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1       Dijital Pazarlama Stratejileri
Dijital Pazarlama Stratejileri, şirketlerin satışlarını artırmak, marka algısını iyileştirmek ve
pazarlama hedeflerine ulaşmak için uyguladığı tüm eylemleri ve stratejileri kapsar. Bu
alandaki temel kavramlar ve stratejiler aşağıda detaylandırılmıştır:

1.1       Pazarlamanın Temelleri
Pazarlama, şirketlerin satışları artırmak veya marka algısını iyileştirmek gibi hedeflerine
ulaşmalarına yardımcı olan tüm stratejileri kapsayan geniş bir terimdir. Reklamcılık ise
pazarlamanın bir alt kategorisi olarak pazarlama içinde yer alan bir eylem veya stratejidir.
Başarılı bir pazarlama stratejisini tanımlamak için genellikle Pazarlama Karması (4 P) adı
verilen dört ana terim kullanılır.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek için podcast’ine bu linkten ulaşabilirsiniz.

Pazarlama Karması (4 P) bir şirketin bir ürünü veya hizmeti tanıtmak için attığı adımları
ifade eder ve pazarlamanın en bilinen temellerindendir. Bu dört unsur şunlardır:

Ürün veya Hizmet (Product): Pazarlama stratejisinin kalbidir. Müşteri ihtiyaçlarına
ve sunulan faydalara odaklanarak tanımlanır. Markanın sunduğu ürünler, yaşam
döngüleri ve rekabetteki farklılaşması bu kapsamdadır.
Yer veya Dağıtım (Place): Ürünün veya hizmetin tüketicilere ulaşma kanallarını
belirlemek ve yönetmekle ilgilidir. Amaç, tüketicilerin ürüne kolayca erişmesini
sağlamak ve satış sürecini optimize etmektir.
Fiyat (Price): Ürünün veya hizmetin nihai fiyatını belirlemeyi ifade eder. Üretim
maliyetleri, beklenen gelir, şirket hedefleri, talep, rakip fiyatları ve tüketici satın alma
gücü gibi faktörler fiyatlandırma kararını etkiler.
Promosyon (Promotion): Ürün ve hizmetlerin faydalarını iletmek için yapılan tüm
eylemleri kapsar. Reklamcılık, halkla ilişkiler, sosyal medya reklamları ve doğrudan
pazarlama gibi faaliyetleri içerir.

Bu klasik pazarlama formülünden en iyi şekilde yararlanmak için ürün/hizmeti tanımlamak,
her bir P ile ilgili soruları yanıtlamak, müşteri bakış açısını değerlendirmek, hipotezler
oluşturmak ve sonuçları ölçmek önemlidir.

Bu makaleyi Youtube’da görüntülü olarak izlemek için videosuna bu linkten ulaşabilirsiniz.

1.2       Pazarlama Planı Oluşturma
Etkili bir dijital pazarlama planı oluşturmak, her işletme için zorunludur. Bir pazarlama
planı, markanın mevcut pazar durumu, hedefleri, stratejileri ve bu stratejilerin sonuçlarını
nasıl ölçeceğini içeren detaylı bir belgedir. İyi geliştirilmiş bir plan, derinlemesine pazar ve
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hedef kitle bilgisi edinmeyi, dijital pazarlama eylemlerini genel marka hedefiyle uyumlu hale
getirmeyi, mevcut kaynakları etkili kullanmayı ve dahili/müşteri iletişimini iyileştirmeyi
sağlar.

Bir pazarlama planı oluştururken izlenmesi gereken mantıksal bir sıra ve adımlar vardır:

Mevcut Durum Analizi: Markanın mevcut pazar durumu, tüketici ve rakip analizi
yapılır. Bu aşamada SWOT analizi (Güçlü Yönler, Zayıf Yönler, Fırsatlar, Tehditler) ve
alıcı persona analizi gerçekleştirilir.
Hedeflerin Belirlenmesi: Şirket hedefleriyle uyumlu, SMART (Specific – Belirli,
Measurable – Ölçülebilir, Achievable – Ulaşılabilir, Realistic – Gerçekçi, Timely –
Süreye Bağlı) kriterlerine uygun pazarlama hedefleri belirlenir. Pazarlama hedefleri
uzun vadeli ve geniş kapsamlıyken, pazarlama hedefleri daha spesifik ve ölçülebilir
olmalıdır.
Stratejiler ve Eylemler: Hedeflere ulaşmak için hangi kanalların ve kampanyaların
kullanılacağı detaylandırılır. Bu aşamada pazarlama karmasının dört P’si kullanılarak
eylemler planlanır.
Sonuçların Ölçülmesi: Eylemlerin sonuçlarının nasıl ölçüleceği ve izleneceği
belirlenir. Pazarlama planı, şirketin değişen ihtiyaçlarına sürekli yanıt verebilmesi için
devamlı olarak gözden geçirilmeli ve güncellenmelidir.

