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HIiPER KiSiSELLESTIRME

Ferhat ZENGIN*

Ozet

Artan miisteri beklentilerini kargilamak igin sirketler,
dijital pazarlama iletisiminde gesitli kisisellestirme yontemleri-
ne bagvurmaktadir. Teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya
c¢ikan bu yeni yontemler de dijital pazarlama iletisiminde yeni
kavramlarin ve yonelimlerin dogmasina neden olmaktadir. Bu
calismada dijital pazarlama alanindaki yeni yonelimlerden biri
olan “hiper kisisellestirme” kavrami ele alinmis ve tanimlanma-
ya ¢alisilmistir. Calisma, tiiketici aliskanliklarini ve egilimlerini
“bire bir” temas noktalariyla etkilemeye yonelik iligski olarak
tanimlanan hiper kisisellestirme kavramina degerli bir referans
saglamay1 amaglamaktadir. Calismada kavramsal ve kuramsal
olarak hiper kigisellestirmenin ne oldugu, geleneksel kisisel-
lestirmeden farki ve hiper kisisellestirilmis bir deneyimin nasil
yaratildig1 aciklanmustir. Orneklem olarak calismada Amazon
sirketinin hiper parametrelerle olusturdugu kisisellestirme one-
ri motoru ele alinmig, betimsel bir analizle incelenmistir. Hiper
kisisellestirme konusundaki arastirmalarin sinirli olmasi nede-
niyle bu ¢alismanin 6nemi, akademik literatiire katki saglayacak
nitelikte olmasi, yeni ¢aligmalara ve tartigmalara yol acacak ol-
masidir. Calisma, hiper kisisellestirmenin sirketler ve markalar
icin tliketici davraniglarini anlama ve kisiye 6zel icerikler sun-
ma konusundaki 6nemini ortaya koymus; hiper kisisellestirilmis
iceriklerin gelecegin dijital pazarlama iletisimine yon verecegini
ama bununla birlikte hiper kisisellestirmenin, kisilerin veri gii-
venliginde cesitli riskleri beraberinde getirecegini ongdrmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Hiper Kisisellestirme, Hiper Hedefli Kisi-
sellestirme, Kisisellestirme, Dijital Pazarlama, Yapay Zeka, Veri
Bilimi, Derin Ogrenme, Amazon, Amazon Personalize.




Dijital Pazarlama iletisiminde Yeni Yénelim: Hiper Kisisellestirme

NEW TREND IN DIGITAL MARKETING COMMUNICATION:
HYPER PERSONALISATION

Abstract

To meet the increasing customer demand, the companies adopt various personalization metho-
ds in digital marketing communication. These new methods that emerge connected with the technologic
developments lead to new concepts and trends in digital marketing communication. In this study, “hy-
per-personalization” concept which is one of the new trends in digital marketing communication is consi-
dered and a definition is attempted to be provided. The study aims to provide a valuable reference to the
hyper-personalization concept defined as the relationship aims to impact consumer habits and tendencies
with “one-to-one” contact points. In this study, the definition of hyper-personalization is investigated con-
ceptually and theoretically, the difference of the concept from the traditional personalization and how a
hyper-personalized experience created is explained in detail with sectoral reports. the hyper-personalization
concept is investigated with descriptive analysis with sector reports. As a sample, the personalization expe-
rience of Amazon company created with hyper parameters was taken into consideration and analyzed with
a descriptive analysis. The importance of this study is to contribute to the academic literature and open the
way to new studies and discussions due to the research limitations especially in the Turkish literature about
hyper-personalization. This study revealed the significant benefits of hyper-personalization for companies
and brands to understand consumer behavior, provide personal predictions and content and predicted that
hyper-personalization content will lead the digital marketing communication of the future but however, it
is predicted that hyper customization will bring various risks in data security.

Keywords: Hyper Personalization, Hyper Targeted Personalization, Personalization, Digital Marketing,
Artificial Intelligence, Data Science, Deep Learning, Amazon, Amazon Personalize.

EXTENDED SUMMARY

This study focuses on the hyper-personalisation concept that is taken one step ahead
in personalisation techniques and strategies with extraordinary developments in artificial intelli-
gence, deep learning, big data and software intelligence. The definition of hyper-personalisation
emerging as a new phenomenon within the scope of advanced technologies, the difference of the
concept from the traditional personalisation and how a hyper-personalised experience created will
be explained in detail in this study by using Amazon company example; the hyper-personalisation
concept is investigated with descriptive analysis with sector reports. In this context, this study
aims to provide a valuable reference conceptually and theoretically to “hyper-personalisation”
concept and the purpose of hyper-personalised marketing and content creation. The limitations of
the academic studies on this subject show the necessity of this study. Accordingly, the importance
of this study is that it will contribute to future scientific studies and provide information that will

lead to new studies and discussion.

Consumers or customers who have a passive position in traditional marketing have ga-

ined an active position in the digital period. In the digitalisation process where the gap between

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Ferhat ZENGIN

brand and consumer is eliminated, an interactive environment between both channels is created,
common contact points emerged and personalised experiences are created. This dual relationship
process where brands can define customers and customers can get closer to brands has caused
new tendencies for both parties. This new tendency at brand level increase revenue in the market
competition even higher and accordingly, lead to a realistic purpose to decrease costs even furt-
her while this new tendency has led to more emotional understand at the customer level. In this
process, the consumer especially wants from brands for his/her object to be felt and expects a cus-
tomer experience which will make him/her feel special to be provided. Therefore, they adopt the
approaches that make their personalised selves to be “recognised” and match their requirements
and in this sense, accepts the most suitable special offers to them with fast, easy, accessible and
affordable offers.

As technologies such as artificial intelligence, machine learning, deep learning and big
data are used in the digital marketing field and the convergence of media devices with online
networks and Internet of Things have taken personalisation in marketing approaches one step
forward. At this new level defined as a hyper-personalisation stage, a transition from digital mar-
keting to one-to-one segment level occurred. With these new approaches, the companies better
analysed their existing and potential customers with obtained data and behavioural experiences

and started to offer special offers to individuals.

Hyper-personalisation is sending the right message to the right individuals at the right
time with the right product. In this sense, as expressed by Vijay Mandeep(2019), hyper-persona-
lisation helps to offer users highly targeted and personalised products/services, discounts, offers
and contextual and related content (Mandeep, 2019). Hyper-personalisation especially presents
huge opportunities for companies. Todd Lebo (Ascend2, 2018) explains hyper-personalisation as
taking personalised marketing one step forward by using artificial intelligence and real-time data
to offer more related content, product and service data to each user. The thing Lebo underlines
here is that new technologies such as artificial intelligence are used in hyper-personalisation. Or-
ganisations that use and develop hyper-personalisation technology and infrastructure can turn the
personalise approaches at a better position since they can capture customer experiences at one-to-

one contact points will be ahead of their competitors and show growth acceleration.

In Ascend?2 research, 86% of marketing experts think that the effectiveness of artificial
intelligence-supported hyper-personalisation strategies develops for better and almost one third
(31%) highlight that this change is extremely important (Ascend2, 2018, s. 5-9). Accordingly,

the developments in artificial intelligence and other technological developments, as well as the
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effectiveness of hyper-personalisation applications, have shown the belief that these will show

significant development in the digital marketing field.

Amazon, the largest company in 2019 and 2020 in online retail uses all accessible data to
create user profiles and to create unique contextual e-mail and content that promote the products
recommended to users. Accordingly, the system of Amazon applies a recommendation engine
algorithm known as “object-to-object collaborative filtering” that can access to a large amount of
data and recommends products based on data points including search query, previously purchased
products, average spending amount, brand loyalty, average time spend for searching, products in
the shopping cart, viewing categories, liked, rated and viewed products and similar products pur-
chased by other users. This recommendation engine offers different, hyper-personalisation expe-
riences for each user (Tyagi, 2020). Amazon has called this service offering hyper-personalisation

experience based on deep learning “Amazon Personalize” and launched it in 2018.

Hyper-personalisation brought various risks in terms of data security. Here, the transpa-
rency of the organisations is extremely important; yet, companies including the large-scale com-
panies have provided the minimum amount of transparency at this point. This will lead to new

debates. It is predicted that future studies will be on this axis.
GIRIS

Dort bir yani saran ag teknolojileri ve biiyiik bir ivme ile gelisen teknolojiler yagamimiza
yeni pratikler ve deneyimler kazandirmaktadir. Ozgiir bir birey olarak s6z konusu bu pratikleri
ve deneyimleri kendi tercihlerimize gore sekillendirebilmekteyiz; ama etrafimiz tercihlerimizi
yonlendirebilecek etkilesim teknolojilerini kullanan ve kendi aralarinda biiyiik bir rekabet halinde
olan markalar ve medyalarla kusatilmistir. Bu da tiiketiciler olarak se¢imlerimizde ne kadar 6zgiir
oldugumuzu tartismaya agmaktadir. Nitekim kiiresel sirketler giiniimiiz tiiketicilerin taleplerini
karsilamanin yan1 sira yani talepler olusturmak icin ¢esitli pazarlama yontemleri kullanmaktadir.
Segmentasyon bu pazarlama yontemlerinden bir tanesidir. Fakat yeni teknolojiler segmentasyon

yaklagimlarinda da biiyiik bir doniisiim yasanmasina neden olmaktadir.

Yeniliklere agik, 6zellikle de davranigsal verileri hesaba katan sirketler, glinlimiiz sartlari
icinde miisterilerinin ya da potansiyel miisterilerinin tiiketim aligkanliklarimin nasil olabilecegini
artik daha net bir sekilde anlayabilmektedir. Hatta yeni teknolojiler, sirketlere belirli bireyleri
tanimlamak ve karakterize etmek i¢in daha biiylik dlgekte veri toplamasini ve analiz etmesini

saglamaktadir. Dolayisiyla sirketler artik belirli bir miisteriyle dogrudan temasa gegebilir ve ona
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sadece kisiye 0zel bir lirlin/hizmet degil, ayn1 zamanda hiper kisisellestirilmis bir deneyim de
sunabilmektedir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 3). Burada dikkati ¢eken yeni olgu “hiper kisisel-
lestirme” kavramidir. Hiper kigisellestirme, daha ¢cok miisteri odakli hale gelen dijital pazarlama

iletisimi alanindaki paradigma degisikligini yansitmaktadir.!

