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Bir marka, artik musterileri sadece birer hedef olarak goérmemelidir.
Eskiden sirketlerin mesajlarini cesitli reklam araclariyla yaymalar: yaygin bir
uygulamaydi. Hatta bazi sirketler kalabalikta 6ne cikabilmek ve marka
imajlarin1 desteklemek icin o kadar da dogru olmayan bir farklilasma bile
icat etti. Sonuc¢ olarak, marka cogu zaman, Urtinun gercek degerinin sahte
bir sunumunu yapmaya olanak veren bir dis ambalaj muamelesi
gormektedir. Bu yaklasim artik etkili olmayacaktir ¢clinki musteriler ait
olduklar topluluklarin yardimiyla, kendilerini hedef alan kétti markalardan
kendilerini koruyorlar.

Markalar ile musteriler arasindaki iliski artik dikey olmamali; bunun yerine
yatay olmali. Musteriler markanin es duizey ve arkadaslari olarak kabul
edilmeli. Marka gercek karakterini aciga vurmali ve gercek degeri hakkinda
durtst olmali. Ancak o zaman givenilir olacaktir.

Online ve offline islerle ilgili olarak baglanabilirligin etkisi keskin hatlar
olan

bir sey degildir, kolayca anlasilmaz. Online isler son yillarda pazarda énemli
bir paya sahip oldu ama biz bu islerin tamamen offline islerin yerini
alacagina inanmiyoruz. Ayni sekilde, online “yeni dalga” pazarlamanin en
sonunda offline “geleneksel” pazarlamanin yerini alacagina da inanmaiyoruz.

Televizyon ve sosyal medya gibi geleneksel ve cagdas pazarlama iletisim
medyas1 da birbirini tamamlayacaktir. Pek cok insan son dakika haberleri
icin Twitter’a bakiyor ama en sonunda televizyona déntp daha glvenilir ve
daha ayrintili haber icin CNN’ izliyor. Diger yandan televizyon izlemek de
cogu zaman insanlar akilli telefonlarindan online etkinlikleri izlemeye itiyor.
Bir televizyon reklam:i da insanlari online aligveris icin eyleme gecirebiliyor.

Musteriler, satin alma kararlar: verirken temel olarak ti¢c faktoérden etkilenir.

i1k olarak, televizyon reklamlari, basili reklamlar ve halkla iliskiler gibi cesitli
araclardaki pazarlama iletisimlerinden etkilenirler. Ikinci olarak,
arkadaslarinin ve ailelerinin goértislerinden etkilenirler. Ve son olarak, belirli
markalar hakkinda kendilerinin de gecmis deneyimlerine dayali bilgileri ve
bir tutumlar: vardir.

Pazarlama uzmanlarinin ilerleme gostermeleri icin 6nlerinde iki zorlu goérev
musteriyi 30 saniyelik bir reklamin karsisinda oturtmak ve bir satis
temsilcisi icin 30 saniyelik bir asansér konusmasiyla bir musteriyi ikna
etmek zordu. Gelecekte ise bir marka mesajini iletmek daha da zor olacak.



Musteri dikkati konusunda kitlik olacak; bu nedenle sadece sasirtici
ozellikleri olan markalarin mesajlari musteriler icin dinlenmeye ve
savunuculugu yapilmaya deger olacaktir. Ikincisi, pazarlama uzmanlarinin,
sonuc¢ Uzerinde cok kontrolleri olmayacak olsa da musteri topluluklarinda
marka sohbetleri baslatmalar1 gerekiyor. Ayrica orada sadik marka
savunucularinin olmasini saglamalari da gerekiyor; bdylece musteriler bir
marka hakkinda baskalarina sorular sordugunda bu kisiler, karar1 marka
lehinde olacak sekilde yonlendirebilirler.

Guclu bir karakter ve DNA’s1 olan bir marka, pazarin belirli bir kesimi icin
muhtemelen poptlerlikten yoksun olacaktir. Ama bdyle markalarin, en etkili
satis gliciine, yani dijjital diinyada markalarini korumaya istekli bir sevenler
ordusuna sahip olmayi1 amaclamalar: gerekir.

