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Onséz

Onsoz

Sevgili 6grenciler,

Toplumsal yagam igerisinde kullanim1 gérece yeni sayilabilecek Internet uygulamalari
ile insanlik tarihinin baglangiciyla birlikte ele alinan pazarlama kavrami giinéimiiz pazar-
lama faaliyetlerinde birarada degerlendirilmektedir. Herhangi bir tiriinii satin almadan
6nce Web ortaminda arastirma yapan tiiketici veya satin aldig1 bir iiriinle ilgili sikayetle-
rini iletmeye ¢abalayan bir miisteri Internet uygulamalarini kullanmaktadir. Isletmelerin
titketiciye ulagmasinda 6nemli bir arayiiz olan Web sayfalar1 giiniimiizde rekabette avantaj
saglamanin 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir.

Internetin diger teknolojik gelismelere gére daha hizl ilerleme saglamasi ve bireyler
tarafindan daha kolay benimsenmesi Internet tabanli uygulamalarinda gelismesini ve ge-
sitlenmesini saglamistir. Sosyal medya araglari, kurumsal bloglar, arama motorlar1 gibi
hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan kullanilan uygulamalar giindelik yasamin
vazgecilmezleri arasindaki yerini almistir. Web sayfalar: tiim bu uygulamalar i¢in birer
altyapr imkani saglayan, isletmelerin misteriyle iletisim kurmasinda 6nemli rol oynayan
ve tasariminda profesyonel bir bakis agis1 gerektiren araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeni nesil kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikisinin sebepleri arasinda pazarlama amag-
I1 kullanim olmamakla birlikte bu araglarin pazarlamacilar tarafindan farkedilmesi ve
etkili bir bicimde kullanilmaya baglanmas: kisa zamanda gergeklesti. Bugiin kiiciik veya
biiyiik 6lgekli olsun hemen her isletmenin kendine ait bir web sayfas1 bulunmaktadir. Bu
web sayfalar1 pazarlama bakis acisiyla hazirlandiginda dikkat edilmesi gereken unsurlar
nelerdir? Basarili isletmelerin tiiketicilere ulagmak amaciyla yeni nesil kitle iletisim arac-
larindan faydalandiklar: ve Internet uygulamalarindaki gelismeleri takip ettiklerini sdy-
leyebilir miyiz? Bu kitap web tasarimi ve pazarlama arasindaki iliskiyi yukaridaki benzer
sorularin karsiligini verecek bigimde ele almaktadir.

Her biri alaninda uzman 6gretim elemanlari tarafindan yazilan béliimlerde pazarlama
iletisimi uygulamalari, sosyal medya, yeni nesil kitle iletisim uygulamalar1 gibi konular
acik ve sade bir dille okuyucuya sunulmaktadir. Web tasariminda profesyonel kalite ve
goriinim konusuyla baslayan kitabimiz, web tasarimi ve online (¢evrimici) pazarlama
iligkisiyle devam etmektedir. Isletmeler icin etkili kurumsal blog olusturmanin yollart
ticlincii boliimde ele alinmakta ve miisteri odakli bir web sitesinin nasil olmasi gerektigi
devam eden béliimde anlatilmaktadur. Tiiketicileri bilgilendirmede ve ikna etmede kulla-
nilan pazarlama iletisimi uygulamalarinin web tasariminda kullanimi kitabimizin beginci
boliimiinde yer almaktadir. Arama motorlarinin pazarlamada kullanimi ve buna yonelik
tekniklere altinci boliimde deginilmistir. Tiiketicilere ulasmada yogun olarak kullanilan
elektronik posta uygulamalar1 ve pazarlamada kullanimi yedinci boliimde ele alinmakta-
dir. Kitabimizin son béliimiinde giiniimiizde en fazla konusulan ve kullanimi hizla aratan
sosyal medya araglarina deginilmistir.

Kitabin ortaya ¢ikmasinda ve okuyucularimiza sunulmasinda birikimlerini bizimle
paylasan ve degerli katkilarini sunan kiymetli yazarlarimiza tesekkiirti borg bilirim. Kita-
bin dizgi, tasarim, basim ve okuyuculara ulagtirilmasinda emegi gegen herkese siikranla-
rimi sunarim.

Editor
Do¢.Dr. Muhammet Ali TILTAY
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Web teknolojisinin gelisimini agiklayabilecek,

Web tasarimu ile ilgili kavramlari tanimlayabilecek,

Satis ve pazarlama agisindan web sitesinin profesyonel goriiniim ve kalitesinin
Oonemini tartigabilecek,

Basaril1 bir web sitesi gelistirmenin dinamiklerini siralayabilecek,

Meslek olarak web tasarimciliginin 6nemini agiklayabilecek,

Web tasarimi satis ve pazarlamada yasal ve etik konulari tartisabilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.
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o Web Tasarimi o Web Sitesinin Bagar1
o Web Tasariminda Profesyonel Gostergeleri
Goriiniim o Web Tasariminda Giivenlik

o Web Teknolojisinin Gelisimi o Web Tasariminda Etik Konular




GiRiS

Kirk yil 6ncesine kadar Internetin sadece askeri ve egitim alaninda énemli bir arag olabi-
lecegi tahmin ediliyordu. Ancak o yillarda, Internetin ok kisa siire igerisinde biiyiiyecegi
ve askeri-egitim araci 6zelliginden daha ¢ok isletmecilik alaninda bir rekabet silah1 ola-
bilecegi 6ngoriisii neredeyse hi¢ yoktu. Bugiin ise Internetin hizla biiyiimesi ve kullanict

saysinin ¢ogalmasi sonucunda isletmecilik alanindaki giiciiniin daha da artacag goriisii
hakimdir. Bu goriis dogrultusunda hareket eden bir taraftan bilim adamlar1 Internetin en
onemli ticaret arac1 olan web uygulamalar1 konusunda arastirmalarin: stirdiiriirken, diger
taraftan isletmelerin pazarlama departmani yoneticileri ise web tizerindeki stratejilerini
gelistirmektedirler.

Insanlik tarihi basladigi andan itibaren siirekli gelisim halindedir. Bu gelisme hali in-
sanoglunun ihtiyaglarina gére sekillenmistir. Ilk insanlar kendilerini hava kosullarindan
koruyabilmek i¢in barmnaklar yapmuslar karinlarini doyurabilmek i¢in aveilik ve toplayi-
cilikla ugrasmislardir. Gegmiste insanoglu icin barinma ve beslenme gibi temel ihtiyaglar:
kargilamak yeterli iken bugiin, kalite odakli haz ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Bugiiniin insani
igin estetiklik, kolaylik, rahatlik, ergonomiklik ve nihayetinde kalite son derece 6nemlidir.
Dogal olarak tiiketiciler, geleneksel yasantilarinda aradiklar: bu ihtiyaci, dijital diinyada
da arzulamaktadirlar. Bu nedenle isletmeler web tasariminda estetiklik, kolaylik, rahatlik,
ergonomiklik ve kaliteyi dikkate almak durumundadirlar.

Giiniimiiz diinyasinin teknolojisi stirekli ileri gitme giidiisiiyle elde edilmistir. Uygar-
lik bir taraftan islevsel olarak ilerlerken Gte taraftan elde ettigi gelismelere gorsel giizellik-
ler de kazandirmaya galismis, sekil bakimdan da mitkemmele ulagilmasi hedeflenmistir.
Bugiiniin en énemli teknolojik {iriinii Internettir.

Web, Internette var olan gesitli araglar1 kullanarak, kullaniciya ¢ok cesitli bilgiyi ulas-
tirmada basit, tutarli bir arabirimdir. Bir arastirma sirketi olan Cyber Atlas’a gore, telefonu
kullananlarin sayisimnin 10 milyona erisme siiresi 38 yilda gerceklesirken web kullanici
sayisinin 10 milyona erisme siiresi 3 yilda gerceklesmistir. En hizli bir sekilde yayilan ileti-
sim araci olarak literatiire giren Internet, insanoglunun vazgegilmez bir pargasi olmustur.
Internet sayesinde bilgiye en hizli sekilde ulagiimasi ve etkili bir iletisim saglanmasi miim-
kiindiir. Yine Internet, isletmelerin gelisim siirecinin artmasina, miigteri odakl ¢aligilma-
sina ve iletisim maliyetlerinin distiriilmesine aracilik etmektedir. Ancak bu teknolojiden
optimum diizeyde verimlilik elde edebilmek igin etkili ve dogru Internette pazarlama
stratejisi gelistirmek zorunludur. Internet sayfalarinin profesyonel olarak planlanmast ve
tasarlanmasi bu stratejiler arasinda yer almaktadir.

Web, internette var olan gesitli
aralart kullanarak, kullaniciya ¢ok
cesitli bilgiyi ulagtirmada basit,
tutarli bir arabirimdir.
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Web tasariminda ii¢ temel
bilgiye ihtiyag vardir: Isletmecilik,
grafikerlik ve programailik.

Giiniimiizde igletmeler Internette iki temel dgeden yararlanmaktadir: Web ve
e-posta. Web, isletmelerin Internette varlik gosterme faaliyetlerinden, tanitim, reklam
ve destek hizmetlerine ve hatta siparis-satis islemlerine kadar olan her agsamada yer al-
maktadir. E-posta ise 6zellikle, dogrudan pazarlama sistemi biinyesinde potansiyel miis-
teriye ulagma, bagimlilik ve tutundurma stratejilerini gerceklestirebilme giictine sahip
bir teknolojidir.

MESLEK OLARAK WEB TASARIMCILIGI

Giindelik hayatlarini kolaylastirmak isteyen insanoglu siirekli bir gayret icerisinde olmus
ve daha ileriye gidebilmek igin ¢alismaya hald devam etmektedir. Ileriye dogru atilan
adimlarin bir¢ogu kaliteli yasam odaklidir. Dogal olarak kaliteli yasam, oturdugumuz kol-
tuktan bulundugumuz binaya, aligveris yaptigimiz magazanin vitrininden web sayfasina
kadar her alandaki tasarimla dogrudan ilgilidir.

Nasil ki ilk insanlar dogaya kars1 kendilerini koruyacak barmaklar: yaptiktan sonra
evlerinin goriiniisleri, estetikligi ve ergonomikligi ile ilgili kaygilarla ilgilendiyse web say-
falarinin ¢aligma prensiplerinin tamamlanmasindan sonra bu alanla ilgili kalite ve benzer
kaygilar da ortaya ¢ikmustir.

Internetin tiim sektdrlerde hizla yayilmaya baslamasi ile web sayfalarinin ergonomik-
ligi, kullanishligs, cekiciligi, estetigi ve nihayetinde de kalitesi 6nemli birer faktor haline
gelmistir. Bu nedenle gliniimiiz kogullarinda bir web sayfasini tasarlamak icin ne sadece
kod bilgisi yeterli olmaktadir ne de grafikerlik. Dolayisiyla web tasarimciligi amator bir
isten, mimarlik gibi profesyonel bir meslege dontismiistiir.

Her ne kadar web tasarimi deyince ilk akla gorsellik geliyor olsa da bu kavram ¢ok
daha genis anlamlar tasimaktadir. Dolaysiyla web tasarimciligini sadece sayfa tasarlamak
gibi dar bir kaliba sokmak dogru olmayacaktir. Web tasarimi kolay goziikse de profesyo-
nel diizeyde hedef kitleye uygun grafikler kullanilarak tamamen tecriibeye ve iyi alinacak
bir egitimle miimkiindiir. Bunun yaninda iyi bir yazilim bilgisine de ihtiya¢ vardir. Yine
web tasarimcisinin sayfayr dinamik tutmasi, ziyaretci sayisini artirmasi ve hedef kitlesini
baglamasi agisindan pazarlama odakl: stratejiler gelistirebilecek alt yapiya sahip olmast
beklenir.

Web sayfalar1 6zellikle teknik, igerik ve tasarimsal acidan degerlendirilmelidir. Bagka
bir ifade ile bir web tasarimi isinde ii¢ temel bilgiye ihtiyag vardir: Isletmecilik, grafikerlik
ve programcilik. Bu durum, bir web tasarimcisinin pazarlama, yonetim, ergonomi, tasa-
rim ve programlama bilgilerine sahip olmasi gerektiginin gostergesidir. Yine bu alanla
ilgili teknoloji stirekli gelistiginden tasarimci giincel bilgileri takip etmek durumundadir.

Yapilan aragtirmalara gore isletmelerin web sayfalarinin bitytik bir ¢ogunlugu tasarim
ve giincellik konusunda son derece zayiftir ve kalite odakliliktan uzaktir. Bunun temel
nedeninin sadece programlama bilgisine sahip kisilerin sayfay: tasarlamasindan kaynak-
landig1 sylenebilir. Bu bosluk ancak web tasarimciligi meslegi ile doldurulabilir. Bu yiiz-
den web sitesi olusturma ve tasarlama, giiniimiiz diinyasinda yepyeni bir sektor olarak
karsgimiza ¢ikmaktadir.

Bu alanla ilgili iniversitelerde ilgili boliimler agilmakta belli bir egitim sistemi i¢cinde ge-
reksinimleri kargilayacak nitelikli eleman yetistirilmeye ¢aligtimaktadir. Ornegin Anadolu
Universitesi Agikogretim Fakiiltesi Web Tasarimi ve Kodlama Béliimii egitim programinin
amac1 “Web tasarimi ve kodlama alanlarinda ihtiya¢ duyulan nitelikli insan kaynagini ye-
tistirmektir. Ayrica web tasarimi ve kodlama alanlarinda hélen ¢aligmakta olan personelin
etkinlik ve verimliliklerini artiracak sekilde bilgi ve becerilerle donatilmalarin: saglamak
olarak belirlemistir” seklindedir. Bu meslek dals, bilgisayar miithendisligi ve grafikerlik gibi
boéliimlerin yaninda yonetim bilisim sistemleri boliimleri ile de yakindan ilgilidir. Bu lisans
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programinin genel amaci isletmelerde bilisim sistemlerini gelistirebilen ve yonetebilen, pro-
fesyonelce problem ¢ozebilen ve karar verebilen, bilgi ekonomisi igletmelerini yonetecek
diizeyde isletmecilik bilgisine sahip lisans 6grencileri yetistirilmek ve akademik altyapisini
olusturmaktir (Ornegin Bkz. Pamukkale Universitesi YBS Béliimii). Mezun 6grencilerin
analist ve tasarimci gorevlerini yiiriitmeleri bu boliimler i¢in bir bagar1 gostergesidir.

Bir web tasarimcisinin farkh disiplinlerde bilgi sahibi olmasinin 6nemini tartisiniz.

WEB TEKNOLOJIiSiNiN EVRiMi

Internete baglanmanin maliyetleri diistiikce ve Internet ulasiminin kolaylagmast ile bu ag1
kullananlarin sayis1 giderek atmistir. Web tabanli uygulamalarin kullanici odakli olmasi
bu hizli artig tizerinde ciddi bir etkiye sahip olmustur. World Wide Web ifadesinin kisalt-
mast olarak kullanilan Web (veya WWW), Internet iizerinde yayinlanan birbirleriyle bag-
lantili hiper diizeyde metin transfer protokoliine (http) dayali dokiimanlarindan olusan
bir bilgi sistemdir. Web, CERN'de bir yazilimci olan Tim Berners-Lee'nin HTML (Hyper-
text Markup Language) adli metin isaretleme dilini gelistirmesiyle ortaya ¢ikmigtir. Web
tizerindeki her bilgi, bilgisayarin ekraninda goriintiilenen bir belge hélinde sunulur. Bu
belgelere web sitesi ad1 verilir. Bu sayede ag iizerinde milyonlarca belge ve bilgi vardir ve
bunlarin hepsi birbirine bagl olmasi miimkiindiir. Internet Explorer, Google Chrome,
Mozilla Firefox ve Opera yazilimlari, web uygulamalarinin kullanimi i¢in gelistirilmis
olan giiniimiiz web tarayicilaridir.

Web teknolojilerindeki kronolojik degisim siireci Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 seklin-
de ifade edilmektedir. Bu Web x.0’larin her biri Internetin birer dénemini belirtmektedir.
Bu 3 dénemin her biri adim adim Internetin gelisim siirecinin bir basamag1 olarak nite-
lendirilebilir. Web 1.0, Interneti kavramayi ve web sitelerinin dogusunu; Web 2.0, Interne-
tin iletisimini ve web uygulamalarinin yayilisini ve Web 3.0 da Internetin is birligi kismini
ve akilli sistemlerin kullanilisini ifade etmektedir. Bu evrelerin higbiri bir programlama
dili veya bir yazilim tiirti degildir.
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Web teknolojilerindeki kronolojik
degisim sireci Web 1.0, Web

2.0 ve Web 3.0 seklinde ifade
edilmektedir.

Web evrelerinin hig biri bir programlama dili veya bir yazilim tiirii degildir.

Web 1.0

1989 yilinda Tim Burners-Lee ilk web sayfasini olusturdugunda Web 1.0 tarihi baglamisg
oldu. Tim Burners-Lee ilk web sayfasini olustururken aklindaki ritya, insanlarin bilgi pay-
lasarak iletisim kurdugu ortak bir bilgi alan1 olusturmakti.

Web 1.0 Internet iizerinden yayinlanan web sayfalarinin sadece okunabildigi bir yap1-
dir. Bu dénemde web tasarimcisinin hazirladigi ve yayimladigr siteye erisen kullanicilar,
icerigi sadece okuyabilirdi. Igletmeler veya kisiler webi kullanarak brosiir veya katalog
olusturabilir, tirettikleri bilgiyi insanlara ulagtirabilir ve bu icerigi okuyan insanlarla te-
mas kurabilirlerdi.

Web 1.0 déneminin web sayfasi icerigi, geleneksel yaym organlarindan 6rnek alindigi igin
hemen hemen aynidir. Ornegin gazete ve dergilerin geleneksel baskusi Internette de yer al-
maktadir. Yine bu donemde isletmeler kendileri igin hazirlattiklari basili kataloglar Internette
de yayimlamuslardir. Dolayisiyla web 1.0 donemi, okuyucunun geri doniislerinin 6l¢tilemedi-
gi, dinamik ve etkilesimli olmayan geleneksel ortamlarin yayim organlari ile ayni 6zelliktedir.

Bu donemde etkilesim sadece web sitelerinde verilen baglantilar araciligiyla yapilan
gecislerle sinirhidir. Kullanicr aktif degildir ve ulasti1 icerige hicbir sekilde katkida bulu-
namaz. Yine Web 1.0 doneminde sayfalar, yalnizca HTML bilgisi olanlar tarafindan olus-
turulmustur ve yaymlanmustir.

Web 1.0 internet iizerinden
yayinlanan Web sayfalarinin
sadece okunabildigi bir yapidir.
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Web 2.0'in en temel amaci
kullanialarin teknik egitime sahip
olmadan icerik iiretebilmesi ve
tirettikleri icerigi paylasabilmesine
olanak saglamasidir.

Tablo 1.1
Web 1.0 ve Web 2.0
farklar:

Kaynak: Aghaei vd.,
2012

Web 2.0

2004 yilinda web hakkinda potansiyel gelecek toplantisindaki bir ekip tartigmasinda Web
2.0 terimi, O’Reilly Media sirketinin baskan yardimcis1 Dale Dougherty tarafindan ortaya
atilmigtir. O’Reilly (2005), Web 2.0’ bazi temel 6zelliklerini; Web'i ortam olarak kullan-
ma, kullanicilarin katilimi ile orta zekadan faydalanma, hareketli ve karistirilabilir veri
kaynaklar1 olugturma, hafif programlama modellerini paket yazilim yerine tercih etme ve
yiiksek diizeyde kullanici deneyimi yaratma olarak siralamaktadir.

Web 2.0 ile kullanicilarin igerik olusturmasina ya da kars: tarafla etkilesime girmesine
imkan taninarak daha dinamik bir yap1 olusturulmustur. Boylelikle HTLM gibi program-
lama dillerini bilmeyen bireylerde web uygulamalar1 gelistirebilir hale gelmislerdir

Web 2.0’mn en temel amaci kullanicilarin teknik egitime sahip olmadan igerik tirete-
bilmesi ve trettikleri icerigi paylasabilmesine olanak saglamasidir. Boylelikle Web 2.0,
Youtube, Facebook ve kisisel bloglar araciligiyla bireylerin program dili bilmeden igerik
iretmelerine olanak saglanmistir.

Web 1.0 déneminde web siteleri sadece bilgi kaynag olarak kullanilirken, Web 2.0 ile
birlikte Internet kullanicilari igerik iiretebilir, iirettigi igerigi paylasabilir, paylastig1 icerigi
diizeltip gilincelleyebilir ve geri doniisler alabilir duruma gelmistir.

[k Web 2.0 konferansinda Tim O’Reilly ve John Battelle, Web 2.0 prensiplerini sdyle
siralamustir:

« Bir platform (ortam) olarak internet,

o Verilerin distiin giicd,

o Katilim yapist ile ag etkileri,

o Acik kaynak gelisimi,

o lcerigin ve servis saglayicilarinin hafif yiik getiren isletme modelleri,

o Programlarin benimsenme doneminin sonlari,

o Tek bir aletin tstiindeki yazilimlar,

+ [lk benimsenenler tarafindan kolayca alinabilmesi.

Web 2.0 toplumsal iletisimin giiciiyle dogrudan alakalidir. Bu yilizden Web 2.0’n
amaglarindan bir tanesi de Internetin genis kitlelere ulasmasidir. Bu yiizden Web 2.0 daha
¢ok kullanici hedefleyen, 6zgiirliik¢ii ve yenilikgi bir anlayisa sahiptir. Web 2.0 ayni za-
manda bilge web, insan merkezli web ya da katilimc1 web olarak da bilinir.

Tablo 1.1de Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farklar karsilastirmali olarak verilmistir.
Tablodan da goriilecegi tizere Web 1.0da kullanicilar sadece yazilanlar1 okuyabilirken
Web 2.0da ayni zamanda yazabilmektedirler. Dogal olarak bu durum onlarin paylasim-
larda bulunabilmesine imkén vermektedir. Yine Web 2.0 ile katilimcilik ve toplulukla ha-
reket etmek miimkiindiir.

Web 1.0 Web 2.0

Okuma Okuma ve yazma
Bilgi portallari Paylasim platformlari
Sirketler Topluluklar

Tek tarafl Katilimh

Anlatim iletisim

Web formlari Web uygulamalari

Pazarlama olarak reklam Pazarlama olarak agizdan agiza iletisim
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Internetin yeni bir evresi olan Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan diinyanin en popiiler
servislerinden bazilar1 sunlardir:

Wikipedia: Kullanicilar tarafindan ortaklaga her dilde olusturulan internet ansiklope-
disi olarak tanimlanabilir. Wikipedia kurucularindan Jimmy Wales, Wikipedia'yi, “Diinya
tizerindeki her insana kendi dilinde, en st kalitede, bedava bir ansiklopedi olusturma ve
dagitma ugrasis1” olarak tanimlamaktadir. Ortaklasa tiretilen igeriklere giincelleme yap-
ma imkani tantyan Wikipedia, Web 2.0’ Interneti ortak alan olarak kullanma ve kullani-
c1 katilimi prensiplerine birebir olarak uymaktadir.

Youtube: Video iceriklerinin paylasilabildigi bir web sitesidir. Site, kullanicilarina vi-
deo yiikleme, izleme ve paylasma imkéani sunmaktadir. Genelde bireyler tarafindan tire-
tilen iceriklerle siradan kullanicilar igeriklerini biitiin diinyayla paylasma firsatini elde
etmektedirler. Hi¢ bir yazilim bilmeyen kullanicilara sadece kullanici panelinden igerik
yaymnlanma imkani veren bu site, Internetin bir platform olarak kullanilmasina olanak
saglamaktadir.

Myspace: Web ortaminda kullanicilarin diger kullanicilarla iletisim ve arkadaglik
kurabilecekleri bir sosyal agdir. Bu uygulama ile resim ve videolar paylagilabilir, gruplar
olusturulabilir. Diger Web 2.0 uygulamalarina benzer olarak, Myspace kullanicilar1 web
ortaminda kolayca icerik iireterek, iirettikleri icerikleri web ortaminda rahatlikla paylasa-
bilmektedirler. Bu 6zellik, Web 2.0’1n prensiplerinden olan ‘ilk benimsenenler tarafindan
kolayca alinabilmesi” 6zelligiyle de paraleldir.

Twitter: Web 2.0 ile birlikte insanlar web ortaminda ortak bir platformda etkilesime
gecebilme fikirlerini paylasabilme olanagina sahip olmuglardir. Web 2.0 1n amaglarindan
bir tanesi de dinamik bir yap1 olusturmaktir. Bir mikroblog sitesi olan Twitter sayesinde
insanlar sosyal ortamda fikirlerini paylasabilirler ve paylasilan fikirleri ¢ok kolaylikla oku-
yabilirler. Diinyanin herhangi bir noktasindaki gelismeyi geleneksel medya kanallarindan
once elde etme imkanina sahip olan kullanicilarin kendileri de bu web uygulamasi saye-
sinde birer haber kaynagidir.

Web 3.0

Genel olarak 2006dan sonraki dénem Web 3.0 olarak kabul edilmektedir. Web 3.0in te-
mel fikir yapisi verileri tanimlayarak daha etkili kesif yapmak, otomasyon ve entegrasyon
icinde olan verileri baglantili yapmaktir. Giiniimiizde Internetin diinya niifusunun ¢ogu-
na ulagmasiyla birlikte ¢ok sayida web sayfasi ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Web 3.0dan
once kullanicilar aradiklar: sayfalara ulagmakta giiclitk cekerken artik bu sorun semantik
web ile nerdeyse tamamen ortadan kalkmistir. Kisaca kullanici tiklama davraniglarina
gore hareket eden uygulamalari olarak adlandirilan semantik webin ortaya ¢ikisi, Web 3.0
doneminin baglangici olarak kabul edilebilir.

Ornegin bir semantik web uygulamasinda kullanici tarafindan olusturulan igerik kul-
lanicidan bagimsiz olarak arama motorlari tarafindan kategorize edilir ve anlamlandirilir.
Boylelikle web tizerindeki bilgiler, kisiye 6zel olarak siniflandirilarak kullaniciya sunulur.
Kisiye 6zel arama sonuglarinin getirilmesi ya da reklamlarin yayinlanmas: semantik web
uygulamalarina verilebilecek temel 6rneklerdendir. Yine semantik web ile sadece insanlar
tarafindan degil ayn1 zamanda makineler tarafindan da web icerikleri okunabilmekte ve
yorumlanabilmektedir.

Dogal olarak, bilgisayarlarin anlayabilecekleri bilgiler kullanicilardan toparlanir. Yani
akilli araglar kullanici verilerini yorumlayabilmesi i¢in bu verilere ait izlere erisebilmesi ve
tanimlamasi gereklidir. Iste semantik webin amaci &zel olarak gelistirilmis bilgi yénetim
sistemlerine asagidaki islemler icin izin vermektir (Antoniou & van Harmelen, 2008).

Web 3.0'in temel fikir yapisi
verileri tanimlayarak daha etkili
kesif yapmak, otomasyon ve
entegrasyon icinde olan verileri
baglantil yapmaktir.
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Tablo 1.2
Tablo 1.2. Web 2.0 ve
Web 3.0 Farklari

Kaynak: Aghaei vd.,
2012

SIRA SIZDE

internet iizerindeki iiriin, dijital
iiriinler ve hizmetler seklinde
iki genel gruptan meydana
gelmektedir.

Toplanan veriler kavramsal olarak organize edilecek ve yararl bilgiye doniisecektir.
Elde edilen yeni bilgiler kontrol ve siizgegten gegirilecek tutarsizliklar temizlenecektir.
Anabhtar kelime tabanli arama kullanici odakli olacaktur.

Veri tabani sorgu cevaplari tizerinden ¢esitli belgeler desteklenecektir.

Tiklama ve goriintiileme verilerini tanimlamak miimkiin olabilecektir.

Tablo 1.2de Web 2.0 ile Web 3.0 arasindaki farklar karsilagtirmali olarak verilmistir.
Tablodan da goriilecegi tizere Web 3.0’1n en biiytik 6zelligi kisisellestirme ya da bireysel-
lestirmedir. Web 2.0da topluluk odaklilik {istiin iken Web 3.0'da bireysellestirme bulun-
maktadir. Igerik paylasmanin yeri ise igerik odakli pekistirme almistir.

Web 2.0 Web 3.0

Web de Okuma Yazma Tasinabilir Kisisel Web
Topluluklar Bireyler

icerik Paylasma icerigi Dinamik Olarak Pekistirme
Bloglar Canli Yayin

Etiketleme Kullanici Hefeleme

Wikipedia, Google iGoogle, dbpedia

Web teknolojisinin evriminin getirdigi yenilikleri degerlendiriniz.

INTERNETTE URUN

Bir tirtiniin Internet iizerinden tedarik edilebilir ya da tiiketilebilir olma durumu, Internet-
teki tirtiniin genel 6zelligidir. Buradaki tedarik ifadesi, siparis anlaminda degil, isletmeden
tiiketiciye online (gevrimici) olarak ulastirma anlamindadir. Sekil 1.1'deki Internette tiriin
semasindan goriilecegi tizere Internet iizerindeki iiriin, dijital iiriinler ve hizmetler seklin-
de iki genel gruptan meydana gelmektedir. Her iki grubun da Internet {izerinden reklamy,
siparis ya da rezervasyonu, satisi, tiiketimi ya da tedariki miimkiindiir. Bu iki genelleme
disinda, diger geleneksel iiriin gruplari, Internetteki yan iiriin sinifinda kabul edilebilir.
Ancak diger geleneksel mallar, Internet iiriinii degil, yan iiriindiir. Ciinkii bu gruba ait
tiriinlerin Internet tizerinden tedariki ya da tiikketimi miimkiin degildir.

Internet Uriin Semast

Kaynak: Hagiloglu,
2009

~

internet’te

S
= =
[7]

9]
g E
7]
o N
(==

e unip et




1. Unite - Web Tasariminda Profesyonel Kalite ve Goriiniim

Dijital iiriinler; multimedya, e-metin, yazilim ve sanal degerler olmak iizere dorde
ayrilmaktadir. Etkilesimli ortam olarak da adlandirilan multimedya, film ve miizik gibi
uygulamalardir. Bu tiir {iriinler yaygin olarak Internet {izerinden dagitilmakta ve hatta
titketilmektedir. Dijital drtinlerin ikincisi, kisaca e-metin olarak ifade edilen elektronik
metinlerdir. Elektronik metinlerin bir uzantisi olan e-kitaplarin pazara girmesiyle, basi-
li-ciltli kitaplara alternatif bulunmugtur. Oyle ki bu alternatifin iiretim ve lojistik mali-
yeti cok daha diigiiktiir. Kagit sarfiyatini ortadan kaldirma 6zelliginden dolay: da ¢ev-
recidir. Son yillarda, e-kitaplarin bu dstiinliiklerinden dolayr tiiketici tarafindan tercihi
ve titketimi hizla artmis durumdadir. Adobe kurulusunun Acrobat yazilimi (“pdf” file),
e-metinlerin Internet kanaliyla pazarlanmasinda aracilik eden en yaygin e-metin {iriinii
olarak bilinmektedir. Dijital tirtinlerin tigiinciisti ise yazilimlardir. Paket programlar, is-
letim sistemleri ve programlama dilleri gibi bilgisayar: islevsel hale doniistiiren diizenli
kod topluluklarinin tamami bu gruba girmektedir. Yazilimlar, dijital ortamlarin bir irii-
nii oldugundan, bunlarin web {izerinden pazarlanmasi uygun bir yontemdir. Dijital iiriin
grubunun sonuncusu sanal degerlerdir. Online oyunlar icerisinde yer alan ve “item” ola-
rak adlandirilan sanal 6geler, sosyal medyada satilan sanal hediyeler, Secondlife gibi genis
capli oyunlardaki uygulama ve esyalar bu gruptadir. Her ne kadar bu 6geler birer sanal
tirlin olsa da ortaya koydugu deger gergektir.

Dijital tirtinlerin perakende satis1 ve miisteriye teslimati web sayfalari araciligiyla yapil-
maktadir ve bu iiriinlerin degeri her gegen giin artmaktadir. Ornegin multimedya iiriin-
leri, hem geleneksel isletmelerin hem de sanal isletmelerin rekabet @istiinliigiinii saglama,
yeni pazarlama kanallar1 agma ve yeni ¢alisma bigimlerine uyum gosterme avantaji vardir.

Internet iizerinden tedariki ya da tiiketimi miimkiin olan bir diger iiriin grubu ise hiz-
metlerdir. Hizmetler kendi igerisinde iki baglik altinda toplanmistir: geleneksek hizmet-
ler ve online hizmetler. Internetteki geleneksel hizmetler, hizmetini web uygulamalarina
uyarlamis geleneksel hizmetlerdir. Internet iizerindeki bankacilik hizmetleri, bu gruba
verilecek en 6nemli drneklerdendir. Internet bankaciligi hizmetleri sayesinde geleneksel
bankacilik hizmetleri, 24 saat masa basindan yiiriitilen modern bankaciliga dontismiistiir.
Ayrica tiiketici i¢in sikici olarak kabul edilen birgok hizmetlerde de Internetten yararla-
nilmaktadir. Oyle ki bu sayede geleneksel banka subelerinin yerini Internet subeleri alms
durumdadir. Bunun yaninda, bankacilik islemlerinin Internette yogunlagsmasindan dola-
y1, bu sektordeki kuruluglarin hizmet maliyetleri de diismiistiir. Bu nedenle bir¢ok finans
kurulusu bu alanda biiyiik yatirimlar yapmaktadir. Internetteki hizmete dayali {iriinlerin
ikincisi, online hizmetlerdir. Gelismis web uygulamalari ile birlikte ortaya ¢ikan hizmet-
lerin geneline online hizmetler adi verilir. Online hizmetlerin ortaya ¢ikisiyla hizmet sek-
toriine yeni irtinler eklenmistir. Bu sekt6rdeki isletmelerin gogunlugu, sadece web siteleri
tizerinde faaliyet gostermektedir. Internet kullanici sayilarinin artmastyla ortaya ¢ikan bu
sanal isletmeler, geleneksel igletmelerin ticaret hacimlerini de zorlamaktadir. Akilli arama
motorlari, sosyal medyalar, tartisma forumlari, alan kaydi ve barindirma hizmetleri gibi
alanlar, online hizmetlere verilebilecek yaygin 6rneklerdendir.

Tiim bunlarin yaninda, Internet ile birlikte cep telefonu, bilgisayar, kamera gibi ge-
leneksel teknolojik tiriinler de online ortamda yer bulmustur. Basta teknolojik triinler
olmak tizere, somut mallarin geneli i¢in kullanilan diger geleneksel mallarin her ne kadar
Internetten tedariki miimkiin olmasa da Internet iiriin gemasinda, Internette yan iiriin
pozisyonunda yer almaktadir. Bu kapsamda faaliyet gosteren sanal perakendeciler, kendi
iirlin ve pazarina uygun strateji gelistirme durumundadirlar. Her ne kadar geleneksel mal-
larin Internetten tedariki miimkiin olmasa da diinya sanal perakendecilik hacmini bityitk
oranda etkilemis durumdadir. Dolayisiyla sanal perakendecilik hem dijital tiriinlerin hem
de geleneksel teknolojik @irtinlerinin yiiriitiildigii pazar platformudur. Bu platformun te-
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mel arac1 web sayfalaridir. Dolayisiyla web sayfalarinin kendisi bir sanal isletme igin bash
basina bir tirtindiir. Dolayisiyla bu {iriine deger yaratmak gereklidir. Bu deger i¢in birin-
cil kosul ise stratejik olarak tasarlanmasidir. Tasarim igin igletmeci, yazilimei ve grafiker
glisti is birliginde ¢aligmalidir. Sayfa hazirlanirken tasarimindan kullanim kolayligina,
renk uyumundan hizl erisime ve nihayetinde Internette pazarlama stratejisine kadar her
ozelligine dikkat edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla web sayfalar: bash basina bir tirtin
olarak degerlendirilmelidir.

Internet ve iiriin iligkisini tartiginiz.

BiR URUN OLARAK WEB SITESi VE TASARIMI

Tiiketiciler giiniimiizde Internete istedikleri yerden, istedikleri zaman ¢ok kolay ulasabil-
mektedirler. Kullanicilarin Internete girme sebepleri bir konu hakkinda bilgi almak olabile-
cegi gibi, bir mal ya da hizmet satin almak da olabilir. Bu yiizden hangi boyutta olursa olsun
biitiin isletmeler Internette yer almak zorundadirlar. Isletme tiirii ve biiyiikliigii ne olursa
olsun Internette pazarlamanin ilk asamasi web iizerinde yer alma ve goriinme asamasidir.

Pazarlama a¢isindan web sitelerinin gorevlerini farkli agilardan degerlendirmek miim-
kiindiir. Web siteleri mal veya hizmetler hakkinda kullaniciya bilgi verebilir. Kullaniciya
sunulan bilgi bir metin olabilecegi gibi, video resim gibi gorsel araclarla desteklenen mul-
timedya tiriinleri de olabilir.

Igerisinde bulundugumuz dijital diinyanin rekabet ortaminda varlik géstermeyi amag-
layan igletmeler, geleneksel uygulamalara ek olarak Web uygulamalarini dikkate alarak
faaliyetlerde bulunmalar1 bir zorunluluk héline gelmistir. Ancak, giniimiiz sartlarinda
s6z konusu igletmelerin Interneti kullanmalari ya da faaliyet gostermeleri yeterli degildir.
Rekabette giiclii bir konumda olabilmek i¢in etkili web stratejilerini belirlemeleri gerek-
mektedir ¢iinkii pazarlama faaliyetlerini stratejilerle iyi belirleyemeyen isletmeler, gerek-
siz yere harcamalar yaparak, emek ve zaman kaybiyla kars: karsiya kalabilirler.

Isletmelerin, geleneksel ortamlarda oldugu gibi dijital ortamlarda da 6zellikle miisteri
ve paydaglariyla ile iletisimlerini saglayabilmeleri i¢in kendilerine ait bir adresleri olma-
lidir. Internetteki bu adres yapisina kisaca domain adresi denilmektedir. Yani Internette
varlik gostermenin ilk adim1 uygun domain adresine sahip olmaktir. Sonraki asama ise
web tasarimidir. Internetin en dnemli dgesi olan web, isletmelere Internetteki faaliyetleri-
ni degerlendirmede onlara etkinlik kazandiran énemli bir teknolojidir. Isletmelerin Web
sayfalarindaki faaliyetlerinin degerlendirilmesinde takip edilecek konular1 sekiz grupta
toplamak miimkiindiir:

1. Isletmelerin web iizerinde sundugu her tiirlii bilgi tamamen gergekleri yansitmalidir.

2. Olusturulan sayfa siirekli giincel kalmali ve bagimlilik saglanmalidir.

3. Sayfada isletmenin politikalari, ticaret hacimleri, faaliyetleri, mal ve hizmet yapila-
r1 vb. bilgilere yer verilmelidir.

4. Isletmenin kendine ait web sitesinden diger ilgili web sayfalarina ve diger web say-
falarindan da isletmenin sayfasina baglant: kopriileri (linkler) kurulmalidir.

5. Web sayfas i¢erisinde e-mail baglantilar1 olmalidir.

6. Isletmeye ait web sayfasinin kullanimi kolay ve ulagimi da optimum siirede gergek-
lesmelidir.

7. Isletmelerin web merkezi yalnizca bir gazete reklam ya da bildiri sayfasindan ¢ika-
rilarak etkilesimli, gercek zamanli ve ¢ift yonlil bir ara¢ haline getirilmelidir. Web
merkezlerinde sunulan bir pazarlama dokiimanin her noktasi etkilesimli olmalidir.

8. Sayfanin siirekli ziyaret edilmesi i¢in bagimlilik olusturacak tutundurma stratejile-
ri belirlenmelidir.
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Diger taraftan her bir isletmenin web stratejisi farkli olabilecegi gibi, sektorlerin de
web stratejileri farkliliklar gostermektedir. Ornegin bir mermer isletmesinin endiistriyel
tirtinlerine ait fiyatlar: web tizerinde vermesi dogru degilken evlere servis yapan bir pizza
restorandi i¢in rtn fiyat bilgisini vermesi gerekli olabilmektedir. Ayrica web tizerinde
giincel bilgilere yer vermek her sektor icin farkli diizeyde 6nem tagimaktadir. Benzer du-
rum iletigim bilgileri igin de gegerlidir. Ornegin bir hava yolu igletmesi i¢in iletisim bilgi-
sinin 6énemi ile bir hazir giyim isletmesinin iletisim bilgisinin 6nem diizeyi farkl olabil-
mektedir. Benzer durum perakende ve endiistriyel pazar i¢in de gegerlidir. Her iki pazarda
da farkli stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.

Bir diger farklilik ise sanal magazalar ile ilgilidir. Bu tirdeki web siteleri icerik sitele-
rinden farklidir. Sanal magazalarin web sayfalar1 igin etkin igerik ve kolay kullanilabilir
ara yiiz gok énemlidir. Bu nedenle, Internet yolu ile yeni tiiketicilere ulagmak ve mevcut
tiiketicileri muhafaza etmek i¢in isletmeler web sitelerini dogru anlasilir ve kullanigh tasar-
lamalidirlar. Aksi takdirde potansiyel tiiketiciler, kolaylikla bagka bir sanal magazanin web
sitesinden yana tercih kullanabilirler. Sanal magazalarin web sayfalarinda dikkat edilmesi
gereken bir diger nokta semantik web yaklagimina dayali olmasidir. Misterilerin her biri-
nin farkl: ihtiyag ve beklentilerinin oldugu kabul edilerek bireysel ¢6ztimler sunulmalidur.

Web siteleri, isletmelerin miisterileri ile etkilesim kurmasinda 6nemli bir aragtir. Gele-
neksel kanallarda olusturulan mesajlarin tiiketiciye iletildiginde verilen tepkinin siddetini
6lgmek pek miimkiin olamaz. Fakat web sitelerinde olusturulan mesajlar birka¢ saniye
igerisinde kullaniciya ulagtirilmakta, mesajin okunup okunmadig; teyit edilmekte ve tep-
kiler kolay 6l¢iimlenebilecek sekilde web sitelerinin bilgi havuzuna diismektedir. Ustelik
olusturulan igerigin kullanicilara ulastirilmasi, geleneksel yontemlere gore ¢ok daha di-
siik maliyetlidir.

Giinlimiizde her sektorde birgok tiretici ve hizmet saglayici vardir. Artan rekabetten
dolay1 isletmeler miisterileri daha iyi tanimak zorunda ve kullanicilarin ihtiyaglarini re-
kabet iistiinliiglint elde etmek icin daha iyi analiz etmek zorundadirlar. Web siteleri miis-
terilerin isletmelerle etkilesimine de olanak saglayan bir yapida kullanilabilir. Boylelikle
isletmeler ve tiiketiciler arasinda da karsilikli etkilesim kurulabilir. Web uygulamalar:
aracilig ile karsilikl: iletisimin saglanabiliyor olmasi, isletmelerin miisterilerini daha iyi
tanimasina olanak saglayabilmektedir. Bu da rekabette iistiin olabilmeye aracilik eder.

Web sitesi tanitim ve reklam gibi birgok farkli alana hizmet eden, Internet tizerindeki
djjital platformun biitiiniidiir ve giiniimiiziin en hizli iletisim yollarindan biridir. Web tek-
nolojileri giiniimiizde her alanda kolaylik saglamaktadir. Isletmelerin biiyiik bir cogunlu-
gu artik web siteleri araciligiyla miisteri ve paydaslart ile iletisim kurmakta ve islerinin bi-
yiik bir boliimiinii gelistirmis olduklar1 web sayfalarindan yapmaktadirlar. Giiniimiiziin
kral miisterilerinin sayisiz alternatifi ve segenegi vardir. Web sitesi tasarimi ve gorsel oge-
leri tiiketicilerin ve Internet kullanicilarinin tercih etmeleri icin ¢ok énemli bir faktérdiir.
Geleneksel is modellerinde hemen her tiirlii iletisim tek tarafli olarak yapilmaktadir. Fakat
web sayfalari isletmelere ¢ift tarafli iletisim imkani saglarken, isletmenin biitiin bilesenle-
rine online olarak ulagmayr miimkiin kilmaktadur.

Bugiin web sitelerinde milyarlarca dolarlik {iriin ve hizmetler alinip satilmaktadir.
Fiziksel magazalardaki gibi satis temsilcisi ve fiziksel dokunus imkéani olmadig: i¢in de
miisteri tarafindan algilanan risk artmaktadir. Misterilerin satin alma kararini etkileyen
faktorlerden bir tanesi algilanan risktir. Ticari ¢evrelerde algilanan risk sitenin bilinirli-
gine gore, web sayfasinin tasariminin profesyonel goriiniimiine gore veya web sitesinin
sunum sekline gore degisir. Bunun yaninda miisteriler giivenlik riskini 6deme yontem-
lerinde kendilerini giivende hissedecek bicimleri fazlasiyla 6nemser. Profesyonel web ta-
sarimi algilan riski azaltip duyulan giiveni artiracak en 6nemli faktorlerden bir tanesidir.

Bir isletmenin Web stratejisi
farkli olabilecegi gibi, sektorlerin
de Web stratejileri farkliliklar
gostermektedir.

Web sayfalari igletmelere ift
tarafli iletisim imkani saglarken,
isletmenin biitiin bilegenlerine
online olarak ulasmayi miimkiin
kilmaktadir.
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Algilanan risk ve satin alma niyeti arasinda ters orant1 vardir. Web sitesinin kalitesi
ziyaretciler tarafindan magaza atmosferi olarak algilanmaktadir. Bu yiizden web sitesinin
tasarimi sadece estetik kaygilardan dolay: degil, ayn1 zamanda satis ve pazarlama acisin-
dan da ¢ok 6nemlidir. Buradaki en 6nemli unsur ziyaretcilere ne gostermek ve ne yaptir-
mak istedigimizle, ziyaretgilerin ne goriip ne yaptiklari arasindaki dengedir.

Web {izerinden aligveris kararlarindaki algilanan risk, geleneksel aligverislerdeki algi-
lanan riske oranla daha fazladir. Geleneksel aligverislerde oldugu gibi, web {izerinden alis-
verislerde de risk, satinalma ve yeniden satinalma davraniglarini etkiler. Algilanan riskler,
satinalma davranisini olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilir.

o TN

Web siteleri miisterilerin satin
alma kararini etkilemek icin
miisterilere giivenilir bir icerik ve
sekil sunmak zorundadirlar.

Tiiketici tarafindan algilanan riskler, satinalma davranisini olumlu ve olumsuz yonde
etkileyebilir.

1990’11 yillarin sonlarina dogru web sitelerinin artmasi ve elektronik ticaretin yaygin-
lagmasi ile Internet aligverigleri ile geleneksel aligverislerdeki algilanan riskleri karsilasti-
ran ¢alismalar yapilmistir. Aragtirmalar web tizerinden aligverisin geleneksel aligverisle
kiyaslandiginda dort agidan avantajli oldugunu gostermistir. Bunlar; istenilen tiriini ali-
nabilecegi alternatiflerin ¢ok olmasi, ok detayli arastirma yapilabilmesi, web sitesi veya
tiriin i¢in kullanic1 deneyimlerinin kolaylikla bulunabilmesi ve sayisiz kiyaslama olanag-
nin olmasidir. Bu avantajlar yeni riskleri de beraberinde getirmistir.

O halde olusturulan web sayfalar1 risk algisini azaltacak nitelikte olmalidir. web si-
teleri miisterilerin satin alma kararini etkilemek icin migterilere giivenilir bir igerik ve
sekil sunmak zorundadirlar. Nasil ki profesyonel geleneksel magazalar mimari olarak bir
karaktere sahipse Internet siteleri de ayn1 sekilde tasarimsal olarak belli karakterlere 6z-
glinliige ve tasarima sahip olmak zorundadirlar. Dogal olarak bu tasarim giiven algisini
da igerisinde barindirmalidir. Eger web sitesi profesyonel gézitkmiiyorsa sundugu iiriin
ne kadar iyi olsa da tiriin ve hizmetlerin algilanmas: olumsuz yonde olacaktir. Site tasari-
mindaki 6zensizlik ve daginiklik algilanan riski ytikseltebilir. Algilanan riski azaltmanin
bir yolu da web sitesinin algilanan kalitesini artirmaktir.

Sanal magazaya ait bir web sayfasinin algilanan kalitesini yiiksek tutmak icin birgok fak-
tor dikkate alinmalidir. Bunlardan ilki geleneksel magazaya oranla online magazadaki fiyatin
kiyaslanabilir ve uygun olmasidir. Ikincisi siparis edilen iiriiniin en kisa siirede tiiketiciye so-
runsuz olarak ulagtirilmasidir. Bir digeri de web sayfasinda sunulan {iriintin 6zgiin olmasi ve
bagka bir yerden teminin gii¢ olmasidir. Ayrica sayfanin estetigi ve giivenligi yiiksek olmalidir.

Web tasariminda dikkat edilmesi gereken bir diger konu ziyaret¢i bagimliligini yarat-
maya yonelik stratejiler gelistirmektir. Miisteri yasam boyu degeri yaratmak, miisteriyi
veya ziyaretgiyi elde tutmak i¢in artirilmak zorunda olan bir kaynaktir. Gliniimiiz diinya-
sinda yeni bir miisteriyi elde tutmak yeni bir miisteri kazanmaktan hem daha az maliyetli
hem de daha kolaydir. Dogru bir web sitesinin tasarimu ile tekrarli ziyaretleri artirmak
mimkindiir. Bagarili bir web sitesinin gelistirilmesi tiim noktalarla basarilabilirse hem
misteri elde tutulmus olacak hem de karlilik artirilacaktir.

Bu béliimde sozii edilen tiim bilgiler dogrultusunda bir web sayfasinin tasariminda
dikkat edilmesi gereken temel faktorler asagidaki gibi on baslik altinda toplanabilir:

« Diisiik risk algis

o Estetik

 Giincellik

o Tutundurma

« Bagimliik

e Hiz
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o Kullanici odaklilik

o Etkilesim

o Semantik web uyumluluk

e Yaygin tanitim

Internet iizerinden sunulan hizmetlerin kalitesi kullanicinin hizmet almadan sayfay1
terk edip etmedigi durumuna goére degerlendirilebilir. Ozellikle kullanicilar yukarida sa-
yilan temel faktérlere gore sitede kalip kalmayacagina karar vermektedir.

Miisteri baglilig1 olusturmada web tasarimi neden 6nemlidir?

BASARILI BiR WEB SITESi GELiSTIRME SURECi

Basarili ve profesyonel gortiniimlii bir web sitesi gelistirmek iyi bir egitim almadan miim-
kiin degildir. Bu egitim 6zellikle isletme, grafik ve programlama bilgisi temellerinde olma-
lidir. Oncellikle web sitesi tasarimi bir plana dékiilmeli ve bir yol haritast ¢ikarilmalidur.
Isletmeler web sitesinin gelistirilmesinde bir taraftan geleneksel, diger taraftan da online
pazarlama stratejilerini bir biitiin olarak degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
isletmeler &ncelikli olarak genel pazarlama amag ve stratejileri ile Internet yoluyla pazar-
lama faaliyetleri i¢in belirledigi amag ve stratejilerini tanimlamalidirlar. Bagarili bir web
sitesi gelistirme siirecinde tiiketicilerin beklentilerini de dikkate almak 6nemlidir. Bu ne-
denle muhtemel kullanicilarin beklentilerinin ve kullanim amaglari ¢ok iyi bilinmelidir.

Dogal olarak, Internette basarili faaliyetlerde bulunabilmenin éncelikli adim1 profes-
yonel web sitesi kurmaktir. Sunulan mal veya hizmetler ne kadar iyi olursa olsun, pro-
fesyonel olmayan web siteleri yiiksek kalitedeki bu mal veya hizmetlerin algilanmasinda
biiyiik bir engel olarak ortaya ¢ikabilir. Dolayisiyla nitelikli bir web sitesinin olugmasim
nelerin etkiledigine bakilirken dikkate alinmasi gereken en 6nemli 6zellik sitenin tasari-
mudir. Bir web sitesi, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayarak memnuniyet ve baglilik olus-
turmali ve tiiketicilerin tekrar siteyi ziyaret etmelerini saglamalidir.

Aligveris yapilan web sitelerinde kullanici bilgilerinin giivenligi 6n plana ¢ikarken, ki-
sisel bloglarda hedef kitleye uygun resimler kullanilmak zorunda olabilir. Web sitesinin
hazirlanmast ile hedef pazarin segilmesi ayni anda yiiriitiilmesi gereken bir konudur. He-
def kitlenin 6zelliklerine ve web sitesinin amacina gore gelistirilecek olan igerik farklilik
gosterebilir. Web sitesi hazirlarken hedef kitle belirlenmeli, amag agikca ifade edilmeli, ana
basliklar ve icerikler gerekli bilgileri icermelidir. Sitede yer alacak olan igerik daha 6nce-
den belirli olursa, amagctan sapmayan, daginik olmayan, hedef kitleye uygun olan bilgiler
kullanicilara daha anlagilabilir iletilebilir.

Ayrica web sitelerinin agilacagi tarayici 6zellikleri ile tasarim uygun olmak zorundadir. Bu
durum ayn1 zamanda mobil araglar icin de gegerlidir. Bu nedenle gelistirilen sayfa gerek tiim
tarayicilar, gerekse tiim IOS ve Android gibi isletim sistemleri icin uyumlulugu test edilmelidir.

Yapilacak web sitesinin hedef kitlesi, kurulus amaci ortaya konulduktan sonra siteye
uygun igerikler de tiretilmeye baslanmalidir. Web sitesi ve icerik yonetimi, web tizerinde
bulunan her tiirli elektronik kaynagin muhafazasi, diizenlenmesi ve erisilir héle getiril-
mesidir. Web sitesinin igerigi arama motorlarinin bizi iist siralara ¢ikarmasi icin 6zgiin
olmak zorundadir. Bu noktada imla ve yazim hatalarina dikkat edilmelidir. Yapilan bir
¢aligmada Rhodes (1998), giizel igerigin, sade tasarimin, az dil bilgisi hatasinin web sitele-
rine daha fazla gliven duyulmasini sagladig: ve kullanicilarin giiven duyduklar: bir sitenin
daha kullanigh oldugunu ifade ettiklerini belirtmektedir.

Bu nedenle etkili bir web sitesi tasarimi i¢in dogru igerik se¢imi 6nemlidir. Tasarimin
sade olmast siteyi hem hizli hem de cazip hale getirmede temel faktordiir. Ciinkii web site-
leri karar asamasinda tiiketici davranislar: izerinde 6nemli rol oynamaktadir.
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Web sitesinin gelistirilmesinde bir
taraftan geleneksel, diger taraftan
da online pazarlama stratejilerinin
bir biitiin olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir.
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Domain, bir Web sitesinin Internet
ortamindaki yeri ve tabelasi olarak
adlandinlabilir.

Domain Kaydinin Yapilmasi

Domain, bir web sitesinin Internet ortamindaki yeri ve tabelasi olarak adlandirilabilir.
Isletmelerin, gercek ortamlarda oldugu gibi Internet ortaminda da 6zellikle miisteri ve is
ortaklar ile iletisimlerini saglayabilmeleri i¢in kendilerine ait bir adresleri olmalidir. Aym
sekilde, Internet iizerinde faaliyet gosteren bir isletmeye ulagabilmek icin o isletmenin
Internet adresinin bilinmesi gerekmektedir. Isletmeler, béyle bir ortamda adreslerini be-
lirlerken, genellikle kendi kuruluglarinin adini ya da markalarini kullanmaktadirlar. Boy-
lelikle kullanici, muhtemel domain adresi sayesinde igletmeye kolaylikla ulagabilir.

IP adresinin isme dokiilmiis hali olan domain ismi, sitelerin kolay akilda kalmasinin
en 6nemli etmenidir. Domain ismi hem bir marka olarak kullanicilarin aklinda yer ede-
bilir hem de web sitesinin igerigi hakkinda kullanicilara genel olarak bir fikir verebilir.
Domain adresleri ismin yaninda kurulus tiirii ve tilke kodlarini da barindirirlar. Kurulus
tiirlerinin en yogun kullanilani “.com’dur. Ingilizcede ticari anlamina gelen commercial
kelimesinden tiiremistir. Domain adresinde kullanilan bir diger kurulus tiirii ise “edu’dur.
Ingilizcede egitim anlamina gelen education kelimesinden tiiretilmistir. “gov” ise kamu
kurumlar1 (government) i¢in kullanilan bir kurulus ttriidiir.

Domain adres yapis, bilinen posta ve telefon adreslerinden ¢ok farklidir ¢linkii do-
main adresi isletmenin fiziki ortaminin disinda yer alir. Béylelikle, nakiller olsa dahi ad-
reste degisiklikler olmaz. Hatta glintimtizde bir¢ok isletme ticari faaliyetlerinin biiyiik bir
¢ogunlugunu yalnizca bu domain adresi araciligiyla gerceklestirmektedir. Yine benzer
olarak, miisteri i¢in bir isletmenin fiziki mekanindaki avantajdan so6z edilebilecegi halde,
Internette mekan avantaji diye bir sey yoktur. Fakat isletmenin muhtemel domain adre-
sine sahip olmasi ¢ok énemli bir avantajdir. Bu nedenle, Internete girerken ilk yapilmasi
gereken iglem, muhtemel domain adina sahip olmaktir. Aksi taktirde bu dezavantaji ka-
patmak cok giictiir. Yapilacak olan domain kayds, uluslararasi bir kayit oldugundan, ayn:
ismi tastyan bagka bir kayit ile kargilagma riski biytiktiir. Bir¢ok isletmenin sanal ortam-
larda faaliyetlerini gerceklestirmesi ve boylelikle domain kayd: yaptirmayi talep etmesi
durumunda dogabilecek problemlere kars: 6nlem alinmalidir.

Taslagin Hazirlanmasi
Taslak, hayal etmeyle baslar ve hayata gegmeyle devam eder. Hedef kitlenin 6zellikleri,
sitenin amaci ve igletmenin vizyonu - misyonu sitenin taslaginin olusturulmasinda tasa-
rimctya yol gosterici olacaktir. Eger sitenin amaci kesin olarak belli olmazsa, taslak da bir
anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle taslak, amaglar dikkate alinarak hayata gegirilmeli-
dir. Isletmelerin ya da bireylerin ihtiyag ve isteklerini tam olarak anlayan tasarimci, dnce-
likli olarak site haritasini tam olarak olusturabilir. Bir kisim isletme i¢in web sayfalar1 yeni
drlinlerini tanitmak amacini tasirken bir bagka isletme i¢in yeni pazarlara girmek amaci
onemli olabilir. Bu nedenle amaglarin tam olarak belirlenmesi taslagin temel agsamasidur.
Tasarim agamasi baglamadan 6nce tasarimi yapacak ekibe bazi bilgiler verilmelidir. Ta-
sarimci aldigs bilgiler dogrultusunda taslag: kafasinda canlandirmaya baslar ve uygulamaya
doker. Hedef kitle bilgisi tasarimcinin alacagi bilgilerin baginda gelir. Tasarimci hedef kit-
lenin kimlerden olustugunu saptamakla hedef kitleyi tanimlamaya baslar. Ardindan hedef
kitlenin genel bir fotografi ¢ekilmeye ¢aligilir. Hedef kitlenin gelir ve egitim diizeyi nedir?
Hedef kitle hangi renkleri sevebilir? Hedef kitle kolay 6grenebilir bir kiime midir gibi soru-
lar sorularak web sitesi tasarimi hedef kitlenin 6zelliklerine gore sekillendirilmeye calisilir.
Tasarimci, kullanicinin dikkatini ¢ekmesi icin ¢ok ¢esitli animasyonlar, kisa filmler
ve resimler kullanabilir. Ancak bunlarin her birinin sayfaya erisim hizini diistirme ris-
ki bulunmaktadir. Dolayisiyla taslakta bir taraftan gorsel ¢ekicilik diger taraftan da hiz
dengesi 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle dikkat edilmesi gereken bir diger faktor ekrana
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gelis (scroll) hizidir. Internet kullanicisi siteyi ziyaret ettiginde en ¢ok dnemsedigi kriter-
lerden biri scroll hizidir. Bu siirenin kisalig sitenin ¢ekiciligini arttirir. Bir diger faktor
ise giris sayfasinin (homepage) stratejik 6zellige sahip olmasidir. Web sitesinin tanitim
sayfasi ziyaretgiler agisindan anlasilir, ¢ekici ve aranilan bilgilere kolay ulagilabilir sekilde
tasarlanmalidir.

Sitenin Gelistirilmesi
Taslag1 tamamlanan web sitesi, belirlenen hedeflere gore gelistirilmeye baslanir. Gérsel
yap1 tizerine fonksiyonel 6zellikler eklenir. Web gelistirme ve kodlama iizerinde ¢aligacak
olan ekip tasarim ekibinden aldig1 doneler ile kodlanma iglemini sistematik ve modiiler
bir sekilde hayata gecirir. Gelistirme asamasinda, planlanan taslak hakkinda alinan karar-
lar uygun programlar ve teknolojiler kullanilarak hayata gegirilir.

Mobil ara¢ kullanim sayis1 hizla arttig1 i¢in gelistirme agsamasinda mobil uyumluluga
mutlaka dikkat edilmesi gerekir. Ayn1 zamanda semantik web anlayisina uygun bir gelis-
tirme yapilarak web sitesinin Internet {izerinden kolay erisimi saglanmalidir.

Basarili bir web sitesi gelistirme siirecinin asamalarini degerlendiriniz.

WEB SAYFALARININ DEGERLENDIRILMESi VE BASARI
GOSTERGELERI

Birgok aragtirmaci web sayfalarinin kalitesinin ancak kullanici tarafindan 6l¢iilebilecegini
iddia etmektedir. Ote yandan kalitenin 6l¢iimii {ig grupta toplanabilir: 1. Sistem kalitesi 2.
Bilgi kalitesi ve 3. Servis kalitesi. Sistem kalitesi tasarimsal ve yazilimsal bilesenlerle ilgi-
liyken, bilgi kalitesi iiretilen igerigin ézgiinliigline ve yetkinligine baglidir. Servis kalitesi
tiriin ve hizmet satan web sitelerinin sundugu imkénlara, kargolama siiresine ve satilan
mal ve hizmetlerin kalitesine gére degerlendirilmektedir.

Giiniimiizde, web sitelerinin degerlendirilmesinde bir¢ok karar verme gercevesi ve kri-
ter kullanilmaktadir. Kullanim kolaylig1, cevap verebilme yetenegi, yerine getirme, giiven-
lik/gizlilik, kisisellestirme, estetik gortiintim, bilgi kalitesi, given, etkilesim, tanitim/ilan/
inandirma, eglenebilirlik ve biitiinlesik teknoloji degerlendirme siirecinde en gok kullani-
lan temel kriterlerdendir. Tablo 1.3, s6z konusu temel kriterleri ve tanimlarini vermektedir.

