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Kitabin en 6nemli 6nciiliiniin i¢inde bulundugumuz dijital ekonomi
caginda yer alan misterilerin degisen istek ve beklentilerine uyum
saglamak oldugunu belirten yazarlar, ayrica pazarlama uzmanlarinin
rolliniin, miisterilerin farkindalik asamasindan savunuculuk asamasi-
na gelene kadar rehberlik etmek oldugunu vurgulamaktadirlar. Tekno-
loji ¢agina olan ilgi ile dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin
bir arada olmasi1 gerektigini tavsiye eden yazarlar, boylece sirketlerin
iirlinlerini kisisellestirebileceklerini savunmaktadirlar.

Kitabin yazarlarindan Philip Kotler, Northwestern Universitesi Is Y-
netimi Akademisinde Profesor unvaniyla goérev yapmaktadir. Modern
Pazarlama’nin babasi olarak kabul edilir. Wall Street Journal tarafin-
dan is diinyasinin en etkili alt1 diisiiniirii arasinda gosterilmistir. Kitap-
lar1 yaklasik 25 dile ¢evrilmistir ve diizenli olarak uluslararasi ¢evre-
lerde konugmalar yapmaktadir. Hermawan Kartajaya, MarkPlus Inc.
danismanlik sirketinin kurucusu ve Icra Kurulu bagkamdir. Ingiltere
merkezli Chartered Institute of Marketing adl1 egitim amagli kurulmus
olan mesleki birlige gore “Pazarlamanin Gelecegini Sekillendirmis
Olan 50 Guru”sundan biridir. Son olarak MarkPlus’ta COO olarak go-
rev yapmakta olan Iwan Setiawan ise, sirketlerin pazarlama strateji-
lerinin tasarimlarina yardimer olmaktadir. Ayrica Marketeers sitesinin
bas editdrii olmakla birlikte yazarlik ve konugsmacilikta yapmaktadir.
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“Pazarlama 4.0” kitab1 2017 yilinda piyasaya sunulmus olup, iilkemiz-
de de yine aym yil igerisinde Istanbul’da basilmistir. Kitabin inceleme-
si de bu ilk basim iizerinden yapilmistir. U¢ kistmdan olusan kitabin
ilk kismi olan “Pazarlamay1 Sekillendiren Temel Egilimler” baslig:
altinda dort boliim; ikinci kisim “Dijital Ekonomide Pazarlama igin
Yeni Cergeveler” basglig: altinda ii¢ bolim ve son kisim olarak ii¢iincii
kisim “Dijital Ekonomide Taktik Pazarlama Uygulamalar1” bagligi al-
tinda ise dort boliim olmak iizere toplam on bir boliim yer almaktadir.

Birinci kisimda ilk boliim olan “Gtig, Baglantili Miisterilerin Eline Ge-
¢iyor” adli boliimiin ana temasi dikey, dislayici ve bireyselden, yatay,
kapsayici ve sosyale dogru egilimdir. Yazarlara gore internet sayesinde
diinyamizin artik sinirlari kalkarak gii¢ yapisi degismektedir. Gliglii iil-
keler daha zayif olanlar ile anlagmalar yapmakta, biiylik sirketler ise
kiigiik yenilik¢i sirketleri satin almaktadir. Televizyon ve sinema sek-
torleri internetin etkisiyle sosyal aglarin gdlgesi altinda kalmistir. Di-
key gii¢ yapisinin etkisi yerini yatay gii¢ yapisina biraktik¢a miisteriler
daha fazla gii¢ kazanmaktadir. Zira kisisel paylasimlari artik milyarlar-
ca insana ulagsmaktadir. Ayrica tiriinler farkli tiretimler ile tiim diinyaya
ulasabilmektedir. Sonucta sosyal medya ile farkliliklarin bir arada ol-
dugu toplumsal kapsayicilik desteklenmis ve insanlar ve sirketler isbir-
lik¢i iliskiler gergeklestirmeye baslamislardir. Rekabet daha kapsayici
ve yatay olmus ve farkli sektorleri birbirinin rakibi haline getirmistir.
Bununla birlikte miisteriler ile olan iliskiler artik dikey degil yatay ol-
maktadir. Dolayisiyla miisteri giiveni markalarin gergek degerine ve
sosyal cevreye bagli olarak degismektedir. Ayrica miisteriler satin alma
karar1 verirken sosyal uyuma gore hareket ettiklerinden sosyal medya
bunu kolaylastirmistir. Bu baglamda yazarlar, pazarlama uzmanlarinin
yatay ve kusatici hale gelen pazari dikkate almalari ve buna uygun
hareket etmeleri gerektigini vurgulamislardir.