Celiskilerin Ortasinda Pazarlama

Pazarin degisen manzarasi, pazarlama uzmanlarinin Ustesinden gelmesini
gerektiren bir dizi geliski yaratiyor. Bunlardan biri online ve offline etkilesim.
Her ikisinin bir arada var olmasi, birbirini tamamlamasi ve ortak
amaclarinin, daha Ustin bir musteri deneyimi sunmak olmasi gerekiyor.
Ayrica bir de bilgilenmis ve kafasi karismis musteri celiskisi var.
Baglanabilirlik, bilgi bollugu ile musterilere gtic katiyor olsa bile, musteriler
cogu zaman kendi kisisel tercihlerinin éntine gececek sekilde baskalarinin
goruslerine asir1 bagimh bir hale de geliyorlar. Son olarak, baglanabilirlikle
birlikte, markalar icin olumlu savunucular kazanma konusunda buyuk
firsatlar ortaya cikiyor. Yine de markalarin olumsuz savunucular: tizerlerine
cekme olasiliklar1 da var. Bu her zaman k6tt bir durum olmayabilir ¢ctinkti
olumsuz savunuculuk cogu zaman olumlu savunuculugu etkin hale getirir.

1990’larin baslarinda aktif internet kullanicilarini tanimlayan internet
vatandaslar1 anlamindaki netandas so6zciginu ilk kullanan kisi olan
Michael Hauben, netandas terimini séyle tanimliyor: Tim diinyanin yararina
interneti gelistirmeyi 6nemseyen ve etkin bir sekilde bunun icin calisan,
cografi sinirlari olmayan insanlar.

Gencler, kadinlar ve netandaslar, genellikle ayr1 birer musteri segmenti
olarak sirketler tarafindan wuzun zamandir etraflica arastirilmaktadair.
Ozellikle dijital cagin en etkili segmentleri olarak, bu gruplarin kolektif giicti
yine de tam olarak arastirilmis degildir. Gengler yeni Uirin ve hizmetleri
erken benimseyen bir gruptur. Ayrica trend belirleyici etkileri vardir ama
izledikleri trendler acisindan parcali bir gruptur. Ve son olarak, oyun
degistirici islevleri vardir. Bilgi toplayici ve butiinsel musteriler olan kadinlar
ayni zamanda ev halkinin fiili yéneticileri, CFO’lari, satin alma mudurleri ve
varlik yOneticileridir. Netandaslar ise yogun bir sekilde birbirleriyle baglanti
kurduklari, sohbet ettikleri ve iletisim kurduklar i¢in sosyal baglayicilardir.
Ayrica etkili marka misyonerleri olduklari kadar online dunyaya icerik
katkis1 da saglarlar. Gencler, kadinlar ve netandaslar hep birlikte dijital
ekonomide pazarlamanin anahtarini ellerinde tutmaktadair.



Pazarlama 4.0, sirketlerle muUsteriler arasindaki online ve offline
etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklasimidir. Dijital ekonomide, tek
basina dijital yaklasim yeterli degildir. Aslinda online etkilesimin gittikce
daha agir bastigi bir dinyada offline bir dokunus glcli bir fark yaratir.
Pazarlama 4.0 stil ile 6z1 de harmanlamaktadir. Hizli teknolojik trendler
nedeniyle markalarin daha esnek ve uyumlu davranmasi bir zorunluluk olsa
da markalarin gercek karakterleri her zamankinden daha 6nemli. Gittikce
seffaflasan bir diinyada, sahicilik en degerli varlik. Son olarak Pazarlama 4.0
bir yandan pazarlama verimliligini artirmak icin makineden makineye
baglanabilirlik olanaklarindan yararlanirken diger yandan da musteri
katihmini arttirmak icin insandan insana baglanabilirlik olanaklarindan
yararlanir.

Segmentasyon ve Hedeflemeden Musteri Toplulugunun Onayina;

Pazarlama geleneksel olarak daima segmentasyonla baslar; segmentasyon,
pazart musterilerin cografi, demografik, psikografik ve davranissal
ozelliklerine gdére homojen gruplara ayirma uygulamasidir. Bunun ardindan
genellikle hedefleme yapilir; hedefleme ise markanin, c¢ekicilik ve markaya
uygunluklarina dayali olarak bir ya da birka¢ segmenti secip onlarin pesine
diismeye karar verdigi bir uygulamadir. Hem segmentasyon hem de
hedefleme, bir marka stratejisinin temel 6geleridir. Etkili bir kaynak tahsisi
ve daha keskin bir konumlandirma onlar sayesinde mumkutin olur. Ayrica
pazarlama uzmanlarinin farkl tekliflerin sunulacag: birkac segmente yonelik
hizmetleri ayni1 anda sunabilmelerine de onlar yardimci olur.