Kriter Tanim
Kullanim kolayhgi Kullanilabilirlik, erisilebilirlik, site haritasi

Cevap verebilirlik Hizmet yetenedi, e-posta servisi, misterilere destek ve iletisim bilgileri

Yerine getirme Siparis slireci, verilen sézlerin dogrulugu, vaatlerin yerine getirilmesi.
Glvenlik/gizlilik Bilginin korumasi ve gizliligi, satin alma gtivenligi

Kisisellestirme Kitlesel bireysellestirme, Grlin-bilgi ve tekliflerin 6zellestirilmesi
Estetik goriinim Dikkat cekicilik, goriinti iletimi ve ¢ekicilik

Bilgi kalitesi Cesitlilik, kapsam, dogruluk, uygunluk ve kalite

Glven Marka bilinirligi, glivence, tutarllik ve itibar

Etkilesim Etkilesimli 6zellik ve interaktif iletisim

Tanltlm/ilan/ Tanitim ve reklam gibi tutundurmalar ve tesvikler

inandirma

Eglenebilirlik Eglence ve memnuniyet

Butiinlesik teknoloji | Yeni teknoloji ve entegrasyon

% X
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Web sayfalarinin kalitesinin
ol¢limil sistem kalitesi, bilgi
kalitesi ve servis kalitesi olmak
lizere ii¢ grupta toplanabilir.

Tablo 1.3

Web Sitesi Degerlen-
dirmede Kullanilan
Kriterler ve Tanimlar

Kaynak: Chiou vd.
(2010), Park ve Gretzel
(2007)
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Web sayfalarinin degerlendirilmesine yonelik ¢alismalar son yillarda hizla artmis du-
rumdadir. Bu degerlendirmeler; elektronik bankacilik, turizm, saglik, hitkiimet, aligveris,
elektronik ticaret ve kurumsal isletmeler gibi bir¢ok farkli alanda uygulanmistir. Ancak
s6z konusu ¢alismalarin geneli B2C (isletmeden miisteriye) ticaret modeline yoneliktir.
B2B (isletmeden isletmeye) ticaret modeline yonelik ¢alismalar daha az diizeydedir. Bu
calismalarin bircogunda site estetigi ve performans, igerik, etkilesim, kisisellestirme, bilgi
vericilik, organizasyon, giivenlik/gizlilik, erisilebilirlik, eglence; B2B web sitelerinin de-
gerlendirilmesinde kullanilan temel kriterler olarak bilinmektedir.

Web sitelerinin yaymlanmasindaki temel amag, istenilen hedef kitleye amaglara uygun
olarak ulagmaktir. Web sayfalarinin hangi durumda basarili olacagina dair birgok yaklagim
soz konusudur. Ancak web sitesi degerlendirmede en 6nemli sorun her kullanicinin 6zel-
liklerinin farkli olmas: ve genis yelpazeli bir alginin varligidir. Literatiirde bagarili bir web
sitesi i¢in bircok 6lgek bulunmakta olup kullanici testi bunlarin temelini olusturmaktir.

Kullanici testleri, gercek olan kullanicilar ve gercek islemlerle yapilir ve alfa, beta gibi
stirimlerle adlandirilir. Boylelikle web sitesi ile gercek kullanicilarin arasindaki etkilesim
incelenir. Yani, gercek kullanicilarin yasayabilecegi problemler tespit edilerek kullanici ara
yuziinde diizeltmeler yapilabilir. Alexandere (2003) gore kullanici testlerinde 5 faktor in-
celenmelidir. Bu 5 faktor 5E olarak da bilinmektedir:

o Effective (Etkililik): Thtiya¢ duyulan bilgiye, sunulan igerikle ulagilip ulagilamamasidir.

« Efficiency (Etkinlik): Web sitelerinde islem yapan kullanicilarin, yapmak istedikle-

ri islemi ne derece hizli ve etkili olarak yerine getirdigidir.

o Engaging (Caziplik): Web sitelerinde vakit gegiren kullanicilarin hangi derecede

tatmin oldugudur.

o Error Tolerant (Hatalara kars1 hosgorii): Kullanicilarin olasi bir hatasinin gelistiri-

len sistem tarafindan engellenmesidir.

« Easy to Learn (Kolay Ogrenebilirlik): Web sitesinin kolay anlagilmasi ve kullanici-

nin rahatlikla 6grenebilmesidir.

WEB TASARIMI SATIS VE PAZARLAMADA YASAL VE ETIK
KONULAR

Internet kullaniminin artmastyla birlikte sanal diinyada iiretilen igerik, yap1 ve tasarim-
lar dogal olarak hizla artmaktadir. Fakat Internetin sundugu bu imkénlar, ayni ortamda
¢ok hizli bir sekilde kopyalanmakta ve izinsiz kullanilmaktadir. Béylece tiretilen igerikler
olusturulan tasarimlar kolaylikla el degistirmekte ve insan emeginin trettigi deger hice
sayilarak haklar ihlal edilmektedir.

Internet yapisi geregi denetlenmesi ve kontrolii gok zor bir alandir. Internette web si-
teleri vasitasiyla olusturulan igerik ve tasarimlar 6zgiin olmak zorundadir. Internet ayni
zamanda &zgiirliik alani olarak bilinmektedir. Ote yandan fikri haklarin korunmas: da
stiphesiz insan dogas1 geregi emek sahibine olan bir sayg tirtidiir.

Web ortaminda yasal ve etik konularla ilgili problemler sadece web tasarimcilarinin
fikri haklari ile ilgili degildir. Ote yandan Internet kullanicilar1 web sitelerine ziyaretleri s1-
rasinda veya web sitelerinden alis veris yaparken bazi endiselere sahiptir. Kisisel bilgilerin
ticlincii taraflara gecmesi, kullanicilar i¢in bir endise kaynagidir. Bu durum, kullanicilarin
web sitelerini ziyaret ederken kendilerini giivende hissetmemelerine neden olabilmekte-
dir. Bu yiizden web ortaminda yasal ve etik konulardaki problemler hem web tasarimi ve
igerik tiretenler i¢in hem de web sitesi kullanicilari i¢in hayati 6neme sahiptir.

Web siteleri tasarlanirken tiretilen iceriklerin yasal ve etik konulara uygun olmas: dik-
katle iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Web tasarimcisinin yasal mevzuata tama-
men hakim olmasi ¢ok zor oldugundan, konusunda uzman hukukgulardan destek alinabilir.
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Veri Gizliligi

Bir isletmenin web sitesinin kullanic1 paneline ulasabilen yetkililer, ziyaret¢ilerin tiklama
hareketleri ile ilgili bilgilere sahip olabilmektedirler. Diger taraftan yine isterlerse eger gi-
rilmis olan vatandaslik numarasi, kredi kart1 numaras, adres, telefon gibi sahsi bilgilerine
kendi veri tabanlarindan ulagabilirler. Isletmeler bu 6zel bilgilerin ii¢tincii sahislarin eline
gecmemesi i¢in gerekli giivenlik dnlemlerini almakla ylkiimliidirler. Yine bu tiir Kisisel
bilgilerin ti¢iincii sahislarla paylagimi, veri sahibine zarar verebilecek nitelikte olmasa dahi
izinsiz oldugu siirece dogru degildir.

Giiniimiizde bilingli tiiketiciler her alanda oldugu gibi web ortaminda da artmaktadur.
Kimi Internet kullanicilari ziyaret ettikleri web sitelerinin sahip oldugu sertifikalar: ince-
leyerek veri gizliligi konusunda kendilerini giivende hissetmek isterler. Bu sertifikalardan
en ¢ok bilineni SSL (Secure Socket Layer) adli, giivenli soket katmani anlamina gelen gii-
venlik sertifikasidir. Isletmeler web sayfalarini ziyaret edenlerin bilgilerini korumak amaci
ile bu tiir giivenlik sertifikali hizmetlerden yararlanabilir.

Ote yandan kullanicilarin tek endigesi kisisel bilgilerinin 3. tarafla paylagilmas: ihti-
mali degildir. Ayn1 zamanda kullandiklar1 6deme yontemlerinden dolay1 dolandiriciliga
ugrama ihtimalleri kullanicilar i¢in ciddi bir risk algisidir.

Gelismis iilkelerin ¢ogu bu tiir glivenlikler i¢in ilkeler belirlemis ve basta kamu ku-
rumlari olmak {izere her kesimin dikkate almasi tavsiye edilmistir. Ornegin ABDde fede-
ral web site yoneticilerinin kisisel bilgilerin gizliligine yonelik uymakla yiikiimlii olduklar:
ilkeler sunlardir:

1. Ziyaretgilerin kisisel bilgilerinin gizliligine iist diizeyde 6nem verilmelidir.

2. Gizliligi ihlal eden ve gelisen teknolojiler takip edilmeli ve gizliligin korunmasi

stirekli olmalidir.

3. Kisisel bilgilerin gizliligi ile ilgili olarak bilgilendirmeler yayginlastirilmalidir.

4. Kigisel bilgiler ancak gizlilik bildirgesine uyarak korunabileceginden gerekli faali-

yetler bu yonde olmalidir.

5. Multimedya ve metin gibi her tiirlii dijital belgelerde gizlilik prensibine uyulmalidir.

6. Sistem yoneticileri tarafindan erisilen bilgilerde de gizlilik ilkelerine uyulmalidur.

7. Internet ve web uygulamalari ile ilgili yapilan iglemlerde kurumlarin hukuk miisa-

virleri de kararlara katilmalidir.

Giivenlik

Web sitelerinde giivenligin gerekli tedbirler alinarak saglanmasi hem web sitesindeki ige-
rigi ve sistemi korumak i¢in hem de web sitesi ziyaretgilerinin kisisel bilgilerinin korun-
mast i¢in ¢ok dnemlidir.

Web tasarimcisi web sitesinin giivenligini hangi yazilim ve programlarla saglayacagini
planlanmasi gerekmektedir. Hem web sitesinin hem de kullanicilarin verilerinin giivenligi
kullanilacak sistemin kalitesine baglidir. Web sitesinin test agamasinda giivenlikle ilgili
gikabilecek problemler tespit edilmeli gereken tedbirler alinmalidir. Web giivenlik yazi-
limlari ile web sunucularindaki giivenlik agiklar1 kolaylikla tespit edilebilmektedir.

Web sitesinin giivenlik duvari ne kadar saglam olursa olsun taraflar birbirlerinin kim-
liklerini dogrulamak zorundadir. Hem ziyaret¢inin gercek olup olmadig: tespit edilmeli
hem de web sitesinin bilgilerinin ziyaretgi tarafindan dogrulamasina imkan verilmelidir.

Web sitesi tasarimcist giivenlikle ilgili uluslararasi protokolleri web sitesine entegre
etmek zorundadir. SSL gibi giivenlik protokolleri sayesinde, bilgi giivenli bir sekilde, sa-
dece dogru kisiye gonderilir ve bilgiyi gonderen ile bilgiyi alan arasinda giivenli bir veri
iletisimi saglanarak tigtincii sahislarin gérmesi engellenir. Boylelikle kredi kart1 numarast,
isim, adres vb. bilgiler giivenli olarak iletilebilir.

Web tasarimasi Web sitesinin
giivenligini hangi yazilim ve
programlarla saglayacagini
planlanmasi gerekmektedir.
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SSL, ag izerindeki Web
Uygulamalarinda bilginin dogru
kisiye giivenli olarak aktariimasi
icin gelistirilmis bir yaziimdir.

SSL, ag tizerindeki web Uygulamalarinda bilginin dogru kisiye giivenli olarak akta-
rilmast igin gelistirilmis bir yazilimdir. Web sunucularina program olarak yiiklenen SSL
iletisim glivenligi i¢in kullanilir. SSL kisilerin web sitelerine verdigi bilgileri sifrelere do-
nistiiriir, sonra bu sifreleri sadece dogru alicilarin desifre etmesine izin verir. SSL, dijital
olarak web sunucusunu tanimlar ve o kurulus hakkinda baz bilgiler igerir.

Web sitesi bilgilerinin yalnizca yetkilendirilmis kisiler tarafindan ulasilabilir olmas:
giivenlik 6nlemlerinin baginda gelir. Izinsiz erisimi deneyen art niyetli kisilerin engellene-
bilir olmasi gerekir. Gizlilik web sitesi verilerinin isteyerek ya da istemeyerek ulagilmasina
engel olunmasi anlamina gelir.

Bilginin hakiki, gercek, dogrulanmis ve bozulmamis oldugundan emin olunmalidir.
Giiniimiizde Internette igerik iiretmek kolaylastig1 i¢in bilginin dogrulugunun teyit edil-
mesine her zamankinden daha ¢ok ihtiyag vardir.

Fikri Miilkiyet

Internetin sagladig1 olanaklar sayesinde web siteleri iilke sinirlarini ortadan kaldirmis-
tir. Farkli iilkeler Internette hukuk konusunda farkli mevzuatlara ve uygulamalara sa-
hiptir. Bu nedenle tilkeler arasindaki bir asgari uzlagmanin gerceklesmesi 6n sart olarak
goriilmektedir.

Web sayfalar1 goriintii, ses, metin ve sekil gibi iceriklerden olusur. Web sayfalar1 sahip
olduklar1 igerik yok sayilarak eser niteligi tasidig: takdirde web sayfasi eser olarak koruna-
bilir. Web sayfasi tiretilirken degisik nitelikteki eser tipleri bir araya getirilir. Bu sebeplerle,
web sayfas1 derleme eser olarak koruma kapsaminda yer alabilir. Ger¢ekten de, derleme
eser, birden fazla eserin belli bir plan ve programa cercevesinde segilip diizenlenmesiyle
olusturulan ve kendisini meydana getiren igerikten bagimsiz eser olarak kabul edilmekte-
dir. Web sayfalari veri tabani olarak, derleme eser kabul edildiginden, bu alandaki koru-
madan bagimsiz olarak yararlanabilir.

Web sayfalar1 tasarimin disinda gorsel, yazi, ses gibi iceriklere sahiptir. Bu igerikler
makale, kitap, miizik, ¢izim, film olarak kullanicilara sunulabilir. Web sayfasinda kullani-
cilara sunulacak bu tiir igerikler fikri miilkiyet kapsaminda degerlendirilmek zorundadur.
Web sitelerinde fikri hirsizliklar genelde bu kapsamda yapilmaktadir. Hak sahiplerinin
kendi istekleriyle web sayfalarinda yayinladiklar eserler, fikri miilkiyet yok sayilarak web
ortaminda ¢ok kolaylikla kopyalanabilir. Hizla gelisen teknoloji kopyalanan igerigin hak
sahibinin izni olmayan kaynaktan yayilmasina da olanak saglamaktadir. Boylelikle hak
sahibinin maddi ve manevi haklarina tecaviiz edilmis olunur.

Hak sahiplerinin haklarini korumasi i¢in yeni tirtinlerde lisans alinmasi hukuki a¢idan
hak sahiplerinin elini giiclendirmede yardimeci olacaktir. Lisans almak i¢in gereken bazi
sartlar vardir. Bu sartlarin en 6nemlisi kimsenin hakkinda fikir sahibi olmadig bir konu-
yu lireterek yenilik gerceklestirmekir. Yenilik gerceklestirirken mevcut tekniklere bagli ol-
madan veya mevcut tekniklerin dogal sonucu olmayan yeni bir teknik gelistirerek teknigi
bilinen durumun asilmasi gerekmektedir. Icat edilen ya da gelistirilen teknik gercek hayat
sartlarinda uygulanabilir olmalidir.

Internetin diinyaya yayildig: iilke olan ABD'de online patent haklar: konusunda
da iyilestirmelere gitmektedir. Sektoriin olustugu merkez konumlu bir {ilkenin hu-
kuki altyapisinin, sektoriin yayildig: tilkelere gore daha ileride olmasi kaginilmaz bir
sonugctur.

ABDde Amerikan Patent ve Tescil Biirosu patent haklari ile ilgili egitim yaninda ko-
nuyla ilgili yaymnlar da yapmaktadir. Biiro patent haklar1 konusunda su ilkeleri benimse-
mektedir (Ozbay ve Akyazi, 2004):
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o Elektronik ticarette iligkin giivenli bir ¢erceve yaratmak amaciyla patent sézlesme-
lerinin gelistirilmesi,

o Patent sahiplerinin izni olmadan hitkiimetlerin miidahaleden ka¢inmasi,

 Ulkelerin patent haklarini korumalar1 konusunda etkin ve adil koruma mekaniz-
malarinin gelistirmeleri yoniinde tesvik edilmeleri,

o Patent hakkinin korunmasi igin uygun uluslararasi standartlarin gelistirilmesi.

Web tasariminda yasal ve etik konularin 6nemini tartiginiz. SIRA SiZDE
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Ozet

O

2

I Web teknolojisinin gelisimini anlamak

World Wide Web ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilan
web (veya WWW), Internet iizerinde yaymlanan bir-
birleriyle baglantili hiper diizeyde metin transfer proto-
koline (http) dayali dokiimanlarindan olugan bir bilgi
sistemdir. Web, CERNde bir yazilimci olan Tim Berners-
Leenin HTML (Hypertext Markup Language) adli me-
tin isaretleme dilini gelistirmesiyle ortaya ¢ikmugtir. Web
tizerindeki her bilgi, bilgisayarin ekraninda goriintiile-
nen bir belge hélinde sunulur. Bu belgelere web sitesi ad1
verilir. Bu sayede ag tizerinde milyonlarca belge ve bilgi
vardir ve bunlarin hepsi birbirine bagli olmasi miimkiin-
diir. Internet Explorer, Google Chrome, Mozilla Firefox
ve Opera yazilimlari, web uygulamalarmmn kullanimi

icin gelistirilmis olan giiniimiiz web tarayicilaridir.

L Web tasarimu ile ilgili kavramlar: agiklamak

AG

« Distk risk algist

o Estetik

o Giincellik

o Tutundurma

o Bagimlihk

o Hiz

o Kullanici odaklilik

o Etkilesim

o Semantik Web uyumluluk

* Yaygin tanitim

Satis ve pazarlama agisindan web sitesinin profesyonel
goriiniim ve kalitesinin onemini kavramak

Giiniimiizde isletmeler Internette iki temel dgeden
yararlanilmaktadir: Web ve e-posta. Web, isletmelerin
Internet’te varlik gosterme faaliyetlerinden, tanitim,
reklam ve destek hizmetlerine ve hatta siparig-satis
islemlerine kadar olan her agamada yer almaktadir.
E-posta ise oOzellikle, dogrudan pazarlama sistemi
biinyesinde potansiyel miisteriye ulagma, bagimlilik
ve tutundurma stratejilerini gergeklestirebilme giicii-

ne sahip bir teknolojidir.

@ Bagsarili bir web sitesi gelistirmenin dinamiklerini

ogrenmek

o Effective (Etkililik): Thtiyag duyulan bilgiye, sunu-
lan igerikle ulasilip ulagilamamasidir.

« Efficiency (Etkinlik): Web sitelerinde islem yapan
kullanicilarin, yapmak istedikleri islemi ne derece

hizli ve etkili olarak yerine getirdigidir.

D

» Engaging (Caziplik): Web sitelerinde vakit gegiren
kullanicilarin hangi derecede tatmin oldugudur.

o Error Tolerant (Hatalara karg1 hoggorii): Kullanici-
larin olas1 bir hatasinin gelistirilen sistem tarafin-
dan engellenmesidir.

« Easy to Learn (Kolay Ogrenebilirlik): Web sitesinin
kolay anlagilmas1 ve kullanicinin rahatlikla 6grene-
bilmesidir.

Y0 Meslek olarak web tasarimciliginin 6nemini anlamak

Web tasarimcihigini sadece sayfa tasarlamak gibi dar bir
kaliba sokmak dogru olmayacaktir. Web tasarimi kolay
goziikse de profesyonel diizeyde hedef kitleye uygun
grafikler kullanilarak tamamen tecriibeye ve iyi alinacak
bir egitimle miimkiindiir. Bunun yaninda iyi bir yazilim
bilgisine de ihtiyag vardir. Yine web tasarimcisinin sayfa-
y1 dinamik tutmasi, ziyaretgi sayisin artirmasi ve hedef
kitlesini baglamasi agisindan pazarlama odakli stratejiler
gelistirebilecek alt yapiya sahip olmasi beklenir. Web say-
falar1 ozellikle teknik, icerik ve tasarimsal agidan deger-
lendirilmelidir. Baska bir ifade ile bir web tasarimu isinde
tic temel bilgiye ihtiya¢ vardir: Isletmecilik, grafikerlik
ve programcilik. Bu durum, bir web tasarimcisinin pa-
zarlama, yonetim, ergonomi, tasarim ve programlama
bilgilerine sahip olmasi gerektiginin gostergesidir. Yine
bu alanla ilgili teknoloji siirekli gelistiginden tasarimci

giincel bilgileri takip etmek durumundadir.

Web tasarimi satis ve pazarlamada yasal ve etik
konularda bilgi sahibi olmak

Bir isletmenin web sitesinin kullanic1 paneline ulaga-
bilen yetkililer, ziyaretcilerin tiklama hareketleri ile
ilgili bilgilere sahip olabilmektedirler. Diger taraftan
yine isterlerse eger girilmis olan vatandaslik numarast,
kredi kart: numarasi, adres, telefon gibi sahsi bilgileri-
ne kendi veri tabanlarindan ulagabilirler. Isletmeler bu
ozel bilgilerin tigiincii sahislarin eline gegmemesi igin
gerekli giivenlik onlemlerini almakla yiikiimlidiirler.
Web sitelerinde giivenligin gerekli tedbirler alinarak
saglanmasi hem web sitesindeki igerigi ve sistemi ko-
rumak i¢in hem de web sitesi ziyaretgilerinin kisisel
bilgilerinin korunmasi igin ¢ok 6nemlidir. Internetin
sagladig1 olanaklar sayesinde web siteleri tilke sinir-
larin1 ortadan kaldirmistir. Farkh iilkeler Internet'te
hukuk konusunda farkli mevzuatlara ve uygulamalara
sahiptir. Bu nedenle tilkeler arasindaki bir asgari uz-

lasmanin gerceklesmesi 6n sart olarak goriilmektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Telefonu kullananlarin say1sinin 10 milyona erisme siire-
si 38 yilda gergeklesirken, web kullanici sayisinin 10 milyona
erigme siiresi ne kadar zamanda gergeklesmistir?

a. 7

6
5
3
2

o a0 o

2. Asagidakilerden hangisi web tasarimi isinde kullanilan
temeller birlikte ve dogru olarak verilmistir?

a. Pazarlama - Isletmecilik - Finans

b. Isletmecilik — Grafikerlik - Programcilik

c. Grafikerlik - Yazilim - Donanim
d. Isletmecilik - Yazilim - Donanim
e

Pazarlama - Yazilim - Isletmecilik

3. Web 1.0 ile ilgili agagidaki ifadelerden hangisi dogrudur?
a.  Web sayfalar1 sadece okunabiliyordu.
b. Kullanicilar kolaylikla igerik tiretebilirdi.
c¢.  Kullanicilar ortak zekadan faydalanabiliyordu.
d. Ziyaretgiler ile baglant1 kurmak miimkiindii.
e. Kisiye 6zel arama sonuglari getiriliyordu.

4. Asagidakilerden hangisi Internet'te verilen geleneksel
hizmete 6rnektir?
a. E - kitaplar
Online oyunlar
Internet iizerindeki bankacilik hizmetleri

Dijital tiriinler

o a0 o

Sosyal medya araglari

5. Internette pazarlamanin ilk agamasi agagidakilerden
hangisidir?
a. Arama motorlar1 reklamlar:
Mail reklamlar1
Sosyal medya reklamlar:

Banner reklamlar:

o a0 o

Web tizerinde yer alma ve goriinme

6. Asagidakilerden hangisi Isletmelerin sayfalarindaki faa-
liyetlerinin degerlendirilmesinde takip edilecek konulardan
biri degildir?

a. Olusturulan sayfa siirekli giincel kalmasi ve bagimli-
lik saglanmas.

b. Web sayfas1 igerisinde e-mail baglantilar1 olmasi.
Isletmeye ait web sayfasinin kullaniminin kolay ol-
masi ve ulagimi da optimum siirede gergeklesmesi.

d. Sosyal medya trendlerinin takip edilmesi, pazarlama
tahminlerinin yapilmasi

e. Sayfanin siirekli ziyaret edilmesi i¢in bagimlilik olus-

turacak tutundurma stratejileri belirlenmesi

7. Asagidakilerden hangisi web sayfasinin tasariminda dik-
kat edilmesi gereken temel faktorlerden biri degildir?
a. Disiik risk algis:
b. Estetik
c.  Kullanici odaklilik
d. Anahtar kelimelerin dizilimi
e

Bagimlilik

8. Asagidakilerden hangisi web sitesi degerlendirmede kul-
lanilan kriterlerden biri degildir?
a. Cevap verebilme yetenegi
Domain isminin kisalig

b.
c.  Eglenebilirlik
d. Giiven

e

Biitiinlesik teknoloji

9. Semantik Web ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi
dogrudur?

a. Kullanic1 tiklama davraniglarina gore hareket eden
uygulamalardur.
Semantik webin ortaya Cikis1 ile Web 2.0 baslamustur.
Com uzantilarinin, isletmeyi ifade eder.

Sosyal medyanin dogusu ile tartigilmaya baslanmustir.

[CEEE =" eI

Alalli telefonlarda uyumlu web sayfalarini ifade eder.

10. Asagidakilerden hangisi Web 2.0’m 6rneklerinden biri
degildir?
a. Youtube
Myspace

b

c. [Google
d. Twitter
e

Wikipedia
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Yasamin icinden

E-Ticaret Sektoriinde 2 Yilda 2 Katlik Biiyiime Bekleniyor
Dijitallesen diinyada bir¢ok sektorde koklii degisimler yasa-
niyor. Bunlarin basinda da perakende sektorii geliyor. Inter-
netin ilk donemlerinde tiiketiciler, internetten fiyat ve tiriin
aragtirmasi yapmadan aligverise ¢ikmiyordu.

E-ticaret sitelerinin sayisinin artmasi, mobil platformlarin
gelismesi ve teslimat segeneklerine yeni alternatifler gelme-
siyle beraber her gecen giin e-ticaret sektorii hem diinyada
hem de Tirkiyede hizla biyiiyor. Paylasilan veriler de bu
biiyimeyi dogrular nitelikte. Diinyada 2 trilyon dolar ciroya
yaklasan e-ticaret sektorii, gectigimiz yil ytizde 10’ya yakin
biiyiime elde etti.

2018de 2.9 trilyon dolara ulagmas1 beklenen e-ticaret hac-
minin, 2020'de 4 trilyon dolar: asmasi bekleniyor. Tiirkiyede
de benzer bir bityiime s6z konusu. 2015 yilinda 24.7 milyar
liralik bir ekonomi yaratan Tiirkiyedeki e-ticaret sektoriiniin
bu yil1 35 milyar liraya yaklasmasi bekleniyor. Ancak bu isin
Tiirkiyede baslangic1 oldugunu gosteriyor.Bogazici Universi-
tesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekani Aysegiil Toker,
son 6 yilda 3 katlik bir bityiime yasandigina dikkat ¢ekiyor.
Toker, “Avrupa niifusunun %45%e yakini online aligveris ya-
pryor.Turkiyenin e-ticaret rakamlarini Avrupa ve diinya
ornekleriyle karsilagtiracak olursak, hi¢ de fena gitmiyoruz
diyebiliriz. 6 yilda, e-ticaret kullanimmin %11’lerden yiizde
33’lere ¢ikarak 3 katina ulastig1 bir tilkeden bahsediyoruz.
Ustelik yakinda 4.5G teknolojisiyle mobil ticaret islem hac-
minin de epey yiiksek seviyelere ulasacagi 6ngoriiliiyor.
Ayrica Turkiye, 30 milyonu agan kullanicisiyla, diinyanin en
biiyiik 12’nci internet pazari konumuna yiikselmis bir ilke.
Daha da 6nemlisi Tiirkiye, aktif internet ve sosyal medya kul-
laniminda ve hatta akilli mobil telefon kullanici sayisinda her
yil dikkate deger yiizde artislar1 yasiyor. 2016 basinda yayin-
lanan bir rapora gore, Tiirkiyedeki internet kullanicilarinin
yiizde 77’si her giin internete baglaniyor. TUIK 2016 Nisan
verileri, Tiirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip
hanelerin oranini yiizde 76.3 olarak agikliyor. Bu da demek
oluyor ki online magazalarin evlerimize girmesi i¢in gereken
belirli bir altyap: mevcut” diyor.

Diger 6nemli bir konunun Tiirkiye'nin geng niifusu olduguna
dikkat ¢eken Toker, sunlar1 belirtiyor: “Gengler teknolojiye
merakli ve hizli 6greniyorlar. $imdilerde yeni 6deme sistem-
leri hayatimiza girmeye basladi. Genglere 6zel yeni nesil kre-
di kartlar1 ¢cikti. Hazir kart tarzinda, nakit avans veren, faizi
diisiik, her gecen giin online aligverisi daha da kolaylastiran
ve giivenilir kilan uygulamalar bunlar. Dinamik, hizli, sa-
birsiz, merakli, teknolojiye asik ve onu rahat kullanan, iriin

aragtiran, tirtin karsilagtiran bir genglik var ve online aligveris

tam onlara gore. Sonug olarak bu tarz uygulamalarin arttigi-
n1 ve boylece geng niifusun e-ticaret hacminin biiytimesine
bityiik etkide bulundugunu gériiyoruz. Ayrica kredi karti
penetrasyonu, lojistik altyapi, internet kullanimi, mobil tra-
figin inanilmaz hizdaki artis1 gibi 6zellikleriyle de Tiirkiye,

e-ticarete en uygun iklimlerden biri”

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, “E-Ticaret Sektoriinde 2 Yilda
2 Katlik Biiytime Bekleniyor” adli haberden uyarlanmustir.
http://www.hurriyet.com.tr/e-ticaret-sektorunde-2-yilda-2-
katlik-buyume-bekleniyor-40314070, Erisim tarihi: 23.12.2016

Okuma Parcasi

Dijitallesen Diinya ve 11 Milyon Yogurt

Is diinyas1 devrimsel bir degisimin egiginde. Makineler ve iire-
timde kullanilan diger araglar artik birbirinin biraktigs isi dev-
ralarak sadece iriinii bir adim 6teye gotiirmiiyor ayni zaman-
da birbiriyle iletisim kurarak akilli fabrikalar1 olusturuyor.
Insan emeginin rolii gitgide azalirken, isi devralan makineler
hem ucuza hem de ¢ok daha seri bir sekilde tiriin elde edil-
mesini sagliyor. Peki, biz bundan ne kazanacagiz? Daha giizel
bir hayat m1? Daha yiiksek standartlar m1? Az is, gok para mi?
Elde edilen standartlar topluma nasil yayilacak? Gelir dagili-
mundaki adaletsizlik daha m1 biiyiiyecek yoksa kiigiilecek mi?
Heniiz bu sorularin cevaplarini verecek tatmin edici agikla-
malar yok. Tek bilinen gercek, Endiistri 4.0in iiretim diin-
yasini, dogasi geregi de insanligin seyrini bastan asag de-
gistirecegi. Dijitallesen diinya artik her alanda bizi kugatmis
durumda. Kagis yok. Kagis yoksa da i¢ine dalmaktan bagka
garemiz yok.

Endiistri 4.0a Hazirlik

Almanyada bir grup tniversite 2015 yilinda, son sanayi
devrimi ve gelecegin endiistrisi Endiistri 4.0’a hazirlik yap-
mak amaciyla bir proje iistiinde anlastilar. Proje dahilinde
tniversiteler bir araya gelip yogurt treteceklerdir. Projenin
ad1 ise myJoghurt Projekt. Stutgart Universitesinin web si-
tesi tistiinden insanlar 20 meyve ve farkli karisimlardan is-
tedikleri kombinasyonlari olugtururlar. Bu kombinasyonlara
paket, meyvenin yogurttaki yeri, kaymak cesidi gibi etkenler
de eklendiginde tam 11 milyon farkli yogurt segenegi ortaya
gikar. 11 milyon farkli segenekten istediginiz yogurdu siparisi
etmeniz ise ¢ok basittir: Sadece bir tik.

Yogurdun ana vatani Tirkiyede 3-5 ¢esit yogurt yiyen in-
sanlar olarak 11 milyon yogurt segenegini duydugumuzda

hepimizin sagirmast olduk¢a normal. Sadece bizim igin de-
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¢il diinyadaki tiim insanlar i¢in 11 milyon yogurt secenegi
gercekten hayal edilemeyecek bir iiriin ¢esidi. Hepsini mar-
kette satmaya kalksaniz bir AVM'yi sadece yogurtla doldur-
mak zorunda kalabilirsiniz. Bu yogurttaki en 6nemli 6zellik
ise iiretimde insanlarin degil, yazilim firmalarinin birbiri ile
iletisimde olmasi. lk olarak siparis alinmasinin ardindan,
koordinasyon iginde fabrikaya iletilen bilgi tiretim araciligry-
la hayata gegiriliyor. Tim bu olan bitenler ise insanlar degil
makinelerin birbiriyle iletisimi sonucunda gergeklesiyor.
Boylece gelecegin akilli fabrikalarinin nasil isleyecegi ve diji-
talesme ile neler basarilabilecegi ispatlaniyor. Tiim yapilanlar,
dijitalize edilmis ve birbirine baglantili endiistriyel tiriinlerin
iistiinden yiiriiyor. Dijitalize olmus akilli fabrikalar hem tire-
timi ¢ok daha seri héle getirirken, hem de kisisellestirilmis
iriin segenegini de insanliga sunuyor.

Insanlik Teknolojiyi, Teknoloji Ise Insanlg Degistiriyor
Artik her makinenin kendine gore bir isletim sistemi ve ken-
dine gore bir dili var. Kendisine emir veren makineye su an-
daki isini bildirip, daha kag giin siirecegini ve verilen gorevi
ne zaman yerine getirebilecegini soyliiyor. Ustelik zamanda
sapma yapmadan. Bu da Kkitlesel iiretimlerde bityiik verim-
lilik elde edilmesini sagliyor. Makineler biiyiik veriyle har-
manliyor. Robotlar insanlarla yan yana ve beraber ¢alisiyor.
Caliganlar ellerinde tabletlerle iiretim bantlar1 arasinda ge-
zerek igleyisi kontrol ediyor ve tiim bunlar olurken insanlik
teknolojiyi, teknoloji ise insanlig1 degistiriyor.

flk olarak 2012'de baglayan genis ¢apta giindelik makinele-
rin, oyuncaklarin ve sensorlerin internete baglanmasi geride
biraktigimiz 4 yilda her gegen giin artiyor. 2020de 50 milyar
arag-gerecin internete baglanacagi tahmin edilmekte. Artik
sadece elimizdeki cep telefonlarindan ya da tabletlerden de-
¢il, kullandigimiz birgok aletten internete girebilecek konu-
ma gelecegiz. Arabalarimiz akilli yollardan giderken, inter-
nete bagli aracimiz tiim trafigi kontrol eden ortak bir yazilim
tarafindan yonlendirilecek. Akilli fabrikalarda tretilen akill
buzdolaplarimiz kendisi gibi akilli fabrikalarda tiretilen yo-
gurtlarimizin bozulmamas: i¢in 6nceden 6nlemler alacak.
Akallr sensérler evimizdeki birgok giivenlik énlemini bizim
i¢in kendiliginden alacak. Kisacas dijitalesen teknoloji, ha-

yatimizi daha fazla dijitallestirmeye devam edecek.

Kaynak: Senem Kilig, “Dijitallesen Diinya ve 11 Milyon Yo-
gurt’, Harvard Business Review Tiirkiye, http://hbrturkiye.
com/blog/dijitallesen-dunya-ve-11-milyon-yogurt, Erisim ta-
rihi: 16.10.2016

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.d  Yanitiniz yanls ise “Giris” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

2.b  Yanitiniz yanls ise “Meslek Olarak Web Tasarimcili-
&1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

3.a  Yamtiniz yanlis ise “Web Teknolojisinin Evrimi Web
1.0” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.c Yanitiniz yanlis ise “Internette Uriin” konusunu ye-
niden gozden gegiriniz.

5.  Yanitiniz yanls ise “Bir Uriin Olarak Web Sitesi ve
Tasarim1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

6.d  Yanitiniz yanls ise “Bir Uriin Olarak Web Sitesi ve
Tasarimr” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

7.d  Yanitiniz yanls ise “Bir Uriin Olarak Web Sitesi ve
Tasarim1” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

8.b  Yamitiniz yanls ise “Web Sayfalarinin Degerlendir-
mesi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

9.a  Yanmitiniz yanls ise “Web Teknolojisinin Evrimi Web
3.0” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

10. ¢ Yanitiniz yanls ise “Web Teknolojisinin Evrimi Web

2.0” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Internet’in tiim sektérlerde hizla yayilmaya baglamast ile web
sayfalarinin ergonomikligi, kullanisliligi, cekiciligi, esteti-
i ve nihayetinde de kalitesi 6nemli birer faktor haline gel-
mistir. Bu nedenle giiniimiiz kosullarinda bir web sayfasini
tasarlamak igin ne sadece kod bilgisi yeterli olmaktadir ne
de grafikerlik. Dolayisiyla web tasarimciligi amator bir isten,

mimarlik gibi profesyonel bir meslege doniismiistiir.

Sira Sizde 2

Web teknolojilerindeki kronolojik degisim siireci Web 1.0,
Web 2.0 ve Web 3.0 seklinde ifade edilmektedir. Bu Web
x.0’larin her biri Internet’in birer dénemini belirtmektedir.
Bu 3 dénemin her biri adim adim Internet’in gelisim siireci-
nin bir basamag olarak nitelendirilebilir. Web 1.0, Internet’i
kavramay1 ve web sitelerinin dogusunu; Web 2.0, Internet’in
iletisimini ve web uygulamalarinin yayiligin1 ve Web 3.0 da
Internet’in isbirligi kismini ve akilli sistemlerin kullaniligini
ifade etmektedir.

Sira Sizde 3
Internet tizerindeki tiriin, dijital tirtinler ve hizmetler seklin-

de iki genel gruptan meydana gelmektedir. Her iki grubun da
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Internet tizerinden reklamy, siparis ya da rezervasyonu, satust,
tiiketimi ya da tedariki miéimkiindiir. Bu iki genelleme disin-
da, diger geleneksel iiriin gruplari, Internet’teki yan iiriin si-
nifinda kabul edilebilir.

Sira Sizde 4

Web tasariminda dikkat edilmesi gereken bir diger konu
ziyaret¢i bagimliligini yaratmaya yonelik stratejiler gelistir-
mektir. Miigteri yasam boyu degeri yaratmak, misteriyi veya
ziyaret¢iyi elde tutmak i¢in artirilmak zorunda olan bir kay-
naktir. Glintimiiz diinyasinda yeni bir miisteriyi elde tutmak
yeni bir miisteri kazanmaktan hem daha az maliyetli hem de
daha kolaydir. Dogru bir web sitesinin tasarimu ile tekrarli
ziyaretleri artirmak mimkiindir. Basarili bir web sitesinin
geligtirilmesi tiim noktalarla basarilabilirse hem miisteri elde

tutulmus olacak hem de karlilik artirilacaktir.

Sira Sizde 5

Bagarili ve profesyonel goriintimlii bir web sitesi gelistirmek
iyi bir egitim almadan miimkiin degildir. Bu egitim ozellikle
isletme, grafik ve programlama bilgisi temellerinde olmali-
dir. Oncellikle web sitesi tasarimi bir plana dokiilmeli ve bir
yol haritasi ¢ikarilmalidir. Isletmeler web sitesinin gelisti-
rilmesinde bir taraftan geleneksel, diger taraftan da online
pazarlama stratejilerini bir biitiin olarak degerlendirmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler 6ncelikli olarak genel
pazarlama amag ve stratejileri ile Internet yoluyla pazarlama
faaliyetleri i¢in belirledigi amag ve stratejilerini tanimlamali-
dirlar. Bagarili bir web sitesi gelistirme siirecinde tiiketicilerin
beklentilerini de dikkate almak 6nemlidir. Bu nedenle muh-
temel kullanicilarin beklentilerinin ve kullanim amaglar: ¢ok

iyi bilinmelidir.

Sira Sizde 6

Web ortaminda yasal ve etik konularla ilgili problemler sa-
dece web tasarimcilarinin fikri haklar ile ilgili degildir. In-
ternet kullanicilar1 web sitelerine ziyaretleri sirasinda veya
web sitelerinden alis veris yaparken bazi endiselere sahiptir.
Kisisel bilgilerin iigiincii taraflara gegmesi, kullanicilar igin
bir endise kaynagidir. Bu durum, kullanicilarin web sitelerini
ziyaret ederken kendilerini giivende hissetmemelerine neden
olabilmektedir. Bu yiizden web ortaminda yasal ve etik ko-
nulardaki problemler hem web tasarimi ve igerik iiretenler
i¢in hem de web sitesi kullanicilar i¢in hayati 6neme sahip-
tir. Web siteleri tasarlanirken iiretilen igeriklerin yasal ve etik
konulara uygun olmasi dikkatle tizerinde durulmasi gereken

bir konudur.
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WEB TASARIMI SATIS VE PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Internetin ortaya ¢ikisi ve e-isletme donemini aciklayabilecek,

Online pazarlamanin iliskili oldugu kavramlari tanimlayabilecek,

E-is modellerini agiklayabilecek,

Online pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarini agiklayabilecek,

Online pazarlamada karsilagilan sorunlar ve ¢6ziim onerilerini siralayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.
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« Internet « Dijital Pazarlama
 E-Isletme o E-Ticaret
o E-Pazarlama o E-Isletme Modelleri




GiRiS

Insanlik tarihinin biitiin agamalarinda yeni fikirler, buluslar ve teknolojik yenilikler énce-
ki kusaklarin icinde yagadiklar: toplumun yapisini degistirerek yeniden bi¢imlendirmis-
tir. Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yasama iligskin 6zellikler bu bigimlendirmeye yogun bir

sekilde maruz kalmigtir. Glinimiiziin dinamiklerini bi¢imlendiren unsurlardan biri de
Internet teknolojisine dayali web uygulamasina yénelik ¢éziimleridir (Barefoot, 2000:6).
Sanayi toplumunun en 6nemli ardili olan enformasyon ekonomisi yasamin her yoniine
niifuz ederek oldukg¢a koklii degisiklikler olusturmus ve olusturmaya devam etmektedir.
Giin gegmiyor ki satin almadan sagliga, spordan tatile bilgi ve teknolojiye dayali uygula-
malarin etkisinin hissedilmedigi bir alan bulunsun. Teknolojik uygulamalara dayal: ¢alis-
malarin etkisi, uzay, zaman ve kiitle kavramlarini temelden degistirmekte yeni kavram ve
olgularin tanimlanmasina yol agmaktadir. Artik bir sirketin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamaya yonelik faaliyetlerin yiiriitildaig fiziksel ortamlarin yerini sanal ortamlar al-
maktadir. Ustelik her yer faaliyetlerin yiiriitiilebilecegi bir alan olarak kullanilabilir hale
gelmistir. Anlik mesajlar karsilikli gonderilip alinabilir. Kitap, miizik ve film nesneler sek-
linde kiitlesel olarak degil de ‘bit’ler seklinde depolanabilir, kayit edilebilir ya da farkl
noktalara sevk edilebilir hale gelmistir. S6z konusu ucu bucag: belirli olmayan bu siber
ortamin yiizyillardir ekonominin ilgilendigi temel veri birimi olan pazar1 nasil degistirdi-
gini, otomatiklesen ve kolaylasan degisim iliskilerinin, sirketleri musterilerle, miisterileri
miisterilerle ve sirketleri sirketlerle sanal sebekeler araciligiyla birbirine nasil bagladigini
degerlendirmek olduk¢a 6nemlidir (Kotler, 2000:285,286).

Ekonomi diinyas: kiiresellesme olgusunun en fazla hissedildigi kesimlerden birisidir.
Teknolojik uygulamalar sonucu, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis, cografik
uzakliklarin mal ve hizmetlerin sunumunu sinirlayan bir fakt6r olmaktan ¢ikmast, is giicii
agirlikli ekonomiden yiiksek teknolojili ekonomiye gegis, ulusal ekonominden kiiresel
ekonomiye gegcis, hiyerarsiden sebeke ve sanal organizasyonlara gibi degisimler birbirini
takip etmistir (Tasliyan, 2006:6).

Bilgi ve teknolojiye dayali pazar yapisi, Internet iizerinden anlik olarak bilginin farkl:
noktalar arasinda disiik maliyetle akisini, isletmelerin olasi miisterilerini tanimlayabil-
mesini, titketicilerin satici ve irtinleri belirlemesi, kargilagtirmasi ve karar vermesini ras-
yonellestirmeye dayali olarak ¢alismaktadir. Gegmiste maliyet ve ticaret agisindan biiyiik
engeller olusturan isletme ve tiiketici arasindaki zaman ve mesafe olduk¢a kisalmistir.
Isletmeler, pazarlara ulasma ve tedarik, satin alma, ham madde gibi kritik unsurlar mali-
yet etkin bir sekilde yonetebilme olanagina kavusurken, tiiketiciler ayni anda birden fazla
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Giiniimiiz toplumsal yapisina
ulasilincaya kadar insanlik
aval-toplayic toplum yapisindan
ciftci toplum yapisina, tarmla
ugrasan toplum yapisindan mal
ve hizmet iiretimiyle ugrasan
toplum yapisina oradan da her
alanda bilginin hakim oldugu
enformasyon toplum yapisinda
dogru bir gelisme egilimi
gostermistir.

magazay1 dolagabilme, iirlinleri karsilagtirabilme, siparis verme ve takibini de yapmaya
baslayabilmistir. Bu kapsamda, bu boliimde taraflar arasinda degerin tanimlanmasi, olus-
turulmasi, iletimi ve kontrolii kapsaminda isletmelerde ciddi dontistimlere neden olan
Internet, e-isletme modelleri ve e-pazarlama kapsaminda bilgilere yer verilecektir (Kotler,
2000:285,286).

INTERNETIN ORTAYA CIKISI VE E-ISLETME DONEMI

Giiniimiiz bilgi toplumuna ulagilmasina kadar insanlik tarihi pek ¢ok agamalardan geg-
mis, degisim ve gelismeler sonucu sekillenerek giiniimiizdeki halini almistir. Bu asamaya
gelinmesinin ardindaki iki énemli olay oldugu belirtilmektedir. flki, milattan énce orta-
ya ¢ikan ve avci-toplayici toplum yapisindan ciftci ve ¢oban toplum yapisina dontisiime
neden olan Tarim Devrimidir. Ikincisi, 18. yiizyilda baslayan ve niifusun ¢ogunlugunun
tarimla ugrastigi toplum yapisindan mal ve hizmet tiretimiyle ugrasan yapiya doniistiiren
Sanayi Devrimi olarak ifade edilmektedir. Giintimiizde ise kiiresellesen diinyada toplum-
sal yapiy1 derinden degistiren {i¢iincii bir olayda Enformasyon Devrimi olarak ifade edil-
mektedir. Bu ti¢lincii olay insanlarin bilgi anlayisini kokten degistirmistir. Tarim Devrimi
binlerce y1l siirmistiir, sanayi devrimi yaklasik 300 y1l kadar stirmiistiir, ancak enformas-
yon devrimi 50 yillik bir donemde insanligin hayal edemeyecegi nitelik ve nicelikte ciddi
degisimlere neden olmustur. Gegmisten giiniimiize Antik Cagdan 21. yiizyila filozoflarin
bilgi yaklagimlari, bilgi toplumu ile farkli bir boyut kazanmigtir. Oncesinde bilginin var-
1181, kaynag1 ve temelleri tartisma konusuyken gelisen teknolojilerle birlikte ortaya ¢ikan
yeni toplum yapisi bilgiye ulasmanin olabilecek en hizli ve pratik yontemin bulunarak
bireylerin hizmetine sunulmasiyla ilgilenmistir (Calik ve Cinar, 2009:93-96).

Toplumsal alanlarin her birinde gelisme belirli unsularin tetiklemesi ile gesitli agama-
lardan gecilerek ortaya ¢ikmistir. Gliniimiiz pazar yapisi ve isletmelerde bu gelismelerin
paralelinde sekillenme gostermistir. Dolayisiyla belirli unsurlarin gelisimi tek basina ele
aliacak bir konu degildir. Etkilesimli oldugu diisiiniilen unsularla birlikte degerlendiril-
mesi anlagilmasini kolaylagtirabilecektir. Bu kapsamda, bu kisimda bilgisayarlarin gelisi-
mi, Internetin gelisimi ve e-isletme konulari ayr1 ayr1 ele alinacaktr.

Bilgisayarlarin Gelisimi

Sanayi Devrimine gegisi buhar makinesinin icadiyla bilgi toplumuna gegisi bilisim
teknolojisinin temelindeki arag olan bilgisayarlarin icad: saglamistir. Elektronik arag-
lar ve 6zellikle bilgisayarlar, bilisim sektoriiniin temel iirtinii olarak kabul edilmektedir.
Watt'in buhar motoru, Eli Whitney’in ¢ir¢ir makinesi, toplum tizerinde derin etkiler
birakmisti. Onemli bir matematik¢i ve ekonomist olan Charles Babbage, ilk modern
bilgisayar makinesini icat etmisti. Babbage, basit hesaplamalar1 yapmak i¢in ‘Fark Mo-
toru” denen makineyi gelistirmisti. Yapilabilecek bu basit hesaplamalar yoluyla gemici-
ler gelgitler hakkinda 6nemli bilgilere sahip olabiliyorlardi. Sanayi Devrimindeki diger
buluglar gibi Fark Motoru da geleneksel teknolojiye geciste 6nemli bir adim olmustu.
Ingiliz Hiikiimeti'nin énemli destekleriyle Babbage Fark Motoru'nun ilk 6rnegini iiretti.
Babbage makineyi tiretir tiretmez dikkatini ¢eken farkli bir seye yoneldi. Mekanik ‘bil-
gisayar’ girisimi calisan bir prototip ortaya koydu. Mucit makineyi gelistirip ilavelerde
bulunurken ortaya ¢ok farkli bir proje ¢ikti. Sonug olarak, Babbage aslinda her tiirlii
hesaplamalar yapabilen analitik motor icat etmek istiyordu. Zaman i¢inde farkl: bilim
adamlarmin Babbage’in fikirlerini ele alarak hareket etmesiyle istenen sonuglar orta-
ya ¢ikmaktaydi. Tekstil dirtinlerinin seri tiretiminde kullanilan delikli kartlar ve daha
sonralar1 delikli kagit seritleri ilk bilgisayar makinelerinin programlama yontemlerinin
anahtar1 oldu. 1896 yilinda kurulan Tabulating Machinery Company (TMC) delikli kart
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kullanan hesap makinelerinde ¢ok fazla sayida satmistir. 1911 yilinda TMC satild1 ve
Computing Tabulating Recording Company’nin bir pargas: haline geldi. 1924 yilinda
sirket adin1 International Business Machines (IBM) adin1 ald: kiiresel bir logo dogdu.
Sirket delikli kartli hesap makinelerini is diinyasina iyi bir sekilde kabul ettirdi. IBM
ilk modern bilgisayarin yapimina 6nciilitk etmisti. 1936 yilinda Howard Aiken isimli
bir fizik 6grencisi mevcut hesap makinelerinin ihtiyacina cevap verememesi ve daha
karmagik hesaplamalar yapabilen bir makineye gereksinim duyuyordu. Babbage’in oglu
tarafindan Babbage'in projeleri Harvard Universitesine bagislanmigti. Aiken bu proje
kalintilarindan analitik motor riiyasini gelecege tasidi. Ocak 1943 yilinda Harvard Mark
[ adinla ilk elektronik bilgisayar gelistirilmisti. Gelistirilen bilgisayar, 15 m. uzunlugun-
da, 2,4 m. genisliginde, 5 ton agirhiginda ve 5 beygirlik bir giicle ¢calisiyordu. Ayni yillar-
da, ordunun destegiyle Pennsylvaniada Electronik Integrator and Computer (ENIAC)
gelistirilmistir. ENIAC daha tam anlamiyla bitmeden ikinci bilgisayar Electronik Disc-
rete Variable Automatic Computer ortaya ¢ikti. Mark I den daha hizli ve daha kiigtiktii-
ler. Bir siire sonra verileri depolayabilen ve islemden gecirebilen Universal Auromatic
Computer (UNIVAC) gelistirildi. IBM is alaninda kullanilabilen modiile bilgisayarlar
tiretmeye basladi. Ayni dénemde bilgisayarlarin teknik ve bilimsel amaglh kullanilmala-
rina yénelik FORTRAN ve COBOL bilgisayar dilleri ortaya ¢ikt1 (Barefoot, 2000:49-61).

1964 yilinda daha hizli, daha genis hafizasi olan ve DOS sisteminde ¢alisan bilgisayar-
lar ve i¢ ice gecis devrelerden olusan (¢ipler) gelistirildi. 1971'de Intel Corporation ilk mik-
roislemciyi gelistirdi. Biitiin bir bilgisayari tek bir ¢ipe sigdirabiliyordu. 1975 yilinda Alrair
8800 popiiler elektronik dergisinde goriinmesiyle kisisel bilgisayarlara yonelme basladu.
Bill Gates ve Paul Allen, insanlarin Altair’leri daha fazla kullanmasini saglamak amaciyla
bir yazilim hazirlamak tizere anlagirlar ve Microsoft'u kurarlar. Gelistirilen yazilimlar ve
kisisel bilgisayar kullaniminda ¢ok hizli bir artis yasanir (Barefoot, 2000:61-66).

Bilgisayarlar araciligiyla bir bilginin sistematik olarak elde edilmesinden gerektiginde
kullanilmasina kadar bilgiye yonelik yonetimsel uygulama olanaklar1 dogmaktadir. Bili-
sim teknolojilerinin en énemli Griinlerinden biri bilgisayarlardir. Bilgisayar teknolojisinin
gelismesi, bilgisayarlarin kiigiilmesi, ucuzlamasi, hizlanmasi, kapasitelerinin artmasi ve
kisisellesmesine neden olmustur. Bilgisayar aglarindan olusan sistemler, aglarin birbirine
baglandig1 miisteri-sunucu teknolojisinin gelisimi ile genis alanlara yayilmis ve tek mer-
kezden idare edilebilen sistemleri ortaya ¢ikarmistir. Bilgisayar teknolojisinin yani sira
Internetin kegfedilmesi ve gelismesiyle bu iki énemli teknolojinin insan hayatinin odak
noktast haline gelmesine yol agmustir. Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagl
oldugu, diinya tizerinde ¢ok yaygin olan ve siirekli gelisip bitytime gosteren bir iletisim ag1
olarak tanimlanabilmektedir (Calik ve Cinar, 2009:93-96).

internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya iizerinde ¢ok yaygin
olan ve siirekli gelisip biiyiime gosteren bir iletisim ag1 olarak tanimlanabilmektedir.

internetin Gelisimi

Bilgisayar teknolojisinin gelisiminin paralelinde bilgisayarlarin iletisim kurabilmesi-
ni saglayan Internet tizerinde énemli adimlar atilmistir. Ag teknolojisinin gelistirildigi
donemde ABD'de bir yandan deregiilasyon kapsaminda telekomiinikasyon alaninda li-
berallesme egilimi artmisti. Boylesi bir donemde Soguk Savas'ta iistiin gelme ve kargila-
silabilecek sorunlara ¢6ziim arama ¢abalar1 bulunmaktaydi. 20. yiizyilda hiikiimetin de-
netiminde telekomiinikasyon sisteminde yabancilarin etkinligini kisitlamak amaci vardi.
Ancak 1950’lerin ortalarinda sirketler bir takim lobi faaliyetleri ile ag sistemlerinin ya-
pilandirilmak {izere serbest birakilmasini sagladilar. Sirketler ve biirokrasi liberallesme-
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nin etkisiyle genisleyen bilgi teknolojileri endiistrisini ABD’nin kiiresel ekonomik politik
giicliniin tazelenmesi icin bir firsat olarak gérmiistii. Ancak Internet fikri sz konusu
liberallesmenin etkisiyle degil askeri amaglarla gerceklesmistir. 1950°li yillarda ABD ve
Sovyetler Birligi arasinda bir takim ciddi gerilimler bulunmaktaydi. Niikleer savas1 goze
alamayan taraflar, soguk savas déneminde teknolojik yeniliklerle birbirlerine meydan
okumuslardir. Niikleer patlama sonucu iyonosferdeki radyo dalgalariyla kurulabilecek
iletisimin durmas, iilkenin merkezilesmis telefon agini ¢okertebilirdi. Bir tarafin iletisi-
minin kesilmesi ile diger taraf saldirilara kargilik veremez hale geleceginden teknolojik
yeniliklerle savaglarin kazanabilecegine inanan ABD'de, bu sorunun ¢éztimiine yonelik
2. Duinya Savagi esnasinda olusturdugu diistince kurulusu RANDde gérev yapan Paul
Baran tarafindan fikir gelistirilmistir. Baran, nérolojik teorileri model alarak, niikleer
saldiridan etkilenmeyecek ve kesintiye ugramayacak bir iletisim modeli gelistirmistir.
Bunun i¢in tiim iletisim alt yapisinin yeniden yapilandirilmasi gerekiyordu. Bu o donem-
de olanakli degilse de daha sonra Amerikan Ileri Projeleri Birimi (ARPA) Baran’in kav-
ramsal modelini ele alarak askeri amaglara yonelik bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim
kurmasini saglayan ve internetin atasi ilk ag olan ARPANETi gelistirdi. Bunun ardindan
TCP/IP protokolleri 1970’lerin ortalarinda agin iletisim alanina dogru genisletilebilmesi
i¢in olusturulmustur. Stratejik 6neme sahip bu teknoloji alani, 1980’lerde ABD Ulusal
Bilim Vakfi (NSF) tarafindan {iniversiteleri de dahil edecek sekilde genisletilmistir. Do-
layisiyla agda yer alan veri trafigi giderek artarken agin askeri pay1 azalmistir. Bu dog-
rultuda yeni ve sivil bir ag ad1 (NSFNET) gelistirilmeye baglanmistir. Bu ag hizla hiki-
met birimlerine ve disiince kuruluslarina dogru genisletilmistir. 1989 yilinda Avrupada
CERNde Tim Barners-Lee tarafindan ‘world wide web’in (www) gelistirilmistir (Baslar,
www.reliablesoft.net). Internetin kullanici dostu haline gelmesinde diger 6nemli gelis-
mede, Mosaic adli programdir. Illinois Universitesindeki égrenciler tarafindan yazilan
Mosaic, World Wide Web de rehberlik eden bir gezgin yardimcisi olan bir ‘browserdi.
Herkesge bilinen ileri ve geri diigmeleri veren s6z konusu bu program ile Netscape ve Na-
vigator dogmus oldu (Barefoot, 2000:83). Boylece bilgisayarlardaki depolanmus bilgilerin
birbirine baglanmasi saglanarak Internet kiiresellesmistir ve ticari kullanima da uygun
héle gelmisti. Bugiin oyun, miizik, kitap, bankacilik, aligveris, sosyal iletisim gibi bircok
alanda kullanilabilir hale gelmistir (Baslar, www.reliablesoft.net).

E-isletme Donemi

Ulkeler arasi ekonomik ve siyasal iliskilerin degiserek soguk savas kosullarinin etkisi-
nin kaybolmasiyla baslangigta akademik amagli kullanima agilan Internet daha sonralari
ekonomik potansiyeli fark edilerek isletmelerin kullanimina agilmis ve anonim bir ni-
telige biiriinmiistiir. Internet bugiinkii héliyle herhangi bir kuruma bagli olmayan, her-
hangi bir yasayla denetlenmeyen ve diizenlenmeyen, kisi ve kurumlarin istedikleri anda
baglanabilecekleri bir ag yonetim sistemine dontismistiir. Ticari potansiyelinin olduk¢a
yiitksek oldugunun anlagilmasiyla yeni bir iletisim ve dagitim kanali olmasinin yaninda
bityiik bir medya mecrasi islevi gérmektedir. Bu yap1 kendine 6zgii isleyis 6zellikleri ile
is ve isletme uygulamalarina kokte etki ederek geleneksel anlayis ve yontemleri derin-
den etkilemistir. Isletmelerin farkli pazarlara gok hizl bir sekilde ulagabilmeleri, iletisi-
min oldukg¢a ucuzlamasi ve farkls iletisim uygulamalarina olanak saglamas, tiiketicilerle
daha yakin ve uzun siireli iligkiler kurulmasini saglamasi seklinde faydalar1 beraberinde
getirmistir. Uygulamalarin 6nemli bir kismi elektronik sekle dontigmiistiir. Elektronik
isletmelerin gelisimi, ileri iletisim teknolojileri alanindaki gelismelere paralellik goster-
mektedir (Kircova, 2008:6,7).
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Onceleri savunma ve akademik amagli kullanilan internet daha sonralari ticari potansiyeli-
nin yiiksek oldugunun anlagilmasiyla yeni bir iletisim ve dagitim kanali amagli kullanilmaya
baslanmistur.

E-i§LETME, DIJITAL PAZARLAMA, E-PAZARLAMA VE
E-TiCARET

Internet, web ve iliskili teknolojiler simdiye kadar bilmedigimiz ¢ok sayida yeni kavram
ve kelimenin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Teknolojinin kullanimindaki degiskenlik ve
yeniliklerin hiz1 ¢ok sayida yeni kavramin ¢oklu tanima sahip olmas: anlamini da tagi-
maktadir. Bu durum dolayisiyla kavramlarin tanimlanmasinda ve agiklanmasinda bir kar-
magiklik olusturmaktadir. Ornek olarak Dijital Pazarlama, ‘rakiplerden daha iyi sekilde
miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi ve tesine ¢ikilmasi yoluyla sirket amaglarini basar-
mak ve pazar kanallarini sekillendiren dijital teknolojilere yonelik uygulamalar’ olarak
tanimlanabilmektedir. Web ve Internet klasik medya ve pazarlama uygulamalarinin éte-
sinde isletmelere pazarlama faaliyetlerinde farkli alanlar olusturmaktadir. Boylesi gelisen
is cevresinin belirgin 6zelligi ¢oklu iletisime olanak saglayan kapasiteye sahip olmasidir.
Bu yeni iletisim modelinin gelismesinin bir sonucu olarak tiiketicinin rolii ve etkilesimli
dijital teknolojilerin 6énemi giderek artmaktadir. Ancak dijital teknolojilerin kullanimin
kapsayan igletme faaliyetlerine yonelik unsurlarin ve faaliyetlerin nasil ifade edilecegine
yonelik tartigmalar s6z konusudur. Bu kisimda, siklikla birbiriyle karistirilan ancak birbir-
leriyle yakin iligkili olarak ifade edilebilecek kavramlar olan, e-isletme, e-pazarlama, dijital
pazarlama ve e-ticaret kavramlari agiklanacaktir.

