosyal aglar ve e-ticaret gibi glinimiizde yogun olarak etkilesimde bulundugumuz dijital
araclar ve platformlar gelistirildi. 1994 yilinda Netscape web tarayicisi ¢ikti ve Yahoo!
kuruldu. 1995 yilinda Internet Explorer web tarayicisi piyasaya cikti, Ebay ve Amazon.com
kuruldu. 1996 yilinda Hotmail, Yahoo! Mail ve ilerleyen yillarda oldukga popliler olan anlik
mesajlasma programi ICQ servisleri basladi. 1998 yilinda Google arama motoru firmasi ve
Paypal kuruldu. 1999 yilinda anlik mesajlasma programi MSN Messenger (Windows Live)
ciktl, Alibaba.com e-ticaret sitesi kuruldu.

2000 yihi ise internet sektord icin finansal anlamda biyk bir krizin yasandigi yil oldu. Mart
2000’de teknoloji firmalarinin yer aldigi borsa endeksi olan NASDAQ'daki senetler bliylk
deger kaybi yasadi. “Dot-com balonu” olarak bilinen bu kriz, gelisen bilgisayar ve internet
teknolojilerine yatirim yapan risk sermayesi sirketlerinin yatirrmlarinin geri dontisint
saglayamamalari nedeniyle bu sektorlerden ¢ekilmeleri sonucu yasandi.

2000-2006 vyillari arasinda glinimiizde de oldukga popiler olan ve yogun olarak kullanilan
sosyal medya platformlari kuruldu. 2001 yilinda Wikipedia ve Blogger platformlari, 2002’de
LinkedIn, 2003’te Wordpress ve Skype, 2004’te Facebook, 2005’te YouTube ve 2006’da
Twitter kuruldu.



iPod 2001’de, iTunes 2003’te piyasaya ¢iktl. 2004’te Gmail ve Flicker, 2005’te Google Maps
servisleri bagladi. 2006’da Spotify kuruldu.

2007 yilinda akilli telefonlar igin bir diger doniim noktasi olan iPhone Uriini ve iOS isletim
sistemi piyasaya ciktl. 2008 yilinda online Ucretli ve Ucretsiz uygulama magazasi olan iPhone
App Store uygulamasi ¢ikti. Yine 2008 yilinda Google Chrome web tarayicisi ve Android mobil
isletim sistemi piyasaya cikti.

Apple Kurucusu Steve Jobs 09 Ocak 2007’de ilk iPhone mobil telefonlarini diinyaya tanitti.

2009 yilinda Whatsapp, 2010 yilinda Instagram kuruldu. Yine ayni yil iPad tabletler piyasaya
¢iktl. 2011’de Snapchat kuruldu ve 2012 yilinda Android isletim sistemi lizerinde ¢alisan
Google uygulama magazasi Google Play (Google App Store) piyasaya cikti.

Turkiye’ye baktigimizda ise internet girisimleri 90’larin sonlarinda basliyor. Giniimuzin
popller e-ticaret sitesi olan Hepsiburada.com 1998’de kuruldu. 1999’da Tiirkiye'nin en
blyik forumu Eksisozluk.com yayina basladi. 2000’de Tiirkiye'nin en 6nemli ilan sitelerinden
biri olan Sahibinden.com ve bilet satis sitesi Biletix.com kuruldu. 2001’de online yemek
siparisi sitesi Yemeksepeti.com ve daha sonra Ebay’e satilan Gittigidiyor.com e-ticaret web
siteleri kuruldu.

2008 yil Turkiye'de e-ticaret icin bir doniim noktasi oldu. Tirkiye'nin ilk 6zel alisveris kullb
sitesi Markafoni.com’un yayina girmesiyle internet kullanicilarinin online alisverise ilgisi
oldukca artti. Hemen akabinde 2010 yilinda benzer is modeliyle kurulan Trendyol.com da
glinimizin en popliler e-ticaret sitelerinden biri. Bu web siteleri sayesinde internet
kullanicilari pek cok markanin Grlinlerini ayni anda takip etme sansi buldu ve de oldukga
indirimli alisveris yapma imkanina kavustu. 2012 yilinda sezon Urlinlerini sezon fiyatina satan
Lidyana.com gibi e-ticaret girisimleri hayatimiza girdi. Bliyuk kitlelerin bu sitelerden aligveris
yapmaya baslamasiyla ve hem 6deme hem de teslimat konusunda internete glivenlerinin



artmasiyla e-ticaret sektori 2010 yilindan itibaren hem markalar hem de girisimciler igin
blyuk firsatlar yaratmaya basladi. E-ticaret sektoriindeki ylkselis trendini gbzlemleyen
blylk perakende markalari da bu siiregte kendi online magazalarini agmaya basladilar.

Su ana kadar 6zetledigim teknoloji ve internetin tarihsel gelisimine baktigimizda 1990’1
yillarin sonu 2000’li yillarin basi dijital pazarlamanin 6nem kazandigi ve online pazarlama
faaliyetlerinin basladigi yillar olarak kabul edilebilir. 2000’lerden glinimiize dek dijital
pazarlama teknolojileri ve yontemleri hizla gelismektedir, o nedenle dijital pazarlama
sektoriniin yakindan takibi firmalarin rekabet edebilmesi icin oldukga 6nemlidir.
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Bolim 2 Pazarlama Stratejisi

21.Yizyilda Yasam

Dijital pazarlama stratejisini belirlemeden ve aksiyona gecmeden dnce yapilmasi gereken pek
¢ok galisma var. Bu galismalari yaparken hem gliniimiiz insaninin yasam bigimini hem de
hedef kitlemize 6zel kriterleri anlamak ve yorumlamak saglikli bir pazarlama stratejisi igin
oldukga 6nemli.