Bununla birlikte segmentasyon ve hedefleme ayni zamanda bir marka ile
musterileri arasindaki dikey iliskiye bir 6rnektir, avci ile av arasindaki
iliskiye benzer. Segmentasyon ve hedefleme musterilerinin rizasi olmadan
pazarlama uzmanlar: tarafindan alinan tek yanh kararlardir. Segmentleri
tanimlayan degiskenler, pazarlama uzmanlar1 tarafindan belirlenir.
Musterilerin katkisi, genellikle segmentasyon ve hedeflemeden 6nce yapilan
pazarlama arastirmasindaki girdiler ile sinirlidir. Birer “hedef” olarak,
musteriler cogu zaman haklar ihlal edilmis hissederler ve kendilerini hedef
alan ilgisiz mesajlardan rahatsiz olurlar. Pek cogu markalarin tek yénlt
mesajlarini istenmeyen e-posta olarak gorur.

Dijital ekonomide, musteriler yatay topluluk aglariyla sosyal olarak
birbirlerine baghdir. Bugtin topluluklar yeni segmentlerdir. Topluluklar,
segmentlerin aksine, dogal olarak musteriler tarafindan olusturulur ve bu
topluluklarin smirlarini1 da musterilerin  kendileri  belirler. Musteri
topluluklar1 istenmeyen iletilere ve ilgisiz reklama kapalidir. Aslinda
herhangi bir sirketin bu iliski aglarina zorla girme girisimlerine de karsi
cikacaklardir.

Markalarin, bir musteri topluluguyla iliski kurmak icin onlardan izin
istemeleri gerekir. Seth Godin’in tanittign izinli pazarlama, pazarlama
mesajlarin1 iletmeden 6nce musterilerin rizasini alma fikrini temel alir.
Bununla birlikte, izin isterken markalarin, ellerinde yem olan avcilar gibi



degil, ictenlikle yardim etmek isteyen arkadaslar gibi davranmalar1 gerekir.
Musteriler, Facebook’taki mekanizmalara benzer bir sekilde, arkadaslik
isteklerini “onaylama” ya da “silme” karari verecektir. Bu, markalarla
musteriler arasindaki yatay iliskinin bir goéstergesidir. Bununla birlikte
sirketler, musterilere kars: seffaf olduklar: stirece segmentasyon, hedefleme
ve konumlandirma uygulamalarina da devam edebilirler.

Marka, geleneksel olarak, sirketin sundugu UuUrtin ya da hizmetleri
rakiplerden ayiran bir imajlar dizisidir; cogu zaman bir isim, bir logo ve bir
slogan. Marka ayni zamanda sirketin marka kampanyalarinin urettigi
degerin tamamini icinde barindiran bir depo islevi de gortir. Marka, son
yillarda, bir sirketin musterilere sundugu musteri deneyiminin bUutininin
de bir temsilcisi haline gelmistir. Dolayisiyla marka bir sirketin stratejisi icin
bir platform islevi gorebilir ctinkti sirketin yaptigi her etkinlik markayla
O0zdeslestirilecektir.

Dijital ekonomide, musteriler artik her sirketin marka konumlandirma
s6zUnu kolayca degerlendirme ve hatta yakin takibe alma olanagina sahiptir.
Bu seffaflik icinde (sosyal medyanin yukselisi ile) markalar artik yanls,
dogrulanamayacak soézler veremez. Sirketler kendilerini her sey olarak
konumlandirabilir ama temel olarak topluluk merkezli bir goértis birligi
olmadikca bu konumlandirma kurumsal kasintiliktan 6teye gidemez.

Dijital ekonomide, urun gelistirme konusundaki yeni strateji, ortak
yaratimdir. Ortak yaratim ve muUsterilerin fikir gelistirme asamasinda
erkenden isin icine dahil edilmesiyle sirketler yeni Girtin gelistirmedeki basari
oranini artirabilirler. Ortak yaratim musterilere Girtin ve hizmetleri uyarlama
ve kisisellestirme olanagi da verir ve bdylece daha Ustiin deger Onerileri
yaratir.

Fiyatlandirma kavrami da dijital cagda standart fiyatlandirmadan dinamik
fiyvatlandirmaya dogru gidiyor. Dinamik fiyatlandirma (pazarin talebi ve
kapasite kullanimina dayali esnek fiyatlar belirleme) konaklama ve
havayollar1 gibi sektorlerde yeni degil. Ama teknolojideki ilerlemeler diger
sektérlere de bu uygulamay: getirdi. Ornegin online perakendeciler, cok
buyuk miktarlarda veri toplayip buiytuk veri analitigini uygulama olanag: elde
ediyorlar ve bu da onlara her bir musteri icin 6zel bir fiyat sunma olanag:
veriyor. Dinamik fiyatlandirma ile sirketler, gecmisteki satin alam
orneklerine, magazaya yakinliklarina ve diger musteri 6zelliklerine dayali
olarak farkli musterilere farkli fiyatlar vererek karliligi en uygun hale
getirebilirler. Dijital ekonomide fiyat, Pazar talebine baglh olarak dalgalanan
doviz kuru gibidir.