1.3       Pazarlama Stratejisi Türleri
Pazarlama stratejisi, satışları artırmak, yeni müşteriler çekmek ve mevcut müşterileri birden
fazla satın almaya teşvik etmek için tasarlanmış bir eylem planıdır. HubSpot’un
sınıflandırmasına göre üç ana tür vardır:

İçerik Reklamcılığı (Content Advertising): Tüketicileri farklı kanallar aracılığıyla
doğrudan ve net bir mesajla etkilemeyi amaçlar. Bilgilendirici, karşılaştırmalı ve
duygusal reklamcılık alt türleri bulunur.
Çekme Reklamcılığı (Pull Advertising): Zaten iyi bilinen ve konumlanmış markalar
için tipiktir. Markayı tüketicinin zihninde tutmayı ve insanları ona yöneltmeyi hedefler,
marka ile özdeşleşmeye ve uzun vadeli sadakate odaklanır.
İtme Reklamcılığı (Push Advertising): Yeni ürün veya hizmetler için daha
uygundur. Markayı tanıtmak, konumlandırmak ve satış oluşturmak için kullanılır.
İçerik pazarlamasıyla birlikte kullanılması yaygındır.

Başarılı pazarlama stratejileri için e-posta pazarlaması, arama motoru pazarlaması (SEM),
sosyal medya reklamları, Amazon reklamcılığı, yerel reklamcılık, influencer pazarlaması,
indirim ve promosyonlar, gerilla pazarlaması, yarışmalar ve sadakat programları gibi birçok
örnek strateji bulunmaktadır.
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1.4       Pazarlama Türleri
Pazarlama, potansiyel müşterileri çekmeye, dönüştürmeye ve memnun etmeye yardımcı olan
geniş bir eylem yelpazesini kapsar. Önemli pazarlama türleri şunlardır:

Dijital Pazarlama: Sosyal medya, e-posta ve arama motorları gibi çevrimiçi dijital
teknolojileri kullanarak ürün veya hizmetleri tanıtır. İçerik pazarlaması, arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlaması, e-posta pazarlaması, arama motoru
pazarlaması (SEM), Amazon reklamcılığı, doğal reklamcılık ve yeniden pazarlama gibi
alt kategorilere ayrılır.
Doğrudan Pazarlama (Direct Marketing): İşletmelerin hedefli tüketicilerle
doğrudan iletişim kurmasını içerir; e-posta, telefon, posta veya şahsen yapılabilir.
Tüketiciden bir yanıt veya eylem (satın alma, kayıt, web sitesi ziyareti) almayı amaçlar
ve sonuçları ölçülebilirdir.
Performans Pazarlaması (Performance Marketing): Reklamverenlerin yalnızca
belirli eylemler tamamlandığında (satış, olası satış veya tıklama) ödeme yaptığı
çevrimiçi bir stratejidir.
Inbound Pazarlama (Inbound Marketing): Potansiyel müşterileri davetsiz
promosyonlarla kesmek yerine, değerli içerik, SEO, etkinlikler ve sosyal medyayı
kullanarak markayı kolayca keşfedilebilir hale getirir ve müşterileri organik olarak
çeker.
Influencer Pazarlaması: Sosyal medyada popüler figürlerin veya influencerların
gücünden yararlanarak daha geniş bir kitleye ulaşır.
Gerilla Pazarlaması (Guerrilla Marketing): Halkın dikkatini beklenmedik bir
şekilde çekmek için tasarlanmış alışılmadık, yaratıcı bir pazarlama stratejisidir.
Sosyal Medya Reklamcılığı: Hedefli reklamları kullanıcılara ulaştırmak için sosyal
medya platformlarını kullanan bir çevrimiçi pazarlama biçimidir.
Arama Motoru Pazarlaması (SEM): Bir web sitesinin arama motoru sonuç
sayfalarındaki görünürlüğünü artırmak için kullanılan bir dijital pazarlama
stratejisidir.
İçerik Pazarlaması (Content Marketing): Hedef kitleyi çekmek ve etkileşim kurmak
için değerli içerik oluşturmayı ve paylaşmayı içerir.

1.5       Reklamcılık
Reklamcılık, şirketlerin piyasadaki farklı araçlar aracılığıyla kendilerini duyurdukları
ücretli bir iletişim biçimi olarak anlaşılabilir.