E-isletme

E-igletme, ¢esitli tirtinlerin satildig 6zel tasarlanmis web sitelerine (e-diikkan, e-magaza,
e-firma, e-sirket) ad1 verilmektedir. E-isletmeler, sahip olduklar1 Internet ana sayfalarinin
magaza vitrini gibi diisiiniilerek musterinin ilgisini ¢ekecek icerige gore tasarlanmaktadir.
Internet iizerinden gergeklestirilen aligveriglerde, kisisel begeniler 6n planda tutulmak-
tadir. Uriinlere iligkin gorseller, fiyat, iiriin 6zellikleri, teslimat kogullari, deme bigim-
leri, satis kosullar1 gibi konularda miusteriler bilgilendirilmektedir. Elektronik isletmeler
gercek hayatta alici-satici iligkisinin benzerini elektronik uygulamalar temelinde olustur-
maktadir (Ozbay ve Akyazi, 2004:5). E-ticaret, e-is ve e-igletme kavramlar1 ¢ok karigtiri-
lan kavramlar arasinda yer almaktadir. E-ticaret ve e-is arasindaki temel fark, elektronik
ticaret organizasyonlar, miisteriler ya da bilesenler arasindaki etkilesimleri, e-is bir or-
ganizasyonun igsel islemlerini de kapsayan genis bir kavram olmasidir. Farkl: bir bakis
acisiyla e-is, organizasyonun bilgi alip vermesini olanakli hile getiren elektronik iletisim
aglarinin kullanilmasidir (van Slyke ve Bélanger, 2003:3). E-is, tedarik zincirinden miisteri
iliskilerine kadar olan siireglerin, telekomiinikasyon, Internet ve bilgisayar teknolojileri-
nin destegiyle yeniden yapilandirilmas: ve ilgili tiim taraflara deger katmaktadur. Iletigi-
min olusturdugu ivme neticesinde satis, pazarlama, tiretim, stok ya da diger ifadeyle tiim
is siireglerinde verimligin gelistirilmesine katkilar saglamaktadir (Ozmen, 2006:16,17).
E-igletme ise, geleneksel olarak fiziksel varlig1 olan anlamina gelen ‘tugla ve ¢imento’
(Brick and Mortar) olarak tanimlanan bir isletmenin is siireclerinin elektronik ortamin-
da bilgi ve iletisim teknolojilerinin biitiin is alanlarinda uygulandig: isletmeler olarak ta-
nimlanabilmektedir. E-déniigiim sonucunda isletmeler, ‘Click and Mortar’ yapisina sahip
olmaktadir. E-isletmelerin ortaya cikisi, 1980’lerin sonu ve 1990’larin basinda bir reengi-
neering uygulamasinin uzantisina dayanmaktadir. Reengineering, is stireglerinin yeniden
tasarlanmasi olarak bilinen bir yonetim modelidir (Cagil ve Ergiin, 2008:547).

E-isletme, cesitli triinlerin satildigi
ozel tasarlanmis web sitelerine
(e-diikkan, e-magaza, e-firma,
e-sirket) adi verilmektedir.
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E-Isletmeye Déniisiim
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Kaynak: Cagil ve
Ergiin, 2008:547.
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Dijital pazarlama bir mal ya da
hizmeti tutundurmak ya da dijital
bir marka gelistirmek icin olasi
tiim dijital kanallart kullanan bir
pazarlama siireci setini kapsayan
genis bir kavramdir.

Dijital Pazarlama

Teknolojik uygulamalarin ticari iglemler i¢in kullanilmaya baslamasiyla birlikte pazarla-
ma biliminin pazara yaklasiminda da 6nemli degisiklikler olmaya baslamistir. Pazar ye-
rini sanal pazarlara, magazalar yerini sanal magazalara birakmaya baglamustir. Isletme ve
titketicilerin gerceklestirdikleri islemler olduke¢a hizlanmis, zaman, maliyet ve hatasizlik
gibi is performanslarinda artiglar yasanmustir. Tiiketiciler diinyanin neresinde olurlarsa
olsunlar, istedikleri magazay1, zaman ve yer kisitlamas: olmaksizin ziyaret edebilme ola-
nagina kavusmustur. Dijital pazarlamanin getirdigi 5 degisim, dijital varliklar yasast, yeni
olgek ekonomileri, yeni is sahalari, islem maliyetlerindeki azalma ve arz-talep dengesin-
deki degisme olarak ifade edilmektedir. Dijital varliklar fiziksel varliklarin aksine tiiketim
amach kullanilmamakta ve kullanildiginda tiikenmemektedir. Bir isletme bir dijjital varlik
tirettiginde o varlig1 (teorik anlamda) sonsuz sayida iiretebilmektedir. Yeni 6lgek ekono-
mileri, dijital tiretim ve giris maliyetlerinin diigiikligii, bityiik isletmelerin kontrolii altin-
da olan pazarlarda iiretimi diisiik maliyetle yapma olanag1 saglamaktadir. Islem maliyetle-
ri de oldukga distiktiir. Dijital nitelikte tiretilen tirtinler kirtasiye maliyetlerini, dolayisiyla
saklama kapasitesi ve maliyetleri de olduk¢a diismiistiir. Geleneksel pazarlarda talep fazla
ve arz kisitli oldugu i¢in arz talebe denklestirilmeye calisirken, yeni pazarlarda kisitli olan
taleptir ve yoneticiler talep olusturmaya ¢alismaktadir (Aksoy, 2009:27,28).

Dijital pazarlama ve e-pazarlama kavramlar: da birbirine yakin ve siklikla karistirilan
kavramlarin basinda gelmektedir. Dijital pazarlama bir mal ya da hizmeti tutundurmak
ya da dijital bir marka gelistirmek i¢in olas: tiim dijital kanallar1 kullanan bir pazarla-
ma siireci setini kapsayan genis bir kavramdir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlama-
nin yerine almaya ve kigit ve gazete reklamlarindan Facebook ve tiklama bagina 6deme
kampanyalarina dontismeye baglamistir. Tiklama bagina 6deme kampanyalar1 (PPC-pay-
per-click) reklam veren kurumun tiklama basina reklam firmasina 6deme yapmasi olarak
ifade edilmektedir. Dijital pazarlama kanallari; web siteleri, sosyal medya platformlari,
banner yerlestirme, e-posta pazarlama, mobil pazarlama, (SEO-search-engine-optimisa-
tion) arama motoru optimizasyonu, PPC, Web TV, SMS, reklam panosu, ve diger dijital
uygulamalardan olusmaktadir (www.reliablesoft.net/). Diger bir tanimlamaya gore, dijital
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pazarlama klasik pazarlama fonksiyonlarinin genisletilmesi ve gelistirilmesi icin Internet
ve bilgi teknolojilerinin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Merisavo, 2006:6).

Dijital pazarlamanin piyasalara getirdigi 5 degisim hangi unsurlardan olusmaktadir?

E-Pazarlama

Bilgi ¢agi, kiiresellesmeyle birlikte rekabetin yogun oldugu pazarlar: ortaya ¢ikarmigtir.
Yeni ekonomide isletmeler; yeni pazarlama kavramlarina ve yaklagimlarina gereksinimi
arttirmigtir. Pazarlamayi bir boliim olmaktan isletmenin bitiiniine yayan bir noktaya ta-
sumustir. Boylesi bir nokta ile uzun dénemli musteri iliskileri yoluyla musteri tatmini ve
baglilig1 saglanmasina yonelik uygulamalara agirlik verilmistir. Bu dogrultuda daha ras-
yonel ¢ozlimler {iretecek uygulamalara da gereksinim artmistir. Yeni ekonominin pazar-
lama anlayisini yonlendiren ii¢ temel 6gede; miisteri degeri, temel yetkinlikler ve isbirligi
zincirlerinin kurulmas: seklinde ifade edilebilmektedir (Baloglu ve Karadag, 2008:5).

Genel olarak e-is modeli i¢inde biitiin isletme fonksiyonlarini etkileyen teknolojik uy-
gulamalarin pazarlamaya etkisi olduk¢a dikkat ¢ekicidir. Pazarlama karmasi elemanlari
ag ortaminda farkli nitelikler kazanmaktadur. Uriinler miisterilerle birlikte tasarlanmakta,
Internet dagitim kanali olarak ele alinmakta, fiyatlandirma dinamik fiyatlama gibi yeni
kavramlar: beraberinde getirmektedir. Pazarlama iletisimi agisindan ¢ok farkls nitelikte
uygulamalardan yararlanilabilmektedir. Biitiinsel olarak pazarlama islevi, e-pazarlama ya
da diger bilinen adiyla internette pazarlama olarak tanimlanan bir hale déniismektedir
(Kircova, 2008:10,11). E-pazarlama, isletme ve tanimlanmis miisterileri arasinda diyalog
kurmak ve aracilik etmek icin Internet ve diger etkilegimli teknolojilerin kullanim1 olarak
tanimlanmustir. E-pazarlama ile diyalog ve etkilesim kurarak miisterilerle siirekli bilgi tek-
nolojileri temelli iliskileri yénetme tizerine odaklanilmaktadir (Merisavo, 2006:6).

E-pazarlama, dijital pazarlamanin bir alt unsurudur. Dijital pazarlama faaliyetlerinin
Onemli bir kismi e-pazarlamanin sinirlari igerisindeki yer aldigi i¢in e-pazarlama olduk-
¢a 6nemlidir (www.reliablesoft.net/). Pazarlamanin bilinen 4P’si, teknoloji ve Internetin
yayginlagmasiyla e-pazarlama kapsaminda bazi degisliklere maruz kalmistir. Strateji ge-
listirmede etkinlik bazi kararlar1 icermektedir. Giiglii bir se¢im yapma icin, strateji be-
lirleyiciler oncelikle secenekleri belirleme, isletmeyi etkileyen unsurlar: belirleme, temel
yetkinlikleri, miisterileri ve rakipleri incelemelidir. Ornek olarak, yeni bir hava yolu pi-
yasaya girmeden Once iriinlerini yerel ya da uluslararasi hizmetler olmasi, kanal olarak
ana havalimany, kii¢ciik hava limanlar1 ya da daha maliyet etkin olanlari, misteri gruplar:
diigitk maliyetli seyahat etmek isteyenler, uluslararasi ya da is amacli seyahat edenler sek-
linde belirleyerek stratejik yonelimlerini belirleyebilir (Stokes, 2008:24).

Diger taraftan, klasik 4P Internet tarafindan temel anlamda degisme gostermis ve
miisteri agisindan ve dijital medya tarafindan énerilen icerik kapsaminda incelenmekte-
dir (Stokes, 2008:24-28).

Uriin ve Hizmetler: Uriin ve hizmetler, miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilayarak tat-
min saglayan isletmenin satisa sundugu somut ve soyut nitelikli unsurlardir. Internet, ya-
zilimdan danigmanliga kadar oldukea fazla miktarda triine iliskin karsilikli bilgi paylas:-
mini olanakli hile getirmektedir. Teknoloji sayesinde iiriinler tiretilmeden 6nce ¢evrimigi
olarak miisteriler tarafindan miisteri isteklerine uygun olarak iiriinlerin kitlesel uyum-
lagtirmasina olanak saglamaktadir. Ornek olarak Adidas, Nike ve Converse gibi markalar
web sitelerinde miisterilerin kendileri tarafindan tasarlayabilecekleri ¢ok sayida secenek
sunmaktadir. Ayrica Internet sunumu yapilan yazilim ve miizik gibi iriinler igin bir dag1-
tim kanali olarak da islev gorebilir.

7 D
O
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Miigteri Tarafindan Tasarlanan Uriin
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Fiyat: Miisteriler Internetin sagladig1 kolaylikla ok sayida firma ve tedarikginin iiriin-
lerle ilgili fiyat bilgilerine ulasabilmektedir. Arama motorlar1 ve kiyaslama siteleri aracili-
gyla farkl: tedarikgi ve perakendecilerin fiyatlarini karsilagtirma olanag: da sunulmakta-
dir. Ozellikle kiiciik isletmeler agisindan pazarda fiyat farklilagtirmalari birtakim tehditler
héline gelebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, deger farklilastirmasi tizerine yogunlagma-
lar1 gerekebilir. Deger, hizmet ve fiyatin bir bileskesi olarak goriilebilir ¢linkii misteriler
daha iyi deneyimler yasamak i¢in yiiksek fiyat 6demeye istekli olabilirler.

Dagitim: Dijital {iriin ve hizmetler agisindan Internet kiiresel pazarlara agilma olanag1
olusturmaktadir. Dagitim ve pazarlar agisindan lokasyon artik sart kosulmamaktadir. Et-
kin teslimat ve tagima kanallar1 ile dijital olmayan tiriinlerde genis ve uzak pazaryerlerine
ulagabilmektedir. Online kataloglar, e-posta siparisler ile giincel, daha ucuza elde edilmis
ve dagitilmis iiriinler sunulabilir. Diinyada neredeyse tiim ugak biletleri e-bilet gekline
déntigmiistiir. Otel rezervasyonlar1 Internet {izerinden yapilmaktadir.

Tutundurma: Bilgi, iletisim, eglence ve ticaret amagl kullanilan Internet (Tasliyan,
2006:23) dogal olarak iirtinlerin tutundurulmasinda da 6nemli roller istlenmektedir.
Cevrimigi tutundurma karmasi, bazi farkliliklar olsada klasik olanin genislemis halidir.
Cevrimici tutundurma izlenebilir, 6l¢iilebilir ve daha karmasik bir sekilde hedef kitleye
yoneltilebilir. Reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler ¢evrim igi araglarla
yuritilebilmektedir.

Yeni P: insan: Internet 4P’ye ek olarak yeni P kapsaminda insan bilesenine yol ag-
mustir. Dijital olarak bagli diinya kisisellesme, birebir paylasim, topluluklar ve marka
hikéyesine katilmak i¢in insanlara olanak saglayan tiiketici-sentrik 6rgiitlenmeler olanakl
héle gelmistir.
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E-pazarlamada etkinlik icin bazi araglarin etkin kullanilmasini gerekli kilmaktadir.
Asagida e-pazarlama kanali agisindan 6nemli araglar kisaca agiklanacaktir.

-
kA
= \|l/ =
e (i e
N

Pazarlama Araglar:

Kaynak:
www.reliablesoft.net

Web Sitesi: Isletmelerin Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerine katilabilmeleri
i¢in bir web sitesine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu ¢ercevede web sitesi bir iletisim
kanaly, bilgi platformu ya da dagitim kanali olarak kullanilabilmektedir. Web sitesi, portal,
hub gibi kavramlar birbirleri yerine kullanilabilmektedir. Portal ya da Hub kullanicilara
cesitli giris ve ¢ikis olanaklar1 olusturan ara gegitler olarak ifade edilebilir. S6z konusu bu
gecitlere cesitli yerlerden kullanicilar yonlendirilmektedir. Web sitesi ya da sayfast Inter-
netteki isletme, kurum ya da kisilere ait adreslerdir (Aksoy, 2009:41,42).

Arama Motoru Pazarlama (Optimizasyonu): Arama motoru optimizasyonu ya da
arama pazarlama seklinde iki bilesenden olugsmaktadir. Arama motoru optimizasyonu,
yaygin olarak bilinen arama pazarlamanin ya da arama motoru pazarlamanin bir kismi-
dir. Her iki stiregte arama motorlarinda gortuntirliigi artirmayr amaglamaktadir. Arama
motoru optimizasyonu arama sonuglarindaki siralamayi daha iyi héle getirmek i¢in web
ozelligini optimize etmeyle iliskilidir. Tiklama-bagina 6deme (PPC) gibi daha fazla arama
motoru ziyaretgisini elde etmek gibi diger yontemleri de igerir. Tiklama bagina 6deme ile
arama motoru optimizasyonu arama pazarlamasinin parcalaridir. Ikisi arasindaki fark,
normal aramalarda 6deme yapilmamasidir.

Arama motoru optimizasyonu ile isletmeler arama motorlarinda goriiniirliigii artirmayi
amaglamaktadir.
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Tiklama Basina Odeme ve Arama Motoru Karsilastirmast

/

7,

Sosyal Medya Pazarlamasi: Cok fazla sayida insanin sosyal paylasim sitelerinde vakit
gecirmeleri ile Internet pazarlamasi igerisinde énemli bir yeri olan uygulamadr.

Igerik Pazarlama: Isletme, iiriin ve hizmetler gercevesinde web sitesi igeriginin ha-
zirlanmasi ve gelistirilmesi olarak ifade edilmektedir. Igerik miisteriler, muhtemel alicilar,
marka taraftarlar, blog yazarlari, medya, sosyal aglara katilan insanlar ve olasi insan kay-
naklarina yonelik olmalidir. Igerikler arama motoru optimizasyonuyla birlikte sanal gevre
olusturur. Icerik faydali, yardimey, iligkili ve biitiinselse marka, {iriin, hizmet ve sirketi
arama sonuclarinda st siralara tasir (Lieb, 2012:8,15).

E-Posta Pazarlama: E-posta listelerine gonderilen ve herhangi bir {iriinii, hizmeti ya
da isletmeyi tanitan bilgilendirmeye dayali uygulamalar olarak ifade edilebilir (Kircova,
2006:216). Sosyal medyanin ciddi etkilerine ragmen, e-postalar, ziyaret¢ileri ve okuyucu-
lar1 musteri haline ¢evirmede etkin bir yol olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Mobil Pazarlama: Mobil bir araca yonelik gorsel ve uygun igerik ya da reklam olus-
turmayla ilgilidir. Cok sayida mobil telefon kullanicilar: arama motorlari, sosyal medya
iletisimi ya da satin alinacak mal ve hizmetlerle ilgili olarak kisisel cep telefonlarini kul-
lanmaktadir. Web sitelerinin mobil dostu uygulamalara sahip olmasi, lokasyonu dikkate
alan cep telefonlarina yonelik reklamlar, belirli bir {iriine yonelik en yakin magazay1 gos-
teren programlar mobil pazarlamay1 olduk¢a 6n planda tutmaktadir.

Banner Reklam: Web sitesine yonelen kullanici trafigini artirmaya yonelik sitenin ¢ok
sayida misteri ulagmasini saglamak icin hazirlanan reklamlardir (Kircova, 2006:217).

Dijital pazarlama ve e-pazarlama arasindaki temel fark nedir?
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E-pazarlamada etkinlik i¢in hangi araglarin kullanilmasi gereklidir?

E-Ticaret

E-ticaret, bilgi toplumu olarak da ifade edilen giiniimiiz sosyal ve ekonomik yapus1 igeri-
sinde 6nemli bir olgudur. 1970’li yillarda bankalar arasinda giivenli aglar yoluyla elekt-
ronik fon transferi uygulamalariin baslamasi piyasalara 6nemli etkiler yapmisti. Bunun
ardindan 1980l yillarin baslarinda, elektronik veri degisimi (EDI-Elektronic Data In-
terchange) ve elektronik posta gibi bilgi alinmasi ve gonderilmesine iliskin uygulamalar
is stireclerine 6nemli katkilar sagladi. Zaman gectikce elektronik veri degisimi geliserek
sosyal etkilesim, bilgi paylasimi saglayan online servisler ortaya ¢ikti. Sosyal etkilesim,
siber uzay sakinleri arasinda bir sanal toplum duygusu yaratarak ‘sanal koy” kavramini
dogurdu. 1990’1 yillarda, World Wide Web uygulamasi ile ekonomik ve sosyal anlamda
bir doniim noktas: olarak, rekabet, uygulama, baglant: gibi kavramlarin uygulama ve an-
lagilma bigimlerini kokten degistirdi (Ozen, 2003:3).

E-ticaret, sipariglerin verilmesi ve alinmas1 amaciyla 6zellikle tanimlanan yontemlerle
bilgisayar aglari iizerinde yiiriitiilen mal ve hizmetlerin alim ve satimina yonelik islemler-
dir. E-ticaret, kurumlar, hane halki, bireyler, hiikiimetler, diger kamu ya da 6zel kurumlar
arasinda gerceklesebilen iglemlerdir. S6z konusu islemler Internet, extranet ya da elektro-
nik veri degisimi {izerinden yapilmaktadir. Yararlanilan farkli araglar ise telefon aramalari,
faks televizyon ya da digerleridir (OECD, stats.oecd.org). E-ticaret gesitli tanimlara sahip
bir kavramdir. Bununla birlikte tanimlarda iki énemli noktaya vurgu yapilmaktadur. Tlki,
ekonomik bir faaliyet olmasi ikincisi de s6z konusu ekonomik faaliyetin bilgisayar ag1
gibi elektronik bir arag ile yapilmasidir. Ornek olarak, firmanin bir iiriine iliskin fiyat
ya da spesifikasyonlarina yonelik bilgi vermek amaciyla e-posta gonderilmesi elektronik
ticaret olarak ifade edilebilir. Kisilerin kendi aralarinda e-posta gondermesi bu kapsam-
da degildir ¢tinkii faaliyetin ekonomik bir degeri yoktur. Wigand (1997) tanimina gore
elektronik ticaret, elektronik baglantilar yoluyla yiirtitillen her tiirlii ekonomik faaliyettir.
Genel olarak, ifade edilen ekonomik faaliyetin olugmas igin en az iki tarafin olmas ge-
rekmektedir. Burada en az kavrami 6nemlidir, elektronik ticaretin isleminin birkag taraf
kapsamasi yaygindir. Ornek olarak, bir otomobil satin alma siireci iiretici, acente, finans
sirketi, garanti uzatma hizmeti ve miisteriyi kapsayabilir. Diger yandan daha ileri konum-
da distindtigtimiizde, e-ticaret isletmenin farkli 6rgiitsel birimler arasinda kesisen bir ko-
numa sahiptir. Ancak bir igletmedeki ¢alisanin i¢sel agda isletme politikalarini incelemesi
elektronik ticaret degildir (van Slyke ve Bélanger, 2003:3).

E-ticarete iliskin farkli bakis acilarina gore yapilabilecek tanimlamalar ise su sekilde
yapilabilir:

o lletisim bakis agisiyla; e-ticaret, bilginin, mal ve hizmetlerin ya da demelerin tele-

fon aramalars, bilgisayar aglar1 veya diger elektronik vasitalarla sunulmasidir.

o Isletme bakis agistyla; e-ticaret, isletme ve faaliyetleri ve is akislarinin otomasyonu-
na teknolojinin uygulanmasidir.

o Hizmet bakis agisiyla; e-ticaret, mallarin kalitesini iyilestirip hizmet ulastirilma
hizini artirirken hizmet maliyetlerini azaltmak i¢in isletmelerin, miisterilerin ve
yonetimin isteklerini 6n plana alan bir aragtir.

o Cevrimigi bakis agisi; e-ticaret, mal, hizmet, ya da bilginin alinmasi ve satilma-
sina yonelik Internet ya da diger ¢evrimigi uygulamalar iizerinden olugturulan
yeteneklerdir.

Diger bilinmesi gereken 6nemli bir nokta da, elektronik ticaretin sadece Internet ve

World Wide Web kapsamadigidir. Elektronik ticaret Internet disindaki araglarla da yapi-

7 D
)

E-ticaret, sipariglerin verilmesi

ve alinmasi amaciyla dzellikle
tanimlanan yontemlerle bilgisayar
adlar lizerinde yiriitilen mal

ve hizmetlerin alim ve satimina
yonelik islemlerdir.
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labilmektedir. Elektronik ticaret asagida ifade edilen ii¢ temel 6geyi kapsamaktadir (van
Slyke ve Bélanger, 2003:3).

o Ekonomik bir faaliyet olma,

o Elektronik olarak ortaya ¢ikan bir etkilesim olma,

o Siklikla orgiitsel sinirlar icerisinde kesisen bir etkilesim olmasidir.

E-iS MODELLERI

Dijital ya da elektronik bakis, insanlarin ve kurumlarin ticaret sinirlarini uygulama, yon-
tem ve ilkelerini 6nemli 6l¢ctide degistirdi. Kisisel ve kurumsal anlamda rollerin yeniden
tanimlanmasi Internet ve diger teknolojilerin énemli etkileri arasinda yer almaktadir. Is-
letmelerin iletisim sistemlerinin yeniden yapilandirilmas: e-ige yonelmeyi olanakli hale
getirmektedir. Temel olarak e-is bilisim ag1 destekli teknolojilerin kullanilmastyla kurum-
lar aras1 (B2B), kurumlarla kisiler arasinda (B2C), kurumlarla ¢aliganlar arasinda (B2E) ve
kurumlarla devlet arasinda (B2G) mal, hizmet ve bilgi transferini saglayan ve yeni ekono-
mik diizenin temel dinamiklerini olusturmaktadir (Andersen, 2001:29,30).

Dikkat: E-is modelleri, bilisim ag1 destekli teknolojilerin kullanilmasiyla kurumlar
aras1 (B2B), kurumlarla kisiler arasinda (B2C), kurumlarla calisanlar arasinda (B2E) ve
kurumlarla devlet arasinda (B2G) mal, hizmet ve bilgi transferini saglayan ve yeni ekono-
mik diizenin temel dinamikleri olarak ifade edilmektedir.

E-is, e-ticaret, miisteri iligkileri yonetimi, tedarik zinciri yonetimi, kurumsal kaynak
planlamas, bilgi yonetimi, operasyon yonetimi ve uzaktan egitim gibi unsurlarin elektro-
nik ortamda biitiinlestirilmesini saglayan planlama ve uygulama yonetim modeli olarak
gorillmektedir. E-ig'te yatan temel ilke, Internet ve diger teknolojik uygulamalarin sagla-
dig1 olanaklardan yararlanarak yeni is olanaklar1 olusturmak ve gerceklestirilecek ope-
rasyonel islemlerin etkinligini yiikseltmektir. Ayn1 zamanda, is ortag1 konumunda olan
taraflarin (partnerlerin) sistemin gercek zamanl kullanicilar: olmalari ve tek bir agda en-
tegre olmalari ile e-ig amaglarina uygun olarak ¢alisilmasinin saglanmasidir. Internet ve
diger teknolojik unsurlarin gelismesi pargali yonetimden ziyade entegre yonetimi olanakl
hale getirmistir. Olusan entegrasyonun dagitim entegrasyonu ve fonksiyonel entegrasyon
olarak iki sekilde olustugu ifade edilebilir. Dagitim entegrasyonu, ‘miisteriler, tedarikgiler
ve is ortaklar: kanal icindeki yapilacak islemler kapsaminda birbirleriyle baglantili hale’
gelmislerdir. Fonksiyonel entegrasyon, ‘organizasyon i¢inde planlama, iiretim, pazarlama,
satis, dagitim ve satis sonrasi hizmetlerde fonksiyonlarin birbirine entegre ¢aligmast ile
islemlerin hizlanmasi ve bilginin sistem iginde kaybolmadan hareket etmesi’ seklindedir.
Bu sekilde hatalarin azalmasi, gereksiz harcamalarin azaltilarak verimliligin yiikselmesi ve
miisteri memnuniyetinin artmasi saglanabilecektir (Andersen, 2001:29,30).

G TN

E-ig’te yatan temel ilke, internet ve diger teknolojik uygulamalarin sagladigi olanaklardan
yararlanarak yeni is olanaklar1 olusturmak ve gergeklestirilecek operasyonel islemlerin et-
kinligini yiikseltmektir.

E-is dontisiimii isletmelerde 6nemli degisimleri beraberinde getirmistir. S6z konusu
bu degisimler, stratejilerde degisim (¢aligma sekillerinde), teknolojik alt yapida degisim
(Internet uyumlu sistemler), is siireclerinde degisim (daha verimli ¢aligma yollar1) ve or-
ganizasyon yapisinda degisim (¢aliganlarin is yapma sekilleri) seklinde ortaya ¢ikmistir
(Andersen, 2001:29,30). E-is kapsaminda etkilesim icerisinde olan taraflar, igletmeler, tii-
keticiler ve devlet kurumlarindan olusmaktadir. S6z konusu bu taraflarin etkilesimleri de-
gerlendirildiginde, isletme-isletme (B2B), isletme-tiiketici (B2C), tiiketici-tiiketici (C2C),
devlet-isletme (G2B), devlet-tiiketici (G2C) ve devlet-devlet (G2G) seklinde etkilesimler
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oldugu ifade edilebilmektedir (van Slyke ve Bélanger, 2003:39). Asagida e-is modeli kap-
saminda faaliyetlerin yiiriitilmesi agisindan etkilesimlere dayanarak kullanilan modeller
aciklanacaktir. Bu modellerden mal, hizmet ve bilgi akis1 kapsamindaki rolleri dikkate
alinacaginda B2B, B2C ve C2C e-is modellerinden kisaca bahsedilecektir.

isletmeden isletmeye E-is Modeli (B2B: Business-to-Business)
Islemlerin degeri ve sayisi agisindan isletmeler arasindaki e-ig en genis kategoriyi olus-
turmaktadir. Isletmeler arasi e-is olarak adlandirilan bu gekildeki islemler kisaca Ingilizce
isletmenin bag harfleri olan B2B olarak kisaltilmaktadir. B2B pazarinin 2020’ye kadar 6.7
trilyon dolara ulagacag ifade edilmektedir (www.forbes.com). B2B pazar1 B2C pazarin-
dan bityiik olmasindan ziyade ondan daha eskidir. Internet ve Web kullanilmadan énce
uzun yillar elektronik veri degisimi ile isletmeler arasinda islemler kagit olmadan yapuli-
yordu. Isletmeler arasi e-is modelinin énemli yatirimi (EDI-elektronic data interchange)
elektronik veri degisimidir. EDI olduk¢a karmasiktir ve 6nemli baslangi¢ maliyetleri ge-
rektirir (van Slyke ve Bélanger, 2003:42).

/ B2B caC
()

isletme B2C Tuiketici
\ G2G /
<& 2
90\( \/&
Devlet

N

E-Is Modelleri

Kaynak: van Slyke ve
Bélanger, 2003:42.

B2B e-is modelinin temel uygulamas: tedarik zinciri yonetimidir. B2B e-is modeli ile
isletmeler birbirleriyle etkilesim kurarak ¢ok sayida alic1 ve ¢ok sayida satici arasinda stok-
lar ya da diriinlerle ilgili islemler yapilmaktadur. Etkilesim alic1 ve saticilar1 bir araya getir-
mektedir. Taraflarin dogrudan etkilesime ge¢meleri gerekli degildir. B2B degisimlerinin
Onemi her gecen giin artmaktadir. Dikey etkilesimler ve fonksiyonel etkilesimler olmak
tizere iki tiirlii B2B degisimi bulunmaktadir. Dikey etkilesimler belirli bir sektore 6zgiidiir.
Ornek olarak celik sektdriinii verebiliriz. Belirli bir sektdrel alandaki alic1 ve saticilar ara-
sinda degisimi saglamaktadir. Fonksiyonel etkilesimler ise sektorel alanlar arasinda belirli
bir isleve yonelik gerceklesmektedir. Fonksiyonel etkilesim, 6rnek olarak iiretimde bakim,
onarim, iiretim islemler ve galisanlari kapsayabilir (van Slyke ve Bélanger, 2003:43).

B2B is modelinde, katalog, miizayede, borsa ve barter modelleri kullanilir (Andersen,
2001:67; van Slyke ve Bélanger, 2003:43).

Katalog Model: Tedarikgileri ve miisterileri bir araya getirmektedir. islem degerinin
kiiiik olmasindan dolay1 Internet iizerinden yapilmasi nedeniyle islem maliyetleri yiik-
sektir. Bu model ¢ok sik islem yapilan, talebin tahmin edildigi ve fiyatlarin ¢ok degisme-
digi sektorler i¢in uygun bir modeldir.
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Miizayede (agik artirma-ihale) Model: Alic1 ve saticilar: eslestirme {izerine kurulu
bir modeldir. Standart olmayan iiriin ve hizmetlerin degerinin ¢ok farkl algilandig1 or-
tamlarda gecerlidir. A¢ik artirma da alicilar saticilar tarafindan sunulan triinlere teklif
vermektedir. Bir parcaya ¢ok sayida teklif veren firma oldugu varsayimiyla acik artirma
stiresince fiyatlar yiikselir. Tam tersi fiyatlarin belirli bir seviyeye kadar diismesine yonelik
modelde kullanilmaktadr.

Borsa Modeli: Standart iiriinlerde kullanilmaktadir. Farkli tireticilerin tirtinleri arasin-
da ciddi farkliliklar bulunmamaktadir. Alici ve saticilar bir araya getirilerek gerceklestirilir.

Barter Modeli: Son sekli ise barter olarak ifade edilmektedir. Organizasyonlar karsi-
likli varliklara sahiplerse iyi sekilde ¢alismaktadir. Takas usuli olarak da ifade edilmekte-
dir. Takasa konu olan iiriinler farkli deger ve 6zelliktedir. Ofis mobilyalarina ihtiyac1 olan
bir firma ile ambalajlama makinesine ihtiyaci olan bir firma arasinda olabilir. Ancak taraf-
lar degerlerin esitligini hissettiklerinde islem gerceklesmektedir. B2B kategorisine uygun
diger ilging bir model ise baglanti modelidir. Amazon.com bu modele 6nemli 6rneklerden
birisidir. Amazon, isletmeyi Amazona yonlendiren bir siteye aracilik ticreti 6demektedir.
Arac1 firma kendi web sitesi lizerine Amazon.com’un linkini eklemistir.

B2B e-is modelinde yararlanilan modeller nelerdir?

isletmeden Tiiketiciye E-is Modeli (B2C: Business-to-Consumer)
Isletmeler ve tiiketiciler arasinda olusan e-is modeli giderek biiyiiyen ve yayginlasan bir
kategori hélindedir. Tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerine yonelik iiriin ve hizmet aradiklarinda
cogunluk artik Internete yonelmektedir. Cok sayida tiiketici yonlii e-isletme 1996 yilindan
bu yana faaliyetlerini bu alanda stirdéirmektedir. B2C, e-is modelinde basari ve basarisiz-
lik oykiileri oldukga fazladir. E-isletmeler ve tiiketiciler beklentileri ve uygulamalar agi-
sindan gercekei olmalidir. Basarisizlik teknolojiden kaynaklanmamaktadir, teknolojideki
zayifliklar ¢oziilebilir. Ancak e-isletmenin kurulus ve isleyisiyle ilgili konularda yapilacak
yatirimlar dogru analizler yapilarak gergeklestirilmelidir. E-igletmede bagarili olunmasi
i¢in gerekli adimlar dogru planlanmali ve uygulanmalidir. B2C, e-is modelinin yararlan-
dig1 modeller su sekildedir (van Slyke ve Bélanger, 2003:46).

E-Magazalar: Cesitli iireticilerden tedarik ettikleri iiriinleri Internet iizerinden tiike-
ticiye sunumu ve satisina yonelik islem yapmaktadir. E-magazalar, (dot.com eTailer ve
Brick-And-Click eTailer) ikiye ayrilmaktadir. Dot.com e-magazalar, farkli treticilerden
tedarik ettikleri iiriinleri sadece Internet iizerinde sunumu ve satisina yonelik islemlerin
yapildig1 magazalardir. Brick-And-Click e-magazalar ise farkl: tireticilerden elde ettikleri
tiriinleri hem Internet hem de fiziksel magaza ve diger sunum ve satis kanallar1 kullanarak
islemlerin yapildig1 magazalardir. Fiziksel ve sanal ortamin olusturacag firsatlar: birlikte
degerlendirme temelinde kuruludur. Ornek olarak Vatanbilgisayar'in hem sanal hem de
fiziksel magazalarda satis yapmasi verilebilmektedir.

Igerik Modeli: Bilgi, eglence, deneyim ya da diger alanlarda belirli igerikler sunulmak-
tadr. Tiiketicilerin belirli bir 6deme ile yararlanabilecegi cok sayida igerik bulunmaktadir.

Direkt Satig Modeli: Isletmelerin iirettikleri iiriinlerini kendisi tarafindan web iize-
rinden sunumu ve satigin1 yapmasidir.

E-Pazaryeri: Alic1 ve saticilar1 bir araya getiren ve islemleri fiyat belirlemeden y6nlen-
diren is modelidir. Bu model, kullanici ve satici bagina diisen islem maliyetini ¢ok sayida
kisiyi siteye ¢ekerek bagarili olmaktadir. Agik artirma siteleri (ebay.com), ters agik artirma
siteleri ve siberaracr siteleri e-pazaryeri kapsaminda degerlendirilebilir.
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E-Alsveris Merkezleri: Klasik aligveris merkezleri gibi web tizerinden miisterile-
ri dirtinlerinin sunumu ve satisini yapacak isletmelere sanal ortamda yerler kiralanarak
tirtinlerin tiiketiciye dogrudan satis1 gergeklestirilebilmektedir.

B2C e-is modelinde yararlanilan modeller nelerdir?

Gartner Grup tarafindan B2C e-is modeli uygulamalarinin risk diizeyleri ‘1 en diisik
ve ‘5 en yitksek’ degerlendirilmistir. Asagida Tablo 1'de Gartner Grupun belirledigi dag:-
limlar gosterilmektedir.

E-is Modeli Risk Diizeyi Aciklama
Brick-And-Click 5 Dlsuk riskli kategorisinde yer almaktadir. Her iki
e-magaza uygulamanin avantajlarini kullanabilmektedir.
En fazla risk tasiyan modeldir. ilk olma avantajinin cok 6nemli
Dot.com . - .
e-madaza 5 olmasi ve pek cok dikey sektoriin geleneksel ekonomide
9 liderlige sahip olmasi riski ylkseltmektedir.
Genis kitleleri hedefleyen icerik siteleri yerine iyi bir sekilde
P . ) tanimlanmis nis pazarlari hedefleyen firmalarin basarili
Icerik Modell 5 olabilecegi ifade edilmektedir. Bu nedenle, ylksek ve orta
riskli kategorisine girmektedir.
. Orta riskli kategorisinde yer almaktadir. Bu modeli
Direkt Satis . . . - - .
: 3 benimseyen sirketlerin basarili olabilecekleri tahmin
Modeli . .
edilmektedir.

internetin  genis  kitlelere  ulasabilme  olanagindan
E-pazaryeri 3 yararlanmasi ve satilan malin maliyet riskini tasimamasindan
dolayi orta riskli kategoridedir.

B2C e-is modeli ¢ercevesinde tiiketicilere oldukgea farkli alanlarda ¢oziimler tretilebil-
mektedir. Bilgisayar isletmeleri e-is modeli uygulamalar ile etkili ve etkin bir sekilde miis-
teri hizmetleri sunabilmektedir. Web sitesi tizerinden giincel programlar ytiklenebilmekte,
bakim ve giincelleme islemleri yapilabilmektedir. Ayrica web’in topluluk olusturma yete-
neginin kullanilmas: ile miisterilerin tiriin ve hizmete yonelik soru ve goriislerine iliskin
degerlendirmeleri alinabilmektedir. Bazi firmalar B2C is modeli ile abonelikler yoluyla
gelir elde edebilmektedir. Ornek olarak sinirsiz abonelik saglayarak Wall Street Journal
tiye olunabilir. Bunun diginda Tommy Hilfiger Internet iizerinden sati yapmamaktadir.
Web sitesini iiriinlerinin tanitimi ve tutundurulmasi amaciyla kullanmaktadir. Tommy
Hilfiger Internet sitesi, miisterileri ile yakin iligkiler gelistirmek amaciyla, kutlama, chat
odalar1 ve son moda tiriinlerle ilgili bilgilendirme amaci ile Tommy Club’1 miisterilerine
onermektedir (van Slyke ve Bélanger, 2003:50).

Tiiketiciden Tiiketiciye E-is Modeli (C2C: Consumer-to-Consumer)
Yaygin sekilde yararlanilan iki e-is modelinin B2B ve B2C oldugu kabul edilmektedir.
Ancak bu iki modele ek e-is modeli de tiiketiciler arasinda ortaya ¢ikan ve C2C olarak
adlandirilan tiiketiciden tiiketiciye e-is modelidir. En iyi bilinen ve yararlanilan iki tiirii
miizayede ve web ilanlaridir. Baz: siteler, C2C pazarinin ne kadar biyiik oldugunu is-
patlamaktadur. Sitelerde koleksiyonlardan miizik aletlerine, kitaptan mobilyaya ¢ok ¢esitli
sayida tirtinler satilmaktadir. Bu siteler bazen isletmelerde bazi iirtinleri ya da pargalar:
satarken, ¢ok sayida tiiketici istenmeyen, ikinci el ya da modasi ge¢mis parcalar: satmak-
tadir. Bazen tiiketicilerin isletmelerden daha zeki yollarla ya da yetenekli bir sekilde elle-

2
|

Tablo 2.1
B2C Uygulamalarimin
Risk Diizeyleri
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Tablo 2.2
E-Isletmelerin Basar:
Kriterleri

rindekileri siteler tizerinden sunumunu yaparak sattiklar: gériilmektedir. Siteler kisilere
odeme konusunda da oldukga yararli islemler sunabilmektedir. Ornek olarak iglemlerin
gerceklestirilebilmesi icin birtakim sartlarin yerine getirilmesine yonelik taahhiitnamele-
re iligkin hizmetler verilmektedir. Destek forumlari, saticiya ne derecede giivenilecegine
yonelik bilgilere miisterilerin erisebilmesi i¢in tasarlanmaktadir. Giiven tiim is iliskilerin-
de en 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir. Ancak giiven konusu elektronik uygulama-
larda biraz daha 6nemlidir giinkii alic1 ve satict dogrudan degil dolayli olarak etkilesim
hélindedir. Klasik isletmecilikte, miisteriler tiriinii aldiklarinda 6deme yaparlar. Web tize-
rinden yapilan islemlerde misteriler 6demeyi yapar ve birka¢ giin icinde tiriinleri teslim
alir. Miilkiye devri saglanmadig icin islemle ilgili konularda isletmeye giiven duymalidir.
Destek forumlar: ve taahhiitler olmaksizin online tiiketiciler risk tstlenme egilimine gi-
rerek {irtin satin alma davranisi ¢ok az gostermektedir (van Slyke ve Bélanger, 2003:51).

Miizayede tarzi C2C pazarlarindaki uygulamalarda alicilardan alinan tekliflere gore
fiyat belirlenerek islem tamamlanmaktadir. Web ilanlari ise farkli bir islevle hareket et-
mektedir. Bu modelde, saticilar kisiler sabit bir fiyat belirlemektedir. Eger iiriin satilmaz-
sa, siteye herhangi bir ticret 6denmeyecek olup eger satilirsa satig bedelinin %10-15 gibi
bir oranda siteye 6deme yapilmaktadir. Ornegin, eski bir miizik albiimiiniiz var, gazete
ilan1 verdiniz, albiimiin fiyat1 50 TL ve gazeteye ilan bedeli 20 TL ilan verdiniz ve tiriin
satilmadi, bu durumda kazanciniz azalacaktir. Ancak siteye iiriiniiniizii yerlestirdiniz, 50
TL fiyat belirlediniz, éirlintiniiz satilmads, siteye 6deme yapmiyorsunuz, iiriin satilir ise
%10’u 5 TL distiyorsunuz kazanciniz 45 TL oldukga yararl bir islemdir (van Slyke ve
Bélanger, 2003:52).

Diger E-is Modelleri
Isletmeler ve devlete bagli kamu kuruluslar1 arasinda ticari ve diger islemlerin yiiriitiil-
mesine doniik (B2G: Business-to-Government) isletmeden devlete, devlet ve vatandas-
lar1 arasinda resmi islemlerin yiiriitiilmesi ve temel hak ve 6zgiirliklerin kullanilmasina
yonelik modelde (G2C: Government-to-Consumer/Citizen) devletten tiiketici/vatandasa
yonelik olarak islemektedir.

E-iISLETMELERIN BASARI GOSTERGELERI

Ekonomik ve sosyal alanlarda girisilen faaliyetlerin basarili olmas: kaynaklarin verimli
kullanilarak siirdiiriilebilirligin saglanmasina katkilar saglamaktadir. Yeni ekonomi ya da
dijital ekonomi olarak adlandirilan giiniimiiz ekonomik sisteminin 6nemli 6geleri konu-
munda olan e-isletmelerin basarili olmalar: da toplumsal ve ekonomik refahin gelistiril-
mesine deger eklemektedir. Bu kapsamda, e-isletmelerin basarili olmas: i¢in 7C olarak
ifade edilen basar1 gostergelerinin karsilanmasi gerekmektedir.

Gostergeler
Baglanti (Connectivity) | Erisime acikhk

icerik (Content) isitsel, gérsel ve cekicilik
Ticaret (Commerce) Karsilikl ekonomik ihtiyaclara doniklik
iletisim

oo Hedef kitlelerle bag kurma ve gelistirme

Topluluk (Community) Kullanicilari portallar sayesinde ortak alanlarda bulusturma

Uyarlama Musterilerin kendi ihtiyag ve isteklerine gore siteyi, trtinleri ya da
(Customization) baglantilari kullanabilmesi.
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ONLINE PAZARLAMANIN GELiSiMi

Online pazarlama, e-pazarlama ya da Internette pazarlama olarak da adlandirilmaktadir.
[lk online pazarlama faaliyeti 1990’1 yillarin baglarinda, sirket ya da iiriin hakkinda temel
bilgilerle basit metin temelli web sitelerinin olusturulmasiyla baglamistir. Bu siteler gelis-
memis bir sekilde bilgi paylasan basit e-postalarla tamamlanmigsti. Web araclar: gelistikee
resimler, videolar, sesler ve daha gelismis diizenleme stilleri basit uygulamalarla biitiinles-
tirilerek gelistirildi (Jones, Malczyk and Beneke, open.uct.ac.za:5).

1995’te yapilan diizenlemelerden sonra, Internette pazarlama ve 6zellikle reklamda
biiyiik bir patlama oldu. 1994 yilinda ABDde sifir olan online reklam harcamalari, 1996
yilinda 301 milyon dolara sicrama yapmuisti. Bir sonraki yil bu rakam, 1 milyar dolar
degere ulasti. 1997 yilinda arama motoru optimizasyonu, ilk algoritmalar1 kiran hac-
ker’lardan 6nce sans ve tahmine gore gecici olarak baglamist, isletmeler reklama iliskin
distinmeye basladilar ve kullanicilara baglanti ismi girmeyi soran, veri toplama 6lgiim-
leri ile ilgili ve geri kendi sayfalarina yonlendiren iliskili web sitelerinde reklam yeri sa-
tin almaya basladilar. 1998'de HotWired firmasi biiyiik miisterilerine banner reklam yeri
satmaya baslad1 ve dnemli bir diizey olan %30 tiklanma basarisi elde etti (Jones, Malczyk
and Beneke, open.uct.ac.za:5).

Online arama portali olan Yahoo, ana sayfasinda reklam yeri 6nererek daha etkili rek-
lam hedefleyebilen kullanici tercihlerini izleme yazilimi gelistirerek bu trendden faydalan-
di. Sonugta online reklamdan diizenli kar elde etmeye yonelik birka¢ ‘dot.com’ sirketinden
biri haline geldi. Google bu fikri diizenledi ve reklam hedefleyen algoritmalar gelistirdi.
2000 yilinda, miisterilerin tiklamalarina gore 6demeye yapilan anahtar kelime mantigiyla
¢alisan reklam olan (AdWords) ortaya cikti. Google'n mevcut gelirinin %95°lik kismina
tekabiil eden bu strateji basarili oldu (Jones, Malczyk and Beneke, open.uct.ac.za:6).

Online teknolojideki hizli gelisme ve bunun sonucu olusan yeni is fikirleri 1990’larin
oncesinde ‘dot.com’ patlamasina yol ac¢ti. Bu patlama, coskulu ve deneyimsiz is adam-
larinin kavramsallagtig1 ve finanse edildigi bir zamandaydi. Fakat teknoloji ¢ok yeni ve
startejileri test edilmemisti. Boo.com bir yil gibi kisa bir siire iginde iflas etmisti. Dot.com
balonu patlamisti. Bu reklam harcamalarina ciddi bir olumsuz etki yapti, isletmeler daha
imtina ile yaklasmaya basladilar. Ancak Google'n arama motoru reklami online reklam
pazarina can simidi olmustu (Jones, Malczyk and Beneke, open.uct.ac.za:7).

Online pazarlama sosyal ve paylasim temelli web 2.0 ile birlikte iyilesmeye baslad
ve hizla biiyiidii. Online ticaretteki karsilikli bityiime 6zellikle, mizayede siteleri, online
perakendeciler ve bankacilik uygulamalari, webin finansal odagini gelistirdi. Web 2.0’1a
paylasim temelli sosyal media, 2004 yilinda asamali olarak ve 2006 yilindan sonra hizla
pazarlama alanina ciddi etkiler olusturdu (Jones, Malczyk and Beneke, open.uct.ac.za:7).

INTERNETTE (ONLINE) PAZARLAMA iCiN GEREKLI ALT YAPI

Internetin gelisimiyle isletme faaliyetlerinin elektronik ortamlarda yapilmasi olanakli hale
gelmis ve bu sayede isletmelere sinirsiz firsatlar ortaya ¢ikmustir. Olusan firsatlardan ya-
rarlanabilme noktasinda elektronik pazarlara 6zgiir bir sekilde katilim igin giiven ihtiyaci
ve islemlerin giivenligi ve giivenilirligi tizerinde en fazla yogunlasilan konularin basinda
gelmektedir. Bu konuda makro ve mikro anlamda 6deme sistemleri, standartlar, belge
isleme, hukuki ve teknik uygulamalar, siparis, satin alma ve takip konularinda inceleme
ve diizenlemeler bulunmaktadir. Sz konusu ¢alismalarin Internete giiven duyulmas ve
elektronik pazarda yer alan aktérlerin kolay ve serbestge elektronik pazarlarda yer almala-
r1i¢in son derece 6nemlidir (Aksoy, 2009;181).

Internete dayali saglikli bir pazarlama ortami olugturma, giivenli, giivenilir ve gizlilik
haklarina duyarli bir sistem olmalidir. Uzun siireli ve karli musteri iliskileri olusturmak
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Tablo 2.3
Giivenilirlige Iliskin
Kosullar

Kaynak: Aksoy,
2009;187-188.

yoluyla miisteri sadakati yaratmak kapsaminda karsilikli giiven olduk¢a 6nemli bir un-
surdur. Giiven, taraflar arasinda olusabilecek olumsuz sonuglardan korunmaya yo6nelik
ihtiyactan kaynaklanan bir olgudur. Degisim iliskilerinde genellikle taraflar birbirlerinin
gelecekteki davraniglarini tahmin etmeye ¢alisarak diger tarafin kredibilitesi ve iyi niye-
tini degerlendirmektedir. Bunun i¢in taraflarin birbirlerinin ge¢mis davranislari ve dene-
yimleri ile ilgili bilgi sahibi olmalar: gerekir. Ozellikle tiiketiciler i¢in saticilarin vaatlerini
yerine getirmesi bu kapsamda son derece 6nemlidir. Giiven konusu transfer edilebilir bir
nitelik tagir. Zamanla firmaya duyulan giiven, satis elemanina giivene, {iriine giivene ve
web sitesine olan glivene doniigebilir (Aksoy, 2009;182,183).

Internete baglh 6nemli konulardan birisi de gizliliktir. Gizlilik konusu, bireylerin rizast
olmadan 6zel yasamlari, davraniglari, satin almalar1 ve 6deme islem ve bilgilerine yonelik
verilerin diger kisilerden tarafinda 6grenilmemesi ya da amag diginda kullanilmamasini
ifade etmektedir. Ozellikle Internette pazarlama kapsaminda diinya ¢apinda dikkat edi-
len konu gizliligin saglanmasidir. Son olarak, Internette pazarlama kapsaminda ele alinan
diger unsur giivenilirliktir (Aksoy, 2009;184). Giivenilirlik, sistem, kisi ya da orgiit kapsa-
minda degerlendirilen bir konudur. Giivenilirlik, Internet {izerinden yapilacak islemlerde
gerekli standartlar1 yakalayarak faaliyette bulunabilme diizeyi olarak ifade edilebilmekte-
dir. Giivenilirlige iliskin, bulunabilirlik, yeterlilik, tutarlilik, uygunluk, biitiinliik, bagllik,
aciklik, s6ziinii yerine getirebilme ve yenilik¢ilik gibi kosullarin saglanmasi gerekmekte-
dir. Ifade edilen kogullar kisaca asagidaki gibi agiklanabilmektedir (Aksoy, 2009;186-187).

Kosullar Aciklama

Bulunabilirlik | internet tizerinde web sayfasinin her islemde hizla bulunabilmesi

Yeterlilik Sistem ya da personelin islemi hatasiz ve eksiksiz yapabilme diizeyi
Tutarlilik Sistem Uzerinde yapilan islemlerin her defasinda ayni olmasi

Uygunluk Farkl yerlerle kiyaslandiginda mal/hizmetlerin maliyet olarak diisiik olmasi
Butdinlik islemlerin birbirini takip etmesi ve biitiinlesik olmasi

Baglhk Mal/hizmetlerin ihtiya¢ duyuldugunda her zaman ayni yerden alinmasi
Aciklik Tum bilgi ve islemlerin anlasilabilir ve kolay olmasi

Soziini Yerine

Getirme Vaatlerin degistirilmeden ve so6z verildigi sekilde yapilmasi

Yenilikgilik Degisen kosullara gére en uygun tasarim ve uygulamalarin sunulmasi

Internet iizerinden pazarlama kapsaminda giiven, giivenilirlik ve gizliligin saglanmast
kapsaminda girketlerin temel bir alt yapiya ihtiyaglar1 fazladir. Is modelinin yapisy, bityiik-
lugii, hedef kitlesi ve amaglar1 gibi faktorler agisindan yapilacak degerlendirmeler gerekli
pazarlama alt yapisini tasarlamak agisindan oldukga faydalidir. Islemlerinin biiyiik cogun-
lugu Internet iizerinden yapilan isletmelerde (bankalar, hipermarketler, tedarikgiler vb)
miisterilerine hizli, kolay ve glivenilir i modelleriyle hizmet vermektedir. Boyle durum-
larda Internet pazarlamasi kapsaminda yiiksek yatirimlara ihtiyag duyulmaktadir. Ancak
ise yeni baslayan kiigiik 6lgekli isletmelerde boylesi biiyiik bir yatirima ihtiya¢ bulunma-
maktadir (Kircova, 2008;51).

Internet {izerinden pazarlama gergevesinde ihtiya¢ duyulan alt yap: unsurlari su sekil-
dedir. Bunlar (Kircova, 2008;51-58).

Internet Erisimi: Internet servis saglayicilar1 (ISP-Internet Service Provider) ya da
sirketlerin kendi servis saglayicilari ile Internete baglanti yapilmalidir.



2. Unite - Web Tasarimi ve Online Pazarlama

47

Donanim (Hardware): Bilgisayar sistemleri ve karsilikli bilgisayar baglantilarinin ya-
pilabilmesi i¢in gerekli fiziksel donanimlar (modemler gibi) gereklidir.

Yazilim (Software): internet iizerinden gergeklestirilecek tiim faaliyetlere iligkin is-
lemlerin yapilmasinda yardimci olacak yazilimlara ihtiya¢ bulunmaktadir. Yazilimlar, te-
mel, web tarayicisi (web browser) ve web sayfalar1 olusturmak, web sayfasiyla ag arasinda
erisim saglayan, baglant1 kontrolii ve yonetimi, 6l¢iim ve degerlendirme, veri tabani yazi-
limlar: gibi tiirlere ayrilmaktadir.

Elektronik Posta Adres Listeleri: Site, isletme ve iiriinlerle ilgili kisi ya da kurumlarla
iletisim kurulabilmesi i¢in etkilesim icerisinde olan taraflarin elektronik posta adresleri-
nin listelenmesidir.

Internet iizerinden pazarlama cercevesinde ihtiya¢ duyulan alt yap1 unsurlar1 nelerdir?

INTERNETTE (ONLINE) PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

Internet pazarlama uygulamalar1 agisindan is modelini yapisal olarak doniistiirmekte-
dir (Kircova, 2008;59). Internet isletmeler ve miisterilere gesitli avantajlar sunan 6nemli
bir arag niteligindedir. Gergeklestirilen faaliyetler, tirtin sunumundan 6deme islemlerine
kadar dijital olarak yapildigindan esneklik, hiz ve kolaylik gibi kriterleri saglayarak ve-
rimlilik saglamaktadir. Bu kapsamda elde edilen avantajlar isletme ve miisteri agisindan
degerlendirilecektir.

internette Pazarlamanin isletmeler Acisindan Avantajlari
Isletmelerin Internette pazarlamada basarili olmalarinin temel kriteri amag ve hedefle-
rinin iyi bir gekilde tanimlanmasina dayalidir. Isletmeler genel anlamda Internette sats,
servis, icerik sunumu ve miisteri hizmetleri kapsamindaki amaglarini bagsarmak icin yer
almaktadir (Oncii, 2002;11). Amagclarini iyi bir sekilde tanimlayarak Internet diinyasin-
da yer alan isletmeler diger isletmelere kiyasla birtakim avantajlara sahip olacaklardir.
Asagida Internetin isletmeler agisindan olusturdugu avantajlar agiklanacaktir. Bunlar
(Kircova, 2008;59-65);

Pazarlama Biitgesinden Tasarruf: Geleneksel yollarla yapilacak birgok faaliyetin
Internet iizerinden yapilmasi ile ciddi tasarruflar yapilabilmektedir. Pazarlama karmasi
kapsaminda elde edilen tasarruflar su sekilde 6zetlenebilir. Miisterilerle ve diger taraflarla
kurulan etkilesimler sonucunda yeni iiriin gelistirme maliyetlerinin diistiriilmesidir. Miis-
teriler ya da tedarikgiler tirtin gelistirme tasarim siireclerine katilarak gereksiz harcama-
larin yapilmasini engellemektedir. Dagitim kanali kapsaminda, fiziksel unsurlarin olustu-
rulmasina gerek kalmadan (depolama, envanter, siparis) islemlerin yapilmasini olanakl
héle getirmektedir. Tutundurma faaliyetlerini hem kisisel mesajlar gonderilmesine olanak
saglayarak hem de farkl: tiirde uygulamalarin kullanilmasi yoluyla maliyetleri diigiiriirken
ayni zamanda etkinligi artirmaktadir. Brosiirler, kataloglar, tiriin sunumlarina iliskin bil-
giler daha uygun, gorsel ve hizla giincellenebilir hale gelmektedir. Bunun sonucu olarak
da yapilacak harcamalar diismektedir.

Zaman Tasarrufu: Internet, iilkelerarasi zaman farklarindan kaynaklanan sorunlar
ortadan kaldirmakta, 7/24 ve 365 giin siirekli ve kesintisiz ulasima agik bir ortam yarat-
maktadir. Ayrica siparisler, 6demeler ve diger islemlere iliskin siniflandirma, onaylama ve
kontrol faaliyetleri daha kisa zamanda yapilmaktadur.

Firsat Esitligi: Kigiik, orta ve biiyiik igletmelere pazara giris ve ¢ikigta herhangi bir
engel olusturmadan tiim isletmelere firsat esitligi sunmaktadir.

Zengin Bilgi ve Karsilikli Etkilesim: Belirli bir ihtiyacini giderme yonlii hareket eden
titketiciler, ihtiya¢ duyduklar: bilgileri isletmelerle karsilikli etkilesim halinde elde edebil-

7 D
)
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mektedir. Bunun yani sira miisterilerin 6zel isteklerine, sorunlarina ve ihtiyaglarina yone-
lik iletisim ve cevap alma olanag: da saglanabilmektedir.

Kiiresel Erigim: Internet teknolojisi yoluyla saglanan diinya ¢apinda pazarlara agilma
ve erisim ortami farkli tilke ve bolgelerdeki ¢ok sayida ve gesitli sektorlerde yer alan islet-
melerle ticari anlamda baglantilar kurulmasina y6nelik 6nemli kolayliklar saglamaktadir.

internette Pazarlamanin Miisteriler Acisindan Avantajlari
Deger temelli iliskiler ekseninde degisen miigteri-isletme etkilesimi Internet araciligiyla
bilginin kolay bir sekilde olusturulmasi, yayilmasi ve paylasilmasi ile 6nemli etkiler olus-
turmaktadir. Ortaya ¢ikan yeni is modellerinin misteri-igletme eksenli uygulamalarinin
yarattig1 yeni ¢oziimler rekabete yeni boyutlar kazandirmis ve karsilikli faydalar: artir-
mistir. Boylesi ortamda miisteri eksenli olusturulan uygulamalar, miisteri memnuniyeti
ve baghlig tizerine olan olumlu sekilde yansimaktadir. Bu kapsamda, Internette pazar-
lamanin miisteriler acisindan olusturdugu avantajlari asagidaki gibi kisaca agiklanmaya
calisilacaktir (Kircova, 2008;65-68, Kartal, 2002, 123).

Kontrol Edilebilir Satinalma Siireci: Rekabetin fiyat eksenlilikten, bilgi eksenlilige
kaydig1 giintimiiz is uygulamalarinda miisteriler satinalma siireci ile ilgili daha fazla bilgi
ve kontrol sahibi olmay1 istemektedir. Bagka bir ifade ile miisteriler iiriin ve hizmetlere
iliskin her asamaya ait bilgi sahibi olmak istemektedir. Uriinle ilgili 6zellikler, siparis alma
ve siparisin teslimi, 6deme kosullar1 gibi ¢esitli agilardan karsilagtirma yapabilmek i¢in
ve en dogru karar1 verebilmek i¢in tam, dogru ve giincel bilgilerin miisterilere kolay bir
sekilde ulagtirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle miisteriler satin alma stirecinde oldukga
gliclii hale gelmistir. Dolayisiyla bilgili, bilingli ve cok secenege sahip bir miisteri kitlesine
yonelik bir pazarlama karmasi planlamak gerekmektedir.

Kolaylik: Glintimiiz sosyal ve is yasaminin olusturdugu ortam, insanlari gesitli acilar-
dan ihtiyaclarini karsilamaya yonelik zaman baskisi i¢ine almistir. Bu nedenle aligverise
ayrilabilen zaman kisalmistir. Dolayisiyla Internet ortami ev ve ofis ortami igerisinde ya
da farkli bir aktivite halindeyken insanlarin ekonomik ve hizli bir sekilde aligveris yapabil-
melerine olanak saglamstir. Cesitli kriterler bazinda karsilastirmalar eskiye nazaran daha
fazla bilgi ve uygulamalar dahilinde yapilabilir hile gelmistir.

Diger Avantajlar: Kiiresel iirtinleri secebilme, yeni iiriin ve hizmetlerden hizla haber-
dar olma, hizli yanitlar alma, 6nemli fiyat indirimleri kazanabilme, uyarlanmis tirtin ve
hizmetler elde etme gibi sayilabilmektedir.

internette Pazarlamanin Dezavantajlari

Internet iireticiler ve tiiketiciler agisindan gesitli faydalar olusturmaktadur. Internet yoluy-
la is uygulamalarini yiiriiten igletmeler Internet kapsaminda yiiriitecekleri islemlerle ilgili
amag ve hedeflere sahip olmali ve bunlar dogrultusundan kendisine vizyon ve misyon
belirlemelidir. Aksi hélde isletmeler, biiyiik ve derin bir ortamda plansiz ve programsiz
hareket etmek durumunda kalabileceklerdir.

Internette pazarlama faaliyetine girisen isletmelerin elde edebilecekleri iistiinliiklerin
yaninda zaman ve kaynak israfina yol agtigy, taklit ve kopya modeller nedeniyle yatirimla-
rin geri ddbnmemesi, Internet iizerinden aligverise giivenmeyen tiiketici kitlesinin olmas,
yatirimin net bir getiri garantisi olmamasi gibi dezavantajlara sahip oldugu ileri siiriil-
mektedir. Nitekim bagarili bir Internet is modeli olarak ifade edilen Amazon.com kurul-
duktan sonra uzun yillar zarar etmistir. Diger taraftan hem fiziksel hem de sanal ortamda
faaliyette bulunan firmalar var olan fiziksel kanal ortamlarina bir rakip yaratma tehlikesi
ile kargilagabilir. Fiziksel dagitim kanali ortaminda sahip olduklari gii¢lii konumlari sanal
ortamda bir takim tehditlerle karsilasabilmektedir. Az 6nce ifade edilen dezavantajlarina
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ek olarak bir bilgi dagitma araci olarak da Internet bazi zayifliklara sahiptir. Ornek olarak
bilgi tizerindeki denetim eksikligi, bilginin yayilmasi ve ¢alinmasi tizerindeki denetim ek-
sikligi, elektronik belgelerin akiskanligi, 6zel hayata ve bilgilere saldirilar, bilgiye ulasma-
da kargilagilan sorunlar gosterilmektedir (Kircova, 2008;68-69).