Kanal kavrami da degisiyor. Paylasim ekonomisinde, en gucli dagitim
kavrami kisiler arasi dagitimdir. Airbnb, Uber, Zipcar ve Lending Club gibi
girisimlerin her biri sirasiyla otel, taksi, oto kiralama ve bankacilik
sektorlerini altiist ediyor. Bu girisimler, kendilerine degil diger musterilere
ait olan Urtiin ve hizmetlere kolay erisim olanagi veriyorlar. Uc¢ boyutlu
yazicilarin yukselisi de yakin gelecekte bu kisiler aras: dagitimi



glclendirecektir. Musterilerin bir tirin istedigini ve birkac¢ dakika icinde o
Urinin onlarin gézt oOnunde basildigini distntn. Bagli bir dunyada,
musteriler irin ve hizmetlere neredeyse aninda ulasmak istiyorlar ki bu da
ancak yakin cevrelerindeki es duzeyleri tarafindan gerceklestirilebilir.
Toplulugun harekete gecirilmesinin 6z budur.

Bagli bir dinyadaki pazarlama karmas: ile sirketlerin dijital ekonomide
ayakta Lkalma olasiliklari daha yuksek. Bununla Dbirlikte, satig
paradigmasinin da degismesi gerekiyor. Geleneksel olarak musteriler satig
tekniklerinin pasif nesneleridir. Bagli bir diinyada ise 6nemli olan, her iki
tarafin da etkin bir sekilde ticari deger elde etmesidir. Musteri katiliminin
artirilmasiyla sirketler, musterileri seffaf ticarilestirmeye dahil etmis
oluyorlar.

Muisteri Hizmetleri Stireclerinden Isbirligine Dayali Muisteri Iliskilerine;

Satin alma 6ncesinde musterilere hedef muamelesi yapilir. Satin almaya
karar vermelerinin ardindan ise geleneksel musteri hizmetleri anlayisinda
kral olarak kabul edilirler. Musteri iligkileri yaklasimina gecen sirketler
musterileri esitler olarak kabul ederler. Sirket, musterilere hizmet etmek
yerine hem sirket hem de musteri tarafindan belirlenen kosullar altinda
dinlemek, yanit vermek ve surekli takip etmek suretiyle muisteriye gercekten
ilgi gbsterir.

Geleneksel musteri hizmetlerinde calisanlar kati ilkeler ve standart islem
prosedurleri dogrultusunda belirli rolleri oynamaktan ve belirli surecleri
izlemekten sorumludur. Bu durum c¢ogu zaman musteri hizmetleri
personelini celiskili hedefler karsisinda ikileme dustrtr. Baglh bir diinyada
muisteri iliskilerinde anahtar isbirligidir. Isbirligi ise sirketlerin, miisterilere
kendi kendilerine is gorebilecekleri olanaklar sunarak onlar1 strece
katilmaya davet etmeleriyle gerceklesir.

Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlamay: Buitiinlestirmek;

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerini almasi gerekmiyor.
Bunun yerine, bu ikisi, musterilere giden yollarda karsilikli degisen rollerle
bir arada var olmali. Sirketler ve musteriler arasindaki etkilesimin ilk
asamasinda, marka farkindaligi ve ilgi yaratmak icin geleneksel pazarlama
onemli bir rol oynar. Etkilesimde ilerleme saglandikca ve musteriler
sirketlerle daha yakin iliskiler talep etmeye basladikca dijital pazarlamanin
6nemi artar. Dijital pazarlamanin en O6nemli roli eyleme gecmeyi ve
savunuculugu tesvik etmektir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan
daha hesap verebilir bir dogaya sahip oldugu icin odaklandigi konu
sonuclara etki etmektir, oysa geleneksel pazarlamanin odak noktas: musteri
etkilesimini baslatmaktir.



Pazarlama 4.0in 6z, musterilerin katilim ve savunuculugunu kazanmak
icin geleneksel ve dijital pazarlamanin degisen rollerini benimsemektir.

Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Karsilikl: Degisen Rolleri
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2.DUZEY
DENEYiM

1.DUZEY
ZEVK ALMA

Marka Rekabette ilerledikce Daha Fazla Dijital Pazarlama

FARKINDALIK CEKIcCILIK SAVUNMA

Marka Musteri Yoluna Midahale Ettikce Daha Fazla Dijital Pazarlama

Dijital Ekonomide Pazarlamay: Yeniden Tanimlamalk;

Pazarlama 4.0, sirketler ile musteriler arasindaki online ve offline etkilesimi
birlestiren, marka gelistirmede stil ile 6z1 harmanlayan ve en sonunda
musteri katilmini1 artirmak icin makineden makineye baglantiyr insandan
insana bir dokunusla tamamlayan bir pazarlama yaklasimidir. Pazarlama
uzmanlarinin, pazarlamanin kilit kavramlarini yeniden tanimlayan dijital
ekonomiye gecisine yardimci olur. Pazarlama 4.0’da dijital pazarlama ve
geleneksel pazarlamanin bir arada var olmasi gerekir ve nihai amag,
musterilerin savunuculugunu kazanmaktir.

Farkindalik, Cekicilik, Sorma, Eylem ve Savunma;

Dijital ekonomide, musteri yolu (farkindalik, cekicilik, sorma, eylem ve
savunma seklinde) yeniden tanimlanmalidir. Pazarlama 4.0 kavraminin
nihai amaci musterileri farkindalik asamasindan savunuculuk asamasina
tasimaktir. Pazarlama wuzmanlari, bunu yapmak icin U¢ ana etki
kaynagindan yararlanmalidir; kendi etkisi, baskalarinin etkisi ve dis etki.



Bu, O Bélgesi (03) dedigimiz yararhi bir aractir ve pazarlama uzmanlarinin
pazarlama cabalarini en uygun hale getirmelerine yardimeci olabilir.

Bazi musteriler giicli toplumsal ve cevreci degerlere sahip markalar: c¢ekici
buluyor. Bu markalar Pazarlama 3.0 uyguluyor ve musterilere kendilerini
iyi hissetme etkenlerini sunuyor. Body Shop gibi bir marka sosyokultiirel
déntistiim sunuyor. Bircok acidan sosyal adaleti destekliyor: kadinlarin
glclendirilmesi, adil ticaret ve calisan cesitliligi gibi.

Deneysel ve belirli yasam bicimlerini temsil eden markalar da musterilere
cekici gelebilir. Bu markalarin geleneksel olmayan bir is yapma yéntemleri
vardir ve bu nedenle havali ve sik markalar olarak algilanirlar. Destansi
misyonlar1 hakkinda harika hikayeler anlatarak musterileri etkilerler.
Ornegin, yatak markasi Casper insanlarin yatak alma yéntemini yeniden
tanimliyor ve daha iyi uyumalarina yardimci oluyor. Sektérde pek
gorilmemis is uygulamalar1 gerceklestiriyor. Digerleri bircok yatak turt
sunarken o sadece tek bir “mtkemmel” yatak tipi satiyor, en kaliteli uykuyu
vermek icin tasarlanmis yatagi. Online satis yapiyor ve orta boy cift kisilik
yataklarn 21x21x42 inglik nakliye dostu bir kutuya sigdiriyor. Hepsi bu
kadar da degil. Ucretsiz nakliye ve iade garantili 100 gecelik deneme stiresi
veriyor. Bu uygulamalar dogru modeli secmeye ve yatagi tasimaya zamani
olmayan musteriler icin cok elverisli ve risksiz. Bununla birlikte Casper’in
uzun vadede cekici kalmay1 basarip basaramayacagini ise bekleyip gérmek
gerekiyor.

Onemli miktarda bir cekiciligi olan yasam tarzi markasina bir diger érnek de

Tesla. Musteriler Tesla’larini almak icin birkac yil sira bekliyorlar. Elon
Musk’in Steve Jobs benzeri kisiligiyle Tesla, otomobillerin gelecegi ve
surdurulebilir enerji hareketi hakkinda etkileyici hikayeler anlatiyor. Tesla
gibi bir marka, musterilere, kendilerini ifade edebilecekleri bir platform
saglar. Bir Tesla sahibi olmak, musteriler icin hem harika bir suris
deneyimi yasamaktir hem de kendi kimliklerinin bir ifadesi.

Musterilerin gercek gereksinimlerini karsilamak icin Uiriin ve hizmetlerine
kisilik kazandirmayi1 basaran markalar da musterilere cekici gelebiliyor.
Talebin parcaciklara ayrildigi ve pazarin heterojenlestigi bir duiinyada
yastyoruz. 1970’lerin ortalarinda Burger King “Nasil Isterseniz Oyle Olsun”
kampanyasini baslatarak, basit bir sekilde, kisisellestirme trendini baslatti.

