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Ozet

Kobiler istikrarli ve siirekli bir biiyiime hedefler. Bu hedef dogrultusunda bilinirliklerini
arttirmak, markalagmak ve hedefledikleri miisteri potansiyeline ulagsmak icin gesitli pazarlama
araglarindan yararlanirlar. Bu araglardan biri de dijital medya pazarlamasidir. Satiglari
arttirmak i¢in kisa siireli pazarlama teknikleri kullanilsa da marka olabilmek i¢in iyi bir
hikayeye ve giiclii bir yapiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Dijital medya pazarlamas1 marka olma
yolunda énemli bir arag olsa da geleneksel medyanin giicii azimsanmayacak boyuttadir. Ote
yandan giiniimiiz pazarlama diinyasinda rekabet edebilmek i¢in Kobilerin dijital medyanin
pazarlama yontemlerini kullanmalar1 elzem goriinmektedir. Bu ¢alismada otomotiv
sektoriiniin geleneksel ve dijital medyanin pazarlama araglarini kullanim durumlari
arastirilmustir. Bu kapsamda Istanbul’da yer alan énemli bir dijital pazarlama ajansinda iki
hafta boyunca ¢alisanlar gdzlemlenmis ve otomotiv sektorii temsilcilerinden olusan ona yakin
miisteri ile birebir goriisiilerek derinlemesine inceleme yapilmistir. Bu ¢alismamizda tiim bu
konular derinlemesine incelenmis olup 6lgekler detayli bir baslik altinda sunulmustur.
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Abstract

Every SME aims to achieve sustainable and continuous business growth. SMES use various
marketing tools to increase market awareness of their products, branding and reach out to their
maximum potential of target customers. Digital media marketing is one of these tools. In spite of the
short term, marketing techniques are used to increase the sales, to be a recognised Brand it is needed
to have a good story and a strong business structure behind it. While digital media marketing is a key
tool towards being a recognised brand, the power and effectiveness of traditional media are still a
considerable extent. On the other hand, it is highly necessary for SMEs to use digital marketing
methods to compete in the current marketing era. This study tries to research how the automotive
industry uses digital marketing tools. To this extent, the employees working for a prominent digital
marketing agency in Istanbul are observed for the duration of 2 weeks, and a detailed analysis has
been provided by having one-to-one customer meetings with ten people from the automotive
industry.

Keywords: Digital marketing, automotive industry, customer experience, new media, traditional
media.
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Giri

Gelejleksel medyay1 (tv, radyo, gazete, tabela vb.) kullanan reklamcilik yontemlerinde
reklama maruz kalan potansiyel tiiketici ile tirlinii satin alan tiiketiciyi birbirinden ayirmak
kolay olmamaktadir. Olgiillemeyen bir ¢alismanin faydasindan bahsetmek de miimkiin
degildir? Buna karsin dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en onemli iki
ozellik “olciilebilirlilik” ve ‘“hedeflenebilirlilik” ilkeleridir. Dijital medyanin hayatimiza
girmesiyle doniisen hayat, geleneksel medya pazari ile ayrismakta ve bu baglamda arama
motorlarinin katkisinin ulastigi kosullar cergevesinde kobilerin gecgirmis olduklart siireci
anlamak zorlagmaktadir. Bu sebeple dijitalin giincel kullanim istatistiklerini degerlendirmenin

onemli bir ¢alisma alan1 oldugunu diistiinmekteyim.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 2019 Global Dijital Istatistik Raporuna
gore; diinyada yaklasik 4.38 milyar internet kullanicist ve yaklagik 3.48 milyar sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet
kullanmakta, yaklasik %45°lik bir kismi ise sosyal aglarda yer almaktadir. Ulkemizdeki
rakamlara bakildiginda ise niifusumuzun %65’lik kismi (yaklasik 54 milyon) hem internet

hem de sosyal aglarin kullanicisidir (www.wearesocial.com, 2019).

Temelde dijital pazarlama stratejisinden mobil uygulama kullanimia; web sitesi
olusturmaktan kurumsal blog ve sosyal medya kullanimina kadar markalar dijital pazarlama
faaliyetlerini miisteri deneyimi ile iliskilendirerek yiiriitiilmektedir. Bunu uygulayamayan

markalarin zorluklarla karsilastiklar1 ve maddi manevi kayiplara ugradiklar1 goriilmektedir.

Markalar I¢in Dijital Pazarlama
Stirekli  olarak artan internet kullanimiyla birlikte sirketler internet {iizerinden

gerceklestirdikleri tanitimlarla ¢ok daha fazla sayida potansiyel tiiketiciye erisme imkani

bulmuslardir. Ote yandan bu gelisme firmalar arasinda dijital pazardaki rekabeti arttirmustir.

Pazarlama ge¢misi arastirildiginda pazarlamanin sundugu iiriin ¢er¢evesinde merkez olarak
(Pazarlama 1.0), tiikketici merkezli (Pazarlama 2.0), insan merkezli (Pazarlama 3.0) ve dijital
pazarlama (Pazarlama 4.0) alaninda kategorize edilmektedir (pazarlamabilgisi.blogspot.com,
2020). 11k dénem olan Pazarlama 1.0 talebi dikkate almadan iiriin satisina yoneldigi i¢in iiriin
odakl1 bir yaklasimdir. Bu yaklasimda &ncelikle iiriin ve satis hedeflenmektedir. Ornegin;
siyah renkli otomobiller disinda renk kullanmayan Ford’un baskan1i Henry Ford’un farkli

renkte otomobil taleplerine “Her miisteri istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii renk
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siyah oldugu siirece” ifadesi tam olarak bu anlayisin trlintidiir

(bayesarastirmatr.blogspot.com, 2015).

