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1 Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital Pazarlama Stratejileri, sirketlerin satislarini artirmak, marka algisini iyilestirmek ve
pazarlama hedeflerine ulasmak icin uyguladig tiim eylemleri ve stratejileri kapsar. Bu
alandaki temel kavramlar ve stratejiler asagida detaylandirilmistir:

1.1 Pazarlamanin Temelleri

Pazarlama, sirketlerin satislar artirmak veya marka algisini iyilestirmek gibi hedeflerine
ulasmalarina yardimci olan tum stratejileri kapsayan genis bir terimdir. Reklamcilik ise
pazarlamanin bir alt kategorisi olarak pazarlama icinde yer alan bir eylem veya stratejidir.
Basarili bir pazarlama stratejisini tanimlamak i¢in genellikle Pazarlama Karmasi (4 P) adi
verilen dort ana terim kullanilir.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek icin podcast’ine bu linkten ulasabilirsiniz.

Pazarlama Karmasi (4 P) bir sirketin bir tirinii veya hizmeti tanitmak icin attig1 adimlari
ifade eder ve pazarlamanin en bilinen temellerindendir. Bu dort unsur sunlardir:

o Uriin veya Hizmet (Product): Pazarlama stratejisinin kalbidir. Miisteri ihtiyaclarina
ve sunulan faydalara odaklanarak tanimlanir. Markanin sundugu triinler, yasam
dongiileri ve rekabetteki farklilasmasi bu kapsamdadir.

* Yer veya Dagitim (Place): Uriiniin veya hizmetin tiiketicilere ulasma kanallarini
belirlemek ve yonetmekle ilgilidir. Amag, tuketicilerin urune kolayca erismesini
saglamak ve satis siirecini optimize etmektir.

« Fiyat (Price): Uriiniin veya hizmetin nihai fiyatini belirlemeyi ifade eder. Uretim
maliyetleri, beklenen gelir, sirket hedefleri, talep, rakip fiyatlar ve tuketici satin alma
gucu gibi faktorler fiyatlandirma kararini etkiler.

 Promosyon (Promotion): Uriin ve hizmetlerin faydalarini iletmek icin yapilan tiim
eylemleri kapsar. Reklamcilik, halkla iligkiler, sosyal medya reklamlar: ve dogrudan
pazarlama gibi faaliyetleri icerir.

Bu klasik pazarlama formulunden en iyi sekilde yararlanmak i¢in urun/hizmeti tanimlamak,
her bir P ile ilgili sorular1 yanitlamak, musteri bakis acisini degerlendirmek, hipotezler
olusturmak ve sonuclari olgmek onemlidir.

Bu makaleyi Youtube’da goruntulu olarak izlemek i¢in videosuna bu linkten ulasabilirsiniz.

1.2 Pazarlama Plani Olusturma

Etkili bir dijital pazarlama plani olusturmak, her isletme icin zorunludur. Bir pazarlama
plani, markanin mevcut pazar durumu, hedefleri, stratejileri ve bu stratejilerin sonuglarini
nasil 6lgecegini iceren detayl bir belgedir. Iyi gelistirilmis bir plan, derinlemesine pazar ve
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hedef kitle bilgisi edinmeyi, dijital pazarlama eylemlerini genel marka hedefiyle uyumlu hale
getirmeyi, mevcut kaynaklan etkili kullanmay1 ve dahili/musteri iletisimini iyilestirmeyi
saglar.

Bir pazarlama plani olustururken izlenmesi gereken mantiksal bir sira ve adimlar vardir:

e Mevcut Durum Analizi: Markanin mevcut pazar durumu, tiiketici ve rakip analizi
yapilir. Bu asamada SWOT analizi (Gugli Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar, Tehditler) ve
alic1 persona analizi gerceklestirilir.

» Hedeflerin Belirlenmesi: Sirket hedefleriyle uyumlu, SMART (Specific - Belirli,
Measurable - Olciilebilir, Achievable - Ulasilabilir, Realistic - Gergekgi, Timely -
Stireye Bagh) kriterlerine uygun pazarlama hedefleri belirlenir. Pazarlama hedefleri
uzun vadeli ve genis kapsamliyken, pazarlama hedefleri daha spesifik ve ol¢iilebilir
olmahdir.

 Stratejiler ve Eylemler: Hedeflere ulasmak icin hangi kanallarin ve kampanyalarin
kullanilacag1 detaylandirilir. Bu asamada pazarlama karmasinin dort P’si kullanilarak
eylemler planlanir.