Reklamcılık Türleri:

Çevrimdışı Reklamcılık: Basılı yayınlar, radyo, TV, ürün yerleştirme ve dış mekan
reklamcılığı gibi mecraları içerir.
Çevrimiçi Reklamcılık: Videolar, arama motoru reklamları, görüntülü reklamlar,
sosyal medya reklamları ve e-posta pazarlaması gibi dijital mecraları kullanır.
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Çevrimiçi ve Çevrimdışı Reklamcılık Farkları:

Çevrimiçi reklamcılık yatırımları son yıllarda artmaktadır.
Çevrimiçi reklamcılık daha uygun maliyetli olabilir ve PPC (tıklama başına ödeme) gibi
çeşitli ödeme seçenekleri sunar.
Dijital pazarlama istatistikleri inanılmaz derecede hassastır ve veriler kolayca elde
edilebilir, bu da gerçek zamanlı ayarlamalar yapılmasına olanak tanır.
Çevrimiçi pazarlama, belirli segmentasyonu mümkün kılar ve kampanyanın hedef
kitlesi olan nüfus kesimlerine ulaşabilir. Çevrimdışı mecralar ise çok sayıda insana
ulaşabilir ancak herhangi bir gerçek filtreleme olmaksızın.

Stratejik Aşamalar: Bir reklam kampanyası oluşturmada en önemli stratejik aşamalardan
biri, bir medya planı hazırlamaktır. Bu aşamalar şunlardır:

Kopya Stratejisi: Kampanyanın ana fikrinin tanımlandığı süreçtir.
Yaratıcı Strateji: Mesajların yaratıcı ve çekici olmasını sağlar, görsel ve işitsel içeriğe
dönüştürülür.
Medya Stratejisi: Kampanyaların hangi medya platformlarında yayınlanacağını
belirler.

Sosyal Medya Reklamcılığı: Hedef kitlenin çoğunluğunun sosyal medyada bulunması
nedeniyle çevrimiçi reklamcılıkta en iyi seçeneklerden biridir. Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram, TikTok ve Pinterest gibi platformlar, reklam verenlere farklı hedefleme ve
kampanya olanakları sunar.

1.6       Pazarlama Metrikleri ve KPI’lar
Dijital pazarlamada birçok metriği izlemek önemlidir. KPI’lar (Temel Performans
Göstergeleri), pazarlama eylemlerinin etkinliğini değerlendirmek için tanımlanan
göstergelerdir ve stratejinin farklı bölümlerinin başarısını ölçmeye yardımcı olur. Metrikler
ise kampanya hedeflerine ulaşıp ulaşılmadığını değerlendirmeye yardımcı olan farklı veri
noktalarıdır. Metrikleri takip etmek, stratejinin başarısını ölçmeyi, neyin işe yarayıp neyin
yaramadığını görmeyi, iyileştirme alanlarını belirlemeyi ve daha iyi etkileşim, dönüşüm ve
daha yüksek ROI sağlamayı mümkün kılar.

1.6.1      Dijital Pazarlamada Temel Metrikler ve KPI’lar

Gösterimler (Impressions) ve Erişim (Reach):1.
Gösterimler: İçeriğin ne sıklıkla görüntülendiğini, tıklanıp tıklanmadığına
bakılmaksızın ölçer.
Erişim: İçeriği gören benzersiz kullanıcı sayısını ölçer.

Hedef Kitle Etkileşimi (Engagement):2.
Tıklama Sayısı: Reklama veya bağlantıya tıklayan kullanıcıların sayısıdır.
Tıklama Oranı (CTR – Click-Through Rate): Bir bağlantıya tıklayan kullanıcı
sayısının, onu gören toplam kullanıcı sayısına oranıdır. Yüksek bir CTR,
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reklamların izleyicilerle ilgili olduğunu gösterir.
Web Sitesinde Harcanan Süre: Kullanıcı etkileşimi hakkında bilgi verir; daha
uzun süre genellikle daha fazla ilgi ve etkileşim anlamına gelir.
Etkileşim Oranı (Engagement Rate): Hedef kitlenizin içeriğinizle ne kadar
aktif etkileşim kurduğunu izler.

Dönüşümleri Takip Etme (Tracking Conversions):3.
Kayıt Sayısı, Potansiyel Müşteriler (Leads) ve Müşteriler: Kullanıcı
yolculuğunu (kaydolma, potansiyel müşteri olma, müşteri olma) izler.
Dönüşüm Oranı (Conversion Rate): İstenen eylemi tamamlayan ziyaretçilerin
toplam ziyaretçi sayısına yüzdesini ifade eder.
Tıklama Sonrası ve Görüntüleme Sonrası Dönüşümler: Bir kullanıcının
reklamı tıkladıktan veya görüntüledikten sonraki dönüşüm sayısını ölçer.

Maliyetleri Değerlendirme (Evaluating Costs):4.
CPM (Bin Gösterim Başına Maliyet).
CPC (Tıklama Başına Maliyet).
CPL (Potansiyel Müşteri Başına Maliyet).
CCA (Müşteri Edinme Maliyeti).
CPA (Edinme Başına Maliyet).
Dönüşüm Başına Maliyet (CPC).