INTERNETTE PAZARLAMADA KARSILASILAN SORUNLAR

Giiniimiiz pazarlama alani bugiine kadar kullanilan paradigmalar: ele alarak yeniden kul-
lanmak yerine isletme ve miisteri arasindaki iliskiyi gliclendirmeye yonelik yeni yaklasim-
lar1 gelistirmeyi hedef almaktadir. Ancak bu iligkinin kurulmasinda bir takim sorunlar
ortaya ¢tkmigtir. Ortaya ¢ikan zorluklar cesitli pazarlama tekniklerinin olmas: ve tiiketici
bilgilerinin korunmasi olarak iki konu altinda ifade edilebilmektedir.

flk konu ele alindiginda, 6nemli bir soru karsimiza gikmaktadir. Yeni pazarlama arag
ve tekniklerinden nasil yararlanilacak? Bu soruya cevaben, takip edilecek iki segenek ol-
dugu ifade edilmektedir.

o Gegici faydalarin elde edilmesi agisindan kisa soluklu anlamda bunlardan fay-

dalanilmasi,

o Kargiliklhi gliven ve memnuniyet temelinde misterilerle uzun dénemli iligkilerin

kurulmasini saglayacak olanlarin se¢imi ve kullanilmasidir.

Dogru yaklasimin ikincisi oldugu bilinmesine ragmen, pazarlama uygulayicilarinin
cogu cok sayida etik kaygilar tagtyan ilk yaklagimi tercih etmektedir. Ornek olarak, cerez
kullanimlar1 (cookies) ve ¢esitli araclarla miisterilerin belirli uygulamalar1 yapmalarinm
engelleyen web tuzaklari kullanilmasi yoluyla cesitli saldirgan tekniklerin kullanilmas:
gosterilmektedir. Bunun yaninda bir pazarlama araci olarak eposta kullanilmasi, her iki
yaklagiminda kolayca farkedilebilir nitelikte oldugu ifade edilmektedir. Istenmeyen tutun-
durma mesajlarinin binlerce miisteriye izinleri olmadan gonderilmesi de ilk yaklagima
ornek gosterilebilmektedir. Baz1 isletmelerce vazgecilmesine ragmen yaygin bir sekilde
uygulandig1 da ifade edilmektedir. Kullanilmas: 6nerilen uygulamalar olarak miisteriyle
gliclii baglar kurabilecek olanlardir.

Pazarlama caginda giderek daha 6nemli héle gelen ikinci zorluk ise miisteri bilgile-
rinin giivenligi olarak ifade edilmektedir. Klasik anlamda kitlesel pazarlama déneminin
‘tugla ve ¢imento’  magazalar1 ya da siipermarketlerinde islemler neredeyse tamamen gizli
yapilmakta iken elektronik gerceklikte yasanan degisimle tiim islemler ciddi bir degisi-
me maruz kalmustir. Teknolojik ilerlemelerin etkisiyle (Internet, CRM yazilimlar1) orga-
nizasyonlar misterileri ve olas1 miisteriler hakkinda kapsamli bilgileri kolay bir gekilde
toplayabilir héile geldiler. Federal Ticaret Komisyonu tarafindan 1998 yilinda ticari web
siteleri tizerine yiriitillen bir arastirmada, sitelerin kapsamli anketler olusturmalar1 yo-
luyla miisterilerinin cesitli nitelikte bilgilerinin %92’sinin toplanabilecegi ifade edilmistir.
Sosyal giivenlik numaralari, kredi karti bilgileri, telefon, fax, adres ve kisisel bilgilerine
kadar oldukgca genis ¢ercevede bilgiler elde edilebilmektedir (Wielki, 2002: 129,130).

Diger bir zorluk ise web sitelerinin maruz kaldiklar1 sahte kredi kart: kullanimlars,
sitelere yonelik saldirilar, olmayan siparisler, dogrudan yapilan islemler nedeniyle ugrani-
lan zararlar gibi giivenlik konulariyla isletmelerin karsilasabilecekleri konular igermekte-
dir (Kircova, 2008;73).

Internette pazarlama kapsaminda karsilasilan en 6nemli sorunlarin basinda tiiketiciler al-
datic1 ve baskici tekniklere maruz kalmasi ile isletme ve miisteri agisindan giivenlik ihlalleri
ifade edilmektedir.
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Ozet

Internetin ortaya ¢ikisi ve e-isletme donemini agikla-
y yabilmek

Ag teknolojisinin gelistirildigi donemde ABDde bir
yandan deregiilasyon kapsaminda telekomiinikasyon
alaninda liberallesme egilimi artmigti. Boylesi bir do-
nemde Soguk Savag'ta iistiin gelme ve kargilagilabile-
cek sorunlara ¢6ziim arama ¢abalar1 bulunmaktayd.
Sirketler ve biirokrasi liberallesmenin etkisiyle genis-
leyen bilgi teknolojileri endiistrisini ABD’nin kiiresel
ekonomik politik giiciiniin tazelenmesi igin bir firsat
olarak gdrmiistii. Ancak Internet fikri s6z konusu
liberallesmenin etkisiyle degil askeri amaglarla ger-
ceklesmistir. Askeri amaglara yonelik bilgisayarlarin
birbirleriyle iletigim kurmasini saglayan ve Internetin
atasi ilk ag olan ARPANET’1 gelistirdi. Bunun ardin-
dan TCP/IP protokolleri 1970’lerin ortalarinda agin
iletisim alanina dogru genisletilebilmesi i¢in olustu-
rulmugtur. Stratejik oneme sahip bu teknoloji alani,
1980’lerde ABD Ulusal Bilim Vakfi (NSF) tarafindan
tniversiteleri de dahil edecek sekilde genisletilmistir.
Dolayisiyla agda yer alan veri trafigi giderek artarken,
agin askeri pay1 azalmustir. Boylece bilgisayarlardaki
depolanmus bilgilerin birbirine baglanmas: saglana-
rak Internet kiiresellesmistir. Ticari potansiyelinin
oldukga yiiksek oldugunun anlasiimasiyla yeni bir ile-
tisim ve dagitim kanali olmasinin yaninda biiytik bir
medya mecrasi islevi gormektedir. Bu yap: kendine
ozgi isleyis 6zellikleri ile is ve igletme uygulamalari-
na kokte etki ederek geleneksel anlayis ve yontemle-
ri derinden etkilemistir. Isletmelerin farkli pazarlara
ok hizl bir sekilde ulagabilmeleri, iletisimin oldukga
ucuzlamasi ve farkli iletisim uygulamalarina olanak
saglamasi, tiiketicilerle daha yakin ve uzun siireli ilis-
kiler kurulmasini saglamasi seklinde faydalar1 bera-
berinde getirmistir. Uygulamalarin 6nemli bir kismi

elektronik sekle dontigmugtiir

‘N Online pazarlamanin iliskili oldugu kavramlar: ta-

mmlayabilmek

E-isletme: Cesitli tirtinlerin satildig1 6zel tasarlanmig
web sitelerine (e-diikkan, e-magaza, e-firma, e-sirket)
ad1 verilmektedir.

Dijital pazarlama: Bir mal ya da hizmeti tutundurmak
ya da dijital bir marka gelistirmek i¢in olas1 tiim dijital
kanallar1 kullanan bir pazarlama siireci setini kapsa-

yan genis bir kavramdir.

E-ticaret: Sipariglerin verilmesi ve alinmasi amaciy-
la ozellikle tanimlanan yontemlerle bilgisayar aglari
tizerinde yiiriitillen mal ve hizmetlerin alim ve sati-
mina yonelik islemlerdir.

E-is: E-ticaret, musteri iliskileri yonetimi, tedarik
zinciri yonetimi, kurumsal kaynak planlamasi, bilgi
yonetimi, operasyon yonetimi ve uzaktan egitim gibi
unsurlarin elektronik ortamda biitiinlestirilmesini
saglayan planlama ve uygulama yonetim modeli ola-

rak goriilmektedir.

WIS E-is modellerini agiklayabilmek

E-is modelleri, bilisim ag1 destekli teknolojilerin kul-
lanilmasiyla kurumlar arasi (B2B), kurumlarla Kigiler
arasinda (B2C), kurumlarla ¢aliganlar arasinda (B2E)
ve kurumlarla devlet arasinda (B2G) mal, hizmet ve
bilgi transferini saglayan ve yeni ekonomik diizenin
temel dinamikleri olarak ifade edilmektedir.

B2B e-is modeli: Isletmeler arasindaki ticari islemle-
rin kargilikli etkilesime dayal1 ¢ok sayida alic1 ve ¢ok
sayida satic1 arasinda stoklar ya da tirtinlerle ilgili is-
lemler olarak ifade edilmektedir.

B2C e-is modeli: Isletmeler ile tiiketiciler arasindaki
karsilikli etkilesime dayali mal, hizmet ve bilgi akisina
yonelik iglemler olarak ifade edilmektedir.

C2C e-ig modeli: Tiiketiciler arasinda kargilikli etkile-
sime dayali belirli irtin ya da pargalarin alim satimina
yonelik islemler olarak ifade edilmektedir.

Bunlara ek olarak: Isletmeler ve devlete bagli kamu
kuruluglar: arasinda ticari ve diger islemlerin yiirtitiil-
mesine doniik (B2G: Business-to-Government) islet-
meden devlete, devlet ve vatandaslar1 arasinda resmi
islemlerin yiirtitiilmesi ve temel hak ve 6zgiirliiklerin
kullanilmasina yonelik modelde (G2C: Government-
to-Consumer/Citizen) devletten tiiketici/vatandasa

yonelik olarak islemektedir.

‘R Online pazarlamanin iistiinliik ve zayifliklarini agik-

layabilmek

Internet igletmeler ve miigterilere gesitli avantajlar
ve dezavantajlara sahip 6nemli bir arag niteliginde-
dir. Gergeklestirilen faaliyetler, tiriin sunumundan
6deme islemlerine kadar dijital olarak yapildigindan
esneklik, hiz ve kolaylik gibi kriterleri saglayarak ve-
rimlilik saglamaktadir. Isletmeler agisindan online
pazarlama; pazarlama biitgesinden tasarruf, zaman

tasarrufu, firsat esitligi, zengin bilgi ve karsilikl et-
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kilesim, kiiresel erigim gibi avantajlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Miisteriler agisindan online pazar-
lama; kontrol edilebilir satinalma siireci, kolaylik, kii-
resel iirtinleri segebilme, yeni tiriin ve hizmetlerden
hizla haberdar olma, hizli yanitlar alma, 6nemli fiyat
indirimleri kazanabilme, uyarlanmis tiriin ve hizmet-
ler elde etme gibi avantajlar saglayabilmektedir. Onli-
ne pazarlamanin zaman ve kaynak israfina yol a¢tigi,
taklit ve kopya modeller nedeniyle yatirimlarin geri
dénmemesi, Internet iizerinden aligverise giivenme-
yen tiiketici kitlesinin olmasi, yatirimin net bir getiri
garantisi olmamasi gibi dezavantajlara sahip oldugu

ileri stirtilmektedir.

(O Online pazarlamada karsilasilan sorunlar ve ¢oziim

AMAG

onerilerini anlayabilecek

Isletmelerin Internette pazarlamada basarili olmala-
rinin temel kriteri amag ve hedeflerinin iyi bir sekilde
tanimlanmasina dayalidir. Isletmeler genel anlamda
Internette satis, servis, icerik sunumu ve miisteri hiz-
metleri kapsamindaki amaglarini bagarmak icin yer
almaktadir. Eger bu amaglar belirgin ve ol¢iilebilir
degilse basarili olma olasilig1 oldukga disiiktiir. On-
line pazarlama kapsaminda isletmelerin ve musteri-
lerin karsilasabilecekleri 6nemli sorunlarin basinda
giivenlik, kisa vadeli bakis acis1 yoluyla agresif pazar-
lama uygulamalar1 ve Internete olan giiven eksikligi
gelmektedir. Isletmeler s6z konusu bu sorunlarla be-
lirgin, ol¢iilebilir, ve gergeklestirilebilir uygulamalara
dayal1 uzun vadeli bir bakis agisiyla basa ¢ikabilecek-
lerdir. Giivenligi tehdit edici tiim tehditleri ortadan
kaldirabilecek giivenlik protokollerinin olusturulma-
s1 ve zaman i¢inde tiiketicilerin sahip oldugu olum-
suz tutumlarin giderilmesi makro ve mikro anlamda

gergeklestirilebilecektir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Insanlik tarihinin gelisim asamalar1 agagidakilerden
hangisinde sirasiyla ve dogru olarak verilmistir?
a. Tarim toplumu - Sanayi toplumu - Bilgi toplumu
Sanayi toplumu - Bilgi toplumu

b
c. Sanayi toplumu - Bilgi toplumu - Tarim toplumu
d. Tarim toplumu - Titketim toplumu

e

Tarim toplumu - Sanayi toplumu

2. Asagidakilerden hangisi 18. Yiizyilda baslayan ve niifu-
sun ¢ogunlugunun mal ve hizmet iiretimiyle ugrastig1 top-
lum yapisini ifade eden dénemdir?

Tiiketim toplumu

Bilgi toplumu

Tarim toplumu

Sanayi toplumu

o a0 o

fletisim toplumu

3. Asagidakilerden hangisi bilgisayar teknolojisinin gelis-
mesini saglayan yararlardan biri degildir?
a. Bilgisayarlarin kiigiilmesi
Bilgisayarlarin hizlanmasi

b
c. Bilgisayarlarin kapasitelerinin daralmasi
d. Bilgisayarlarin ucuzlamasi

e

Bilgisayarlarin kisisellesmesi

4. ABD’ de telekominikasyon alaninda yaganan liberallesme
egilimleri sonucunda ag sistemleri {izerinde 6nemli gelismele-
rin yasanmast ve telekomiinikasyon alaninda yasanan liberal-

lesme egilimini yonlendiren unsur asagidakilerden hangisidir?

a. Enformasyon
b. Deregiilasyon
c. Ozellestirme
d. Kamulagtirma
e. Guvenlik

5. Internetin gelistirilmesindeki adimlardan biri olan ve
ABD’ de 1950’lerin ortalarinda ag sistemlerini yapilandiril-
mak tizere serbest birakilmasini saglanmasinin temel amaci
asagidakilerden hangisidir?
a. Ulasim
Egitim

Saglik

b
c. Ticaret
d
e. Gilivenlik

6. Askeri amaglara yonelik bilgisayarlarin birbirleriyle ileti-
$im kurmasini saglayan ve Internetin atasi olarak bilinen ilk

ag asagidakilerden hangisidir?

a. ARPANET

b. TCP/IP protokolleri
c. NSENET

d. Mosaic

e. WWW

7. Bityiik isletmelerin kontrolii altinda olan pazarlarda, tire-
timi diigiik maliyetle yapma olanag: saglamaya yonelik dijital
pazarlamanin getirdigi degisim agagidakilerin hangisinin
igerisinde degerlendirilir?
a. Dijital varliklar yasasi
Yeni 6l¢ek ekonomileri

b

c. Yeni is sahalar1

d. Islem maliyetlerindeki azalma
e

Arz-talep dengesindeki degisme

8. Arama motoru optimizasyonunun temel amaci asagida-
kilerden hangisidir?
a. Sunulan bilgileri giincellemek
Islem maliyetlerini diigiirmek

b

c. Web sitesi verimliligini artirmak
d.  Web sitesini ¢ekici hale getirmek
e

Arama motorlarinda goriintirligi artirmak

9. B2C pazar1 kapsaminda asagidakilerden hangisi yer
almaktadir?

a. Borsa modeli

b. Katalog model

c. Barter modeli
d. E-magazalar
e

Miizayede modeli

10. Asagidakilerden hangisi online pazarlamanin igletmeler
acisindan sagladig1 avantajlardan biri degildir?
a. Biitce tasarrufu
Zaman tasarrufu

b.

c.  Kolaylik
d. Firsat esitligi
e

Kiiresel erisim
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Yasamin icinden

Jim Threadgill: Kolay Cicek Sogan1 Yetistirme

Cicek sogani endiistrisinde 6nemli derecede tecriibeye sahip
olan Threadgill 2004 yilinda kendi isini kurmaya karar ver-
di. Kaliforniya gibi sicak iklimlerde yetisen ¢i¢ek soganlar
pazarlamasina yonelik olarak easy to grow bulbs’u kurdu.
Threadgill, bityiik ¢igek sogani sirketlerinin soguk iklim-
de yetisen, kuzey ve yukari orta-bat1 bolgeleri igin uygun
Hollanda soganlarina odaklandiklarini belirlemistir. Bagta
sadece yerel misgterilere odaklanan Threadgill, Kaliforniya
Oceansideda bulunan sirketinde bahge igleri ile ugrasmay1
seven ve 1liman iklimde yasayan diinya genelindeki miiste-
rilerine yonelik online satig potansiyeli oldugunun farkina
vardi. 2005 yilinda sirket ilk Internet sitesini agt1. Satislarda
olumlu yonde artig oldugu gozlendi. Sirket, yiiksek kalite
¢igek sogani tedarik ederek, iistiin miisteri hizmeti ve hizli
teslimat ile kisa zamanda sistematik ve bilingli bir sekilde iti-
bar olusturdu. Boylece biiyiimeye devam eden sadik ve de-
vamlilik arzeden bir miisteri tabani elde etti. Threadgill, cigek
sogani endiistrisinde deneyimli ve bahge isleri ile ugrasmay1
seven 5 kisilik bir ekip kurdu. Buna ek olarak, sirkete ytiksek
kalite ¢icek sogani tedarik eden ve kiiresel tedarikgilerden
olusan bir ag gelistirdi. Threadgill, “binlerce gesit tirtiniin test
edilmesi ve deneyimlerine dayanarak hangilerinin bagarili
olduklarinin belirlenmesi” ile sirkete 6nemli avantajlar sag-
ladiklarin: ifade etmektedir. Dolayisiyla, easy to grow bulbs
Internet sitesi miisterilerin giizel gicek soganlar1 dikmesi ve
yetistirmesi i¢in yararli rehberler olarak goriilen “bagarinizi
arttirin” makaleleri, “nasil yapilir?” videolar: ve bahgelerin-
den topladiklar: ¢igekleri aranje etmeleri i¢in ipuglar1 da sun-
maktadir. Boylelikle misteriler hangi yetistirme bolgesinde
olduklarin: belirleyebilme ve kendi bolgelerinde en iyi yeti-
sen ¢igek soganlarini belirleyebilme olanaklarina kavugabil-
mektedir. Sirketin diigiinceli, empatik ve stratejik kapsamda
kaliteli iirlin yelpazesi, miisteri hizmetlerindeki miikemmel-
lik ve yardimc bilgiler sunan olanaklari basarisinin temel
sirrini olugturmaktadir (Scarborough, 2014:325).

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a

2.d

9.d

10. ¢

b

Yanitiniz yanls ise “Internetin Ortaya Cikis1 ve
E-Isletme Donemi” konusunu yeniden gézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Internetin Ortaya Cikig1 ve
E-Isletme Donemi” konusunu yeniden gdézden
gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Bilgisayarlarin Gelisimi” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Internetin Gelisimi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Internetin Gelisimi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Internetin Gelisimi” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Dijital Pazarlama” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “E-Pazarlama” konusunu yeni-
den gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Isletmeden Tiiketiciye E-Is
Modeli” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanhs ise “Internette Pazarlamanin Sagladig

Avantajlar” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Dijital pazarlamanin getirdigi 5 degisim, dijital varliklar ya-
sas1, yeni 6l¢ek ekonomileri, yeni is sahalari, islem maliyet-
lerindeki azalma ve arz-talep dengesindeki degisme olarak
ifade edilmektedir. Dijital varliklar; fiziksel varliklarin aksine
tiiketim amagl kullanilmamakta ve kullanildiginda tiiken-
memektedir. Bir igletme bir dijital varlik trettiginde o varlig
(teorik anlamda) sonsuz sayida iiretebilmektedir. Yeni 6lgek
ekonomileri, dijital tiretim ve giris maliyetlerinin distkligi,
biiyiik isletmelerin kontrolii altinda olan pazarlarda tiretimi
diisiik maliyetle yapma olanag1 saglamaktadir. Islem mali-
yetleri de oldukea diigiiktiir. Dijital nitelikte iiretilen triinler
kirtasiye maliyetlerini, dolayisiyla saklama kapasitesi ve ma-
liyetleri de olduk¢a diismiistiir. Geleneksel pazarlarda talep
fazla ve arz kisith oldugu i¢in arz talebe denklestirilmeye ¢ali-
sirken, yeni pazarlarda kisith olan taleptir ve yoneticiler talep

olusturmaya ¢aligmaktadir.

Sira Sizde 2

Dijital pazarlama ve e-pazarlama kavramlar1 da birbirine
yakin ve siklikla karigtirilan kavramlarin baginda gelmek-
tedir. Dijital pazarlama bir mal ya da hizmeti tutundurmak
ya da dijital bir marka gelistirmek icin olas1 tiim dijital ka-
nallar1 kullanan bir pazarlama siireci setini kapsayan genis
bir kavramdir. Dijital pazarlama kapsaminda TV'den fax ci-
hazina kadar tiim elektronik unsurlar kullanilabilmektedir.
E-pazarlama, dijital pazarlamanin bir alt unsurudur. Dijital
pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismi e-pazarlamanin
sinirlart igerisindeki yer aldigi icin e-pazarlama olduk¢a
6nemlidir. E-pazarlama, isletme ve tanimlanmis miisterileri
arasinda diyalog kurmak ve aracilik etmek icin Internet ve
diger etkilesimli teknolojilerin kullanimi olarak tanimlan-
mustir. E-pazarlama ile diyalog ve etkilesim kurarak miis-
terilerle siirekli bilgi teknolojileri temelli iligkileri yonetme

tizerine odaklanilmaktadir.

Sira Sizde 3

E-pazarlamanin etkin ve etkili bir sekilde yapilmasi agisin-
dan gerekli unsurlar, web sitesi, arama motoru pazarlama
(optimizasyon), sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarla-
masl, e-posta pazarlama, mobil pazarlama ve banner reklam
olarak ifade edilmektedir.

Sira Sizde 4

B2B is modelinde, katalog, miizayede, borsa ve barter model-
leri kullanilmaktadir. Katalog model, tedarikgileri ve miiste-
rileri bir araya getirmektedir. Miizayede (agik artirma-ihale)
model, alic1 ve saticilar1 eglestirme tizerine kurulu bir model-
dir. Borsa modeli, farkli deger ve ozelliklerdeki tiriinlerin ta-
kasi tizerine kurulu bir modeldir. Diger bir model ise baglant1
modelidir. Bu model ile isletmenin web sitesine erisilmesine

yonelik bir diger web sitesi aracilik etmektedir.

Sira Sizde 5
Internet iizerinden pazarlama cergevesinde ihtiya¢ duyu-
lan alt yapt unsurlari Internet erigimi, donanim, yazilim ve

e-posta adres listeleri olarak ifade edilmektedir.
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WEB TASARIMI SATIS VE PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Kurumsal blogu tanimlayabilecek,

Kurumsal blogging ile kisisel bloggingin farkini ortaya koyabilecek,

Kurumsal bloggingin faydalarini ve risklerini siralayabilecek,

Kurumsal blog olusturmada dikkat edilmesi gereken unsurlar1 degerlendirebilecek,
Kurumsal blogging i¢in dogru blog yapma platformunu segebilecek,

Kurumsal blog tasariminda trendleri kesfedebilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

000000

o Blog o Blogger

o Weblog o Tumblr

o Blogging o Podcasting

o Kurumsal Blog o Hosting

« Kisisel Blogging « Isletme Blogu

o WordPress o Sirket Blogu




GiRiS

Bir blogun sozliik anlamy, kisisel diisiincelerin ve linklerin sik bir sekilde, kronolojik ya-
yimlanmasidir. Milyonlarca insanin Internette kisisel giinliikler olarak bloglar1 kullan-
masindan dolayi, bloglar ¢oklu kullanim sunabilen igbirlikli alanlar olarak goriinen ve
bilgisayar aracili iletisimin en son sekli olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kavram, “kurumsal” ya
da “6rgitsel” bloglarin ortaya ¢ikmasi ile is diinyasinda genis bir sekilde kabul gormiistiir.
Orgiitsel bloglar, kisisel yansima ve profesyonel iletisimin kesisim noktasinda goriinmek-
tedir. Bunlar, hem online hem offline iletisim sekillerinden evrilmislerdir ve hem kisisel
hem profesyonel iletisim 6zelliklerine sahiptir.

Kurumsal bloglar, 6rgiitsel hedefleri siirdiirmek i¢in olusturulur. Ote yandan bir birey,
ister duygusal gerginligini serbest birakmak arzusuyla motive olsun ister sanatsal ifade
igin ister ailesiyle ve arkadaslariyla iletisim i¢in ister genis bir kitle ile popiilerlik kazan-
mak icin veya bilgi kaydetmek gibi, kendi amaglari i¢in blog yazdiginda tiim bu faaliyet-
ler kisisel (6zel) blogging altinda siniflandirilabilir. Kisisel blogging, kurumsal ve 6rgiitsel
bloggingten daha eski ve daha prototip bir kategoridir. Bu kurumsal blogging icerisinde
“kurumsal’in basit bir agiklamasi olsa da bu tanim igin blog teriminden yola ¢ikilir.

Blog (Weblog olarak da bilinir), bir birey, bir grup ya da kurum (sirket) tarafindan olus-
turulan bir online giinliiktiir. Herkes bir blog yazabilir ve bu internet iizerinden baskalar1
tarafindan olusturulan okuma bloglarina doniisebilir. “Blog” kelimesi, “Web” ve “log” ke-
limelerinin kisa versiyonudur. Bloglar, tipki diger Web sayfalar1 gibi, Web iizerinde bilgi
kayitlaridir. Bloglama (blogging yapma), size bir ses vermektedir. Kendiniz ve ne yaptiginiz
hakkinda ya da yerel spor takiminiz veya haberlerde duydugunuz bir sey hakkinda yazabi-
lirsiniz. Eger bir sey sizi ilgilendiriyorsa, daha sonra blogunuzda bu konuda yazabilirsiniz.
Cogu blog, ziyaretcilerin yorum birakmasini ve yayinci ya da blogger ile etkilesim kurmasi-
na izin veren bir forum saglar. Bir blog olusturmak kolaydir.

KURUMSAL BLOG TANIMI

Bir kurumsal blog, genellikle sirkete ve kendi endiistrisine odaklanan bir sirket ya da ¢a-
lisanlarindan biri tarafindan yayimlanan bir blog olarak tanimlanabilir. Bir isletme blogu
(Ingilizcesi business blog), kurumsal blog (Ingilizcesi corporate blog) ya da sirket blogu
(Ingilizcesi company blog) olarak da ifade edilebilir. Bu kitap boliimiinde kurumsal blog,
isletme blogu ve sirket blogu kavramlar1 e anlaml olarak kullanilacaktir.
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Bir kurumsal blog, hedef potansiyel miisteriler, miisteriler ve endiistri etkileyicileri ile
ilgili konular: tartismak igin sirketinizin liderlerine ve ¢alisanlarina bir forum saglar. Bir
kurumsal blog sitesi, her biri sirketiniz blinyesindeki farkli bloggerlar tarafindan yazilmis
birgok bireysel gonderiden olusmaktadir. Bu sekilde sitenizi organize etmeniz sirketinizin
online olarak bulunabilmesi ve yeni is tiretmesi icin ¢ok sayida firsat yaratir. Tutarlilik,
anahtardir, dolayisiyla yeni blog gonderileri diizenli olarak (giinlitk olmas1 idealdir) go-
riinmelidir.

KURUMSAL BLOGGING iLE KiSiSEL BLOGGINGIN

KARSILASTIRMASI
Kurumsal blogging ile kisisel blogging karsilastirmasi Tablo 3.1de gosterilmistir.

Tablo 3.1
Kurumsal Blogging
ile Kisisel Blogging
Karsilastirmast

Kaynak: Micek ve
Micek, 2006: 82

Kurumsal Blogging

Kurumsal blogging, isletme sahipleri ya | -

da bir sirket icindeki Ucretli calisanlar
tarafindan yapilir.

Bu bloglar, sirketin hedef Kkitlesi icin
onemli olan dar bir ilgi odagina ve birden
fazla kisi tarafindan yazilmis olsa bile
ortak bir temaya sahiptir.

Kurumsal bloglar, gelir ve karlar elde
etmeye yardimci olan Urlnleri ya da

Kisisel Blogging

Kisisel blogging, genc ve yasli her tir birey
tarafindan yapilir.

Genis ve daginik bir konu yelpazesinde
kendi gorlslerini dile getirdigi yazilar
yayimlama egilimindedirler.

Kisisel blogcular, tipik olarak hayatlarini,
agiz kalabaligi ile atesli bir sekilde
konusmayi ya da konudan bagimsiz detayli
konusmayi belgelemeyi eglenceli bulurlar.

hizmetleri tanitmak icin, belirli bir
endistride, pazar boliminde ya da
niste bilgi ve uzmanlik gdsteren icerik
yayimlamak suretiyle musteriler, saticilar
ve ortaklar ile itibari, guvenilirligi ve
yetkiyi artirmak icin kullanilir.

KURUMSAL BLOG YARATMA

Kurumsal bir blog yaratmak i¢in dikkat edilmesi gereken unsunlar su sekilde siralanabilir:

o Igerik: Kurumsal blog, kisisel blogtan daha farklidir. Yukarida tutmak igin bir is-

letme tintiniiz vardir ve belirli bir diizeyi korumak i¢in kesinlikle biraz profesyonel
nezaket lazimdir. I¢erikte dikkat edilmesi gerekenler:

- Yazi1 (Yazim): Ne kadar iyi ya da kétii bir yazar oldugunuz diisiincesine aldirma-
dan, bir kurumsal blog yazmay diisiiniiyorsaniz sansiniz vardir. Muhtemelen
yazi departmaninda bir beceriksiz degilsinizdir. Oldukea iyi bir yazar olma, is-
letmedeki herkesin temel bir yetkinligidir. Kisisel bir blogta, yazim, dilbilgisi ve
yapidaki kusurlar goz ardi edilebilir ancak bir kurumsal blogta isletmenize leke
stirer. Potansiyel musterilerinizin “Allab’'im, bunlar bile kendi gonderilerinin ya-
zim denetimini yapamadi. Nasil benim isimi halledecek?” seklinde séylemde
bulunmalarini istemezsiniz. Bir siiredir kisisel bir bloga sahipseniz, bir seviye
yukari tagimak i¢in zaman vardur. flgili kitaplardan faydalanin ve kurallara ¢ok
calisin. Bu, enerji ve tutku ile yazamiyor oldugunuz anlamina gelmez, sadece
enerji, tutku ve dogru dilbilgisi ile yazmaniz gerektigi anlamina gelir. Herkesin
anlatacag: bir hikéyesi vardir. Sadece bunu séylemek i¢in dogru sesi bulmak
(dogru dile getirmek) zorundasiniz. Bu sesi bulma, kisisel bir bloga gore daha
resmi olmaniz gerektigi kisitlamas: oldugunda ¢ok daha zordur ancak kisitla-
malar daha fazla yaraticiliga yol acabilir. Zaman alacaktir ve pratik gerekecektir,
ama elde edersiniz. Yazinizin ses tonu ortaya ¢ikacak ve duyulacaktir. Bu ger¢ek-
lestiginde inanilmaz bir duygu olur. Yazinin bilesenlerine bakildiginda:



3. Unite - Web Tasariminda Kurumsal Blog

a. Ton ve stil: Bir kurumsal blogun tonu ve tarzi, her zaman olusturmast zor bir sey-
dir. Gonderilerinizde ¢ok gayri resmi olabilirsiniz ve tonu biraz agag: indirmeye
gerek vardir. Belki yoneticiniz daha az resmi mesajlari sever. Bu sebeple ton ve stil
i¢in mitkemmel bir kural yoktur. Ancak yOneticiye yiiksek sesle séylenmeyecek
seyi de blog gonderinizde gondermeyin. Bunun da 6tesinde i¢cgiidiilerinizi de takip
etmek genellikle sizi hakli ¢ikarabilir.

b. Konular: Bir kurumsal blogta anlatabileceginiz konu yelpazesi sasirtici bir sekilde
genistir. Genellikle bir kurumsal blog i¢in yazi, ok fazlaca bir is ag1 kurma etkinli-
ginde olmak gibidir. Biriyle ilk tanistiginiz zaman kendinizi tanitir ve ne yaptigini-
z1 anlatirsiniz. Isletmenizin ne yaptigina girebilirsiniz ve endiistrinizin ne ile ilgili
oldugundan bahsedebilirsiniz. Ancak emin olun yiizeysel seyler olacaktir. Eger kisi
belirli bir endiistri ya da isletmeniz ile ilgileniyorsa size belirli bir soru sorabilir.
Kibar biri olarak yapabileceginiz en iyi sekilde cevap vereceksiniz. Daha sonra eger
isinizle ayn1 dogrultuda insanlarla da karsilasirsaniz biraz aligveris konusabilirsi-
niz. Endistrinizdeki en son trendler nelerdir ve herkesi onlar hakkinda ne diisi-
nityor? Kurumsal blog gonderi konularindan bazilar1 su sekilde siralanabilir:

- Sanayinizin ya da nigin tanimi

- Endustri trendleri ve bunlar hakkinda diigiinceleriniz

- Isinizle ilgili genel sorularin yanitlari

- Glincel haberler (en sonunda resmi basin agiklamasina bir link ile gayri resmi
basin agiklamasini diigiiniin)

- Toplum, hayr isi ve goniillii calisma

- Konferanslardan haberler.

c. Online basin kiti: Blogging ve sosyal medyanin bigimlendirilmis olan en biiyiik
degisikliklerinden biri haberlerin toplanmasinda, raporlanmasinda ve yayilmasin-
da nasil etkisinin oldugudur. Bugiin sadece gazeteciler degil, ama bloggerlar da
online olarak sirket hakkinda bilgi edinmeye ¢alisiyor. En azindan sitenizin bir
bolimiinde (ve bir blog bunlar igin harika bir yerdir) basin biiltenleri olmasi bek-
lenmektedir. “Sosyal medya basin agiklamas1” ve bunun nasil oldukga farkli oldugu
hakkinda giintimiizde bir siirii dikkat ¢ekici sey var. Blogunuzun bir boliimiine
basin materyalleri (fotograflar ve ek malzeme dahil) olusturdugunuzda bu sizin
icin sunlar1 yapar: Ilki, geleneksel web sitelerine gore materyali ¢ok daha kolay
giincellemeyi olanakli hale getirir. Ikincisi, arama motorlar1 icerigi cok daha kolay
bulur ve indeksler. Son olarak bloglar 6z itibariyle sosyal medya desteklidir. Basit
eklentiler ile, “Bunu paylas (Ingilizcesi Share This)” (¢ogu blogging motorlari igin
mevcuttur) gibi, okuyucular e-posta, Facebook, Twitter ve diger birgok sosyal ag
araciliiyla icerik paylasabilir.

Tablo 3.2°de giiclii ve degerli blog icerikleri yaratmak i¢in yapilmasi gerekenler sira-

lanmustir:
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Tablo 3.2

Giiglii ve Degerli Blog
Icerikleri Yaratmak Igin
Yapilmas: Gerekenler

1. Giiglii bashklar olusturma

Kaynak: Hirsch, 2016:
15-18.

2. Anahtar kelime arastirma

3. Dis kaynak kullanma

4. Fotograf ya da video
ekleme

5. Yazim stilleri

Blog goénderinizin bashd ya da konusu bir blog
ziyaretcisinin gérecegi ilk seydir. izlenebilecek etkili
ipuclari ve pUf noktalar su sekilde siralanabilir:

+ Sayilari kullanin: “Karh Bir Blog Yaratmanin 10 Yolu”
gibi bir blog gonderi bashdi, “Karl Bir Blog Nasil
Yaratihr?” gibi bir blog génderi basligindan daha
dikkat cekicidir.

. llging sifatlar kullanin: “Karli Bir Blog Yaratmada 10
Zahmetsiz Yol” gibi.

+ Kendine 6zgiin gerekge kullanin: “Kendi Blogunuza
Baslamaniz Gereken 10 inanilmaz Neden” gibi.

- Tetikleyici kelimeler kullanin: “Neden’, “Nasil” gibi.

+ Vaatte bulunun: Yazinin sonunda okuyuculara asiri
vaad olmayacak sekilde soz verin.

Anahtar kelime arastirma, insanlarin arama motorlarinda
ne aradigini ve neyle ilgilendigini bilmenize yardimci
olur.

Gergek sudur ki herkes iyi yazi yazma becerisi ya da
yetenegine sahip degildir. Cogu blogger, kendi blog
yazilarini kendileri yazmaz, serbest calisan yazarlan dis
kaynak olarak kullanir.

Blogunuza fotograflar (ve bazen videolar) eklemek ¢ok
onemlidir. Bu, iceriklerinizi gorsel olarak cekici hale getirir
ve sosyal medyaWeb siteleri (izerinde blog gdnderilerinizi
paylasmak icin okuyuculari iknaya yardimci olur.

Yazim stilleri blogging yaparken ¢cok 6nemlidir. Sectiginiz
yazi stili okuyucularn ceker ya da geri puskurtir. Yazi
stillerini iyilestirmek icin ipuclari su sekilde siralanabilir:

- Paragraflar kullanin.

« Alt baslklar kullanin.

+ Basit kelimeler kullanin.

« Aktif cati kullanin.

- Dogal yazin.

+ Acik olun.

Not: Blogunuza yerlestirdiginiz icerikler, ki icerikler blog ziyaretcilerini cekmesi ve tutmasin-
dan dolayi, blog tasarimindan ¢ok daha énemlidir. Bu nedenle satisi saglayacak gliclii ve de-
gerli blog icerikleri yaratmayi 6grenmek gerekir.

- Gizlilik (Mahremiyet): Kisisel bloggerlar, kendileri, aileleri ve arkadaglar: vb.
acisindan gizliligi diisiinmesine ragmen, bir kurumsal blog i¢in bir karmasiklik
katmani eklemek zorundasiniz. Agik ve seffaf olmak (blogging i¢in 6nemli ku-
rallardir) istersiniz ama ayni zamanda da ticari sirlar verilmemelidir. Sirketinizi
pazarlamaya yardim eden bilgileri paylasmak ile benzer hizmetleri sunan diger
sirketlerle sizi rekabet dezavantajina koyabilen ifsa edilmis bilgi arasinda ince
bir ¢izgi olabilir. Bir kigisel blog gibi, sirketteki diger insanlar adlariyla ya da
hicbir suretle blogda olmak istemeyebilir ve onlarin gizliligine saygi duyulma-
Lidir. Eger bir sirket pikniginden veya benzerlerinden fotograflar gonderiyorsa-
niz, bunlar1 online géndermeden dnce insanlarin onayr alinmalidir. Gizliligin
kisisel bir bloga kars1 kurumsal bir blogda daha fazla ya da daha az sorun olup
olmadigini séylemek zordur. Bir taraftan sirket planlari ve stratejileri hakkinda
bosbogazlik etmekten daha iyi oldugu bilinmeli ama diger taraftan olan seyleri
ayni sekilde goremeyebilen ve bunu sadece kendi bloglarinda yapan, sirket i¢in-
deki diger insanlar olabilecektir. Bir kurumsal blogta sadece bir resmi blogger
olsa bile, kendi baslarina bloggingi ¢ok daha gayri resmi olanlar olabilir. Onlarin
kendi kisisel gizlilik ¢izgileri sizinkiyle uyusmuyorsa bu soruna neden olabilir.
Siz ya da yoneticiniz ister sirket i¢in olsun ister kendi kisisel blogu icin olsun
sirketin blogging politikasinda blog yapan ¢alisanlardan ne beklendiginin agik
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hale getirmek bu gibi durumlarda énemli bir seydir. Insanlarin kendi bagina ki-
sisel bloglarinda ne yaptigini kontrol edemezsiniz ancak eger bir ¢alisanin has-
sas bilgileri halka (herkese) desifre ediyorsa bu bir su¢ olarak kabul edilebilir.
Bagindan beri agik iseniz 6nemli 6l¢lide bu riski azaltirsiniz. Microsoft'un gayri
resmi blog politikasinda dedigi gibi “ Aptal olmayin”

- Yorumlar: Bir kisisel blogda yorum, tartisma ya da hikéyenin devamidir. Bir
kurumsal blog i¢in topluluk i¢indeki insanlar sizin misterileriniz ve meslek-
taslarinizdir. Cogu kurumsal blogger, bloglar1 araciligiyla en mitkemmel {irtin
sampiyonlarini bulmustur. Eger biri sirketiniz ya da tirtintiniiz hakkinda yorum
birakmak i¢in yeterli 6nemi veriyorsa onu dinleyin! Bu, bir tirtiniin beklentileri
karsilamadig1 gibi duymak istemeyeceginiz bir sey olsa da dinleyin ve okuyun.
Misterilerinizden dosdogru yorumlar alarak daha fazla bilgi edinmek i¢in bir
yol diisiinebilirsiniz. Bunlar 6l¢iilii olmak (adil olan1 bu) zorunda olsa bile ku-
rumsal blogunuzda, gonderilere mesajlar1 agik tutarak tesvik edin ve (en fazla)
24 saat icinde gonderilerinizdeki tiim yorumlar1 cevaplaymn. Blogunuzda hig
uygun olmayan yorumlar istemeyeceginizden dolay, dl¢tliliik, bir kurumsal
blogun yorum sisteminin ¢ok dnemli bir parcasi olabilir. Bu yorumlarin, sirket
ya da sadece bir kisi tizerinde berbat bir sekilde yansimasi hi¢ 6nemli degildir.
Bu sorunun iki basit ve kolay ¢6ztimii vardir: Bir yorum politikas1 ve yorum
6zdenetimi. Varsayilan, gogu blog motorunun yorum 6zdenetimine agik olmasi
ve 6zdenetim olmaksizin bir kimsenin yorumlar: gonderildiginden tipik olarak
bir ya da iki onayli yorumun ardindan ayarli olmasidir. Bir kurumsal blog icin
bu riski almak istemeyebilirsiniz. Yani herkes i¢in her zaman 6zdenetimi siir-
diirmek, bunun istesinden gelmek igin mantikl1 bir yoldur. Bu yiizden yorum
formunda, tim yorumlarin 6zdenetimden gegirildiginin ve blog politikaniza
bir link saglandiginin belirtildiginden emin olmalisiniz. Yorum yapanlarin bir
sirket hakkindaki negatif yorumlarin bir kurumsal blogta yayimlanmadigini
sikayet etmesi alisilmadik bir durum degildir. Bazen adil, saygili elestiriye izin
vermek gercekten iyi bir seydir. Bu bir isletme olarak sizin degisime ve elesti-
riye agitk oldugunuzu gostermektedir. Ancak diismanlik, miistehcen ve adam
karalama saldirilar1 ile dolu yorumlar bir isletme blogu soyle dursun herhangi
bir blogta hos degildir. Eger gegerli noktalar igneleyici sozle karismis ise yo-
rum yapandan yorumunu tekrar etmesini gz 6nitinde bulundurabilirsiniz (dil
i¢in kilavuz saglama vb. gibi). Eger yorum yapan reddeder ise birini kirmaktan
endise etmeksizin orijinal yorum silinebilir. Bir yorum politikasi, sadece size
blogta beklenen edep diizeyini yazmaktadir.

- Blogging politikalar1: Sun Microsystems, Microsoft ve Boeing gibi biiyiik sir-
ketlerde ¢alisanlar, genellikle isveren destegi ve tasdikiyle kisisel/kurumsal blog-
lar yaziyordu. Destek, ¢aliganlari memnun edecek bir sey yapmak igin kayitsiz
sartsiz yetkiye sahip olduklar1 anlamina gelmiyordu. Bu, ¢alisanlarin blogging
i¢in kontrolstizce isten atilamadig: ve genellikle sirketin bir bloga sahip olmak
i¢in teknik kaynaklar sagladigi anlamina geliyordu. Genel olarak, aslinda sirket-
ler ¢alisanlarinin is diginda zaten bunu yaptiklarini fark ederek agik bir gekilde
kendi blogging yapan ¢alisanlarini desteklemeye baslad: ve karsilikli konugma-
lar1 bastirmaya ¢aligmak onu izlemeye ¢alismaktan daha kétii olurdu. Yorum
politikalar: gibi en iyi blog politikalar1 basit olanlardur.

Sun Microsystems’in blogging politikasi, harika blogging politikasinin bir 6rnegidir. Agik-
tir, ayrmtilidir (ama yle bunaltic1 degildir), hukuk dili ile yazilmamistir ve giinceldir.
Sun’in blogging politikas1 biraz yogun goriinebilir ama bu sirketin birden fazla konu iize-
rinde bilgili, zeki, kiiltiirlii ve entelektiiel 6zelliklere sahip siradis1 kisiler (Ingilizcesi geeks)
iizerine insa edildigi unutulmamalidir.
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Multimedya: Sadece gonderilerinizi canlandirmak igin degil, ama ayni zamanda
onemli bir noktaya temas etmeye yardimci olmada fotograflara, sese ve videoya
dogru izleyici gekmek igin ytizlerce basit yol vardir. Bloggingin i¢ine daha fazla
girilirken bir podcast ya da video roportaj kaydetmek arzusu hissedebilirsiniz. Ses
ve videoyu kaydetmesi ve online gonderme kolaydir. Yaratici olun ve nisinizdeki
diger isletme bloglarinin yaptiklarini dikkate alin. Bu noktada su unsurlar iizerin-
de durulmalidur:

- Fotograflar: Kurumsal bloglar genellikle gonderilerinde ¢ok sayida fotografla
ilintili degildir ama bazen bir fotografin etkisini gosterdigi diigiincesine kapilir-
siniz. Bir fotografi online gonderirken hatirlanmasi gereken en 6nemli seyler:
a) Fotografi gondermeye hakkiniz/izniniz var mi? Dogru sanatgiya atifta bulun-
dunuz mu?: Bir isletme olarak telif haklar: kapsaminda “ticari kullanim” baslig1
altinda bulunursunuz. Aksi istenmedik¢e dokumayin ve ilk olarak izin alin. b)
Yiiklediginiz dosya ne kadar biiytik? Fotografin yiikseklik, genislik ve yiikle-
mede kilobayt sayisini kontrol edin. ¢) Goénderiye dogru bir sekilde fotografi
eklediysek iyi goriiniiyor mu?

- Podcasting: Eger calisanlarinizin veya miisterilerinizin bir ses 6greticisinden ya
da haber sunumundan (ise giderken kendi iPodlariyla insanlarin dinleyecegini
distintin) yararlanabilecekleri is yonleriniz varsa bunu deneyebilirsiniz. Pod-
casting, bir pod-yakalama programindan (Ingilizcesi podcatching program)
beslemeye abone olan dinleyiciye bir RSS beslemesi araciligiyla bir ses dosya-
sint itme anlamina gelir (Urbandictionary.com, 2016). Podcast de bir medya
oynaticiya veya bilgisayara bir Web sitesinden indirilebilir, genellikle bir temal
(konulu) serinin pargast olan, bir dijital ses ya da video dosyas! veya kaydidir
(Dictionary.com, 2016).

- Video: Isletme ve online video ¢ogu insanin bir araya koydugu seyler degildir.
Ancak gitgide isletmeler, kim olduklarini ve ne yaptiklarini gostermek i¢in ba-
sit, kolay videolar1 kullaniyor.

Kurumsal Blogu Kurma ve Hosting (Evsahipligi): Evsahipligi yapilan blog ¢6-

ztimleri {ig tiirdiir: Ucretsiz, iicretli ve freemium (daha fazla 6zellik igin satin alma

opsiyonlu bedava iirtin). Evsahipligi yapilan platformlarin bazilar1 da sunlardir:

Blogger, TypePad, Tumblr, Posterous, WordPress.com. Ornegin eger Web host ve

sunuculari ile ugrasmak istemiyorsaniz 6zellikle Wordpress.com hala harika bir

secenektir. Ama en az bir alan adi satin almak ve premium alan haritalama segene-
giicin kaydolmak gerekir. Bu size istediginiz internet adresine sahip oldugunuz bir
blog verir, ama yine arkanizda tiim Wordpress.com ve Automattic’in destek perso-
neline sahip oldugunuzu bilmenin rahathig vardir. Eger podcast istiyorsaniz ekstra
alan segenegini de satin alin. Boylece kendinize ait bir web hostu i¢in yaklagik ayda

10-15 dolar 6deme yapmis olursunuz. Burada sunlara dikkat edilmelidir:

- Kurumsal blog i¢in bir sablon se¢me: Bir kurumsal blogun profesyonel go-
riinmesi i¢in dogru sablonu se¢mek 6nemlidir. Wordpress.com, Movable Type
ve Drupal bloglar i¢in binlerce bedava temalar ve sablonlar vardir. Eger satin
alabilirseniz de yiizlerce premium tema vardir. Her iki secenekte de oncelikle
ticretsiz temalara bakin. Sirketinizin imajini tamamlayan ve herkesin blogu gibi
goriinmeyen bir sey bulmak istenir. Boylece, daha sonra bir 6zel tema i¢in 6de-
me yapmay1 tercih ederseniz hosunuza giden ve gitmeyen daha iyi bir fikriniz
olur. Bazi temalar artik yerlesik SEO araglari, medya galerileri ve yerlesim plan-
lar1 (diizen) (Ingilizcesi layouts) segimlerine sahiptir.
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- Istatistikler: Google Analytics, blogunuzda en son bilgilerden yoneticinizi

haberdar etmeyi saglamak i¢in kolay bir yoldur. Bir raporun iizerinde e-posta
diigmesini arayin (genellikle ana pano raporunu secin). Orada, periyodik
e-posta ile bir defaya mahsus e-posta ya da zamanlama raporlarini periyodik
olarak gondermeyi secebilirsiniz. Kurumsal bloggerlar da size baglananlarin ve
gonderileriniz hakkinda konusanlarin kim oldugunu gérmek i¢cin Google Blog
aramanin giiciinil kullanmalidir. Bunu yapmak ¢ok basit bir aramadir ve RSS
okuyucunuza bu aramalar: ekleyebilir ve sik sik kontrol edebilirsiniz. Blog is-
tatistiklerinizi daha genis bir bicimde distiniin. Egilimlere bakin. Ziyaretler ve
sayfa gortintiillemeler artiyor mu azaliyor mu? Digerlerinden daha fazla trafik
olan belirli giinler var m1? Blogunuzu bulmak i¢in sagirtict buldugunuz belirli
arama terimleri kullaniliyor mu? Bu istatistikler ve metrikler (dl¢timler) ger-
¢ekten uzun vadede 6nemli olacaktir.

KURUMSAL BLOGGING iCiN DOGRU BLOG YAPMA
PLATFORMLARI

Kurumsal blogging icin 6nemli konulardan biri dogru blog yapma platformunu ve/veya
platformlarini segebilmektir. Bu nedenle asagida bazi popiiler blog yapma platformlar:

kisaca ele alinmigtir.

Blogger: Google'in Blogger platformunun bir gegmisi vardir. Internet agisindan, 20.
yuizyilda baglamasindan itibaren (her ne kadar sadece 2003 yilindan beri Googlein
bir miilkiyeti olsa da), blogging yaziliminin biiyiik babasi diyebiliriz. Blogger, 6zel-
likle hobi ve giinliik tutan bloggerlar i¢in olsa da giderek artan bir sekilde blogun-
dan para kazanmak isteyenler i¢in de en iyi bilinen blogging platformu olmaya

devam etmektedir. Blogger'in artilar1 ve eksileri Tablo 3.3’te siralanmustir.

Artilar

Buyuk, glvenilir Google sunucularinda
koklu ve evsahipliginin olmasi.

Google ailesinin bir parcasi olmak,
Bloggerin bazi gliclu iliskileri oldugu
anlamina gelir. Ornegin YouTube ve
Google+ ile kesintisiz olarak entegredir
ve bazi profesyonel blogcular icin 6nemli
bir gelir akisi saglayan Google AdSense
ile blogunuzda reklamlari goriintilemek
kolaydir.

Cogu insan WordPress'e gore
olusturmasini ve yonetimini daha basit
bulur.

Google ihtiyaclar degistikce hizmeti
gelistirmeye devam etmektedir. Ornegin,
artik akilli telefonlar icin blogunuzun bir
strimind  (versiyonunu)  olusturmak
sadece bir tiklama yeterlidir.

Bloglar, Blogger “blog halkasina” eklenir
- Blogger sitelerinin en Ustlindeki bilinen
(asina olunan) gezinme ¢ubugu sizi halka
icerisindeki bir sonraki bloga gonderir. Bu
ziyaretgileri getirmenin bir baska yoludur
ve Blogger icin aramazken bulunan giizel
bir hava katmaktadir.

Eksiler

Herkes Google'i sevmez, ¢ok buytk ve her
seyi kapsayan bir hale gelmistir ve Blogger,
belki WordPress ya da Tumblr'dan daha az
bir topluluktur.

Kendinden evsahipligi secenegi yoktur, bu
yuzden blogunuzun tiim icerigi Google ile
barinmaktadir (bagh olmaktadir).

Her ne kadar bazi teknik giris
ozellestirmeleri (istege gore uyarlamalari)
mimkiin olsa da varsayilan sablonlar ¢ok
heyecan verici veya giizel degildir.
Blogger'in kategorileriyoktur,ancak bunun
yerine gonderilerinizi “etiketleyebilirsiniz”
(biraz etiketleme gibi). Eger Blogger
blogunuzu kategorilerin standart (norm)
oldugu bir baska platforma tasimak
isterseniz, etiketleriniz kategoriler haline
geleceginden, bu bir problem olabilir.
Tahmin edebileceginiz gibi bu rastgele-
sondajlanmis ¢ok sayida kategori ile sizi
bas basa birakir, bu ytuzden oldukca ¢ok
yeniden dosyalamaya ihtiya¢ duyulacaktir.
Blog konusuyla ilgilenen bazi cevreler
tarafindan Blogger yeterince profesyonel
olarak  degerlendirilmeyebilir. ~ Bununla
birlikte takip edilen ve basarili bircok
blog tarafindan tercih edilen platformdur.
Burada Blogger kullanip kullanmayacagina
karar vermek kullanicinin kendisine aittir.

Tablo 3.3
Bloggerin Artilar: ve
Eksileri

Kaynak: Houghton,
2012: 40-41.
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Tablo 3.4
WordPress.comda
EvSahipli Olan Blog

Ile WordPress.orgdan
Blogging Yazilim
Kullanarak Kendi
Kendine EvSahipli Olan
Blog Karsilastirmast

Kaynak: Houghton,
2012: 49.

Blogger, bir isletme blogu ve Web sitesi icin tavsiye edilmez, ancak, hi¢ biit¢eniz yoksa ve

kendinize ait blog evsahipligini yapmay1 6grenmekten korkuyorsaniz o zaman Blogger, sizin

icin, isiniz icin dogru blogging platformu olabilir.

WordPress.com’da EvSahipli Olan Blog Kull

WordPress: WordPress.org, 2003 yilinda faaliyete ge¢mistir ve download etme,
yiikleme ve kendinize ait Web alani iizerinde galistirmanin gerekli oldugu blogging
yaziliminin ev sahipligini yapmaktadir. Bu yazilim, siirekli gelisme asamasindadir
ve agik kaynaktir. Bagka bir deyisle, herkes kullanabilir ve modifiye edebilir. Diin-
yanin en biiyiik “kendi kendine ev sahipligi blogging arac1” oldugunu iddia etmek-
tedir. Ama Automattic’tekiler (WordPress'in ardindaki sirket), hi¢bir uzman teknik
beceriye sahip olmayanlar1 da igerecek sekilde sadece coskulu blog yapmak igin,
genis bir kitleye kendi agik kaynak blog yazilimini getirmeyi istedi. Boylece Word-
Press.com dogdu. WordPress.com, blog yaziliminin evsahipligi ve yonetimi ile il-
gilenilen, a¢ik kaynak paketlemenin bir ev sahipli versiyonudur. Bu anlamda, daha
¢ok diger evsahipli blog platformlar: gibidir, 6rnegin Blogger. Blogging amaglarina
ve teknik becerilerinize bagli olarak WordPress.org'tan bir kendi kendine ev sahipli
blog olarak diistiniilebilir. Bir kendi kendine ev sahipli blog, daha fazla 6zgiirliik ve
esnekli sunar, ama, ayni zamanda giivenlik gibi seyler icin daha fazla sorumluluk
gerektirir. Her birinin temel yararlari ve sakincalar1 Tablo 3.4’te siralanmuigtir.

WordPress.org’dan Blogging Yazilimi
anarak Kendi Kendine EvSahipli Olan Blog

Yazilimin ev sahipligi ve yonetimi
Ucretsiz olarak saglanmaktadir.

Cok hizl ve kurulumu kolaydir.

Gilvenlik tehditleri ve spamlara karsi
koruma icerir.

Secmek icin genis bir yelpazede
temalar (sablonlar) olmasina ragmen,
cogunlukla bunlar oldukga basittir ve
ozel bir temaniz olmaz.

Yazilim glincellemeleri oldugu gibi,
yedeklemeler icindedir.

Yiksek trafikli bloglar icin belirli
durumlarin haricinde, AdSense-tipi
reklam calistiramazsiniz.

WordPress.com’un bunu yapma
hakkini sakli tutmasi dolayisiyla, bazen
blogunuzda reklamlar gériinebilir.

Size daha fazla esneklik saglamak icin
kullanilabilir bazi Gcretli “premium
ozellikleri” vardir. Goriintlleme
reklamlarindan vazgecme yetenedi ya
da blogunuzun CSS'ni (blogunuzun
nasil gériintiilendigini kontrol eden
kod)diizenlemek gibi.

Kendi evsahipliginiz icin arayip bulmak ve
6deme yapmak zorundasiniz.

Kurmak ve yonetmek icin teknik beceri gerekir.

Blogunuzun giivenlik ve spam idaresinden
sorumlusunuzdur (yazilim hacklenme icin
korunmasiz olabilir)

Siz (ya da gelistiriciniz) 6zel temalar yaratmak ve
kullanmak icin tam bir 6zgurliige sahiptir. Bin-
lerce bedava tema ve eklentinin yani sira destek
forumlari vardir.

Blogunuzu yedeklemeniz gerekir ve maniel
olarak yazilm guincellemesi yiklenir.

Blogunuzda reklam yuritebilirsiniz.

Blogunuzda nerede ve ne goriintiileniyorsa tam
kontrolinlz vardir.

Yazilim sadece bloglar icin degildir, tam bir
icerik yonetim sistemidir. Bu ylizden de eger bir
Web sitesi ariyorsaniz WordPress'te olusturulan
her seyi edinebilirsiniz. Bunu sizin icin yapan
uzman Web gelistiriciler vardir.

DIKKAT A

WordPress.org isletmeler i¢in en iyi blog uygulamasi iken, WordPress.com isletmeler icin
tavsiye edilmez. Ancak, Kurumsal ve VIP WordPress.com ¢oziimleri biiyiik orgiitlerin ilgi-
sini ¢ekebilir.
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o Tumblr: Tumblr, nispeten yeni olabilir ama hep popiilerligi artmaktadir. Baglan-
gi¢ icin iyi gériinmektedir. Haval1 (cool), minimal blog yazma aracidir. Tumblrin,
evinde Facobook ya da Twitter ile herkes i¢in tanidik olacak gergek bir sosyal hissi
vardir. Arkadaglarinizi davet edebilirsiniz ve web sayfalarindan kolayca igerik ya-
kalayip gonderebilirsiniz. Tumblr’in artilar: ve eksileri Tablo 3.5te siralanmustir.

Artilan Eksileri
«  Kurmak ve yonetmek cok basittir. +  Blogunuzu kendi kendine evsahipliginde
« Varsayilan temalarin, sectiginiz renkler yapamazsiniz - Blogunuz Tumblr
ile stili gg’jzel ve basittir. Tumblr“Tema sunucunda yer alir, bu yiizden o asagi
Bahcesi(Ingilizcesi Theme Garden)"inde giderse siz de asadi gidersiniz.
iyi bir yelpazede temalar vardir. - - Boylesine basit ve kullanim kolayhigs
+ Fotograflar, video ve ses icerigini ile harcanmaniz kaginilmazdir. Diger
gondermek icin mukem{neldm Sadece blog platformlarinda bazi widgetler ve
génderinin tiirint (fotograf, metin ya da eklentiler dahil olarak gelirken Tumblr'da

her neyse) secersiniz ve yiiklersiniz.

«  Tumblelog'unuzda (Tumblr bloglari olarak
bilinir) rastladiginiz Web sayfalarindan
alintilar yakalamak ve paylasmak kolaydir.

« Cogu Tumblr temalari bir akill telefonda

mandel olarak eklenir.

+  Tumblr’in yorumlari yoktur - Okuyucular,
Tumblr kullanici olmayanlara acik
olmayabilen bir gdnderiyi ya “begenerek”
gorildigiinde otomatik olarak diizgiin ya da yeniden blogging yaparak memnun
gériintiilemek icin tasarlanmistir. oI_mak zorundadirlar. Ancak,.bu isi yapan

« Facebook haber yeminin (haber feed'in) Disqus olarak adlandirilan bir yorum
aksine takip ettiginiz son gonderileri kolayca eklentisini yukleyebilirsiniz.
gorebilecegdiniz bir Gosterge Tablosu
(Ingilizcesi dashboard) ile birlikte gelir.

« Ornegdin WordPress'te oldukca agir olan
seyin yaninda hafif, orta ya da mikro blog
olarak kullanilabilir.

«  Cok sosyaldir - Paylasmaya (yeniden
blogging yapmaya) ve insanlarin
gonderilerini begenmeye odaklanmis
bir topluluktur ve Twitter ve Facebook’a
linkler standarttir.

Tablo 3.5
Tumblrin Artilari ve
Eksileri

Kaynak: Houghton,
2012: 59.

Tumblr, isletmenizin tek blog destinasyonu olarak tavsiye edilmez, ancak igerik pazarla-
masi ve sosyal medya pazarlamasi portfoyii icin miikemmel bir tamamlayicidir. Bu yiizden,
Tumblr, bir zengin 6zellikli blogging platformu yerine, WordPress.org gibi bir araca ek ola-
rak kullanilmalidir.

Kurumsal blogging i¢in diger blog yapma platformlar1 hangileridir?