« Sonuclarin Olciilmesi: Eylemlerin sonuclarinin nasil dl¢iilecedi ve izlenecegi
belirlenir. Pazarlama plani, sirketin degisen ihtiyaclarina siirekli yanit verebilmesi i¢in
devamli olarak gozden gecirilmeli ve guncellenmelidir.

1.3 Pazarlama Stratejisi Turleri

Pazarlama stratejisi, satislar1 artirmak, yeni musteriler cekmek ve mevcut miusterileri birden
fazla satin almaya tesvik etmek icin tasarlanmis bir eylem planidir. HubSpot'un
siniflandirmasina gore u¢ ana tur vardir:

o Icerik Reklamcilign (Content Advertising): Tiiketicileri farkli kanallar aracihigiyla
dogrudan ve net bir mesajla etkilemeyi amaclar. Bilgilendirici, karsilagtirmali ve
duygusal reklamcilik alt turleri bulunur.

* Cekme Reklamcihig: (Pull Advertising): Zaten iyi bilinen ve konumlanmis markalar
icin tipiktir. Markay1 tuketicinin zihninde tutmay1 ve insanlari ona yoneltmeyi hedefler,
marka ile 6zdeslesmeye ve uzun vadeli sadakate odaklanir.

o itme Reklamcilign (Push Advertising): Yeni iiriin veya hizmetler icin daha
uygundur. Markay1 tanitmak, konumlandirmak ve satis olusturmak i¢in kullanilir.
Icerik pazarlamasiyla birlikte kullanilmasi yaygindur.

Basarili pazarlama stratejileri icin e-posta pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi (SEM),
sosyal medya reklamlari, Amazon reklamciligi, yerel reklamcilik, influencer pazarlamasi,
indirim ve promosyonlar, gerilla pazarlamasi, yarismalar ve sadakat programlar gibi birgok
ornek strateji bulunmaktadir.
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1.4 Pazarlama Turleri

Pazarlama, potansiyel miisterileri cekmeye, donusturmeye ve memnun etmeye yardimci olan
genis bir eylem yelpazesini kapsar. Onemli pazarlama tiirleri sunlardir:

« Dijital Pazarlama: Sosyal medya, e-posta ve arama motorlar: gibi ¢evrimici dijital
teknolojileri kullanarak iiriin veya hizmetleri tanitir. Icerik pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, arama motoru
pazarlamasi (SEM), Amazon reklamciligi, dogal reklamcilik ve yeniden pazarlama gibi
alt kategorilere ayrilir.

 Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing): isletmelerin hedefli tiiketicilerle
dogrudan iletisim kurmasini igerir; e-posta, telefon, posta veya sahsen yapilabilir.
Tuketiciden bir yanit veya eylem (satin alma, kayit, web sitesi ziyareti) almay1 amaclar
ve sonuclarn olgulebilirdir.

e Performans Pazarlamasi (Performance Marketing): Reklamverenlerin yalnizca
belirli eylemler tamamlandiginda (satis, olasi satis veya tiklama) 6deme yaptigi
cevrimici bir stratejidir.

e Inbound Pazarlama (Inbound Marketing): Potansiyel miisterileri davetsiz
promosyonlarla kesmek yerine, degerli icerik, SEO, etkinlikler ve sosyal medyay1
kullanarak markay kolayca kesfedilebilir hale getirir ve miisterileri organik olarak
ceker.

 Influencer Pazarlamasi: Sosyal medyada poptler figurlerin veya influencerlarin
gucunden yararlanarak daha genis bir kitleye ulasir.

» Gerilla Pazarlamasi (Guerrilla Marketing): Halkin dikkatini beklenmedik bir
sekilde cekmek icin tasarlanmis alisilmadik, yaratici bir pazarlama stratejisidir.

» Sosyal Medya Reklamciligi: Hedefli reklamlar kullanicilara ulastirmak icin sosyal
medya platformlarini kullanan bir ¢evrimici pazarlama bicimidir.

e Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Bir web sitesinin arama motoru sonuc
sayfalarindaki gorunurliguni artirmak icin kullanilan bir dijital pazarlama
stratejisidir.

« Igerik Pazarlamasi (Content Marketing): Hedef kitleyi cekmek ve etkilesim kurmak
icin degerli igerik olusturmay1 ve paylasmay igerir.

1.5 Reklamcilik

Reklamcilik, sirketlerin piyasadaki farkli araclar araciligiyla kendilerini duyurduklari
ucretli bir iletisim bigimi olarak anlasilabilir.

Reklamcilik Turleri:

e Cevrimdis1 Reklamcilik: Basili yayinlar, radyo, TV, urun yerlestirme ve dis mekan
reklamciligi gibi mecralari igerir.