Tiiketicinin deger atfettigi tirtinlerin anlamlandirildigi, Pazarlama 2.0 tiiketici merkezli olarak
adlandirilir. Bu dénem 1limli sartlara donmeye baslayan hedef pazarin ihtiyac ve taleplerini
ortaya ¢ikarmak i¢in detayl analiz ve arastirma dénemidir (Jara vd., 2012: 854). Degerlerin
On plana ¢iktig1 Pazarlama 3.0 ise insan merkezli donemi ifade etmektedir. Ciinkii tiiketiciler,
canli, diisiinceli ve iiretici insanlar olarak, markalarin sosyal ve insancil tarafi; yani kurumsal
sorumluluk, sosyal ve ¢evresel boyut hakkinda daha bilingli ve duyarhidirlar (Kotler vd., 2010:
4). Pazarlama 4.0 ise dijital pazarlamanin yon verdigi ve pazarlamaya bakisi degistirme
cabasimnin bir irliniidiir. Pazarlama 4.0, miisteri yolculugunun her anini1 kapsayan insan

merkezli pazarlamanin derinlesmesi ve genislemesini ifade etmektedir (Kotler, vd., 2017).

Dijitallesen giiniimiiz post modern diinyasinda tiiketim ortamlar1 ve pazarlari eski énemini
neredeyse kaybetmis durumdadir. Bunun en temel sebebi tiiketicilerin zamanlarinin ¢ogunu
dijital ortamlarda gecirmesidir (pazarlamasyon.com, 2015). Bu durumun farkinda olan
firmalar reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini bu mecralarda gerceklestirerek basarili

sonuclar elde edebilmektedir.

Markalarin Geleneksel Pazarlamadan Dijitale Pazarlamaya Gegisi
Dijital pazarlama, TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan farkli yontemlerle, firmay: ve

markay1 desteklemek amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlari kullanmaktadir.
Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda pek ¢ok fark olsa da en 6nemlilerinden
biri dijital pazarlamanin ¢ok daha fazla dl¢tilebilir olmas1 ve reklam veren firmanin istedigi
zaman reklamlart revize edebildigi i¢in bu alandaki hakimiyetinin daha fazla olmasidir.
Geleneksel pazarlamada tek yonlii iletisim hakimken, dijital pazarlamadaki teknoloji temelli

yiiksek etkilesim potansiyeli pazarlamaya olan bakis1 degistirmistir (Krauss, 2017: 26).

Reklam verimliligini degerlendirebilmek icin ¢esitli veri ve bilgilere sahip olmak
gerekmektedir. Ayrica reklamin firmaya sagladigi yarar ve yapilan harcamanin etkisi ancak
bu sekilde anlagilabilmektedir. Dijital pazarlama yontemi geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok
daha diistik bir biitceyle yapilabilmektedir. Minimum maliyetle maksimum etkiyi saglamaya
olanak saglamaktadir. Ayrica reklamlar1 ne zaman, hangi durumlarda, kimlerin gérebilecegine

dair kesin verilere de ulasilabilmektedir.
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Arama Motorlarimin Dijital Pazarlama Araci Olarak Kullanim
Firmalarin tiriinlerini kullanicilarin erisimine sunan arama motorlar1 her zaman istenen bilgiyi

vermeyebilmektedir. Bilgiye erisim temelinde bir deneme ve yanilma siireci olarak
degerlendirildiginden bu verilere erismek igin yapilan aramalarda ilgisi bulunmayan
iceriklerle de karsilasmak miimkiindiir (Blair, 1990: 73-74). Bu hatalar1 6nlemenin en énemli
yolu igeriklerin arama motorlarina dogru sekilde yerlestirilmesidir. Arama motorlari
genellikle interneti siirekli olarak tarayan “ag sorfciisii” olarak tabir edilen bir robot olarak

ifade edilmektedir. Bu robotun islevsel sekli Sekil 1°de verilmistir.
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Sekil 1 Robot islevsel goriiniimii

Bu robot sayesinde taranan igerikler arama motorunun veri tabanina kaydedilmekte ve burada
“ajan” olarak tabir edilen bir yazilima gonderilmektedir. Ajan yazilimi, kendisine iletilen
milyonlarca icerigi ilginlik derecesine gore siteleri siralayarak dizine ekler (Sullivan, 2001: 3).
Eklenen igerikler arama sorgusu sirasindan &ncelik sirasina gore listelenir. Oncelik sirasi
firmalar i¢in ¢ok degerlidir ve belirli kriterlere baghidir. Bu kriterlere kisaca “arama motoru

optimizasyonu” denmektedir.

Miisteri kazanmanin en Onemli yolu arama motoru optimizasyonu (Search Engine
Optimization: SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, liyelik pazarlamasi, viral
ve mobil pazarlamadir (Chaffey vd., 2013: 379). Arama motoru optimizasyonu (SEO),
firmalarin arama motorlarmin sorgu sonuglarinda yer almasini saglayan caligmalara verilen

addir. Dijital pazarlama siirecinde yapilan uygulamalar sayesinde web siteleri arama
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motorlarinda daha {ist siralarda yer almaktadirlar. Bu sayede de oraya gelen ziyaretci sayisi ya
da tiklama oranlar1 otomatik olarak artmig olmaktadir. Dijital ortama gecen firmalarin bu
alanda yer almasi i¢in yapilmasi gereken Oncelikli faaliyet, web sitelerinin arama
motorlarinda listede iist siraya ¢ikmasini saglamaktir. Bunu da SEO uygulamalarim
kullanarak yapmak ya da bu alanda uzmanlagmis firmalardan destek alma yd&ntemini

kullanmak gerekmektedir.