KURUMSAL BLOGGINGIN RiSKLERI

Sirketler kendi miisteri tabanina bagimli olduklarindan blogun icerigini ve yoniinii hassas
bir sekilde ustalikla ele almalidirlar. Bu 6zellikle halka agik sirketler i¢in 6zellikle gegerli-
dir. Asagidaki sorunlarin daha bitylimeden 6nce ¢oziilmesi ya da en azindan baslangigta
bastirilmasi gerekebilir, hatta miimkiinse hepsini 6nlemek en iyisidir. Bunlar:

o Ticari sirlarm sizdirilmis olmasi: Coca-Colanin gizli formiiliintin bir blogta ya-
yimlandigini farz edin ya da Intel'in bilgisayar ¢iplerinin semasinin veya Windows
i¢in kaynak kodunun detaylandirildigint...

« Kot bilgilerin yayilmis olmast: Isteyeceginiz en son sey yonetim ekibi ile ilgili asil-
s1z soylentilerin, dogru olmayan kazang raporlarinin vb. herkesge okunmasidir.

o Agirlikli olarak negatif yanit (ya da tepki): “Her tanitim iyi tanitimdir” seklindeki
eski klise dogru olsa da sadece belirli bir dereceye kadar dogrudur. Bir sirketin blo-
gu bir tek negatiflik olusturuyorsa halktan kizgin yanit aliyorsa etkisiz hale getiril-
meli ya da tekrar diizenlenmelidir. Ciinkii bir siire sonra negatiflik, kétii medyanin
beslenme ¢ilginlig: haline gelecektir.

7 D
O
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Bloggingin risklerinin ¢ogu egitim ile ele alinabilir. Blogun yazarlarinin ve tasarimcilarinin
ne hakkinda yazabilecekleri ve yazamayacaklarini ve izleyicilerin 1limliliga maruz birakil-
madan once hangi davranisin tolere edilecegini tam olarak bilmesi gerekir. Bunlar gideril-
dikten sonra orgiitler, iyi yapilandirilmis bir Weblog’un faydasini gorebilir.

KURUMSAL BLOGGINGIN FAYDALARI

Kurumsal bloglarin faydalar: somut ve soyut olmak tizere ikiye ayrilabilir. Bazi sonuglar
dogrudan say1 ile 6lgiilebilir ya da en azindan makul 6l¢tide tahmin edilebilir. Baz1 sonug-
larin1 da agikea belirgin olsa da 6l¢mek ¢ok zordur. Bunlar:

1. Dogrudan sirketin basarisini etkileme egilimindeki bazi somut faydalar su sekilde
siralanabilir:

o Daha hizhi haber dagitimm: Bir sirket, kendi Web sitesi araciligiyla duyurular
yapmay1 segerse kurumsal blogtan daha hizli bir mekanizma olmayacaktir.

o Okuyucu tepkisi elde etme: Bir blog yiiriitmenin en degerli yonlerinden biri
misteriler ile yarattig1 diyalogdur. Bunlar her seyin giizel oldugu vaka ¢alis-
malar1 veya ticretli sozciiler degildir ancak gercek diinya patronlar: sirketinizin
tekliflerini her giin kullanir. Bunlarin farkli konularda fikir ve yanitlar: ciddiye
alinmalidir. Filtrelenmemis ve istenmeyen geri bildirim nadiren ¢ok kolay bu-
lunur.

o Trafigi artirma: Bir kurumsal sitenin birkag alani bir blog kadar ilgingtir. Insan-
lar hareketin oldugu tarafi anlar ve bu, sirket tizerinde en cazip seyleri bulmak
i¢in en iyi sans1 sunar. Bir siteye blog ekleme, sirf okuyucu kitlesini artirabilir.

o Arama motoru konumlandirmasini artirma: Blog gonderileri ¢esitli nedenler-
den dolay1 arama motorlarinda yiiksek bir sekilde indekslenir. Aktiieldir ve ki-
sadir, daha kolay indeksleme icin gercek HTML metninden olusmaktadir ve
igerikleri diger sayfalarda genel pazarlamanin kabartarak sundugundan daha
fazla giiclii (etkili) olmasi nedeniyle diger sitelerden link alma egilimindedir.

2. Olgmesi zor olan gevresel faydalar, kurumsal bloggingin 6lgiilebilir avantajlar1 ka-
dar 6nemlidir. Tam olarak bunlara say1 uygulamak zor olsa da iyi organize olmus
bloglar ile sirketler bazi kapasitelerden bunlarin farkina varabilecektir. Soyut fay-
dalar su sekilde siralanabilir:

o Bir endistri diigtince lideri olarak igletmeyi konumlama: Eger bir sirket islem-
leri, tirtinleri, hizmetleri, endiistri ve hatta rekabeti hakkinda stirekli yaziyorsa
bu, kendisine, kendi alaninda bir ana distintir olma tinii kazandiracaktir.

o Sirkete bir kisilik kazandirma: Cogu isletme Web sitesinde etkili muhtesemli-
ge kapilmis pazarlama kopyast edinmek ¢ok kolaydir. Bu yiizden okuyucular,
yazi sitilinden goriiniir bir kisilige sahip gercek bir kisi tarafindan yazilmis tim
béliime rast geldigi zaman, bu, gidisatta ferahlatici bir degisiklik olabilir. Islet-
meler buytdiikee (kasith veya degil) giderek kimliksiz ve duygusuz hale gelme
egilimindedir. Bu nedenle samimiyet ile olan miicadelede, sempatik yazma (ya-
zim) izleyiciler i¢in oldukga cazip olabilir.

KURUMSAL BLOG TASARIMINDA TRENDLER VE ORNEKLER

Kurumsal bloglar, diger blog tiirleri gibi, siklikla kendi benzersiz trendlerini takip ederler.
Bu, tim kurumsal bloglarda bu seyler ortaktir demek degildir, ama ¢ogunu yaparlar. Bu
trendler sunlardir:

o Gorsel cazibe eksikligi ile basit diizen (yerlesim)

o Markalama
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o Coklu yazar

o Blog aglar

o Azsayida yorum

« Ic reklamlar haricinde baska reklam olmama

o Sirketin ana sayfasinin yani sira iiriinlere ve hizmetlere linkler

o Ayrialan adlar1 (domainler)

Webte en etkili kurumsal blog tasarimlarina iliskin bazi 6rnekler asagida yer almakta-
dir. Her biri farkli yaklagim kullanmaktadir. Bazilari, tasarim agirlikli ve gorsel ¢ekicidir.
Ornegin, Whole Foods gibi (Sekil 3.1'de Whole Foods blogunun ana sayfa goriiniimii gos-
terilmisgtir).

-~

Whole Foods Blogunun Ana Sayfa Goriiniimii

Kaynak: http://www.wholefoodsmarket.com/blog/whole-story (17.09.2016)

N

Bazilar1 da daha ¢ok markanin sunduklariyla ayni ¢izgide olan daha basit, daha az
ciiretkar bir yaklagim kullanir. Ornegin, Bigelow Tea (Sekil 3.2de Bigelow Tea blogunun
ana sayfa goriintimi gosterilmistir), LinkedIn (Sekil 3.3’te LinkedIn blogunun ana sayfa
goriinimii gosterilmistir) gibi.
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Bigelow Tea Blogunun
Ana Sayfa Goriiniimii

& Kaynak: http://bigelowteablog.com/ (17.09.2016)

LinkedIn Blogunun
Ana Sayfa Goriiniimii

& Kaynak: http://blog.squarespace.com/blog/ (17.09.2016)




3. Unite - Web Tasariminda Kurumsal Blog 69

Sonugta web tasariminda igerik ile savasmak degil, onu gelistirmek gereklidir. Kurum-
sal blog tasarlanirken en yararli bilgilere odaklanilmali ve bu, tasarim fikrinizin merkezi
héline getirilmelidir. Béylece blogunuzu gezmek kolay olacaktir ve en yararli igerik vur-
gulanacaktir. Ornegin, Squarespace gibi (Sekil 3.4’te Squarespace blogunun ana sayfa gé-
riniimii gosterilmistir).

- e

Squarespace Blogunun Ana Sayfa Goriintimii

K Kaynak: http://blog.squarespace.com/blog/ (17.09.2016, )j
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Ozet

WY Kurumsal blogu tanimlayabilmek (N Kurumsal blog olusturmada dikkat edilmesi gereken
Bir kurumsal blog, genellikle sirkete ve kendi endiist- Y unsurlar degerlendirebilmek
risine odaklanan bir sirket ya da ¢aliganlarindan biri Kurumsal bir blog yaratmak igin igerik (yazi, gizlilik,
tarafindan yayimlanan bir blog olarak tanimlanabilir. yorumlar, blogging politikalar1), multimedya (fotog-
Bir isletme blogu, kurumsal blog ya da sirket blogu raflar, podcasting, video) ve kurumsal blog kurma ve
olarak da ifade edilmektedir. hosting (kurumsal blog icin bir sablon se¢me, istatis-

tikler) unsurlarina dikkat edilmesi gerekmektedir.

% Kurumsal blogging ile kisisel bloggingin farkim ortaya
koyabilmek Yo Kurumsal blogging icin dogru blog yapma platformunu
Kurumsal blogging, isletme sahipleri ya da bir sirket 05y secebilmek
igindeki ticretli ¢alisanlar tarafindan yapilirken, ki- Kurumsal blogging i¢in en iyi blog yapma platformu
sisel blogging, geng ve yash her tiir birey tarafindan WordPress.org’tur. Blogger, hi¢ biitceniz yoksa ve
yapilir. Kurumsal bloggingte, sirket hedef kitlesi i¢in kendinize ait blog evsahipligini yapmay1 6grenmek-
6nemli olan dar bir ilgi odag: vardir ve birden fazla ten korkuyorsaniz dogru blogging platformu olabilir.
kisi tarafindan yazilsa da ortak bir temaya sahiptir. Tumblr, bir zengin 6zellikli blogging platformu yerine,
Kisisel bloggingte ise, genis ve daginik bir konu yelpa- WordPress.org gibi bir araca ek olarak kullanilmalidir.

zesinde kendi goriislerini dile getiren yazilar yayim- )
lanma egilimindedir. Kurumsal bloglar, gelir ve karlar Kurumsal blog tasariminda trendleri kesfedebilmek

elde etmeye yardimci olan triinleri ya da hizmetleri Kurumsal blog tasariminda trendler gorsel cazibe ek-

tanitmak igin, belirli bir endiistride, pazar bolimiinde sikligi ile basit diizen, markalama, ¢oklu yazar, blog
ya da niste bilgi ve uzmanlik gosteren igerik yayimla- aglari, az sayida yorum, i¢ reklamlar haricinde bas-
mak suretiyle miisteriler, saticilar ve ortaklar ile itiba- ka reklam olmama, sirketin ana sayfasiin yani sira
r1, giivenilirligi ve yetkiyi artirmak i¢in kullanilir. Ki- riinlere ve hizmetlere linkler, ayr1 alan adlar1 olarak
sisel blogcular, tipik olarak hayatlarini, agiz kalabalig siralanabilir.

ile atesli bir sekilde konusmayi ya da konudan bagim-
s1z detayli konugmayi belgelemeyi eglenceli bulurlar.

o)) Kurumsal bloggingin faydalarini ve risklerini anlaya-

Y bilmek
Kurumsal blogging, daha hizli haber dagitimi, okuyu-
cu tepkisi elde etme, trafigi artirma ve arama motoru
konumlandirmasini artirma somut faydalarini sag-
larken, bir endiistri diigiince lideri olarak igletmeyi
konumlama ve sirkete bir kisilik kazandirma soyut
faydalarini ortaya ¢ikarmaktadir. Buna karsin, ticari
sirlarin sizdirilmis olmasi, koti bilgilerin yayilmig
olmasi ve agirlikli olarak negatif tepki risklerini ta-
simaktadir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Bir birey, bir grup ya da kurum tarafindan olusturulan
online giinlige ne ad verilir?
a.  Web sitesi

b. Blogger

c.  Web sayfas
d. Forum

e. Weblog

2. Kurumsal blog ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi
yanligtir?

a. Hedef potansiyel miisteriler ile ilgili konular tartis-
mak i¢in sirketin liderlerine ve ¢alisanlarina bir fo-
rum saglar.

b. Her biri sirket biinyesindeki farkli bloggerlar tarafin-
dan yazilmis birgok bireysel gonderiden olusmaktadir.

c.  Online olarak sirketin bulunabilmesini saglar.

Her tiir birey tarafindan kisisel goriislerin dile getiril-
digi yazilar yayinlanir.

e. Sirkete yeni is tiretmesi i¢in gok sayida firsat yaratir.

3. Ton ve stil, kurumsal bir blog yaratmada hangi unsur ige-

risinde yer almaktadir?

a. lcerik

b. Multimedya
c. Hosting

d. Ticari sir

e. [Istatistik

4. Asagidakilerden hangisi kurumsal blog tasarim trendler-
den biri degildir?

a. Markalama

b. Karmagik diizen

c.  Ayrialan adlar

d. Coklu yazar

e. Gorsel cazibe eksikligi

5. Asagidakilerden hangisi evsahipligi yapilan blog ¢6ziim-

lerinden biridir?

a. Blogging

b. Podcasting
c. Freemium
d. Markalama
e. Multimedya

6. Asagidakilerden hangisi kurumsal blogging i¢in blog

yapma platformlarindan biri degildir?

a. Blogger
b. Tumblr
c. Podcasting
d. WordPress
e. Drupal

7. Asagidakilerden hangisi kurumsal bloggingin risklerin-
den biridir?
a. Daha hizli haber dagitimini yapma
b. Sirkete bir kisilik kazandirma
c. Trafigi artirma
d. Ticari sirlar1 sizdirma
e. Okuyucu tepkisi elde etme

8. Asagidakilerden hangisi kurumsal bloggingin soyut fay-
dalarindan biridir?
a. Endistri diistince lideri olarak isletmeyi konumlama
b. Trafigi artirma
¢.  Arama motoru konumlandirmasini artirma
d. Daha hizli haber dagitimini yapma
e. Okuyucu tepkisi elde etme

9. Video, fotograf, podcasting ve kurumsal blog yaratmada
dikkat edilmesi gereken unsur asagidakilerden hangisidir?
a. Kurumsal blog evsahipligi

Yorum

b

c. Istatistikler
d. Gizlilik

e. Multimedya

10. Blogging yazilimimnin biiyiik babasi olarak bilinen blog
yapma platformu asagidakilerden hangisidir?

a. Tumblr

b. Blogger

c. WordPress
d. Medium

e. Weebly



(44

72

Web Tasarimi Satis ve Pazarlama

Yasamin icinden

GittiGidiyor Blog, Altin Oriimcek Web Odiillerinde En lyi
Kurumsal Blog kategorisinde 6diil alds.

Webin basarili projelerinin odiillendirildigi, prestijli 14.
Altin Oriimcek Web Odiilleri, 02 Haziran Persembe giinii
UNIQ ISTANBULda gergeklestirilen torenle sahiplerini
buldu.

75 bini agkin tekil kullanicinin oylari sonucunda, her konuda
merak edilen trendleri detaylariyla ele alan ve igerikleriyle
kisa siirede e-ticaretin oncii giicli haline gelen GittiGidiyor
Blog, “Kurumsal Blog” kategorisinde ikincilik 6diiliiniin sa-
hibi oldu.

Uzman editérler tarafindan hazirlanan igerik platformu blog.
gittigidiyor.com, aligveriste rehber olacak igerikleriyle 6ne ¢1-
kiyor. Aligveris yapmak isteyenler bu sayede en son yenilik-
leri ve son trendleri takip ederken ayni zamanda aligverigine
rehber olabilecek 6nerilerle dolu zengin bir diinyada kegfe
cikiyor.

Aldiklar1 8diil ile ilgili bir agiklama yapan GittiGidiyor ige-
rik Pazarlamasi Mudiirti Esra Midillili Ertem “Tiirkiyede
e-ticaretin ev sahibi olarak ziyaret¢ilerimizi, e-ticaret sek-
toriinde bir yil 6nce yaymn hayatina baglayan, 8 kategoride
ozgiin igerikleriyle farklilagsan ve ayni zamanda 6nemli bir
igerik pazarlamasi kanali olarak 6ne ¢ikan blog sayfamiz ile
aligveris diinyasindaki en son trendler ile bulusturuyor, onla-
ra rehberlik ediyoruz. Ayda 1,5 milyonu askin ziyaret¢imize
sadece triinlerimiz ile degil farklilasan igerik projelerimizle
de bambagka aligveris deneyimleri sunmaya ve e-ticaret diin-

yasinin radarinda kalmaya devam edecegiz” dedi”

Kaynak: TheBrandAge.com (2016). “GittiGidiyor Blog, Altin
Oriimcek Web Odiillerinde En Iyi Kurumsal Blog kategori-
sinde odil aldi” http://thebrandage.com/gittigidiyor-blog-
altin-orumcek-web-odullerinde-en-iyi-kurumsal-blog-
kategorisinde-odulunu-aldi/ (08.10.2016).

Not: 2 Haziran 2016da 14. Altin Oriimcek Web Odilleri sa-
hiplerini bulurken kurumsal blog kategorisinde birincinin
Blog KIA (Celik Motor / KIA) (http://blog.kia.com.tr/) ol-
dugunu belirtmekte fayda var. (Bu bilgi, Altinorumcek.com
(2016) “14. Altin Oriimcek” http://www.altinorumcek.com/
Sonuclar/78/14-Altin-Orumcek/ (08.10.2016) adresinden
elde edilmistir.)

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.e Yanitiniz yanlis ise “Giris” konusunu yeniden goz-
den gegiriniz.

2.d  Yanmtiniz yanls ise “Kurumsal Blog Tanimi ve Ku-
rumsal Blogging ile Kisisel Blogging Karsilagtirma-
s1” konularini yeniden gézden gegiriniz.

3.a  Yamtmiz yanhs ise “Kurumsal Blog Yaratma” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

4.b  Yanmtiniz yanhs ise “Kurumsal Blog Tasariminda
Trendler ve Ornekler” konusunu yeniden gézden
gegiriniz.

5.c  Yamtmiz yanhs ise “Kurumsal Blog Yaratma” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

6.¢C Yanitiniz yanlig ise “Kurumsal Blogging I¢in Dogru
Blog Yapma Platformlar1” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

7.d  Yanitiniz yanls ise “Kurumsal Bloggingin Riskleri”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

8.a  Yamtiuz yanls ise “Kurumsal Bloggingin Faydalar1”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.e Yanitiniz yanlss ise “Kurumsal Blog Yaratma” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

10.b  Yanitiniz yanhs ise “Kurumsal Blogging I¢cin Dogru

Blog Yapma Platformlar1” konusunu yeniden gézden

gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

99 Kurumsal blogging igin diger blog yapma platformlari olarak

Drupal, Joomla, Medium, Squarespace, Weebly sayilabilir.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Cevrimigi (Online) Miisteri Iligkileri Yonetimi ile Miisteri Iliskileri Yonetimi
kavramlari arasindaki farklari tartigabilecek,

Cevrimigi (Online) miisteri destegini kavrayacak ve farkli destek tiirlerini kar-
silastirabilecek,

Miisteri veri tabanini olusturan verileri niteliklerine gore ayirt edebilecek,
Miisteri odakli web sitesinin 6zelliklerini tartisabilecek,

Kiiltiirlerarasi web tasarimin niteliklerini degerlendirebilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

0060 © ©

« Miisteri iliskileri Yonetimi o Miisteri Veri Taban1

e Cevrimici (Online) Miisteri o Veri Taban1 Analizi
Mligkileri Yonetimi o Cevrimici (Online) Miisteri

. eMIY Tecriibesi

o Cevrimigi (Online) Miisteri o Miisteri Odakli Web Sitesi

Destegi « Kiiltiirlerarast Web Tasarimi




GiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimler sadece insanlarin birbirleriyle daha etkin ve
yogun iletisim kurmasini saglamamis hem misterilerin firmalar ve/veya kurumlar ile olan
iliskisindeki roliinii doniistiirmiis hem de bu iliskiyi bastan sekillendirmistir. Kurumlar
artik sunduklar tiriin ve hizmetleri, yiiriitecekleri miisteri iliskileri ve sunacaklar: misteri
hizmet ve destekleri ile beraber diistinmek zorundadirlar. Web tasarim araglarinin gelis-
tirilmesi ve bu araglarin giderek daha fazla tiiketiciye i¢kin bir yap1 arz etmeye baglamasi
ile her bir miisterinin kendisine uygun ve uyumlu tecriibeler yasamas: beklenmektedir.
Boylece miisterilerin tatmin olma, memnun kalma ve kurum ile devam eden bir iliskiye
sahip olmasi elde edilebilir. Rekabet ortaminda kurumlar i¢in bu tiir misterilere sahip
olma 6nemli bir avantaji elde etmek anlamina gelmektedir. Unutulmamalidir ki rekabet
avantajini elde etmenin temelinde firmanin sundugu tiriin veya hizmetin miisteri tarafin-
dan firmanin belirledigi fiyattan tercih edilmesi yatmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojileri
ile gelistirilen tiim dijital ve etkilesimli araglar da bu amaca uygun hizmet etmelidir. Fir-
malarin sunmus oldugu ¢evrimici veya geleneksel tiim miisteri destek ve hizmetleri sonug
olarak rekabet avantaji olusturacak bir durum arz etmelidir.

Bu tinitede oncelikli olarak ¢evrimici miisteri iligkileri yonetimi tartisildiktan sonra
Miisteri {liskileri Yonetimi (MIY) baglaminda ele alinan miisteri destegi kavrami ortaya
konulacaktir. Daha sonra verimli bir miisteri desteginin olusturulmasinda énemli olan
miisteri verisi konusu ele alinarak verilerin analizi ile miisterilerin béliimlendirilmesi ko-
nular1 tartigilacaktir. Ayrica miisteri odakli web sitesinin 6zellikleri ile beraber ¢evrimigi
miisteri tecriibesi kavramlar1 da tartigilacaktir. Son olarak da kiltiirler arasi web tasarimi-
nin nitelikleri ortaya konulacaktir.

CEVRIMiCi (ONLINE) MUSTERI iLiSKILERi YONETiMi

Miisteri iliskileri Yonetimi (MiY)

Giiniimiiz dinamik pazarlarinda pazarlama uygulamasinin degisen ve doniisen bir yapisi-
nin oldugu g6z ardi edilmemelidir. Firmalar tiiketicilere tek bir kanaldan ulasmamaktadir.
Bunun 6tesinde tiiketiciler sosyal medya gibi yeni iletisim teknolojilerinin de kullanil-
dig1 farkli kanallar yoluyla firmalar1 kendilerini takip etme konusunda yonlendirmekte-
dir. Miisteri ile kurulan iletisimin birden fazla ve farkli kanallar tizerinden yiiriitiilmesi
miigteriyle iletigimi zorlagtirmaktadir. Uriin odakliliktan miisteri odakliliga, islemlerden
iligkilere, yeni miisteri edinmeden elde tutmaya, tiriin karlihigindan miisteri karliligina
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MiY, isletmenin miterileriyle
bireysel temelde uzun donemli
iliskiler kurma ve bu iligkileri
iletisim yoluyla yonetmeye yonelik
stratejiler biitiiniinii ifade eder.

ve son olarak deneme-yanilmadan test etme-6l¢meye evrilen bir pazarlama anlayigindan
bahsetmek miimkiindiir (Zahay, 2015:93). Dinamik rekabet ortaminda firmalar kendileri-
ni pazarlamanin unsurlarin: dogru oran ve yapida bir araya getiren taraflar olarak gérmek
yerine taraflarina deger yaratan degisim iliskilerini kurmak ve siirdiirmek (Erdogan, 2009)
niyetiyle davranan ve miisterisi ile beraber es-yaratim (co-creation) saglamaya ¢alisan ya-
pilar olarak gérmektedirler. Boyle bir bakas acis1 pazari, miisteriyi ve iligkileri daha dogru
bir okuma olarak degerlendirilebilir.

Mligkiler, dogas1 geregi tek tarafin yonetebilecegi veya yonettigini iddia edecegi bir yap1-
da degildir ¢iinkii iliskiden bahsedilebilmesi i¢in iki taraf s6z konusudur. Sadece firmanin
istedigi sonuglar1 almak adina miisterileriyle iliskilerini yonetebilecegi fikri bu temelde
¢ok iddialidir. Sirket burada ancak miisterileriyle olan iligkililerine dair bilgileri yonetebi-
lir. Bu ince ayrimi1 gozeterek Miisteri Iligkileri Yonetiminin (MIY) siire¢ten cok miisteriye
ve miisterinin deneyimine odaklanan haline Miisteri Iligkileri Pazarlamasi ad1 verilebilir
(Zahay, 2015:94). Temelde bu kavramsal farklilik MIY uygulamalarinin genellikle isletme
yonlii olarak olusturulduklar: ve miigteri yoniiyle miisteri iliskileri yonetimine yaklagimin
azinlikta kaldig1 (Torlak, 2010: 9) bir bakis agisini ifade etmektedir. MIY stratejik olarak
uygun ve dogru miisteri iligkiler karmasini olusturmak siireci ile ilgili bir caba (Bakurtas,
2013:5) oldugundan dolay1 kabul goren bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir.

MIY, isletmenin miisterileriyle bireysel temelde uzun dénemli iliskiler kurma ve bu
iligkileri iletisim yoluyla yonetmeye yonelik stratejiler biitiintini ifade eder. Kapsamli bir
isletme ve pazarlama stratejisi olarak MIY; miisteri temelinde isletme, siire¢ ve teknoloji
faaliyetlerini biitiinlestirmektedir (Mojtaba, 2009). MIY; cesitli kanallar vasitastyla olusan
miisteri etkilesimlerinin degisim siirecindeki iki tarafin iligkisinin degerini optimize et-
mek amaciyla yénetilmesi ve 6lgiilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Zahay, 2015:94).
MIY ayni zamanda miisteri iliskilerini organize ve verimli bir sekilde yonetmek iizere ku-
rumlara yardimci olan yontem, sistem, siire¢ ve programlar olarak da tanimlanmaktadir.
Farkli tanimlamalardan goriildiigii iizere MIY kavrami iizerinde mutabik kalinan ortak
bir tanimdan bahsetmek giictiir. Fakat genel hatlari ile isletmelerin miisteri iliskilerini y6-
netmek tizere ortaya koyduklari ¢abalarin tiimiine bu genel ad verilmektedir.

Firmalar MIY siirecini kurmus olduklari sistem ve bu sistemin araglar1 ile gercekles-
tirmektedirler. Bu baglamda MIY kavramui bir takim pazarlama sistemlerinin bir arada
degerlendirilmesi ile olusturulmus bir kavramdir denebilir. Bu sistemler; Pazarlama Bilgi
Sistemi, Veri Tabani Pazarlama, Karar Destek Sistemleri, Cagri Merkezi Yonetimi ve Islem
Destek Sistemleridir. Bu sistemler disinda genis bir teknoloji ve isletme siireci de MIY
icerisinde degerlendirilmektedir (Lin ve Jalleh, 2014:17). Bu araglar yardimziyla sirketler;
hangi yaklagimlarin belirli miisterileri veya miisteri gruplari agisindan daha etkili olacag-
n1 belirlemek adina miisteri etkilesimlerini yonetir ve 6lgerler. Bu araglar, miisteri bilgisini
izlemek ve yonetmek, miisteri niyetlerini tahmin etmek, is akislarini basitlestirmek ve
sonuglari takip etmek amaciyla kullanilirlar. MIY’in temel amaglari ise su sekilde sirala-
nabilir (Azila ve Noor, 2011):

o Misterileri tanimlayarak onlarin isletmeye ve tirtinlere yonelik algilarini sekillen-

dirmek,

« Miisteriye dair isletmede bir bilgi dagarcigi olusturmak,

o Sadik miisteri iligkilerini gelistirmek,

o Misteri beklenti ve bagliligini arttirmak.

Temelde firmanin var olan veya potansiyel miisterileri ile etkilesimlerini yonetmeye
yonelik bir yaklasim olan MIY, bilgi ve iletisim teknolojilerinin siirekli gelistigi giiniimiiz-
de teknolojiden ayr1 ve bagimsiz diisiniilememektedir. Teknolojinin siirekli ve hizli geli-
simi firmalarin MIY sistemlerini gelistirmek icin bir firsat olustururken, ayni1 zamanda
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bir¢ok zorlugu da beraberinde getirmektedir. Miisterilerin firma ile etkilesimlerinin farkl
kanallara yayilmis olmasi ve yine miisterilerin tiim kanallarda firmadan biittinciil bir iliski
kurmasini istemesi gibi durumlar ile firmalar bu karmasik ve anlasilmasi zor olan iligki-
lere kargilik vermekte zorlanmaktadirlar. Teknolojik gelismelerin asil oyun alanlarindan
biri olan dijital diinya ve web tasariminda da MIY sistemleri biitiinciil bir bakiga sahip
olmak durumundadir.

eMly

Her bir teknolojik gelisme bir 6grenme stireci icerir. Buna gore kisilerin de firmalarin
da her yenilige bir alisma ve yeniligi 6grenme agamasi vardir. Ogrenme i¢ kaynaklardan,
rekabet ortamindan, miisterilerden veya tedarikgilerden kaynakl: olabilir. Dijital tekno-
lojilerde de durum fakli degildir. Ogrenme, dijital teknolojiler vasitasiyla gerceklesebile-
cegi gibi dogasi geregi sadece dijital araclar ile sinirli degildir. Miisteri iligkileri Yonetimi
(MIY) de aslinda bir 6grenme siirecidir (Zahay, 2015:92). Buradaki 6grenme temelde iki
taraflidir. Firma miisterileri ile olan iliskilerinde ortaya ¢ikan durumlar: ve siiregleri yo-
netmeye caligtigi durumlarda miisteri tarafindan gelen bilgiler ile beraber bir 6grenme
tecriibesi yasar. Ayn1 gekilde miisteri de firmanin MIY kullanarak kendisine ulagtirdig
mesaj ve yonlendirmeler ile 6grenme siireci gegirir. Bu 6grenme siireci isletmelerin bili-
sim ve internet teknolojileriyle tanigmastyla da ortaya ¢ikmis ve MIY’in yapisini doniig-
tiirerek ortaya Cevrimici (Online) MIY veya eMIY olarak ifade edilen kavramin ortaya
¢ikmasini saglamigtir.

Teknolojik gelismeler ve Internet, MY uygulamalarinin ve yaklagimlarinin zenginles-
mesini saglamigtir. MY uygulamalar1 miisterilerle daha iyi bir iligki gelistirmek seklinde
ifade edilen temel referans noktasini farkli ¢iktilar ile gostermektedir. Bu ¢iktilar; islem
sayisint artirmak, yiiksek miisteri elde tutma oranlarina sahip olmak, daha iyi pazarlama
yapmak ve daha diisiik islem ve hizmet maliyetlerine sahip olmak olarak sayilabilir (Lin
ve Jalleh, 2014:18). Ttim bu ¢iktilarin elde edilmesinde internet ve bilgi teknoloji araglar
isletmelere yeni, farkli ve essiz imkanlar sunmaktadir. Boylece igletmeler miisterileriyle
daha iyi ve uzun iliskiler gelistirmek adina satis, destek hizmetleri ve pazarlama bilgi sis-
temi yapilarini MIY baglaminda ele alabilmektedir.

Internet ve MIY’in entegrasyonu miisteri tatminin geligmesini ve igletmelerin rekabet
avantaji elde etmesini saglamigtir (Lin ve Jalleh, 2014:19). Elektronik MIY (eMIY) veya
Cevrimigi (Online) MIY olarak ifade edilen kavram aslinda isletmenin miisterileri ile ya-
pic1 ve strekli iligkiler kurmak adina sahip oldugu program, donanim, siireg, uygulama
ve yonetsel araglar biitiiniinii nitelemektedir (Yazdanpanah ve Gazor, 2012:341). eMIY
tiim miisteri bilgilerinin toplanmasi, iliskilendirilmesi ile beraber analiz edilerek orgiit
icinde yer alan cesitli sistemlere entegre edilmesi siireglerini kapsar. Zaman i¢inde daha
fazla oranda isletme i¢in karli miisteriyi elde tutma ile beraber basarili miisteri iliskileri-
ni gelistirmek, stirdiirmek ve yonetmek faaliyetlerini internet temelli araclar kullanarak
da yapmak aslinda isletmenin eMIY faaliyetlerinde bulundugunu gostermektedir (Sigala,
2011:656). Aslinda giiniimiiz bilgi caginda gevrimici olmayan ve gevrimigi olan MIY uy-
gulamalarmin igletmeler tarafindan butiinlestirilmesi bir gereklilik olarak ortaya ¢tkmak-
tadir. Isletmeler ¢evrimigi kanallar vasitasiyla bagka hicbir kanaldan elde edemeyecekleri
kadar fazla miisteri enformasyonu edinebilirler. Ayrica miisteri destek hizmetlerinin kalite
standartlarinin gelistirilmesi i¢in sadece ¢evrimigci bilgiler yeterli olamayabilecektir. Bun-
dan dolay1 MY ve eMIY’in biitiinlestirilmis bir bakis aisiyla ele alinmast gerekmektedir.

flk MIY uygulamalar1 daha ¢ok isletme igin bir fonksiyona destek olmak amaciyla ta-
sarlanmis sistemlerdi. Bu uygulamalar daha ¢ok isletmelerin miisteriye dair elde ettikleri
verilerin bir takim analitik siireclerden gecirilerek miisterilere dair daha derin bilgi ve

eMiY isletmenin miisterileri ile
yapiai ve siirekli iliskiler kurmak
adina sahip oldugu program,
donanim, siire¢, uygulama ve
yonetsel araclar biitiinii olarak
tanimlanir.
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eMiY uygulamalan pratikteki

kullanimlarina gére

degerlendirildiginde iig tip

eMiY'den bahsedilebilir. Bunlar;

islemsel, analitik ve isbirlikgi

tiplerdir.

SIRA SiZDE

7,

anlayisa sahip olmasini saglamaktaydi. Fakat bu bilgiler sadece satisa yonelik veya ¢agr
merkezlerinden elde edilen bilgiler gibi sinirl bir yapiya sahipti. Daha sonralar1 ise MIY
uygulamalar: bilgisayar programlari yardimiyla pazarlama, satig, analizler, musteri ser-
visleri ve ¢agr1 merkezleri fonksiyonlarini bir araya getiren ve bu zengin igerigin tizerin-
den stratejiler olugturmaya ¢alisan bir forma déniistii. Bu durum igletmelere MIY entegre
edilmis veri tabanlari ve uygulamalar: ile misterilerine daha iyi hizmet verme olanag:
sunmaktaydu. Internet teknolojilerinin MIY fonksiyonlarini gelistirmek i¢in kullanilmas:
ile beraber eMIY kavrami ortaya ¢ikmustir (Lin ve Jalleh, 2014:19).

eMIY ile MIY birbirleriyle ii¢ temel noktada ayrilmaktadir. Bunlar1 agagidaki sekilde
siralayabiliriz (Dyche, 2001):

+ eMIY isletmenin bir boliimiine veya ¢agr1 merkezine déniik bir uygulama degil,
tiim isletmeyi kapsayan ve isletmenin diger iletisim yapilariyla da (intranet ve eks-
tranet gibi) entegre bir uygulamadir.

« eMIY pazarlama, satis ve destek hizmetlerini desteklerken, isletmenin kaynak
planlamasiyla da uyumlu ¢aligir.

« eMIY e-posta, kablosuz erisim, web ve mobil gibi farkl: iletisim olanaklarini da
igerir.

eMIY uygulamalari pratikteki kullanimlarina gére degerlendirildiginde ii¢ tip

eMIY'den bahsedilebilir. Bunlar; iglemsel, analitik ve is birlikgi tiplerdir (Fjermestad ve
Romano, 2003). Islemsel eMIY daha ¢ok satis giiciiniin diizenlenmesi gibi miisteriler ile
temas edilen noktalara iliskin uygulamalari kapsar. Bunun yaninda analitik eMIY ise yiik-
sek miktarda miisteri verisinin islenmesi ve analiz edilmesini i¢erir. Son olarak isbirlikci
eMIY ise igletmenin karmasik ve dinamik gevresinin olusturdugu durumlara kars tasar-
lanmis ve gergek zamanli bilgi islemenin s6z konusu oldugu alt yap teknolojilerini niteler.

Farkli tip eMIY uygulamalarinin birbirlerinden farklarinin neler oldugunu 6rnekler vere-
rek tartisiniz.

Etkin eMIY stratejisine sahip olmak igletmeler i¢in bir takim avantajlar tagimaktadir.
Bu avantajlar (Lin ve Jalleh, 2014:19);

o Yeni ve uluslararas: tedarik¢i ve miisterilere eriserek isletmenin rekabet avantajina

sahip olmasini saglamak,

 Geleneksel MIY teknik ve yontemlerini gelistirmek,

o Farkliiletisim ortamlarinda yer alan misterilere iliskin daha verimli bilgi saglamak,

« Isletme icin yeni ve farkli e-is fikirlerini daha olanakli kilmaktir.

Internet ile saglanan iletisim ve ag kabiliyetlerinin MIY stratejilerine getirmis oldugu
avantajlar bir matris ile ortaya konulmustur (Bhalla, Evgeniou ve Lerer, 2004). Buna gore
tiiketici ve pazara dair yiiksek ve diisiik entegrasyon dért farkli tiirde eMIY stratejisinin
olusmasini saglamaktadir. Buna gore modelde iki farkli boyuttan bahsedilebilir. Bunlar:
(1) kigisellestirme ve Ozellestirme saglamak adina miisterinin firmanin deger zincirine
entegrasyonunu gosteren miisterinin baglantili olma derecesi ve (2) isletmenin deger zin-
ciri boyunca olugan pazar-igletme entegrasyonudur. Bu ikinci boyut Internetin sagladig
ag yapusi ile birlikte isletmenin ¢apraz satis, miisterilerden 6grenme gibi farkl is birligi ve
koordinasyon gabalarini kendi deger zincirinde bulundurmasini nitelemektedir.
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Diisiik Pazar Entegrasyonu Yiiksek Pazar Entegrasyonu
Coktan Teke Coktan Coga
Yiiksek Miisteri Hedef: Misterinin ¢cevrimici sosyal Farkli web sitelerinden elde

aglarina aktif bir sekilde katilarak musteri | edilen musteri bilgileri ile farkli

Entegrasyon
grasyonu destek hizmetleri saglama veya pazarlama | taraflarin isbirlikleri ile yeni
faaliyetlerini duyurma hizmetlerin olusturulmasi
Tekten Teke Tekten Coga
Hedef: Bireysel musteriler Farkli taraflarin olusturdugu

Diisik Miuisteri

Entegrasyonu ekosistemlerde (e-pazarlar)

essiz ve kisiye 6zel satis
Onerilerinin yapilmasi

eMIY uygulamalar1 yukaridaki farkli stratejilerin her birini uygulama imkini sun-
maktadir. Isletmelerin MY kavramindan ne anladiklari, onu hangi problemlerine ¢oziim
tiretmek adina kullanacaklar1 ve teknolojik yeterlilikleri yukarida yer alan farkls tiirdeki
stratejilerin hangisini veya hangilerini kullanacaklarini belirleyecektir.

CEVRIMICi (ONLINE) MUSTERI DESTEGI

Gelisen teknolojiler pazaryerinde faaliyet gosteren firmalarin is yapma sekillerini ve yon-
temlerini devrimsel 6l¢eklerde degistirmis ve dontstiirmistiir. Bundan yillar 6nce, 6rne-
gin bir pasta ve unlu mamuller {ireticisi olan pastanenin misterileri ile yasayacagi prob-
lemler sinirli ve hemen hemen belirliydi denilebilir. Buna gore bayat tiriin sunumu, yanls
siparis veya hizmet eksiklikleri gibi konularda miisterilerine destek saglamak zorunda
kalan pastane, giiniimiiz Internet ve iletisim teknolojileri zamaninda ise magazanin go-
riiniimi, ¢aligan iletisimi, sunum yeterliligi gibi belki de 6nceki donemlerde asli isi olarak
gormedigi konularda da miisterilerine destek hizmetler vermek zorunda kalmistir. Hatta
miisteri destegi sadece magazanin fiziksel yapisi ve birebir iletisimle sinirla kalmamak-
ta, misterilerin yer aldig1 ve firmay1 konu edinen igerikleri olusturdugu tiim ortamlara
(sosyal medya araglar1 gibi) uzanmak durumundadir. Giintimiiz tiiketicisi arttk memnu-
niyetsizligini sadece yiiz yiize iletisim ile firmaya aktarmakla kalmamakta, bu durumu
sosyal medya araglarinda, sikayet web sitelerinde veya kurumun kendi web sitesinde de
yayinlamaktadir. Bundan dolay: kurumlar ¢evrimici ortamlarda da miisterilerine destek
hizmetlerini saglamak zorundadirlar.

Miisteri destegi elbette kurumun sundugu mal veya hizmetlerin dogasina bagli olarak
farkli uygulamalari igerebilir ve yine her kurum igin farkli bir anlam muhteva edebilir.
Ornegin karmagik bir teknolojiye sahip bir iiretim makinesi iireten firma ile erkek gi-
yim perakendeciligi yapan bir firmanin saglayacaklar1 miisteri destegi hizmetleri farklh
olacaktir. Fakat temel olarak miisteri destegi; tirtiniin dogru kullaniminin saglanmasi ve
maliyet etkin bir hale dontstiirtilmesi noktasinda miisteriye yardimci olan hizmetler bii-
tintdir. Buhizmetlerin saglanmast ile beraber misteri tiriine, firmaya veya almis oldugu
hizmete iliskin problemlerini ¢6zebilme yoniinde adimlar atabilecektir. Unutulmamalidir
ki misterilerine yeterli ve verimli destek saglayabilen firmalar rekabet avantaji elde ede-
bileceklerdir.

Web tasarimlari ile firmalar miisterilerin tiriin, hizmet veya satin alma siireciyle ilgi-
li kafalarinda olusan sorular: misterinin firmaya ulagsmasindan 6nce de ¢oziime kavus-
turma imkan: vardir. Bir miisterinin yasadigi problem veya ihtiyag hissettigi destek i¢in
¢agr1 merkezini aramasi veya magazayi ziyaret etmesi hem miisteri hem de firma i¢in bir
takim maliyetler icermektedir. Buna gore hem miisteri hem de satic1 problem ¢6zmek
i¢in zaman, para ve emek harcamaktadirlar. Fakat web tasarimlari ile miisterilere ulagacak

Tablo 4.1
Cevrimigi (Online)
Miigteri Tliskileri
Yonetimi Matrisi

Kaynak: Sigala,
2011:657

Miisteri destedi; diriiniin dogru
kullaniminin saglanmasi

ve maliyet etkin bir hale
doniistiiriilmesi noktasinda
miisteriye yardimci olan hizmetler
biitiinidir.
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sekilde olusturulan basit bir “Sik¢a Sorulan Sorular” benzeri miisteri destek hizmetleri ile
bu maliyetlerin 6niine gegilebilmektedir. Ayni veya benzer sikayetleri olan miisteriler fazla
zaman kaybetmeden problemlerine ¢6ziim bulurken firma da ¢alisanlarin organizasyonu
ve sikayet karsilama gibi konularda ciddi bir maliyet tasarrufu yapabilir. Elbette boyle bir
durumun ortaya ¢ikarilmasi i¢in firmanin miisterisinin tecriibesine odaklanan bir pazar-
lama anlayisina sahip olmasi gerekir (Potts, 2007:222).

Cevrimici (Online) Miisteri Destegi Tiirleri
Yillar igerisinde bir¢ok miisteri destek tiirii ortaya ¢ikmistir. Bunlardan bazilar1 Web kadar
eskiye giderken bazilari ise gelisen teknolojiler ve Web ’in farkli kullanimlart ile olustu-
rulmustur. Tim destek tiirlerinde temel ve ortak nokta musterilerin problemlerine ¢6ziim
gelistirme fikridir ve 6nemli olan dogrudan ve yardimc olabilecek icerigin miisteriye sag-
lanmasidir. Miisterilerin ihtiyaglarina cevap veren veya problemlerine ¢6ziim olan des-
teklerin saglanmast i¢in destek iceriklerinin giincel tutulmasi ve yeni teknolojilerin hizina
ayak uydurulmasi gerekmektedir (Potts, 2007:239).

Bu boliimde web temelli miisteri destek tiirleri olarak; Sik¢a Sorulan Sorular, Bilgi Ta-
bani (Knowledgebase), Dokiimanlar, Forumlar ve Ozel Destek Hatti ele alinacaktir.

Sik¢a Sorulan Sorular (S.S.S.)
Sik¢a Sorulan Sorular bir konu ile ilgili genel ve yaygin sorular1 soru-cevap formatin-
da cevaplayan bir icerik ¢alismasidir ve web siteleri i¢in bir standart olarak goriilebilir.
Kurumlarin web sitelerinde olmazsa olmaz 6zelliklerden biri olan Sik¢a Sorulan Sorular
sekmesinde yer alan sorularin olugabilecek en temel meseleleri konu etmesi ve cevaplarin
da iyi ifade edilmis olmasi gerekmektedir. Aslinda web sitesinde yer alan Sik¢a Sorulan
Sorular boliimii miisteri desteginin 6n hattini ve ilk adimini olusturmaktadir. Firmala-
rin bu bolimde hangi konularin yer almasi gerektigine dair ciddi bir ¢alisma yapmasi
gerekmektedir. Ciinkil bu bolimde ¢ok yiizeysel veya ¢ok detayli konularin olmasi farkli
problemleri de beraberinde getirecektir. Yiizeysel ve ¢ok genel sorularin olusturdugu Sik-
¢a Sorulan Sorular boliimi, yardimcr olmaktan uzak olabilir. Yine, ¢ok detayli bilgilerin
verildigi bir boliim de ise gereksiz bir kalabalik ve yogunluk olusturularak, kolay kullanim
ve veriye ulasim sikintilarina yol agilabilir. Kullanilabilirlik Sik¢a Sorulan Sorular’in baga-
risint dogrudan etkilemektedir. Buna bagl olarak acik, anlagilabilir ve okunakl: bir icerik
ile beraber kategorilere ve taramaya imkén taniyan bir tasarim temel gereklilikler olarak
one ¢ikmaktadir.

Sik¢a Sorulan Sorular igerigi hazirlanirken “evet-hayir” seklinde cevaplanacak soru-
lardan kaginmak gerekmektedir. Bunun yerine sorular daha fazla bilgi igerebilecek sekilde
tasarlanmalidir.

G TN

Sik¢a Sorulan Sorular igerigi hazirlanirken “evet-hayir” seklinde cevaplanacak sorulardan
kaginmak gerekmektedir.

(s A
-

Bir otelin web sitesini yonettiginizi hayal edin. Miisterilerinizin siklikla merak ettigi konu-
lardan birinin rezervasyona iliskin oldugunu gordiigiiniizii varsayalim. Web sitesinin re-
zervasyon hizmetini verip vermedigine yonelik hazirlanacak bir S.S.S boliimii sorusu nasil
olmalidir?

Sik¢a Sorulan Sorular boliimiiniin igerigi hazirlandiktan sonra, web tasarimi agama-
sina gecilmelidir. Hazirlanan soru ve cevaplar belirli baslik ve alt baghklar ile kategorize
edilmelidir (Potts, 2007:226). Boylece miisterilere daha kolay tarama ve erisim imkam
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saglanmalidir. Ayrica sorularin iizerine tiklandiginda genisleyen ve cevabi veren sek-
linde bir tasarim tim sorularin goriilmesine yonelik bir yardimci 6ge olarak degerlen-
dirilmelidir.

- o

Sik¢a Sorulan Sorular
Sayfasi Ornegi (THY)

Kaynak: http://www.turkishairlines.com/tr-tr/seyahat-bilgileri/sikca-sorulan-sorular

KEri,sim tarihi: 14.11.2016 /

Bilgi Tabani
Bilgi taban1 kurumun paydaslariyla paylasmak istedigi biitiin bilgi ve konulari iceren, ige-
rik temelli ve zengin bir yapidir. Kii¢iik firmalar igin basit bir Stk¢a Sorulan Sorular bolii-
mil yeterli olurken karmasik veya ¢ok sayida, farkl: iiriin veya hizmetler sunan isletmeler
i¢in bilgi tabani bir gereklilik olabilmektedir. Cesitli tiriin ve hizmetler tireten firmalar ile
verdikleri hizmetler farkli sanayi kollarina hitap eden isletmeler icin bilgi tabani ile si-
nirsiz bityiikliikte bilginin toplanmasi, organize edilmesi ve sunulmasi gerceklestirilebilir.
Bilgi tabani seklinde hizmet veren miisteri destek unsurlari genelde bilisim firmalar:
tarafindan tercih edilmektedir. Detayl bilgilerin ve farkli kullanim amaglarina yonelik

yonlendirici metinlerin yer aldig bilgi tabanlarinda ¢alisanlar, miisteriler ve danigmanlar
igerik olusturmaktadirlar. Béylece zengin bir bilgi birikimi olusturmak amag¢lanmaktadir.
Bilgi tabanlarinda iki farkli yol izlenerek yap: tasarlanir (Potts, 2007: 227). Bunlar;  Bilgi tabanlarinda ki farkl yol
standart format ile kiitiiphane yaklagimidur. Standart formatta icerik, makale olarak olug- Zenerekyapi tasaranr Bunlar
standart format ile kiittiphane
turulur ve her bir girdi bir referans numarasi ile iligkilendirilerek saklanir. Bu referans yaklagmidr.
numaralarini not ederek kullanicilar yeniden bu makalelere erisebilirler. Makalelerin her
birinde ayni sablon kullanilir.
Kitiiphane yaklagiminda ise farkli dokiiman formatlarinin gosterimi s6z konusudur.
Belirli bir sablon s6z konusu degildir. Farkli bagliklar altinda olugturulan kategorilerde
cesitli konularda makaleler, gorseller veya yardimer diger tiir dokiimanlar paylagilir.
Her iki yaklasimda da 6nemli olan ihtiya¢ duyulan bilgiye kolayca erisilmesidir. Bu-
nun i¢in de bilgi tabaninin web sitesinin arama sekmesi haricinde kendine 6zel bir arama
ozelliginin olmasi gerekir. Farkli kategoriler altinda da arama yapacak sekilde olusturulan
bir bilgi tabani asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir (Potts, 2007:228):
o Sayfada 6ne ¢ikan bir yere sahip olmak
o Uzun arama alani
o Ekfiltreler

o Karmagikliktan uzak bir tasarim
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Dokiimanlar

Satin alman birgok iiriin; iirtintin kurulumuna, 6zelliklerine ve yapisina iliskin bilgiler
iceren dokiimanlar ile beraber miisteriye sunulmaktadir. Bu basili dokiimanlarin zamanla
miisteri tarafindan kaybedilmesi veya iirtine dair bir problem ile karsilagildiginda bu bel-
gelere miiracaat edilmemesi web temelli miisteri destegi ile tistesinden gelinecek durum-
lardir. Buna gore éncelikle iiriinle beraber verilen bu belgelerin elektronik kopyalarinin
web sitesi tizerinden miisterilere sunulmas: gerekmektedir. Web sitesi tasariminda zorluk-
lara yol agmayacak sekilde PDF formati ile olugturulan bu icerikler istenildiginde misteri
tarafindan indirilebilir 6zellikte olmalidir.

Forumlar

Forumlar isletmelerin miisteri destegi hizmetlerini tasarlamada 6nemli bir bagvuru kay-
nag1 olabilir. Forumlarda Internet kullanicilar1 paylasilan mesajlar aracihigiyla bir konu
tizerinde bilgi aligverisi icinde bulunabilmektedirler. Bu durum igletmeler i¢in kendilerine
iliskin konularda miisterilerinin sesine kulak verme imkéani dogurmaktadir. Tiiketiciler
i¢in akran kaynakli olmasi sebebiyle egsiz bir bilgi kaynag: olarak degerlendirilebilecek
olan forumlar igletmeler i¢in de topluluk olusturma, enformasyon havuzu vasfi gorme ve
miisterinin zihin diinyasina dogrudan ve siirekli erisim saglama faydalarini tasimaktadir
(Potts, 2007:231).

Ozel Destek Hatti

Teknolojik gelismeler ile beraber isletmelerin destek portallar olusturma ve bu araglara
yiiksek yatirimlar yapma kararlarinin yaninda en verimli veya tatmin edici destek hiz-
metleri zaman zaman dogrudan irtibatlar ile saglanmaktadir. Igletmelerin sahip oldugu
bilgi tabanlar1 veya taradiklar1 forumlarda her soruya ve konuya iliskin cevaplar bulu-
namayabilir. Bu durumda misteriler isletme ile 6zel bir destek irtibati kurma yoluna gi-
deceklerdir. Isletmeler de bu noktadaki ihtiyaci kargilayabilmek igin dogru web tasarim
hamlelerini yapmalidir. Dogrudan mesajlasma, ¢agr1 merkezi hizmetleri, e-posta adresi
paylagma ve destek irtibat formu gibi farkli destek yapilarinin web temelinde kurgulanma-
s1 gerekmektedir (Potts, 2007:234).

Cagr1 merkezi ve e-posta yoluyla destek almak isteyen miisterileri yonlendirmek de
bir destek hizmeti olarak degerlendirilir. Bu noktada 6nemli olan ¢agri merkezlerinde ve
e-postalarda etkin bir sekilde cevaplama yapilmasidir. Uzayan beklemeler destek hizmeti-
ni sikdyete doniistiirebilmektedir.

Destek irtibat formu seklinde olusturulan iletisim uygulamalar: da isletmeler i¢in
6nemli bir destek hizmeti sunma potansiyeli tagimaktadir. Bu tiir irtibat formlarinin etkin
ve verimli bir destek hizmeti sunabilmesi i¢in bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bu
ozellikler (Potts, 2007:235-236):

o Iletisim formunun kisa ve kullanisli olmasi,

o Gerekli olmayan bilgilerin sorulmamast,

o Anlagilir hata (eksik veya yanls bilgi girisi gibi) mesajlarinin olusturulmasi,

o Mesajin alindigina ve en kisa zamanda doniis yapilacagina dair bir dogrulama ya-

pilmasi,

o Miisteriye uygun ve zamaninda cevap verilmesidir.

Miisteri Desteginin Faydalari

Bir isletmenin misteri destegi hizmetlerine sahip olmasi 6nemli él¢tide fayda ve geri bil-
dirim saglayacaktir. Igletme bu faydalar1 hedefleyerek miisteri destek hizmetlerini gelisti-
rirse 6nemli bir rekabet avantajina sahip olabilecektir. Miisteri desteginin faydalar: bas-



4. Unite - Web Tasaniminda Miisteri Hizmetleri ve Destegi

83

11g1 altinda; tasarruf, misteri tatminini arttirmak ve potansiyel miisterileri bilgilendirme
(ikna etmek) konular1 (Potts, 2007:223-225) ele alinacaktir.

Tasarruf

Web temelli miisteri desteginin saglanmasi i¢in 6ncelikle yiiksek maliyetli teknolojik alt-
yap1 yatirimlari (sunucular, bilgisayar programlari, teknik ¢alisanlar vb.) gerekmektedir.
Ayrica verilerin diizenlenmesi ve destek hizmeti saglayacak sekilde tasarlanmasi da za-
man alacak bir siiregtir. Ek harcamalar yapmakla nasil bir tasarruf saglanacag ilk basta
¢ok anlagilir goriilmeyebilir. Fakat sabit maliyeti yiiksek olan teknolojik yatirimlarin uzun
donemde karli geri dondisler saglayacagi unutulmamalidir. Destek saglamak adina kuru-
lan ve tasarlanan yapilar bir kere kurulduktan ve calistirildiktan sonra ciddi bir altyap:
elde edilmis olacaktir. Bir tiir destek portali bu yolla kurulduktan sonra bu portal destek
hizmeti vermek {izere ¢alisan elemanlar i¢in bir filtre faaliyeti gerceklestirecektir. Ayrica
baoyle bir teknik altyapr ile geleneksel destek saglama yontemlerinden biri olarak sayilabi-
lecek telefonla destek uygulamas: daha az tercih edilir hale gelebilecektir.

Migteri ile iletisimde her bir telefon goriismesi, her bir e-posta ve harcanilan her bir
dakika firma i¢in ciddi maliyet unsurlar1 olusturmaktadur. Self-servis bir destek portalr ile
kaynak titketimi ciddi oranda azaltilabilir. Etkin ve anlasilir bir miisteri destegi hizmeti
problem yasayan miisterilerin sirkete bagvurularini azaltacaktir ya da var olan ¢6ziim one-
rileri ile destek alan bir miisteri hi¢ firma ile iletisime gegmeden problemini ¢ézebilecek-
tir. Basit fakat dogru kullanildiginda etkili bir ara¢ olan “Sik¢a Sorulan Sorular —SSS” bo-
limi dahi misteriye karsilagtigi problemi ¢6zmede ciddi diizeyde bir yardim saglayabilir.

Miisteri Tatminini Arttirmak

Bir firma miisterilerine etkin destek hizmetleri saglamaya basladiginda miisteri iliskile-
rinde iyi ve beklentileri asan bir durum ortaya koyduguna yonelik bir popiilarite kazanma
yolunda ilerlemektedir denilebilir. Elbette pazarda etkili miisteri destegi saglandigina dair
bir alg1 olusturmak kolay degildir ve ciddi bir ¢abay: gerektirmektedir. Bu alginin tiiketici
baglaminda olusturulmas: firmaya ciddi bir rekabet avantaji saglayacaktir.

Misteri firmadan beklentilerini asan bir karsilik aldigini diisiindiigiinde miisteri tat-
mininden bahsedebiliriz. Firmalar miisteri i¢in anlaml ve gerekli bilgileri web sitelerine
koyarak miisterilerinin sorularina cevap verirler ve boylece miisteri tatmini artar. Miisteri
tatmini arttiginda ise oncelikle miisteriler daha fazla satin alma tercihinde bulunabilir.
Dahasi firmanin satin alamayacagi bir pazarlama faaliyetini yani olumlu agizdan agiza
iletisimi saglayarak firmaya 6nemli bir katkida bulunurlar.

Potansiyel Miisterileri ikna Etmek ve Bilgilendirmek

Firmanin web sitesinde giiglii bir miisteri destek sayfasinin olusturulmasi firmanin dogru,
glincel ve kullanish bilgileri paylasmasini saglayarak potansiyel miisterilere de firmanin
misterileriymis gibi hizmet saglamay1 beraberinde getirmektedir. Pazarlamanin sadece
satis faaliyetlerini kapsamadigy, satig dncesi, esnasi ve sonrasindaki tiim siiregleri iceren
bir kavram oldugu fikrinden hareketle potansiyel miisterilerin ikna edilmesinin de 6nemli
bir pazarlama faaliyeti oldugu séylenebilir. Saglanan bilgiler 151g1nda heniiz firmanin miis-
terisi olmamus Kkisiler veya kurumlar s6z konusu firmanin miisterisi olduklarinda yasaya-
caklari tecriibeyi daha kolay goz ontine getirebileceklerdir. Bu durum miisteri i¢in belir-
sizligin ortadan kalkmasina yardimei olacak ve potansiyel miisterilerin gercek miisteriler
olmasina katki saglayacaktir.
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Dahili veri; sirket tarafindan
miisteri hakkinda toplanan veriyi
niteler.

Harici veri, veri tabanin
zenginlestirilmesi icin bagka bir
kurumdan satin alinan veridir.

Bicimlendirilmig veri miisteriye
dair icgoriilerin olusturulmasi igin
manipiile edilmis veridir.

Tablo 4.2
Veri Tiirleri ve
Ozellikleri

Kaynak: Zahay,
2015:117

MUSTERI VERi TABANI VE ANALIZi

Miisteri veri tabanini olusturan veri tiirleri dahili, harici ve bicimlendirilmis veri olarak
siniflandirilir (Zahay, 2015: 113). Dahili veri; sirket tarafindan miisteri hakkinda toplanan
veriyi niteler. Harici veri, veri tabanin zenginlestirilmesi i¢in baska bir kurumdan satin
alan veridir. Bicimlendirilmis veri ise miisteriye dair i¢goriilerin olusturulmasi i¢in ma-
nipiile edilmis veridir. Veri tabani yonetimi i¢in en temel ve kritik unsur amaca uygun
verinin kullanilmasi gerektigi goriisiidiir. Ornegin miisterinin gériiniimii ile ilgili bir bilgi
edinilmeye calisildiginda; miisterinin web sitesi etkilesimleri ve genel demografik 6zellik-
lerine dair verileri ele alinmalidir. Ayni sekilde daimi miisterileri belirlemek istedigimizde
de her bir miisterinin islemler gegmisi daha amaca uygun bir veri olarak dne ¢ikar.

Veri tabanin olusturulmasinda teknik 6zellikleri goz ardi edecek olursak en kritik
konu, hangi tiir verilerin veri tabanina dahil edilmesi gerektigine karar vermektir. Elbette
hangi tiir verilerin kullanilacag: veri tabanini kullanacak olan kuruma, onun faaliyet gos-
terdigi sektore, sahip oldugu iirtin gesitliligi gibi farkli faktorler baglaminda olusacaktir.
Fakat burada daha 6nce bahsedilen ti¢ farkli veri tiiriine gore hangi bilgilerin veri tabanin-
da yer almasi gerektigi genel hatlari ile verilecektir. Temel olarak bir miisteri veri tabani ti¢
boliimden olusur, bunlar; dahili, harici ve bigimlendirilmis verilerdir.