Dogal olarak sirketler, miisterilerinin kim oldugunu ve tam olarak ne istediklerini ¢ok iyi
anlamalar1 gerekir. Biiyiik Veri (Big Data) sayesinde sirketlerin, miisterilerini bireysel olarak tani-
malarini, anlamalarini ve kisisellestirilmis bir sekilde beklentilerini yerine getirmelerini saglaya-
bildigi bir zamanda, geleneksel segmentasyon teknikleri kisisellestirilmis ¢dziimler sunmak igin
yeterince etkili degildir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 3). Amazon’un CEO’su Jeff Bezos, bu
gercegi su sekilde 6zetlemektedir: “Bizim isimiz miisteri deneyimlerinin biitiin 6nemli yonlerini
her giin biraz daha iyi hale getirmektir” (Medium, 2019). Bu nedenle sirketler, miisteri katilim-
larini artirmak igin miisteri profillerine ve etkilesimlerine daha fazla 6nem vermek durumunda-
dir. Bu, pazarlama ekiplerinin dogru zamanda dogru kisiye dogru mesaji géndermesine olanak
tanimas1 bakimindan 6nemlidir (Subramanyan, 2014). Miisterilerin dikkatini ¢cekmek ve onlar1
elde tutmanin en iyi yolu ise kisisellestirilmis iletisim ve 6zellestirilmis deneyimlerdir (Medium,
2019). Kox, Straathof ve Zwart’a gore dijitallesme bu konuda pazarlamacilara kolayliklar sag-
lamistir. Ciinkii dijital teknoloji, hedef kitleyi daha bireysel diizeyde istek, gereksinim, beklenti,
hayata bakis agisi, takip ettigi trendler, kisiler ve benzeri olarak daha bireysele indirme 6zelligine
sahiptir (2014 s. 2; akt. Oztiirk, 2020, s. 322).

2016 tarihinde Accenture’in’ Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik’ta yapmis
oldugu, yaslar1 18 ile 60 arasinda olan 1.500°den fazla tiikketicinin katildig1 “Kisisellestirme Nabiz
Kontrolii” arastirmasi, kisisellestirilmis deneyimlerin daha yiiksek satiglara yol agacagini ortaya
koymustur. Bu aragtirmaya gore tiiketicilerin cogu kisisellestirilmis teklifleri memnuniyetle kargi-
lamakta ve olumlu bir tutum sergilemektedir; ama bir¢ogu da markalarin ve perakendecilerin web
sitelerini ziyaret ederken alakasiz oneriler sunulmasi ve ¢ok sayida segenekle karsilasmasindan

dolay1 sikayetcidir (Accenture, 2016).

Accenture, 2016’da yapmis oldugu arastirmasini 2018 tarihinde ayni adla tekrar gergek-

'"Teknolojik inovasyonla ileriye dogru yonlendirilen perakende sektorii, onemli bir degisimin ortasindadir.
Aligveris kanallarinin ¢ogalmasi tiiketici davranislarint temelden etkiledi ve daha yaygin bir aligveris de-
neyimi yaratti. Mobil uygulamalar misterilerle etkilesim kurmalari ve yeni firsatlar agmast bakimindan bu
yayilmanin merkezinde yer almaktadir. Dolayistyla mobil, miithis bir ticari kanaldir. Perakendeciler nerede
olurlarsa olsunlar, aligveris uygulamalari, konuma dayali hizmetler gibi yenilik¢i mobil araclarla tiiketici-
lere hiper baglamsal pazarlama mesajlar1 sunabilir. Bu baglamda akilli telefonlarla markalar, tiiketicilerin
glinliik yasamlarina her zamankinden daha fazla yerlesmistir (Shukla & Nigam, 2018).

2 Accenture, 120°den fazla tilkede yer alan 336 bin ¢aliganiyla uluslararasi yonetim danigsmanligi, teknoloji
ve dis kaynak hizmetleri alanlarinda profesyonel hizmetler sunan bir sirkettir (Accenture Turkey, 2021).
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lestirmistir. “Kisisellestirme neredeyse her isletme i¢in dncelik haline gelmistir.” sozleriyle kigi-
sellestirmenin 6neminin vurgulandigi bu aragtirmada, tiiketici katilimini ve farklilagsmay1 tesvik
eden pazardaki rekabetin artmasiyla igletmelerin, kigisel deneyimler yaratmak i¢in daha da faz-
la baski ile kars1 karsiya kaldig1 belirtilmis ve tiiketicilerin goziinde isletmelerin kisisellestirme
cabalarinin beklentilerin altinda oldugu ifade edilmistir (2018, s. 3). Arastirmada, isletmelerin
basarisiz kigisellestirmeleri nedeniyle miisterilerin neredeyse yarisinin (%48) bir igletmenin web
sitesinden ayrildiginmi ve baska bir siteye veya magazaya kagmasina neden oldugu tespit edilmis-
tir. Dolayistyla arastirmada ortaya ¢ikan en 6nemli sonuglardan biri, dijital ortamdaki basarisiz
kisisellestirme deneyimlerinin miisterileri markadan uzaklastirmasidir. Arastirmadaki bir diger
onemli sonug ise tiiketicilerin ylizde 91’inin, kendisini daha ¢ok “taniyan, hatirlayan, onlara uy-
gun teklifler ve Oneriler saglayan” markalarla aligveris yapabilecegini ortaya koymasidir (Accen-
ture, 2018, s. 3). Boylelikle dijital pazarlamada basarili kisisellestirme uygulamalarinin 6nemi
aciga ¢ikmistir. Bu baglamda pazarin gii¢lii kuruluslari, miisterilerine daha iyi hizmet saglama
ve onlara ulasma adina yiiksek diizeyde hedeflenmis kisisellestirme uygulamalarina gegmektedir.
S6z konusu bu durum da tiiketici davranislarini etkilemekte ve yeni bir aligveris deneyimi olus-

turmaktadir.

Bu calisma, kisisellestirme tekniklerini ve stratejilerini yapay zeka, derin 6grenme, biiytik
veri ve yazilim zekasindaki olaganiistii gelismelerle bir adim Gteye tasiyan hiper kisisellestirme
kavramina odaklanmaktadir. Gelisen teknolojiler baglaminda yeni bir olgu olarak ortaya cikan
hiper kisisellestirmenin ne oldugu, geleneksel kisisellestirmeden farki ve hiper kisisellestirilmis
bir deneyimin nasil yaratildig1 bu ¢alismada agiklanacaktir. Caligmanin 6rneklemi diinyanin en
biiylik cevrimigi perakendecisi olan Amazon sirketinin kisisellestirme uygulamasidir. Amazon,
e-ticaret platformu “Amazon.com” ve video akis platformu “Amazon Prime Video” dahil ol-
mak tizere sunmus oldugu hizmetlerinde yiiksek teknoloji ve yazilimlarla kendisinin gelistirdigi
kisisellestirilmis Oneri sistemi “Amazon Personalize” motorunu kullanmaktadir. Bu ¢alisma da
Amazon Personalize 6neri motorunun “Amazon.com’ sitesi tizerindeki hiper kisisellestirme yon-
temlerine odaklanacaktir. Amazon Prime Video ya da sirketin diger faaliyet gosterdigi hizmet
sektorleri calismanin diginda tutulacaktir. Calisma, kavramsal ve kuramsal olarak hiper kisiselles-
tirme kavramina ve hiper kisisellestirilmis pazarlamanin ve igerik {iretiminin amacina degerli bir
referans saglamay1 amaglamaktadir. Hiper kisisellestirme konusuyla ilgili akademik ¢alismalarin
siirliligr ¢aligmanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu anlamda ¢aligmanin 6nemi, sonraki
bilimsel calismalara katki saglayacak olmasi, bununla birlikte yeni arastirma ve tartigmalara yol
acacak nitelikte bilgilere yer vermesidir. Calismada literatiir taramasi ve alan arastirmasi yapila-
caktir. Arastirma orneklemi ise betimsel analizle incelenecektir. Ayrica kisisellestirme ve hiper
kisisellestirme hakkinda yapilmis olan sektdrel bazdaki arastirmalar bu ¢aligmada derlenecek ve

degerlendirilecektir.
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1. Kuramsal Cerceve

1.1. Segmentasyon ve Kisisellestirme

“Segment kelimesi, biiyiik bir topluluk i¢indeki farkli ve tanimlanabilir karakteristik dav-
raniglar sergileyen kiiciik segkin bir grubu ifade etmektedir” (Myers 1996, s.16 akt: Cakir &
Bilgig, 2019, s. 339). Segmentasyon ise “liriin ve pazarlama ¢abalarinin tiiketici veya kullanici
ihtiyaglarina gore rasyonel ve daha hassas bir sekilde ayarlanmasini temsil eder” (Smith, 1956,
s. 5). Bu baglamda bir pazarin segmentasyonu pazarin boliimlerini belirleme ve genig bir miisteri
tabanin1 mevcut ve olas1 miisterilerden olusan tiiketici alt gruplarina ayirma siirecidir. Pazarlar
bdlme veya boliimlere ayirmada aragtirmacilar, tipik olarak ortak ihtiyaclar, ortak ilgi alanlari,
benzer yasam tarzlari ve hatta benzer demografik profiller gibi ortak 6zellikleri ararlar. Dolayisty-

la segmentasyon tiiketici odakli bir stiregtir (Camilleri, 2018, s. 70).