» Cevrimici Reklamcilik: Videolar, arama motoru reklamlari, goruntulu reklamlar,
sosyal medya reklamlar ve e-posta pazarlamasi gibi dijital mecralar1 kullanir.
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Cevrimici ve Cevrimdis1 Reklamcilik Farklan:

e Cevrimici reklamcilik yatirimlar son yillarda artmaktadir.

e Cevrimici reklamcilik daha uygun maliyetli olabilir ve PPC (tiklama basina odeme) gibi
cesitli 0deme secenekleri sunar.

« Dijital pazarlama istatistikleri inanilmaz derecede hassastir ve veriler kolayca elde
edilebilir, bu da gercek zamanl ayarlamalar yapilmasina olanak tanir.

» Cevrimici pazarlama, belirli segmentasyonu mumkiun kilar ve kampanyanin hedef
kitlesi olan nufus kesimlerine ulasabilir. Cevrimdis1 mecralar ise ¢ok sayida insana
ulasabilir ancak herhangi bir gercek filtreleme olmaksizin.

Stratejik Asamalar: Bir reklam kampanyasi olusturmada en onemli stratejik asamalardan
biri, bir medya plani hazirlamaktir. Bu asamalar sunlardir:

» Kopya Stratejisi: Kampanyanin ana fikrinin tanimlandig stirectir.

* Yaratici Strateji: Mesajlarin yaratici ve ¢ekici olmasini saglar, gorsel ve isitsel icerige
donusturulir.

» Medya Stratejisi: Kampanyalarin hangi medya platformlarinda yayimlanacagini
belirler.

Sosyal Medya Reklamciligi: Hedef kitlenin cogunlugunun sosyal medyada bulunmasi
nedeniyle cevrimici reklamcilikta en iyi seceneklerden biridir. Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram, TikTok ve Pinterest gibi platformlar, reklam verenlere farkli hedefleme ve
kampanya olanaklar sunar.

1.6 Pazarlama Metrikleri ve KPI'lar

Dijital pazarlamada bir¢ok metrigi izlemek 6nemlidir. KPI’lar (Temel Performans
Gostergeleri), pazarlama eylemlerinin etkinligini degerlendirmek i¢in tanimlanan
gostergelerdir ve stratejinin farkl bolumlerinin basarisini 0lgmeye yardimci olur. Metrikler
ise kampanya hedeflerine ulasip ulasilmadigini degerlendirmeye yardimci olan farkl veri
noktalaridir. Metrikleri takip etmek, stratejinin basarisini olgmeyi, neyin ise yarayip neyin
yaramadigini gormeyi, iyilestirme alanlarini belirlemeyi ve daha iyi etkilesim, dontisim ve
daha yiiksek ROI saglamay1 miumkiin kilar.

1.6.1 Dijital Pazarlamada Temel Metrikler ve KPI'lar

1. Gosterimler (Impressions) ve Erisim (Reach):
o Gosterimler: Icerigin ne siklikla goruntilendigini, tiklanip tiklanmadigina
bakilmaksizin olger.
o Erisim: Icerigi goren benzersiz kullanici sayisini olger.
2. Hedef Kitle Etkilesimi (Engagement):
o Tiklama Sayis1: Reklama veya baglantiya tiklayan kullanicilarin sayisidir.
o Tiklama Oram (CTR - Click-Through Rate): Bir baglantiya tiklayan kullanici
sayisinin, onu goren toplam kullanici sayisina oranidir. Yuksek bir CTR,
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reklamlarin izleyicilerle ilgili oldugunu gosterir.
o Web Sitesinde Harcanan Siire: Kullanici etkilesimi hakkinda bilgi verir; daha
uzun sure genellikle daha fazla ilgi ve etkilesim anlamina gelir.
o Etkilesim Orani (Engagement Rate): Hedef kitlenizin iceriginizle ne kadar
aktif etkilesim kurdugunu izler.
3. Donusumleri Takip Etme (Tracking Conversions):
o Kayit Sayisi, Potansiyel Musteriler (Leads) ve Miisteriler: Kullanici
yolculugunu (kaydolma, potansiyel miisteri olma, miisteri olma) izler.
o Doniisim Oram (Conversion Rate): Istenen eylemi tamamlayan ziyaretgilerin
toplam ziyaretci sayisina yuzdesini ifade eder.
o Tiklama Sonrasi ve Goruntiileme Sonrasi Dontisiumler: Bir kullanicinin
reklami tikladiktan veya goruntuledikten sonraki donusum sayisini olger.
4. Maliyetleri Degerlendirme (Evaluating Costs):
o CPM (Bin Gosterim Basina Maliyet).
o CPC (Tiklama Basina Maliyet).
o CPL (Potansiyel Musteri Basina Maliyet).
o CCA (Musteri Edinme Maliyeti).
o CPA (Edinme Basina Maliyet).
o Donusum Basina Maliyet (CPC).
5. Gelir ve Degeri Analiz Etme (Analyzing Revenue & Value):
o Omiir Boyu Deger (LTV - Lifetime Value): Bir miisterinin bir sirkete
gelecekteki tiim iliskisi boyunca getirmesi beklenen net kar1 tahmin eder.
o Aylik Yinelenen Gelir (MRR - Monthly Recurring Revenue).
o Ziyaretci Basina Gelir (RPV - Revenue Per Visitor).
6. Geri Donus Metrikleri:
o Yatirnm Getirisi (ROI - Return on Investment): Bir yatirimin performansini
degerlendirmek igin kullanilan bir karlilik metrigidir.
o Reklam Harcamasi Getirisi (ROAS - Return on Advertising Spend): Reklam
harcamasinin ne kadar gelir getirdigini 6lcen metrik.
7. Stratejiyi Gelistirme:
o Hemen Cikma Orani (Bounce Rate): Yalnizca bir sayfa goruntuledikten sonra
bir siteden ayrilan ziyaretgilerin yuzdesini temsil eder. Yuksek bir hemen ¢ikma
orany, ilgisiz icerik veya kotu kullanici deneyimini gosterebilir.