Arastirmamiz kapsaminda goriigme imkani buldugumuz on firmanin neredeyse tamami SEO
icin oldukca yiiksek bir maliyete maruz kaldiklarini, buna karsin istenen sonucu
alamadiklarin1 belirtmiglerdir. Sektérde bu hizmeti verdigi belirtilen ¢ok sayida sirket
olmasina karsin bu sirketlerin vaatlerini yerine getirmemesi, hatta firmanin siralama diistisleri
yasayarak mevcut durumlarimin zarar gordiiglinii 6ne stirmislerdir. Gorlistiiglimiiz X1 firma
yetkilisi ise bu durumu basta Google olmak {izere arama motorlarinin siralamalar1 belirlerken
kullandig1 algoritmay1 siirekli degistirmesine baglamaktadir. Bu 6nemli bir etken olsa da

hatal1 yapilan SEO caligmalar1 bu durumun en 6nemli nedenleri arasindadir.

Markanin Dijital Pazarlamada Dikkate Almasi Gereken Unsurlar
Markalarin iyi bir web sayfasina sahip olmalari, basarili bir agilis sayfasi tasarimi,

kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye, kullanicilar1 elde etmeye ve doniisiim oranlarini iyilestirmeye
yardimcr olmaktadir. Bircok web sitesinin basarisi, acilis sayfasiyla web sitesinin kendisi
arasindaki yakmlhig kamtlamistir. Tyi tasarimcilar, etkili bir acilis sayfas1 tasariminin, {iriiniin
essiz satig vaadini agikca belirtmesi gerektigini ve ziyaretcilerin bir iirlinii kaydetmelerine ya
da satin almalarina izin vermek gibi milkemmel bir tasarima odaklanmalar1 gerektigini
deneyimlemistir. Internet ise dagitim kanallar1 agisindan etkin ve basarili bir yol olarak
gorilmektedir (Kapferer, 2000: 390-391). Web sitesi de bunun en 6nemli unsuru olarak

goriilmektedir.

Iyi Bir Acilis Sayfas1 Tasariminin Sartlari
Markalar i¢in dijital alanin ilk adim1 olan web sitesi ve onun agilis sayfasidir. En iyi agilig

sayfas1 tasarimi, kullanici dostu, hizli ve erisilebilir olmalidir. Kullanict deneyimine uygun
tasarim yapmak, yeni bir site veya iiriin/hizmet i¢in kullanicilarin ihtiyagtespiti ve kullanict
ara ylzii 60rneginde ve sistemin test edilmesi gibi gorevlereihtiyag duymaktadir (Maguire M,
2001: 453-483). Sunulan {iriiniin satis1 s6z konusu ise kullanici kaydi ve satin alma
deneyimine yonelik hazirlanmasi ve uygulanmasi gereken bir kontrol listesi bulunmaktadir.

Buna gore;
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. Sitenin hedef grubu kimdir?

. Doniistim hedefi dogru sekilde ayarlandi mi1?

. Hizmet / irtin bilgileri dogru sekilde yayimlandi m1?
. Duyarli web tasarimina ihtiya¢ duyuyor mu?

. Veri Analizi ve A / B Testi yapildi m1?

Gorligme sagladigimiz firma yetkililerinin tamaminin web siteleri i¢in uygulanmasi gereken

kontrol listelerinden habersiz olduklar1 gérilmiistiir.

Kontrol Listelerinin Detaylandirilmasi
Sitenin hedef grubunun, firmanin {riinleri hakkinda higbir sey bilmeyen ziyaret¢iler mi yoksa

firmay1 taniyan kullanicilar m1 oldugu 6nemli bir ayrimdir. Bu ayrim sitenin tasarimini ve
kullanimin1 dogrudan etkilemektedir. Donlisiim hedefini ayarlamada ziyaretgilerin sayfada
yapmasi gerekenleri anlatmaktadir. E-postalar1 birakmak, uygulamalar1 indirmek, 6geleri satin
almak, iiyeleri kaydetmek veya daha fazla makale okumak gibi hedefler bulunmaktadir. Uriin
teslimi, farkli kaynaklar ve varis sayfalar i¢in bilgileri agik ve esit tutmak gerekmektedir.

Aksi takdirde kullanicilarin sayfadan hemen ¢ikma orani yiikselmektedir.

Duyarli web sayfasi tasarimi, sayfalarinin cep telefonlari, tabletler ve bilgisayarlar gibi farkl
cihazlarda kullanim kolaylig1 i¢in en iyi yoldur. Internet ve mobil uygulamalarinin daha hizli
baglana bilirligi ile bir araya getiren sayisallastirma, halen kullanilan ¢alisma modellerinin
degismesini saglamistir (Zoroja, 2015: 2). Veri analizi ve A/B testi, iy1 bir sayfa tasarlamak
icin yon gostermektedir. Bu sebeple en ¢ok Onerilen yontem elde edilen verileri optimize
etmek, ziyaretcilerin kalis siiresi, hemen ¢ikma orani, doniisiim oranini incelemek, neyi

okuduklarii ve neye tikladiklarini bilmektir.

Derinlemesine incelemeye katilan on firmanin sadece ii¢ tanesinin duyarli web tasariminin
onemini bildikleri ve bu dogrultuda calisanlarini yonlendirdiklerini, diger yedi firma

yetkilisinin bu konuda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmiistiir.