Her pazarlamacinin temel gorevlerinden biri olan segmentasyon, miisterilerin veya po-
tansiyel misterilerin davranig egilimlerini anlamak ve karsilikli olarak ortak 6zelliklerini daha
iyi belirlemek i¢in homojen kiimeler halinde siniflandirilmasini igerir (Kaiser, 2020). Pazarlama
ve iletisim profesyonelleri i¢in segmentasyon ilk dncelik olarak, miisterilerini daha iyi anlamak,
onlara daha iyi hitap etmek ve satis firsatlarini belirlemek i¢in temelde ihtiyaglarini net bir sekilde
(yerine getirilmis veya karsilanmamis, ifade edilmis veya gizli) anlamayi igerirken; ikinci olarak
ise her bir misteri kategorisine daha iyi hitap etmek i¢in farklilagtirilmis bir iletisim yaklagimi
benimsemeye ve bdylece maksimum miisteri sayisini elde etmek ve elde tutmak icin dogru pa-
zarlama ve iletisim araclarindan yararlanmaya yardimei olur (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 4).
“Segmentasyon sayesinde artik, pazarlamacilar iiriinden ziyade miisteriye odaklanmaya baslamis,
misteri ile diyalogun artmasi sonucunda da miisterilerin ihtiyaglarinin tespiti kolaylasmis, boyle-
ce daha Once kitle pazarlama sebebiyle bilinmeyen yeni ve karli misteri gruplan kesfedilmistir”

(Cakir & Bilgig, 2019, s. 340).

Tarihsel olarak kitle segmentasyonundan (mass segmantation) baslayan pazarlama siire-
ci, ilk 6nce genel bir iiriin veya hizmet i¢in bir¢ok miisteri segmentini hedefleyen “birden ¢oga
segmentasyon”a (one to many segmentation) dogru ilerlemistir. Daha sonra, belirli {irlin ve hiz-
metlerin belirli bir miisteri segmentini hedeflemeyen “bire bir segmentasyona” (one to one seg-
mentation) dogru ilerleyigini devam etmistir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 4). Dolayistyla
pazarlamacilar, 6zellestirilmis pazarlama uygulamalar1 ile giderek daha kii¢iik segmentleri hedef-

ledikleri i¢in kitlesel pazarlama ¢abalarindan uzaklagsmislardir (Camilleri, 2018, s. 70).
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Mass segmentation One-to-many segmentation One-to-one segmentation N
Products declination for priority clusters Marketing mix
while keeping the same marketing mix Adaptation / Customization

1950s 1982 2005 2011
Diet Coke Launch - Coca-Cola Zero Launch - Customizable cans with first
Targeting women paying § - Targeting men paying attention to § name inscriptions
attention to sugar their sugar consumption (while - One-to-one segmentation through
consumption keeping a manly packaging) packaging customization

Coca-Cola exportation

Recipe adapted to local

Sekil 1: Coca Cola’nin 1886’dan 2011 Tarihine Kadar Gegen Siirecteki Kitle Segmentasyonundan
Bire Bire Miisteri Segmentasyona Dogru Evrimi

Kaynak: Capgemini & ESSEC, 2017, s. 4

Sekil 1’de ii¢ asamal1 olarak ifade edilen kitle segmentasyonundan bire bire miisteri seg-
mentine dogru ilerleyen silire¢ Andy Kaiser’e (2020) gore bes asamali bir modelle gercekles-
mektedir. Kaiser, en iyi miisteri deneyimini elde tutmak icin sirketlerin, farkli agamalara sahip
bir kisisellestirme olgunluk yolculugunu benimsemesi gerektigini sdyler ve bunu bes asamali bir

modelle ele alir:

OPTIMAL EXPERIENCE

HYPER-PERSONALIZATION
One To One

BEHAVIORAL MICROSEGMENT STAGE
PREDICTIONS One To Few

BEHAVIOR PATTERNS & PERSONA STAGE
CUSTOMER SIMILARITIES One To Some

SEGMENT STAGE
One To Many

/ BASIC DATA COLLECTION INITIAL STAGE
One To All

Sekil 2: Miisteri Deneyimlerini Gosteren Kisisellestirme Yolculugu

Kaynak: Kaiser, 2020

1. ilk asama: Birden herkese (Initial stage: One to all)

Bu asamada herkese tek bir mesaj dagitilir ve kullanici katilimi saglayan herhangi bir etki
yoktur.

2. Segment asamasi: Birden ¢oga (Segment stage: One to many)

Belirli is sektorlerinde daha kisisellestirilmis iletisime izin verilir.

3. Kisisel asamasi: Birden bazilarina (Persona stage: One to some)

Kitle, tanimlanmis davranis kaliplarina ve miisteri benzerliklerine dayali olarak tanimlan-

mis segmentlere ve alici kisiliklerine gore kisisellestirilir.
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4. Mikrosegment asamasi: Birden birkacina (Microsegment stage: One to few)
Mikro segmentasyon, davranigsal tahminler de dahil olmak {izere belirli faktdrlere daya-
narak az sayida miisteriyi son derece hassas segmentlere ayiran daha gelismis bir segmen-
tasyon seklidir.

5. Hiper Kkisisellestirme asamasi: Bire bir (Hyper-personalization stage: One to one)
Kitle, niyet, gecmis etkilesimler ve veriye dayali detayli miisteri bilgileri ve deneyimle-
riyle bireysel olarak tanimlanir. Bu asamada kisi, benzersiz miisteri deneyimi, dogrudan
hedefleme ve hiper baglamsallastirma igin biiyiik veri, yapay zeka odakli algoritmalar ve

tahmine dayali modellerden yararlanilarak yonlendirilir.

Pazarlama unsuru olarak “bire bir segmentasyon” kisisellestirme kavramiyla agiklan-
maktadir. Chellappa ve Sin’e (2005, s. 181-182) gore kisisellestirme, {irlinlerin ve satin alma
deneyiminin kigisel ve tercih bilgilerine dayali olarak bireysel tiikketicilerin zevklerine gore uyar-
lanmasi anlamina gelir. Bu nedenle, kisisellestirme kritik olarak iki faktdre baglidir. Birincisi, sa-
ticilarin tiiketici bilgilerini alma ve isleme yetenegi; ikinci olarak ise tiiketicilerin bilgi paylagsma

ve kisisellestirme hizmetlerini kullanma istekliligidir.

Onceden sirketler, miisterilerini segmentlere ayirmak igin yalmzca demografik bilgilere
ve davranigsal verilere giivenmek zorundaydilar. Bu, bir miktar kisisellestirmeye izin verse de
ancak yine de miisterilerin gruplandirilmasi ve kisisellestirilmesi konusundaki belirsizligi devam
ettirmekteydi. S6z konusu bu belirsizlik, olumlu marka deneyimini azaltmaktadir ve ayn1 zaman-
da sirket-miisteri iligkilerini riske atan bir durumdur. Ayrica modern miisterileri 6zel kisiler olarak

’: G
1

muamele gérmeyi beklerler (Maayan, 2020). Glinlimiiziin tiiketicilerinin yiizde 91’1 “taniyan,
hatirlayan ve ilgili teklif ve onerileri sunan” markalar1 tercih etmesi de (Accenture, 2018, s. 3) bu
durumu ortaya koymaktadir. Bu oranin 2016’da yiizde 75 (Accenture, 2016) oldugunu diistiniir-

sek tiiketicilerinin bu konudaki mevcut yonelimini de anlamis oluruz.

“Dijital Yerliler” ya da “Z” kusag1 gibi dijitallesmeyle beraber daha da farklilasan miis-
teri segmentinde, her kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak ve kisisellestirme yapmak igin,
geleneksel kisisellestirme yontemlerinden ¢ok daha fazlasinin yapilmasint gerekli kilmigtir. Aksi
halde Mark Anthony Camilleri’nin (2018, s. 70) ifadesiyle tiim pazara hizmet vermeye ¢aligmak
pazarlamacilar i¢in bir yikim olabilir. Camilleri’ye gore segmentasyonun genel amaci, yliksek
verimli segmentleri belirlemektir. Muhtemelen bunlar en karli miisteri gruplart veya biiylime po-
tansiyeli tasiyabilen gruplardir. Dolayisiyla yiikselis trendi gosteren segmentler genellikle hedef
pazarlar haline gelmektedir (2018, s. 70). Iste tam da bu noktada kisisellestirmenin farkl1 bir bo-
yutu olarak “hiper kisisellestirme” ortaya ¢ikmaktadir.
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Segmentasyon tekniklerini bireysel diizeyde uyarlamaktan ¢ok daha fazlasi olan hiper ki-
sisellestirme bir {iriinii, hizmeti veya deneyimi belirli bir miisteri baglamina uyarlamakla ilgilidir.
Nitekim miisteriler siirekli degismektedir; asla ayni ruh halinde degillerdir, tiiketim aligkanliklar
giiniin saatine ve hatta yere baglh olarak 6nemli dlgiide degisebilmektedir. Bu baglamda hiper
kisisellestirme ayni1 zamanda sunulan teklifler ve genel miisteri deneyimleri bakimindan, miisteri

iligkilerini gercek zamanli olarak uyarlamakla ilgilidir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 7).
1.2. Hiper Kisisellestirme Nedir?

Vignesh Subramanyan’a (2014) gore hiper kisisellestirme, “hedeflenen segmente daha
0zel ve kisisellestirilmis {irlinler, hizmetler ve bilgiler saglamak i¢in verilerin kullanilmasidir.”
Gilad Maayan’a (2020) gore hiper kisisellestirme, “misterilere 6zellestirilmis bilgiler veya 6ne-
riler olusturmak ve sunmak i¢in miisteri verilerinin kullanilmasidir. Bu 6zellestirmeler, bireysel
miisteri profillerine gore olusturulmaktadir. Profiller ise, tarama modelleri, satin alma ge¢gmisleri,
cografi konum, demografik ve davranissal bilgilerden elde edilen verilerin kullanimindan elde
edilir.” Stephanie Mialki’ye (2019) gore ise hiper kisisellestirme, “markalarin son derece 6zel-
lestirilmis bir pazarlama stratejisi olusturmasi icin birden ¢ok kanaldan ve temas noktasindan
cikarilan davranigsal ve ger¢ek zamanl verileri birlestirmesidir. Boylelikle markalar, tirlinlerini,
hizmetlerini ve reklam igeriklerini maksimum alaka diizeyi ve doniisiim potansiyeli ile her tiike-
ticiye gore uyarlamalara olanak tanir.” Bagka bir aciklamada temel olarak hiper kisisellestirme,
“Uirtinleri, hizmetleri ve deneyimleri miisterilerin kendi istek ve ihtiyag¢larina uyarlanmasi icin
gercek zamanli davranis verilerinin toplanmasi kavramidir. Bunu basarmak i¢in markalarin, iiriin-
lerini ve miisterilerini tam olarak anlamasi ve ayrica dzellestirilmis bir strateji olusturmak igin

verileri ve teknolojiyi birlestirmesi gerekir.” (Medium, 2019).