Gelir ve Değeri Analiz Etme (Analyzing Revenue & Value):5.
Ömür Boyu Değer (LTV – Lifetime Value): Bir müşterinin bir şirkete
gelecekteki tüm ilişkisi boyunca getirmesi beklenen net kârı tahmin eder.
Aylık Yinelenen Gelir (MRR – Monthly Recurring Revenue).
Ziyaretçi Başına Gelir (RPV – Revenue Per Visitor).

Geri Dönüş Metrikleri:6.
Yatırım Getirisi (ROI – Return on Investment): Bir yatırımın performansını
değerlendirmek için kullanılan bir karlılık metriğidir.
Reklam Harcaması Getirisi (ROAS – Return on Advertising Spend): Reklam
harcamasının ne kadar gelir getirdiğini ölçen metrik.

Stratejiyi Geliştirme:7.
Hemen Çıkma Oranı (Bounce Rate): Yalnızca bir sayfa görüntüledikten sonra
bir siteden ayrılan ziyaretçilerin yüzdesini temsil eder. Yüksek bir hemen çıkma
oranı, ilgisiz içerik veya kötü kullanıcı deneyimini gösterebilir.

Diğer Önemli Metrikler: Artan satışlar, trafik kaynakları, satış hunisi, anahtar kelimeler,
mobil cihaz görünümleri, ziyaretçiler ve takipçi sayıları da önemlidir.

1.6.2      Pazarlama Planında KPI’ları Tanımlama Adımları

Hedefleri Belirleyin: Kampanyanın kısa, orta ve uzun vadeli hedeflerini tanımlayın.1.
Pazarlama Stratejisini Tasarlayın: Belirlenen hedeflere dayanarak, hangi dijital2.
kanallara öncelik verileceğini, mesajın nasıl iletileceğini ve markanın pazarda nasıl
konumlandırılacağını kararlaştırın.
KPI’ları Tanımlayın: Önceki iki adım tamamlandıktan sonra, eylemlerin istenen3.
sonuçları üretip üretmediğini ölçmek ve değerlendirmek için Temel Performans
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Göstergeleri (KPI’lar) seçilmelidir.

Etkileşim (Engagement)

Etkileşim, bir markanın hedef kitlesini büyüleme ve nihayetinde müşteriye dönüşmelerini
sağlayan bir ilişki kurma yeteneğidir. Etkileşim kavramı iletişim kanalından bağımsızdır ve
web sitesi, blog, mobil pazarlama veya e-postalar gibi kullanılan tüm platformlarda üzerinde
çalışılmalıdır.

1.6.3      Etkileşimin Önemi

İlişki Kurma: Hedef kitleyle uzun süreli ilişkiler kurmanın anahtarıdır.
Sadık Müşteriler: Müşterileri sadık kullanıcılara dönüştürür.
Satış Artışı: Hem satışları artırır hem de müşteri edinme maliyetlerini azaltır.
Veri Odaklı İyileştirme: Çevrimiçi toplulukların katılımı ve ilgisi hakkında değerli
metrikler elde etmeyi sağlar.

1.6.4      Etkileşim Metrikleri

Web sitesi ziyaretleri, bülten aboneleri, yorumlar, beğeniler ve tıklama oranı (CTR) gibi
birçok göstergeyle ölçülebilir.

1.6.5      Etkileşimin Dört E’si (Four Es of Engagement)

Mükemmellik (Excellence): Mümkün olan en iyi şekilde yapmaya çalışmak ve1.
sürekli iyileşmeyi hedeflemek.
Empati (Empathy): Kendinizi sürekli müşterilerin yerine koymak ve ihtiyaçlarını2.
anlamak, onları dinlediğini göstermek.
Ayrıcalık (Exclusivity): Teklifleri kişiselleştirerek müşterileri özel hissettirmek, etkili3.
segmentasyonla benzersiz bir deneyim yaratmak.
E-ticaret (E-commerce): Hem fiziksel hem de dijital kanallar aracılığıyla satışları4.
artırma stratejisinin hedefini gözden kaçırmamak.

Etkileşimi Artırmak İçin Öneriler: Sosyal medyayla sınırlı kalmamak, kullanıcıları
gerçekten dinlemek, sorular sormak, her zaman yanıt vermek, kullanıcı tarafından
oluşturulan içeriği teşvik etmek, sürprizler yapmak ve sonuçları ölçmek gibi tavsiyeler
bulunmaktadır.