Dabhili Veri Harici Veri Bicimlendirilmis Veri
« Cahsanlarin ve «  Verisaglayicilarin «  Son ziyaret, siklik ve
satiscilarin raporlari derledigi listeler miktar degeri skorlama
- Mdsterilerin finansal « Krediraporlama veri (RFM)
raporlari tabanlan - Analitik modellerin
+ Web islemleri ve diger . lIsletmelericin ciktilan
sorgular endustriyel veriler - Musteri profilleme
«  Tanimlanabilir sosyal « Ticari bélimlendirme
medya trafigi semalari

- Satis sonrasi istekler
«  Satis promosyonlari

Dahili veri isletme igerisinde elde edilen verileri kapsamaktadir. Isletmenin kendi
tuttugu kayitlar ile beraber hangi tirtin ne zaman, kim tarafindan ve ne miktarda alind:
sorularini cevaplayan islemsel veriler dahili verilerin igerigini olusturmaktadir. Bunlara
ek olarak miisteri temsilcileri ve satis personelinden elde edilen bilgiler ve etkilesimler ile
web islemlerinden elde edilen bilgiler yine dahili veri kapsaminda degerlendirilmektedir.
Bunlarla sinirli olmamak kosuluyla miisteriye dair tutulan bir d4hili veri tabaninda asagi-
daki bilgilerin yer almast olasidir:

o Yas
« Cinsiyet
o Gelir

e Medeni durum
o Irk/Etnisite

o Egitim

o s

o Aile kompozisyonu
o Adres

o E-posta adresi

o Adreste kalma stiresi

+ Oturulan evin biiyiikliigii

« Kirada veya kendi evinde oturma
«  Web kullanimi
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Harici veri saglayicilar ise isletmeye veri tabanlarinda kullanilmak iizere veri paylasan
dis aktorler olarak goriilmektedir. Bu veri tiiriinde; veri saglayicilarin derledigi listeler,
kredi raporlama veri tabanlari, isletmeler i¢in endiistriyel veriler, ticari boliimlendirme
semalar1 harici veriler olarak kullanilirlar. Ornegin bir havayolu firmasi Istanbuldan
Ankara’ya ugmus olan kisilere ulagacak bir tutundurma mesajini GSM sirketlerinden {s-
tanbuldaki havalimaninda sinyal verdikten sonra Ankaradaki havalimaninda sinyal veren
kullanicilarin bilgilerini temin etme suretiyle iletebilir. Bu durumda GSM firmas1 havayo-
lu firmast icin harici veriyi saglayan kurum olmaktadir. Bunlarla sinirli olmamak kosu-
luyla harici veri tiirleri asagidaki gibi siralanabilir:

o Adres

o Telefon numarasi

o Oturulan evde kalma siiresi

o Evdeki yetigkinlerin sayis1

o Evdeki ¢ocuklarin sayisi

o Gelir

o Is

o Medeni durum

o Otomobil sahipligi

o Satin alma ge¢misi

o Aylik kazang seviyesi

o Satin alma dongtisiindeki yeri

o Tiketici hayatindaki 6nemli olaylar

o Etnik veya kiiltiirel 6zellikler

Bigimlendirilmis veri ise isletmelerin biinyelerinde bulunan dahili veriler ile elde et-
tikleri veya satin aldiklar1 harici verileri pazarlama plan ve stratejileri gelistirmek {izere
kullanmalar1 temelinde olugmaktadir. Bi¢imlendirilmis veriler genelde analitik veya ista-
tistiksel prosediirlerin sonucunda elde edilirler. En basit analitik prosediirlerden biri ola-
rak dikkat ¢eken puanlama (scoring) bi¢imlendirilmis verilerin olusturulmasinda siklikla
basvurulan bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Puanlama farkli tiirdeki dahili ve harici
verilerin igerdigi bilgiler kullanilarak gelistirilen bir model kapsaminda yapilandirilabilir.
Ornegin miisterilerin fiziki yakinliklari, siparis sikliklari, siparis miktarlar1 ve satige1 ra-
porlar1 géz 6niinde bulundurularak bir puanlama yapilabilir. Bunun haricinde tamamen
farkli bilgiler kullanilarak da ayni islem gerceklestirilebilir. Puanlamada kullanilacak olan
bilgilerin neler olacagi tamamen isletmenin stratejik kararlar1 ve yonelimi ile ilgilidir. Pu-
anlama ile beraber isletmeler miisteri izerinden profilleme calismasi da yapabilecektir.
Buna gore belirlenen veri bilgilerinden her bir miisteri bir puan elde edecek ve béylece
puani en diisiik veya en yiiksek olan miisteriler en iyi miisteriler olarak belirlenecektir.
Son olarak puanlama ve profilleme haricinde bi¢imlendirilmis veriler ile tahmin ve iliski
analizleri yapilabilir. Bu tiir analizler ile miisterilerin bir sonraki siparisleri veya ihtiyaclar:
tahmin edilerek onlara daha uygun olan tutundurma ve bilgilendirme ¢alismalar: tasar-
lanabilmektedir.

Veri Tabani Yapisini Tasarlamak

Pazarlama faaliyetlerinde miisteriye dair verilerin 6nemi, bu verilerin belirli veri taban-
larinda tiirleri ve yapilari baglaminda saklanacak sekilde korunmalar: ile daha da art-
maktadir. Dogru depolanan veriler ve farkli veri tiirlerinin farkinda olarak yapilan veri
tabani faaliyetleri daha etkin ve verimli olacaktir. Isletmeler genelde miisterilerine dair
verileri saklarken tekil miisterilerin her biri i¢in bir tanimlayic1 kod kullanmaktadir. Bu
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Hiyerarsik veri tabanlar tekil,
merkezi bir kayit etrafinda
sekillendirilen bir veri tabani
tiridir.

iliskisel veri tabanlari veri tabani
gelistirme ve yararlanmada daha
yakin zamanda ortaya konulan bir
yaklasimi temsil eder.

SIRA SiZDE

2/
'

tanimlayici kodlarin yani sira her bir miisterinin bilgilerinin yer aldig1 miisteri veri taban-
lar1 genelde tek bir havuzda biriktirilen bilgilerin kullanimi ile olusturulmaktadir. Tligkili
verilerin referanslar1 ve bilgi ¢ekme 6zellikleri bakimindan veri tabanlarini hiyerarsik ve
iliskisel olmak tizere iki farkl: baslik altinda ele alabiliriz (Zahay, 2015:115):

« Hiyerarsik Veri Tabanlar1: Hiyerarsik veri tabanlari tekil, merkezi bir kayit etra-
finda sekillendirilen bir veri tabanu tiirtidiir. Bir miisteriye ait tiim iligkili bilgiler o
kayit blinyesinde tutulur. Bu tiir bir sistemde diger veri kaynaklarina ¢apraz basvu-
ru (cross-refer) yapma gerekliligi yoktur. Havayolu ve otel rezervasyon sistemleri
bu yolla gelistirilmis sistemlerdir. Hiyerarsik veri tabanlar yliksek diizeyde erisim
ve kullanim kolaylig1 saglasa da analitik yeterlilikleri sahip olunan verinin kapsami
ile sinirhidir. Bu veri tabanlarina ayn1 zamanda islemsel veri tabanlar1 da denilmek-
tedir. Veri girisi ve muhafazasi kolaydir fakat rapor ve sorgulamalar zordur.

+ lligkisel Veri Tabanlart: liskisel veri tabanlar1 veri taban1 gelistirme ve yararlan-
mada daha yakin zamanda ortaya konulan bir yaklagimi temsil eder. Bu tiir veri
tabanlari basitlik ve esneklik 6zelliklerine sahip olmalarimin yani sira dolambagli
yollar1 en aza indirmek ve istenilen bilgilere gore raporlar olusturma konusunda
kullanicilara imkan sunmaktadir. iligkisel tablolar raporlama amaglarina uygun
olarak kullanilabilirler. Gerekli olan farkli ve bagimsiz veri tabanlarindan elde edi-
len veriler ile istenilen iligkisel bilgiler olusturulabilir. Ornegin iiriine dair olan veri
taban1 miisteri isim ve adreslerinin yer aldig: veri tabani ile iligkilendirilerek belli
bir diriinii alan migterilere 6zel tutundurma faaliyetleri yapilabilir.

iki farkli veri tabani tasarimi haricinde gelisen teknolojiler ve dinamik pazar yapilart
veri tabani isleme ihtiyaglarini her gegen giin artirmaktadir. Bu ihtiyaglarin artmasi veri-
leri depolama ve verilere erisimde farkli yapilarin gelistirilmesine yol agmaktadir. Ornegin
Cevrimici Analitik Isleme (Online-Analytical Processing - OLAP) yontemi ile veriler bir
tablo i¢inde degil de ¢ok boyutlu bir formata sahip olan ve “kiip” olarak adlandirilan yapi-
lar i¢inde depolanmaktadir. Bu tiir bir depolama kullaniciya farkli agilardan veriyi segme
imkan1 vermektedir. Cevrimici Analitik isleme programlari satilan tiim iiriinleri belirli
bir miisteri segmentinde, belirlenmis bir fiyat ve zaman periyodunda kolayca gosterebil-
mektedir.

Veri tabani tasarimlarinda 6ne ¢ikan bir diger konuda gergek zamanl veri isleme
yapabilen ve béylece miisterinin ihtiyaglarinin yoniinii belirleyebilen programlarin ge-
listirilmeye baslanmasidir. Biiyiik veri olarak adlandirilan ve geleneksel veri tabani ve
bilgisayar programi teknikleri ile islenmesi zor olan, icinde hem yapilandirilmig hem de
yapilandirilmamus verilerin oldugu ve ¢ok fazla verinin igerik olarak kullanildig: yapilar
seklinde tanimlanan bu yeni egilim, veri tabani tasarimlarini giderek daha fazla ¢evrimici
ve ger¢ek zamanli niteliklere sahip olma yoniinde etkileyecege benzemektedir.

Biiyiik veri kavramui ile beraber veri taban1 ve ¢evrimigi veri tabaninda meydana gelen degi-
siklikleri tartisiniz.

Sonug olarak firmalar olusturduklar: miisteri veri tabani ile dahili, harici ve bi¢imlen-
dirilmis verileri kullanarak (analiz ederek) miisterilerinin biitiinciil bir gériiniimiinii or-
taya koymaya caligmaktadirlar. Bu biitiinciil goriiniime erismek temelde firmalarin veriyi
nasil organize ettikleri, nasil depoladiklar1 ve bir durum ile karsilastiklarinda nasil tepki
verdiklerine bagl olarak olugsmaktadir. Yukarida bahsedildigi tizere biiyiik verinin gele-
neksel yontemlerle analiz edilmesinin zorluklarinin yani sira firmalar artik “genis veri”
ile de muhatap olmakta ve miisterilerinin isletme ile her bir temasinda birikimsel olarak
olusan ve 360 derece goriinimiinii ortaya koyan verileri analiz etmeye ¢aligmaktadirlar.
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Bu durum miisteriye dair verilerin analiz edilmeye her zaman uygun olmasini ve veri
depolama tekniklerinin yeterliligini gerektirmektedir. Bu noktada verilerin depolandig:
birimlerin birbirleriyle olan stirekli ve kesintisiz iletisimi ile ger¢ek zamanl analizlere izin
verecek ¢evrimici altyap: gerekliligi hem geleneksel hem de ¢evrimigi firmalar i¢in veri
analizini kolaylastiracaktir.

Miisteri Verisinin Analizi
Analiz veriden bazi ¢ikarimlar ve iz diistimler elde etmeyi agiklamak i¢in kullanilan bir
kavramdir. Web ortaminda yer alan bir¢ok ara¢ igerisinde analize yonelik yapilar yer al-
maktadir. Ornegin web tarayicisinin agilis sayfasi en gok ziyaret ettiginiz web sitelerin
bir listesini sunacak sekilde tasarlanabilmektedir. Bir diger 6rnek olarak video paylasgim
siteleri 6nceden izlemis oldugunuz videolara dair verileri analiz ederek size benzer vide-
olar1 dneren, siralayan ve tanitan yapilar olabilmektedir. Tiim bu iletisimler miisterinin
kullanim verilerine dair bir analiz siirecinin s6z konusu oldugunu géstermektedir.
Misteri iliskileri yonetimi siireglerinde kullanilan analizleri temelde iki farkli baghk
altinda inceleyebiliriz. Bunlar; veri analizi ve web analizidir. Asagida bu iki analiz tirt
incelenmektedir (Zahay, 2015:127).

Veri Analizi

Miisteri veri tabanlarinin kurulumu ile isletmelerin miisterilerine iligkin verileri analitik
uygulamalar ile irdeledigi tiirdeki analizler veri analizi bashig1 altinda degerlendirilebilir.
Pazarlama arastirmasi veya igletme disgindan saglanan diger tiirdeki veriler analiz edile-
bilir fakat firmalar 6ncelikli olarak dahili verilerin analizine yogunlagsmaktadirlar. Elde
etmek i¢in fazladan bir gaba gosterilmesine gerek olmayan dahili verinin ancak harici
veri ile zenginlestirilerek analiz edilmesi sonucunda ortaya degerli bir bilginin ¢ikacag: da
g6z ardi edilmemelidir. Hatta bu tiir bir analizin firmanin kars: karsiya kaldig1 problemi
¢ozmesinde veya biiylik resmi gérmesinde daha iyi bir netice vermesi i¢cin web ortaminda
elde edilen veriler ile de analizin zenginlestirilmesi gerekmektedir. Veri analizi ile temel-
de yapilan veriye bakarak belli i¢gorii ve ¢ikarimlari yapmaktir. Bu analizler neticesinde
miisteri siralamak, boliimlendirmek veya puanlamak miimkiindiir. Béylece her bir gruba
uygun pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek analizin sonucunda elde edilecek muhtemel so-
nug olacaktir.

Veri analizi tanimlayici seviyede kalabilir fakat firma i¢in 6nemli olmasinin asil sebebi
bir tahmin gansinin olmasidir. Bundan dolay1 zaman zaman veri analizi yerine tahmin
analizi gibi kavramlarla da karsilagilabilir. Bicimlendirilmis verinin {izerine yapilan ana-
lizler ile 6rnegin miisterinin satin alma tutumlarindan hareketle firmalar her bir miisteri-
nin gelecek satin almalarini tahmin etme ve bu tahminlerine gore miisterilerine teklif ve
sunumlar yapma sansina sahiptir. Dahasi istatistiksel bir teknik olan ve pazarlama alanin-
da siklikla kullanilan lojistik regresyon analizi kullanilarak evet/hayir seklindeki sorularin
cevabini tahmin etmek de miimkiindiir. Ornegin miisteri satin alacak m1 yoksa almayacak
mi1 veya misterinin kredi stogu arttirilmali mi1 yoksa artirilmamali m1 sorular: lojistik
regresyon analizi kullanilarak cevaplandirilabilir.

Web Analizi

Web analizlerine ise daha ¢ok Google Analytics veya benzer programlarin tanidig:
imkanlar ile aginayiz diyebiliriz. Web analizleri kapsaminda da tahmin analizleri yapi-
labilmekle beraber, web analizlerinin temelinde web sitesinin kullanimina dair 6l¢timler
yapmak ve firma amagclarina ulagma ve web sitesi trafigini arttirmak amaciyla bu 6l¢iim-
leri analiz etmek s6z konusudur. Web analizi rutin bir analiz olmanin 6tesinde her gegen
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giin kullanilan 6l¢iim ve teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ilgi ¢ekici bir hal almakta-
dir. Web analizinde raporlama gereklidir ve siirecin devamliliginin saglanmasi agisindan
onemli bir gorevi yerine getirir. Tablolar ve istege bagli raporlar enformasyonun standart-
lagmasina ve igletme yonetiminin kolaylagtirilmasina katki saglamaktadir. Analize dair
amaglar her zaman isletme amagclarina uygun olarak secilmelidir. Web sitesi i¢in olustu-
rulan amaglar bir pazarlama yaklasimina sahip olmali ve bu 6nemli amaglarin izlenmesi
saglanmalidir. Ornegin web sitesi trafigi artirlmak isteniyorsa web sitesi ziyaretci sayisi
izlenmelidir. Ozellikle bir linkin tiklanip tiklanmadig1 merak ediliyorsa, izleme isi buna
gore tasarlanmalidir. Web ve veri analizlerine iliskin 6zellikler ve farklar asagidaki sekilde
verilmistir:

Veri Analizi ve
Web Analizinin
Farklhiliklar:

Kaynak: Zahay, 2015:
127

~

Veri Analizi Web Analizi

Dahili harici ve
[~ bicimlendirilmis veriyi
kullanir

Kurum web sitesine
yogunlasir

Web sitesinde
gerceklestirilen
eylemleri izlemeye
calisir

istatistik ve tahmin
modellemelerini
kullanir

Verimliligi artiracak

Pazarlama eylemlerinin sekilde web sitesinde

| sonuglarini tahmin | degisikliklerin
etmeye calisir yapilmasina yardimci
olur

/

Persona; davraniglan ve
tercihlerine iliskin zengin
tasvirlerin yapilmasini iceren

ve Urline uygun migterinin
islevsellestirilmis tasvirini sunan
miigteriye dair bilgiler biitiniidr.

Bdliimlendirme, tim misterilerin
olusturdudu heterojen grubu

belli 6zeliklere gore homojen alt
gruplara ayirma olarak tanimlanir.

Miisterilerin Boliimlendirilmesi

Miisteri veri tabanlar1 biinyesinde yer alan miisteri bilgileri satin alma siirecinde veya son-
rasinda miisteriden ne kadar bilgi edinildigine gore degismektedir. Bu durum miisteriden
miigteriye degisebilecegi gibi isletmeden isletmeye de degisebilir. Oyle ki bazi miisteriler
bazi bilgilerini paylasmak istemezken bazi firmalar da bazi bilgileri miisterilerden talep
etmeyebilmektedirler. Eger isletmenin kendi biinyesinde edindigi bilgiler yeterli olmazsa
harici veriler kullanilarak eldeki verilerin zenginlestirilmesi gerekir. Miisteriye dair is-
letmede bulunmasi gereken bilgiler dahili veri tabani bashig: altinda konu edilmistir. Bu
veriler pazar boliimlendirme i¢in kullanilabilir. Miisterilerin bilgilerine tek tek bakarak
onlarin birer persona’sini ¢ikarmak yerine tiim musterilerin olusturdugu heterojen grubu
belli 6zeliklere gore homojen alt gruplara ayirma yani béliimlendirme yapilabilir.

Pazar béliimleri genelde veri tabaninda yer alan bilgilere bakilarak olugturulurlar. Or-
negin bir veri analiz yontemi olan kiimeleme analizi kullanilarak miisteriler daha kiigiik
gruplara belli basl 6zelliklerine gore siralanabilirler. Bu siralama ve ayirma miisteri ad-
reslerinde yer alan posta kodlar: gibi basit ve tek bir 6zellik olabilecegi gibi siparis siklig,
miktar1 ve sayis1 gibi miisterinin kendisine degil firma ile iliskisine gore de diizenlenebilir.
Veri tabanlarini akillica ve amaca uygun kullanmak pazarlamacilara daha iyi ifade edilmis
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ve karli pazar bolimlerine hitap etme ve bu yolla daha etkin ve verimli igler yapma firsat1
tanimaktadir. Pazar bolimlendirme stireci;

o Miisterilerin eylemlerini gézlemlemek ile baslar,

o Demografik ve psikografik (hayat tarzlari ile yansiyan psikolojik ve sosyolojik ka-

rakteristikleri) 6zelliklerini 6grenmek ile devam eder (Zahay, 2015:120).

Pazar boliimlendirme pazarlamanin hammaddesidir denilebilir, ¢linkii hem miisteri
yonelimini ortaya koyar hem de veri tabanindan gelen bilgi ¢ercevesinden olusturulur.
Boliimlendirme ile pazarlama faaliyetleri icin daha keskin ve net hedefler belirleyip bu
hedeflere yonelik daha dogru ve etkili faaliyetler gerceklestirmek miimkiindir. Yine bo-
liimlendirme ile veri analizlerinin dogru neticelerinin alinip alinmadig: kontrol edilebil-
mektedir.

Isletmeler tarafindan yapilan en temel boliimlendirme miisterileri nihai tiiketiciler ile
endiistriyel alicilar olarak ayirmaktir. Elbette bu bolimlendirme sadece bir baslangictir.
Marka tercihleri, irtin karakteristigi, potansiyel alim miktari, fiyat/maliyet, satin alma
siklig1 ve satin almalar arasinda gegen siire gibi bircok farkl yolla bolimlendirme yapila-
bilir. Pazar boliumleri benzer 6zelliklere sahip olan birimlerden olusmalidir ve pazarlama
eylemlerine karg1 ayn1 tepkiler vermeye egilimli olmalar1 beklenmektedir. Ornegin gevri-
migi bir magaza i¢in aligveris yapilan ve satin almanin gergeklestigi zaman dilimleri firma
i¢in bir béliimlendirme araci olarak kullanabilir. Caligma saatleri i¢inde aligveris yapanlar
ile hafta i¢i mesai dis1 ve hafta sonu aligveris yapanlar farkli pazar boliimleri olarak deger-
lendirilebilir. Elbette pazarlama literatiirii igerisinde pazar boliimlendirme igin bir takim
kabul edilmis yontemlerden bahsetmek miimkiindiir. Buna gore cografi, demografik, sos-
yo-ekonomik, psikografik ve davranissal dl¢iitlere gore pazar boliimlendirmesi yapilabilir.
Ayrica veri tabanlar1 kullanimu ile birgok farkli 6zelliklere gore miisterileri kiimelere ayr-
mak ve ilgilerine, firmayla iligkilerinin siirelerine ve satin alma dongiisiindeki yerine gore
boliimlendirmeler yapilabilmektedir.

Pazar1 boliumlere ve alt bolimlere ayirmak sirketin elindeki verilere ve verileri yo-
netenlerin bunlar1 ne kadar etkin ve amaca uygun kullanabilmeleri ile sinirlidir. Her bir
detayli boliimlendirme yonetmesi zor bir siireci icermektedir ve veri yonetimi alaninda
¢alisanlarin da temel yeteneginin bu zorluklarla basa ¢ikabilmek oldugu beklenmektedir.
Bu zorluklarla basa ¢ikabilmek icin veri yoneticileri pazarlama temelli bir bakis agisina sa-
hip olmalidir. Pazarlama bakis acis1 ve yonelimi eksik olan ¢alisanlar verileri okumada ve
tepki vermede sorunlarla kargilagabilecektir. Ornegin ¢evrimigi kitap satigi yapan bir web
sitesinde kendisi i¢in kitap alan bir kullanicinin tercihleri ile ayni kullanicinin bir arkada-
sina hediye etmek tizere yapmis oldugu kitap tercihleri farkli olacaktir. Burada ince ayrim
noktalarini kagirmamak ve temel ayrimlari belirleyecek olan gostergeleri fark etmek veri
yoneticisinin isi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Pazar béliimlendirme faaliyetleri yalnizca nihai tiiketiciyi hedefleyen tiiketici pazarla-
rin1 ilgilendiren bir konu degildir. Endiistriyel pazarlarda da bolimlendirme faaliyetleri
yuriitillmektedir. Firmalar musterilerinin sirket bitytikliiklerini, yillik ortalama gelirlerini,
calisan sayilarini ve cografi konumlarini goz 6ntinde bulundurarak farkli pazar bélimleri
olusturabilirler. Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarlarina gore daha bicimsel satin alma
stiregleri icerdikleri icin bu pazarlarda kullanilan ¢evrimigi araglar da buna gore sekil-
lenmektedir. Tiiketici pazarina gore daha karmasik bir satin alma karar siirecine sahip
olan endiistriyel pazarlarda satin alma birimleri siparis iletme, kontrol ve geri bildirim
faaliyetlerini yliriitmek i¢in daha fazla oranda ¢evrimigi araglara ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bu iletisimler ve temas noktalar1 da aslinda firmalar i¢in bélimlendirme faaliyetlerini ko-
laylagtiran veri giriglerini saglamaktadir. Ornegin firmanin web sitesinde bulunan sektér
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Bir video konferans programi
kullanilarak bir ders, toplanti,
konferans veya seminerin web
lizerinden cevrimigi olarak
yayinlamasina web temelli
seminer veya kisaca webinar
denir.

Miisteri deneyimi; dogrudan veya
dolayli bir sekilde bir iiriin veya
marka ile kurulan temaslarda
verilen icsel ve 6znel karsiliklar
olarak tanimlanmaktadir .

Cevrimici miisteri deneyimi
cevrimigi olmayan misteri
deneyiminden kisisel irtibat, bilgi
saglama, etkilesim donemleri

ve marka sunumu noktalarinda
farkliliklara sahiptir

raporunu indiren isletmeler ile yine firmanin diizenledigi webinar’a (web temelli semi-
ner) katilim gosteren firmalarin farkli bir kategoride degerlendirilmesi firma igin faydal
sonuglar ortaya ¢ikarma potansiyeli tasimaktadir.

MUSTERi ODAKLI WEB SITESi

Miisteri odakli ve etkin bir ¢evrimigi gériiniime sahip web sitesi olusturmak ve stirdiir-
mek sirketlerin web tasarim faaliyetlerinde g6z 6niinde bulundurmas: gereken noktalar-
dan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tasarlanan web sitesinin etkin olmasindan anlagilmasi
gereken; hedefledigi kitle ile uyumlu olmasidir. Etkin bir tasarim ayni zamanda sirket
i¢in de bazi sonuglar1 ortaya koyabilmelidir (Chaffey vd., 2009:302). Buradan hareketle
hedeflenen kitleye uygun icerik saglamanin madalyonun bir tarafi oldugu sdylenebilir.
Madalyonun diger tarafinda ise miisterinin oldugu unutulmamalidir, ¢iinkii web igerigi
ile etkilesim tek tarafli bir tecriibe degil, interaktif (karsilikli katilim) bir tecriibedir. Bura-
dan hareketle miisteri odakli web sitesinin 6zelliklerine gegmeden 6nce ¢evrimi¢i miisteri
deneyimi kavramini ele almak gerekmektedir.

Cevrimici Musteri Deneyimi

Giiniimiizde miisteriler giderek daha yogun bir sekilde tiiketen, satin alan bireylerden tec-
riibe eden bireylere doniismektedir. Bir kahve icmek ile Starbucks’ta kahve icmek tiiketici-
ler i¢in farkli sembolik anlamlar tagimaktadir. Bu tercih sadece kahvenin kalitesi, tazeligi
veya sunumun begenilmesi ile sekillenmemektedir. Basli bagina Starbucks’ta kahve icme
deneyimini yasamak tiiketiciler i¢in 6nemli héile gelmistir. Miisteri deneyimi, dogrudan
veya dolayli bir sekilde bir tiriin veya marka ile kurulan temaslarda verilen i¢sel ve 6z-
nel kargiliklar olarak tanimlanmaktadir (Yarimoglu, 2014:130). Miisterilerin elde ettikleri
deneyimler hem daha sonraki satin almalarina olumlu veya olumsuz etki etmekte hem
de s6z konusu tecriibeden dogan tatminin seviyesini belirlemektedir. Ister ¢evrimigi ister
¢evrimdist olsun misterilerin deneyimlerine yogunlagsmayan stratejilerin bagarili olma
sansi fazla degildir. Bunun i¢in isletmeler tiim misteri hizmet ve destek uygulamalarin
tasarlarken miisterinin deneyimini goz 6ntinde bulundurmalidirlar. Bu baglamda musteri
deneyiminin hangi bilesenlerden olustugunu belirtmek gerekmektedir. Miisteri deneyi-
minin alt1 bilesenden olustugunu séylemek miimkiindiir. Bunlar (Gentile vd., 2007:398):

o Duyusal Bilesen: Miusteri deneyiminin duyusal bileseni bireyin bes duyusuna
(gbrme, tatma, hissetme, duyma ve koklama) etki eden faktorler ile ilgilidir.

o Duygusal Bilesen: Miisteri deneyiminin duygu, his ve ruh hali ile ilgili olan bile-
sendir. Marka veya tiriiniin miisteri ile duygusal bir bag kurmast istenir.

o Bilissel Bilesen: Miisterinin akli melekelerini kullanarak bilingli bir sekilde tecrii-
besini sekillendiren bilesendir. Bir tiriiniin problem ¢oziicii niteligi ve yaraticilig
miisteri deneyiminin bu bileseni ile ilgilidir.

o Pragmatik (Faydaci) Bilesen: Kullanilabilirlik ve fayda saglama ile ilgili olan ko-
nularin misteri deneyimindeki yerini belirten bilesendir.

o Hayat Tarzi Bileseni: Misterinin hayata bakisinin, inanglarinin ve degerlerinin
deneyimini sekillendirmedeki rolii ile ilgili olan bilesendir.

o Iligkisel Bilesen: Miisterinin iligkide oldugu taraflar ile iligkilerinin yogunlugunun
deneyimdeki roliine etkisi bu bilesenin konusunu olusturmaktadur.

Web tasariminda miisterinin deneyimini ifade etmek i¢in ¢evrimi¢i misteri deneyimi
kavrami ortaya atilmistir. Buna gore ¢evrimici miisteri deneyimi, ¢evrimici markaya dair
miisterilerin algilarini etkileyen ¢evrimici hizmetlerin kullanimi ile ortaya ¢ikan rasyonel
ve duygusal faktorlerin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Chaffey vd., 2009:302). Ras-
yonel ve duygusal faktorler bir araya gelerek ¢evrimici miisteri deneyimini olugtururlar ve
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sonug olarak yeniden satin alma niyeti ve/veya miisteri tatmininin olusmasini saglarlar.
Bireyler internet sayfalarinda gezinirken, ¢evrimici aligveris yaparken veya sosyal medya
sayfalarindan paylasimlarda bulunurken web sitelerinde yazili metinler, gorsel igerikler,
ses ve video igerikleri ile bazi uyaricilara maruz kalmaktadir. Bu uyaricilarin yanisira bilis-
sel ve duygusal olarak i¢inde bulunduklar: durum, ge¢misteki tecriibeleri veya bulunduk-
lar1 sayfanin sahip olduklar: problemi ¢ozme becerisi gibi etkenler deneyimlerinde etkili
olmaktadir. Tiim bu etkiler ve yukarida bahsedilen bilesenler 1s181nda kullanicilar gev-
rimi¢i deneyimlerini sekillendirmektedirler. Bundan dolay1 ¢evrimi¢i miisteri deneyimi
internet temelli pazarlama yapan tiim isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir. isletmeler i¢in
misteri deneyimini anlamanin ve takip etmenin 6nemini vurgulamstik, fakat ¢evrimici
ile gevrimdist musteri deneyimlerinin birbirlerinden farkli oldugunu da séylemek gerekir.
Buna gore ¢evrimici miisteri deneyimi ¢evrimi¢i olmayan miisteri deneyiminden kisisel
irtibat, bilgi saglama, etkilesim dénemleri ve marka sunumu noktalarinda farkliliklara
sahiptir (Rose vd., 2010:27).

Cevrimici miisteri deneyiminde kisisel irtibatin derecesi gorece olarak distiktiir. Yiiz
yuze gereceklesen bir miigteri deneyimi gevresel faktorler ve iletisimin dinamik yapist ile
zenginlestirilebilir. Bu durum ¢evrimici ortamlarda ise daha sinirl olabilmektedir. Islet-
meler bu durumu agmak i¢in daha fazla kigisellestirilmis mesajlar ile miisteri deneyimi
zenginlestirmeye caligmaktadirlar. Tkinci olarak bilgi saglama noktasinda ¢evrimigi miig-
teri deneyimi yogun bir icerik sunabilmektedir. Cevrimici olmayan ortamlarda ise bil-
ginin saglanmasi kullanilan medya ve araglara gore farklilik gostermektedir. Cevrimigi
misteri deneyimde 6nemli olan bir diger farklilik da etkilesim donemleridir. Buna gore
¢evrimici olmayan ortamlarda belirli zaman araliklarinda (¢alisma saatleri, gériigme giin-
leri vs. gibi) bir alici-satici etkilesimi s6z konusuyken ¢evrimici ortamlarda miisteriler
mobil cihazlarin sagladig1 avantajlarla birlikte istedikleri yer ve zamanda etkilesimde bu-
lunabilmektedirler. Etkilesimin zaman aralif1 ¢evrimici ortamlarda miisteri tarafindan
belirlenirken, ¢evrim i¢i olmayan ortamlarda ise buna kurum, isletme veya satic1 karar
vermektedir. Son olarak iki farkli ortamda marka sunumu da farklilik arz etmektedir. Cev-
rimigi olmayan ortamlarda marka sunumu somut arag ve aygitlar ile yapilabilirken gevri-
mici ortamlarda ses ve gorsel imkanlar da kullanilarak marka sunumlar1 gergeklestirilir.

Miisteri Odakli Web Sitesi Olusturmanin Adimlari

Misteri odakli olmak, rekabette avantaj saglamak ve siirdiiriilebilirlik agisindan tiim is-
letmeler i¢in gerekli bir bakis agisidir. Buna gore isletmeler tiim stratejilerinin merkezine
miisterilerini koyarak odak noktalarini belirlerler. Isletmelerin yiiriittiigii miisteri iliski-
leri yonetimi uygulamalar1 da bu anlamda miisteri odakli olmak durumundadir. Miisteri
odaklilik isletmeler i¢in miisterilere sunduklar: destek hizmetlerinin gelistirilmesini ve
etkin bir sekilde calistirilmasini saglamaktadir.

Cevrimici miisteri deneyimi,
cevrimici markaya dair
miisterilerin algilarini etkileyen
cevrimigi hizmetlerin kullanimi ile
ortaya ¢ikan rasyonel ve duygusal
faktorlerin birlesimidir.

Miisteri odakl: bir web sitesine sahip olmanin ¢evrimi¢i miisteri destek ve hizmetlere olan
katkisini ornekler vererek tartisiniz.

Miisteri odakl bir web sitesine sahip olmak i¢in isletmelerin bazi adimlar atmas: ge-
rekmektedir. Bu adimlar agagidaki maddelerden olugsmaktadir (Gartner, 2009):

o Biitiinciil bir miigsteri tecriibesi icin sorumluluklarin koordinasyonu: Bir islet-
menin web sitesi ile ilgili faaliyetlerini gerceklestiren farkli boliimler veya gruplar
bulunmaktadir. Web sitesinin misteri odakli bir temelde tasarlanmasi i¢in 6nce-
likli olarak bu farkli gruplarin koordineli ¢aligmas: gerekmektedir. Web sitesi i¢in
teknik altyapilar1 kuran ve yonetenler, web sitesi igerigini olusturan ve tasarlayan-

7 D
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lar, veri analizini yapanlar ve satis veya islemleri yiiriitenler birlikte ¢alisabilirlerse
ancak miisteri odakli ve beklentileri karsilayan bir web sitesi tasarimi yapilabilir.
Web sitesinin asil amacimn (bilgilendirici, etkileyici, satic1 veya kolaylastiric1)
belirlenmesi ve buna uygun metriklerin tammmlanmas: Isletmeler icin web site-
lerinin temel amacini ne oldugunu belirlemek 6nemlidir. Buna gére amacin ne
kadar yerine getirilip getirilmedigine dair 6l¢ctimlerin yapilmasi da gereklidir. Bilgi
verici, etkileyici, satic1 ve kolaylastiric1 amaglarin her biri farkli 6l¢titlerle deger-
lendirilmesi gereken web sitelerini isaret eder. Ornegin bilgilendirici bir web sitesi
i¢in bilgilerin giincelligi ile olusturulan bilgilerin yarattig: trafik 6nemlidir. Temel
amaci etkilemek olan bir web sitesinde ise markanin vurgulanmasi ve 6zendiril-
mesi gibi uygulamalar mevcuttur. Satic bir web sitesinde ise temel amag ¢evrimici
islemler i¢in uygun bir yap1 olusturmaktir. Son olarak kolaylastiric bir web sitesin-
de ise sadece ¢evrimici degil diger kanallardan da miisteri ile satis veya bilgi verme
iliskilerinin kurulmasini kolaylagtirmak s6z konusudur. Bu tiir web sitelerinin de-
gerlendirme 6lciitleri diger kanallarla olan uyumu ile belirlenir.

Miisteri tarafindan saglanan verilerin web sitesi tasariminda kullanilmasu: Bir-
ok isletme web sitesi tasarimlarinda miisterilerin onlara sagladigi verileri kullan-
makta gekingen davranirlar. Oysa miisterilerin sagladig: geri bildirimler web sitesi
tasarimlarini zenginlestirmek icin 6nemli girdiler saglayabilirler.

Gergek zamanli iletisim kullamlarak proaktif bir iletisimin benimsenmesi: Web
sitesinin ziyaret eden kisilerin gercek zamanli, giincel veya ihtiyaglar: olan bilgiler
ile karsilagmalar1 onlarin varliginin web sitesi yonetimi tarafindan hesaba katilip
onemsendigini gostermektedir.

Dinamik ve uygun web igeriginin olusturulmas: Web sitesinin ziyaretcileri ve mo-
bil kullanicilar her gegen giin daha fazla kendileri icin 6zel icerikler talep etmekte-
dirler. Bunun i¢in isletmelerin daha fazla veri toplamaya ve analiz yapmaya ihtiyac1
olacaktir.

Miisteri topluluklarinda olusan kollektif bilgilerden yararlanilimasi: Musterile-
rin bir araya gelerek olusturduklar: topluluklar takip edilerek web sitesine yonelik
goriis ve 6nerilerin analiz edilmesi ve buna bagli olarak gerekli diizenleme ve degi-
sikliklerin yapilmas: gerekmektedir.

Miisterilere akranlarz ile birlikte ulasilmasi: Bir kurumun veya isletmenin bir sos-
yal medya ortamini olusturmasi ve yénetmesi zorlu bir siirectir. Bunun yerine is-
letmeler misterilerin kendi sosyal etkilesim yeteneklerini kullanarak kendileri gibi
olan tiitketicileri bulmalarini desteklemelidir. Béylece marka veya kurum etrafinda
bir topluluk olusturulmasi amaci gergeklestirilebilir.

Diger etkilesim kanallarinin web sitesi ile biitiinlestirilmesi: Miisteriler web site-
lerinin hizmet alabilecekleri veya karsilastiklar1 problemlerde onlara yardimci ola-
bilecek diger iletisim kanallarini da bilmek isterler. Isletmeler bu durumda eMIY
uygulamalarindan yararlanarak biitiinlesik bir web sitesi tasarimi saglamalidirlar.
Miisterilerin web sitesi ile ilgili izlenimlerinin goriiniir kilinmasi: Misterilerin
olumlu veya olumsuz diisiince ve izlenimlerini paylagmast isletmeler agisindan ¢ok
degerli geri bildirimler olarak degerlendirilmelidir. Hangi miisterinin, hangi mesa-
jiilettiginin yani sira bu mesaja isletme tarafindan nasil karsilik verildigi ve hangi
adimlar atilarak iyilestirme ve diizeltmeler yapildiginin sunulmas: misterilerin
dinlendigini gosterecektir.

Web sitesinin eglenceli ve ddiillendirici ozelliklerinin olmasi: Eglenceli ve 6diil-
lendirici 6zelliklere sahip olan bir web sitesi miisteriler tarafindan daha fazla ziya-
ret edilecek ve miisterilerin web sitesine iligkin akranlariyla iletisiminin olusmasi
saglanacaktir.
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KULTURLERARASI WEB TASARIMI

Web farkli kiiltiirlerden gelen bireylerin bir araya gelmesini saglayan teknolojilerin temeli
olmugstur. Ag ve etkilesim yapilarinin kullaniminin artmast ile isletmeler artik sadece ku-
rulduklar1 bolge veya iilkede faaliyet gosteren degil, kiiresel olarak erisimi olan web siteleri
vasitasiyla tiim diinyaya hizmet veren bir yapiya sahip olmustur. Webin kullanimina yo-
nelik ortak ve benzer bir davranislar biitiiniinden bahsetmek miimkiindiir ve bu durum
bir internet kiiltiirii veya web kiiltiirii olarak adlandirilabilir. Bununla birlikte uluslararasi
pazarlarda web siteleri ile faaliyet gosteren isletmeler igin kiiltiirel farkliliklar1 g6z 6niinde
bulunduran bir web sitesi tasarimina sahip olmak énemli hale gelmektedir. Isletmeler igin
bu durumda bir ikilem s6z konusu olabilmektedir. Buna gore isletmeler uluslaras1 web
sitelerinde standartlasma veya yerellesme segenekleri arasinda kalabilmektedirler. Stan-
dart bir web sitesi tasarimi kullanmak webin ortak bir kiiltiirel yapisinin oldugu fikrinden
hareket etmekte, yerellesme fikri ise kiiltirlerarasi farkliliklarin g6z éniinde bulundurul-
masini savunmaktadir. Yapilan ¢alismalar tilkelerin kiiltiirel degerlerinin o iilkede faaliyet
gosteren isletmelerin web sitelerinde de goriiniir oldugunu ortaya koymaktadir (Singh ve
Martinengo, 2002:148). Ayrica isletmeler faaliyet gosterdikleri tilkelerde kiiltiirel yapilarin
yiksek veya distik baglamli (Hall, 1970) olup olmadigina da dikkat etmelidirler. Yiik-
sek baglaml kiiltiirlerde metafor ve simgelerin yogun kullanimi ile beraber daha renkli,
gorsel ve karsilikli etkilesime izin veren tasarimlar tercih edilmektedir. Diisiik baglamli
kiiltiirlerde ise iletisim daha dogrudan ve acik olustugu i¢in daha net bilgiler ile beraber
minimal tasarimlar daha uygun gorillmektedir.

Yiiksek baglamli kiiltiirlerde
iletisimde metafor ve simgelerin
yogun kullanimi s6z konusudur.
Diisiik baglaml kiiltiirlerde ise
iletisim daha dogrudan ve agik bir
sekilde olusur.

Yiiksek ve diisiik baglaml kiiltiirlerde web tasariminin hangi noktalarda farklilagtigini tar-
tisiniz.

Buradan hareketle bir uluslararas: markanin farkli iilkelerde yer alan web sitelerini kar-
silagtirmali olarak incelemek faydali olacaktir. Asagidaki resimlerde McDonalds markasinin
Tiirkiye ve Almanya web siteleri goriilmektedir. Her iki web sitesi de kullanilan renkler, me-
tinlerin dizilisi ve web sitesinin 6zellikleri bakimindan farklilik gostermektedir. Buna gore
markanin Tiirkiye web sitesinde canli destek hizmeti yer almakta fakat Almanya web site-
sinde boyle bir hizmet anasayfada belirtilmemektedir. Yine Tiirkiye web sitesinde siparige
yonlendiren bir web sitesi formati kullanilmakta fakat Almanya web sitesinde ise daha ¢ok
bilgilendirici bir format s6z konusudur. Arama sekmelerinin yerlesimleri her iki web sitesin-
de farkli iken Tiirkiye web sitesinin {iyelik hizmeti vermesi (Almanya web sitesinin vermiyor
olmas) bir diger tasarim ayrintisi olarak goze carpmaktadir.

% X
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KKaynak: https://www.mcdonalds.com.tr/ Erisim tarihi: 24.11.2016

Mcdonalds Tiirkiye

Web Sitesi Ekran
Goriintiisii
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McDonalds Almanya
Web Sitesi Ekran
Goriintiisii

Kaynak: https://www.mcdonalds.de/ Erisim tarihi: 24.11.2016 /

Farkli kiilttirlerden gelen insanlar hem diistincelerinde hem de davranislarinda farkli-
liklara sahiptir. Dil, diigtinme tarz, iletisim yontemi ve sosyal iligkiler gibi kiltiirel farkli-
liklarin web tasariminda goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. Kiiltiirleraras: web
tasariminda goz oniinde bulundurulmas: gereken dort boyut; biligsel, duygusal, algisal ve
islevsel boyutlardir (Rau vd., 2011:678).

Biligsel boyutta uygun dil kullanimu ile beraber bilgilerin etiketlenmesi, yazilarin yoni
ve metin, ses ve goriintii igeriklerinin uyumu kiiltiirel farkliliklar g6z 6ntinde bulunduru-
larak ele alinmalidir. Farkli kiiltiirlerden gelen insanlarin farkl tarzda bilissel kavrayiglar:
s6z konusu olabilmektedir. Ornegin bazi diller sagdan sola yazilmaktayken bazilarinda
ise kelimeler yukaridan asagiya dizilerek metinler olusturulmaktadir. Bu baglamda web
sitelerinde yer alan format, renk, gorsel ve grafiklerin kullanic ile etkilesim saglayacak
sekilde olugturulmas: gerekmektedir.

Duygusal boyutta renklerin se¢imi, grafiklerin ve gorselllerin uyumu konu edilmekte-
dir. Renkler ve renkler ile olugturulan kombinasyonlar kiiltiirler baglaminda farkli anlam-
lara gelebilmektedir. Renklerin dogru kullanimu ile bilgilerin daha 6n plana ¢ikarilmasi
veya vurgulanmak istenilen yerin daha net ortaya ¢ikarilmasi miimkiin olabilmektedir.

Algisal boyutta hangi gorsel 6gelerin o kiiltiirde nasil algilandigi ele alinmaktadir. Ay-
rica uygun metafor kullanimlar1 da algisal boyutta yer almaktadir. Metaforlar ile kulla-
nicilar anlamakta zorluk ¢ektikleri seyleri daha kolay anlamlandirabilmektedir. Bundan
dolay1 dogru metafor kullanimi anlamn aktarilmasinda 6nemlidir.

Son olarak islevsel boyutta ise farkli kiiltiirlerde islevsellik olarak degerlendirilen un-
surun degisken oldugu ele alinmaktadir. Buna gore belirsizlikten kaginmanin yiiksek ol-
dugu toplumlarda web tasarimina katilma ve inisiyatif kullanmanin diisiik oldugu goriil-
mektedir. Tam tersi durumda ise kullanici ara yiiziiniin kontroliine daha fazla sahip olmak
isteyen kullanicilar s6z konusudur.
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Cevrimici (Online) Miisteri Iliskileri Yonetimi ile Miis-
teri Iliskileri Yonetimi kavramlar: arasindaki farklar:
tartisabilmek

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimler sadece
insanlarin birbirleriyle daha etkin ve yogun iletisim
kurmasini saglamamis, hem miisterilerin firmalar ve/
veya kurumlar ile olan iliskisindeki roliinii donigtiir-
miis hem de bu iliskiyi bastan sekillendirmistir. Buna
ek olarak giiniimiiz dinamik pazarlarinda pazarlama
uygulamasimnin degisen ve doniisen bir yapisinmn ol-
dugu goz ardi edilmemelidir. Firmalar tiiketicilere tek
bir kanaldan ulagmamaktadir. Miisteri {ligkileri Yone-
timi; ¢esitli kanallar vasitasiyla olusan miisteri etkile-
simlerinin degisim siirecindeki iki tarafin iligkisinin
degerini optimize etmek amaciyla yonetilmesi ve 6l-
ciilmesi stirecidir. Teknolojik gelismeler ve internet,
MIY uygulamalarini ve yaklagimlarinin zenginlesme-
sini saglamigtir ve ortaya yeni bir kavram ¢ikmuigtir:
Cevrimigi miisteri iliskileri yonetimi. Kisaca eMIY
olarak da ifade edilen bu kavram ile aslinda isletme-
nin misterileri ile yapici ve siirekli iligkiler kurmak
adina sahip oldugu program, donanim, siireg, uygu-
lama ve yoOnetsel araglar biitiinii vurgulanmaktadir.
eMIY isletmenin bir boliimiine veya cagri merkezine
doniik bir uygulama degil, tim isletmeyi kapsayan
ve isletmenin diger iletisim yapilar1 (intranet ve eks-
tranet gibi) ile de entegre bir uygulamadir. Buna ek
olarak eMIY pazarlama, satig ve destek hizmetlerini
desteklerken, igletmenin kaynak planlamasiyla da
uyumlu ¢alisir ve e-posta, kablosuz erisim, web ve
mobil gibi farkli iletisim olanaklarini da igerir.

Cevrimici (Online) miisteri destegini kavrama ile farkl
destek tiirlerini karsilastirabilmek

Cevrimigi miisteri iligkileri yonetiminin énemli bir
bolimii de miusterilere veirlen ¢evrimigi destek hiz-
metleridir. Web tasarimlar ile firmalar musterilerin
iiriin, hizmet veya satin alma siireciyle ilgili kafala-
rinda olusan sorular1 miisterinin firmaya ulasmasin-
da 6nce de ¢oztime kavusturma imkéani vardir. Web
temelli musteri destek tiirleri olarak; Sik¢a Sorulan
Sorular, Bilgi Tabani (Knowledgebase), Dokiimanlar,
Forumlar, Ozel Destek Irtibati sayilabilirler. Bunlar-
dan Sik¢a Sorulan Sorular; bir konu ile ilgili genel ve
yaygin sorular1 soru-cevap formatinda cevaplayan
bir igerik caligmasidir ve web siteleri i¢in bir standart

olarak goriilebilir. Bilgi tabani kurumun paydaglariyla

paylasmak istedigi biitiin bilgi ve konular1 igeren, ige-
rik temelli ve zengin bir yapiy1 nitelemektedir. Miigte-
ri desteginin; tasarruf, miisteri tatminin arttirmak ve
muhtemel miisterileri ikna etmek ve bilgilendirmek

faydalarindan bahsedilebilir.

[N Miisteri veri tabamimi olusturan verileri niteliklerine

AMAG

gore ayirt edebilmek

Etkin bir miisteri destegi sunabilmek i¢in isletmeler
miisteri veri tabanlarina sahip olmali ve veri anali-
zinde uzmanlagmalidirlar. Miisteri veri tabanini olus-
turan veri tirleri dahili, harici ve bicimlendirilmis
veri olarak simiflandirilir. Déhili veri; sirketi miisteri
hakkinda kendisinin topladig1 veriyi niteler. Hari-
ci veri ise veri tabanin zenginlestirilmesi i¢in bagka
bir kurumdan satin alinan veridir. Bigimlendirilmis
veri ise musteriye dair i¢goriilerin olusturulmas: igin
manipiile edilmis veridir. Isletmeler bu farkli tiirde-
ki verileri uygun yontem ve tekniklerle analiz ederek
miisterilerini boliimlendirmeli ve uygun stratejileir

belirlemelidir.

Miigsteri odakl: web sitesinin ozelliklerini tartisabilmek

Dogru misteri destek ve hizmetlerini saglamak icin
miisteri odakli bir web sitesinin olusturulmasi elzem-
dir. Cevrimici misteri deneyiminin dikkate alarak
olusturulan bir web sitesinde uygun desteklerin sag-
lanmasi s6z konusu olacaktir. Miisteri odakli olmak,
rekabette avantaj saglamak ve stirdiiriilebilirlik agisin-
dan tiim isletmeler igin gerekli bir bakis agisidir. Buna
gore isletmeler tiim stratejilerinin merkezine musteri-

lerini koyarak odak noktalarini belirlerler.

Kiiltiirleraras: web tasarimin niteliklerini degerlendire-
bilmek

Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler web site
tasarimlarinda kiltiirleraras: bir bakis agisiyla deger-
lendirme yapmalidirlar. Isletmeler uluslarasi web si-
telerinde standartlagma veya yerellesme segenekleri
arasinda kalabilmektedirler. Standart bir web sitesi ta-
sarimi kullanmak web’in ortak bir kiiltiirel yapisinin
oldugu fikrinden hareket etmekte, yerellesme fikri ise
kiiltiirleraras: farkliliklarin goz 6niinde bulundurul-

masini savunmaktadir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi miisteri iligkileri yonetiminin
temel amaglarindan biri degildir?
a. Miisterileri tanimlayarak onlarin igletmeye ve {irin-
lere yonelik algilarini sekillendirmek
b. Miisteriye dair isletmede bir bilgi dagarcig: olustur-
mak
c.  Misterinin beklenti ve bagliligini arttirmak
d. Misterileri bilgi teknolojilerindeki gelismelerden ha-
berdar etmek

e. Sadik miisteri iliskilerini gelistirmek

2. Asagidakilerden hangisi MIY uygulamalarinin miisteri-
ler ile daha iyi iliskiler gelistirdigini gosteren ¢iktilardan biri
degildir?

a. Islem sayisini arttirmak

b. Yiiksek miisteri oranlarma sahip olmak

¢. Daha iyi pazarlama yapmak

d. Daha distk islem ve hizmet maliyetlerine sahip ol-

mak

e. Daha yetkin personellerin isletmeye dahil etmek

3. eMIY, yiiksek miktarda miisteri verisinin islenmesi ve
analiz edinmesini i¢eren kavram asagidakilerden hangisidir?
a. Analitik

b. Isbirlikci

¢. Cevrimici
d. Geleneksel
e. Islemsel

4. Kurumun paydaslariyla paylagsmak istedigi biitiin bilgi ve
konulart igeren, igerik temelli ve zengin bir yap: sunan miis-
teri destek hizmeti asagidakilerden hangisidir?
a. Sik¢a sorulan sorular
Bilgi taban1

b

¢. Dokiimanlar
d. Forumlar
e

Ozel destek irtibatlar:

5. Asagidakilerden hangisi destek irtibat formlarinin 6zel-
liklerinden biri degildir?
a. lletisim formunun kisa ve kullanigl olmasi
b. Anlagilir hata (eksik veya yanlis bilgi girisi gibi) me-
sajlarinin olusturulmasi
c. Sorulabilecek tiim bilgilerin sorulmasi
Miisteriye uygun ve erken cevap verilmesi
Mesajin alindigina ve en kisa zamanda doniis yapila-

cagina dair bir dogrulama yapilmas:

6. I Sirketin, miisteri hakkinda topladig: veri
II. Veri tabanin zenginlestirilmesi i¢in bagka bir kurum-
dan satin alian veri
III. Miisteriye dair i¢goriilerin olusturulmas: i¢in mani-
piile edilmis veri
A. Bigimlendirilmis Veri
B. Harici Veri
C. Dahili Veri
Yukaridaki tanimlamalar ve kavramlar agagidakilerden han-

gisinde dogru olarak eslestirilmigtir?

a. [-A II-B III1-C
b. I-A II-C III-B
c. I-B II-A II-C
d. I-C II-B III-A
e. I-B II-A II1-C

7. Merkezi bir kayit etrafinda sekillendirilen veri tabani
tiirti agagidakilerden hangisidir?

Hiyerarsik veri Tabani

Mliskisel veri taban1

Birincil veri taban1

ikincil veri taban1

o a0 oo

Miisteri veri tabani

8. Kullanilabilirlik ve fayda saglama ile ilgili olan konularin
miisteri deneyimindeki yerini belirten bilesen asagidakiler-
den hangisidir?
a. Duyusal
Pragmatik

Miskisel

b.
c. Duygusal
d
e. Hayat tarz
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9. Cevrimigi olan ve olmayan miisteri deneyimleri ile ilgili

agagidaki ifadelerden hangisi yanlistir?

a.

Cevrimigi miisteri deneyimi, ¢evrimi¢i olmayan
miisteri deneyiminden kisisel irtibat, bilgi saglama,
etkilesim donemleri ve marka sunumu noktalarinda
farkliliklara sahiptir.

Kisisel irtibat, ¢evrimigi ortamlarda daha smnirli ola-
bilmektedir.

Cevrimigi olmayan ortamlarda belirli zaman aralik-
larinda (¢alisma saatleri, goriisme giinleri vs. gibi) bir
alici-satici etkilesimi s6z konusudur.

Etkilesimin zaman arali81, ¢evrimici ortamlarda web
sitesi tarafindan belirlenir.

Cevrimigi olmayan ortamlarda marka sunumu so-

mut arag ve aygitlar ile yapilabilir.

10. Asagidakilerden hangisi kiiltiirleraras: web tasariminda

goz 6ntinde bulundurulmas: gereken boyutladan biri degil-

dir?

o a0 o

Biligsel
Duygusal
Kisisel
Algisal
Islevsel
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Yasamin icinden

Priceline CEO’su Ile Sirketin Iginde Cok Dilli Bir Miisteri
Hizmet Operasyonu Gelistirmek Uzerine

Kiiresel olgekte ve tiiketiciyle yiiz yiize geldiginiz bir is ya-
piyorsaniz miisterilerinizin dilinden konusmak bir zorun-
luluktur. The Priceline Group'un en biytik ol¢ekli kiiresel
sirketi olan Booking.comda (220den fazla tilke ve bolgede
hizmet veriyor) bu hedefe varmak i¢in onlarca farkli dili ko-
nugan bir¢ok kisiyi istthdam etmek durumunda kaldik. Her
ne kadar isimiz rezervasyonlari online ortamda yapmak tize-
re tasarlanmig olsa da insanlar birgok nedenden dolay1 bizi
arayabiliyor. Seyahat pahali bir is ve insanlar her seyi dogru
yaptiklarindan emin olmak istiyorlar. Bazen detaylar1 sor-
mak, bazen degisiklikleri online yapabileceklerinin farkina
varamadiklari i¢in bizi ariyorlar. Bazen de sadece bir insanla
konugmak isteyebiliyorlar.

Bugiin miusterilerimizin ylizde 20%i bir nedenden dolay:
bizimle telefonda konusmak istiyor. Bu kisilerin énemli bir
kismi birden fazla dili konusabilse de kisisel seyahatleri s6z
konusu oldugunda genelde ana dillerinde iletisim kurmay1
tercih ediyorlar.

Bu kisilere kendi dillerinde hizmet verecek birilerini bulun-
durmak kolay bir is degil. Ancak bir¢ok internet sirketinin
aksine biz gagr1 merkezini bir maliyet noktas1 olarak gormii-
yoruz. Telefon numaramizi web sitemizde agikga belirtiyoruz
ve tasarruf olsun diye miisteri hizmetlerini disariya yaptir-
miyoruz. Bu boliimde ise alim yaparken diger tiim bolim-
lerle ayni yiiksek se¢im standartlarini uyguluyoruz. Hizmet
merkezlerimizin, miisteri deneyiminin 6nemli bir pargasi ol-
duguna inaniyoruz. Eger ters giden bir sey varsa ve biz bunu
¢ozebilirsek o miisteriyi sonsuza kadar kazanabiliyoruz. Ve-
rilerimiz de bunu destekliyor.

Booking.com'un kuruculari iyi bir miisteri hizmetleri fonksi-
yonunun 6nemini anlamis ve ¢ok saglam bir altyapi olugtur-
muglar. Yine de ben goreve bagladigimda bu yap: kii¢iik 61-
cekli bir operasyondan ibaretti. Her dili desteklemiyorduk ve
hizmetimiz iyi olsa da mitkemmel degildi. Baz1 sistemlerimiz
ve siireglerimiz eksikti. Web sitemizde miisteri hizmetlerinin
telefon numarasini bulmak kolay degildi. Biz de bazi testlere
bagladik. Bunlarin ilki telefon numarasini web sitesinde ¢ok
kolay goriiniir kilmak oldu. Bu uygulama maliyetleri biraz
artirsa da miisteri sadakati tizerindeki olumlu etkisi, bu ma-
liyeti katbekat karsiladi.

Diger bir 6nemli uygulamamiz, miisterilerimizin, servis hat-
tindaki otomatize edilmis baz1 siiregleri nasil kargiladiklarini
belirlemek oldu. Bazi kisilere gore “rezervasyon yapmak igin

bire basin” kayit mesajint duyan insanlar mutsuz oluyordu.

Bu mantikli bir 6nermeydi zira gogumuzun bu tiir sistem-
lerle benzer deneyimleri olmustur. Ancak elde ettigimiz ve-
rilere gore miisteriler basit islemler igin iyi tasarlanmis bir
web temelli otomasyonu tercih edebiliyordu (sonugta zaten
internetten rezervasyon yapmaya yatkinlardi). Bu 6nemli
bir farkindalikt1 ¢iinkii basit uygulamalar1 yaratici bigimde
otomatize edebilirsek miisteri temsilcilerimiz insani etkile-
sim gerektiren sorunu olan misteriler i¢in daha fazla zaman
ayrilabilirlerdi.

Kiiltiirel Farkliliklar

Cagr1 merkezlerimizin insan kaynagini olustururken sadece
dillerin popiilerligine bakmiyoruz, ayrica bu dilleri konu-
san kisilerde talebi yaratan kiiltiirel faktorlere de bakiyoruz.
Ornegin, Brezilya ve Cin gibi gelismekte olan iilkelerdeki
insanlar bizi daha fazla arama egilimi gosteriyor ¢iinkii sade-
ce online rezervasyon yapmaya heniiz alismamiglar. Giiney
Amerikalilarin goriisme siiresi daha uzun oluyor, bu nedenle
o dilleri konugan daha fazla sayida temsilci aliyoruz ki tele-
fonda bekleme siireleri kisalabilsin.

Cagr1 merkezlerimizdeki lisan ¢esitliligine sahip ¢alisanlari-
mizin yani sira web sitemizde ¢alisan birgok terctimanimiz da
var. Genelde bu kisilerin yaptig1 evirilerin ¢ogu bir yazilim
kullanmadan, bireysel sekilde yapilir ¢iinkii bu sekilde daha
iyi sonuglar elde ediyoruz. Eger Cinceden Lehge’ye bir gevi-
ri yapmak i¢in yazilim kullanirsaniz biyiik olasilikla 6nce
Cinceden Ingilizceye ve ardindan da Ingilizceden Lehge'ye
ceviri yapmug olacaksiniz. Bu ilave adim, sonuglarin kalitesi-
ni diisiirecektir. Biz ise orijinal dilden web sitesinde sunmak
istedigimiz dile dogrudan ¢eviri yapmaya ¢alistyoruz.
Herhalde 100 yil sonra diinya {izerindeki insanlarin biytik
cogunlugu Ingilizce konusuyor olacak ve kiiresel 6lgekte bir
sirketi yonetmek ¢ok daha kolaylagacak. Ancak umarim boy-
le olmaz. Diinyanin kiiltiiriinii homojen hale getirmek iyi bir
sey degil. Seyahat harcamalar1 diinya GSMH biiyiimesinin
iki kat1 hizda biiyiiyor ve bu bityiime Atlantadan Florida'ya
giden kisilerden gelmiyor, daha ¢ok uluslararasi seyahatler-
den kaynaklanryor. Farkli yerleri gérmek, farkli insanlarla
tanigmak istiyoruz ve dil, bu farkliigin olusmasindaki en

6nemli unsurlardan biri.

Kaynak: Darren Huston, “Priceline CEO’su {le Sirketin I¢inde
Cok Dilli Bir Miisteri Hizmet Operasyonu Geligtirmek Uzeri-
ne” adli makaleden uyarlanmigtir. Harvard Business Review
Tirkiye, http://hbrturkiye.com/dergi/priceline-ceo-su-ile-
sirketin-icinde-cok-dilli-bir-musteri-hizmet-operasyonu-

gelistirmek-uzerine, Erisim tarihi: 28.11.2016
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Okuma Parcasi

Gergek Zamanh Miisteri Memnuniyeti Nasil Saglanir?
Birkag noktaya dikkat etmek, miisterilerinizin isletmenizde
yasanan sorunlar1 sosyal medyaya tagimasini 6nlemeye yar-
dimci olabilir.

Her noktadan erisilebilen web ve hizla yayilan mobilite,
tiiketici aligkanliklarinin ezberini ¢ok biiyiik oranda boz-
du. Isletmeler icin artik “o anda orada olamamak” miisteri
ve imaj kayb1 anlamina geliyor. Yeni miisteri, artik isletme
miidiiriini bile ¢agirmaya gerek duymadan, aninda yasadig:
memnuniyetsizligi gorsel kanitlarla attig1 bir tweet veya post
ile binlerce kisiyle paylasma imkanina sahip. Amerikadaki
National Customer Service Association’in arastirmasina gore
de miisterilerin artik yiizde 97’si yasadig1 memnuniyetsizligi
konusmak yerine yazmayi tercih ediyor.

Markalar, isletmeler, sosyal medyanin bu hizi karsisinda artik
kaderlerini kontrol etmekte yavas kalabiliyorlar. Web tabanli
kisisellestirilmis miisteri hizmetleri tasarlayan sirket, Help
Scout'un farkli kaynaklardan derledigi veri ve istatistiklere
gore, her hafta 1 milyonun tizerinde insan misteri hizmetleri
ile ilgili tweet okuyor ve bunlarin neredeyse yiizde 80’i ne-
gatif veya elestirisel. Dolayisiyla restoranlar, oteller, eglence
merkezleri yani hizmet sektoriiniin oldugu her isletme, ya-
sanan herhangi bir memnuniyetsizligi daha heniiz bu konu
isletme disina ¢ikmadan ve hizla yayilmadan, mekan igeri-
sinde ve ‘gergek-zamanly’ olarak ¢ozebilmeli.

Bir miigteri deneyim tasarimu sirketi olan Vision Critical,
eger goziilemezse, kot bir deneyim sonrasi misterilerin
yiizde 51’inin bagka bir firmay1 tercih ettigini belirtiyor. il-
ging olan ise bu miisterilerin yiizde 81’i aslinda bu firmalar
i¢in, yasadiklar1 durum igin “6nleyebilirlerdi” diyor. Peki bu
ne demek? Bir igletmenin 1 milyon TL ciro yaptigini var-
sayalim; kotii deneyim yasayarak rakibe giden yiizde 51’in
karsilig1 510 bin TL, bunlardan da yiizde 81’lik “iyi olabilir-
di” diyenlerin ciro karsilig1 ise 413.100 TL olur. Daha iyi bir
miisteri deneyimi sunarak bu geliri elde tutmak son derece
miimkiin.