“Baglantili Miisterilere Pazarlama Yapmanin Celigkileri” adli ikinci
boliimde, ii¢ tane ¢eliskiden bahsedilmektedir. Bunlar sirasiyla, online
etkilesim ve offline etkilesim, bilgilenmis miisteri ve kafasi karigmig
miisteri ve olumsuz savunuculuk ve olumlu savunuculuktur. Yazarlara
gore online ve offline etkilesim birbirinin yerini almamakta aksine bir-
birini tamamlamaktadir. Misterilerin pozitif marka deneyimine ulasa-
bilmesi amactyla online ve offline 6gelerin birbirine entegre edilmesi
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gerekmektedir. Bilgilenmis miisteri ve kafasi karigsmis miisteri konu-
sundaki ¢eliski baglanabilirligin etkisiyle miisterilerin artik kendi fikir
ve deneyimleri yerine baskalarinin sdzlerine onem vermesiyle ilgilidir.
Ancak giiniimiizde ¢ok fazla kanaldan alinan bilgi ise kafa karisikli-
gina sebep olur ve karar vermeyi zorlastirir. Gelecekteki miisterinin
dikkatini toplamak bu nedenlerle zor olacaktir. Dolayistyla yazarla-
rin goriisiine gore saniyelik olarak etkin bir sekilde marka mesajini
iletmek onemlidir ve dahasi miisterileri etkileyen sosyal aglarda sir-
ketlerin aktif bir sekilde marka sohbetleri baslatmalar1 gerekmektedir.
Baglanabilirlige bagli olarak verilen son ¢eliskiye bakildiginda ise, ya-
zarlar olumsuz ve olumlu savunuculugun birbirine gereksinim duydu-
gunu vurgulamistir. Bu baglamda hem olumlu hem de olumsuz savu-
nuculuk olmazsa marka sohbetleri soniik kalacaktir. Zira Starbucks ve
McDonald’s gibi markalarin savunucular1 ve nefret edenlerinin sayist
neredeyse esittir. Ancak markalar nefret edenlere karsi savunucularin
etkin hale gelmesiyle basariya ulasarak bilinirliklerini artirmistir.

“Etkili Dijital Altkiiltiirler” adli ii¢iincli boliimde yazarlar, fikir pay1
icin gengler, pazar payi i¢in kadmnlar ve goniil pay1 i¢in sosyal bag-
layict olan netandaslarin (internet vatandaslari) savunucu kazanma
konusunda kritik 6neminden bahsedilmistir. Trendleri belirlemede er-
ken benimseyenler olan gengler, {iriin ve hizmetlerin ailelere girisinde
kadinlar ve internette yogun paylasimlari ile netandaslar markanin en
sadik savunucusu olma egilimindedirler.