Diger Onemli Metrikler: Artan satislar, trafik kaynaklari, satis hunisi, anahtar kelimeler,
mobil cihaz gorunumleri, ziyaretciler ve takipci sayilar: da onemlidir.

1.6.2 Pazarlama Planinda KPI'larn Tanimlama Adimlar:

1. Hedefleri Belirleyin: Kampanyanin kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini tanimlayin.

2. Pazarlama Stratejisini Tasarlayin: Belirlenen hedeflere dayanarak, hangi dijital
kanallara oncelik verileceg@ini, mesajin nasil iletilecegini ve markanin pazarda nasil
konumlandirilacagin kararlastirin.

3. KPI'lar1 Tamimlayin: Onceki iki adim tamamlandiktan sonra, eylemlerin istenen
sonuclar iretip iretmedigini 6lcmek ve degerlendirmek icin Temel Performans
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Gostergeleri (KPI'lar) secilmelidir.
» Etkilesim (Engagement)

Etkilesim, bir markanin hedef kitlesini buyuleme ve nihayetinde musteriye donusmelerini
saglayan bir iliski kurma yetenegidir. Etkilesim kavrami iletisim kanalindan bagimsizdir ve
web sitesi, blog, mobil pazarlama veya e-postalar gibi kullanilan tum platformlarda uzerinde
calisiilmahdair.

1.6.3  Etkilesimin Onemi

o Tliski Kurma: Hedef kitleyle uzun siireli iliskiler kurmanin anahtaridur.

» Sadik Musteriler: Misterileri sadik kullanicilara donusturir.

» Satis Artis1: Hem satislarn artirir hem de musteri edinme maliyetlerini azaltir.

o Veri Odakl Iyilestirme: Cevrimici topluluklarin katihimi ve ilgisi hakkinda degerli
metrikler elde etmeyi saglar.

1.6.4 Etkilesim Metrikleri

Web sitesi ziyaretleri, biilten aboneleri, yorumlar, begeniler ve tiklama orani (CTR) gibi
bircok gostergeyle olculebilir.

1.6.5 Etkilesimin Dort E’si (Four Es of Engagement)

1. Miikemmellik (Excellence): Miimkiin olan en iyi sekilde yapmaya galismak ve
surekli iyilesmeyi hedeflemek.

2. Empati (Empathy): Kendinizi surekli musterilerin yerine koymak ve ihtiya¢larim
anlamak, onlar1 dinledigini gostermek.

3. Ayricalik (Exclusivity): Teklifleri kisisellestirerek musterileri 0zel hissettirmek, etkili
segmentasyonla benzersiz bir deneyim yaratmak.

4. E-ticaret (E-commerce): Hem fiziksel hem de dijital kanallar araciligiyla satislar
artirma stratejisinin hedefini gozden kacirmamak.

Etkilesimi Artirmak Icin Oneriler: Sosyal medyayla sinirli kalmamak, kullanicilar
gercekten dinlemek, sorular sormak, her zaman yanit vermek, kullanici tarafindan
olusturulan icerigi tesvik etmek, stirprizler yapmak ve sonuglari 6lgmek gibi tavsiyeler
bulunmaktadir.