ilk olarak jenerasyonlarla ilgili farkindalik saglamak faydali olacaktir. 1945 éncesi doganlar
gelenekselciler, 1946-1964 arasi doganlar Baby Boomers, 1965-1976 arasi doganlar X kusagi,
1977-1995 arasi doganlar Y kusagi (Millennials), 1996 sonrasi doganlar Z kusagi (Centennials)
olarak tanimlaniyor ve her kusagin farkl karakteristikleri var. 2015 itibariyla is gliciinlin
%35’ini Y kusagl, %31’ini X kusagi ve %31’ini Baby Boomers kusagi olusturuyor. Su an ¢ok
diisuk seviyede is yasamina katilmis olan Z kusagi ise 2025’te %31’lik is glici payina sahip
olacak, Baby Boomers jenerasyonunun orani oldukga diisecek. Bu nedenle X-Y-Z kusaklarini
iyi tanimak gerekir. X kusagi teknolojiye sonradan adapte olmaya ¢alisan, Y kusagi teknoloji
ve internetin gelisim slirecine tanik olarak biyulyen, Z kusag ise teknolojinin ve internetin
icine dogan bir kusak. Bu demografik segmentlerin karakteristik farkliliklarinin pazarlama
stratejisi ve iletisiminde g6z 6nlinde bulundurulmasi faydal olacaktir.

2017 itibariyla interneti domine eden ve her giin kullandigimiz 6nemli site ve uygulamalar
var. Google’i bilgiye hizlica ulasma amaciyla arama icin, Facebook ve Instagram’i da
arkadaslarimizla iletisimde kalmak ve agimizi takip etmek icin kullaniyoruz. YouTube
aracthigiyla video formatinda her tiirli bilgiye ve icerige ulasabiliyoruz. Ayrica YouTube,
Google’dan sonra diinyada en ¢ok kullanilan ikinci arama motoru. LinkedIn’i is iliskileri
kurmak ve is aramak i¢in kullaniyoruz. Amazon ve Alibaba ise aligveris yaptigimiz ve Urunleri
inceledigimiz en blylik global e-ticaret sitelerinden. Mobil telefonlarimizda iletisim igin
Whatsapp’it SMS’ten ¢ok daha fazla kullaniyoruz. Mobil oyunlarda oldukca fazla zaman
geciriyoruz. Haber sitelerini daha ¢cok mobilden takip ediyoruz. Statcounter.com verilerine
gore 2016 itibariyla internet kullaniminda mobil kullanim masadsti kullanimini gecti. Eskiden

ve simdi konserlerin nasil izlendigini karsilastirirsak biiylik degisimi net olarak gorebiliriz.
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Eskiden ve simdi konserlerin izlenme tarzi karsilastirmasi.
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Diinya genelinde 2009-2016 yillari arasinda masadistii bilgisayar ve mobil cihazlarda internet
kullanim oranlari karsilastirmasi. Kaynak: statcounter.com

Diger bir konu giinlimiz insaninin yasam bicimi. Hangi kusak olursa olsun su an hepsi ¢oklu
ekran (multi-screen) ile temasta. Televizyonda mac izlerken bir yandan dizlisti bilgisayarda
haberleri okuyor ve ayni zamanda akilli telefonumuzdan e-postalarimizi kontrol edebiliyoruz.
insanlarin her bir konuya ayirabilecegi zaman ve dikkatin ¢ok kisitli olmasi nedeniyle dikkat
cekici ve etkili bir dijital pazarlama iletisimi gok 6nemli. Bu nedenle “kisisellestirme” kavrami
dijital deneyimde 6nemli bir konu olarak karsimiza cikiyor. Neredeyse tiim cihazlarimizla
internete bagl oldugumuz su giinlerde “Nesnelerin interneti” kavrami da giinimiizde
dikkate alinmasi gereken en 6nemli konulardan biri. Hedef kitlemizin hangi cihazlarla ne
zaman ve nereden internete baglanarak hangi web sitelerinde ya da uygulamalarda
gezinecegini ongdrmek veya bunlari arastirmalarla belirlemek dijital stratejimizi olustururken
bize oldukca yardimci olacak, etkili bir strateji gelistirmemizi saglayacaktir.

Gliniimiiz insaninin ¢oklu ekran (multi-screen) kullanimi aliskanligina bir 6rnek.



is Plan1 ve Stratejisi

Dijital pazarlama stratejisini olusturmaya baslamadan 6nce isletmenin is planini ve genel
stratejisini anlamak yol gosterici olacaktir. Firmanin misyonu ve vizyonu reklam metinlerinde
kullanilan dile yansiyacaktir. Firmanin piyasaya strdgu Griin ve hizmetlerinin nitelikleri, ayirt
edici 6zellikleri, fiyat performans algisi yine dijital pazarlama faaliyetlerinde yogun olarak
kullanilacak ve g6z 6niinde bulundurulacak unsurlardir.

Operasyon plani da stratejinin 6nemli bir pargasidir. Firmada toplam kag kisi ¢alisacak,
pazarlama ve dijital pazarlama ekipleri olacak mi, olacaksa hangi konularda kag kisilik ekipler
kurulacak, hangi konularda ajanslarla ¢alisilacak vb. kararlarin net olarak ortaya konmasi,
dijital pazarlama faaliyetlerinin nasil ylritileceginin daha net belirlenmesini saglayacaktir.

Finansal plan da dijital pazarlama stratejisi ¢calismasinin en 6nemli parametrelerinden biri.
Firmanin finansal plani bize yillik ne kadar pazarlama ve dijital pazarlama butgesi ayrildigini
gosterecektir. Bu bitge goz 6niinde bulundurularak medya planlari olusturulur.

is planinda hedeflerin de net olarak ortaya konmasi isimizi kolaylastiracaktir. Ne miktarda
blitceyle ne kadar Uyelik veya satis beklendigini bilmemiz gerekir. Bltce ve bu biitceyle
basarilmasi beklenen sonuglar dijital pazarlama stratejisi calismasinin en 6nemli
girdilerindendir. Tabii ki bu bitgeleri tecriibeli bir dijital pazarlama miduriniin yénetmesi ve
sonuclari takip etmesi de basari icin oldukca 6nemli noktalardan biridir.

is planinin diger bir &nemli parcasi pazarlama ve iletisim stratejisidir. Firmanin pazarlama ve
iletisim stratejisi dijital pazarlama stratejisi ve planinin belirlenmesine direkt etki eder.
Pazarlama stratejisini bir sonraki bélimde ayrica ele alacagim.