Ara yiiz Tasariminda Yapilan Hatalar
Bir web sitesinde basarili bir ara yiize sahip olmak, firmalar i¢in daha yiiksek siralama,

kaliteli trafik ve Olclilebilir sonuglarin beklenmesini saglar. Bir ara yiiz tasarlanirken,
oncelikle bir hedef kitle tercihi yapilmali ve ziyaret¢ilerin tiklama ortamlarini bilmeleri i¢in
birgok baglamsal ve gorsel ipucu vermek Onemlidir. Bu sayfalar agirlikli olarak sosyal

kanitlara odaklanmalidir. Sistemi kullanan ya da bilgisayar ile bir ziyaret¢i ara yiizii
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vesilesiyle etkilesim icinde olan ve bir bilgisayar sisteminin kullanigshiliginin kullanici ara
yiizii ile yansitildigini ifade etmektedir (Jaspers M vd, 2004: 781-795). G6z yoran, kullanici
dostu olmayan, okunmayan ve renk uyumsuz ara ylizler ziyaret¢ilerin istedikleri {iriin veya
hizmeti almadan sitenizden ¢ikmasi ile sonuglanabilmektedir. En sik yapilan ara yiiz hatasinin
optimize edilmeden eklenen resimlerin sistemi yavaslatmasi ve ge¢ acilmasina yol agmasi
oldugu goriilmektedir. Bu da kullanici tarafindan olumsuz degerlendirilmekte ve firmaya

bakis1 olumsuzlastirmaktadir.

Tletisim Alaninda Meydana Gelen Gelismelerin Etkin Kullanim
Markalarin dijital pazarlama alaninda hizmet alacaklar1 kisilerle aktif iliskiler kurmalari

oldukca 6nemlidir. Son yillarda web sitesi ve mobil uygulamalar iizerinden veri toplamak
yayginlagsmistir. Ziyaretgilere ait mail adreslerinin toplanarak bir reklam araci olarak
kullanilmas1 halen ¢ok etili bir yontemdir. Ote yandan fazla sayida mail gonderilmesi,
markanin spam olarak algilamasina neden olabilmektedir. E-posta pazarlamasi firmalarin,
irtinlerini tercih ederken kullanicilarin diisiincelerini almalarinda, miisteri iletisiminde, marka

glivenirligi ve pazarlama siirecinde genis anlamda yer verilmektedir (Deniz, 2002: 1-10).

Pazarlama Stratejisi ve Mobil Uygulama Kullanimi
Philip Kotler’e gore pazarlama, “igletmelerin, hangi iirlin veya hizmetlerinin miisterinin

dikkatini ¢ekebilecegine karar verme ile satis i¢in iletisim ve isletme yonetimi konusunda
gelisme ve stratejiler belirleme siirecidir” (Kotler vd., 2008: 5). Strateji olustururken dikkate
almmast gereken miisteri davraniglari, c¢esitli degiskenlere bagli olarak farklilik
gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin diizenli olarak takip edilmesi, olumlu ya da olumsuz
etkilerinin gdzlenmesi, degerlendirilmesi ve raporlanmasi stratejinin gelisimi agisindan
onemlidir. Strateji belirlerken sadece miisteri davranislarini degil mobil uygulama kullanim

aligkanliklar1 ve mobilin kendine 6zgii yapisina yonelikte strateji gelistirmek gerekmektedir.

Mobil Uygulamanin Onemi
Mobil uygulamanin 6nemini anlayabilmek i¢in mevcut internet kullanici istatistiklerinin

incelenmesi gerekmektedir. Tiirkiye’de internet kullanimi 2019 verileri Sekil 2’de verilmistir.
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C+

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wW@e®®

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Sekil 2 We Are Social 2019 Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri (Kaynak:
www.wearesocial.com, 2019).

Sekil incelendiginde 82,4 milyon niifusa sahip ililkemizde, niifusun %72’sini olusturan 59.36
milyon internet kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Niifusun %63’linli olusturan 52 milyon
kisinin de aktif sosyal medya kullanicist oldugu ve niifusumuzun %53’linli olusturan 44

milyon kisinin de aktif mobil sosyal medya kullanicisi oldugu anlagilmaktadir.

Bu veriler 1s181inda goriisme yaptigimiz firma yetkililerinin tamaminin bu hizli degisimi
yakindan izlediklerini goriilmiistir. Hepsinin iizerinde hem fikir olduklar1 goris ise;
giiniimiizde hangi sektorde faaliyet gosterirlerse gostersinler dijital pazarlama diinyasinda
yerlerini almak i¢in yatirrm yapilmasinin zorunlu oldugudur. Uriinlerini daha fazla kisiye
tanitmak ve onlara ulastirmak i¢in ¢evrimici pazarlama yontemlerini kullanarak cirolarina
olumlu etki yaparak yatirimlarini kisa siirede amorti edecegini diisiinmektedirler. Dijital
diinyanin en 6nemli avantaji, biitiin giinii iste gecenlerin, hasta ve ¢ocuk bakimi nedeniyle
evden cikamayan annelerin, carsi pazar dolagsmak istemeyen herkesin ve dolagmakla
goremeyecegi lriinleri mobil ekraninda bulacagini bilen tiiketicilerin yeni aligveris ortami
olmasidir. Dijitalin bu kadar mobilize olmasi her an erisebilir olmasi ve hayatimizi

kolaylastirmis olmast kullanim oranini arttirmasinin en 6nemli nedenidir.

Mobil internet kullanimi tilkemizde bilgisayar/diziistii kullanimini Sekil 3’de goriilecegi lizere

neredeyse ikiye katlamis durumdadir.

141



Andic * Kobilerin Geleneksel ve Dijital Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Karsuastirmali Analizi:
Otomotiv Sektior Temsilcileri Uzerine Bir Arastirma

PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION * THAT USES EACH KIND OF DEVICE [SURVEY-BASED]

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR DESKTOP TABLET
(ANY TYPE) PHONE COMPUTER DEVICE

@ © @ ©

98% 77% 48% 25%

TELEVISION DEVICE FOR STREAMING E-READER WEARABLE
(ANY KIND) INTERNET CONTENT TO TV DEVICE TECH DEVICE

@ © 0 @®©

2% 9%

Sekil 3 We Are Social 2019 Tiirkiye Elektronik Cihaz Kullamim Istatistikleri (Kaynak: www.wearesocial.com,
2019).