Hyper-customized offers
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Sekil 3: Hiper Kisisellestirmede Hedef Miisteri Yaklagimi1

Kaynak: Capgemini & Essec, 2017, s. 5
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Todd Lebo (Ascend2, 2018) hiper kisisellestirmeyi, “her kullanictya daha alakali igerik,
tiriin ve hizmet bilgileri sunmak i¢in yapay zeka ve ger¢ek zamanl verilerden yararlanarak kigi-
sellestirilmis pazarlamay1 bir adim 6teye tagimak™ olarak agiklar. Lebo’nun 6zellikle burada altini
¢izdigi durum yapay zeka teknolojileri gibi yeni teknolojilerin hiper kisisellestirmede kullanil-
masidir. Benzer bir agiklamayi Chloe Annas yapar. Ona gore hiper kisisellestirme, “yapay zeka,
makine 6grenimi ve IoT (Nesnelerin Interneti) dzellikli arag teknolojileri kullanilarak miisteri ni-
yetlerini daha ayrintili olarak yorumlanmasidir. Bu gelismis teknolojilere sahip araclar, sirketlerin

ilgili dnerilerini ve deneyimlerini kullanicilara ¢ok genis 6l¢ekte sunabilmektedir” (Annas, 2020).
1.3. Geleneksel Kisisellestirme Tekniklerinden Hiper Kisisellestirmeye

Jha Priyam (2019) kisisellestirmeyi, “ad, unvan, kurulus, satin alma gegmisi gibi kisisel
ve iglemsel bilgilerin iletisime dahil edilmesi” olarak tanimlarken, hiper kisisellestirmeyi “kul-
laniciyla ilgili yiiksek diizeyde baglamsal iletisim olusturmak igin davranigsal ve ger¢ek zamanli
verilerin kullanilmasi” olarak agiklar. Priyam hiper kisisellestirmeyi, her kullaniciya daha alakali
igerik, lirlin ve hizmet bilgileri saglamak i¢in yapay zeka ve ger¢ek zamanh verilerden yararlan-

dig1 kisisellestirilmis pazarlamanin daha gelismis bir adimi olarak goriir.

“Geleneksel kisisellestirme, ad, organizasyon, satin alma gecmisi ve benzeri kisisel ve
islemsel bilgilere odaklanir. Bunun en yaygin 6rnegi, bir e-postanin konu satirina bir miisterinin
ilk adim1 dahil etmektir. Bu yaklasim, yalnizca miisteri 6zelliklerine dayali olarak miisteri hak-
kinda belirli varsayimlar yapmak igin profil olusturmayi saglar. Ote yandan hiper kisisellestirme,
amaglarini yorumlamak i¢in tarama davranisi, uygulama i¢i davranis ve etkilesim verileri gibi
davranissal ve gercek zamanli verileri dikkate alan daha karmasik ve gelismis bir tekniktir. Bu,
daha baglamsallastirilms bir iletisim ve nihayetinde daha fazla déniisiim ile sonuglanir. Ornegin,
miisterinin en aktif oldugu zamanda anlik bildirimler génderilmesi, hiper kisisellestirilmis ileti-

sim kapsamina girecektir” (Medium, 2019).
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Sekil 4: Hiper Kisisellestirme Nedir?

Kaynak: Mandeep, 2019
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Hiper kisisellestirme, “kullaniciya 6zgii verileri bir adim Gteye tastyarak yiiksek diizeyde
baglamsal iletisim gondermek i¢in kullanir” (Mandeep, 2019) Dolayisiyla hiper kisisellestirilmis
bir tiikketici deneyimine anlam katan sey burada baglamdir. Bu baglamda hiper kisisellestirme ve
baglam kavramlar1 birbirleri olmadan eksiklerdir. Ornegin, hiper kisisellestirilmis bir tiiketici de-
neyimi, kullanilan masaiistli veya mobil cihazlar gibi baglamsal verileri analiz edebilir (Medium,
2019). Boylelikle kullanicilara baglamsal olarak yiiksek oranda hedeflenmis ve kisisellestirilmis
tiriinler/hizmetler, indirimler, teklifler ve alakali i¢erikler sunulur ve tiim bunlar, dogru kanalda

dogru icerikle dogru zamanda dogru kullaniciya ulastirilir (Mandeep, 2019).

Tekliflerin, igerigin ve miisteri deneyiminin bireysel diizeyde gelismis ve gercek zamanl
bir 6zellestirmesi olan (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 5) hiper kisisellestirme, pazarlamacila-
ra yonelik miisteriler hakkinda kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in bir ara¢ olarak calisir ve
sosyal dinleme, veri analizi ve icerik gibi ii¢ ana odak alanina sahiptir (Subramanyan, 2014).
Online veri toplama sayesinde sirketler, miisterilerinin 6nceki satin alma kayitlarini, demografik
bilgilerini, reklam tiklamalarini ve e-posta aboneliklerini takip edebilirler. Biiyiik veri analizi ise
misterilerin ¢esitli arama motorlar1 araciligiyla gegmis arama kayitlarina, mobil uygulamalarda
yapilan aramalara ve web sitesi ziyaret¢i bilgilerine dayanacaktir. Biiyiik veri, miisteri istekleri,
satin alma gec¢misi, satin alma modeli, satin alma miktari, ¢evrimigi arama modeli, davranis hak-
kinda ayrintil1 bilgi sahibi olarak bu biiyiik resimde ¢ok dnemli bir rol oynar (Jain, Rakesh, Nabi,
& Chaturvedi, 2018, s. 324).

Abbott ve Minasian’a (2020, s. 3) gore, sektordeki diger moda sozciikler gibi, herkes ki-
sisellestirme tanimi iizerinde hemfikir degildir. Onlara gore kisisellestirme, kisisel bir sey yapmak

anlamina gelir:

“Basit bir drnek olarak kisisellestirmeye, alisveris sepetinize yeni bir TV gibi bir iiriin eklediginiz-
de ve ardindan ‘bu {irlinii satin alan kisiler (su) ...... iirtinii de satin ald1’ gibi bir dneri gérmenizdir.
Perakendeci, yeni bir TV diisiinmeniz disinda sizinle ilgili hi¢bir sey bilmiyordur. Baska bir 6rnek,
on kapiniza bantlanmis ve yedek pencerelerde %20 indirim teklifinde bulunan bir brosiir bulmaniz-
dir. Bu durumda, pencere saticisi evinizin 6niinden gecti ve daha verimli, modern pencerelere yiik-
seltilmeye hazir olabilecek eski, tek bolmeli pencerelerinizin oldugunu fark etti. Her iki durumda
da sirketler, benzersiz tercihleriniz, satin alma veya daha genis tiiketim aligkanliklariniz, aligveris
oncelikleriniz veya satin alma yolculugunun agamasi gibi sizinle ilgili ek bilgileri bilmiyor veya
dolayisiyla da bu bilgileri kullanamiyordur. Temel kisisellestirme, bir veri noktasi kadar az olabilir
ve etkisi misteri durumunun ardindaki baglam eksikligi nedeniyle sinirlidir. Giiniimiizde ¢ogu
durumda, temel kisisellestirme, miisteri beklentilerini karsilayamamakta; genel mesajlasmalar ve
baglantilar1 zayif alakasiz tekliflerle miisterilerin zaman kaybina yol agmaktadir” (Abbott & Mi-
nasian, 2020, s. 3).
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Hiper kisisellestirme ise, kisisellestirmeyi yepyeni ve farkli bir diizeye tasir (Abbott &
Minasian, 2020, s. 3):

1. Kisiye 6zeldir: Perakendeci, tiiketiciye iligkin zengin bilgilere sahip bir anlayisla etkilesim-
lerde bulunur. Bu bilgiler sunlardir: Profil bilgileri (yas, cinsiyet, konum, medeni durum, alig-
kanliklar, hobiler, mali durum vb.), tercih ve yakinlik bilgileri (marka stilleri, iiriin kategorileri,
hizmetler vb.), duygusal veriler (ge¢mis deneyimler, markalar, iirinler ve hizmetler), alisveris
gecmisi bilgileri, 6diil tiyelik durumlar ve benzeri.

2. Baglamsal icerik sunar: Perakendecinin, tiikketicinin ne yapmaya ¢alistigina (genel hedefi) ve
fiziksel/dijital yolculugunda su anda nerede olduklarina iliskin baglamsal bir anlayis kullanarak
teklifleri ve eylemleri uyarlar. Perakendeci, tiiketicinin hala iiriinleri arastirip arastirmadigini veya
satin almaya hazir olup olmadigimi anlar. Bugiine kadarki marka etkilesimlerini, miisteri dene-
yimini ve davranigini olumlu yonde etkileme olasilig1 en yiiksek olan sonraki eylemleri kavrar.
3. En uygun zamanda gerceklesir: Miisteriyi karar verme aninda yakalamak i¢in perakendeci-
ler, ¢esitli etkilesimler ve teklifler sunmak i¢in onerilerinin (bildirimleri) zamaninda ve en dnemli

anlarda sunma becerisine ihtiya¢ duyar. Hiper kisisellestirme perakendeciye bu imkani saglar.