Pazarlama ve Iletisim Stratejisi
Pazarlamaya bakis ve pazarlamanin tanimi 20. ylizyilda siirekli degisti ve 6nemi giderek artti.
Gunlmuzde ise pazarlama ¢alismalari firmanin en 6nemli faaliyetleri arasina girdi.

Pazarlama; temel olarak bir firmanin misterileri icin nasil deger yarattigini, misteri
memnuniyetini nasil sagladigini ve firmanin ekonomik faaliyetlerini inceler. Zaman i¢inde
musteri firmanin yarattigi ekonomik degeri olusturan unsurlarin en 6nemli pargalarindan biri
haline geldi. Daha fazla misteri memnuniyeti daha fazla kar, daha fazla yatirrm ve
yatirimcilar ile firma g¢alisanlari i¢in daha fazla mutluluk saghyor.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) 1960 yilinda pazarlamanin
tanimini su sekilde yapti: “Pazarlama, mal ve hizmetlerin Ureticiden musteriye ulastiriimasi
icin sirket faaliyetlerinin yonetilmesidir.”

Yillar icinde pazarlamanin tanimi siirekli degisti. 2013 yilinda ise yine Amerikan Pazarlama
Birligince pazarlamanin tanimi su sekilde yapildi: “Pazarlama, firmanin tim paydaslari
(mdsterileri, yatinmcilari, calisanlari, toplum) icin deger yaratacak sekilde teklif yaratan,



teklifin iletisimini yapan ve teklifi ileten siiregler, organizasyonel yapilar ve faaliyetler
butinadar.”

Eskiden pazarlama, liretim, finans ve insan kaynaklari departmanlari firmanin dort esit
fonksiyonu olarak gorilirken daha sonra pazarlama bu yapilarin merkezine yerlesti. En son
olarak ise misteri odak noktasi oldu, pazarlama ise musteriyle firmanin diger
departmanlarini baglayan ve arada kopri islevi géren bir konuma geldi. Yani artik firmalarin
yaratacagl deger, Urlnleri ve fiyatlarindan ¢ok misteri ihtiyaglarina nasil ve ne kadar hizh
cevap verebilecekleriyle ilgili. Daha 6nceleri firmalarin yaklasimi “Urettigini sat” iken simdi
firmalarin slogani “satabilecegin (irtinl yap” oldu ki bu da artik misterilerin firma
faaliyetlerine nasil direkt olarak etki ettigini gosteriyor.

Yillar icinde pazarlama departmaninin diger departmanlara kiyasla firma yapilanmasi icinde

konumunun degisimi.

Firmanin stratejik pazarlama calismalari dijital pazarlama stratejisi ve faaliyetlerini direkt
etkilediginden temel pazarlama calismalarinin sireclerini incelemek faydal olacaktir.

SWOT Analizi

SWOT ingilizce strenghts (gliclii yanlar), weaknesses (zayif yanlar), opportunities (firsatlar) ve
threats (tehditler) kelimelerinin bas harflerinden olusan bir kisaltmadir ve SWOT analizi
firmanin bulundugu pazari ve pazardaki konumunu anlamasini saglar. Bu ¢alisma firmaya
stratejik planlamada ve alacagi kararlarda yol gosterici olur.

Firmanin glicll ve zayif yanlarinin analizi sirketin pazardaki konumunu anlamaya ve teshis
etmeye yarar. Sirketin kendine doniik ve kontroliinde olan unsurlarin analizi olarak
gorulebilir. Sirketin glicli ve zayif yanlari analiz edilirken pazar payi, misteri tabani, marka
algisi ve pozisyonu, Urin fiyati ve kalitesi, tedarik zinciri verimliligi, misteri sadakati, misteri
memnuniyeti, firmanin kaynaklari ve yetkinlikleri gibi degerlendirme kriterleri gz 6niinde
bulundurulur. Bu kriterlerde firmanin ne kadar giigli veya ne kadar zayif oldugu tespit
edilerek firmanin pazardaki mevcut durumu belirlenir.

Pazardaki firsatlarin ve tehditlerin analizi ise firmanin bulundugu pazari anlamasini saglar.
Genel olarak sirketin disinda kalan ve kendi kontrolliinde olmayan faktorlerin analizidir.
Pazarda degerlendirilebilecek firsatlari ve 6nlem alinmasini gerektirebilecek tehditleri analiz
ederken rekabet sistemi, dagitim sistemi, pazardaki segmentler, tiriin yasam dongusd,
misteri davranis ve egilimleri, pazardaki trendler gibi konular degerlendirilir ve bu
calismanin sonucunda firmanin operasyonunu yaptigl pazarin durumu ortaya koyulur.



Pazarin durumunun daha iyi anlasilmasi icin PEST ve Porter'in 5 Gii¢ Analizi (Porters Five
Forces) teknikleri de kullanilir.

PEST Analizi

PEST ingilizce political (politik), economical (ekonomik), social (sosyal) ve technological
(teknolojik) kelimelerinin bas harflerinden olusan bir kisaltmadir. PEST analizi ile politik,
sosyal, teknolojik ve ekonomik faktorler degerlendirilir, pazarin daha iyi anlagiimasi saglanir.

Politik faktorler analiz edilirken firmanin operasyon ylirittligi sektorde devlet politikalari,
mevcut ve ¢ikmasi beklenen yeni kanunlar, kontrol kurumlari ve suregleri, ticari politikalar,
ekolojik ve gevresel beklentiler, baski glicti olan gruplar, devletin dis politikasi gibi kriterler
degerlendirilir.

Ekonomik faktorler analiz edilirken llkedeki ve pazardaki ekonomi durumu ve trendler, vergi
sistemi, sezona bagli inis cikislar, enflasyon, asgari licret, gelir dagilimi, faiz oranlari ve kur
durumu, uluslararasi piyasa kosullari, ekonomideki degisim beklentileri gibi kriterler
degerlendirilir.