Bu avantajin farkinda olan markalar, e-ticaret ve mobil pazarlama uygulamalariyla hem
miisteriye kolaylik sagliyor hem de kazanglarini arttirmaktadirlar. Mobil kullanicr ara yiizleri,
insan merkezli tasarlanmali ¢linkii kullanici ara yiizleri, kullanicinin amacina yonelik basit ve
anlagilir olmalidir (https://tr.wikipedia.org, 2019). Mobilin ana temas1 zaten basit, kullanigh
ve hizli olmasidir. Bunlart dlgebilmek yasanabilecek sorunlart en aza indirmek i¢in onemli

goriilmektedir.

Mobil Uygulama Analiz Unsurlar
Gorligme yaptigimiz Marka yoneticilerinin yasadiklar: en dnemli sorun, mobil uygulamanin

tablet ya da telefon cihaz1 fark etmeden yavas agilmasi, iiye girisinin seri sekilde
gerceklesmemesi, donma, kopma gibi sorunlarin giderilememesi en 6nemli uygulama hatalari
olarak One ¢ikmaktadir. Bunlarla miicadele etmenin en etkin yolu diizenli olarak kullanici

analiz agamalarini takip etmek ve hizli ¢oziimler liretmektir.
Kullanict Analiz Asamalari,

. Uygulamay1 aktif olarak kag¢ kisi kullaniyor ve oturumlarini agik tutma siirelerinin

ortalamasi nedir?

. Aktif kullanicilarin uygulamaya giris sikligi, baglilik orani nedir?
. LTV (miisteri degeri) ve CAC (miisteri maliyeti) nedir?

. Funnel (satis hunisi teknigi) ve Flows (akislar).

. Cokme, donma, kopma gibi hatalarin takibi ve onarimu.

. Anlik bildirimlerden doniis oranlar1 ve sonuglari nedir?

. Kampanyalarin takibi.

. A / B testleri degerleri nedir?
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Pazarlama ve satig sektOriiniin arastirma ve gelistirme calisanlaria tiiketiciler hakkinda
detayli bilgi veren sistemler markalar i¢in mobil reklam kampanyalarini analiz etmek

noktasinda vazgecilmez araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Mobil Reklam ve Mobil Uygulama Kampanya Analizleri
Modern pazarlama inanciyla markalarin hedef kitleleriyle ulasmak istedikleri satis odakli

iliskinin bir pargas1 olarak reklam, donemimizin vazge¢ilmez pazarlama iletisim araci
konumundadir (Babacan, 2005, s.32). Buradan hareketle, teknolojinin siirekli ilerlemesiyle
stirekli olarak yeni reklam tiirleri ortaya ¢ikmakta ve hedef kitleye erisim i¢in markalarin
hizmetine sunulmaktadir. Son donemde akill1 telefonlarin 6nemli birer reklam araci olmasiyla
mobil reklam kavrami hayatimiza girmistir. Mobil reklamlar genelde karsimiza mobil
uygulamalarda diizenlenen kampanyalar yoluyla bize ulasir. inceleme yaptigimiz ajans
calisanlari mobil reklam kampanya sayisinin tiim reklamlar i¢inde ki paymin suan i¢in %801
gectigini ve analizlerinde agirlikli olarak mobil reklam kampanyalar iizerine ilerledigini

belirtmislerdir.

Mobil uygulamalarda siklikla diizenlenen kampanyalarin analizleri, bir sonraki kampanyanin
daha saglikli sartlarda diizenlenmesini ve sonuglarnin da daha verimli olmasimi
saglamaktadir. Ancak goriisme imkéani buldugumuz firma yetkililerinden iki tanesi disinda
digerlerinin ajanslardan gelen raporlar1 incelemedikleri ya da yiizeysel olarak goz attiklari
gorilmiistiir. Basariy1 sonuca gore yorumladiklarini, bu tiir analizlerin ajanslar tarafindan
yapilmast gerektigini ifade etmislerdir. Diger iki firma yetkilisi kendi iglerinde dijital
pazarlama uzmani bulundurduklarini ve kampanyalarini agagidaki dort Olgiite gore analiz

ettiklerini ve bu yonde reklam ajanslarini yonlendirdiklerini belirtmislerdir.

1. Diizenlediginiz kampanyaya bagli olarak, sizi tanimayan ka¢ yeni kullanici
uygulamamizi indirdi?
2. En ¢ok geliri hangi kampanya sonucunda elde ettik?
3. Uygulamay1 en yogun kullanan iiyeler hangi kampanya {izerinden bize ulast1?
4. En kotii verilere sahip olan kampanyalar hangileri?
Bunlarla birlikte markalar farkli sorular ekleyerek de detayli kampanya analizi

yapabilmektedir.

Kurumsal Blog ve Sosyal Medya Kullanimi
Firmalar kurumsalliklarin1 gdstermek ve markalagmalarini kolaylastirabilmek i¢in sosyal

medyanin giiciinden faydalanmaya calismaktadir. internette igerik iiretmek, paylasmak ve
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bilgileri stizmek i¢in agirlikli kullanilan sosyal medya mecralari, Web 2.0 olarak ifade
edilmektedir (Kauffman & Panni, 2017: 96). Markay1 diinya c¢apinda tanitmak ve dijital
pazarlama imkanlarindan faydalanmak i¢in firmalar genelde kurumsal blog ve sosyal medya
hesaplar1 agmaktadirlar. Boylelikle hedef kitleye aracisiz olarak daha kolay ulasabilmekte ve
miisterileri ile direk iletisim kurma imkani elde edebilmektedirler. Bu durum marka i¢in bir
nevi kendi yayin organi olan web sitesinden farkli olarak karsilikli iletisim imkani da
saglamaktadir. Bir bagka tanima gore sosyal medya, ideolojik ve teknolojik temelli Web 2.0
iizerine kurulu ve kullanicinin iirettigi icerigin yaymlanmasina ve diizenlenmesine izin veren

internete dayali bir grup uygulamadir (Kaplan ve Haenlien, 2010: 53).