Bu aciklamalar ¢ergevesinde Abbott ve Minasian (2020, s. 4) kisisellestirme ve hiper ki-

sisellestirmenin temel farklarint “Perakendeci” ve “Tiiketici” perspektifinden ayirarak su sekilde

tablolagtirmistir:
Perakendeci Perspektifi Kisisellestirme | Hiper Kkisisellestirme
Veri Gereksinimleri Diisiik Yiiksek
Analitik Karmagiklik Diisiik Yiiksek
Gergek Zamanli Analizlere Thtiyaci Diisiik Yiiksek
Durumsal Baglamlagtirma Diisiik Yiiksek
Miisteriye Deneyimsel Etki Diisiik Yiiksek

Tablo 1: Perakendeci Perspektifinden Kisisellestirme ve Hiper Kisisellestirmenin Temel Farklar

Tiiketici Perspektifi Kisisellestirme | Hiper kisisellestirme
Tekliflerin Alaka Diizeyi Diisiik-Orta derece Yiiksek
Baglantili Deneyim Diisiik Yiiksek
Marka Etkilesimlerinin Siirekliligi | Diisiik-Orta derece Yiiksek
Miisteri Memnuniyeti Diisiik Yiiksek
Marka Sadakati Diisiik Yiiksek
Gizlilige Saygi ve Iletisim Tercihleri Diisiik Yiiksek

Tablo 2: Tiiketici Perspektifinden Kisisellestirme ve Hiper Kisisellestirmenin Temel Farklar
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2. Dijital Pazarlama Iletisiminde Hiper Kisisellestirmenin Onemi

“Bugiiniin yeni tip tiiketicisi zamaninin ¢ogunu dijital mecralarda gegirmektedir. Onlara
mesajlarini iletmek isteyen markalar da bu alanda iletisim ¢alismalarini aktif bir sekilde yiiriitme-
ye ¢alismaktadir. Pazarlama Gurusu Philip Kotler’in Web 3.0 temelli teknolojide ‘insan odakl1’
bir yaklagimin benimsendigini belirtmesiyle bu ¢alismalarin ‘insana 6zgii’ tiim verilerle yapilma-
ya calisildig1 goriilmektedir” (Oztiirk, 2020, s. 343). Bu baglamda hiper kisisellestirmeyle pazar-
lamacilar, her bir kisiye dogru zamanda ve yerde, dogru teklifi sunabilirler (Abbott & Minasian,
2020, s. 2). Bu bakimdan hiper kisisellestirmenin pazarlamacilar igin faydalar1 oldukga fazladir.
Birincisi, satig ortaminda tiim engelleri ortadan kaldirarak miisterilerin aradiklarini bulmalari igin
gerekli olan ¢abay1 azaltir. Bu da diizenli ve basitlestirilmig bir alisveris deneyimine yol acar.
Ikinci olarak, bir miisterinin ¢ok cesitli seceneklerle bogulmus hissettigi “asir1 se¢im” sorunu-
nu ortadan kaldirir ve misteriye yalnizca gergekten ihtiya¢ duyduklart segenekleri sunar. Ayni
zamanda hiper kisisellestirilme genel bilgiler yerine kisisellestirilmis veriler sunarak zamandan

tasarruf edilmesini saglar (Medium, 2019).

Glnlmiiz dijital ¢aginda miisteri temas noktalar1 6nemli 6l¢iide artmigtir. San Diego Ka-
liforniya Universitesi’nde (USCD) yapilan bir arastirmaya (Andrea, 2016) gore 2016°da insanlar
sadece yarim giin igerisinde cep telefonlari, internet, e-posta, TV ve radyo gibi kanallar araciligiy-
la yaklasik 105.000 kelimeye maruz kalmiglardir. Kitle iletisim araglari tarafindan maruz kalinan
bu asirt bilgi ylik{i miisterilerin beyninde biiyiik olasilikla giiriiltii olarak kategorize edilmektedir.
Bu giiriiltiiyii asmanin etkili bir yolu ise hiper kisisellestirmedir. CMO Adobe tarafindan yiiriitii-
len bir ankete gore, farkli sektorlerdeki pazarlama profesyonellerinin yiizde 94’1, detayl kisisel-

lestirmenin mevcut pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in “6nemli”, “gok dnemli” veya “son derece

onemli” olduguna inanmaktadir (WNS, 2018, s. 1).

Vignesh Subramanyan (2014), hiper kisisellestirmenin avantajlarin1 su sekilde 6zetle-

mektedir:

* Hedef kitle aktif bir sekilde takip edilir.

* Miisterilerin sevdiklerini veya sevmediklerini ve en dnemlisi sorunlarini ve zorluklarini
tanimlamaya odaklanmay1 saglar.

» Hedef kitle hakkindaki karmasik ayrintilari anlayarak, bir miisterinin satin alma dongii-
stindeki sikintili noktalara ve ayrica satin alma kararlarimi etkileyen faktorlere derinleme-
sine bir bakis elde edebilir.

» Miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda profil bilgilerinden sosyal etkilesimlere

kadar biiyiik miktarda veri toplanabilir. Bu verilerle miisteri dogru segmentlere ayrilabilir.
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Boylelikle de kisiye 6zel igerik olusturulabilir.
* Daha fazla potansiyel miisteri ve daha iyi doniisiimler saglamak icin hedef kitle arasinda

anlamli baglantilar olusturulabilir ve onlarla etkilesim artirilabilir.

Hiper kisisellestirmenin, hiper hedefleme baglaminda dogru bir sekilde yapilmasi halin-
de, tiim pazarlama stratejisine yardimci itici bir gii¢ olabilecegini ifade eden Krzysztof Goworek’e
(akt. Oztiirk, 2020, s. 324) gore, hiper hedeflemenin pazarlama ¢aligmalarina sundugu faydalar su

sekilde siralanmaktadir:

» “Marka hedef kitlesine kisisellestirdigi pazarlama mesajlarini iletebilecek, sunulacak
mesaj ger¢ekten miisterinin esas gereksinimlerine odaklanarak buna cevap verebilecektir.
Bu istenmeyen e-postalarin da dniine ge¢ilmesine yardimci olacaktir.

» Marka hem marka farkindaligin1 hem de satislarini artirabilecektir.

» Marka dogru hedef kitleye eristigi i¢in, iiriinle ilgisi olmayan insanlara erigmek icin
markanin bosa para harcamasi gerekmeyecektir.

» Markanin hedef kitlesinden degerli bir geribildirim almasi s6z konusudur. Boylece ilgi-
siz hedef kisilere de erigim miimkiin hale gelmektedir.

* Markanin dogru tiiketicilere dogru platformda pazarlamasi s6z konusu oldugundan daha
cok satig meydana gelmektedir.

* Genel olarak hiper hedefleme markanin tiiketicileri ile daha kolay baglant1 kurmasini,

onciiliik etmesini ve satiglarimizi artirmayi saglamaktadir.”
3. Bir Hiper Kisisellestirilmis Pazarlama Ornegi olarak “Amazon Personalize”

Hiper kisisellestirmede kullanici verileri olduk¢a énemlidir. Jhan Priyam (2019), diji-
tal pazarlamada farkli sektorlerdeki her isletmenin, kullanicilar hakkinda her zaman birden ¢ok
noktada veri topladigini ifade eder ve ihtiyaglar dogrultusunda toplanan verilerin farkli oldugunu
belirtir. Bu baglamda Priyam, sektorlere gore genellikle ihtiya¢ duyulan ortak veri noktalarini
smiflandirir. Ona gore e-ticaret sitelerinin hiper kisisellestirme i¢in gereksinim duydugu ve topla-

dig1 ortak veri noktalar1 sunlardir:
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Kullame1 Ozellikleri Davramgsal Nitelikler Gecgmis Satin Alma Verileri
Yas Goriintiilenen markalar Ortalama harcama
Konum Fiyat Filtresi / Siralama uygulanmasi | Indirim kuponu uygulanmasi
Cinsiyet GOz atma siiresi Renk tercihi
Premium iiyelik durumu | Tercih edilen mesaj ortami1 Satin alinan tiir
Cihaz Uriin goriintiileme Satin almak i¢in kullanilan cihaz
Isletim sistemi Sepete ekleme Boyut tercihi
Isim Sepetten ¢gikarma

Aranan boyutlar

Arama sorgusu

Tablo 3: E-Ticaret Web Sitelerinin Gereksinim Duydugu ve Topladig1 Ortak Veri Noktalari

Kaynak: Priyam, 2019

Yukaridaki verilerin elde edilmesi ile akla gelen ilk soru hiper kigisellestirmenin nasil ¢aligtigidir.
Priyam (2019) bunu asagidaki 6rnekle agiklamaktadir. Ornegin, bir kullanici uygulamanizda yesil
bir ayakkabi arar, yaklasik 15 dakika sitede zaman gegirir ve satin almadan ¢ikar. Hiper kisiselles-

tirme uygulamasinda kullanicinin hizli ve genel bir analizi su verileri ortaya ¢ikarir:

+ Indirimli mal satin alma egilimi.
‘X’ ayakkab1 markasi i¢cin dnceki arama ve satin alma ge¢misi.
* Pazar giinleri gece 18:00-21:00 arast maksimum satin alma islemleri.

* Gegmiste en yliksek kullanict etkilesimine sahip bildirimler (push notification).

Bu verilerden hareketle kullaniciya hiper kisisellestirilmig bir kampanya baslatilir. Buna
gore, kullanicinin mobil cihazina, bir pazar giinii 18:00-21:00 saat aralifinda X markasinin yesil
ayakkabilarindan biri i¢in bir flag indirimi reklamini yapan bir bildirim gonderilecektir. Ve bu

mesajin, kullanicinizin dikkatini ¢gekmek ve tutmak i¢in yalnizca 8 saniyesi vardir.