Sosyal faktorler analiz edilirken tlkedeki ve pazardaki sosyokiltirel degisiklikler, niifus artisi,
yas profili, egitim, istihdam, kamu gorisi, basin ve medyanin yaklasimi gibi kriterler
degerlendirilir.

Teknolojik faktorler analiz edilirken pazarda yeni ortaya ¢ikan teknolojiler, internet ve
iletisim maliyetlerinin distsd, arastirma gelistirme faaliyetleri, tretim kalitesi ve kapasitesi,
teknolojiye erisim imkani, inovasyon potansiyeli, patent haklarinin korunmasi gibi kriterler
degerlendirilir.

TUm bu degerlendirmeler pazarin durumuna isik tutacak ve konjonktiir daha net bir sekilde
ortaya konacaktir. Bu da is plani ve stratejisini dogrudan etkileyecektir.

Politik Ekonomik
faktorler faktorler

Sosyokulturel Teknolojik
faktorler faktorler

PEST analizi ile politik, sosyal, teknolojik ve ekonomik faktérler degerlendirilir.



Porter'in 5 Gii¢ Analizi

Porter'in 5 Gli¢ Analizi (Porter’s Five Forces) firmanin bulundugu pazardaki rekabetin daha
net bir sekilde analiz edilmesine yardimci olur. Harvard Universitesi Ekonomi ve Yénetim
Bilimleri profesori Michael Porter'in gelistirdigi bu model ile sektor rekabeti, yeni
oyuncularin pazara giris tehditleri, ikame Urtnlerin tehditleri, tedarikgilerin ve alicilarin
pazarlik glici analiz edilir.

Rakip sayisi, rakiplerin blyikligu, endlstrinin biylime hizi, sabit ve degisken maliyetler,
misterinin firma degistirme maliyeti, pazardan ¢ikis bariyerleri ve Griin farklilasmalari gibi
faktorler pazardaki rekabetin teshis edilmesini saglar.

Yeni oyuncularin pazara giris tehdidi pazara giris bariyerlerinin ylksek olup olmamasi ile
ilgilidir. Sektore giriste sermaye ihtiyaci, firma degistirmenin musterilere maliyeti, dagitim
kanallarina erisim imkani, 6l¢cek ekonomisi, bliylik oyuncularin pazar payini korumaya yonelik
faaliyetleri ve devlet politikalari gibi kriterler pazara girisin zorluk derecesine etki eder ve de
pazara girisin zorluk derecesi distlikce yeni oyuncu tehdidi artar.

ikame Griinlerin goreceli olarak fiyat, kalitesi ve ikame iriine gecmenin misterilere maliyeti
gibi faktorler ikame Griin tehdidini ortaya koyar. Yiuksek kaliteli, dusik fiyath ve degisiminin
miusteriye maliyeti diislik olan ikame Urtnler, ylksek pazar payina sahip ilgili Grtnler igin
blyik tehdit olusturur.

Tedarikgilerin pazarlk glict arttikga firmanin Griin tedarik maliyeti artacaktir. Ayni Giretimi
yapan tedarikgcilerin sayisi, tedarik edilen Uriine ikame olabilecek rtinlerin varligi, tedarikgi
degistirmenin firmaya maliyeti, tedarikginin Urettigi Grlinleri satisa sunma tehdidi veya alim
yapan firmanin kendi Giretimine baslama tehdidi gibi faktorler tedarikgilerin pazarhk gliclini
belirler.

Ayni islevi goren Urunlerin gesitliligi, Grine olan arz-talep, Grindn kar marji, alicilarin Grin
hakkindaki bilgisi ve trin(n aliclya 6nem derecesi gibi kriterlerin degerlendirilmesi alicinin
gliclini ortaya koyar.



Yeni Oyuncu
Girisi Tehdidi

Tedarikgilerin - Pazardaki _ Alicilarin

Pazarlik Gucu L Rekabet : Pazarhk Gucu

ikame Uriin
Tehdidi

Porter’in 5 gli¢ analizi ile pazardaki rekabet analiz edilir.

Segmentasyon

Pazarin timdine servis saglamak bircok durumda zordur, bu ylizden pazarda belirlenen bir
segment Uzerine yogunlasmak firmanin pazarda farklilasmasini kolaylastirir. Bolimleme
anlamina gelen “segmentasyon” pazarin belli ortak karakteristiklere sahip homojen gruplara
boliinmesini saglayan bir pazarlama ¢alismasidir. Pazardaki farkli misteri gruplar tespit
edilerek hedeflenen segmentlere 6zel pazarlama planlari gelistirilir ve bu alt segmentlerin
sahip oldugu 6zel ihtiyaclara odaklanilir.

Segmentasyon {riin odakli veya miisteri odakli yapilabilir. Uriin odaklh segmentasyonda
Urlinlerin teknolojisi, tasarimi, fonksiyonu, parcalari, fiyati vb. karakteristiklere gore
gruplama yapilabilir.

En ¢ok kullanilan ve en etkili olan segmentasyon yontemi pazarin misteri odakli
gruplanmasidir. Potansiyel musterilerin llke, sehir, cinsiyet, yas, gelir seviyesi, aile
blyuklGgu, sosyal sinifi, yasam bicimi, kisilikleri, meslekleri, ilgi alanlari vb. pek ¢ok niteligi
goz onlinde bulundurularak pazar gruplanabilir ve segmentler belirlenebilir.

Ornegin bir hava yolu firmasi bilet fiyati ile ugus sikligini baz alarak farkli segmentler
yakalayabilir ve bu farkli segmentlere 6zel pazarlama planlari gelistirebilir.



Hedefleme

Hedefleme yapilirken belirlenen segmentlerden biri veya birkagi segilebilir. Hedefleme
yapilirken de birgok kriter degerlendirilir. Segment pazarin biyikligu, biylime hizi, karlihigi,
pazardaki rekabet, pazara erisim maliyeti, pazarin firmanin kanyaklarina ve hedeflerine
uygun olmasi gibi parametreler géz ontinde bulundurulur ve buna gére hedef kitleler
belirlenir.