Sosyal Medya Pazarlamasi
Firmalar triinlerini diinya geneline aracisiz pazarlayabilmek i¢in sosyal medyanin dijital

pazarlama 6zelliginden faydalanmaktadir. Geleneksel iletisim araglarina gore planl ve direk
son kullaniciya erigsmelerini diisiik maliyet ve daha etkin bir sekilde gerceklestirmelerini
saglamaktadir (Kaplan ve Haenlien, 2010: 59-68). Radyo, TV, gazete ve haber siteleri
araciligi ile direk miisteriye mesaj ileten geleneksel yapilardan farkli olarak sosyal medya ile
pazarlama, miisteriyle iletisim ve diyalog kurmaktadir (Drury, 2008: 275). Sosyal Medya ile
dijital pazarlama alani da, icerik pazarlama, online video, bilgi paylasimlari, webinar ve blog
hizmetleri olarak genislemistir. Hedef kitle ile direk iletisim i¢in sosyal medya pazarlama

hizmetleri firmalara biiyiik avantaj saglamaktadir.

Gortisme imkani buldugumuz firma yetkilileri sosyal medyayi etkin bir sekilde kullandiklarini
ve maliyet/doniisiim agisindan diger mecralara gore avantajli gordiiklerini ifade etmislerdir.
Ancak sosyal medya kotii amagl kullanim ve olumsuz yorumlar gibi satislar1 olumsuz

etkileyebileceginden siirekli takip ve profesyonel yonetime ihtiya¢ duyduklari belirtilmistir.

Kurumsal Blog Kullanim
Blog kelimesi aslinda weblog kelimesinin kisaltilmisi olarak ifade edilir. Blog kelimesine

Tiirkge olarak web giinliigii, internet giincesi, ¢evrimici giinliikk gibi terimler Onerilmistir

(Celebi, 2009: 57).

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte firmalar ve calisanlar1 olusturduklari kurumsal
bloglar sayesinde, kurum ile miisteri arasinda daha kolay iletisim kurulmasini, firma miisteri
arasindaki iligkilerin gelistirilmesine katki saglayacak c¢alisma imkani1 bulmuslardir.
Goriistiigiimiiz firma yoneticilerine gore miisteriler, firmalarin kurumsal bloglarinda yaptiklar

bilgi paylasimlarina 6nem vermekte ve kendileri ile bu ortamda iletisim kurmaktadirlar. Hatta
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misteriler blog boliimiindeki bilgilere gore {iriin se¢imi yapiklarini ve markalarina olan
bagliliklarinin arttigin1 ifade etmektedirler. Bir firma yoneticisi blog igeriklerini sosyal medya
iizerinden paylastiklarinda etkilesimin arttigini ve takip¢i sayilarinda yiikselme oldugunu

gozlemledigini belirtmistir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritas1 Kullanim
Uriin, hizmet veya servislerin pazarlamasinda giin gectikce gelistirilen teknikler markalari,

miisteri deneyimi yolculugunun bir harita {izerine konumlandirmasi gerektigi ihtiyacini
dogurmustur. Miisterilere en iyi hizmeti sunmak i¢in birbirleriyle yarisan sirketler bu
tekniklerin gelistirilmesi ve uygulanmasi1 konusunda biiyiik hassasiyet gostermektedir. Yeni
teknikler gelistikce yeni departmanlar, yeni ekipler kurulmaktadir. Hizmet Kkalitesi

yiikseldik¢e mutlu miisteriler de artiyor ve pazardan pay alma yarist daha da derinlesmektedir.

Goristiiglimiiz marka yoneticilerinin ii¢ tanesi disinda digerleri bu tanimi heniliz duymamis

ancak siireci acikladigimizda aslinda kismi olarak uyguladiklarini dile getirmislerdir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritasi
“Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritas1” tiiketicilerin bir iiriine ihtiya¢ duydugu andan itibaren

tilketimin gergeklestigi son ana kadar deneyimledikleri tiim siireglerin detaylandirildig:
raporlama sistemidir. Sirket - {irlin - hizmet eksikliklerinin ve miisteri personelinin ¢ikarildigi
bu raporlar pazarlama stratejisini  yoOnlendirecek etkiye sahiptir.  Empatiyle
degerlendirildiginde sadece teknik kusurlarin degil, manevi eksiklerin de gostergesini de

kapsamaktadir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritasinin Hazirhk Asamasi
Uzun bir silirecin detaylandirilmasi yapilacagi icin, sirketin tiim boliimlerini yakindan

ilgilendiren ana bagliklara sahip olmalidir. Bu ylizden harita ¢ikarilirken ciddi bir ekip
caligmas1 yapilmali, tlim birim yetkililerinin katilimi saglanmalidir. Miisteri merkez noktaya
aliarak, deneyim siirecine nasil basladigi, karar verirken neleri géz Oniine aldigi, satin alma
davranist siirecinde ne gibi fedakarliklarda bulundugu, {iriinii aldiktan sonra neler yasadigi

gibi adimlar alt bagliklarla resmedilip degerlendirilmesi gerekmektedir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritas1 Kullanmanin Faydalar
Klasik anlayisa gore satis siireci sirketin i¢inden disa dogru hareket etmektedir. Bu sistemi

kullandigimizda distan igeriye dogru siireci ters c¢evirerek cok daha farkli bir bakis agisi
kazandirmis olmaktadir. Bu bakis agis1 daha 6nce fark edilmeyen eksik veya hatali durumlari

fark etmekte ve onlem almakta ise yaramaktadir. Firmanin temel ideolojisinin tiiketiciler
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tarafindan nasil algilandig1 hakkinda bilgi vermektedir. Miisteriyle yliz yiize, sesli veya yazili
iletisimin kuruldugu noktalarin performanslarini dlgmeye yarayacagindan hangi iletisim
noktalarinin daha yogun kullanildigim1 ve bu noktalarin  gorevlerinin  basarisini

belirlemektedir.