1.7 Hedef Kitle ve Alic1 Persona

Hedef Kitle (Target Audience): Pazarlama ¢abalariyla ulasilmaya ¢alisilan genel insan
grubudur. Ideal miisterilerin hedeflerini, arzularin, ilgi alanlarini ve sorunlu noktalarim
bilmeyi icerir. Demografik ozellikler (yas, cinsiyet, gelir, konum) ve davranissal ozellikler
dikkate alinir. Hedef kitle kategorileri soguk kitleler, sicak kitleler, mevcut musteriler ve
demografik hedefleme gibi ornekler sunar.
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Alic1 Persona (Buyer Persona): ideal miisterileri temsil eden kurgusal bir karakterdir.
Uriinleri veya hizmetleri satin alma olasilig1 en yiiksek olan kisidir. Kisisel bilgiler (isim, yas,
yasam tarzi), is ge¢misi, hedefler, sorunlu noktalar ve igerik tercihleri gibi detaylar icerir.
Alic1 persona olusturmak, ideal miisterinin kim oldugunu, karsilastig: zorluklari, ihtiyaclar
ve sikayetlerini, ayrica bu alicilara ulagsmak i¢in kullanilacak pazarlama ve satis mesajlarini
belirlemeye yardimci olur.

1.8 Hedef Kitle ve Alic1 Persona Arasindaki Fark

» Hedef kitle genel bir grubu (“bir takim”) ifade ederken, alici persona bu gruptan
belirli, kurgusal bir karakteri (“bir oyuncu”) temsil eder.

» Hedef kitle, hedef pazar hakkinda genel bilgiler icerirken, alic1 persona daha spesifik
ve kisisellestirilmis bir temsil sunar.

Her iki kavrami anlamak, dijital pazarlama stratejisinin basarisi icin kritiktir. Icerigi ve
reklamlar potansiyel musterilerin ihtiyac¢larina gore uyarlamak, donusum oranlarini
artirmak ve pazarlama butcgesini optimize etmek i¢in onemlidir.

1.9 Donusum Hunisi (Conversion Funnel)

Donusiim hunisi, alici yolculugunun veya kullanicinin inbound pazarlamanin tim
asamalarinda izledigi stirecin grafiksel bir gosterimidir. Buna huni denmesinin nedeni, her
asamada hedef kitlenin kuculmesi ancak daha nitelikli hale gelmesidir. Geleneksel donusum
hunisi genellikle i¢ ana asamadan olusur:

1. Huni Bas1 (TOFU - Top of the Funnel): Binlerce kullanicinin bulundugu bu
asamada, kullanicilar bir ihtiyaca sahip olmaya baslar ancak henlz nasil ¢ozeceklerini
bilmezler. Bu asamada genel icerik (e-kitaplar, videolar, anketler/beyaz kitaplar)
sunulur ve amag kullanicilar1 cekmek ve sorularini yanitlamaktir.

2. Huni Ortas1 (MOFU - Middle of the Funnel): Yiizlerce kullanicinin bulundugu bu
asamada, kullanicilar bir urunle ilgilenmeye baslar ve satin alma surecine yaklasir. Bu
asama icin vaka calismalari, urun demolar veya karsilastirmalar gibi ilgili igerikler
hazirlanir.

3. Huni Sonu (BOFU - Bottom of the Funnel): Onlarca kullanicinin bulundugu bu
asama, donusum hunisinin sonudur ve kullanicinin musteri haline donusturulmeye
calisildigl andir. Bu asamada son destek (satis departmaniyla goriisme, ticretsiz
deneme, indirim) saglanabilir.

HubSpot'un “flywheel” konsepti de musteri merkezli bir yaklasim sunar ve musteriyi surecin
merkezine koyarak donusum stratejisi i¢in bir ivme yaratr.

1.10 Pazarlama Olas:1 Satislarn (Leads)

Dijital pazarlamada, olas1 satis (lead), dijital bir platformu (web sitesi veya sosyal medya
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kanali gibi) ziyaret etmeyi se¢cmis ve markayla iletisim kurmak icin ¢aba sarf etmis kalifiye
bir kisiyi ifade eder. Bu kisi, irtin veya hizmetlerle ilgilendigini gosteren ve iletisim
bilgilerini saglayan kisidir. Acik riza (explicit consent) kavrami onemlidir; kisinin
verilerini toplamak ve islemek icin acik izin vermesi gerekir.

Olas1 Satis Siniflandirmasi: Olasi satislar, pazarlama nitelikli olasi satislar (MQL’ler) ve
satis nitelikli olasi satiglar (SQL’ler) olarak iki onemli kategoriye ayrilir:

e MQL (Marketing Qualified Lead): Uriine veya hizmete ilgi gostermis ve ayni
zamanda belirli dnceden tanimlanmis kriterlere (demografik veya cografi nitelikler, is
sektorindeki yeri veya calistig sirketin buyiikliigii) uyan, potansiyel bir miisteri olma
olasilig1 yliksek bir olasi satis turadir.