Firmanin “hedefleme stratejisi” dijital pazarlama igin en 6nemli unsurlarin basinda gelir.
Dijital pazarlama faaliyetleri ve online reklamlar hedefleme kriterleri géz 6niinde
bulundurularak yapilir.

Konumlama ve Deger Onermesi

Konumlama, firmanin bulundugu pazar segmentinde kendisini rakiplerinden ayiracak deger
onermesi faktorlerinin belirlenmesi ¢alismasidir. Konumlama galismalari sonucunda
markanin hedef kitle musterilerinin aklinda nasil kalmasi gerektigi belirlenir ve alinan
konumlama aksiyonlariyla pazardaki rakiplerden ayrilacak sekilde misteri algisi olusturulur.

Firmanin deger 6nermesi, rakiplerin deger 6nermesi ve pazardaki misterilerin algisi
konumlama stratejisinin devamliligi igin strekli kontrol edilmelidir. Musterilerin Griin veya
servisten aldigi fayda ile Grilin fiyati arasinda yaptigi karsilastirma deger algisini olusturan
birinci faktordir. ikinci faktor ise firmanin deger 6nermesi ile rakiplerin deger 6nermeleri
arasindaki karsilastirmadir. Bu iki karsilastirma musterinin marka algisinin temelini olusturur.
Firmanin olusturdugu farklh ve gli¢li algl pazarda farkhilasmasini saglayacak ve musterilerin
Urline karsi fiyat duyarhhgini azaltacaktir.

Konumlama galismasi yaparken musterilerin deger 6nermelerini hangi faktorlerle
degerlendirdiklerine, bu faktorlerin satin alim kararina etkisine, musterilerin bu faktorlerle
ilgili rakipler hakkinda disiincesine ve pazarda farklilasma yaratacak konumlama igin hangi
bosluklar olduguna bakilmalidir ve bunlar ortaya konmalidir. Pozisyonlama stratejisi 4P
pazarlama karmasi belirlenirken g6z 6niinde bulundurulur ve pazarlama karmasinin nasil
hazirlanacag markanin pazarda edinecegi konumu yani misteri algisini olusturur.

Pazarlama Karmasi

Product (Uriin), Price (fiyat), Place (dagitim kanallari) ve Promotion (reklam/tanitim)
kelimelerinin bas harflerinden olusan 4P modeli 1960 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan
ortaya atilmistir ve dlinyaca taninan pazarlama kitaplari yazari Phillip Kotler’in kitaplarinda
bu modeli islemesiyle popliler hale gelmistir. Pazarlama stratejisi gelistirilirken 4P modeli
bizim icin bir aractir ve bu maddeler ile ilgili nasil aksiyonlar alinacagi belirlenerek stratejik
plan olusturulur.

4P modelinde “Product” kelimesi musteri ihtiyaglarini kargilamak igin piyasaya sunulan trini
veya servisi temsil eder ve Uriin 6zellikleri, kalitesi, Grlin opsiyonlari, garanti kosullari, satis
sonras! hizmetleri, iade kosullari, paketlemesi gibi faktorlerin ortaya konmasini saglar.
“Price” kelimesi tUrunun fiyat politikasinin belirlenmesini temsil eder. “Place” kelimesi



misteriye Urln ve servislerin iletilmesi icin yapilandirilan dagitim kanallarini temsil eder ve
depo, magaza agi, dagitim noktalari, bayilik politikasi, lojistik, stoklama stratejisi gibi
faktorleriinceler. “Place” kelimesi dagitim kanali olan magazalari akla getirse de gliniimizde
posta ile siparis, telefondan siparis ve web sitesinden siparis (e-ticaret) gibi kanallar da bu
konu altinda incelenir. “Promotion” kelimesi ise firmanin hedef kitleye (irlin tanitimi ve
marka iletisimi yapabilmesi icin gerceklestirilen reklam faaliyetlerini temsil eder.

4P modeline daha sonradan Physical Evidence (fiziksel kanit), People (insanlar) ve Process
(stregler) kelimeleri bas harfleriyle 3P daha eklenmis ve 7P modeli olusmustur. “Physical
Evidence” irlinlin satildig1 noktalarin 6zelliklerini belirler. Satig kanali magaza ise magazanin
ic tasarimi, ambiyansi, bulunabilirligi vb. kriterler degerlendirilebilecekken, satis kanal e-
ticaret sitesi ise kullanilabilirlik, Grin cesitliligi, 6deme secenekleri gibi faktorler gbz 6niinde
bulundurulabilir. “People” kelimesi firmanin satis ve pazarlama faaliyetlerini ylriten
personeli ifade eder ve bu kisilerin yetkinliklerinin ne olmasi gerektigini belirler. “Process”
kelimesi ise personelin Giriin ve hizmeti misteriye ulastirirken izlemesi gereken siregleri ve
prosedurleri ortaya koyar.

PRICE
(Fiyat)
*  Premium
* Fiyat rekabeti

PR?'?_'UCT *»  Maliyet PLACE
(U’ru‘fn) *  Marj i
*  Kalite (Dagitim)
e Tasarim * Perakende
* Teknoloji * Toptan
*  Kolay kullanim *  Lojistik
+  Ozellikler * internet

PHYSICAL EVIDENCE
(Fiziksel Kanit)

* Magaza deneyimi
= Web sitesi
= Referanslar

PROCESS PEOPLE
(Stirec) (insan)

Servis hizmeti Kurucular

Kriz yonetimi Calisanlar

Sikayet yonetimi isletme kiiltiiri
Musteri servisi

7P Pazarlama karmasi modeli.
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Boluim 3 Dijital Pazarlama Stratejisi

Bundan onceki bélimde is plani ve pazarlama stratejisinin temellerini isledik. Pazarlama
stratejisi dijital pazarlama stratejisinin temelini olusturur. Pazarlama stratejisinde
netlestirilen hedef segmentler, bu segmentlerin 6zellikleri ve hedef segmentlere yapilacak
deger 6nermesi dijital pazarlama icin en 6nemli girdiler olan hedefleme ve iletisim
yaklasimini net bir sekilde ortaya koyar. Bu girdilerle ayagi yere ¢cok daha saglam basan bir
dijital pazarlama plani yapmamiz mimkdin olur.