Dordiincii boliim olan “Dijital Ekonomide Pazarlama 4.0” konusunda
ilk olarak Pazarlama 4.0’1n sirketler ve miisteriler arasindaki online
ve offline etkilesimi birlestirdiginden bahsedilmistir. Geleneksel pa-
zarlamadan dijital pazarlamaya geciste segmentasyon ve hedefleme
konularmin baglami degismistir. Artik sosyal aglarla birbirine bagh
olan topluluklar segmentleri olusturmaktadir ve segmentler hedefleme
yapmak i¢in “hedef” olmaktan ziyade izinli pazarlama uygulamalari
ile pazarlama mesajlarini kabul etmektedirler. Geleneksel pazarlama-
da varolan marka konumlandirmasi ve farklilastirma ise giiniimiiziin
dijital caginda yeterli degildir. Onemli olan markanimn dziinii ortaya
koyan karakterinin ve kodlarinin tutarli olmasidir. Sirketlerin ne su-
nacaklarina (iiriin ve fiyat) karar verdikten sonra nasil sunacaklari-
na (yer ve tutundurma) karar vermeleri gerektigini belirten yazarlar,
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pazarlama karmasinin giiniimiiz baglanabilirlik diinyasinda dort C
(co-creation, currency, communal activation, conversation- ortak ya-
ratim, doviz kuru, toplulugun harekete gegirilmesi ve sohbet) olarak
yeniden tanimlanmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu kapsamda {irtin
gelistirmede yeni strateji miisterilerin isin i¢ine erken dahil edilmesiy-
le ortak yaratim olurken, fiyatlandirma konusu dijital cagda standart
fiyatlandirmadan dinamik fiyatlandirma yontemine kaymaktadir. Bu-
nunla birlikte dagitim kavrami da artik i¢inde bulundugumuz paylasim
ekonomisinde kisiler arasi1 hale gelmektedir. Son olarak tutundurma
karmasi da sirketlerden miisterilere dogru tek yonlii olmasindan ziyade
giliniimiizde artik sosyal medyanin etkisiyle birlikte ¢ift yonlii olmakta
ve hatta miisterilerin kendi aralarinda sohbet etmesine olanak sunmak-
tadir. Geleneksel pazarlamada varolan standart iglemlerin olusturdugu
miisteri hizmetleri siireclerinden, bagli bir diinyada isbirligine dayali
misteri iligkilerine gecilmistir. Ancak yazarlara gore dijital pazarlama-
nin, geleneksel pazarlamanin yerini almasina gerek yoktur. Geleneksel
pazarlama ile miisteri etkilesimi baglatilirken, dijital pazarlama ile ey-
leme gegme ve nihai amag olan savunuculuk tesvik edilebilir.

Kitabin ikinci kismi1 “Dijital Ekonomide Pazarlama i¢in Yeni Cerceve-
ler” de yer alan besinci boliimde “Yeni Miisteri Yolu™ anlatilmaktadir.
Bu boliimde ilk olarak insanlarin nasil satin aldiklarin1 anlamak i¢in
kullanilan AIDA’nin Derek Rucker tarafindan dort A ( aware, attitude,
act, act again — farkindalik, tutum, eylem ve yeniden eylem)’ya doniis-
tiriildiiglinden bahsedilmistir. Ancak yazarlar baglanabilirlik caginda
artik dort A'nin yeterli olmadigini yerine giincellenerek bes A (awa-
re, appeal, ask, act, advocate - farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve
savunma)’nin getirilmesini gerekli gormiislerdir. Yazarlarin 6zellikle
iizerinde durdugu sorma asamasinda, glinimiizdeki miisteriler artik
hem dijital (online) hem de fiziksel (offline) olarak hareket ettikleri
icin miisteri yolu da bireyselden sosyale doniismiistiir. Bes A’nin ge-
neline bakildiginda ise miisterilerin tim agamalar1 gegmelerine gerek
yoktur. Yazarlar pazarlama 4.0’ nihai amacini1 misterilerin farkinda-
lik asamasindan savunuculuk asamasina gegmesi olarak gérmiislerdir.
Bu noktadan hareketle savunuculuga gecilebilmesi i¢in miisterilerin
verdigi kararlarda etkili olan ii¢ temel etki bulunmaktadir. Bunlar; ken-
di etkisi, baskalarinin etkisi ve dig etkinin bir bilesimi olarak tanim-
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lanmistir. Kendi etkisi, markalarla 6ncesinde yasanan deneyimler ve
etkilesimler, kisisel yargi ve degerlendirmeler ile bireysel tercihlerin
bir sonucu olarak goriilmistlir. Baskalariin etkisi olarak en 6nemli
kaynaklar daha onceki boliimlerde bahsedilmis olan gengler, kadinlar
ve netandaslardir. Dis etki ise dis kaynaklardan gelir ve pazarlama ile-
tisimi (reklamlar vb.) yoluyla markalar tarafindan kasith bir sekilde
baslatilmaktadir. Bu etkilerin miisteriyi etkileme orani kisiden kisiye
degismektedir. Onemli olan pazarlama uzmanlarinin bu etkilerin ora-
nin1 miisterilere gore kisisellestirmesi ve buna uygun olarak pazarlama
iletisimi etkinliklerinin belirlenmesidir.