Guclu bir cekicilik saglayan sahici bir farklilasmaya sahip olmak, bir marka
icin 6nemli. Bu farklilasma ne kadar cesur, ne kadar atilgan ve ne kadar
alisilmisin disinda olursa markanin cekiciligi de o kadar buiytik oluyor.

Musteriler internette arama yaptiginda ya da arkadaslarina ve aile
bireylerine sorduklarinda markalarinin ikna edici bir sekilde 6ne cikmasini
saglamak, pazarlama uzmanlarinin gérevidir.



Uzun vadeli bir yénelimi olan pazarlama uzmanlari, bir satis1 kapatmay:
daha fazla meyve verme potansiyeli olan bir iliskinin baslangici olarak
gorurler. Ayrica marka savunuculugu yaratmanin 6énemli kader anlarindan
biri de budur. Cogu musteri icin, kullanim ve satis sonrasi hizmetlerini
kapsayan satin alma sonrasi deneyim, cogu zaman, gercek Uriin ya da
hizmet kalitesinin, pazarlama sirasinda sunulan iddialarla tutarlilik gésterip
gostermedigini degerlendirme firsatidir. Gercek deneyim beklentileri
karsiliyor hatta asiyorsa musteriler bir duygusal yakinlik gelistirecek ve
markanin sadik savunuculari haline gelme olasiliklar1 artacaktir. Sonug¢
olarak pazarlama uzmanlari uzun bir musteri 6mri ve tavsiye degeri elde
edebilirler.

Markalar insansit o6zellikler kazandikca musteri katilimi konusu da
gercekten

6nem kazaniyor. Sirketlerle musteriler arasindaki engelleri ortadan
kaldiriyor ve birer arkadas gibi etkilesim kurmalarina olanak veriyor. Dijital
cagda, pazarlama uzmanlarinin musterilerin karakterlerine bagl olarak ileri
diizeyde insani temasli ve ileri teknolojili katilim arasindaki dengeyi
belirlemeleri gerekiyor. Cesitli tlirlerdeki muisteri hizmetleri araytizleri, sosyal
medya etkilesimleri ve oyunlastirma dahil mevcut bircok alternatif etkilesim
tirt arasindan secim yapilabilir.

Satin Alma Eylemi Orani ve Marka Savunuculugu Oranz;

Satin alma eylemi orani (PAR) ve marka savunuculugu orani (BAR) adli bu
O6lcim  birimleri, pazarlama uzmanlarinin musterileri farkindalik
asamasindan eylem asamasina ve en sonunda da savunuculuk asamasina
gecirmede ne kadar etkili olduklarini daha iyi 6lcebilecektir. PAR ve BAR,
temel olarak, pazarlama uzmanlarina, uyguladiklar1 pazarlama
etkinliklerinin verimliligini 6lcme olanagi vermektedir.

Pazarlama uzmanlarinin bu yeni gerceklige uyum saglamalar1 ve insanlar
gibi davranan (yaklasilabilir ve hoslanilabilir ama ayni zamanda incinebilir)
markalar yaratmalari gerekiyor. Markalar daha az trkuticti olmali. Sahici
ve durdst olmali, kusurlarini kabul etmeli ve mukemmel gérinmeye
calismayi birakmalidir. Temel degerler tarafindan desteklenen insan merkezli
markalar musterilere arkadaslar1 gibi davranir, onlarin yasam bicimlerinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelir.

Gittikce dijitallesen bir dinyada Pazarlama 4.0’a gecis yaptigimiz bu
dénemde, insan merkezliligin 6neminde bir artis bekliyoruz. Pazarlama
uzmanlarinin insan merkezli pazarlamanin giicine daha da fazla kucak
acmalar1 gerekiyor. Yapay zeka ve robot biliminin, tipki akilli telefonlar gibi,
insanlarin ginluk yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline geldi bir diinya
diistiinlin; otomatik fabrikalardan sUrtclistiz otomobillere, sesle kontrol
edilen ev robotlarindan robot doktor ve avukatlara kadar uzanan bir
robotlasma. Uzmanlarin cogu bunlarin 2025 gibi yakin bir gelecekte
gerceklesecegini ileri suUriyor. Boyle bir baglamda, musteriler “Dijital bir
diinyada insan olmak ne anlama geliyor” diye sorular sorarak, bilincaltindan



bir kimlik arayisi icine girerken her zamankinden daha kaygili bir hale
gelecekler.