Dijital pazarlama, firmanin dijital medyada ve sahip oldugu dijital varliklarinda (web sitesi,
mobil uygulama vb.) yaptig iletisim calismalaridir. Oncelikle, dijital pazarlama stratejisi
yaparken “Firmanin dijitalde var olus nedeni nedir?” sorusunun cevabini verebilmemiz
gerekir. Firmanin web sitesi sahibi olmasinin ve dijital medyada ¢alismalar yapacak olmasinin
amaci belli olmalidir. Web sitesi sahibi olmanin pek ¢ok amaci olabilir. Bu amaglarin en
onemlileri firmanin internette bulunabilir olmasi, firmanin tanitimi, siteye ziyaretgi ¢ekerek
reklam geliri elde etme, Uyelik toplama, Urilin veya servis satisi yapiimasidir. Sirketin dijital
ortamda var olmasinin bu amaglardan hangisine hizmet ettigini net olarak bilmek dijital
pazarlama stratejimiz igin oldukga dnemlidir, zira galismalarimizin odagini ve
Olclimleyecegimiz en 6nemli anahtar performans gostergelerimizin (KPI) neler olacagini
belirler. Ornegin “firmanin tanitimi” sirketin dijitalde var olusunun temel nedeni ise en
onemli performans gostergeleri dijital pazarlama aktiviteleri sonucu dijital medyada edinilen
erisim, web sitesine gelen ziyaretgi sayisi ve sayfa goriintlileme sayisi olacaktir.

Dijital Pazar Arastirmasi

Firmanin dijital platformlarinda sundugu lrin ve hizmetlerle ilgili olarak online kanallardaki
rekabetin incelenmesi gerekir. Dijital pazar arastirmasi yaparken dncelikle ilgili tGriin ve
hizmetlerle ilgili arama yapilan kelimeleri ve kelime gruplarini belirlemek gerekir. Bu
kelimelere “anahtar kelimeler” denir ve ingilizce “keyword” olarak adlandirilir.

Anahtar kelime arastirmasi dijital strateji calismalarinda dncelikli olarak ve gok iyi bir sekilde
yapilmasi gereken calismalardandir. Google’in licretsiz reklam paneli Google Adwords’(in bir
servisi olan “anahtar kelime araci” uygulamasi anahtar kelimeleri belirlemek igin kullanilan
en yaygin uygulamalardandir. www.keywordtool.io sitesi de (icretsiz olarak anahtar kelime
arastirmasi yapilabilecek faydali bir sitedir. Anahtar kelime ¢alismasiyla gerek 1-2 kelimeden
olusan kisa gerekse 3-5 kelimeden olusan uzun anahtar kelimeler tespit edilir. Belirlenen
anahtar kelimeler icinden de odaklanilmasi gereken en dnemlileri segilir.

Anahtar kelime calismasinin diger bir nemli adimi rakiplerin analizidir. Belirlenen kelimeler
Google’da aranarak hangi anahtar kelimelerde hangi web sitelerinin arama motorlarinda
ustlerde siralandigi ve hangi firmalarin bu anahtar kelimeler igin arama motoru reklami
yaptigi tespit edilir. Bu galismalar igin gesitli arama motoru rekabet analizi araglarn
kullanilabilir. Ayrica gerek organik (licretsiz) listelemede gerekse arama motorunda ¢ikan
reklamlarda rakip firmalarin nasil bir dil kullandigini ve nasil bir iletisim yaptigini incelemek
onemlidir. Dijitaldeki pazar arastirmasini ve rekabet analizini yaptiktan sonra dijitalde iletisim



stratejimizin nasil olacagl, arama motoru optimizasyonu i¢in (SEO) yapacagimiz yatirim ve
arama motoru reklamlarina (SEA) yapacagimiz yatirim gibi konularda daha saglikh tespitler
yapip kararlar alabiliriz.

Rekabet analizi yaparken sadece Uriin ve hizmet satan firmalari degil, bulundugumuz
sektorde calismalar yapan ve yiiksek ziyaretci sayisi olan web sitelerini de tespit etmemiz ve
buradaki icerikleri incelememiz gerekir. Bu igerikler ve iceriklerle ilgili ziyaretgilerin yaptig
yorum, begenme, paylasma gibi gostergeler icerik stratejimizi gelistirirken bize yardimci
olacaktir. Ayrica bu yayincilar hedef kitlemizi ¢cektiginden, ilgili yayincilarin web sitelerini
reklam verebilecegimiz birer mecra olarak da degerlendirebiliriz.

Dijital Pazarlamada Basari ve Siire¢ Modeli

Is Plani, Pazarlama ve iletisim Stratejisi
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Isletme Sonuclari
Dijital pazarlamada basari icin stire¢ modeli.

Yukaridaki dijital pazarlama stratejisi modelinde gorilecegi lizere dijital stratejinin girdisi is
plani ve pazarlama stratejisidir. Bu girdiyle dijital pazarlama siireci olusturulur ve sirekli
olarak bu proses analiz edilerek optimizasyonu yapilir. Dijital pazarlama prosesi firmanin
iletisim stratejisini baz alarak reklam metinleri ve gorsellerin hazirlanmasi ile baglar.



Hazirlanan reklam metinleri ve “banner” denen duragan veya hareketli gérseller online
pazarlama aktivitelerinde kullanilir. Sonraki bélimlerde detayli gérecegimiz bazi online
pazarlama aktiviteleri arama motoru reklamlari (SEA), sosyal medya yonetimi ve pazarlamasi
(SMM), sosyal medya reklamlari (Facebook, Linkedin vs.), arama motoru optimizasyonu
(SEOQ), display reklamlar, video reklamlar, yeniden hedefleme, RTB, programatik, dogal
(native) ve advertorial reklamlar, satis ortakligi, e-posta pazarlama, mobil pazarlama ve oyun
reklamlandir.