Yeni misteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan
6-7 kat daha maliyetli. Bir diger yandan da mutlu miisteri-
leriniz yeni miisterilerinize gore ortalamada 3 kat daha fazla
parayl is yerinizde harciyor. Bu da mutlu miisteriler yaratmak
i¢in yaptiginiz yatirimlarin 18 - 21 kat daha verimli bir yati-
rim oldugunu gosteriyor.

Thtiyacina ¢ok kolay bir gekilde ulasmaya aligmis giiniimiiz
miisterisi i¢in “yerinde”, “ger¢ek-zamanli” ¢6ziim tiretmek el-
zem. Miiteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasindaki
en 6nemli araglardan biri olan miisteri sikéyetleri yonetimi

uygulamalar1 artik giiniimiiz teknolojisinin tim nimetle-

rinden faydalanabiliyor. Bu tiir yeni nesil uygulamalarin,
geleneksel yontemlere kiyasla 200 kata kadar daha fazla geri
bildirim toplama imkani var. Sonuglar da ¢ok tatmin edici:
Eger geri bildirime ilk 1 saat ierisinde cevap verilirse yiizde
80 oraninda miisteri tekrar geri doniis yaparak iletisimi stir-
diirtiyor. Eger sikayet miisteri hentiz hizmeti alirken ¢oziiliir-
se yiizde 95 oraninda sikayet unutuluyor ve iyi bir deneyim
olarak hatirlaniyor. Ve yine eger sikayet yerinde ¢oziiliirse
miisterilerin yiizde 601 en az bir kere daha o igletmeyi tercih

ediyor.

Kaynak: Ozkan Demir, “Ger¢ek Zamanli Miisteri Memnu-
niyeti Nasil Saglanir” adli makaleden uyarlanmistir. Har-
vard Business Review Tiirkiye, http://hbrturkiye.com/dergi/
gercek-zamanli-musteri-memnuniyeti-nasil-saglanir, Erisim
tarihi: 27.11.2016
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Web Tasarimi Satis ve Pazarlama

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.d  Yanitiniz yanls ise “Cevrimigi (Online) Miisteri Ilis-
kileri Yonetimi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

2.e Yanitiniz yanlis ise “Cevrimici (Online) Miigteri Ilis-
kileri Yonetimi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

3.a Yanitiniz yanls ise “Cevrimici (Online) Miisteri Ilis-
kileri Yonetimi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.b  Yanitimiz yanlis ise “Cevrimici (Online) Misteri
Destegi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

5.¢  Yanitimiz yanhs ise “Cevrimici (Online) Misteri
Destegi” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

6.d  Yanitiniz yanls ise “Miisteri Veri Tabani ve Analizi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

7.a Yanitiniz yanls ise “Miisteri Veri Tabani ve Analizi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

8.b  Yamitiniz yanls ise “Miisteri Odaklt Web Sitesi” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.d  Yanitiniz yanls ise “Miisteri Odakli Web Sitesi” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

10.¢  Yanitiniz yanls ise “Kiiltiirleraras1 Web Tasarimi”

konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Islemsel eMIY daha ¢ok satis giiciiniin diizenlenmesi gibi
miisteriler ile temas edilen noktalara iliskin uygulamalar:
kapsar. Bu tiir sistemler daha ¢ok satis glicliniin optimizas-
yonunda kullanilirlar. Ornegin perakendecilerin satin alma
davranislar1 toptancilar tarafindan analiz edilerek onlara
daha uygun kampanya segenekleri sunmak bu tip bir eMIY
sistemin kullanilmasina &rnektir. Analitik eMIY ise yiiksek
miktarda musteri verisinin islenmesi ve analiz edilmesi ice-
rir. Bu tipteki eMIY uygulamalari ise daha ¢ok tiiketicilerin
tecriibelerini anlamaya yonelik kullanilirlar. Misterinin satin
alma kayitlar: ile beraber demografik &ézelliklerinin birlikte
analiz dilmesi bu tip bir eMIY uygulamasidir. Son olarak is-
birlikci eMIY ise igsletmenin karmagik ve dinamik cevresinin
olusturdugu durumlara kars: tasarlanmis ve gercek zamanl
bilgi islemenin s6z konusu oldugu alt yap: teknolojilerini ni-
teler. Ornegin sosyal medyada ¢ok konusulan bir konu ile il-
gili isletmenin gergek zamanli veriyi kullanarak olusturdugu
kampanya, duyurum veya igerikler bu sistemler yardimiyla
olugturulmaktadur.

Sira Sizde 2

Soru: Otelinize internet iizerinden rezervasyon yaptirabilir
miyim?

Cevap: Evet.

Seklinde bir soru yerine asagidaki sekilde hazirlanacak bir
icerik daha faydali olacaktir.

Soru: Otelinize internet tizerinden nasil rezervasyon yapti-
rabilirim?

Cevap: Otelimiz web sitesinden Rezervasyon linkini kullana-
lamamuz, ¢agr1 merkezimiz ve acentalarimiz aracihifiyla da
rezervasyon islemlerinizi yaptirabilirsiniz.

Gorildiugi tzere ikinci soruda basitce “evet” ya da “hayir”
seklinde bir cevap verilmeye uygun olmayan bir soru yapist
kullanilmistir. Cevap ile miisteriyi yonlendiren ve bilgi veren
bir icerik hazirlanmustir.

Sira Sizde 3

Bityiik veri insanlarin her gegen giin daha fazla dijitallesmesi,
yani giinliik hayatinin i¢inde bilgi ve iletisim teknolojilerine
daha fazla yer vermesi ile her ¢evrimici islemde bir veri olus-
turmaktadir. Internetin giderek daha fazla tabana yayilmasi
da dijitallesmenin bagka bir sebebidir. Bu durumda igletme-
ler her gegen giin daha fazla ortaya ¢ikan bu verilerin anali-
zine ihtiya¢ duymaktadir. Dahasi bu verilerin ger¢ek zamanl
olmasi analizlerin daha degerli olmasini saglamaktadir. Tam
da bu noktada biiyiik veri; toplumsal medya paylasimlari,
ag giinlikleri, bloglar, fotograf, video, log dosyalar1 vb. gibi
degisik kaynaklardan toparlanan tiim verinin, anlamli ve
islenebilir bigime donistiirilmiis bicimi olarak isletmelere
6nemli bir veri kaynagi sunmaktadur. Biiyiik veri, dogru ana-
liz yontemleri ile yorumlandiginda isletmelerin stratejik ka-
rarlarini dogru bir bi¢cimde almalarina, risklerini daha iyi y6-
netmelerine ve yenilik yapmalarina imkan saglayabilecektir.

Sira Sizde 4

Misteri odakli olmak isletmeler i¢in misterilere sundukla-
r1 destek hizmetlerinin gelistirilmesini ve etkin bir sekilde
calistirlmasini saglamaktadir. Cevrimici ortamlarda miis-
teriler web sitesinin sahibi olan kurumlar ile bir deneyim
yasamaktadirlar. Bu deneyim ¢evrimi¢i markaya dair mis-
terilerin algilarini etkileyen gevrimigi hizmetlerin kullanimi
ile ortaya ¢ikan rasyonel ve duygusal faktorlerin birlesimidir
ve deneyimin zenginlestirilmesi ancak kurumlarin web si-
tesi tasarimlarini miisteri odakli bir sekilde olusturmasi ile
miimkiin olacaktir. Ornegin bir ¢evrimigi magaza miisterisi
aligverisini yaparken ona bilgi veren, problemlerini ¢ozen,
kullanim kolaylig1 saglayan ve duygularina hitap eden bir bir
tasarimda daha zengin bir deneyimi tecriibe edecektir. Fa-
kat bunun yerine siparis vermenin zor ve anlagilmaz oldugu,
miisteri destek hizmetleri ile ilgili bilgilerin yer almadig bir
¢evrimi¢i magaza ise miigterinin deneyiminin olumsuz so-
nuglanmasini getirecektir.
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Sira Sizde 5

Yiiksek baglaml kiltiirlerde kisiler birbirleriyle dolayli ve
imali konusurlar. Bu durum da bireyler arasi iletisimlerde
metaforlarin, simgesel dilin ve tstii kapali mesajlarin yogun
bir sekilde kullanilmasini getirmektedir. Bu sebeplerden do-
lay1 yiiksek baglamli kiiltiirlerde web sitelerinin daha renkli,
daha yogun gorsel igerikli ve kargilikl etkilesime izin veren
tasarimlarmin olmasi gerekmektedir. Diigitk baglaml kiil-
tiirlerde ise iletisim daha dogrudan ve agik bir sekilde yapilir,
bunun i¢in daha net bilgiler ile beraber minimal tasarimlar
daha uygun gortlmektedir.
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WEB TASARIMI SATIS VE PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@& Cevrimigi (Online) Pazarlama iletisiminin ne oldugunu aciklayabilecek,

@ Geleneksel medya ile Internet arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri pazarla-
ma iletisimi baglaminda tartisabilecek,

< Online pazarlama iletisimi karmasi unsurlarini agiklayabilecek,

@ Online pazarlama iletisimi karmasi unsurlarinin karsilastirmali iistiinliik ve
zayifliklarini tartisabilecek
bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

« Online Pazarlama Iletigimi o Online Reklam
« Online Pazarlama Iletisimi o Online Promosyon
Karmasi « Online Halkla fliskiler

« Internet o Online Sponsorluk




GiRiS

Sirketler ekonomik sistem icerinde var olduklar: giinden bugiine hedef pazarlarindaki
tiiketiciler ile iletisime gegme cabast igerisindedirler. fletisim gabasinin amaci ikna etmek-
ten, bilgilendirmeye, markay1 hatirlatmaktan, dogrudan tirlinti satmaya kadar degisebilse
de degismeyen ana unsur firmalarin her zaman hedef pazarindaki tiiketicileri ile iletisim
kurabilmek adina gabalamasidur. 19. yiizyila kadar iletisim gabalarinin yer aldig1 ana kanal
basilt medya iken (gazeteler, dergiler vb.) 1920’li yillar ile birlikte radyonun kesfiyle fir-
malar artik seslerini de tiiketicilere ulastirabilir héle gelmistir. 1950’1i yillar ve televizyon-
larin evlerimize girisi firmalarin tiiketiciler ile iletisime gegmelerinin yepyeni bir yolunu
ortaya ¢ikarmistir. Televizyonlarin yayginlagsmasi ve neredeyse her eve girmesi ile birlikte
firmalar kolaylikla kitlelere mesajlarini ulagtirabilir hale gelmislerdir. Uzun yillar boyu
televizyonlar ve basili medya pazarlama iletisimi ¢cabalarinin ana unsurlar olarak varlik-
larini siirdiirmiistiir. Ancak Internetin ortaya ¢ikigt pazarlama iletisimi i¢in yepyeni bir
diinyanin kapilarini aralamigtir.

Internetin ortaya ¢ikist ile birlikte cografi sinirlar ortadan kalkmistir. Artik titketiciler
diinyanin bir bagka yerindeki tiriinlerden aninda haberdar olabilmekte, benzer tiriinleri
tiim 6zellikleri bazinda hizlica kiyaslayabilmekte ve begendikleri iiriinleri gene Internet
tizerinden kolaylikla siparis verebilmektedirler. Giiniimiizde firmalar ¢ok daha bilingli,
arastirmaci ve hizlica bilgiye ulagabilen bir tiiketici kitlesini ikna etmek durumundadirlar.

I¢inde bulundugumuz yiizyilda Internet, firmalarin hedef tiiketicilerine ulagmak i¢in
goz ard1 edemeyecekleri bir iletisim ortamidir. Firmalarin reklamlar i¢in ayirdiklar1 biit-
¢eler incelendiginde de son yillarla birlikte geleneksel medya i¢in ayrilan reklam biitgele-
rinin Internet reklamlari igin ayrilan biitgelerin altinda kaldig1 goriilmektedir, dolayisiyla
firmalarinda Internetin pazarlama iletisim baglaminda éneminin farkinda olduklari sdy-
lenebilir.

Peki Internet ortamindaki pazarlama iletisimi nedir? Hangi unsurlar1 icermektedir?
Firmalar bu online Diinyada nelere dikkat etmelidir? Bu online Diinyanin ne gibi avan-
tajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir? Igte tiim bu sorularin cevabini kitabimizin bu
bolimiinde bulabileceksiniz. Bu boliimde ilk olarak pazarlama iletisim siirecinin unsurla-
r1 agiklanacaktir. Ardinda Internetin pazarlama iletigimi i¢in sahip oldugu iistiin ve zayif
yonlere deginilecektir. Son béliimde ise online pazarlama iletisiminde kullanilan: online
reklam, online halkla iliskiler, online sponsorluk ve online promosyon unsurlarina degi-
nilecek her birinin farkliliklari, istiinliikleri ve zayif yonleri agiklanacaktir.
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CEVRIMICi (ONLINE) PAZARLAMA iLETiSiMi
Pazarlama iletisimi, tiiketicilerle isletme arasinda olusan stirekli bir diyalogdur (Altunisik
vd., 2002). Internet éncesinde, bu diyalog tek tarafli bir haldeyken giiniimiizde artik karsi-
liklr ve etkilesimli olarak mesajlarin alinip verildigi bir stirece evrimlesmistir.

Bu siirecin en temel dgeleri gonderici, kodlama, mesaj, kanal, kod a¢ma, alici, giiriilti
ve geribildirimden olugsmaktadir. Sekil 5.1'de iletisim siireci ve ilgili unsurlar gortilmektedir.

Iletisim Siireci

~

Gonderici

Kod Alici
A¢ma

Kodlama

Geribildirim

/

Etkin iletisim kendi kendiligine ortaya ¢ikan bir siire¢ degildir. Sekildeki siire¢ ince-
lendiginde goriilecegi iizere, siire¢ gondericinin bir mesaji kodlamasi ile baglamaktadr,
ardindan gondericinin belirledigi kanal iizerinden mesaj hedef aliciya iletilmekte ve alic1
tarafindan ilgili mesajin kodlar1 acilmakta ve anlamlandirilmaktadir. Eger gondericinin
iletmek istedigi mesaj hedefteki aliciya ulastirilan ve anlamlandirilan mesajla ayni ise ile-
tisimin basarili oldugu soylenebilir.

Etkin ve etkili bir pazarlama iletisimi kurmanin yolu, 6ncelikle bu siiregteki unsurlarin
tam olarak anlagilmasindan gegmektedir. Ilgili siire¢ incelendiginde, temel iki unsurun
gonderici ve alic1 oldugu gortilmektedir. Siirecin iki temel aracini ise mesaj ve kanal olus-
turmaktadir. Ayrica iletisim stirecinde kodlama, kod agma, giiriilti ve geribildirim olmak
tizere dort iletisim fonksiyonu bulunmaktadir.

Gonderici: Iletisim siirecini baglatan ve mesaji kodlayan taraftir. Pazarlama iletisim sii-
reglerinde genelde bu tarafi firmalar olusturur. Firmalar hedef pazarlarindaki alicilara, yani
tiiketicilere iletmek istedikleri mesajlar1 kodlayarak farkli kanallar tizerinden gonderirler.
Pazarlama iletisim siirecinin istenen etkiyi gosterebilmesi i¢in, géndericinin alicty1 iyi tani-
mast ve alic1 tarafindan beklenilen bir bicimde agilacak kodlar géndermesi gerekmektedir.
Alicinin anlayamayacag1 ya da yanlis anlayabilecegi mesajlar daha fazla giiriiltii icerecektir
ve bu durum firmalar a¢isindan ciddi sikintilar yaratabilme potansiyeline sahiptir.

Mesaj: Aliciya gonderilmek istenilen uyars, bilgi veya davranisin gonderici tarafindan
ortak semboller kullanilarak kodlanmast seklinde tanimlanmaktadir (Giirgen, 1990). flgi-
li semboller gergek objelerden, modellerden, sesten, resimden ya da hareketlerden olusa-
bilirler. Dolay1siyla mesaj kodlanirken, gondericinin anlayabilecegi sembolleri ve unsur-
lar1 kullanmak énemlidir. Ornegin, “gg” genelde online oyunlarda biten oyunun ardindan
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“giizel bir oyundu” demek i¢in kullanilan bir kisaltmadir. Ancak bu anlam ancak online
oyun oynayanlar tarafindan anlamlandirilabilecek bir mesajdir, ilgili oyunlar1 oynamayan
bir birey i¢in bu kelimeyi i¢eren bir mesajin anlamlandirilmasi miimkiin degildir.

Kodlama: Bilginin, diisiincenin, duygunun iletime uygun, hazir bir mesaj bigimine
doniistiiriilmesine kodlama denir (Giirgen, 1997). Kodlama ile géndericinin vermek iste-
digi mesajin alici tarafindan anlamlandirilabilir hale gelmesi amaglanmaktadir. Génderici
tarafindan yapilacak olan kodlama, mesajin gonderilecegi kaynaga gore farklilasmaktadir.

Kod Agma: Gonderici tarafindan kodlanmis mesajin, alic1 tarafindan anlamli sembol-
lere ve simgelere doniigme siirecidir. Kod agma siireci ile birlikte anlamsiz olan semboller,
isaretler, goriintiiler ve sesler alicinin zihninde anlamli hale doniisiirler. Fark edilebilecegi
tizere, kodlama gonderici tarafindan yapilirken kod agma ise alic1 tarafindan yapilmakta-
dir. Dolayisiyla iletisim siirecinin basarisi gondericinin mesaji kodlarken alicinin zihnin-
de bekledigi anlamlandirmanin olusmasina baghdur.

Alicr: Kodlanan mesaji alan ve kod agarak anlamlandiran taraftir. Firmalarin pazarla-
ma iletisimi ¢abalarinin ana 6gesini alici olusturmaktadir. Ana amag, firmalar tarafindan
iletilen mesajin firma tarafindan istenildigi bicimde alic1 tarafindan anlamlandirilmasidir.

Bagarili bir iletisim igin; Alici mesaji algilayabilecek durumda olmalidir. Iginde bu-
lundugu durum ya da herhangi bir bagka engel dolayisiyla ile mesaji anlayamayacak ya
da mesaj ile ilgilenemeyecek durumda olan alic ile iletisim kurma ¢abasinin bir anlamu
olmayacaktir. Ayn1 zamanda alici iletisim kurmaya ve karsi taraftan gelen mesaji almaya
istekli olmalidir. Alic1 kodlanan mesaj1 anlamlandirabilecek kadar ilgili konuda bilgili ol-
malidir (Erdogan, 1983, 5.10).

Giiriiltii: Mesajin alic1 tarafindan istenilen bigimde anlamlandirilmasina engel olan
her tiirlii unsurdur. Dolaysiyla giiriiltii kavrami géndericinin istegi disinda anlamlandi-
rilarak mesaja eklenen her unsuru icermektedir. Ornegin televizyonda oynayan reklam
sirasinda, disaridan gelen bir korna sesi giiriiltii olarak kabul edilmektedir. Ayni zaman-
da, ilgili reklam izlenirken olusan bir elektrik kesintisi ya da ilgili televizyon kanalindan
kaynaklanan teknik bir hata ile giden yaym da bir girtltiidiir. Tim bunlarin yani sira,
bireyin kendi subjektif deneyimlerinden kaynakli olarak olumlu algilanmas: gereken bir
mesaj1 olumsuz olarak algilamasi da bir giiriiltii olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Sonug ola-
rak giiriiltii verilmek istenen mesaji olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle firmalar
pazarlama iletisimlerinde ortaya ¢ikabilecek giiriiltii unsurlarini minimuma indirgemek
i¢in caba sarf etmelidirler.

Kanal: Kodlanan mesaj1 gondericiden aliciya tagiyan araglardir. Diger bir deyisle me-
sajin gonderildigi medya, ortam ya da arag kanali olusturmaktadir. Iletisim kanalinin segi-
mi firmalar i¢in oldukga kritik bir unsurdur. flgili segim yapilirken hedef tiiketicinin me-
saj1 dogru anlayabilecegi, giiriiltii unsurunun etkilerinin olabildigince kisitlandig1 ve hedef
tiiketiciye ilgili mesajin iletilmesi i¢in en uygun olan kanalin se¢ilmesi gerekmektedir.

Kanallar; kisiler arasi ve kitlesel olmak iizere iki ana baslik altinda incelenebilir. Kisiler
aras1 kanallar yiiz yiize iletisimin var oldugu kanallardir. Kitlesel kanallar ise televizyon,
radyo, gazete v.b kitle iletisim araglar1 vasitasiyla iletisimin gerceklestirildigi kanallardir.
Online pazarlama iletisiminde ise bu ayirimin yapilmas git gide zorlagmaktadir. Genel
itibariyle Internet iizerinde yapilan pazarlama iletisim ¢abalarin kitlesel kanallar altinda
ele alinmasi daha uygundur. Ancak artik gelisen teknoloji ile birlikte, dogrudan bireylere
0zel biricik, egsiz tutundurma kampanyalar: yapilabilmekte ya da elektronik ortamlardan
kameralar araciligiyla yiiz ylize iletisim stiregleri gerceklestirilebilmektedir. Dolayisiyla
Internet {izerinden yapilan tiim pazarlama iletisimi gabalarinin, tek bir siniflandirma al-
tinda degerlendirilmesi giiniimiizde miimkiin degildir.
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Geri bildirimin olmadig iletisimi
siirecleri, tek yonld iletisim
siiregleri olarak adlandirilir.

Cift yonli iletisim siirecleri ise
geribildirimin oldugu siirecleri
ifade etmektedir.
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Literatiirde tutundurma karmasi
olarak da isimlendirilebilen
pazarlama iletisimi karmasi
reklam, halkla iliskiler, promosyon
ve kisisel satis araclarindan
olusmaktadr.

Geribildirim: Alicinin kaynaga ilgili mesaja iligkin olarak verdigi yanit geri bildirim
olarak adlandirilir. Internetin pazarlama iletisim siiregleri bazinda getirdigi en biiyiik di-
namiklik geri bildirim baglaminda yasanmustir. Geleneksel medya araciligi ile yapilan pa-
zarlama iletisim siirecleri geri bildirimin ¢ok kisith oldugu ya da hig ortaya cikmadig: tek
yonli iletisim siireclerinden olugsmaktaydi. Ancak Internetin ortaya gikmasi ile birlikte
firmalarin ilettigi mesajlara iliskin olarak alicilarin hizli bir bigimde geri bildirimde bu-
lunma olanaklar1 da ortaya ¢ikmis oldu.

Bu hizli ¢ift yonlii iletisim, firmalar agisindan kodladiklar: mesajin tiiketiciler tarafin-
dan dogru bir sekilde anlamlandirilip anlamlandirilmadigini 6lgebilmek ya da kod agma
sirasinda ortaya ¢ikabilen yanlis anlamlandirmalarin hizlica farkina varilmasi agisindan
muazzam olanaklar sunmugtur.

Pazarlama iletisimi siireci her zaman basarili bir sekilde sonuglanmayabilir. iletisim
sorunlari 3 temel genel durumda ortaya ¢ikabilmektedir (Odabas: ve Oyman, 2002: 46):

1. Gonderici sorunu yanlis bir bi¢cimde algilayabilir ve bu nedenle kodlamay1 yanlis

kavramlar tizerinden yapar.

2. Gonderici sorunu anlar ancak gonderdigi mesajin kodlamast ile istenilen anlami

veremez.

3. Alici mesaj1 dogru bir sekilde alir ancak ya mesaji unutur ya da umursamaz.

Online pazarlama iletisimi 6gelerini bir 6rnek iizerinden agiklamaya ¢alisiniz.

Geleneksel medyanin yer aldigi iletisim siireglerinde, kisith sayida girisimcinin sahibi
oldugu gazete, televizyon kanallari, dergiler gibi kitlesel medya araglar1 kullanilmaktadur.
Ancak Internetin genel tek bir sahibi yoktur, dolayisiyla Internet biiyiik medya organla-
rinda boy gosteremeyen firmalar i¢inde énemli firsatlar sunmaktadir. Yaratici bir pazarla-
ma iletisimi kampanyasi ile genis tiiketici kitlelerine mesajlarini ulastirabilme sansi, artik
kiigtik firmalar i¢in ulagilabilir bir olanaktir.

Internetin bir diger temel avantajy; iletisim siirecine, geleneksel medyadakinin tersine,
herkesin katilimci olarak katilabilmesidir. Bunun bir sonucu olarak iletisim siirecleri daha
dinamik héle gelerek firmalarin hedef pazarindaki tiiketicilerini daha iyi anlamalarina ve
tanimalarina olanak saglamaktadir.

Bu noktada bir diger énemli unsur ise, firmalarin Internet iizerinden hangi pazarlama
iletisimi araglarini kullanarak en dogru bicimde hedef tiiketici kitlesine ulasabilecekleri
ve ilgili mesajlar1 iletebilecekleridir. lgili araglar pazarlama iletisimi karmasi olarak ad-
landirilmaktadir.

ONLINE PAZARLAMA iLETiSiMi KARMASI

Literattirde tutundurma karmasi olarak da isimlendirilebilen Pazarlama iletisimi karmasi
Reklam, Halkla Iliskiler, Promosyon ve Kisisel Satis araglarindan olusmaktadir. Gelenek-
sel pazarlama iletisimi karmasi unsuru olan kisisel satis, Internet ortaminda fiziksel olarak
ylz ylize gergeklestirilme imkéani olmadig i¢in bu baslik altinda ele alinmayacaktir.

Online pazarlama iletisimi karmasinin her bir unsurunun kendine 6zel avantaj ve de-
zavantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlara her bir unsurun alt baghiginda
deginilmistir. Ancak bunlarin disinda tiim online pazarlama iletisimi karmasinin yer al-
dig1 ortak platform olan Internetin, pazarlama iletisimi baglaminda kendine ait avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle ana kapsayici platform olan Internetin ézellik-
lerine oncelikle deginilecek daha sonrasinda online pazarlama iletisimi karmasi unsurlar:
ayr1 bagliklar altinda incelenecektir.
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INTERNET VE PAZARLAMA iLETiSiMi

Tirkiye istatistik kurumunun hanehalki bilisim teknolojileri kullanimi arastirmasi verile-
rine gore Tiirkiyede Interneti hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan birey-
lerin olusturdugu diizenli Internet kullanici orani %94.9'dur. Internete erisim imkanina
sahip hanelerin orani ise %76,3diir ve bu oranlar her gecen giin artmaktadir. Bununla
birlikte cep telefonlarinin yayginlasmasi, neredeyse her kafe ve restoranin miisterilerine
kablosuz ag baglantisi olanaklar1 sunmasi ile birlikte, Internet neredeyse 24 saat boyunca
igerisinde oldugumuz bir diinya héline gelmistir. Tiim bu rakamlar ve gelismeler, gelece-
gin kitlelere ulasiminin ana platformunun Internet olacagini géstermektedir.

Internette yer alacak ve pazarlama iletisimlerini bu platform {izerinden yiiriitecek fir-
malarin, éncelikli olarak online pazarlama iletisimi baglaminda Internetin sahip oldugu
avantaj ve dezavantajlar hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Genel bir siniflan-
dirma ile Internetin pazarlama iletisimi baglaminda baslica avantajlarini alici kontroli,
etkilesim, ayrintili miisteri verisi elde etme, hedef kitleye etkin erisim ve etkin 6l¢iim olus-
turmaktadir. Internete erisimi olmayan kesimler, giiven ve izinsiz reklamlar ise firmalarin
g6z 6ntinde bulundurmalar: gereken dezavantajlardir.

Alia Kontrolii: internet ortaminda bireyler iletisim ¢abalarinda eskisine kiyasla ¢ok
daha fazla kontrol sahibidirler. Dinlemek ya da izlemek istemedikleri reklamlar1 gegebi-
lir ya da kapatabilirler. Geleneksel medyada ise tiiketicinin iletisim siirecindeki kontrolii
Internete oranla ¢ok daha azdir. Ornegin televizyonda begendiginiz bir diziyi izlerken
karginiza ¢ikan reklam kusagindaki reklamlar: izlemenin diginda yapabileceginiz kisit-
I1 seceneklerden bir digeri bagka bir kanala gegmek ve siirekli olarak izlediginiz dizinin
baslayip basglamadigini kontrol etmek ile sinirlidir. Ancak Internette hem bu kadar uzun
reklam kugaklari ile kargilasiimaz hem de reklami sonuna kadar izleyip izlememe sansi
kullanicinin elindedir. Kullanicilar internette sadece bir tusa basarak reklamlar1 izleme-
den gegebilme kontroliine sahiptir.

Dolayisiyla tiiketicinin elindeki bu giig, firmalarin tiiketicilerin kendi istekleriyle iz-
lemek ya da dinlemek isteyecekleri mesajlarin olusturulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
nedenle glinimiizde iletisim kampanyalarinin eskisine gore daha dikkat ¢ekici ve eglen-
celi unsurlar barindirmaktadir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyen ya da ilgi duymadig bir
mesaji Internet ortaminda izletmenin yolu neredeyse yok denecek kadar azdir. Bu durum
Internette yayinlanan reklamlara bireylerin daha az én yargi ile yaklasmalarini saglamak-
tadir. Dolayisiyla bu durum her ne kadar her mesajin tiiketicilere ulagmasinin 6niinde bir
engel teskil ediyor olsa da tiiketici nezdinde Internet platformunda yayinlanan mesajlara
dair algrya olumlu katk: sunmaktadir.

Etkilesim: Geleneksel medya iletisim stirecinde tiiketiciler dinleyici ya da izleyici ko-
numundadirlar. Ancak Internet iizerinde tiiketiciler mesajin iletiminde daha fazla kont-
rolii olan ve ilgili mesaja yonelik tepkilerini es zamanl olarak verebilme imkanina sahip
bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum tiiketicinin iletisim siirecinin bir pargasi
olmasina imkan vermektedir. Yapilan ¢alismalar etkilesim imkéninin daha fazla oldugu
mesajlarin, titketicinin dikkatini ¢ektigi ve ilgili mesajin tiiketici tizerindeki etkisini artirdi-
gna isaret etmektedir (Hoffman ve Novak, 1996, 1997). Dolayisiyla firmalar online pazar-
lama iletigimi siirelerinde Internetin getirdigi bu firsattan sonun kadar yararlanmalidirlar.

Internet ortaminda tiiketicilerin maruz kaldiklar1 bir mesaja iliskin daha fazla bilgi
edinmeleri ya da ilgili mesaja dair geribildirimde bulunmalar: bir tiklama kadar basit
eylem ile erisilebilir durumdadir. Yani artik firmalarin reklam verdigi ve tiiketicinin bu
reklamlarin sadece izleyicisi oldugu bir iletisim siirecinden ¢ikilmistir. Tiiketiciler ileti-
len mesajlara iligkin yorumlarin, fikirlerini ve elestirilerini sosyal medya ortamlarin-
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dan, ilgili videonun ya da reklamin hemen altinda yer alan yorum kisimlarindan dile
getirebilmektedir. Geleneksel medya ortamlarinda iletilen mesajin sadece izleyicisi ya
da dinleyicisi olan tiiketici artik ilgili mesaja dair yorumlarini ve elestirilerini kolaylikla
dile getirebilmektedir. Hatta kimi durumlarda firmalarin ilgili reklamlariyla dalga gegen
daha yaratici paradolirle firmanin reklamindan dahi daha ¢ok ses getiren islere de imza
atabilmektedirler.

Ayrintili Miisteri Verisi Elde Etme: Gelisen teknoloji sayesinde artik web sitesine gi-
ren bir miisterinin, ilgili web sitesinde ne kadar siire gecirdigi, hangi linklere tikladig: ya
da giintin hangi saatinde hangi sitelerde bulunmay tercih ettigi gibi detayli verilere ulas-
mak oldukea kolaylasmistir. Tlgili verilerden elde edilecek bilgi dogru ve yerinde kullani-
lirsa hem firmalarin karhiliklar1 hem de tiiketicilerin tatmin diizeyleri artirilabilecektir.
Ornegin ilgili verilerden yola ¢ikarak, bir tiiketicinin son giinlerde yeni ¢ikan buzdolapla-
rina iligkin aramalar yaptig1 ortaya ¢ikarilabilir ve ilgili tiiketiciye dogrudan farkli firmala-
rin buzdolab: kampanyalar: sunulabilir. Bu sayede tiiketici aramakta oldugu bilgilerin yer
aldig: bir pazarlama iletisimi siirecinin i¢ine ¢ekilebilecek ve tiiketiciye daha fazla fayda
saglanabilecektir.

Ancak giiniimiizde tiiketicilere iligkin elde edilebilen bu verilerin kullanilmasinda etik
degerler goz ard1 edilmemelidir. Tiiketicilerin bireysel gizlilikleri ve bu verilerin izinsiz
kullanimi gibi etik sinirlar1 zorlayici uygulamalardan kesinlikle kaginilmalidir.

Hedef Kitleye Etkin Erisim: Geleneksel medya {izerinden verilen mesajlarin hedef
kitleye ulagimi bazinda etkinliginin Internete oranla daha kisith oldugu séylenebilir. Or-
negin sadece kadinlarin kullanacag bir iiriin reklaminin, daha ¢ok kadin izleyicilere sahip
bir dizinin reklam kusaginda oynatilmas: saglanabilir. Ancak buna ragmen ilgili reklam
oynatilirken ekranlar1 basinda héla erkek izleyiciler de olabilecektir. Bu durum ilgili rekla-
min hedef kitlesi baglaminda etkinligini diisiiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadur.
Ancak Internet ortaminda, pazarlamacilar iletisim kampanyalarini dogrudan hedef 6zel-
liklere sahip tiiketicilere ulastirabilme sansina sahiptirler. Sadece kadinlarin kullanaca-
g1 bir iiriine iliskin pazarlama iletisimi, Internet ortaminda sadece kadin oldugu bilinen
kullanicilara gosterilirken erkek kullanicilara bagka iiriinlere iliskin pazarlama iletisimi
mesajlarinin iletilmesi miimkiindiir. Internet sayesinde firmalar pazarlama iletisimi caba-
larini sadece belirledikleri 6zelliklere sahip hedef tiiketiciler i¢in yapabilme olanaklarina
sahip olmuslardir ve bu durum pazarlama iletisim siire¢lerinin verimliligini biiyiik 6l¢tide
artirmistir.

Etkin Olgiim: Internet pazarlama iletisimi siireglerine iliskin olarak, geleneksel med-
ya unsurlarina oranla ¢ok daha ileri diizey 6l¢timler yapilmasina olanak saglamaktadir.
Ornegin kag kisiye reklamin gésterildigi, ilgili videonun ne kadar siireyle izlendigi ve bu
izlenme sonrasi kag kisinin ilgili web sitesi izerinden satin alma yaptig1 gibi bilgilere ¢cok
net bir kesinlikle ulagilabilmektedir. Bu olanaklar pazarlamacilar icin geleneksel medyaya
oranla, ulagilmak istenen hedeflerin basarilip basarilamadigina iliskin daha giivenilir ve
gecerli geribildirimler saglamaktadir.

Sizce Internet iizerinden hedef tiiketicileriyle iletisim kurmak isteyen firmalar 6ncelikli ola-
rak hangi unsurlar1 goz 6niinde bulundurmalidirlar?

Elbette her sey gibi Internetinde bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu dezavantajlar
Internete erisimi olmayan kisiler, giiven ve izinsiz reklamlar seklinde {i¢ ana baglik altinda
toplanabilir.
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Internete Erisimi Olmayan Kesimler: Her seyden 6nce Internet erisimi igin ilgili
lokasyonlarda belirli bir teknik altyapinin kurulu olmasi gerekmektedir. Ayrica Internet
kullanimi i¢in bireyin belirli diizeyde bilgisayar kullanimi bilgisine sahip olmas: gerek-
mektedir. Bu iki unsur Internet vasitast ile erisilebilecek kesimleri kisitlamaktadir. Dolayi-
styla hedef tiiketici kitlesi bu pazarlarda yer alan firmalar i¢in Internet, pazarlama iletigimi
agisindan kullanigsiz hale gelmektedir. Ornegin Tiirkiyedeki 80 yas ve iizeri bireylerin ilgi-
lenecegi bir tiriinii satan firma igin Internet kullanimi bu yag grubundaki bireyler arasinda
yaygin olmadigindan dolay: kullanigsiz bir ara¢ durumundadr.

Yakin gelecekte Internetin yayginlasmasi ve gelecek nesillerin dogrudan bu teknoloji-
nin i¢ine dogmast sebebiyle Internetin bu dezavantajinin ortadan kalkacag: soylenebilir.

Giiven: Internet heniiz tiim kesimlerde tam olarak giiven yaratabilmis bir mecra de-
gildir. Internet tizerinden ¢alinan bilgiler, yapilan illegal islemler ve dolandiriciliklar In-
ternete yonelik giiven unsurunun yara almasina sebep olmaktadur. Internetin yiiz yiize ile-
tisim noktasindaki kisitlar1 da gliven unsurunun gelisimine engel teskil etmektedir. Aym
zamanda Internette herhangi bir genel denetim unsurunun olmayist dogru olmayan bir
¢ok bilginin de bu platformda yer almasina ve bilgi kirliligine yol acabilmektedir. Téiim bu
unsurlarin bir araya gelmesi, Internet tizerinde yer alan bilgilere yonelik tutumu olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Sonug olarak Internete yonelik giiven eksikligi bulunan top-
lumsal kesimlerin varligi Internet ile iletisime gecilebilecek kesimleri kisitlayan bir diger
unsur olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Izinsiz Reklamlar: Higbir sekilde kullanicinin iznine dikkat edilmeden génderilen
e-mailler, farkli sayfalara izinsiz yonlendirmeler ya da izinsiz kendiliginden agilan sayfa-
lar, bireylerin Internet ortaminda iletilen mesajlara olumsuz yaklagabilmesine sebebiyet
verebilmektedir. Bu durum Internet iizerinden iletilen mesajlarin etkinligini azaltabilen
bir diger unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

ONLINE REKLAM

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam; herhangi bir iiriin, hizmet ya da
diisiincenin bedeli 6denerek ve bu bedeli kimin 6dedigi anlasilacak bicimde yapilan, kisi-
sel satis disinda kalan tanitim eylemlerdir.

Bu tanima gore reklamin dort 6nemli 6zelligi vardir (Odabasi, 1995: 64):

1. Reklam bedel karsilig1 yapilmaktadir: Reklam veren reklam icin bedel 6der. Bu
nedenle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam tizerinde denetime sahiptir. Bu
ozellik reklamy, halkla iligkilerden ayrina temel 6zelliktir.

2. Reklam, kisisel sunug degildir. Degisik iletisim ara¢larinin kullanimin gerektiren
kitle iletisimidir.

3. Reklam mesajlarinda iiriin, hizmet ya da diisiinceler yer alabilir.

4. Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zellik reklami, propagandadan ayirir.
Propaganda da kaynak bilinmemektedir.

Reklamin; bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme olmak iizere ii¢ temel fonksiyonu

vardur. Ilgili fonksiyonlar ve alt amaglari tablo 5.1de yer almaktadir.

Reklam; herhangi bir iriin,
hizmet ya da diisiincenin bedeli
ddenerek ve bu bedeli kimin
odedigi anlasilacak bicimde
yapilan, kisisel satis disinda kalan
tanitim eylemleridir.
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Tablo 5.1

Reklamin Temel
Fonksiyonlari ve Alt
Amaglar

Kaynak: (Altumgsik vd.,
2002)

Banner reklamlar ayni zaman
elektronik kusak reklamlari ya
da bant reklamlar olarak da
adlandinimaktadir.

Temel Amac¢ = Alt Amaclar

¢ Yeni bir Grlinl pazara tanitma

e Uriiniin faydalari hakkinda bilgiler sunma

e Urtiniin yeni kullanim ézelliklerini gésterme

* Fiyat degisikligi hakkinda pazari bilgilendirme
Bilgilendirme | ¢ Uriinin kullanimi hakkinda bilgi verme
e Uriinleilgili hizmetleri aciklama
e Urinle ilgili yanlis kanaatleri diizeltme
¢ Tiketicilerin Grtnle ilgili endise ve korkularini giderme
¢ Firma imaji olusturma
* Marka tercihi olusturma
* [sletmenin markasinin tercih edilmesini tesvik etme
 Uriin 6zellikleriyle ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme

tkna Etme * Tiketicileri hemen satin amaya yoneltme

e Urlinii denemesi icin tiiketiciyi ikna etme

e Satis tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama

e Urtiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlama

* Tuketicilere Griinlin nerelerden satin alinabilecegini hatirlatma
Hatirlatma Ol mevsimlerde tiiketicinin zihninde Giriini canh tutmaya calisma

¢ Urlin ya da markanin farkinda olunmasinin en (st diizeyde tutulmasini

saglama

Tablo 5.1 incelendiginde de goriilebilecegi tizere firmalar reklamlara sadece satis artir-
mak amaciyla bagvurmazlar. Kimi zaman ilgili triinii hatirlatma ya da ilgili iriine yonelik
bilgilendirme yapma amaciyla da reklam yapilmaktadir.

Geleneksel medyada reklamlar ilgili amagclar dogrultusunda; gazete, dergi, radyo, tele-
vizyon, agik hava, dogrudan posta ya da sar1 sayfalar araciligiyla ile yapilmaktaydi. Online
reklamlara baktigimizda ise;

o Bannerlar

o Rich medya reklamlar:

o Metin igi hiper linkler

« Bloglar
o Web siteleri
e E-mail

o Arama motoru reklamlari
karsimiza gikmaktadir. flgili araglardan Bloglar, web siteleri, e-mailler ve arama motoru
reklamlar: kitabimizin diger boliimlerinde ayrintili olarak aciklandig: i¢in bu baslik altin-
da deginilmeyecektir. Kitabimizin bu béliimiinde banner reklamlar, rich medya reklamlar
ve metin i¢i hiper linklere yer verilecektir.

Banner Reklamlar
Banner reklamlar web sitelerinin varligiyla neredeyse es zamanl olarak hayatimiza gir-
mislerdir. Online reklamciligin ilk yillarinda banner reklamlar 468x60 piksel boyutlarinda
ve web sayfasinin genel olarak st boliimiine yerlestirilen reklam bigimlerinden ibaretti.
Giintimiizde banner reklamlar gif uzantili animasyonlar, farkli boyutlar ve farkli bi¢im-
lerde karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalar giiniimiizde binlerce cesitlilikte banner
reklami olduguna isaret etmektedir.

Bu kadar fazla sayida olan banner ¢esitliliginin yaratacagi karmaganin 6niine gegmek
adina banner boyutlarina iliskin diinya genelinde bazi standartlar belirlenmistir. Ilgili
banner standart boyutlar1 ve isimleri Tablo 5.2'de yer almaktadir.
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Banner Tiirii Piksel Boyutu
Full Banner (Tam Banner) 468x60
Half Banner (Yarim Banner) 234x60
Vertical Banner (Dikey Banner) 120x240
Skyscraper (Kule) 120x600
Wide Skyscraper (Genis Kule) 160x600
Rectangle (Dikdortgen) 180x150
Medium Rectangle (Orta Dikdortgen) 300x250
Large Rectangle (Blyiik Dikdortgen) 336x280
Vertical Rectangle (Dikey Dikdértgen) 240x400
Square pop-up (Kare Sayfa Ust) 250x250
Pop-under (Sayfa Alti) 720x300
Half-page ad (Yarim Sayfa) 300x600
Leaderboard (Lider Tablosu) 728x90
Button (Buton) 120x60
Square Buton (Kare Buton) 125x125

Tablo 5.2de yer alan bannerlardan ozellikle full bannerlar (468X60 piksel) yillardir
kullanilan ana reklam unsuru olarak siire¢ icerisinde tiiketici zihninde 6zdeslesmis ban-
ner boyutunu olusturmaktadir. Yapilan aragtirmalar bu nedenle ilgili banner boyutunda
yer alan reklamlarin tiiketiciler tarafindan gormezden gelinebildigine isaret etmektedir
(Potts, 2007). Benzer sekilde 120X60 piksel boyutlarinda hazirlanan ufak buton bi¢imin-
deki banner reklamlarinda tiiketiciler tarafindan fark edilemedigine iliskin sonuglar ya-

zinda yer almaktadir.

Tablo 5.2
Banner Tiirleri ve Piksel
Boyutlar

-

Leaderboard
728x90
Full banner Half banner
468x60 234x60 _
Vertical Medium rectangle
banner 300x250
120x240
Pop-under
720x300
Button
120x90
Vertical
rectangle
240x400
Square pop-up
250x250
Half-page ad sk stclfae or Skyscraper
300x600 Teoxeo. | | 120x600
Rectangle
180x150
Square pop-up
250x250
Square
button
125x125

m

Banner Reklam
Boyutlarinin
Karsilagtirmal Gorseli

Kaynak: Wikipedia
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Rich medya reklamlar animasyon,

ses, kiigiik uygulamalar ve/

veya video iceren ve bu sayede
artinlmis interaktiflik deneyimi
sunan reklamlari tanimlamak icin
kullaniimaktadr.

Banner reklamlarin web sitesinin hangi kisminda yer alacagina iliskin yapilan calis-
malar incelendiginde de farkli sonuglar gormek miimkiindiir. Web sitesinin iist kismin-
da yer alan banner reklamlarin daha ¢ok goriilityor olmasi ile birlikte daha az tiklandig:
gene ¢alisma sonuglarini igaret ettigi bir durumdur. Dolayisiyla tiklanma amaci tasimayan
ancak bir mesaj1 iletme niyeti daha fazla olan reklam bannerlar icin web sitelerinin st
kisminin daha yararl oldugu soylenebilir. Web sitesinin alt kismina yerlestirilen banner
reklamlarinin ise kullanici tarafindan g6z ardi edildigi gene arastirma sonuglarinin ortaya
koydugu bir durumdur. Banner reklamlarin en iyi sonug¢ verdigi durum, web sitesinin
icerigi ile uyumlu mesajlarin yer aldig1 ve ilgili web sitesinin igeriginin bulundugu kisma
uygun olarak yedirilmis halde konumlandirildiginda ortaya ¢ikmaktadir (Potts, 2007).

Bunun disinda bagarili bir banner reklami i¢in anlagilir, sadelik ve 6z, yani gereginden
fazla uzun olmamak 6nem tagimaktadir. Bu ii¢ 6zelige sahip ve ilgili web sitesinin baglami
ile uyumlu banner reklam mesajlarinin basariya ulasma sans: daha yiiksektir.

Web sitesinin baglami disinda ilgili web sitesinin renk paletleri de banner reklam ek-
lemlenirken goz 6niine alinmalidir. Genel itibari ile kirmizi renklerin kullanildig bir web
sitesine ayni renk tizerinden kurgulanmis bir banner reklamin eklenmesi ilgili reklamin
goriinmesini ve fark edilmesini zorlastirabilecektir. Ancak banner reklamlarda ¢ok zit
renklerin kullanilarak web sitesinin gérselliginin de bozulmamasi gereklidir. Dolayisiy-
la reklamlar hem igerik hem de tasarim agisindan ilgili web sitesiyle uyumlu olmalidur.
Bunun yani sira ilgili web sayfasinda gereginden fazla banner reklama yer verilmesi, web
sayfasini goriiniimiiniin karmagiklagsmasina yol agacak ayni zamanda banner reklami ve-
ren firmanin imajini da olumsuz etkileyebilecektir.

Banner reklamlarin tiklanma ya da ilgi cekme oranlarini artirabilmesi i¢in olabildigin-
ce etkilesimli hale getirilmesi gerektigi belirtilmektedir. Etkilesimli banner reklamlarin,
duragan banner reklamlara oranla daha fazla ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Bu baglamda bir
banner reklam bi¢imi olarak da kabul edilebilen rich medya reklamlar1 oldukga etkin ola-
bilmektedir.

Rich Medya Reklamlari

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses, kii¢ciik uygulamalar ve/veya video igeren, bu sa-
yede artirilmis interaktiflik deneyimi sunan reklamlar: tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Bu reklam tiirtinde genellikle DHTML, Java, Javascript, ve Flash tabanli programlama
dilleri kullanilir.

Rich medya reklamlar: ilgili web sitesinin bir boliimiine yerlestirilir ve ilgili reklamin
tizerine kullanicinin fare ile gelmesi durumunda interaktif deneyim baslamis olur. Kimi
durumlarda genisleyerek agilan bir video ile mesaj iletilirken kimi durumlarda ilgili vide-
onun sesli icerigi fare ile {izerine gelinmesi halinde aktif olur. Eger kullanic1 ilgili reklama
iliskin daha derinlemesine bilgi almak istiyorsa tek bir tiklama ile ilgili reklam sahibinin
web sitesine yonlendirilebilir.

Bu tiir reklamlar duragan banner reklamlara gore kullanicilarin daha ¢ok ilgisini ¢ek-
mektedir. Yapilan arastirmalar rich medya reklamlarinin duragan bannerlara oranla %50
daha fazla dikkat ¢ektigine isaret etmektedir. Ayni zamanda rich medya reklamlari ilgili
mesaja yonelik titketicinin dikkatini artirirken yerinde kullanilmas: durumunda ilgili web
sitesinin igerik kalitesine de katk: sunabilme potansiyeline sahiptir.

Rich medya reklam agagida yer alan Ggeleri igerebilir (Google Support, 2016):

o Genisleyen: Baslangictaki piksel boyutlarini agarak genisleyen bir reklam 6gesidir.
Genigletme hareketi kullanic1 etkilesimde bulunduktan sonra (6rnegin, tiklama,
dokunma veya fareyle tizerine gelme) veya sayfa yiiklenirken otomatik olarak (Oto-
matik Genisletme) meydana gelir. Herhangi bir yonde, sekilde veya efektle genisle-
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yecek ve kullanici etkilesimiyle fare iizerinden ¢ekildiginde otomatik olarak ya da
daha 6nceden belirlenmis bir siireye bagli olarak daralacak sekilde 6zellestirilebilir.

o Gegis reklami: Sayfanin igerigi tizerinde kayan veya mobil uygulamalarda baslat-
ma, yiikleme ve video 6ncesinde gosterilen reklam gibi dogal gecis noktalar1 sira-
sinda tam ekran reklam olarak gériinen bir reklam 6gesidir.

o Cok yonlii genisleyen: Reklamin sayfada goriindigii yere bagli olarak, gesitli yonler-
de genigleyen bir reklam 6gesi. Ornegin, reklam sayfanin sol tarafinda oldugunda,
konumunu otomatik olarak algilar ve saga dogru genisler. Ayni reklam sayfanin
sag tarafinda yaymlanirsa sola dogru genisler.

o Coklu kayan gegis reklami: Coklu gegis reklami 6geleri tek bir reklam 6gesi gibi
calisir ve genellikle sayfanin icerigini cerceveler veya sarar. Normal gegis reklamin-
daki gibi, bu reklam 6gesi de kullanici sayfada kaydirma yaptiginda igerikle birlikte
hareket edebilir veya sabit bir konuma kilitlenebilir.

o Video oynatici reklam ara yiizii: Bu reklam 6gesi, bir yayincinin video oynaticist
(YouTube veya Dailymotion gibi) igerisinde yer alir. ilgili video icerigi web sitesine
yerlestirilir ve duruma gore kullanicinin tiklamasi ya da ilgili web sayfasini acilma-
st ile birlikte goriintiili icerik oynamaya baglar.

internet reklamcihigi hakkinda kurulmus olan uluslararasi derneklerden Interaktif g iNTERNET

Reklamcilik Biirosu Derneginin (Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye web sitesine www.

iabturkiye.org adresinden erisebilirsiniz.

Metin ici Hiper Linkler

Bu reklam tiirti daha ¢ok metin igerikli sitelerde uygulanan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Hiper link reklamlarda, web sitesindeki metnin igerisinde, ilgili reklama y6n-
lendirecek olan kelimeler ya da ciimleler farkli renkle veya yazi karakteriyle yazilmaktadir.
Kullanicr istemesi hélinde ilgili kelimenin iizerine fare ile geldiginde ufak bir pencerede
konuya iliskin 6zet bir agiklama metni ya da gorseli ile karsilasir. Konuya iliskin daha
derinlemesine bilgi edinmek isteyen kullanicinin ilgili metne tiklamasi yeterli olmaktadir.
Tiklama sonrasi kullanici reklam verenin belirledigi web sitesine yonlendirilmekte ve ko-
nuya iliskin daha fazla bilgi alma sansina sahip olabilmektedir.

/ Metin Igin Hiper Link

Reklam Gorseli
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Promosyon; tiiketici ve aracilar
ani satin alma veya daha ¢ok
miktarda satin almaya zendiren
rutin digi tutundurma cabalaridir.

Reklamlar daha ¢ok satin
alma nedenini olugtururken,
promosyonlar satin alma
davranisini tetiklemeye calisir.

Online promosyonlar yapilirken
siirenin ¢ok fazla uzatilmamasi
onem arz etmektedir. Aksi halde
promosyonlarin ani ve hizli etkileri
etkinliklerini kaybedebilir ve yerini
tiiketicilerin ilgili tirine yonelik
olumsuz imaj algisina birakabilir.

Metin i¢i hiper linklere web sitesinde yer verilirken belirli unsurlara dikkat edilmelidir.
Her seyden 6nce ilgili metin yazilirken hiper link verilmesine odaklanilmamali, bunun
yerine metnin, kullanici i¢in fayda saglamasina odaklanilmahdir. lgili metin kullanict
faydas1 odakli olusturulduktan sonra hiper link verilebilir kelimeler veya ctimleler tespit
edilmeli ve bu kelimeler/ciimleler {izerinden hiper linkler verilmelidir.

Bunun yani sira hiper linkin barindirdigi reklam unsuru ile metin arasinda bir bag
olmasi, kullanicinin ilgili reklami1 daha giivenilir algilamasina yol agmaktadir. Bu neden-
le ana konusu spor yaparken dikkat edilmesi gereken unsurlar olan bir metnin igerisine
bulagik deterjanina yonlendirme yapan kelimeler {izerinden hiper link verilmesi, ilgili
icerigin dogal gériniimden uzaklagmasina ve kullanicinin reklama 6nyarg: ile yaklagma-
sina sebebiyet verebilir. Ayrica hiper link verilen kelimelerin metnin gérsel biitiinliigtini
bozacak sekilde abartili olarak belirtilmesi gene kullanici baglaminda olumsuz duygular
ortaya ¢ikartabilecektir. Bu nedenle ilgili hiper linklerin verildigi kelimelerin olabildigin-
ce genel gorsel yapiya uygun ve fark edilebilir olacak bi¢imde dizayn edilmesi 6nem arz
etmektedir.

ONLINE PROMOSYON

Tiiketici ve aracilar1 ani satin alma veya daha ¢ok miktarda satin almaya 6zendiren rutin
dis1 tutundurma gabalarina satis tesvik ya da promosyon denir (Altunisik vd., 2002). Rek-
lamlar daha ¢ok satin alma nedenini olustururken promosyonlar satin alma davranigin
tetiklemeye ¢alisir. Bu noktada promosyonlarin satisa en hizli etki eden pazarlama iletisi-
mi karmasi oldugu soylenebilir. Bir bagka deyisle reklamlar daha uzun vadeli hedeflerin
gerceklestirilmesinde ana rolii tistlenirken, daha kisa vadeli hedeflerin gerceklesmesinde
ana rol promosyonlarindir. Ancak bu durum promosyonlarin kisa dénemli taktiksel un-
surlardan ibaret oldugu algisina yol agmamalidir. Promosyonlar uzun dénemli stratejile-
rin gerceklestirilmesinde yardimci unsurlar olarak gortilmelidirler.

Online promosyonlar araciligiyla ana amag miisterileri bir hedef dogrultusunda (satin
alma vb.) hizla harekete gecirmek ya da marka ile etkilesime ge¢melerini saglayarak mar-
ka ile tiiketicinin baglarini giiglendirmektir. Ornegin kimi online promosyonlar direkt
oOzel indirimler ya da kampanyalar ile tiiketicileri ilgili web sitesi tizerinden satin almaya
yonlendirmektedir. Kimi promosyonlar ise satin alma yerine bir bankanin cep telefonu
uygulamasini kullanmaya yonlendirebilmektedir.

Online promosyonlar firmalarin stratejilerine gore farkli amaglarla uygulanabilir. Ge-
nel itibariyle online promosyonlarin amaglari su sekilde siralanabilir:

o Diger online pazarlama iletisimi karmasi unsurlarinin etkinligini artirmak ve ilave

katkilarda bulunmak.

« Satislari kisa donem igin veya hemen artirmak.

o Yeni misteriler kazanmak.

« Hedef web sitesinin ziyaretci trafigini artirmak.

o Tiiketicinin marka veya ilgili web sitesine yonelik bagliligini korumak, stirdiirmek

veya artirmak.

o Uriine ya da web sitesine iligkin yapilan yeniligi vurgulamak ve giiglendirmek.

o Tiiketicinin zihninde daha 6nce planlamadig: satin almalar1 artirmak.

Satis veya ziyaretci sikintisini gegici olarak gidermek.

o Bir siire i¢in rekabeti karsilamak ya da geciktirmek.

o Tiiketiciyi iirtinii denemeye ya da ilgili web sitesine tiye olmaya tegvik etmek.

o llgili web sitesine ya da uygulamaya giris yapmaya, kullanmaya tegvik etmek.

Firmalar yaptiklar1 online promosyonlar ile bu amaglardan birini ya da birka¢ini ger-
ceklestirmeyi hedefleyebilirler. Ancak online promosyonlar yapilirken siirenin ¢ok fazla
uzatilmamasi 6nem arz etmektedir. Aksi hilde promosyonlarin ani ve hizl etkileri kaybe-
dilebilir ve yerini tiiketicilerin ilgili tirtine yonelik olumsuz imaj algisina birakabilir.
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o Sanal ortamda kullanilan promosyon tiirleri su sekildedir;

o Ucretsiz iiriin kullanimlar1

o Cekiligler

o Fiyat Indirimleri

o Hediyeler

Ucretiz Uriin Kullanimlary: Hedef tiiketicilerin web sitesinin sundugu hizmeti, prog-
rami ya da iiriinii belirli bir siire ile ticretsiz kullanmasidir. Demo ya da deneme siiriimii
olarak da isimlendirilen kullanimlarla, tiiketici ilgili hizmet ya da program sayesinde elde
edebilecegi faydayi ilgili tirtinii kisitl da olsa kullanarak fark edebilecektir. Ayrica bu saye-
de satin alma sonrasi ortaya ¢ikabilecek belirsizlikler ve riskler tiiketici agisindan ortadan
kaldirilabilecektir. Talebin uyarilmasi ve hedef tiiketicinin iiriinii tanimasi agisindan kul-
lanishi bir yoldur. Ancak uzun siireli ticretsiz kullanim olanaklar1 sunulmas: hélinde ya da
ilgili hizmet ya da programin az sayida kullaniminin tiiketici agisindan yeterli olabilecegi
durumlarda satin almalarinin geciktirilmesine yol agabilmektedir.

Cekilisler: Hedef tiiketicilerin ilgili tirtinii almas, ilgili web sitesine iiye olmasi, ilgili
hizmeti kullanmasi durumlarinda bir hediye veya indirim kazanmak i¢in ¢ekilis yapil-
masidir. Verilecek olan ddiiliin niteligi ve niceligi belirlenen amag i¢in uygun olmalidir.
Ornegin ¢ekilisle verilecek %10’luk bir indirim, promosyonun amaci olarak {iriin satin
almaya tesvik edebilecek yeterlilikte olmayabilir ancak web sitesine liye olunmasina tes-
vik edebilmek adin uygun kabul edilebilir 6diildiir. Cekilisin sonucunda verilecek 6diiliin
ayni zamanda hedef tiiketici kitlesi i¢in arzulanan bir 6diil olmasina dikkat edilmelidir.

Fiyat Indirimleri: Sunulan {iriiniin fiyat1 iizerinden yapilan indirimler satin alma-
y1 tegvik igin etkin bir aractir. Ilgili @iriinii satin almay1 diisiinen tiiketicilerin satin alma
planlarini erkene almalarini tesvik eder. Bu sayede gelecekte gerceklesecek satin almalarin
daha erken doneme alinmasini saglayabilir. Rakip {iriinleri tercih eden tiiketicilerin fikir
degistirmelerini saglayabilir. Bununla birlikte, ilgili iirtintin tiiketici zihninde algilanan
degerini diigiirebilir ve fiyat indiriminin bitisi sonrasi irtiniin satislarinda bir durgunluga
yol agabilir.

Hediyeler: Sunulan {iriniin yaninda, tiiketiciden herhangi bir ekstra ticret talep et-
meksizin verilen unsurlari kapsamaktadir. Hediyenin tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmesi
durumunda marka degistirmekten, talebini erkene almaya kadar bir ¢ok farkli amacin
gerceklestirilmesine yardimci olabilir. Dolayisiyla verilen hediyenin tiiketiciye fayda su-
nabilir olmasi, verilecek olan hediyeye karar verilirken goz 6ntine alinmas: gereken ana
unsurdur. Online diinyada bedava indirmeler (download), e-kitaplar, internet iizerinden
izlenebilir film davetleri gibi farkli araglarda hediye olarak tiiketicilere sunulabilmekte ve
geng tiiketici kesiminin ilgisini ¢ekebilmektedir.

Online promosyonlar kisa doénem igin gegerli olduklarindan dolay1 hizli bir gekilde
Internette duyurulmalari kritik bir unsurdur. Bu baglamda sosyal medya olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Dolayisiyla firmalar ilgili kampanyanin duyurulmasina yardimer olan tii-
keticilere de 6zel indirimler veya hediye firsatlar1 sunarak promosyonlarin duyurulmasin
tesvik etmelidirler. Aksi halde kimsenin haberdar olmadigi promosyonlarin istenen hedef-
lere ulasiimasini saglayamayacag: asikardur.

Online promosyonlarin da her unsur gibi iistiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Pazar-
lama iletigimi karar alicilarinin bu unsurlarin farkinda olmalar: ve dikkat etmeleri gerekli-
dir. Online promosyonlarin baslica tistiinliikleri su sekildedir:

o Tiketicileri etkin bicimde satin almaya yonlendirir.

o Tutundurma siireglerinin herhangi bir asamasinda kullanilabilir, dolayisiyla esnektir.

o Tiiketiciler agisinda bir seyler kazanma hissiyatin1 besler, bu da tiiketicinin ilgili

tirline olumlu duygular beslemesini saglar.
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Online promosyonlarin baslica dezavantajlari ise asagidaki gibidir:

o Online promosyonlarin uzun vadeli uygulanma imkani yoktur.

o Cok sik tekrarlanan promosyonlar tiriine iliskin deger algisini diistirebilirler.
o Maliyet olarak ¢ok yiiksek olabilirler.

ONLINE HALKLA iLiSKILER

Geleneksel medyada halkla iligkiler genellikle sirketlerin pazarlama stratejilerine destek
sunan unsurlar olarak goriiliirken Internet diinyasinda halkla iligkiler her sey demektir.
Internet diinyasinda olaylar saniyeler icerisinde herkes tarafindan duyulabilmekte, sosyal
medyada birkag saniye icerisinde popiiler olup yillar boyunca kurulmaya caligilan olumlu
bir imaji hizlica yerle bir edebilmektedir. Bu nedenle Internette halkla iligkiler baglamin-
da siireglerin siirekli izlenmesi, kontrol edilmesi, gerektiginde aninda miidahale edilmesi
biiyiik 6nem arz etmektedir.