Gergek anlamda bir e-ticaret 6rnegi olarak hiper kisisellestirme uygulamasini Amazon
sirketi tizerinden ele alabiliriz. Cilinkii Amazon, kisisellestirme konusunda oncii sirketlerden biri-
dir. Jeff Bezos tarafindan 1994 tarihinde kurulan Amazon sirketi, e-ticaret, video akis platformu,
bulut bilisim gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren kiiresel bir aga sahip Amerikan teknoloji
sirketidir. Marka degerine gore 2020°de diinya ¢apinda lider sirketler siralamasinda birinci sirada
olan (Statista, 2020); cevrimigi perakendecilikte ise 2019 ve 2020’de diinyanin en biiyiik sirketi
(Brandirectory, 2021) (Axiomq, 2020) olarak birinci sirada yer alan Amazon, 20 yil1 agkin bir sii-

redir, Uriin kesfinden 6deme agamasina kadar satin alma deneyimi boyunca kisisellestirilmis ne-
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rileri entegre ederek genis Olgekte tavsiye sistemleri olusturmustur (Simon, 2018) (Jassy, 2018).
Amazon.com {iizerinden ilk kisisellestirme uygulamasi1 1998 tarihinde baglamistir. Giinlimiizde
ise Amazon, makine 6grenimini de kullanarak farkli kanal ve cihazlarda miisterilere sofistike,
benzersiz deneyimler sunmaktadir (Jory, 2020). McKinsey & Company tarafindan yayimlanan
2013 verilerine gore, Amazon’daki satin alma islemlerinin yiizde 35’1 dneri sistemlerinden gel-
mektedir (MacKenzie, Meyer, & Noble, 2013). Dolayisiyla 6neri sistemleri satin alimlar etkile-
mektedir. Bu nedenle Amazon Web Services’in CEO’su Andy Jassy (2018), basarili perakende isi
yapmak i¢in kigisellestirme konusunda sistemlerini ¢ok gelistirdiklerini ve bu amagla yeni hiper

parametreler insa ettiklerini ifade eder.

Amazon, e-ticaret platformundan {iriin satiglari, hedeflenen reklamlar, abonelikler (6rn.
Amazon Prime) ve platformda satis yapabilmek i¢in saticilarin 6dedigi ticretler yoluyla gelir elde
eder. Bir kullanici platformda ne kadar uzun siire harcarsa, o kadar ¢ok iiriin goriir ve potansiyel
olarak satin alir ve o kadar ¢ok reklam gortir. Sirketin Oneri sistemi, kullanic1 ilgisini ve davranis-
larin1 anlamak, tahmin etmek ve bu i¢gdriilere dayali onerilerde bulunmak iizere tasarlanmistir.
Buradaki amag satin alimlari, platforma ilgiyi ve katilimi artirmak ve bunlar siirdiirmektir. Bu
nedenle, kisisellestirmeye dayali 6neri sistemi, platformda gelir yaratmaya 6nemli bir katki saglar
(New America, 2020).

Amazon.com (Tyagi, 2020), kullanic1 profilleri olusturmak ve kullanicilara onerilen
irlinleri tanitan benzersiz baglamsal e-posta ve icerik olusturmak icin erisilebilir tim bilgileri
kullanir. Buna gore Amazon’un sistemi, arama sorgusunu, gecmis satin alma verilerini, ortala-
ma harcama miktarini, marka diigkiinliigiinii, aramada ortalama olarak harcanan siireyi, alisveris
sepetindeki 0geleri, kategorilere gbz atmayi, begenilen, derecelendirilen ve incelenen 6geleri ve
diger kullanicilar tarafindan begenilip satin alinan benzer 6geleri kapsayan biiyiik miktarda veriye
erisebilen ve veri noktalarina dayali olarak 6geler 6neren “6geden 6geye is birligine dayal filt-
releme” olarak bilinen bir dneri motoru algoritmasi uygular.* Bu 6neri motoru her kullanici igin
farkli hiper kisisellestirilmis deneyimler sunar (Tyagi, 2020). Amazon sirketi bu hiper kisiselles-

tirme hizmetine “Amazon Personalize” adini vermis ve 2018’de piyasaya sunmustur.

“Amazon Personalize, perakende ile medya ve eglence gibi sektdrler genelinde miisterilere ol-

dukea 6zellestirilmis dneriler sunmak tizere kat1 statik kurallara dayali 6neri sistemlerinin Gtesine

3“Oneri sistemi, verilerin farkli kaynaklardan toplandigi, veri kiimelerinin saklandigi, 6gelerle ilgili en
alakali bilgileri filtreledigi ve bir veri kiimesindeki kaliplar1 kesfederek kullanicilara sunuldugu bir stiregtir.
Bir 6neri sistemi, kullanicinin ilgisini ¢eken 6geleri onermek i¢in kullanici profili ve ilgili verilerle ilgilenir.
Oneri sistemi, birka¢ kullanicinin birgok kullanictyla veya birgok kullanicinin birgok 6ge/iiriinle iligkilen-
dirildigi yerde fark edilebilir. Miisterilerin gecmis davranislarini kullanir ve derecelendirmelere/inceleme-
lere dayal &neriler sunar. Oneri sistemlerinin sorunsuz ¢aligmast icin bir dizi algoritma olusturulmustur”
(Tyagi, 2019).
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gegen ve 6zel ML (makine 6grenimi) modellerini egiten, ayarlayan ve dagitan tam olarak yoneti-
len bir makine 6grenimi hizmetidir. Amazon Personalize gerekli alt yapiy: tedarik eder ve verileri
isleme, Ozellikleri tanima, en iyi algoritmalar1 kullanma ve modelleri e§itme, optimize etme ve
barindirma dahil olmak iizere tim ML islem hattin1 yonetir. Bir Uygulama Programlama Arabirimi
(API) yoluyla sonug alir ve minimum ticret ya da pesin taahhiit olmadan yalnizca kullandiginiz
kadar 6deme yaparsiniz. Tiim veriler 6zel ve giivenli olmak tizere sifrelenir ve yalnizca kullanici-

lariniz i¢in dneriler olusturmaniz amaciyla kullanilir” (Amazon, 2020).

Amazon Personalize, belirli veri noktalarini yakalayarak icerigi uyarlayan ve boylece her
kullanici i¢in son derece 6zellestirilmis satis hunisi olusturan yapay zeka odakli bir 6neri hizme-
tidir. Amag, kisisellestirilmis Onerileri entegre ederek olaganiistii bir satin alma deneyimi yarat-
maktir. Amazon Personalize, mobil uygulamalar, web siteleri ve iirlin 6neren e-postalar i¢in son
derece alakali igerik gelistirerek, 6zel aramalar1 goriintiileyerek ve miisterilere kisisellestirilmis
bildirimler gondererek miisterilerine ve ¢ok kanalli perakendecilere hitap eder. Bu yiiksek kigi-
sellestirme, makine 6grenimi modelleri, veri isleme ve algoritmalari igerir ve Amazon’un bulut
platformu Amazon Web Services’in (AWS) araciligiyla erisilebilirdir (Katalyst Technologies,
2020). Miisterilere yiiksek diizeyde kisisellestirilmis oneriler olusturmaya olanak taniyan Ama-
zon Personalize’1n, temelinde yatan Derin Ogrenme Modeli, her bir tiiketicinin kisa vadeli amaci-
n1 ve uzun vadeli zevkini 6grenmeye yardimct olan en son teknoloji Hiyerarsik RNN Modelidir*
(Kamdar, 2019). Amazon’un bu hiper kisisellestirme sisteminde misteriler platformu kullanmaya
devam ettikge, misteri hakkinda daha ¢ok veri toplanabilmektedir. Boylelikle sistem, kisisellesti-
rilmis Onerilerini daha ¢ok gelistirebilmekte ve iyilestirebilmektedir.

HOW IT WORKS
Amazon Personalize

User events/interactions
(views, signups,
conversions, etc.)

Item metadata L:u
Customized
[3 [ personalization | |
API [

products, videos, etc.)

Inspect  Identify
data  features

e
(details of articles, =Gl o *

User metadata CE»- H

(age, location, etc.)

Fully-managed by Amazon Personalize

Sekil 5: Amazon Personalize’in Calisma Semast

Kaynak: Jory, 2020

4 Amazon’un yapay zekd ve makine 6grenimi uzman ekiplerinden Julien Simon, gergek zamanli kigisel-
lestirme ve Oneriler konulu blog yazisinda Amazon sirketinin kigisellestirme ve 6neri moturunun c¢alisma
prensiplerini teknik verilerde detayli olarak agiklamistir. Yazi ¢ok teknik bilgiler icerdiginden calismada bu
teknik detaylara girilmemistir. Detayli bakis i¢in bknz: (Simon, 2018).
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Amazon sirketinin hiper kisisellestirme hizmetinin merkezinde yapay zeka, makine 6grenimi ve
tahmine dayali analitik yer alir. Buna gore sistem, zaman, konum, &zellikler, tercihler, hediyeler,
satin alma gecmisi, goriintimler, yas ve cinsiyet gibi diger demografik bilgiler dahil olmak {ize-
re kullanicilarin davraniglarindan etkinlik verilerini yakalar. Bu verileri harmanladiktan sonra,
kullanicilara onerilmesi gereken {irliin ve hizmetlerin envanterinde haritalandirir. Verileri ince-
leyip analiz etmesinin ardindan, gercek oneri sihri baslar. Buna gore sistem uygun algoritmalari
calistirir ve kisisellestirilmis satin alma Onerileri sunmak i¢in kullanilabilecek bir kisisellestirme
modelini optimize eder (Katalyst Technologies, 2020). Amazon’un bu sistemi e-perakendeciligin
yan1 sira medya ve eglence sektdriinde de kullanilabilmektedir. Ornegin Amazon’un video akis

sitesi Amazon Prime Video’da da Amazon Personalize kullanilmaktadir.

Amazon (2020), hiper kisisellestirme saglayan Amazon Personalize hizmetinin avantaj-

larin1 s6yle siralamaktadir:

1. Gergek zamanh olarak yiiksek kaliteli uygulamalar sunmasi: Amazon Personali-
ze tarafindan kullanilan ML (makine 6grenimi) algoritmalari, etkilesim ve doniistiirmeyi
iyilestirerek belirli ihtiyaglara, tercihlere ve kullanicilarinizin degisen davraniglarina yanit
veren daha yiiksek kaliteli oneriler olusturur.