Dijital pazarlama aktivitelerinin temel amaci web sitesine ziyaretci getirmektir. Web sitemize
gelen ziyaretginin hedefledigimiz aksiyonlari almasi ve iyi bir kullanici deneyimi yasamasi igin
web sitemizi nasil yonettigimiz 6nemlidir. Web sitesi yonetimi sitemizin dénisiim oranini
etkiler. Basarili yonetilen web sitesi ziyaretgiyi Uyelik ve satis stirecine yonlendirir. Satis
prosesi de ayrica ele alinmasi gereken bir slirectir. Satisin en az sayida adimla
tamamlanabilmesi, 6deme seceneklerinin fazla olusu, adimlarda kafa karistirmadan anlasilir
bir icerikle yonlendirme yapilmasi basarili bir satis prosesi igin gerekli unsurlardir. Satis veya
uyelik sonrasi verilecek satis sonrasi hizmetlerin misteri memnuniyeti saglayacak sekilde
yonetilmesi dijital isletmeler icin oldukca 6nem tasimaktadir. internette ayni veya benzer
servisleri veren pek ¢ok web sitesi vardir, bu nedenle insanlarin ayni tGrlin veya servis i¢gin
baska bir firma se¢mesi ¢ok kolaydir. Eger satis sonrasi hizmetler miikemmele yakin olmaz
ise musteriyi sonsuza dek kaybedebiliriz.

Dijital dlinyanin ve aktivitelerin en glizel yani tiim aktivitelerin pek ¢cok parametreyle ve ¢ok
detayl bir sekilde 6lciimlenebilmesidir. Firmaya 6zel hazirlanan dijital pazarlama sirecinin
her adiminda stirekli olarak takip edilecek ve iyilestirme calismalari yapilacak performans
gostergelerinin (KPI) belirlenmesi gerekir.

Reklam metin ve gorsellerinin temel olarak en 6nemli performans gostergeleri CTR (Click
Through Rate) kisaltmasiyla bilinen ve tiklamanin gosterime orani olarak hesaplanan
“tiklama orani” ve de CPC (Cost per Click) olarak bilinen ve maliyetin tiklama sayisina orani
olarak hesaplanan “tiklama basi maliyettir.” Reklam metin ve gorselleri ne kadar basarili
olursa CTR o kadar yliksek ve CPC o kadar distik olur.

Dijital pazarlama aktiviteleri kanal bazinda ¢ok farkli metriklerle dlgclimlenebilir. Temel olarak
ilgili online pazarlama aktivitesiyle ilgili hedef kitleye ne kadar erisim saglandigi, web sitesine
hangi maliyetlerle ne kadar ziyaretci getirildigi ve sonucta ne kadar Gyelik ve satis edinildigi
olglimlenerek glnlik, haftalik ve aylik olarak degerlendirilir.

Web sitesi yonetiminin gerek icerik olarak gerekse teknik altyapi olarak etkili yapiimasi
ziyaretgileri Uiyelik ve satis gibi ana hedefleri tamamlamaya y6nlendirmede anahtar rol oynar.
Web sitesi yonetiminin en dnemli performans gostergesi CR (Conversion Rate) olarak bilinen
déniisiim oranidir. Ornegin bir e-ticaret sitesinde ziyaretgilerin triinleri sepete eklemesi,
Uyelik yapmasi ve satin almasi 6nemli donisimlerdir. Donlisim orani hedef gerceklesme
adedinin ziyaretci sayisina orani olarak hesaplanir. Etkin web sitesi yonetimi sektdérde UX



(User Experience) olarak anilan kullanici deneyiminin daha iyi olmasini da saglar, ki basarili
kullanici deneyimi gostergeleri liyelik ve satig gibi ana hedeflerin miktarinin artmasina
yardimci olur. Sitenin ve sayfalarin hizli yiiklenmesi (page load time), ziyaretginin web
sayfasindan ¢ikma oraninin disiik olmasi (bounce rate), ziyaretginin web sitesinde goreceli
olarak daha fazla vakit gegirmesi (session duration) web sitesi yonetiminin basarisini
gosteren ve devamli olarak 6l¢ciimlenen diger parametrelerdir.

Satis prosesi e-ticaret sitelerinde olan ve ziyaretgilerin Griin veya servis alimini yaptiklari
surectir. Genelde birden fazla adimdan olusan satis prosesinin her adimi siirekli optimize
edilmelidir. Satis prosesinde en 6nemli performans gostergesi satis tamamlama sayisinin
sepeti ziyaret eden kullanici sayisina veya toplam tekil ziyaretci sayisina oranidir. Satis
prosesi boyunca ziyaretgilerin her adimdan bir sonraki adima gegme oranlari ziyaretgi hunisi
optimizasyonu i¢in en 6nemli gostergelerdir. Satis prosesi sonunda elde edilen “toplam satis
adedi” ve “toplam ciro” da genel olarak is planindaki hedeflerin ne kadar basariyla
tutturuldugunu gosteren ve dizenli olarak takip edilip raporlanan ana performans
gostergeleridir.

Belirlenen performans gostergeleri glinllik, haftalik ve aylk olarak takip edilerek
raporlanmali, raporun incelenmesiyle ortaya ¢ikacak tespitlere gore aksiyonlar
belirlenmelidir. Raporlarin incelenmesi ile elde edilecek bulgular hangi aktivitelerin ve
prosesteki hangi bilesenlerin iyi veya koti performans gosterdigini ortaya koyacaktir. Bu
tespitler neticesinde ise alinmasi gereken aksiyonlar belirlenecektir.