Altiner boliimde pazarlama verimliligi 6l¢tim birimleri anlatilmistir.
Buna gore isletmeler i¢in marka farkindaliginin 6nemi asikardir. Diger
onemli bir arag ise savunuculuktur. Miisteri bagliliginin belirli bir mar-
kay1 tavsiye etme istekliligi olarak sekillendigi bu ¢cagda amag¢ mar-
kalar1 savunmaya istekli miisterilerin sayisini artirmaktir. Bu nedenle
farkindalik ve savunuculuk gibi 6nemli gostergelerin 6l¢iimiindeki so-
runlar1 ¢cézmek i¢in 5A’ya paralel olarak iki 6l¢tim birimi 6nerilmistir.
Bunlar satin alma eylemi orant (PAR) ve marka savunuculugu orani-
dir (BAR). Bu kapsamda PAR, 5A igerisinde markalarin farkindalik
asamasini ne Ol¢iide eylem yani satin alma asamasina doniistiirdiigiini
Olcerken, BAR ise farkindalik asamasinin ne 6l¢iide savunuculuk asa-
masina doniistliriildiigiinii 6l¢mektedir. Bu 6lglim araglar1 pazarlama
yatirimi getirisi i¢cin dnemlidir. Ayn1 zamanda yazarlar 5SA’nin tim
asamalari i¢in PAR 6l¢limiinii gergeklestirmis ve asamalar arasindaki
doniistiirme oraninin diisiikliigiiniin nedenlerini bularak buna ¢6ziim
onerileri getirmislerdir. Isletmeler i¢in sadik savunucular yaratmanin
yolu 5a’nin ilk agamasi olan marka farkindalig1 yaratmaktir. Farkinda-
lik ¢esitli yollarda yapilabilmesine karsin maliyeti yliksektir ve sirket-
leri yiiksek bir pazarlama iletisim biit¢esine iter. Buna karsin yazarlar
diisitk maliyetlerle marka farkindaligi yaratma konusunda marka soh-
betlerini onerirler. Daha sadik savunucular yaratmak i¢in alternatif bir
yaklagim ise miisteri yolundaki tikanikliklar1 gidererek PAR ve BAR
puanlarini yiikseltmektir. 5a’daki doniistiirme oranlari:

1-Cekiciligi artirmak (Cekiciligi artirmak ig¢in insanlastirilmis yani

karakterleri insanlarin karakterlerine benzeyen markalar1 dneriyorlar.
Insanlar bunu istiyor. Ayn1 zamanda markalarin insans1 hale gelmesi
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sirket ve miisteri arasindaki engelleri kaldirip etkilesimlerini gii¢len-
dirmektedir).

2-Meraki en uygun hale getirmek (Meraki artirmak igin icerik pazar-
lamasi oneriliyor).