2. Kisisellestirilmis onerileri ay olarak degil, giin olarak uygulamasi: Amazon Perso-
nalize sadece birka¢ tiklamada ML tarafindan saglanan 6zellestirilmis bir kisisellestirme
Oneri sistemi uygulayabilirsiniz.

3. Miisteri yolculugu boyunca her temas noktasim Kisisellestirmesi: Amazon Perso-
nalize, tiim kanallarda ve cihazlarda benzersiz bir miisteri deneyimi i¢in, miisterilerinize
uygun Olcekte cok cesitli kisisellestirilmis deneyimler sunmanizi saglayarak kullanim du-
rumunuza en uygun olana dayali olarak size ger¢ek zamanli Oneriler veya batch onerileri
kullanma esnekligi sunar.

4. Gizlilik ve Giivenlik: Tiim verileriniz 6zel ve giivenli olmak iizere sifrelenir ve yalniz-

ca miisterileriniz i¢in oneriler olusturmaniz i¢in kullanilir.

Cok uluslu bir hipermarket zinciri olan Giiney Koreli Lotte Mart sirketinin Biiyiik Veri
ekibinin lideri Jachyun Shin, Amazon Personalize hizmetinden sonra aylik gelirlerinin arttigini
ve Ozellikle miisterilerinin daha 6nce hig satin almadiklar tiriinlerdeki satislarin ylizde 40’a kadar
artis gosterdigini ifade eder. Teknoloji sirketi Pulselive’in kurucu ortaklarindan Wyndham Ric-
hardson, Amazon Personalize hizmetiyle birlikte kisa siirede web sitelerinde ve mobil uygulama-
larinda video izleme oranini ylizde 20 arttigin1 belirtir. Dijital icerik dagitim platformu ViewLift
sirketinin kurucu ortagi ve bagskani Manik Bambha ise platformlarina entegre ettikleri Amazon
Personalize’1n, 6nerilen videolara tiklanmay1 yiizde 24 oraninda artirdigini agiklamistir (Amazon,
2020).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Dijital Pazarlama iletisiminde Yeni Yénelim: Hiper Kisisellestirme

4. Dijital Pazarlama iletisimde Hiper Kisisellestirmenin Gelecegi

Isletmelere yonelik dijital pazarlama, sosyal medya, e-ticaret, mobil ve teknoloji konula-
rinda aragtirma, analiz ve tavsiyeler yaymlayan Econsultancy sirketinin arastirmacist Stefan Tor-
nquist’e gore, dijital pazarlamanin arkasindaki temel diisiince degigsmistir. Ona gore dogru mesaji
dogru kisiye dogru zamanda verme hedefi artik daha biiyiik bulmacanin sadece bir parcasidir.
Tornquist burada asil zor olanin, dogru kisiye, onun i¢in dogru olan bir zamanda, dogru deneyimi
saglamak oldugunu belirtir (IBM & Econsultancy, 2015). Bu bakimdan hiper kisisellestirilmede
ilk ve en 6nemli adim veri toplamaktir. Veriler olmadan miisterilerin kim oldugunu anlamak zor
olacaktir. IBM ve Econsultancy raporuna (2015) gore, miisterilerin yaklasik yiizde 80’1 markala-
rin kendilerini bireyler olarak anlamada basarisiz oldugunu diistinmektedir. Ayn1 arastirmaya gore
tiketicilerin yalnizca ytlizde 35’1 tercih ettikleri perakendecilerden gelen mesajlarin “genellikle
alakali” oldugunu sdylemistir. Rapora gore bu anlayis ve alaka diizeyi eksikligi, alisveris yapan
bir¢ok kisinin satin alma iglemini tamamlamadan bir markanin web sitesinden neden ayrildigini
aciklamaktadir. Buradaki en 6nemli eksiklik miisteriler hakkinda eksik bilgi ve degerlendirmeler-
dir. Accenture’in 2016°daki arastirmasina gore, cok sayida segenek sunulmasi ve alakasiz oneriler
bu durumun temel nedeni olarak anlagilmaktadir. Aragtirmaya gore tiiketicilerin beste ikisi (%39)
bir isletmenin web sitesinden ayrilarak baska bir yerden alisveris yapmistir. Ciinkii ¢ok fazla se-
cenege bogulmuslardir. Her iki kisiden biri (%50) ise bir perakendecinin web sitesinde alakasiz
oneriler nedeniyle kendilerine tavsiye edilen bir seyi asla satin almamistir (Accenture, 2016).
Bu baglamda detayli verilerle miisterilerin temas noktalarint bulmak ve hiper kisisellestirilmis
icerikler sunmak satin alma etkinligini etkileyecektir. Hiper kisisellestirmenin miisteri tizerindeki
etkisine yonelik 2018’de yapilan bilimsel bir arastirmada (Jain, Rakesh, Nabi, & Chaturvedi)

hiper kisisellestirmenin satin alma niyetiyle giicli bir iliskiye sahip oldugu ortaya konulmustur.

Kox, Straathof ve Zwart’a gore, arama motoruna girilen anahtar kelimelerden, Internet’te
son bakilan konuya ve ge¢mis satin almalara hatta tiiketicinin e-posta adresindeki konularina
kadar ¢ok genis alanda tiiketicinin kisisel verilerini reklamverene ya da pazarlamaciya sunmak-
tadir. Dolayistyla bu durum tiiketiciler icin kisisel verilerin gizliligi konusunda potansiyel bir
dezavantaj1 barindirir. Elde edilen bilgiyi isletmenin nasil korudugunu, suglularin bunu manipiile
edici kullanmasina karsi nasil 6nlemler aldigin1 bilmeyen tiiketici, bu durum karsisinda ciddi bir
rahatsizlik hissedebilir (2014 s. 2; akt. Oztiirk, 2020, s. 323). “Ciinkii etrafi hiper panoptikonlarla
saril1 bir diinyada giiniimiiz tiiketicileri siirekli mesaj bombardimanina maruz kalmaktan, siirekli
gozetlenmekten oldukea rahatsiz olmaktadir” (Oztiirk, 2020, s. 344). Nitekim Andrian Richards
bu duruma dikkat ¢ekerek, “daha fazla kisisellestirme, daha fazla veri paylagimi ve artan siber
giivenlik riskleri anlamina gelir” (Grant Thornton, 2020, s. 4) demektedir. Bu anlamda Accentu-

re’1n aragtirmasinda dikkat ¢ekici bir sonug karsimiza ¢ikar. Arastirmaya gore tiiketicilerin ytizde
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83’1 verilerin nasil toplandig1 ve kullanildigi konusunda igletmelerin seffaf olmalar1 ve daha iyi
miisteri deneyimi karsiliginda kigisel verilerini igletmelerle paylasmaya istekli oldugunu ortaya
koymustur® (Accenture, 2018, s. 4). Bu bulgu bir yandan veri giivenligi ve seffaf yonetim anla-
yisinin onemini ortaya koyarken, diger yandan hiper kisisellesmenin dijital pazarlama alanindaki
kaldirag roliinii vurgulamaktadir. Ciinkii hiper kisisellestirmenin en temel amaci daha iyi bir miis-
teri deneyimi vaat etmesidir. Fakat 2018’in sonunda yayimlanan Ascend2’nin (s. 4) “Hiper Ki-
sisellestirme Stratejileri” arastirmasina gore, pazarlama uzmanlarinin sadece ytizde 9’u hiper ki-
sisellestirme stratejisinin gelistirilmesini tamamladiklarini s6ylemistir. Bu arastirmada katilimct
pazarlama uzmanlarinin yiizde 29’u hiper kisisellestirme ¢aligmasina bagladiklarini, yiizde 47’si-
nin ise hiper kisisellestirme stratejisi gelistirilmesi konusunu heniiz goriistiiklerini sdylemistir;
yilizde 15’1 ise bu konuda higbir sey yapmadiklarimi ifade etmislerdir. Dolayistyla, 2019 yil1 bast

itibartyla hiper kisisellestirme konusunda pazarlamacilarin heniiz hazir olmadig1 anlagilmaktadir.

Ascend2’nin (2018, s. 5-9) yapmis oldugu anket sorularindan “Hiper kisisellestirme stra-
tejisinin basarili olmasi i¢in en 6nemli Oncelikler nelerdir?” sorusuna, pazarlama profesyonelle-
rinin yiizde 60’s1 miisteri deneyimini gelistirmek oldugunu belirtmistir. Anketteki bir diger soru
olan “Bir hiper kisisellestirme stratejisi, en dnemli dncelikleri elde etmede ne kadar basarilidir?”
sorusuna alinan cevaplarin yarist (%50) bir hiper kisisellestirme stratejisi gelistirmeyi bir sekil-
de basarili bulurken, ticte birinden fazlasi (%36) 6n 6nemli dnceliklere ulasmanin ¢ok basarili
bir yolu oldugunu diistinmektedir. Bu soruyu cevaplandiranlarin yiizde 14’1 ise bunu basarili
bulmamaktadir. Buna gore katilimcilarin yiizde 86°s1 hiper kisisellestirmenin énemli oldugunu

belirtmistir.