Satis hunisi boyunca dontisiimin yliksek degerlerde olmasi istenir. Dontislim oranlari strekli
analiz edilerek takip edilmelidir. Donlislim oranini arttirici optimizasyonlar da sirekli olarak
yapilmalidir. icerik, tasarim, ddeme secenekleri, islem hizi gibi konular devamli olarak
iyilestirilmelidir. Satis hunisi optimizasyonlarinda A/B test, sicaklik haritasi, tiklama haritasi,
eye-tracking gibi teknikler kullanilabilir.

Hem offline hem de online servislerde “kullanici deneyimi” anlamina gelen UX (user
experience) satisa giden silirecte en 6nemli konulardan biridir. Dijital pazarlama prosesinde
de reklam gorselindeki mesajdan satis ve satis sonrasi hizmetlere kadar olan tiim sirecte iyi
kullanici deneyimi saglamak dijitaldeki hedeflerimizi gerceklestirmekte isimizi oldukca
kolaylastiracaktir. Benzer trinlerin arttig ve de rekabetin yogun oldugu giinimiizde
firmalarin markalariyla yaratabilecegi en biyuk fark faktori kullanici deneyimidir. Daha iyi
kullanici deneyimi saglayan firmalar ylikselise, misteriyi merkeze koymayarak kullanici
deneyimini iyilestiremeyen firmalar ise diislise gecmektedir. Dijital kanallarda yapilan
calismalarda da durum farkh degildir. Dijital pazarlama aktivitelerinde de kullanici deneyimi
sirekli test edilmeli ve iyilestirilmelidir. Basit bir drnek vermek gerekirse; web sitesine pop-
up olarak konabilecek cesitli anketlerle kullanicilardan web sitesi deneyimleri hakkinda geri
bildirim alinabilir ve gelen bilgilerle UX iyilestirmeleri yapilabilir.



Yaptigimiz dijital pazarlama aktivitelerinin her adiminin kullanicilar Gzerinde nasil etki
edecegini de inceleyelim. Hedef kitle i¢in hazirladigimiz reklam iletisimi ve bu iletisimi
ulastirmak igin yaptigimiz dijital pazarlama aktiviteleriyle hedef kitlenin bir kismini web sitesi
ziyaretgisi olarak kazaniriz. Web sitesi yonetimi ve hazirlanan sayfalar ile ziyaretgiler Gyelige
yonlendirilir ve liye kazanimi saglanmaya calisilir. Ziyaretgilerin bir kismi web sitesi iyesi olur
ve bunu déniisiim olarak adlandirabiliriz. Uyelik sonrasi kisi satis siirecine girer. Satis
surecinde nasil bir kullanici deneyimi yasadigina bagli olarak Gyelerin bir kismi Griin veya
hizmetlerimizi satin alarak misterimiz olur. Bu adim satis adimidir. Tabii ki satis ile isimiz
bitmez. Satis sonrasi yapacagimiz iletisimle ve verecegimiz satis sonrasi hizmetlerle misteri
memnuniyetini en Ust diizeyde saglamaya ¢alisarak musterilerimizin bir kismini marka
elcisine gevirebilir, “agizdan kulaga pazarlama” (word of mouth) olgusunu aktive edebiliriz.

Dijital Pazarlama Aktiviteleri Yonetimi ve Isletme Stratejisi

Strateji ve reklam iletisiminden satis adimina kadar dijital pazarlama aktivitelerinin nasil ve
kimler tarafindan yonetilecegi de dijital pazarlama stratejisinin dnemli konularindandir.
Firmanin tercihine bagli olarak aktivitelerin bir kismi kurum icinde (inhouse), bir kismi da
kurum disinda ajanslar araciligiyla (outsource) yonetilebilir.

Kurum igi yonetim daha hizli ve proaktif yonetim saglar ve ayni zamanda know-how firma
icinde kalir. Ajanslarin yonetiminde ise isler nispeten daha yavas yapilabilir ancak ajanslarin
farkli sektorden firmalarin islerinin yonetiminden edindigi tecriibeler ve reklam yayincilari ile
olan iliskileri firmamiza katma deger saglayacaktir.

Kurum igcinde mi yoksa ajanslar araciligiyla mi yonetilecegine karar verilmesi gereken
aktiviteler sunlardir:

- icerik ve iletisim yonetimi (dijital reklam metinleri)

- Kreatif calismalar (web sitesi gorselleri, grafikler, banner’lar vs.)

- Medya satin alma (display reklamlar, sponsorluklar vs.)

- Arama motoru ve sosyal medya reklam panelleri yonetimi

- Arama motoru optimizasyonu ¢alismalari (SEO)

- Programatik, RTB, GDN, Retargeting gibi reklam tekniklerinin kullanimi ve optimizasyonu
- E-posta ve SMS pazarlama yonetimi (CRM)

- Sosyal medya ve itibar yonetimi

- Satis ortaklari (affiliate marketing) ve is birlikleri yonetimi

- Web sitesi ve satis prosesi yonetimi (icerik, kodlama, web servisler vs.)

- Kullanici deneyimi, huni optimizasyonlari ve raporlama (A/B testleri, anketler, is zekasi vs.)



Bu konulari yonetebilecek sekilde bir ekip kurulmasi ve ajanslarin segimi isletmenin basarisi
icin en kritik konudur. Dijital pazarlama ekibini ydnlendirebilecek, online pazarlama bitgesini
yonetebilecek, ajanslarla ilgili kararlari alabilecek ve ajanslari firmanin stratejileri
dogrultusunda dogru yonlendirip yonetebilecek bir kisi olmasi gereken “Dijital Pazarlama
Mudiri/Direktort” firma yonetiminin adaylar arasindan ¢ok dikkatle se¢mesi gereken bir
pozisyondur. Dijital pazarlama midurl pozisyonunda olan kisi genel pazarlama ve online
pazarlama konularinin bitiinine hakim olmali ve konulari birbirleriyle iliskilendirebilmelidir.
Ayrica ekip ve ajans yonetiminde tecriibeli ve etkin olmalidir.

Kitabin devami/full versiyonu:

iletisim icin:
www.olgusengul.com



https://www.olgusengul.com/
https://www.olgusengul.com/dnr
https://www.olgusengul.com/kitapyurdu
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