Ozellikle biiyiik sirketlerde departmanlarin birbirinden habersiz calismalar1 is siirecinde
kopukluklar meydana getirmektedir. Tiim birimlerin ayn1 amaca hizmet ettiginden haberleri
bile yoktur. Miisteri deneyimi yolculugu haritas1 ¢ikarilirken verileri diger departmanlarla da
paylasmak sirket biitiinliiglinii saglamak i¢in 6nemlidir. Miisteriye her noktadan ayni anlayisla

davranilmasini saglar ve kurum kiiltiiri olusmasina katki saglamaktadir.

Genel Harita Kahbi
Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritast her sirkete, iiriin ve hizmete 6zel, ayr1 bir ¢alismadir.

Her iiriiniin farkli temin yollari, satis sonrasi destek isteyip istemedigi, liretim agamasi, hizmet
tirleri, servis ve sicak satis noktalar1 gibi degisik 6zellikleri oldugundan genel bir harita

taslag1 ¢cikarmadan 6nce cevap verilmesi gereken sorular sunlardir:

. Haritay1 tiim yolculuk i¢in mi yoksa belirli bir siire¢ i¢in mi ¢ikaracaksiniz?
. Nelerin cevaplarini almaya ihtiyaciniz var?

. Yolculuk ve temas noktalar1 fazlar1 nereler?

. Haritaniz hangi konular1 kapsayacak?

. Zamanin planlanmast; acil olan ve olmayan konular var mi1?

. Paydaslariniz kimler?

. Personalar1 belirlemek i¢in hangi adimlar1 kullanacaksiniz?

Dijital pazarlama alaninda netnografik diizenleme ve bilgilere de ihtiya¢ olacagindan bu

maddelere eklemeler yapilabilir.

Dijital Pazarlama Faaliyetleri Bakimindan Otomotiv Sektorii Temsilcileri Uzerine Bir
Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kobilerin dijital pazarlama siireclerinde karsilastiklar1 problemleri inceleyerek heniiz bu yola
cikmamis firmalara 151k tutmak hedeflenmektedir. Kobiler nasil bir dijital pazarlama stratejisi
gelistirmeli, bunu yaparken neler ile karsilasacaklar1 ve nasil bir yol izlemeleri gerektigine bu

arastirmada yanit vermek hedeflenmistir.

Ayrica, Kobilerin geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama tercihlerinin isletmelerine

sagladig1 katkilara bu makalemizde yanit bulmak amaglanmistir.

146



D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 « 8 (1) * bahar/spring: 133-151

Arastirmanin Yontemi
Bu caligmada Kalitatif (Nitel) Arastirma yontemi tercih edilmistir.

1. Odak grup ile miilakat

2. Gozlem
Arastirmamizda kiiresel firmalar ile ¢alisan bir dijital medya ajansinda iki haftalik gozlem
yapma imkani bulunmustur. Ajansin gilinliik ¢alisma, kampanya hazirlama, sosyal medya
hesaplart yonetimi, miisteri istekleri, icerik iiretimi ve mobil tarafta uygulama gelistirme
kisminda ayr giinlerde bulunulmus ve incelenmistir. Bu siirecte aragtirma konumuz 6zelinde

yer alan otomotiv sektoriinden on miisterinin istek ve ¢alismalar1 incelenmistir.

Arastirma ve Bulgular
Markalarin dijital pazarlama yolculugu degisiklik arz etse de ¢ogunlukla benzer yollardan

gectigi gozlenmistir. Firmalarin bir¢ok ajans ile calismis ve degisik tecriibelere sahip
olduklar goriilmiistiir. Genel anlamda detayli goriisiilen 10otomotiv firmanin hepsi ajanslarin
kendilerini yonlendirdigini ve dogruyu deneme yanilma yolu ile bulduklarini belirtmislerdir.
Otomotiv sektoriinde yer alan X1 firmasi, eski ajansinin yanlis yonlendirmesi ile ciddi biitce
harcayarak hi¢ ihtiyact olmamasina ragmen mobil uygulama satin almak durumunda kaldig:
goriilmustlir. Uygulama genele hitap etmediginden ve sektoriinde sahibinden.com gibi bir
lider varken 2. el araglarin1 orada yayimlamanin emek kaybi oldugunu ve reklam maliyetleri
g0z Oniine alindiginda aslinda bosuna yatirim yaptigini diistinmiistiir. Gorligme yapilan X2,
X3 ve X4 firmalar1 da benzer bir sekilde ihtiyaci olmadigr halde mobil uygulama satin
aldigin1 ifade etmislerdir. Nedenini sordugumuzda “rakip firma yaptirdiglr i¢in” cevabi
alinmistir. Otomotiv veri sektoriinde faaliyet gosteren X5 firmasi yetkilisi mobil uygulama
olarak sadece kurumsal firmalara hizmet sagladiklarini ve ikinci el ara¢ fiyatlama hizmeti
verdiklerini dijital pazarlama yerine geleneksel pazarlama yontemini tercih ettiklerini ifade
etmislerdir. Ancak yakinda son kullaniciya hizmet vereceklerini ve o siiregte dijital alana
yatirim yapacaklarini bunun i¢inde hazirliklara bagladiklar1 belirtilmistir. Gorlistiiglimiiz X6
firma yetkilisi ise tek web sitesi iizerinden 4-5 farkli bayiliine ait araclar1 satmaya
calistiklarimi ve bunun kullanici algisinda karisikliga yol agtigini fark ettiklerini dile
getirmistir. Ustelik birgok mecrada reklam yapmalarina ragmen ekonomik gdstergeler
nedeniyle son donemde ulusal reklamlar yerine bolgesel reklamlardan verim aldiklarini ifade
etmistir. Yurt dist merkezli 6nemli bir (X7) markanin tiim dijital ¢calismalarindan sorumlu
pazarlama miidiiri ile yapilan birebir goriisme ile markanin dijital pazarlama siireglerini