3-Yikiimliligl artirmak (Misterilere tiimlesik bir online/offline de-
neyim sunan omnichannel pazarlama 6neriliyor. Buna gore miisteriler
bir kanaldan bir digerine gectiklerinde deneyim sorunsuzca devam et-
mektedir. Zira Omnichannel farkli temas noktalarinin biitlinlesik ola-
rak kullanimini1 esas alir).

4-Duygusal yakinlig1 artirmak (Temas noktalarinin artirilmasi dnerili-
yor. Bunun i¢in misteri katilimimin gelistirilmesi oneriliyor. Bu nok-
tada insanlastirilmig markalar gibi oyunlastirma da miisteri katiliminin
saglanmasina katki sunuyor).

“Sektor arketipleri ve en iyi uygulamalar” adli yedinci boliimde sirket-
ler i¢in miisteri yolu olduk¢a 6nemli iken miisteri yolu sektorler arasi,
cografi bolgeler arasi ve hatta markalar arasinda bile farkliliklar gos-
termektedir. Bu baglamda bahsedilen degiskenlere bagli olarak fark-
It miisteri yolu ornekleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu sebeple yazarlar farkli
miisteri yolu orneklerini tiim sektorlere uygulanabilecek bir standart
yapiya kavusturma yoluna gitmisler ve 4 farkli sektor arketipini tanim-
layan model 6ne siirmiislerdir. Bu modeller “kap1 topuzu”, “kirmizi
balik”, “trompet” ve “huni” modelleridir. Bu modelin 6zelliklerini tagi-
yan sektor 6zellikleri ve miisteri davraniglart ve bu modellerde miisteri
yolunu iyilestirme i¢in yapilabilecekler ele alinmistir. Her bir arketipte
bir asamada diger asamaya gegen miisteri sayis1 dalgalanma gosterir-
ken temel olarak kapi topuzu diisiik merak diizeyine karsin yiiksek
ylkiimlilik diizeyini, kirmiz balik diisiik ¢ekicilik diizeyine karsin
yiliksek merak diizeyini, trompet diisiik ylikiimliilik diizeyine karsin
yliksek duygusal yakinlik diizeyini ve huni modeli de her asamanin tek
tek gecildigi ve bir asamada miisteri sayisinin azaldigi bir modeli gos-
termektedir. Bununla birlikte 4 biiylik modelin yaninda isletmeler igin
ideal olan modeli yansitan papyon modeli de ele alinmistir. Papyon
modeli miitkemmel bir markanin 6zelliklerini yansitirken igletmeler bu
modele ulasmaya calismalidir. Ozetle farkindalik ve savunuculuk dii-
zeyinin ve ¢ekicilik ve eylem diizeylerinin esit oldugu durumu ifade

Akademik incelemeler Dergisi, Cilt: 13, Sayi: 1 (Nisan 2018)



Pazarlama 4.0

etmektedir. Diger yandan BAR istatistiklerine bagli olarak da farkli
sektor gruplari elde edilmistir. Bu asamada BAR aralig1 ve BAR orta-
lamasi parametreleri temel alinmis sektdrler bu parametrelerin eksen
kabul edildigi bir matrise gore modellenmistir. Bu sektor gruplarina
ait 6zellikler yaninda 6rnek sirketlere de yer verilmistir. Burada unu-
tulmamasi gereken ise gruplarin statik yapida olmadigi ve glinlimiizde
yasana hizli degisim siireciyle birlikte bunlarin birbirlerine yakinlasa-
bilecegidir.