1.7       Hedef Kitle ve Alıcı Persona
Hedef Kitle (Target Audience): Pazarlama çabalarıyla ulaşılmaya çalışılan genel insan
grubudur. İdeal müşterilerin hedeflerini, arzularını, ilgi alanlarını ve sorunlu noktalarını
bilmeyi içerir. Demografik özellikler (yaş, cinsiyet, gelir, konum) ve davranışsal özellikler
dikkate alınır. Hedef kitle kategorileri soğuk kitleler, sıcak kitleler, mevcut müşteriler ve
demografik hedefleme gibi örnekler sunar.

https://nurettinalabay.com.tr/tag/performans-gostergeleri/
https://nurettinalabay.com.tr/tag/hedef/
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https://nurettinalabay.com.tr/tag/e-ticaret/
https://nurettinalabay.com.tr/tag/dijital-kanallar/
https://nurettinalabay.com.tr/tag/zaman/
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https://nurettinalabay.com.tr/tag/hedef/
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Alıcı Persona (Buyer Persona): İdeal müşterileri temsil eden kurgusal bir karakterdir.
Ürünleri veya hizmetleri satın alma olasılığı en yüksek olan kişidir. Kişisel bilgiler (isim, yaş,
yaşam tarzı), iş geçmişi, hedefler, sorunlu noktalar ve içerik tercihleri gibi detayları içerir.
Alıcı persona oluşturmak, ideal müşterinin kim olduğunu, karşılaştığı zorlukları, ihtiyaçları
ve şikayetlerini, ayrıca bu alıcılara ulaşmak için kullanılacak pazarlama ve satış mesajlarını
belirlemeye yardımcı olur.

1.8       Hedef Kitle ve Alıcı Persona Arasındaki Fark
Hedef kitle genel bir grubu (“bir takım”) ifade ederken, alıcı persona bu gruptan
belirli, kurgusal bir karakteri (“bir oyuncu”) temsil eder.
Hedef kitle, hedef pazar hakkında genel bilgiler içerirken, alıcı persona daha spesifik
ve kişiselleştirilmiş bir temsil sunar.

Her iki kavramı anlamak, dijital pazarlama stratejisinin başarısı için kritiktir. İçeriği ve
reklamları potansiyel müşterilerin ihtiyaçlarına göre uyarlamak, dönüşüm oranlarını
artırmak ve pazarlama bütçesini optimize etmek için önemlidir.

1.9       Dönüşüm Hunisi (Conversion Funnel)
Dönüşüm hunisi, alıcı yolculuğunun veya kullanıcının inbound pazarlamanın tüm
aşamalarında izlediği sürecin grafiksel bir gösterimidir. Buna huni denmesinin nedeni, her
aşamada hedef kitlenin küçülmesi ancak daha nitelikli hale gelmesidir. Geleneksel dönüşüm
hunisi genellikle üç ana aşamadan oluşur:

Huni Başı (TOFU – Top of the Funnel): Binlerce kullanıcının bulunduğu bu1.
aşamada, kullanıcılar bir ihtiyaca sahip olmaya başlar ancak henüz nasıl çözeceklerini
bilmezler. Bu aşamada genel içerik (e-kitaplar, videolar, anketler/beyaz kitaplar)
sunulur ve amaç kullanıcıları çekmek ve sorularını yanıtlamaktır.
Huni Ortası (MOFU – Middle of the Funnel): Yüzlerce kullanıcının bulunduğu bu2.
aşamada, kullanıcılar bir ürünle ilgilenmeye başlar ve satın alma sürecine yaklaşır. Bu
aşama için vaka çalışmaları, ürün demoları veya karşılaştırmalar gibi ilgili içerikler
hazırlanır.
Huni Sonu (BOFU – Bottom of the Funnel): Onlarca kullanıcının bulunduğu bu3.
aşama, dönüşüm hunisinin sonudur ve kullanıcının müşteri haline dönüştürülmeye
çalışıldığı andır. Bu aşamada son destek (satış departmanıyla görüşme, ücretsiz
deneme, indirim) sağlanabilir.

HubSpot’un “flywheel” konsepti de müşteri merkezli bir yaklaşım sunar ve müşteriyi sürecin
merkezine koyarak dönüşüm stratejisi için bir ivme yaratır.

1.10   Pazarlama Olası Satışları (Leads)
Dijital pazarlamada, olası satış (lead), dijital bir platformu (web sitesi veya sosyal medya
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kanalı gibi) ziyaret etmeyi seçmiş ve markayla iletişim kurmak için çaba sarf etmiş kalifiye
bir kişiyi ifade eder. Bu kişi, ürün veya hizmetlerle ilgilendiğini gösteren ve iletişim
bilgilerini sağlayan kişidir. Açık rıza (explicit consent) kavramı önemlidir; kişinin
verilerini toplamak ve işlemek için açık izin vermesi gerekir.