* SQL (Sales Qualified Lead): MQL’den bir sonraki adimdir. Bir MQL'nin tim
gereksinimlerini karsilamanin yani sira, satin alma olasiligi belirgin olan bir olasi satis
turadiir (belirli bir sorgulama, daha fazla bilgi i¢in dogrudan talep veya satin alma
niyeti gibi sinyallerle belirlenebilir).

Olasi satis siniflandirmasi, isletmeler icin guglu bir aractir ve olasi satislar satin almaya
hazir olma duzeyine gore bir spektruma yerlestirmelerine olanak tanir.

1.11 B2B vs B2C Pazarlama

Pazarlama stratejisindeki kilit karar, bir tiketiciye mi yoksa bir sirkete mi satis yapildigidir.

 B2B Pazarlama (isletmeden isletmeye): isletmeleri veya bu isletmelerdeki
profesyonel bireyleri hedefleyen stratejileri ifade eder. Daha uzun bir karar alma
sureci icerir ve kapsamli arastirma ve karsilastirmay: gerektirir. Bu pazarlama turunde
kisisellestirme (6rnegin Adobe’nin uyguladig1 hesap tabanh pazarlama - ABM) hayati
bir rol oynar.

« B2C Pazarlama (isletmeden Tiiketiciye): Isletmelerin dogrudan son tiiketicilere
satis yapmasini icerir. Bu stratejiler genellikle duygusal olarak daha yoneliktir ve
isletmenizi tuketicinin tercih ettigi secenek olarak konumlandirmaya odaklanir. Dijital
medyanin yukselisiyle birlikte B2C stratejileri onemli ol¢cude gelismis, hem duygusal
hem de rasyonel mesajlasmay1 kullanmaya baslamistir (6rnegin Nike’'in “Just Do It”
kampanyasi).

Hem B2B hem de B2C pazarlamasinda nihayetinde insanlarla konusulur ve strateji
bireylerin ihtiyaclarina ve isteklerine hitap etmelidir. Dijital teknolojinin gelisimiyle B2B ve
B2C stratejileri, insan merkezli pazarlama kavrami etrafinda giderek daha fazla
yakinlagsmaktadir.

1.12 Pazarlama Hatalarindan Kacinma

Dijital pazarlamada kac¢inilmasi gereken 10 yaygin hata bulunmaktadir:
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10.

. Icerikten tam olarak yararlanmamak: Artan goriiniirliik ve etkilesimi kagirmak.
. Sosyal medya reklam kampanyalarim surekli degistirmek: Verileri saptirmak ve

net icgoriiler elde etmeyi engellemek.

Sonuclarn izlemek icin metrikler belirlemeden kampanya baslatmak: Basar
veya basarisizligi 6lcememek.

Tek bir eylem icin ¢cok fazla hedefe sahip olmak: Amaclar ¢ok fazla dagitmak.

. A/B testi yapmadan acilis sayfas1 yayinlamak: Dusuk etkilesim ve kullanilabilirlik

sorunlarina yol agmak.

. Anahtar kelime arastirmasi yapmadan blog yazis1 yazmak: Yanlis yonlendirilmis

strateji ve bosa harcanan reklam butgesi.

. Teknik SEO’yu unutmak: Web sitesi performansini ve arama motoru gorunurligiuni

olumsuz etkilemek.

. Tim kullanicilara aym1 e-posta kampanyalarim1 gondermek: Kitleyi segmentlere

ayirmamak ve mesajlar kisisellestirmemek.

Musteri yolculugunu ve miisteriyle ne zaman iletisime gececegini anlamamak:
Potansiyel musterileri korkutmak veya yanlis zamanda ulasmak.

Misteri merkezli yaklasimi dikkate almamak: Yalnizca satislara odaklanmak ve
musteri degerlerini goz ard1 etmek.

1.13 Pazarlama Kampanyasi Baslatma Adimlan

Basarili bir pazarlama kampanyasi baslatmadan once dikkate alinmasi gereken 20 adim
bulunmaktadir:

N o e e e e e e
S WU WN R~ O ©

O N W

Pazarinizi taniyin.

Rakiplerinizi belirleyin ve analiz edin.

SMART hedefler belirleyin.

Alic1 personanizi anlayin.

Butcenizi belirleyin.

Kanallar: ve platformlan secin.

Alic1 personanizin hunideki konumunu anlayin.
Metrikleri ve KPI'lar tanimlayin.