Markalar insan Haline Gelince;

Markalar insan merkezli cagda musterileri kendilerine cekebilmek icin giin
gectikce daha fazla insani 06zellik benimsiyor. Bu, sosyal dinleme,
netnografya ve empatiye dayali arastirmalar araciligiyla musterilerin gizli
kaygi ve arzularinin ortaya cikarilmasini gerektiriyor. Pazarlama uzmanlari,
bu kaygi ve arzulara etkili bir sekilde hitap edebilmek icin markalarinin
insani yoOnlerini gelistirmek zorunda. Markalarin fiziksel olarak cekici,
duistinsel olarak etkileyici, sosyal olarak baglayici ve duygusal olarak
cezbedici olmalar1 ve ayni zamanda guclt bir cana yakinlik ve ahlak da
sergilemeleri gerekiyor.

Musterilerin  cogu zaman reklam mesajlarini etkileyici bulmamalar:
pazarlama uzmanlarinin Uzerinde ek bir bask: olusturuyor. Pazarlama
uzmanlarinin en O6nemli goérevi markalar1 tarafindan sunulan deger
tekliflerini iletmektir. Ucretli medyada satin alabilecekleri sinirli yer ve stire
dikkate alindiginda reklam yoluyla karmasik mesajlar1 muisterileri bogmadan
iletme konusunda cok yaratici bir hale de gelmislerdir. Ama gercek su ki
musteriler artik markalarin deger tekliflerini cogu zaman ilintisiz ve g6z ardi
edilebilir teklifler olarak gértiyor.

Pazarlama uzmanlar1 sosyal medyanin degerini kabul ediyorlar. Sosyal
medya, aslinda pazarlama uzmanlarina geleneksel medya aracilarini atlayip
dogrudan musterilerle iletisim kurma firsatlar1 verir. Tek kaynaktan coklu
hedefe yayin seklinde bir yoneteme dayanan geleneksel medyanin aksine,
sosyal medya interaktif sohbetlere olanak verir. Musterilerle yapilan bu
dogrudan ve iki yonli sohbetler cogu zaman daha etkili ve ayni zamanda
daha az maliyetlidir. Bu diisiince, marka ve sirketlerin sosyal medyada icerik
pazarlamasindan yararlanarak geleneksel reklamlari tamamlamalarina yol
acar. Marka ve sirketler bu sekilde kendi pazarlama iletisimi medyalarini
olusturmay1 ve geleneksel medyaya bagimhiliklarini azaltmay: amacliyorlar.

Musterilerle devamli bir iliski icinde olmak igcin pazarlama uzmanlarinin
bazen marka degerlerine dogrudan bir katkisi olmayabilecek ya da satig
rakamlarini artirmayabilecek ama muUsteriler icin degerli olan icerikler
yaratmalar: gerekmektedir.

Icerik Pazarlamasinda izlenmesi gereken sekiz ana adim:

1- HEDEF BELIRLEME

Bu icerik pazarlamasi kampanyasiyla neyi basarmak istiyorsunuz?
e Marka gelistirme hedefi
e Satis artirma hedefi



2- HEDEF KITLE HARITALAMASI

Musterileriniz kim ve ne gibi kaygilar ve arzular var?
e Musterilerin profil ve karakterleri
e Musterilerin kaygi ve arzulari

3- ICERIK BELIRLEME & PLANLAMA

Icerigin genel temasi nedir ve icerigin yol haritasi nasildir?
e Icerigin temasi
e Icerigin formatlar1 ve karmasi
e Icerigin konu érgiisti ve takvimi

4- ICERIK YARATIMI

Icerigi kim ve ne zaman yaratacak?
e Icerik yaraticilari: kurum ici ya da ajanslar
e Icerik tiretim takvimi

5- ICERIK DAGITIMI

Icerigi nerede dagitmak istiyorsunuz?
e Kendi kanaliniz
e Ucretli kanal
e Kazanilmis kanal

6- ICERIK GUCLENDIRME
Icerigi nasil gliclendirmeyi ve musterilerle nasil etkilesime girmeyi
planhiyorsunuz?

e Icerikle ilgili sohbetler yaratma

e Trend belirleyicilerden ve etkileyicilerden yararlanma

7- ICERIK PAZARLAMASINI DEGERLENDIRME
Icerik pazarlamasi kampanyaniz ne kadar basarili?
e Icerik pazarlamasi dlctitleri
e Genel hedeflerin basarilmasi

8- ICERIK PAZARLAMASINI IYILESTIRME

Mevcut icerik pazarlamasi kampanyanizi nasil iyilestirirsiniz?
e Icerik temasini degistirme
e Icerik iyilestirme
e Icerik dagitim ve giiclendirme calismalarin iyilestirme