Kitabin son kismi olan ti¢iincii kisimda ise “Dijital Ekonomide Taktik
Pazarlama Uygulamalar1” ele alinmistir. “Marka ¢ekiciligi i¢in insan
merkezli pazarlama” adli sekizinci boliimde yazarlar, son yillarda pa-
zarlama literatiiriinde miisterilerin 6nemi daha 6n plana ¢ikmis ve miis-
teri odaklilik dnemli hale gelmisse de miisteriler pazarlama oyunlari
karsisinda kendilerini savunmasiz hissettikleri i¢in bunu giiglendirmek
amaciyla topluluklar olusturduklarindan bahsetmektedirler. Bu noktada
bu gergeklige uyum saglayabilmek i¢in isletmelerin uyum saglayan ve
insanlar gibi davranan markalar yaratmalari gereklidir. Ozetle marka-
lar daha az tirkiitiicti olup, mitkemmel goriinmeyi birakarak hatalarimi
kabul etmelidirler. Pazarlama 4.0’a gegilen bu donemde insan merkez-
liligin 6neminde artig beklendigi ve insanlagtirilmig marka kavraminin
ortaya ¢iktig1 goriillmektedir. Bu ¢agda markalarin basarili olmasi igin
cekiciligi olmasi ve dolayisiyla insan merkezli pazarlamanin anahtar
konumda olmasi gerekmektedir. Miisterilerin insani yoniinii anlamak
ve belirli markalar1 ¢ekici bulmalarini saglayan sebepleri ortaya ¢ikar-
mak i¢in su anda kullanilan sosyal dinleme, netnografya ve empatiye
dayali arastirma gibi ¢esitli yontemlere deginmislerdir. Bu yontemler
markalarin hitap etmesi gereken gizli insani kaygi ve arzularin kes-
fedilmesine katki saglamaktadir. Miisterilerin insani yoniinii anlamak
insan merkezli pazarlama i¢in 6nemli bir adim oldugundan hareketle
markalarin insanlar1 ¢ekebilecek insani yonlerinin ortaya ¢ikarilmasi
gerektigi savunulmus ve Sampson’un liderlige iligkin olarak onerdigi
altt insani 6zelligin markalarda bulunmasi gerektigi one stirtilmiistiir.
Bunlar; fiziksellik (iyi tasarlanmis logolar ve ustalikla belirlenmis slo-
ganlar), diisiinsellik (inovasyon odakli olma ve daha 6nce akla gelme-
mis mal ve hizmetlerin miisterilerin kullanimina sunulmasti), sosyallik
(miisterilerle yakin iligkiler kuran, farkli kanallardan miisterilerle ileti-
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simi siirdiiren ve sorunlara ¢6ziim bulmak), duygusallik (miisterilerle
duygusal diizlemde bir bag kurulabilmesi), cana yakinlik (hangi ko-
nuda iyi olduklarini ve eksikliklerini bilerek bunlart dile getirmemek-
ten ¢cekinmemek), ahlakliliktir (etik davranmak ve giivenilir bir imaj
olusturma).