Analitik aracinizi secin.

. Yaraticilarinizi olusturun ve uyarlayin.
. Her tasarimi birden fazla kanal i¢in uyarlayin.
. Acilis sayfalarini olusturun ve optimize edin.

Reklamlariniza ve agilis sayfalariniza harekete gecirici mesajlar (CTA) ekleyin.

. Kampanyaniz1 A/B test edin.

. Mobil duyarlilig: saglayin.

. Donusum piksellerini yukleyin.

. Sunucularimizi trafik yogunluklarina hazirlayin.
. Bir takip stratejisi olusturun.

. Olas1 satiglarinizi satis ekibinize devredin.

. Lansman sonrasi bir inceleme planlayin.
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Pazarlama plani tek seferlik bir sey degildir; sirketinizin degisen ihtiyaclarina siirekli olarak
yanit verecek sekilde diizenli olarak degistirilmesi gerekir.

1.14 Yeni Uriin/Hizmet Tamtim Stratejileri

Yeni bir urun veya hizmeti tanitmak icin kullanilabilecek 10 strateji mevcuttur:

1. Lansman oncesi bir ¢ekilis veya yarisma diizenleyin: Yeni iirtin etrafinda beklenti
ve heyecan yaratmak icin.

2. Organik gorunurluguniizi artirin (SEO): Google’da iyi konumlandirilmis bir web
sitesine sahip olmak i¢cin SEO’yu optimize edin.

3. Paylasilabilir icerik olusturun: Endustrinizdeki ilgili konular hakkinda yuksek
kaliteli bir bloga yatirnm yapmak.

4. Yeniden pazarlamay1 deneyin (Remarketing): Potansiyel musterileri satin alma
surecinin farkli asamalarinda beslemek.

5. Bir tavsiye sistemi olusturun: Agizdan agiza pazarlamay1 tesvik etmek icin tesvik
sistemi sunmak.

6. Web sitesi hizini1zi1 optimize edin: Kullanici deneyimini, marka algisini ve SEO’yu
iyilestirmek.

7. Influencer’larla iliskiler kurun: Sosyal medya pazarlamasinda sadik kitlelere
ulasmak icin.

8. Miusteri hizmetlerine 6zen gosterin: Misterilere ihtiya¢ duyduklarinda 7/24
yardimc1 olmak icin bir sistem kurmak.

9. Uriiniiniizii piyasaya siirmeden 6nce SSS’nizi (Sik¢a Sorulan Sorular)
hazirlayin: Kullanici sorularina onceden yanit vermek.

10. E-posta pazarlamasini unutmayin: Gugclu bir inbound pazarlama stratejisinin temel

diregi olarak etkili olmaya devam etmektedir.

1.15 Pazarlama Hedefleri

Pazarlama hedefleri, tum eylemleri ve stratejileri yonlendiren temel direklerdir.

» Pazarlama Amaclan (Goals): Uzun vadeli, kapsaml ve genellikle bir sirketin
misyonu ve amacindan ilham alir.

» Pazarlama Hedefleri (Objectives): Daha spesifik ve sayilar, zaman dilimleri veya her
ikisi kullanilarak olculebilir olmahdir.

Tiim hedeflerin SMART Kriterlerine uygun olmasi gerekir: Belirli (Specific), Olciilebilir
(Measurable), Ulasilabilir (Achievable), Gercekci (Realistic) ve Zamana Bagh
(Timely). Kaynaklar, marka bilinirligini artirma, pazar payini artirma, yeni bir triin
piyasaya surme, sirketi yeni pazarlara tanitma, yatirim getirisini (ROI) iyilestirme, sirket
karlarinmi artirma, huniyi optimize etme, yeni musteriler cekme, mevcut musterileri elde
tutma ve satislari artirma gibi 10 6rnek pazarlama hedefi sunmaktadir.
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1.16 Anahtar Terimler Sozlugu

e Pazarlama: Sirketlerin satislari artirma veya marka algisini iyilestirme gibi
hedeflerine ulagsmalarina yardimci olan tum stratejileri kapsayan genis bir terim.

» Pazarlama Karmasi (4P): Basarili bir pazarlama stratejisinin dort temel unsuru:
Uriin/Hizmet (Product/Service), Yer/Dagitim (Place), Fiyat (Price) ve Promosyon
(Promotion).

« Dijital Pazarlama: Uriin veya hizmetleri tanitmak icin sosyal medya, e-posta ve arama
motorlar gibi ¢evrimigci dijital teknolojileri kullanan pazarlama yontemi.

» Geleneksel Pazarlama (Inbound Marketing): Degerli icerik, SEO, etkinlikler ve
sosyal medya kullanarak potansiyel musterileri organik olarak ¢eken ve markay:
kesfedilebilir hale getiren pazarlama yaklagima.