Olası Satış Sınıflandırması: Olası satışlar, pazarlama nitelikli olası satışlar (MQL’ler) ve
satış nitelikli olası satışlar (SQL’ler) olarak iki önemli kategoriye ayrılır:

MQL (Marketing Qualified Lead): Ürüne veya hizmete ilgi göstermiş ve aynı
zamanda belirli önceden tanımlanmış kriterlere (demografik veya coğrafi nitelikler, iş
sektöründeki yeri veya çalıştığı şirketin büyüklüğü) uyan, potansiyel bir müşteri olma
olasılığı yüksek bir olası satış türüdür.
SQL (Sales Qualified Lead): MQL’den bir sonraki adımdır. Bir MQL’nin tüm
gereksinimlerini karşılamanın yanı sıra, satın alma olasılığı belirgin olan bir olası satış
türüdür (belirli bir sorgulama, daha fazla bilgi için doğrudan talep veya satın alma
niyeti gibi sinyallerle belirlenebilir).

Olası satış sınıflandırması, işletmeler için güçlü bir araçtır ve olası satışları satın almaya
hazır olma düzeyine göre bir spektruma yerleştirmelerine olanak tanır.

1.11   B2B vs B2C Pazarlama
Pazarlama stratejisindeki kilit karar, bir tüketiciye mi yoksa bir şirkete mi satış yapıldığıdır.

B2B Pazarlama (İşletmeden İşletmeye): İşletmeleri veya bu işletmelerdeki
profesyonel bireyleri hedefleyen stratejileri ifade eder. Daha uzun bir karar alma
süreci içerir ve kapsamlı araştırma ve karşılaştırmayı gerektirir. Bu pazarlama türünde
kişiselleştirme (örneğin Adobe’nin uyguladığı hesap tabanlı pazarlama – ABM) hayati
bir rol oynar.
B2C Pazarlama (İşletmeden Tüketiciye): İşletmelerin doğrudan son tüketicilere
satış yapmasını içerir. Bu stratejiler genellikle duygusal olarak daha yöneliktir ve
işletmenizi tüketicinin tercih ettiği seçenek olarak konumlandırmaya odaklanır. Dijital
medyanın yükselişiyle birlikte B2C stratejileri önemli ölçüde gelişmiş, hem duygusal
hem de rasyonel mesajlaşmayı kullanmaya başlamıştır (örneğin Nike’ın “Just Do It”
kampanyası).

Hem B2B hem de B2C pazarlamasında nihayetinde insanlarla konuşulur ve strateji
bireylerin ihtiyaçlarına ve isteklerine hitap etmelidir. Dijital teknolojinin gelişimiyle B2B ve
B2C stratejileri, insan merkezli pazarlama kavramı etrafında giderek daha fazla
yakınlaşmaktadır.

1.12   Pazarlama Hatalarından Kaçınma
Dijital pazarlamada kaçınılması gereken 10 yaygın hata bulunmaktadır:

https://nurettinalabay.com.tr/tag/iletisim/
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https://nurettinalabay.com.tr/tag/satin-alma-niyeti/
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https://nurettinalabay.com.tr
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İçerikten tam olarak yararlanmamak: Artan görünürlük ve etkileşimi kaçırmak.1.
Sosyal medya reklam kampanyalarını sürekli değiştirmek: Verileri saptırmak ve2.
net içgörüler elde etmeyi engellemek.
Sonuçları izlemek için metrikler belirlemeden kampanya başlatmak: Başarı3.
veya başarısızlığı ölçememek.
Tek bir eylem için çok fazla hedefe sahip olmak: Amaçları çok fazla dağıtmak.4.
A/B testi yapmadan açılış sayfası yayınlamak: Düşük etkileşim ve kullanılabilirlik5.
sorunlarına yol açmak.
Anahtar kelime araştırması yapmadan blog yazısı yazmak: Yanlış yönlendirilmiş6.
strateji ve boşa harcanan reklam bütçesi.
Teknik SEO’yu unutmak: Web sitesi performansını ve arama motoru görünürlüğünü7.
olumsuz etkilemek.
Tüm kullanıcılara aynı e-posta kampanyalarını göndermek: Kitleyi segmentlere8.
ayırmamak ve mesajları kişiselleştirmemek.
Müşteri yolculuğunu ve müşteriyle ne zaman iletişime geçeceğini anlamamak:9.
Potansiyel müşterileri korkutmak veya yanlış zamanda ulaşmak.
Müşteri merkezli yaklaşımı dikkate almamak: Yalnızca satışlara odaklanmak ve10.
müşteri değerlerini göz ardı etmek.