Icerik Araciligiyla Sohbetler Yaratmak

Gittikce daha fazla pazarlama uzmani reklamdan icerik pazarlamasina gecis
yapiyor. Duslnce yapisinda bir degisim sart. Pazarlamada, deger Onerisi
mesajlar1 vermek yerine musteriler icin yararh ve degerli icerikler dagitilmali.
Pazarlamacilar icerik pazarlamasi gelistirirken cogu zaman icerik Uretimi ve
icerik dagitimina odaklaniyor. Bununla birlikte, iyi bir icerik pazarlamisi,
Uretim O6ncesi ve dagitim sonrasinda uygun etkinlikler gerektirir. Bu ytizden



pazarlama uzmanlarinin musterilerle sohbet baslatmak icin icerik
pazarlamasinda uymasi gereken sekiz ana adim vardir.

En Iyi Online ve Offline Kanallarin Buittinlestirilmesi;

Musteriler bir kanaldan digerine atlayip purtzsiz ve tutarli bir deneyim
beklentisi icinde olurlar. Pazarlama uzmanlari bu yeni gerceklige hitap
edebilmek icin online ve offline kanallar1 buitinlestirerek satin almaya giden
yol boyunca musterileri tesvik etmeye calisiyorlar. Pazarlamacilar ayni
zamanda bu iki dinyanin en iyi yonlerini (online kanallarin cabuklugunu ve
offline kanallarin ictenligini) birlestirmeyi de hedeflemeli. Bunu etkili bir
sekilde yapabilmek icin gercekten 6énem tasiyan temas noktalari ve kanallar
Uzerine odaklanmali ve sirketteki calisanlarin omnichannel pazarlama
stratejisini desteklemelerini saglamali.

Deloitte tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ortalama Amerikalilar
gliinde yaklasik olarak 46 kez telefonlar1 kontrol ediyor.

Insanlar akilli telefonlarina gittikce daha fazla baglaniyor ve onlar1 hig
yanlarindan ayirmiyorlar. Akilli telefonlar muhtemelen musteri katilimini
saglamak icin en iyi kanallar haline geldi. Bu nedenle akilli telefon
uygulamalariyla  musterilere  ulasmak ve  katihmlarini  saglamak
pazarlamacilar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Ikinci olarak, miisterilerin hesap bilgilerine erismelerini ya da islemler
yapmalarini saglayan self-servis kanallar1 olarak kullanilabilir.

Uctincti olarak, mobil uygulamalar sunulan Uirtin ya da hizmetin ana
deneyimiyle buittinlestirilebilir.

Mobil uygulamalarla ve tic ana kullanim amaclariyla, musteriler markalarla
kolayca etkilesime girebiliyorlar. Artik markalara ceplerinden ulasabiliyorlar.
Ayni1 zamanda sirketler de en etkili ve verimli musteri arayliziine sahip
olarak maliyeti duistirebiliyorlar.

Sosyal MIY’in genel olarak ti¢c kullanim amaci vardir. Birincisi, miisterinin
sesine kulak vermektir. Markalar sosyal medyada kendileri hakkinda yapilan
genel sohbetlerden kendileri icin dersler cikarabilir. Ikincisi, markalar1 genel
sohbetlere dahil etmektir. Sirketler daha yeglenebilir sonuclar elde etmek
amaciyla yorumlar yaparak sohbetleri etkilemek icin bir ekip kurabilirler.
Sosyal MIY’in tctinci kullanim amaci ise marka krizlerine yol acma
potansiyeli olan sikayetlerle ilgilenmektir. Sirketlerin, musteri sorunlari
internette viral hale gelmeden 6nce bu sorunlara ¢é6ziimler sunmasi beklenir.



Pazarlama uzmanlari musterileri satin alma asamasindan savunuculuk
asamasina ulastirmak icin bir dizi musteri katilimini saglama taktigi
uygulamak zorundadir. Dijital cagda katilimi arttirdigi kanitlanmis Gi¢c yaygin
teknik vardir. Ilk olarak, pazarlamacilar dijital musteri deneyimini
zenginlestirmek icin mobil uygulamalar1i kullanabilirler. Ikinci olarak,
musterilerin sosyal medyadaki sohbetlere katilimini arttirmak ve céztmler
sunmak icin sosyal MIY’i kullanabilirler. Ve son olarak, arzulanan miisteri
davranislarini tesvik etmek icin oyunlastirma teknigini kullanabilirler.

Philip Kotler

Uluslararast Pazarlama alaninda c¢ok Unld bir profesér olan Kotler,
Northeastern Universitesi Kellogg School Of Management’da yillarca ders
vermistir. Pazarlama alaninda pek cok eserin sahibidir.