 Dogrudan Pazarlama: isletmelerin hedef tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmasini
iceren ve genellikle belirli bir yanit veya eylem elde etmeyi amacglayan pazarlama
stratejisi.

» Performans Pazarlamasi: Reklamverenlerin yalnizca belirli eylemlerin (satis, olasi
satislar, tiklamalar) tamamlandiginda 6deme yaptigi cevrimici bir pazarlama stratejisi.

 Influencer Pazarlamasi: Sosyal medyadaki populer figurlerin veya influencer’larin
gucunden yararlanarak urun veya hizmetleri daha genis bir kitleye tanitan pazarlama
turu.

e Gerilla Pazarlamasi: Halkin dikkatini beklenmedik bir sekilde cekmek icin
tasarlanmis alisilmadik ve yaratici pazarlama stratejisi.

» Sosyal Medya Reklamciligi: Kullanicilara hedeflenmis reklamlar sunmak i¢in sosyal
medya platformlarini kullanan ¢evrimici pazarlama bigimi.

e Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Bir web sitesinin arama motoru sonug
sayfalarindaki gortinirligini artirmak icin kullanilan dijital pazarlama stratejisi.

o Icerik Pazarlamasi: Bir hedef kitleyi cekmek ve etkilesim kurmak icin degerli, ilgili
ve tutarl icerik olusturmayi ve paylasmayi iceren pazarlama yaklasima.

e Pazarlama Plani: Markanin mevcut durumu, pazarlama hedefleri, stratejileri,
eylemleri ve sonuclarin ol¢ulme yontemini iceren detaylh bir belge.

 SMART Hedefler: Pazarlama hedeflerini belirlemek icin kullanilan bir kisaltma:
Spesifik (Specific), Olciilebilir (Measurable), Ulasilabilir (Achievable), Gercekei
(Realistic) ve Zaman Sinirh (Time-bound).

o KPI (Anahtar Performans Gostergesi): Bir pazarlama stratejisinin veya
kampanyasinin basarisini 6l¢mek icin kullanilan belirli, ol¢iilebilir deger.

» Etkilesim (Engagement): Bir markanin kitlesini buyuleme ve nihayetinde insanlarin
misteri olmasina yol acan bir iliski kurma yetenegi.

» Hedef Kitle: Pazarlama cabalariyla ulasmaya calisilan belirli insan grubu; yas,
cinsiyet, gelir, ilgi alanlar gibi demografik ve davranissal ozelliklerle tanimlanir.

o Alic1 Persona: Ideal miisterileri temsil eden yan kurgusal, detayli bir karakter; bir
hedef kitleden daha spesifik ve kisisellestirilmis bir temsil sunar.

e Dontisum Hunisi: Kullanicinin miisteri olma yolculugunu gosteren grafiksel bir
temsil; genellikle TOFU (Top of Funnel), MOFU (Middle of Funnel) ve BOFU (Bottom
of Funnel) asamalarindan olusur.
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» Olas1 Satis (Lead): Bir urun veya hizmete ilgi gostermis ve iletisim bilgilerini
saglamis birey.

» Pazarlama Nitelikli Olas1 Satis (MQL): Pazarlama ekipleri tarafindan ideal musteri
profilinize uydugu ve daha fazla etkilesime hazir oldugu belirlenen bir olasi satis.

» Satis Nitelikli Olas1 Satis (SQL): Satis ekibi tarafindan dogrudan satis yaklasimi igin
hazir oldugu belirlenen bir olasi satis; satin alma niyetini veya belirli bir sorgulamay1
gostermistir.

« B2B (Business-to-Business): Isletmeler arasinda gerceklesen pazarlama
stratejilerini ifade eder.

« B2C (Business-to-Consumer): Isletmelerden dogrudan son tiiketicilere yonelik
pazarlama stratejilerini ifade eder.

e Tiklama Orani (TO/CTR): Bir baglantiya veya reklama tiklayan kullanici sayisinin,
onu goren toplam kullanici sayisina orani.

» Miusteri Yasam Boyu Degeri (CLTV/LTV): Bir musterinin bir sirkete gelecekteki
tum iligkisi boyunca getirmesi beklenen net kar1 tahmin eden metrik.

» Yatirim Getirisi (ROI): Bir yatirimin performansini degerlendirmek icin kullanilan bir
karlilik metrigi; yatirimin faydasinin maliyetine oranini gosterir.

» Reklam Harcamasi Getirisi (ROAS): Reklam harcamasinin ne kadar gelir getirdigini
olcen metrik.
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