inceleme imkam bulunmustur. Yurt dis1 merkezli olmalarindan dolay: Istanbul subelerinin
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dijital pazarlama yolculugunda ¢ok sinirlandirildigini hatta web sitelerini bile kendilerinin
yapamadiklarmi, bunun da ciddi zararini gordiiklerini belirtmislerdir. Ozellikle site
ziyaretgilerini izleyemediklerini ve reklam ¢alismalarinda doniisiim kodlarinin imkanlarindan
yararlanamadiklarini hatta sirf bu nedenle re-marketing yapamadiklarini ifade etmislerdir.
Otomotiv aksesuar sektoriinde faaliyet gosteren X8 firmasi yetkilisi ise e-ticaret iizerinden
iiriin satmakta basta ¢ok zorlandiklarini ancak zamanla tecriibe sahibi olduklarinit ve dogru
reklamla para kazanmaya basladiklarin1 belirtmislerdir. Tabi iirtinleri direk ithal edenle bayi
arasinda rekabet farki oldugunu, bununda dijitalde rekabette avantaj sagladigini, eskiden
magazanizin yeri onemliydi ve miisterinin ¢cok secenegi olmadigini ancak dijital sayesinde bir
tusla en ucuz lriine ulagilabildigini ifade etmislerdir. Eskisi gibi kazan¢ olmadigini sadece
stirimden para kazanildigini belirtmistir. Otomotiv yedek parga sektoriinde goriistiiglimiiz X9
ve X10 firmalar da dijitale geciste ¢cok sikinti yasadiklarini, 6zellikle iirlin ¢esidinin fazla
olmas1 ve c¢ok sik degistiginden sikayet etmektedirler. Yedek parca sektoriinde son
kullanicinin iriinleri bilmemesinden kaynakli ciddi anlamda telefon ve maille soru sormak
zorunda kaldiklarin1 ve harcadiklar1 ¢abaya bakildiginda para kazanamadiklarini ifade
etmistir. Yedek parca maliyetlerinin yiiksek olmasi da kullanicilar1 ikinci el iirlinlere

yonelttiginden asil is yapanlarin onlar oldugunu belirtmektedirler.

Sonu¢
Calismamizin sonucunda geleneksel medya ve yeni medya arasindaki farkliliklar1 kiyaslama

denemesi yapilmis olup elimizdeki verilerle birlikte ulastigimiz sonucglar sunlar

gostermektedir;
Geleneksel medya ve yeni medya arasindaki farklar:

1- Geleneksel medyada sinirli bir hedef kitle vardir. Kontrol edilebilirligi sinirhdir.
Yeni medyada ise demografik ve bolgesel olarak kisiler daha kontrol altindadir ve
bu da hedef kitle beklentisini anlasilir kilmakla birlikte veri kontroliinii
kolaylagtirmaktadir.

2- Geleneksel medya tek tarafli bir iletisim saglarken yeni medya ¢ok yonlii iletisim
saglamaktadir.

3- Geleneksel medyada olglimleme imkani sinirli iken yeni medyada detayli bir
izleme ve 6lgme imkani vardir.

4- Geleneksel medyada reklama miidahale az iken, yeni medyada anlik olarak gorsel
medya ve hedef kitle hemen degistirilebilmektedir. Ancak bu geleneksel medyada

maliyet, zaman ve 1§ kaybidir.
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Markalarin hedef miisterilerine erismeleri ve kendilerine siirekli olarak hizmet ve tiriinleri ile
ilgili bilgilendirme yapmalar1 ger¢ekten 6nemlidir. Rekabetin siirekli arttig1 ve zorlagtigi bu
ortamda kalite/maliyet oranmin ¢okta onem arz etmedigi asil konunun giiniimiiz yasami
icinde, farkin aslinda markalarin kendilerini miisterilerine nasil anlatabildikleriyle ilgili
oldugudur. Markay1 dogru yonlendiren ajanslarin sektoriin gelismesine de katki sagladigi
aciktir. Bununla birlikte geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama araclarinin birlikte
kullanilmas1 basartya ulasma noktasinda markalara firsatlar yaratmaktadir. Dijitallesmenin
misteri ile anlik ve karsilikli etkilesime imkan tanimasi gibi avantajlar hedef kitlenin
ihtiya¢larinin tespiti ve miisteri deneyimi yolculugu haritas1 gibi derinlemesine tekniklerin
gelismesine imkan tanimistir. Buda miisteri memnuniyeti noktasinda markalara 6nemli

firsatlar vermektedir.

Sonug olarak, otomotiv alaninda faaliyet gosteren ve neredeyse tiim alana hakim markalarin,
dijital ve geleneksel medya pazarlama faaliyetlerinde basarili bir kullanim

gerceklestirmedikleri gdzlemlenmistir.
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