Dokuzuncu boliimde “marka hakkinda merak uyandirmak igin igerik
pazarlamas1” konusuna deginilmistir. i¢erik pazarlamasi, icerik hak-
kinda sohbetler yaratarak miisteri yolunun iyilestirilmesine katki sun-
maktadir. Bununla birlikte sosyal medyadaki gelisimle birlikte reklam-
larin miisterilere ulagsmada zorluklar yasadigi (misterilerin reklamlara
inanmamasi ve sosyal medya ile daha ¢ekici igeriklere erisilebilir ol-
mast1) bilinmektedir. Sosyal medyanin avantaji miisterilerle dogrudan
iletisim kurmaya firsat saglamasidir ve interaktif sohbetlere de olanak
verir. Bu sebeple i¢erik pazarlamasinin bazi uzmanlara gore reklamla-
rin uzun sekli vb. olarak goriilmesi yanilgisina karsin reklamlara karsi
onemli bir alternatif oldugu ve B2B ve B2C pazarlarda oldukca yaygin
bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Yazarlar ayrica igerik pazarla-
mast lizerine Hipmunk sirketinin uyguladigi basarili uygulamaya yer
vermislerdir. Buna gore daha 6nce bahsedilen sektor arketiplerini pap-
yon modeline doniistiirmek icin igerik pazarlamasinin etkili oldugunu
gostermektedir. Yazarlar diger yandan basarili bir igerik pazarlamasi
icin uygulanmasi gereken asamalara yer vermislerdir. Bu asamalar he-
def belirleme, hedef kitle haritalamasi, igerik belirleme planlama, ige-
rik yaratimi, icerik dagitimi, icerik giliclendirme, icerik pazarlamasini
degerlendirme ve igerik pazarlamasini iyilestirme olarak siniflandirilir
ve basarili 6rneklere de yer verilmistir. Her bir asama siirecin basarisi
icin sistem yaklasiminda oldugu gibi ayr1 ayr1 bir 6neme sahipken de-
gerlendirme asamasi dagitim sonrasinda atilacak 6nemli bir adimdir.
Bu asamada yapilmasi gereken bir yandan da igerik performansinin
miisteri yolu boyunca 5 asamada da izlenmesi gerektigidir. Glintimiiz-
de pazarlama uzmanlari biiyiik 6l¢lide reklamlardan igerik pazarlama-
sina gecis yapmaktadirlar. Diger yandan sirketler i¢erik pazarlamasin-
da genellikle tiretim ve dagitim asamalarina odaklanmaktadirlar. Fakat
basar1 i¢in siirecin sadece 2 asamaya indirgenmesi (icerik yaratimi-
icerik dagitimi) yerine 8 asamanin izlenmesi gereklidir. Bu adimlarin
gerceklesmesi miisterilerle sohbet gerceklestirebilmek igin uyulmasi

Akademik incelemeler Dergisi, Cilt: 13, Sayi: 1 (Nisan 2018)



Pazarlama 4.0

gereken adimlardir.

Yazarlar onuncu boliimde sirketler i¢in omnichannel pazarlamanin
onemine deginmislerdir. Genellikle ticari faaliyetlerin tamamen online
kanallar iizerine kayacagi dngoriisiinii reddeden yazarlar online kanal-
larin offline kanallarin yerini hi¢bir zaman tam olarak alamayacagini
ve bu sebeple her iki kanalinda tiimlesik olarak kullanilmasi gerek-
tigini savunmaktadirlar. Dijital cagda tiiketicilerin mobil teknolojileri
agirlikli olarak kullanmasi ve kanal ayrimimi azalmasi showrooming
(magazadan inceleyip internetten almak) ve webrooming (internette
arastirip magazadan almak) kavramlarini kullanima sokmustur. Buna
gore miisteriler siirekli olarak kanal degisimi yasamakta ve bunu sag-
larken de deneyimlerinin aksaklik yasamadan kusursuz bir sekilde ger-
ceklesmesini beklemektedirler. Bu neden pazarlamacilarin bu gercek-
lige uyum saglayarak kanallarin tutarli ve kusursuz gecisler yapilabilir
hale getirmeye calismalidirlar. Piiriizsiiz bir miisteri deneyimi yarat-
mak i¢in farkli kanallarin biitiinlestirilmesi anlamina gelen omnichan-
nel pazarlamanin girketler i¢in olumlu sonuglar verdigi goriilmiistiir.
Kullanilan teknolojik olanaklarla birlikte ¢esitli egilimler omnichannel
pazarlamay1 dntimiizdeki siirecte daha dnemli hale getirecektir. Bu egi-
limler sirasiyla; mobil araglarin giiniimiizde artan kullanim oranindan
hareketle omnichannel pazarlama stratejilerinde 6zellikle odaga konul-
masi, NFC ve beacon teknolojisi gibi nesnelerin interneti ile birlikte
cesitli ekipmanlarin kullanilmasi ile birlikte sanal deneyimin offline
kanallara taginmasi ve showrooming yaklasiminin ¢esitli sekillerle on-
line kanallara tasimmmasidir. Yazarlar bunu yaparken egilimlerle ilgili
tatmin edici 6rnekler de verme yoluna gitmislerdir. Diger yandan basta
mobil araglar olmak {izere omnichannel pazarlamanin istenen amagla-
rina ulasilmasini saglamasinin yaninda miisterilere ait bircok bilginin
biiytik veri analitigi ile sistemde elde edilebilmesi de énemli bir ¢ik-
tidir. Bu sayede pazarlamacilar kanal operasyonlarini en efektif hale
getirebilmektedirler. Yazarlar ayrica omnichannel pazarlamanin 6ne-
mine deginmenin ardindan basarili bir uygulama i¢in gerekli asamalari
da vermislerdir. Buna goére 6ncelikle miisteri yolu boyunca tiim temas
noktalarinin ve kanallarin haritalandirilmast gereklidir. Bu kanallar
arasinda miisteriler farkli temas noktalarini kullanarak deneyim yasa-
dig1 i¢in ikinci asamada en uygun veya onemli temas noktalart veya
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kanallarin se¢ilmesi gerekir. Bunlar miisteri yolu senaryosu olarak ad-
landirilirken bir miisterinin TV’de gordiigli reklamdan ¢agr1 merkezi
ile randevu alarak daha sonra fiziksel ortamda satin alma gerceklestir-
mesi veya internette bir banner reklaminda otomobile tiklayarak daha
fazla bilgi alabilecegi bir siteye yonlendirilmesi ve test siiriisii i¢in
cagri merkeziyle irtibat kurmasi gibi senaryolar buna drnektir. Ugiincii
adim ise kritik temas noktalarindaki en dnemli kanallar1 degerlendir-
mek ve iyilestirmektir. Bunun icin finansal bir biitgenin ayrilmasi ve
farkli kanal biitgeleri birbirlerine birlestirme gibi farkli adimlar atma-
lar1 onemlidir.