1.13   Pazarlama Kampanyası Başlatma Adımları
Başarılı bir pazarlama kampanyası başlatmadan önce dikkate alınması gereken 20 adım
bulunmaktadır:

Pazarınızı tanıyın.1.
Rakiplerinizi belirleyin ve analiz edin.2.
SMART hedefler belirleyin.3.
Alıcı personanızı anlayın.4.
Bütçenizi belirleyin.5.
Kanalları ve platformları seçin.6.
Alıcı personanızın hunideki konumunu anlayın.7.
Metrikleri ve KPI’ları tanımlayın.8.
Analitik aracınızı seçin.9.
Yaratıcılarınızı oluşturun ve uyarlayın.10.
Her tasarımı birden fazla kanal için uyarlayın.11.
Açılış sayfalarını oluşturun ve optimize edin.12.
Reklamlarınıza ve açılış sayfalarınıza harekete geçirici mesajlar (CTA) ekleyin.13.
Kampanyanızı A/B test edin.14.
Mobil duyarlılığı sağlayın.15.
Dönüşüm piksellerini yükleyin.16.
Sunucularınızı trafik yoğunluklarına hazırlayın.17.
Bir takip stratejisi oluşturun.18.
Olası satışlarınızı satış ekibinize devredin.19.
Lansman sonrası bir inceleme planlayın.20.

https://nurettinalabay.com.tr/tag/kullanilabilirlik/
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Pazarlama planı tek seferlik bir şey değildir; şirketinizin değişen ihtiyaçlarına sürekli olarak
yanıt verecek şekilde düzenli olarak değiştirilmesi gerekir.

1.14   Yeni Ürün/Hizmet Tanıtım Stratejileri
Yeni bir ürün veya hizmeti tanıtmak için kullanılabilecek 10 strateji mevcuttur:

Lansman öncesi bir çekiliş veya yarışma düzenleyin: Yeni ürün etrafında beklenti1.
ve heyecan yaratmak için.
Organik görünürlüğünüzü artırın (SEO): Google’da iyi konumlandırılmış bir web2.
sitesine sahip olmak için SEO’yu optimize edin.
Paylaşılabilir içerik oluşturun: Endüstrinizdeki ilgili konular hakkında yüksek3.
kaliteli bir bloga yatırım yapmak.
Yeniden pazarlamayı deneyin (Remarketing): Potansiyel müşterileri satın alma4.
sürecinin farklı aşamalarında beslemek.
Bir tavsiye sistemi oluşturun: Ağızdan ağıza pazarlamayı teşvik etmek için teşvik5.
sistemi sunmak.
Web sitesi hızınızı optimize edin: Kullanıcı deneyimini, marka algısını ve SEO’yu6.
iyileştirmek.
Influencer’larla ilişkiler kurun: Sosyal medya pazarlamasında sadık kitlelere7.
ulaşmak için.
Müşteri hizmetlerine özen gösterin: Müşterilere ihtiyaç duyduklarında 7/248.
yardımcı olmak için bir sistem kurmak.
Ürününüzü piyasaya sürmeden önce SSS’nizi (Sıkça Sorulan Sorular)9.
hazırlayın: Kullanıcı sorularına önceden yanıt vermek.
E-posta pazarlamasını unutmayın: Güçlü bir inbound pazarlama stratejisinin temel10.
direği olarak etkili olmaya devam etmektedir.

1.15   Pazarlama Hedefleri
Pazarlama hedefleri, tüm eylemleri ve stratejileri yönlendiren temel direklerdir.

Pazarlama Amaçları (Goals): Uzun vadeli, kapsamlı ve genellikle bir şirketin
misyonu ve amacından ilham alır.
Pazarlama Hedefleri (Objectives): Daha spesifik ve sayılar, zaman dilimleri veya her
ikisi kullanılarak ölçülebilir olmalıdır.