Ascend2’nin arastirmasinda, pazarlama uzmanlarinin yiizde 86°s1, yapay zeka destekli
hiper kisisellestirme stratejisi etkinliginin daha iyiye dogru gelistigini diisiinmektedir ve nere-
deyse ticte biri (%31) bu degisikligin ¢ok dnemli oldugunu vurgulamaktadir (Ascend2, 2018, s.
5-9). Buna gore, yapay zeka ve diger teknolojik gelismelerle birlikte hiper kisisellestirme uygu-
lama etkinliklerinin dijital pazarlama alanlarinda 6énemli bir gelisim gosterecegi inanci ortaya
konulmustur. 2019’da McKinsey & Company tarafindan yayimlanan (Boudet, Gregg, Rathje,
Stein, & Vollhardt, s. 2) “Kisisellestirmenin Gelecegi ve Buna Nasil Hazirlanilacagi” adli raporda
glinimiiziin liderleri tekil kanallar i¢inde yiliksek diizeyde kisisellestirilmis oneriler uygulayarak
gelirlerinde ylizde 5 ila 15; pazarlama harcamasi verimliliginde ise ylizde 10 ila 30 oraninda artig
sagladiklari tespit edilmistir. Ornegin yapay zeka, makine 6grenimi, derin 6grenme, biiyiik veri

gibi teknolojilerle 6neri motorlarini gii¢lendiren Amazon, Spotify ve Starbucks gibi diinyaca tinlii

%2016 tarihinde yapilan aragtirmaya gore bu oran %70’di: Perakendeciler, haber siteleri, yaym hizmetleri
ve servis saglayicilarinin kisisel verileri nasil kullandiklar1 konusunda seffaf olmalar1 durumunda tiiketici-
lerin %70’inin verilerinin kullanilmasina riza gostermektedir (Accenture, 2016).
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sirketler, ¢ok yakin zamanda hiper kisisellestirme asamasina ge¢mislerdir. Bu ge¢is de onlara
kiiresel pazarda biiylime ivmesi kazandirmistir. Asagidaki (Sekil 6) grafikte Amazon, Spotify ve
Starbucks’un kisisellestirme yetkinligi ve dneri motorlarini gelistirmesiyle birlikte artan gelir iv-

mesi goriilmektedir.
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Sekil 6: Markalar Hiper Kisisellestirmeyi Nasil Kullantyor?
Kaynak: Priyam, 2019; Aretz, 2019

Accenture’in Tiiketici Uriin ve Hizmetleri Baskan1 Jeriad Zoghby (2016), giiniimiizde
markalarin, miisterilerin ne istediklerini, nasil ve ne zaman istediklerini bilmelerinin yani sira
satin almalar ve tikketmelerini kolaylagtirma sorumlulugu oldugunu ifade etmektedir. Ona gore
markalarin deneyim oldugu bir ¢agda, perakendecilerin en st diizeyde kullanici dostu ve kigi-
ye 0zel deneyimler sunmasi veya satis ve sadakatten 6diin verme riski tagimalart zorunludur.
Zoghby’ye gore, birgok miisteri kisisellestirilmis deneyimlerden yoksundur. Ciinkii ¢ogu sirket
hala deneysel asamalardadir: “Pazar gozlemlerine dayanarak, igletmelerin biiyiik cogunlugu bes
asamali bir kisisellestirme olgunluk modelinin 1. ve 2. asamalarindadir. Yani kisisellestirmeyi
minimal veya segici olarak uygularlar ve kampanyalarini, deneyimlerini uzman yargisina, basit
is kurallarina ve hangisinin daha iyi performans gosterdigini gormek icin web sayfasinin veya

e-postanin basit testine dayandirirlar (A/B testi).”

McKinsey & Company raporuna gore kisisellestirme, bes yil icinde pazarlama basarisi-
nin temel itici giicli olacaktir: “Teknoloji, veri ve analizlerdeki geligsmeler, kisa siire iginde anlar,
kanallar ve satin alma agamalarinda pazarlamacilara ¢ok daha kisisel ve ‘insani’ deneyimler olus-
turmasina olanak taniyacaktir” (Boudet, Gregg, v.d., 2019, s. 1). Skyscanner’in Oteller Direktori
Nikhil Gupta’ya gore ise “Oniimiizdeki on y1l iginde oteller, konuklara mobil cihazlar araciligiyla
inanilmaz diizeylerde hiper kisisellestirilmis igeriklerle, tamamen kisiye 6zel hazirlanmis dene-
yim saglayacaklardir” (Grant Thornton, 2020, s. 3). Bu nedenle, hiper kisisellestirme, “giinii-
miiziin igletmeleri i¢in artik sahip olunmasi gereken bir sey degil, sahip olunmasi gereken bir
zorunluluktur” (Sahin, 2020).
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Sonu¢

Geleneksel pazarlamada pasif konumunda bulunan tiiketiciler ya da miisteriler dijital do-
nem ile birlikte aktif bir konuma yiikselmistir. Marka ve tiiketici arasinda ugurumlarin kalktigi
dijitallesme siirecinde her iki kanal arasinda interaktif bir ortam olugmus, ortak temas noktalari
meydana gelmis, 0zellestirilmis deneyimler yaratilmaya baslanmigtir. Markalarin miisterilerini
yonelimlere neden olmustur. Marka diizeyinde s6z konusu bu yeni yonelis pazar rekabeti i¢inde
gelirlerini daha ¢ok yilikseltmek ve bununla birlikte maliyetleri daha da diisiirmek gibi gergekei bir
amaca neden olurken; miisteri diizeyinde s6z konusu bu yeni yonelis daha duygusal bir anlayisa
gelisim gostermistir. Bu siirecte tiiketici, markalardan 6zellikle bireysel varliginin hissedilmesini
istemekte, kendisini 6zel hissettirecek bir miisteri deneyimi sunulmasini beklemektedir. Dolay1-
styla tiiketici kendisini “tanimir” kilan ve gereksinimlerine uygun yaklagimlar1 benimsemekte ve

bu baglamda hizli, kolay, erisilebilir ve uygun maliyette 6zel teklifleri kabul etmektedir.

Yapay zeka, makine 6grenimi, derin 6grenme, bilyiik veri gibi teknolojilerin dijital pazar-
lama alaninda kullanilmaya baglanmasi ve bununla birlikte nesnelerin internetiyle medya cihaz-
larinin yakinsamasi, pazarlama yaklagimlarinda kisisellestirmeyi bir adim 6teye tasimistir. Hiper
kisisellestirme agsamasi olarak tanimlanan bu yeni seviyede dijital pazarlama birebir segment se-
viyesine ge¢mistir. Bu yaklasimla birlikte sirketler, elde ettikleri kullanici verileri ve davranigsal
deneyimler yardimiyla miisterilerine ve potansiyel miisterilerine 6zel teklifler sunmaya baslamis-

lardir.

Hiper kisisellestirme dogru zamanda dogru firlinle dogru kisiye mesajin 6zellestirilmis
bir sekilde gonderilmesidir. Bu bakimdan Vijay Mandeep’inde (2019) ifade ettigi gibi hiper kisi-
sellestirme, “kullanicilara baglamsal, yiiksek oranda hedeflenmis ve kisisellestirilmis tiriinler/hiz-
metler, indirimler, teklifler ve alakali igerik sunulmasina yardimei olur.” S6z konusu bu 6zellikler
sirketlere ¢ok biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ozellikle birebir temas noktalarindan miisterilerini
yakalayan ve onlara kisiye 0zel yaklagimlar sunan sirketler, rakiplerinin dniine gecebilecek ve
gelirlerinde biiylime ivmesi gosterebileceklerdir. Dolayisiyla gelecek dijital pazarlama iletisim
alan1 hiper kisisellestirme ile sekillenecektir. Aslinda bu durum kaginilmaz bir gelecege isaret

etmektedir.

Hiper kisisellestirme de miisteri deneyimlerinin iyilestirilmesi her ne kadar iyimser bir
yaklagim olarak diistiniilse de tiiketiciler i¢in bazi riskler ve endiseler tagimaktadir. Cilinkii veri
bilimindeki biiylik gelismeler, elde edilen detayli veriler sayesinde tiiketicilerin tanimlanmasina

biiylik kolayliklar saglamaktadir. Bu, tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin yonlendirilmesine ne-

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Dijital Pazarlama iletisiminde Yeni Yénelim: Hiper Kisisellestirme

den olabilecegi gibi ayn1 zamanda kisisel verilerinin giivenligi ve mahremiyet kaygisi gibi bir dizi
soruna da yol acgabilecek bir durumdur. Cambridge Analytica veri skandalinda kigisel verilerin
yanlis kisilerin elinde nasil biiyiik bir giice doniistiiriilebilecegi gdzler dniine serilmigken, hiper
kisisellestirme Onerileri i¢in miisterilerden ¢ok daha detayli bilgilerin elde edilmesi dijital pazar-
lama iletigiminde biiyiik endiselere yol agmaktadir. Bir raporda (New America, 2020) Amazon’un
yiiksek Oneri algoritmalart kullanmasi, kullanict verilerinin gizliligi konusunda 6nemli endiseleri
g0z Oniline sermistir. 2019 tarihinde Amazon, bir kullanicinin satin almak isteyebilecegi marka-
lar1 ve triinleri, sirketin kullanic1 hakkinda topladig: verilere dayanarak belirlemek i¢in makine
Ogrenimi araclarina ve daha genis dneri motoruna dayanan bir programi test etmeye baglamistir.
Programin ¢ikarimlaria dayanarak Amazon, kullanicilara test etmeleri i¢in iicretsiz lirtin 6rnek-
leri gondermistir. Bu durum kullanicilar arasinda bir dizi endiseye yol agmis, daha sonra sirket
bu programi 2020’de durduracagini agiklamistir. Bu bilgilere ek olarak yine ayni raporda, Ama-
zon’un miisteriye 0zgii tavsiyelerinde sundugu iiriin sonuglarinda as1 karsiti kitap onerilerinin
olmasi, kanser tedavisi hakkinda kemoterapi yerine meyve suyu tiikketmek gibi tip uzmanlarmin
fikir birligine aykir tavsiye kitaplar1 dnermesi gibi, zararli ve yaniltic1 bilgiler nedeniyle miiste-
rilerin tiiketim aligkanliklarim1 yonlendirebileceginden s6z edilmistir (New America, 2020). Do-
layistyla hiper kisisellestirme, kisilerin veri giivenliginde ¢esitli riskleri beraberinde getirecektir.
Burada kuruluslarin seffaf olmasi olduk¢a 6nemlidir. S6z konusu bu riskler yeni tartigmalara

neden olacaktir. Sonraki ¢alismalarin da bu eksende olacagi dngoriilmektedir.
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