Kitabin son boliimii olan on birinci béliimde savunuculuk yani duygu-
sal yakinlik saglamak i¢in katilim pazarlamasi 6nerilmistir (sosyal miy
(miisteri iliskileri yonetimi) ve oyunlastirma). Miisterilerin farkindalik
asamasindan eylem asamasina bagarili bir sekilde getirilmesi ile satig
dongiisti tamamlanmis olur. Bununla birlikte miisterilerin savunuculuk
asamasina getirilmesi de eylem asamasina getirmek kadar 6nemlidir.
Yazarlara gore sirketler bu sebeple miisterileri farkindalik asamasin-
dan savunuculuk asamasina ulastirmak i¢in birtakim misteri katili-
mi1 artirma taktigi uygulamalidir. Bu baglamda dijital cagda miisteri
katilimint artirdigr kanitlanmig ii¢ farkli yontem goze c¢arpmaktadir.
Bu yontemler mobil uygulamalar kullanma, sosyal miisteri iliskileri
yonetimi ve oyunlastirmadir. Bu sayede mobil uygulamalar ile miis-
teri deneyimi zenginlestirilirken, sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile
miisterilere ¢oziimler sunulur ve oyunlastirma ile arzulanan davranis-
lar meydana getirilebilir. Yazarlar ayrica her bir yontemin basarilt bir
sekilde gergeklesmesi i¢in iiger asamalik siirecler dnermislerdir ve
sirketlerin basarili olmak i¢in bu yontemleri birlestirmeleri gerekmek-
tedir. Mobil uygulamalarini kullanimi mobil araglarin kullaniminin
onemli dlgiide artmasi, sosyal MIY’in kullanimimin sosyal medyanin
gelisimi ve oyunlastirmanin dijital ekonomideki teknolojilerle uyum-
lu olmas1 6ne ¢ikmaktadir. Sonucta yazarlar miisterilerin kelimelerle
anlatilamayacak bir haz yasamasini saglamayi sasirticilik etkisi olarak
tanimlamakta ve bir markay1 rakiplerinden farklilasmak i¢in 6nemli
bulmaktadirlar.
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