Tüm hedeflerin SMART Kriterlerine uygun olması gerekir: Belirli (Specific), Ölçülebilir
(Measurable), Ulaşılabilir (Achievable), Gerçekçi (Realistic) ve Zamana Bağlı
(Timely). Kaynaklar, marka bilinirliğini artırma, pazar payını artırma, yeni bir ürün
piyasaya sürme, şirketi yeni pazarlara tanıtma, yatırım getirisini (ROI) iyileştirme, şirket
karlarını artırma, huniyi optimize etme, yeni müşteriler çekme, mevcut müşterileri elde
tutma ve satışları artırma gibi 10 örnek pazarlama hedefi sunmaktadır.
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1.16   Anahtar Terimler Sözlüğü
Pazarlama: Şirketlerin satışları artırma veya marka algısını iyileştirme gibi
hedeflerine ulaşmalarına yardımcı olan tüm stratejileri kapsayan geniş bir terim.
Pazarlama Karması (4P): Başarılı bir pazarlama stratejisinin dört temel unsuru:
Ürün/Hizmet (Product/Service), Yer/Dağıtım (Place), Fiyat (Price) ve Promosyon
(Promotion).
Dijital Pazarlama: Ürün veya hizmetleri tanıtmak için sosyal medya, e-posta ve arama
motorları gibi çevrimiçi dijital teknolojileri kullanan pazarlama yöntemi.
Geleneksel Pazarlama (Inbound Marketing): Değerli içerik, SEO, etkinlikler ve
sosyal medya kullanarak potansiyel müşterileri organik olarak çeken ve markayı
keşfedilebilir hale getiren pazarlama yaklaşımı.
Doğrudan Pazarlama: İşletmelerin hedef tüketicilerle doğrudan iletişim kurmasını
içeren ve genellikle belirli bir yanıt veya eylem elde etmeyi amaçlayan pazarlama
stratejisi.
Performans Pazarlaması: Reklamverenlerin yalnızca belirli eylemlerin (satış, olası
satışlar, tıklamalar) tamamlandığında ödeme yaptığı çevrimiçi bir pazarlama stratejisi.
Influencer Pazarlaması: Sosyal medyadaki popüler figürlerin veya influencer’ların
gücünden yararlanarak ürün veya hizmetleri daha geniş bir kitleye tanıtan pazarlama
türü.
Gerilla Pazarlaması: Halkın dikkatini beklenmedik bir şekilde çekmek için
tasarlanmış alışılmadık ve yaratıcı pazarlama stratejisi.
Sosyal Medya Reklamcılığı: Kullanıcılara hedeflenmiş reklamlar sunmak için sosyal
medya platformlarını kullanan çevrimiçi pazarlama biçimi.
Arama Motoru Pazarlaması (SEM): Bir web sitesinin arama motoru sonuç
sayfalarındaki görünürlüğünü artırmak için kullanılan dijital pazarlama stratejisi.
İçerik Pazarlaması: Bir hedef kitleyi çekmek ve etkileşim kurmak için değerli, ilgili
ve tutarlı içerik oluşturmayı ve paylaşmayı içeren pazarlama yaklaşımı.
Pazarlama Planı: Markanın mevcut durumu, pazarlama hedefleri, stratejileri,
eylemleri ve sonuçların ölçülme yöntemini içeren detaylı bir belge.
SMART Hedefler: Pazarlama hedeflerini belirlemek için kullanılan bir kısaltma:
Spesifik (Specific), Ölçülebilir (Measurable), Ulaşılabilir (Achievable), Gerçekçi
(Realistic) ve Zaman Sınırlı (Time-bound).
KPI (Anahtar Performans Göstergesi): Bir pazarlama stratejisinin veya
kampanyasının başarısını ölçmek için kullanılan belirli, ölçülebilir değer.
Etkileşim (Engagement): Bir markanın kitlesini büyüleme ve nihayetinde insanların
müşteri olmasına yol açan bir ilişki kurma yeteneği.
Hedef Kitle: Pazarlama çabalarıyla ulaşmaya çalışılan belirli insan grubu; yaş,
cinsiyet, gelir, ilgi alanları gibi demografik ve davranışsal özelliklerle tanımlanır.
Alıcı Persona: İdeal müşterileri temsil eden yarı kurgusal, detaylı bir karakter; bir
hedef kitleden daha spesifik ve kişiselleştirilmiş bir temsil sunar.
Dönüşüm Hunisi: Kullanıcının müşteri olma yolculuğunu gösteren grafiksel bir
temsil; genellikle TOFU (Top of Funnel), MOFU (Middle of Funnel) ve BOFU (Bottom
of Funnel) aşamalarından oluşur.
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Olası Satış (Lead): Bir ürün veya hizmete ilgi göstermiş ve iletişim bilgilerini
sağlamış birey.
Pazarlama Nitelikli Olası Satış (MQL): Pazarlama ekipleri tarafından ideal müşteri
profilinize uyduğu ve daha fazla etkileşime hazır olduğu belirlenen bir olası satış.
Satış Nitelikli Olası Satış (SQL): Satış ekibi tarafından doğrudan satış yaklaşımı için
hazır olduğu belirlenen bir olası satış; satın alma niyetini veya belirli bir sorgulamayı
göstermiştir.
B2B (Business-to-Business): İşletmeler arasında gerçekleşen pazarlama
stratejilerini ifade eder.
B2C (Business-to-Consumer): İşletmelerden doğrudan son tüketicilere yönelik
pazarlama stratejilerini ifade eder.
Tıklama Oranı (TO/CTR): Bir bağlantıya veya reklama tıklayan kullanıcı sayısının,
onu gören toplam kullanıcı sayısına oranı.
Müşteri Yaşam Boyu Değeri (CLTV/LTV): Bir müşterinin bir şirkete gelecekteki
tüm ilişkisi boyunca getirmesi beklenen net kârı tahmin eden metrik.
Yatırım Getirisi (ROI): Bir yatırımın performansını değerlendirmek için kullanılan bir
karlılık metriği; yatırımın faydasının maliyetine oranını gösterir.
Reklam Harcaması Getirisi (ROAS): Reklam harcamasının ne kadar gelir getirdiğini
ölçen metrik.
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