Ornek Olay: 2008 yilinda United Airlinesin basina gelen bir dijital kriz, basarisiz bir kriz
yonetiminde viral giictiniin simgesi haline geldi. A.B.D. icinde seyahat eden miizisyen Dave
Carroll u¢ak camindan gitarmmn firlatldigim ve diisiiriildiigiinii gordii. Gitart kirilan Carroll
tazminat igin United Airlines a basvurdu fakat havayolu sirketinin nezaketsiz ve ilgisiz tav-
riyla karsilasti. Bunun iizerine United Breakes Guitars isimli sarkiy: besteledi, amator bir klip
cevirdi ve bu klibi Youtubeu yiikledi. Videoyu 3 giin icinde 500.000 kisi izledi, 2 ay iginde de
22 milyon kisiye ulasti.

Videonun haber niteligi ve elde ettigi basarisi geleneksel mecralarda da yer buldu, sosyal med-
yada da ve diger video paylasim sitelerinde de ¢ok kisi tarafindan paylasildi. Dave Carroll'un
Youtube tizerinden United Airlines'a agtigi savasin sonuglar: sadece United Airlines'in de-
gil A.B.D icinde uguslar: olan biitiin havayolu sirketlerini etkiledi. Kargo uguslar: 13%, yolcu
trafigi 7% azaldi ve havayollar: sirketlerinin kapesitelerini 6% diisiirmek zorunda kaldilar.

Bunlarin sonucunda da 6,4 milyar $ kayip yasandi.

Kaynak:http://sosyamobilite.com/2011/12/12/180-milyon-dolarlik-kayipla-united-airlines-
dijital-krizi/

Halkla iligkiler, firmaya kars: hedef kitlenin tavrinin degerlendirilip firmanin hedef
kitle nezdinde sayginlik ve itibar kazanabilecegi strateji ve politikalarin izlenmesidir
(Olug, 1990). Bir firmanin itibar1 ve imaji giintimiiz ekonomisindeki en degerli unsurla-
rindan birini olusturmaktadir. Diinyanin en biiyiik 500 firmasi inceleneceginde, maddi
degerlerinin %50den fazlasinin imaj ve itibara iligkin soyut unsurlardan olustugu gorii-
lebilmektedir (Larkin, 2003). Dolayisiyla bu kadar 6nemli olan firma itibar ve imajinin
istenen seviyelerde olabilmesi i¢in glinimiiz diinyasinda online halkla iliskiler kritik bir
rol oynamaktadur.

Firmalar sosyal medyada markanin ya da triiniin itibari ile ilgili olabilecek her tiir-
lit unsuru yakinda takip ederek gerektiginde miidahalede bulunmalidirlar. Bu siireglerde
ozellikle kamuoyunda etkili olabilen sosyal medyada popiiler bireyler ya da fikir liderleri-
ni 6nceden belirlemeli ve bu kesim ile siirekli bir diyalog kurulmast i¢in ¢aba harcanma-
lidir. Ayrica gene online olarak trendleri belirleyebilen, kamuoyunda ilgi uyandirabilecek
web siteleri de firmalarin halkla iligkiler uzmanlar: tarafindan stirekli takip edilmeli ve
giincel gelismeler degerlendirilmelidir. Firmalar online kanallarda aktif sekilde yer alarak
online halkla iliskiler vasitasi ile tiriinlerinin ya da dogrudan isletmelerinin imajlarini is-
tenilen seviyeye ¢ikartabilirler.
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Sosyal medyada aktif bir sekilde firmanin rol almasi ayn1 zamanda miisterilerini tani-
mast ve miigterileri ile temelleri saglam bir iliski yaratabilmesinin de 6niinii agmaktadir.
Kendilerinin dikkate alindigini ve direkt firma ile etkilesime girebildiginin farkinda olan
misteri, ilgili firmaya ve tirtinlerine yonelik daha olumlu duygular besleyebilecektir.

Online halkla iliskiler ¢abalarinda, web sitelerindeki duyurular, haber sitelerine gon-
derilen basin biiltenleri, réportajlar, online toplantilar, yeni ¢ikan iriinlere ya da gelisme-
lere iligkin hazirlanmis duyurular ve benzeri bir ¢ok farkli arag kullanilabilmektedir.

Reklamin en biiytik sikintist olan inandiricilik unsuru, halkla iliskilerde verilen habe-
rin ya da duyurumun asil unsurunun reklam olmadig1 gortintisiiyle ortadan kaldirilir.

Etkili bir online halkla iligkiler icin dogrulari soylemek, reklam yerine bilgilendirmek,
diger kesimleri dahil etmek ve etkilesimi artirmak olmak tizere dort unsur 6nem arz et-
mektedir (Haig, 2002).

Dogrular1 Soylemek: Internetin yapisi gere§i gercekleri gizlemek neredeyse
imkansizdir. Herkesin hizlica ve kolaylikla bilgiye erisebildigi bir ortamda firmalar onli-
ne halkla iliskiler ile gercegi gizlemek gibi bir hataya diismemelidir. Bu tiir bir kagis kisa
vadeli olarak krizden ¢ikmay1 saglayabilse de uzun vadede firmaya olan tiim giivenin bir
anda ortadan kalkmasina sebebiyet verebilir. Bu nedenle sonuglari ne kadar agir olursa ol-
sun dogrulari sdylemek ve firmanin hatasi varsa bunu direkt kabul etmek ve ilgili hatanin
diizeltilmesi i¢in gerekenleri hizlica yerine getirmek gerekmektedir.

Reklam Yapmak Yerine Bilgi Sunmak: Internet, firmalarin tiim cevre ile iletigim
kurabilmesini saglayan bir yapidir. Ancak bu iletisimlerin temeline stirekli firmanin ve
tirtiinlerin 6viilldigi reklamlarin eklemlenmesi, ilgili kesimlerin firmayla olan iletisimle-
rini sekteye ugratabilecektir. Internetin getirmis oldugu karsilikli iletisim olanaklarinin
miisterilerin ve diger yakin ¢evre unsurlarimni istedigi bilgilere ulagmasini kolaylastirici
bir hale getirmek uzun vadeli olarak firmanin itibarini yiikseltmesini ve ilgili kesimlerin
tirmay giivenilir olarak tanimlamalarini saglayacaktir.

Diger Kesimleri Dahil Etmek: Halkla iligkiler vasitas ile iletilen mesajlara kimi du-
rumlarda farkli kesimlerden unsurlar1 da dahil etmek gerekebilir. Ornegin bir firmanin
kendi diriinlerinin saglikli oldugunu ifade etmesi tiiketiciler tarafindan direkt olarak gii-
venilir algilanmayabilir. Bu durumda bagimsiz bir saglik kurulusundan alinan raporun
da ilgili duyuruma eklenmesi ya da ilgili firmadan yetkililerin konuya iligskin yaptig1 du-
yurularin firmanin da destegi ile yayilmasi ilgili mesajin giivenilirligini ve inandiriciligin
artirabilecektir.

Etkilesimi Artirmak: Daha 6nceki kisimlarda bahsedildigi tizere geleneksel medyaya
gore Internetin en biiyiik avantaji etkilesim olanaklarinin oldukea fazla olmasidir. Etki-
lesim arttik¢a bireyler konuya daha fazla konsantre olabilmekte ve ilgili mesaja iliskin
glivenleri artmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler baglaminda verilen mesajlara iliskin
olarak bireylerin geri bildirimde bulunabilecekleri olanaklar artirilmali ve mesaja iliskin
fikir beyan etmeleri cesaretlendirilmelidir. Bu sayede hem firmalar konuya iliskin muste-
rililerinin fikirlerini anlama gansina sahip olabilmekte hem de tiiketicilerin kendilerinin
dinlenildigi ve dikkate alindig1 hissi artmaktadir.

Online halkla iligkilerin baslica iki avantaji bulunmaktadir. Oncelikle online halkla
iligkiler icin hi¢cbir medya organina ticret 6denmez. Halka iliskiler en temel 6zeligi ve di-
ger pazarlama iletisimi karmalarindan farki budur. Herhangi bir sekilde ticret 6denmesi
hélinde bunun adi halkla iligkiler olmayacaktir. Halkla iligkilerde firmalarca hazirlanmig
olan unsurlar (biilten, duyuru vb.), yayinlanmasi planlanan online medya kuruluslarina
ve editorlerine gonderilir. Tlgili medya kuruluglarindaki karar alicilar mesajin kamuoyu
i¢in haber degeri tasidigina karar verdiklerinde, ilgili mesaj medya kuruluslar1 aracigiyla
kamuoyu ile paylasilir.

Yerli firmalarimizdan Vestel'in
National Geographic kanalinda
yayinlanan mega fabrikalar
belgeselinde yer alan Vestel City
béliimii basarili bir halkla iliskiler
cabasi 6rmegidir. llgili bélime
http://www.natgeotv.com/tr/
mega-fabrikalar-vestel linkinde
erigebilirsiniz.
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Sponsorluk, kurulusun iletigim
hedeflerine ulagmasi igin
baglantili olabilecek eylem ya
da organizasyonlara maddi

ya da arac gereg desteginde
bulunmak suretiyle yapilan ticari
yatinmlardr.

Reklamin yayinlanmasinda bir iicret 6dendigi dolayisiyla ilgili mesajin tamamiyle fir-
ma tarafindan olusturuldugu ve ilgili medyanin sadece aktarici unsur olmasi nedeniyle bi-
reyler tarafindan gtivenilir oldugu diistiniilmez. Ancak halkla ilisikliler mesajlari tarafsiz
kabul edilen medya organlar1 ya da sosyal aglardaki diger bireyler tarafindan aktarilmakta
ve bunun karsiliginda bir ticret alinmamaktadir. Bu durumda ilgili mesajlarin aktarimin-
da bir ¢ikar iliskisi degil kamuoyu yararinin disiiniildiigi algisim giiclendirmektedir. Bu
alg1 halkla iliskiler mesajlarina toplum tarafindan daha olumlu yaklagilmasina ve daha
gtivenilir bulunmasina katki saglamaktadir.

Bu baglamda halkla iligkilerin temel bir dezavantaji vardir. Bir dnceki paragrafta da
bahsedildigi tizere mesajin yayinlanmasi ve her ne kadar ana igerik firmalar tarafindan
olusturulsa da duyurulacak olan igerigin son halinin ilgili medya kurulusunca belirlenme-
si, firmalarn ilgili mesaj tizerinde kontrollerinin kisitlanmasina yol agmaktadir. Dolay-
styla firmanin kamuoyunda olumlu bir tepki gormesini bekledigi bir {irtin tanitim bildiri-
sinin ilgili medyada bambagka bir noktadan ele alinmas1 durumunda, kamuoyundaki alg1
tamamiyle olumsuza da dénebilecektir. Ornegin Avrupanin en biiyiik kot iiretim tesisinin
acildigini online medya organlarina ve sosyal medyaya duyurumunu yapan firmanin bu
mesajinin kamuoyuna iletilmesinin kontrolii kendisinde olmadig: i¢in, ilgili fabrikada-
ki galigma sartlarinin kétiiliiginden vb. olumsuz durumlarin odak noktasina alinan un-
surlar ile duyurulmasi bir anda beklenen etkinin tam tersini yaratabilecektir. Ya da kimi
zaman ilgili medya unsular firmalardan gelen duyurulardaki bilginin bir haber niteligi
tasimadigini diigiinerek bu mesajlara hicbir sekilde yer de vermeyebilirler.

Online halkla iligkiler, hedef tiiketicilerin zihninde firmaya iligkin bir imaj olustu-
rulmast agisindan oldukga kullanigh bir aragtir. Ozellikle bilginin ve haberlerin bu kadar
hizli yayilabildigi online diinya, halkla iliskiler ¢abalarinin 6nemini daha da artmakta-
dir. Bu nedenle firmalarin her zaman aktif olarak sosyal medyay: takip etmeleri ve kriz
durumlarina iliskin olarak da halkla iligkiler baglaminda mutlaka bir planlarinin olmasi
gerekmektedir.

ONLINE SPONSORLUK

Yazinda sponsorlugun halkla iliskilerin 6zel bir arac1 ve halkla iligkilerin alt unsuru ol-
duguna dair yaklasimin var oldugu goriilmektedir. Ancak bununla beraber sponsorluk
faaliyetleri i¢in belirli bir {icretin 6deniyor olmas halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin en
onemli 6zelliklerden birinin var olmadigi bir durumu meydana getirmektedir. Bu nedenle
kimi kaynaklarda ise sponsorluk ayri bir pazarlama iletisimi karmasi olarak ele alinmak-
tadir. Kitabimizda bu tartismalara yer verilmemekle birlikte sponsorlugun giiniimiizde
ulagabildigi deger goz oniine alinarak ayri bir pazarlama iletisimi karmas: olarak ele alin-
mas1 uygun goriilmustir.

Sponsorluk, kurulusun iletisim hedeflerine ulagmast i¢in baglantili olabilecek eylem ya
da organizasyonlara maddi ya da arag gere¢ desteginde bulunmak suretiyle yapilan ticari
yatirimlardir. Internet ortaminda sponsorluklar, dijital organizasyonlara, online yayinla-
ra, web sitesi yapimina, video igerik iireticilerine, online icerige, e-spor miisabakalarina
olmak tizere farkli alanlarda olabilmektedir.

Web siteleri baglaminda yapilan sponsorluklar, banner reklamlar ile karistirilabilmek-
tedir. Banner reklamlarda yapilan anlagmaya gore ilgili reklamin icerigi siirekli degiskenlik
gosterirken sponsorluk kapsamin web sitesinde yer alan sponsora iligkin gorsel ya da metin
¢ok daha uzun soluklu olarak web sitesinde yer almaktadir. {lgili karisiklik bazi durumlar-
da site kullanicisinin zihninde de ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle sponsor olan firma-
lar web sitesinde yer alan sponsorluk gorsellerinin banner ve diger reklam unsurlarindan
farklilagacak sekilde yer almasina dikkat etmelidir. Aksi halde ilgili web sitesine sponsor
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olan bir firma imaji, yerini ilgili web sitesine reklam veren bir firma pozisyonuna biraka-
bilir. Bu durumun 6niine gegilmesinin en temel yollarindan biri ilgili gérselde mutlaka
sponsorluk kelimesinin okunabilir bir bigimde gegmesinin saglanmasidir. Bir diger unsur
ise boyut ve sekil olarak banner reklamlardan farklilasan bir ¢ercevenin kullanilmasidir.

Online sponsorlukta sponsor olan ve sponsor olunan olmak tizere iki taraf vardir.
Sponsor olunan spor, sanat, toplumsal menfaat, ¢evre gibi bir¢cok alanda faaliyet gosteren,
etkinligi ispatlanmuis, hedef kitlesi belli olan taraftir. Sponsor ise, bir bedel karsilig1 yaratil-
mis etkinlikten veya bir uygulamadan yararlanan kurum veya bireydir (Karadeniz, 2009).

Firmalarin online sponsorluk yaparken dikkat etmesi gereken ilk unsur, hedef tiiketici
kitlesi ile sponsor olunan organizasyon arasinda bir bagin olup olmadigidir. Sponsor olu-
nan organizasyon ya da eylem hedef tiiketici kitlesi ile bag kurulabilen bir ortam yaratami-
yor ise ilgili sponsorlugun yeterli basariyr saglayamayacagi sdylenebilir. Ornegin Counter
Strike Go (gok oyunculu bir online oyun) miisabakalarina sponsor olan bir firmanin, bu
organizasyon ile ulasabilecegi ana kitle gen¢ kesimdir. Dolayisiyla hedef miisteri kitlesi yas
olarak daha biiyiik bireylerden olusan bir firmanin online oyun miisabakalarina sponsor
olmasi dogru bir tercih olmayacaktir. Bu nedenle online sponsorluk 6ncesinde ilk adim
hedef tiiketici kitlesinin tanilanmast ve ilgili hedef tiiketici kitlesine sponsorluk vasitasi ile
erisilebilecek organizasyon ve eylemlerin ortaya konmasidir.

Online sponsorluklar firmalara su firsatlar sunar (Fill, 2009):

o llgili organizasyona bagli degisebilmekle birlikte, cok net ve diger tiirlii ulagilmast
zor olan hedef kitlelerin sponsorluk ile ulagilabilme imkan1 vardir. Ornegin, mo-
dern danslara ilgi duyan egitimli ve geliri yliksek bir hedef kitleye kitlesel medya
araglari ile ulagmak ¢ok zor ve maliyetlidir. Ancak bu kitlenin genel katilim goste-
recegi bir modern dans gosterisine sponsor olunmast ilgili hedef kitleye ulasiimasi
agisindan oldukga etkin bir yoldur.

o Yapilan sponsorluk ile hedef kitleye, sponsor olunan organizasyon ya da eylem ile
firma arasinda bir bag oldugu mesaj: verilebilir. Sponsor olunan eylem dogru se-
¢ilmisse verilen bu mesaj ile hedef kitle i¢in deger yaratilabilir ya da hedef kitlenin
ilgisi gekilebilir.

o Hedef kitlenin sponsora iligkin mesaj: tigiincii bir kaynak tizerinden aliyor olmasi
(ilgili organizasyon ya da eylem iizerinden mesajin iletilmesi) kitlesel medyaya yo-
nelik olan dnyargilarin 6niine gecilmesini saglar.

Sponsor olunan etkinlik bazinda sponsorlugun fonksiyonel bazli benzerlik ve imaj
bazli benzerlik olmak iizere iki temel boyutu vardir. Fonksiyonel bazli benzerlik boyutu
daha ¢ok firmanin sponsor oldugu organizasyonun dogrudan ilgili tiriinle baglantili ol-
mast durumunda ortaya ¢ikar. Ornegin bir futbol turnuvasina, Adidas’in spor olmasi bu
kapsamda ele aliabilir. flgili markanin iiriinleri dogrudan sponsor olunan organizasyon
kapsaminda kullanilmaktadir. Bir diger sponsorluk boyutu ise imaj temellidir. Bu boyut
kapsaminda ise firma ilgili organisyonun yarattig1 imaj algisindan yararlanmak istemekte-
dir. Bu duruma Ornek olarak ise ekstrem sporlara sponsor olan enerji icecekleri firmalar:
ornek gosterilebilir. Enerji icecegi normal sartlar altinda ilgili ekstrem sporun yapilmasi
i¢in dogrudan gerekli bir iirtin olmamakla birlikte, ilgili spor dalinin yarattig1 havali ve
cool birey imajinin tiriine eklemlenmesini saglayabilmek amaciyla bu tiir organizasyonla-
ra enerji igecekleri sponsor olabilmektedir. Ideal olan sponsorlugun her iki boyut bazinda
da yarar saglayabilecek organizasyonlara yapilmasidir, ancak ¢ogu kez tek bir boyutun
varlig1 da firmaya sponsorluk bazinda yeterli bir fayda saglayabilmektedir.

Online sponsorluklar diger online pazarlama iletisimi karmasi unsurlar ile desteklen-
dikleri miiddetce beklenen degeri yaratabilirler. Sponsor olunan etkinligin hedef kitlelere
duyurulamamas: durumunda beklenen etki yaratilamayacaktir. Bu baglamda sponsorluk

Sponsorlugun fonksiyonel bazl
benzerlik ve imaj bazl benzerlik
olmak iizere iki temel boyutu
vardir.
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online pazarlama iletisimi karmasi unsurlarindan promosyon ile benzer bir yapiya sahip-
tir. Online sponsorluklar, online reklam ve online halkla iligkiler baglaminda yapilacak
duyurularin destegine ihtiya¢ duyan bir karma elemanidir.

Online sponsorluklar, marka bilinirligini artirmaya, hedef tiiketiciler ile iliski gelis-
tirmeye ve siirdiirmeye, firma imajin1 olusturmaya, ve firma satiglarini artirmaya olanak
saglayabilmektedir. Farkli amaglarla kullanilabilmesi online sponsorluklarin stratejik yo-
netim agisindan esnek birer ara¢ oldugunu gostermektedir.

Online sponsorluklarin firmalara sagladig: baslica avantajlar su sekildedir:

o Online sponsorluklar kitlesel araglarla ulasilmasi zor olan, belirli hedef tiiketici kit-

lelerine ulasilabilmesi baglaminda diisitk maliyetlere sahiptirler.

Online sponsorluk marka baglhiligindan, satis artirmaya birgok farkli amag hedefle-
nebilir. Esnek bir aragtir.

o Kiigiik olgekli nis pazarlara ulagilabilmenin en etkin dijjital yolu online sponsor-
luklardur.

o Dogru organizasyon ve eylemlerde yer alinmasi halinde online sponsorluklar tii-
keticilerin zihninde reklama oranla daha gtivenilir algilanirlar.

Online sponsorluklarin baslica dezavantajlari ise asagidaki gibidir:

 Online sponsorluklarda kontrol tamamiyle firmanin elinde degildir. Sponsor olu-
nan organizasyonda yasanacak olumsuz durumlar ya da aksakliklarda firma ima-
jina zarar vermesi riskini tasimaktadir.

o Online sponsorluklar diger online pazarlama iletisimi karmasina belirli oranda
bagimlidir. Diger pazarlama iletisimi karmasi unsurlari ile desteklenmeyen spon-
sorluklar beklenen etkiyi yaratamazlar.

« Rekabetin yogun oldugu organizasyonlarda tek bir tarafa sponsorluk yapilmas: kar-
s1 tarafin taraftarlarinin ilgili firmaya olumsuz yaklasmasina sebep olabilmektedir.

SIRA SiZDE 7 Sizce firmalar mesajlarina iligkin online pazarlama iletisimi karmasi olustururken nelere
- dikkat etmelidirler?
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Ozet

N Online Pazarlama iletisiminin ne oldugunu agiklaya-

AMAG

20

bilmek

Online pazarlama iletisimi, firmalar ile tiiketiciler
arasinda Internet iizerinden gerceklestirilen siirekli
diyalogdur. Bu siirecin ana unsurlari alic1 ve génde-
ricidir. Siirecin araglarini ise mesaj ve kanal olustur-
maktadir. Online pazarlama iletisimi siirecinde kod-
lama, kod agma, giiriiltii ve geribildirim olmak tizere
dort iletisim fonksiyonu yer almaktadur. {lgili siirecin
bagsarili sayilabilmesi i¢in gondericinin iletmek iste-
digi mesajin icerigi istenen bi¢imde alic1 tarafindan
anlamlandirilmalidir. Goéndericinin  sorunu yanlis
tanimlamasi sonucu kodlamay1 yanlis kavramlar tize-
rinden yapmasi, kodlama ile istenen mesaji olustura-
mamasi ve alicinin mesaji umursamamasi ya da unut-
masi olmak iizere 3 temel durumda iletisim sorunlar1
ortaya ¢ikmaktadir.

Geleneksel medya ile Internet arasindaki farkliliklar:
ve benzerlikleri pazarlama iletisimi baglanunda tarti-
sabilmek

Internet, pazarlama iletisiminin alict unsurlarinin
(tuketiciler, aracilar vb.) geleneksel medyaya oran-
la siire¢ tizerinde daha fazla kontroliine olanak sag-
layan bir mecradir. Bu sayede alicilar istemedikleri
mesajlar1 gecebilme ya da hig izlemeden atlama ola-
naklarina sahiptirler. Ayn1 zamanda ilgi duyduklar
mesajlara iligkin hizli ve aninda geribildirimlerde
bulunabilmektedirler. Tiiketiciler tarafindan verilen
geribildirimler ve Internet teknolojisi sayesinde ¢ok
daha ayrintili olarak elde edilebilen veriler ile fir-
malar pazarlama iletisim siire¢lerinin etkinligini gok
daha net 6lgebilmektedirler. Bunun yani sira firmalar,
iletmek istedikleri mesajlari ¢ok daha etkin bir sekilde
hedef tiiketicilerine gonderebilmektedir. Internet bu
baglamda yas gruplari, cinsiyet, gelir diizeyi vb. 6zel-
likler bazinda siniflandirilmis tiketici kesimlerine
ayr1 ayr1 mesajlar gonderebilme imkénini firmalara
sunmaktadir.

Ancak giiniimiiz itibariyle tiim bireylere Internet va-
sitast ile mesaj gondermek miimkiin degildir. Gerek
Internete erisimi olmayan kesimler, gerek Interneti
kullanmayan ya da kullanamayan kesimler, gerekse
de Internete yonelik giivensizlik algisi olan kesimlerin
varligi Internet ile ulagilabilecek kesimleri kisitlamak-
ta ve sinirlandirmaktadir.

Online pazarlama iletisimi karmas: unsurlarini agikla-
yabilmek

Online pazarlama karmasi online reklamlar, online
halkla iliskiler, online promosyon ve online sponsor-
luktan olugmaktadir. Online reklamlar, bir tiriin ya da
distincenin bedeli 6denerek ve bedelin kimin tara-
findan &dendigi anlagilacak bicimde Internet platfor-
munda yapilan ve kisisel satis disinda kalan tanitim
eylemlerini ifade etmektedir. Online reklamlar; ban-
nerlar, rich medya ve metin i¢i hiper link araglarini
igermektedir. Online promosyon, tiiketicileri ani satin
alma veya daha ¢ok miktarda satin almaya 6zendiren
rutin dig1 tutundurma ¢abalaridir. Online promos-
yonlar; cretsiz trtin kullanimlari, gekilisler, fiyat
indirimleri ve hediye araglarini igermektedir. Online
halkla iligkiler, firmaya hedef kitle nezdinde sayginlik
ve itibar kazandirabilecek ve eyleme iliskin dogru-
dan bir tcretin 6denmedigi tutundurma gabalaridir.
Online sponsorluk, firmalarin iletisim hedeflerine
ulagmalarinda yardimci olabilecek online eylem ya
da online organizasyonlara maddi ya da arag gereg
desteginde bulunarak yaptiklar: tutundurma gabasi-
dir. Sponsorluk faaliyetleri sponsora fonksiyonel bazli
benzerlik ve imaj bazli benzerlik olmak {izere iki bo-
yut temelinde fayda saglayabilmektedir.

ON Online pazarlama iletisimi karmas: unsurlarmmn kar-

slastirmal distiinliik ve zayifliklarini tartisabilmek
Online halkla iligkilerin 6ne ¢ikan en 6nemli avantaj,
bu kanaldan gelen mesajlar1 tiiketicilerin daha giive-
nilir olarak gormesidir. Ancak bu mesajlar tizerinde
firmalarin kontroli olduk¢a kisithdir. Buna kargin
online reklamlar firmalarin ¢ok daha fazla kontrole
sahip olabildigi bir pazarlama karmas: aracidir. An-
cak reklamlara tiiketicilerin daha siipheli yaklastiklar1
ve ¢ogu kez gormezden gelebildikleri bilinmektedir.
Online sponsorluklar bu baglamda daha goriiniir ve
glivenilir araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. An-
cak tek bagina online sponsorluklarla kisitli bir kitleye
ulagilabilmektedir. Bu nedenle online sponsorluklar
ancak diger pazarlama karmasi unsurlari ile birlikte
kullanildiginda yeterince etkili olabilmektedirler. On-
line promosyonlar ise kisa donemli ve tiiketiciyi direkt
harekete gecirme odakli amaglar i¢in uygun birer arag-
tir. Ancak uzun donemli imaj olusturmak ya da iiriine
iliskin bilgi vermek amaglar1 baglaminda diger online
pazarlama iletisimi araglarina oranla kisithidirlar.
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Kendimizi Sinayalim
1. Tlletilen mesajin alic tarafindan anlaml sembollere ve
simgelere doniigme siireci asagidakilerden hangisidir?
a. Kodlama
Giirilti

b

c.  Geribildirim
d. Kodagma
e

Gonderme

2. Asagidakilerden hangisi online pazarlama iletisimi bag-
laminda Internetin avantajlarindan biri degildir?

a. Bilgi kirliligi

b. Etkilesim

c.  Ayrintih misteri verisi elde etme

d. Etkin 6l¢iim

e. Hedef kitleye etkin erisim

3.1 Aha
II. Sifreleme
III. Kod Yazic
IV. Mesaj
V. Girilti
Yukaridaki unsurlardan hangileri online pazarlama iletisim
siirecinde yer alir?
a. Ivell
b. IIvelV
c. I IIIvelV
d LIVveV
e. LILIIvelV

4. Agsagidakilerden hangisi online reklam araglarindan biri
degildir?

a. Bannerlar

b. Word dosyasi reklamlar1

¢.  Metin i¢in hiper linkler
d. Arama motoru reklamlari
e

Rich medya reklamlari

5. Asagidakilerden hangisi metin i¢i hiper linkler verilirken
dikkat edilmesi gereken unsurlardan biridir?
a. Metnin ilk paragrafinda yer almasi
Metnin igerigi ile hiper linkin yonlendirdigi reklam
arasinda bir bag olmasi
¢. Metnin igeriginin hiper linke gore kurgulanmasi
d. Hiper linkin yonlendirdigi web sitesinin bilinir ol-
mast

e. Hiper linkin mutlaka altinin ¢izili olmasi

6. Asagidakilerden hangisi online promosyonlarin amagla-
rindan biri degildir?
a. Satiglar1 kisa donem i¢in artirmak
b. Hedef web sitesinin ziyaretgi trafigini artirmak
c. Ilgili markaya ydnelik itibar1 yiikseltmek
d. Tiiketicinin zihninde daha 6nce planlamadig1 satin
almalari artirmak

e. Satig veya ziyaret¢i sikintisini gegici olarak gidermek

7. Asagidakilerden hangisi firma itibari ve imajin1 olustur-
mada en etkili online pazarlama iletigimi karmasi unsurudur?
a. Online Promosyon
b. Online Halkla iligkiler
c.  Online Reklamlar
d. Online Sponsorluk
e

Bannerlar

8. Online sponsorlugun sahip oldugu temel boyutlar asagi-
dakilerden hangisidir?
a. Nicel ve nitel boyutlar
Birincil ve ikincil kaynak

b

¢. Maddi ve manevi temellendirme
d. Mikro ve makro boyutlandirma
e

Fonksiyonel ve imaj bazli benzerlik

9. Asagidakilerden hangisi satisa en hizli etki eden online
pazarlama iletisimi karmasi unsurudur?
a.  Online promosyon
b. Online halkla iligkiler
c. Online reklamlar
d. Online sponsorluk
e. Bloglar

10. Asagidakilerden hangisi online halkla iliskilerin avantaj-
larindan biridir?
a. Tiketiciyi satin almaya yonlendirmesi
Kisa stireli olmasi
Toplumun her kesimine ulagilabilmesi

Giivenilir olarak algilanmasi

o a0 o

Giiriilti kaynaklarinin kisith olmasi
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanls ise “Online Pazarlama [letisimi” ko-
nusunu yeniden gozden ge¢iriniz.

2.2 Yanitiniz yanhs ise “Internet Ve Pazarlama Iletigimi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

3.d  Yanitiniz yanls ise “Online Pazarlama Iletisimi” ko-
nusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.b  Yanitiniz yanls ise “Online Reklam” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

5.b  Yanitiniz yanl ise “Metin I¢i Hiper Linkler” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

6.c  Yanitiniz yanlis ise “Online Promosyon” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

7.b  Yanitiniz yanhs ise “Online Pazarlama Iletigimi Kar-
mast” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

8.e  Yanitimiz yanls ise “Online Sponsorluk” konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

9.a Yanitiniz yanls ise “Online Pazarlama {letigimi Kar-
mas1” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

10.d  Yanitiniz yanlss ise “Online Halkla fligkiler” konusu-

nu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Volkan su markasi, youtubea yiikledigi bir reklam videosu
ile hedef tiiketicileriyle iletisim kurmaya caligmaktadur. {lgili
reklam igeriginde siyah bir kedi, gen¢ bir kadinin éniinden
gegmekte ve bunun iizerine kadin endise duymaktadir. Ancak
yiriimeye devam eden kedi volkan sularinin kaynaginda ge-
ger gegmez bembeyaz bir héle doniisiir. Bunun tizerine kadin
glliimser ve rahatlar. Reklam bu sahne ile birlikte sona erer.
Pazarlama iletisimi Ogeleri bazinda ilgili reklami ele aldi-
gimizda, gonderici: ilgili reklammn ¢ekimini yaptiran ve
youtubea yiikleyerek iletisim ¢abasini baglatan taraf olan
volkan su firmasidir. Reklami evinden izleyen birey ise alici
tarafl olusturmaktadir. Firma mesajinda, siyah kedi ile ugur-
suzluk ve beyaz kedi ile de dogallik saflik ve temizlik kodla-
mas1 yapmistir. Ugursuzluktan dogalliga gegise ise sebep olan
sey volkan sularidir. Tiim bu kodlanmis unsurlar bir araya
gelerek ilgili mesaji olusturmaktadir. Firmanin beklentisi,
kod agma siirecinde tiiketicinin zihninde de benzer anlam-
landirmalarin ortaya gtkmasidir. Yani tiiketici de siyah kediyi
ugursuzluk ve kot duygularla eslestirmeli ve beyaz kedinin
de dogalliga, safliga ve temizlige isaret ettigini anlamlandir-
malidir. Bu durumda ilgili iletisim siirecinin basariya ulagtig
sOylenebilir. Ancak kimi durumlarda hedef tiiketici beklenen

anlamlandirmay1 yapmayabilir. Ornegin tiiketici siyah kedi-

lerin batil inang olarak ugursuzluk getirdigine dair inanisi
bilmeyebilir ya da kendi subjektif deneyimlerinden yola ¢i-
karak beyaz kediyi de saflik veya temizlik ile anlamlandirma-
yabilir. Ya da ilgili reklam izlenirken Internet baglantisinda
yasanan bir kesinti de ilgili mesajin dogru olarak anlamlan-
dirilmasini 6niine gegebilir. Tiim bu ve benzeri durumlar gii-
riiltii olarak adlandirilir ve ilgili mesajin tiiketici zihninde is-
tenildigi gibi anlamlandirilmasinin 6niine gegebilir. Reklami
izleyen bireyin videonun altinda yer alan butonlar vasitasiyla
reklama iligkin begenme ya da begenmeme duygusunu dile
getirmesi veya ilgili videonun altinda yorumda bulunmast ise

geribildirimi olusturmaktadir.

Sira Sizde 2

Firmalar 6ncelikli olarak Internet ile toplumun her kesimine
ulasamayacaklarinin farkinda olmalidirlar. Gerek Internete
erisimi olmayan kesimlerin mevcut olmasi, gerekse de Inter-
neti kullanmay tercih etmeyen ya da kullanamayan birey-
lerin varligy, Internet ile toplumun tiim kesimleriyle iletisim
kurmanin 6ntindeki engellerdir. Bu nedenle firmalar énce-
likle hedef tiiketici kitlesini belirlemelerinin ardindan, ilgili
hedef kitlenin Internet platformu araciligiyla erisilip erisile-
meyecegini tespit etmelidir. Bunun yani sira Internete giiven
duymayan bu nedenle Internet platformu iizerinden iletile-
cek mesajlara 6n yarg ile yaklagabilecek kesimlerin de var-
l1g1 g6z 6niine alinmalidir. Bir diger dikkat edilmesi gereken
unsur ise, giiniimiizde tiiketicilere Internet iizerinden zorla
reklam izletilmesi, tiiketicilerde negatif duygularin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu nedenle segilen pazarlama
iletisiminde mutlaka tiiketiciye ilgili mesaji atlama segenegi
sunulmalidir.

Internet platformu ile mesajlarini hedef tiiketicilerin ulag-
tiracak olan firmalar ayni zamanda Internetin sundugu
olanaklar1 sonuna kadar kullanmalidirlar, aksi takdirde In-
ternetin saglayacag firsatlardan yararlanamayacak ve bu da
ilgili online pazarlama iletisiminin etkinligin diigiirecektir.
Bu nedenle online pazarlama iletisimi siireglerinde, mesajlar
etkilesime olabildigince izin verecek sekilde tasarlanmali ve
mesajin gonderildigi kanaldaki etkilesim olanaklar1 sonu-
na kadar kullanilmalidir. Ayn1 zamanda belirlenmis hedef
kitleye etkin erisim olanaklarinda yararlanabilmek i¢in, he-
def tuketici kitlesi net olarak tanimlanmali ve tanimlanmig
ozelliklere sahip bireylere yonelik iletisim ¢abalarindan bu-
lunulmalidir. Ayrica ilgili mesaja iliskin olarak elde edilen
tiim veriler firmadaki pazarlama uzmanlarinca stirekli analiz
edilmeli ve mesaja iliskin var olabilecek sorunlar hizlica gi-
derilmelidir.
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Yararlanilan ve Bagvurulabilecek
Kaynaklar

Sira Sizde 3 Altunisik, R., Ozdemir, . ve Torlak, O. (2002). Modern Pa-

Tek bir online pazarlama karmasi unsuru ile tiim pazarlama
amaglarinin gergeklestirilmesi miimkiin degildir. Ornegin
halkla iliskiler daha gok imaj ve itibar olusturmak baglamin-
da etkiye sahipken promosyonlar ise tiiketici satin alma ya
da ilgili tiriinii killanmak igin harekete gegirme konusunda
daha etkin araglardir. Dolayisiyla 6ncelikle amaca karar ve-
rilmeli daha sonrasinda amaca en uygun pazarlama iletisimi
karmasi unsurlarindan yararlanilmalidir. Ayrica her online
pazarlama iletigimi karmasinin kendine has avantaj ve deza-
vantajlar1 bulunmaktadir. Ornegin uzun siireli bir pazarlama
iletisimi siirecinin ana unsurunun promosyon olmasi istenen
etkiyi yaratmak baglaminda zarar verici olabilecektir. Ciin-
kil promosyonlar uzun vadeli olarak uygulandiginda tiiketici
zihninde marka imajina olumsuz etkiler olusturabilmekte ya
da ilgili triine dair deger algisina zarar verebilmektedirler.
Bu nedenle uzun siireli pazarlama iletigimi siiregleri i¢in di-
ger online pazarlama karamasi unsurlarinin agirlikli kullani-

mi daha dogru olacaktir.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Arama motoru optimizasyonu ile arama motoru pazarlamasi arasindaki iliskiyi
aciklayabilecek,

Arama motorlari ile arama siteleri arasindaki farki ifade edebilecek,

Arama sonuglarinin ¢esitlerini siralayabilecek,

Arama motoru optimizasyonunun faydalarinm agiklayabilecek,

Web sitenizi iist siralara tagiyacak arama motoru optimizasyonu tekniklerini
uygulayabilecek,

Etik ve etik olmayan arama motoru optimizasyonu yaklasimlarini degerlendi-
rebilecek,

Arama motoru optimizasyonu i¢in kullanilabilecek Google araglarini segebilecek,
Arama motoru pazarlamasi ile ilgili trendleri kesfedebilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

Arama Motoru

‘

. « Beyaz Sapka Yaklagimi
o Arama Sitesi o Siyah Sapka Yaklagimi
o Arama Motoru Optimizasyonu ¢ Google Trends
o Arama Motoru Pazarlamasi o Google Analytics
« Sayfa I¢i Arama Motoru o Ucretli Sonuglar
Optimizasyonu o Organik Sonuglar
« Sayfa Dis1 Arama Motoru
Optimizasyonu




GiRiS

Arama pazarlamasi teriminin tartisildigini duymugsunuzdur belki ama ne anlama geldi-
gini bilmiyorsunuzdur ya da biliyorsaniz da nereden baglamaniz gerektigini bilmiyorsu-
nuzdur. Her yeni seyde oldugu gibi adim adim gidilirse bunu 6grenebilirsiniz. Sistematik
bir yaklagim herhangi bir drgiitte arama pazarlamasinin basarili olmasina yol agabilir. Bir
arama yapan kimse Googlea bir kelime yazdiginda ana sayfanizi bulur ve sitenizin linkine
tikladiginda bir arama sitesinden bir ziyaret¢i gekmis olursunuz. Eger hicbir sey yapmaz-
saniz arama yapanlar hala bazen sitenizi bulacaktir. Sitenize gelen arama sayisini en st
diizeye ¢ikarmak icin yine de arama sitelerinden sitenize ziyaretci ¢ekmek icin spesifik
olarak gerekli adimlar atilmalidir. Bu, arama pazarlamasidir.

Web tasarimi ve kullanici deneyimi modellerine ek olarak web sitelerini yonetmenin
boyutlarini kesfetmek istediginizde arama motoru optimizasyonu (Ingilizce kisaltmasi
SEO) ile karsilagirsiniz. Arama motoru optimizasyonu, ¢esitli arama motorlarmin sonug-
lar1 genelinde bir web sitesinin gortiniirliigiinii artirma bilimidir. Bir web sitesi arama so-
nuglarinda belirgin sekilde goriiniir degilse ilk basta bir web sitesine sahip olma amacini
basarisizliga ugratir. Bu yiizden, web sitenizin arama motorlarina yonelik kolay erisimini
saglamak son derece 6nemlidir.

ARAMA MOTORU OPTiMiZASYONUNUN TANIMI

Arama motoru optimizasyonu terimi, arama motorlar1 tizerinden web sitenize gelmesi
arzu edilen ziyaretcilerin sayisini artirmak icin gerceklestirebileceginiz bir gesitli aktivi-
teler dizisini tanimlar (ayn1 zamanda bu aktivitelerin arama motoru pazarlamasi ya da
arama pazarlamasi olarak adlandirildigini duymus olabilirsiniz). Bu, metin ve HTML kod
degisikligi yapma gibi sitenize kendisinin yaptig1 seyleri igerir. Ayrica, arama motorlari
ile dogrudan iletisim kurmak i¢in 6zel olarak bi¢imlendirilmis metin veya belgeler kul-
lanmay1 ya da listeler olusturarak veya linkler cekerek trafigin diger kaynaklarini takip
etmeyi igermektedir. Izleme, arastirma ve rekabetgi yorum (elestiri) de arama motoru op-
timizasyonu paketinin bir pargasidir.

Arama motoru optimizasyonu, organik (ya da “dogal”) arama sonuglarinda web site-
nizin daha yiiksek sirada yer almasina yardimc teknikler anlamina gelir. Béylece, arama
motorlari tizerinden iiriin veya hizmetinizi arayan insanlara web sitenizi daha goértiniir
héle getirir. Arama motoru optimizasyonu, arama igin tiim pazarlama stratejilerini ta-
nimlamada kullanilan bir terim olan Arama Motoru Pazarlamasinin (Ingilizce kisaltmast
SEM) daha genis kapsamli konu pargasidir.
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Arama motoru optimizasyonunun, arama motorlarinin nasil ¢alistigindan (ve hep-
si biraz farkli ¢alisir) bir web sayfasinin nasil tasarlandigina kadar bir¢ok yonii vardir.
Aklinizdaki SEO’yu basarmaya ¢alismak icin yatirimi kargilayabilmenize gore ¢ok daha
fazla zaman harcayabileceginizden endiselenmenizin gerekli oldugu yeterince unsur var-
dir. Ancak arama motoru optimizasyonu, degil ne oldugunu ve nasil ¢alistigini anlamak,
basarili olamayan bu denli zahmet gerektiren bir is olmak zorunda degildir.

Arama motoru optimizasyonunu daha iyi anlamak igin arama motorlari ve ilgili diger
kavramlarin neyi ifade ettigini tanimlamakta fayda vardur.

ARAMA MOTORU VE iLGiLi DIGER KAVRAMLAR

Arama motoru terimi, arama sistemi ya da arama sitesi i¢in baskin bir terim héline gel-
mistir, ancak aramanin farkli tiirlerini anlamak gerekir. Ornegin AOL.com’u (http://www.
aol.com) ele alalim. Bir kimse AOL.com’un bir arama motoru oldugunu diisiindiigiinde
affedilebilir, sonucta, tam en istte bir biiylik arama kutusu vardir ve bir ifade girip EN-
TER tusuna basarsaniz ya da renkli ARAMA diigmesine tiklarsaniz arama sonuglar elde
edersiniz. Ancak, AOL sitesinde arama yapabilmeniz ger¢egine ragmen, AOL bir arama
motoruna sahip degildir (gergekten de, birgok kisi AOLde arama yapar, yaklagik bir ayda
200 milyon kez). Aksine AOL, arama sonuglarini Google arama motorundan alir. Bu ne-
denle de arama siteleri (arama yapabildiginiz yerler) ile arama motorlar: (aslinda biitiin
isi yapan sistemler) arasindaki ayirim 6nemlidir. Bunlarla birlikte diger ilgili kavramlar
sunlardir (Sekil 6.1'de AOL.com ana sayfa goriintiisii gosterilmistir):

AOL Ana Sayfa Goriintiisii \
KKaynak: www.aol.com (19.09.2016). /

Arama motoru: Web'ten sayfalari toplayan, bunlar1 devasa bir veri tabanina kaydeden,
bilgiyi indeksleyen ve veriler yoluyla arama yapmada insanlar i¢in bir mekanizma sag-
layan bir sistemdir (Sekil 6.2'de diinyanin en popiiler arama motoru Google'n ana sayfa
goriintiisti gosterilmistir).
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Diinyanin En Popiiler Arama Motoru Googlein Ana Sayfa Goriintiisii

K Kaynak: www.google.com (19.09.2016 y

Arama sitesi: Web {lizerinde bilgi arayabileceginiz bir web sitesidir. Web sitelerinin bir tiir
indeksi veya dizini ya da belki hem bir indeks hem dizin {izerinden arama yapmaniza olanak
saglayan bir web sitesidir (baz1 durumlarda goklu endeksler tizerinden arama yapmaniza olanak
saglayan meta indeksler olarak bilinen arama siteleridir). Google.com, AOL.com ve EarthLink.
com’un hepsi arama siteleridir. Dogpile.com ve Mamma.com meta-indeks arama siteleridir.

Arama indeksi: Motorun topladig1 ve aradig: tiim bilgileri igeren indekstir.

Arama dizini: Toplanan ve indekslenen web sayfalar: ile ilgili olmaktan ziyade web site-
leri hakkinda bazi temel bilgileri igeren bir sistemdir. DMOZ olarak da bilinen Open Direc-
tory Project 6rnek olarak verilebilir (Sekil 6.3’te DMOZ ana sayfa goriintiisii gosterilmistir).

Bir arama dizini, baglantili kategorilerin ve alt kategorilerin bir hiyerarsisini saglar. 'A DIKKAT
/ DMOZ Ana Sayfa Goriintiisii

K Kaynak: https://www.dmoz.org/ (20.09.2016, ).J
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Arama sistemi: Bu yapi, web sitelerini indeksleme ya da siniflandirma yapan yazilim, do-
nanim ve insanlarin bir kombinasyonuna sahiptir - bu sistem, bir arama sitesinde, arama
indeksi veya dizini olusturur. Bir arama sitesinin aslinda kendisine ait bir arama indeksi veya
dizini olmayabileceginden bu ayirim énemlidir. Ornegin, Google bir arama sistemidir - ken-
disi igin yarattig1 indeksten sonuglar1 gériintiiler- ama, AOL.com ve EarthLink.com degildir.
Aslinda, AOL.com ya da EarthLink.comda arama yaptiginizda, gergekte Google arama so-
nuglarini elde edersiniz. Google ve Open Directory Project, yiizlerce arama sitesi i¢in arama
sonuglari saglar. Aslinda diinyanin arama sitelerinin biiyiik kismi, bagka bir yerden (bugiin-
lerde ¢ogunlukla Googledan) arama sonuglarini elde eder (Sekil 6.4’te gosterilmistir).

Baska Arama
Sistemlerinden Arama
Sonuglarini Alan Bazi
Arama Siteleri

Kaynak: Kent, 2016: 13

~

/

Arama terimi: Bu, bir kimsenin bilgi ararken bir arama motoruna yazdig1 bir kelime
ya da kelimelerdir.

Arama motoru sonuglar sayfast (Ingilizce kisaltmasi SERP): Arama sonras1 goriintii-
lenen sayfa anlamina gelir.

Arama sonuglari: Sonuglar, bir arama sitesine gittiginizde ve bir seyler aradiginizda
size donen bilgilerdir (arama teriminizin sonuglaridir). Pek ¢ok durumda az énce agiklan-
dig1 gibi gordiigiiniiz arama sonuglari kullandiginiz arama sitesinden degil, aksine baska
bir arama sisteminden gelir.

ARAMA SONUCLARININ CESITLERI

Arama sonuglarindan bahsedilirken (Sekil 6.5’te bebek arabasi kelimeleri girildiginde
gosterildigi gibi), aslinda ekrana arama sonuglarinin distiigi (indigi) iki farkli yoldan
bahsediyoruz. Bunlar:
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Organik Arama ve Ucretli Arama

K Kaynak: www.google.com.tr (19.09.2016, )/

Organik sonuglar: Ayn1 zamanda dogal sonuglar olarak da bilinen organik sonuglar
Google1 meshur eden seydir. Organik sonuglar arastirma yapanin girdigi kelimeler igin bu-
lunan en iyi sayfalardir. Insanlar arama motoru optimizasyonundan bahsettigi zaman, si-
tenizin sayfalarinin organik arama sonuglarinda gosterilmesini nasil sagladiginiz hakkinda
konuguyordur. Web arama hakkinda konusuldugunda ¢ogu insanin aklina organik arama
gelmektedir ve arama yapanlar %60 ile %80 oraninda organik sonuglara tiklarlar. Arama
yapanlar, organik sonuglara giivenir ve bu yiizden organik arama, arama pazarlama prog-
raminizin bir pargasi olmak zorundadir. Organik aramada basarili olmak zaman alabilir,
ancak zamana yatirim uzun vadede sonug getirecektir.

Ucretli sonuglar: Arama motorlarindan gelen trafigi artirmak igin para 6deyebilece-
giniz bir¢ok yol vardir ancak insanlarin genellikle “ticretli arama” ya da “ticretli sonuglar”
olarak bahsettigi seyin resmi adi “ticretli yerlestirme” dir. Ucretli yerlestirme, bir web si-
tesinin, arama yapanin girdigi seyin sayfayla ne kadar eslestiinden bagimsiz olarak, bu
seye yanit olarak kendi sayfasinin gosterilmesini saglamak tizere 6deme yapmasina olanak
tanir. Ucretli arama programlari, web sitenize arama yapanlari ekmek igin gegici ve kes-
tirme bir ¢oziimdiir ve arama pazarlamacilar1 yanit vermektedir. Ucretli aramanin baska
bir formu, ticretli listeler veya dizinler olarak bilinmektedir. Dizinler, onlar1 tanimlayan
her bir konu kategorisine gore web sitelerini listeleyen, maniiel olarak saglanan siniflan-
dirma sistemleridir. Dizinler, site sahibi tarafindan kendilerine gonderilen (sunulan) her
Web sitesini inceleyen ve bir sitenin hangi konu altinda listelenmesine karar veren kisi
olan editorler tarafindan siirdirilir.
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ARAMA MOTORU OPTiMiZASYONUNUN FAYDALARI

Arama motoru optimizasyonu size rakipleriniz karsisinda stratejik bir avantaj saglama
kapasitesine sahiptir. Bu avantajlar:

Bir ziyaretgi iizerinde olumlu bir psikolojik etkisi vardir.

Bir marka kimligi olusturmaya yardim eder.

Hatta “marka hatirlama” ¢ok daha yiiksek olacaktir.

Hedeflenen online trafigi artirir.

Dabha iyi web sitesi konumlandirma.

Ikiz siteler ile rekabette baskin olma. (Ingilizcesi mirror sitedir. Gok kullanilan ad-
rese alternatif olarak kurulan, asil adreste sunulan tiim dosyalarin kopyalarinin bu-
lundugu ve sik sik yenilenen sitelere verilen addir (Seslisozluk.com, 2016)).

Hizli 6l¢iilebilir ROI (yatirim getirisi).

Uriin satiglarini ve online goriiniirliigii artirma ve yiikseltme.

Dabha diigiik alic1 edinme maliyetleri

Daha genis web pazarlama pay1

Dabha biiyiik rakiplere kars: etkin bir sekilde rekabet

Stirekli goriiniirlitk

Reklam i¢in en iyi aragtan azami yararlanma

Hatta netteki en ucuz pazarlama aracidir.

ARAMA MOTORU OPTiMiZASYONU TEKNIKLERI

Arama motoru trafigi, web sitenizin basarisi i¢in en mitkemmel faktorlerden biridir, ¢iin-
kii bu trafigi potansiyel alicilara ya da web sitesi takipgilerine doniistiirebilirsiniz. Arama
motoru optimizasyonu siireci, arama motoru siralamalarinda web sitenizi en iiste tasimak
ve web sitenize trafigi cekmek dogrultusunda uygulamaniz gereken bir takim teknikle-
ri igerir. Arama motoru optimizasyonu teknikleri, sayfa ici ve sayfa dig1 optimizasyon
yontemleri olarak bilinen farkls site i¢i ve site dis1 stratejileri icerir. Yonetim her biri ¢ok
6nemlidir ve bagarili arama motoru optimizasyonu elde etmek igin gereklidir. Bunlar1

kisaca agiklarsak:

Sayfa I¢ci Arama Motoru Optimizasyonu Uygulamak: Web sitesinin kendisine
uygulanan sayfa i¢i arama motoru optimizasyonu teknikleri, onu arama motoru
dostu yapar. Sayfa igi, basitce, kullanici spesifik arama terimleri yazdiginda arama
motoru sonuglarinda goriinecek olan, web sitesi veya blog sayfalarina uygulanan
optimizasyon yontemlerini ifade eder. Bu yontemler, web sitenizi olustururken op-
timizasyon siirecindeki ilk adimdir. Web sitenizi tasarlama, is ya da web sitenizin
ad1 ve kimligini segme zamani kadar erken baslar. Sayfa ici arama motoru optimi-
zasyonu teknikleri, kullanicilarin web sitenize ulasmak i¢in kendi tarayicilarina ya-
zacaklar1 gey olan, web sitesi i¢in bir uygun alan adi segmeyi icerir. Ayrica, bashg,
aciklamast ve ilgili anahtar kelimeleri gibi web sitesi hakkinda bilgi iceren HTML
koduna eklenmis meta etiketleri olusturmanin yani sira igerik bashiginy, site icerigi
yiikleme hizini, anahtar kelimeleri, site navigasyonunu ve site tasarim yapisini op-
timize etmeyi icermektedir. Her ne kadar sayfa i¢i arama motoru optimizasyonu
teknikleri, sayfa dig1 arama motoru optimizasyonu teknikleri gibi web sitenize tra-
figi dogrudan sevk etmese de, arama motoru tarayicilari (Ingilizcesi search engine
crawlers) tarafindan site igerigine ulagmayi kolaylastirir. Bu, bu teknikleri uygula-
mayan web sitelerine gore, site sayfalarini daha kolay ve daha hizli kategorilemeye
ve indekslemeye yardim eder.

Sayfa i¢i arama motoru optimizasyonu adimlar: Tablo 6.1'de siralanmustir:
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Adim 1:
Anahtar
kelimeler
secin

Adim 2:
Sayfa
Bashgi

Adim
3: Meta
Aciklamasi

Adim 4:
URL
Adim 5:
Bashk
etiketleri

Adim 6:
Sayfa
icerigi

Adim 7:
Bir Eylem
Cagrisi
Ekleme

Adim 8: i¢
Linkler

Adim 9:
Goriintiiler

Sayfanin icerigini okuyun ve tim sayfa icerigiyle alakali iki (2) anahtar kelime belirleyin. Her bir
sayfaya, sayfanin icerigiyle alakal bir (1) birincil anahtar kelime ve s6z konusu anahtar kelimenin
bir varyasyonunu (6rnegin ¢cogul varyasyon ya da iki yakindan iliskili anahtar kelime) secin. Eger
bir sayfa icin bir birincil anahtar kelime tespit edemezseniz, farkli icerigi ayirmak icin yeni web
sitesi sayfalari olusturmaya ihtiyaciniz olacaktir. Sayfanin ne ile ilgili oldugu sizin icin acik degilse,
0 zaman ziyaretcilerinizin ve arama motorlarinin da sayfayr anlamasi miimkiin olmayacaktir.

Sayfa ba§||g| mavi, koyu, bir Google arama sonuclari sayfasinda alti izili metin ve ayni zamanda
tarayicl cubugunda Ust solda olarak gortiniir. Sayfa basligi sunlari esaslari izlemelidir:

+ Sayfa baghd basina iki uzun-kuyruk (ingilizcesi long-tail) anahtar kelimeden daha cok
olmama ile birlikte 70 karakterin'altinda olmali.

- Birincil anahtar kelime ilk gérinmelidir.
« Her bir anahtar kelime ifadesi cubuk (I) ile ayrilmahdir.
« Web sitenizdeki her bir sayfa basligi tek olmalidir.

+ Ana sayfa ve bizimle irtibata gecin sayfasi haricinde her bir sayfa bashgr isletmenizin ismini
icermemelidir.

Meta agiklamasl, Sayfa Basligi altinda Google arama sonuclar sayfasinda goriinir. Meta agiklamasi,
ya sonucunuza ya da sizin Ustlinlizde veya altinizda bir sonuca tiklamak icin insanlarin karar
vermesine yardimci olur. Eyleme cagri olarak distiniin. Meta aciklamasi, su esaslari izlemelidir:

« 150 karakterin altinda olmali (ancak 100 karakterin altinda olmamali; sahip oldugunuz
bosluk (Ingilizcesi space) firsatindan yararlanin).

- Birincil anahtar kelimeyi ve en azindan bir ikincil anahtar kelimeyi dahil edin.

. Birvlldmsenin neden sayfay! ziyaret etmesi gerektigine yonelik degerli ve zorlayici bir sebep
saglayin.

. Kar%hkh konusma biciminde anahtar kelimeler ekleyin; sadece onlari listeleme ugruna
anahtar kelimeleri tika basa doldurmayin.

Web sitesi sayfasinin URLsi birincil anahtar kelimeyi icermelidir. URLde her bir kelime tire (-)

kullanilarak ayrilmalidir. Ornegin, www.examplesite.com/inbound-marketing-software gibi.

Sayfanin, birincil anahtar kelimeyi iceren bir H1 bashgi etiketi olmalidir ve sayfa bashgi ve
URL ya da sayfa ile ayni hizada olmalidir. Bu H1 etiketi, sayfanin en tsttinde yer almalidir ve
bir sayfa geldiginde insanlarin gordugu ilk sey olmalidir.

Sayfanin icerigi boyunca birincil anahtar kelimenizi birka¢ kez kullanin. Anahtar kelime
yogunlugunu ya da yerlesimini detayli dislinmeyin, bunlardan dogal olarak s6z etmek
gerekir. Kalin deneyin ya da en az bir kez anahtar kelimenin altini ¢izin. Bu, sayfa ile anahtar
kelimenin ne kadar alakali oldugu tzerinde etkili olur. Miimkinse de ikincil anahtar
kelimelerden s6z edin.

Her web sitesi sayfasi, blogunuz da dahil olmak tzere, sayfanin mansetinden en az bir
eylem cagrisi olmalidir (eylem cagrisini gérmek icin web sitesi ziyaretcisini sayfayi asagi
kaydirmak zorunda birakmayin). Eylem cadrilar, spesifik bir arama sonug sayfasina
(karsilama sayfasina) (ingilizcesi landing page) web sitenizde bir ic baglanti olusturarak
arama motoru optimizasyonuna yardimci olabilir. Cogu eylem cagrilari, goriintilerdir; bu
yuzden sayfada hedeflediginiz birincil anahtar kelime icin goériinti dosya adini ve alt metni
optimize edebilirsiniz.

Siteniz icinde diger sayfalara bu sayfanin birincil kelimesinden s6z ederseniz, o zaman
baglanti metni (ingilizcesi anchor text) olarak birincil anahtar kelimeyi kullanarak bu sayfaya
iliskilendirin. Ornegin, “inbound pazarlama yazilimi” baglanti metnini kullanarak inbound
pazarlama yazilimi hakkinda bir sayfaya iliskilendirmelisiniz (baglanti kurmalisiniz). Bunun
tamamlandigindan emin olmak icin, optimize oldugunuz sayfaya geri baglantilar olan ilgili
sayfalarda bir (1) ya da iki (2) baglanti kurmak icin bir dakikanizi ayirin.

Arama motorlar goriintiiyli “okuyabilsin” diye sayfada kullanilan tiim gériintiiler optimize
edilmelidir. Birincil anahtar kelimeyi kullanarak” sayfadaki en ¢ok one cikan gorintiyu

optimize edin ve daha sonra baska gorintiler icin birincil ve ikincil anahtar kelimeleri
kullanin. Gortintdler iki sekilde optimize edilebilir:

« Dosya adi: Her bir kelime tire (-) ile ayrilmis olmalidir, 6rnegin, inbound-marketing-
software.jpg gibi.

« ALT metin: Alt metin, tire olmadan, dosya adi ile eslesmelidir, 6rnegin, Inbound Marketing
Software gibi.
Eger gorlntl dosya adini degistirmek mimkin degilse veya cok zaman alacaksa, o
éaman yalnizca birincil anahtar kelimeyi kullanarak en ¢ok 6ne cikan resimlerin alt metnini
egistirin.

Not: Meta Anahtar Kelimeler: Bunlar, Google'in ya da Bing'in arama algoritmasini bir parcasi olmadigindan
bir adim olarak buraya dahil edilmemistir. Ancak, yine de sayfanin meta anahtar kelimelerinde birincil

ve ikincil anahtar kelimenizi kullanin. Daha kiictik arama motorlari hdla bunlar kendi algoritmasinda
kullanabilir, ama biiyiik arama motorlari bunlari kullanmaz.

Tablo 6.1

Sayfa Ici Arama
Motoru Optimizasyonu
Adimlar

Kaynak: HubSpot.com,
2011
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Tablo 6.2

Cesitli Sayfa Digt
Arama Motoru
Optimizasyonu
Teknikleri

Kaynak: Subhani,
2014: 35-36

Yukarida siralanan sayfa i¢i arama motoru optimizasyonu adimlar1 web sitenizin sayfalarini
optimize etmenize yardimci olacaktir ve boylece hedef pazarmiz tarafindan bulunmak i¢in
en iyi sansa sahip olacaksiniz.

o Sayfa Disi Arama Motoru Optimizasyonu Uygulamak: Sayfa i¢i optimizasyon tek-
niklerinin aksine, sayfa dis1 optimizasyon teknikleri, arama motorunda web sitesinin
sira, trafik ve goriintirliigiind artirmak icin web sitesi disinda uygulanan yontemle-
ri ifade etmektedir. Yontemler uygulanmakta ve arama sonuglarinda ya dogrudan
ya da dolayli web sitesinin trafigi ve onun siralamast tizerinde etkisi olmaktadir. Bu
yontemler, web sitesine baglantilar (linkler) kurmaya ve trafigi artirmaya yardimac
olmak icin dizinler ve sosyal ag kurma web siteleri gibi ti¢iincii taraf araglar1 veya
web sitelerini kullanabilir. Sayfa dis1 optimizasyonu, web sitesi ierigini 6zellikle be-
lirten linklerin say1sin1 artirmayi ifade eden link kurmayi (link ingasini) igerir. Sayfa
dis1 optimizasyonu da arama motorlarina ve dizinlerine web sitenizi sunmayi (ka-
yit etmeyi) ve basin biiltenleri, makaleler ve daha fazlasi yoluyla bunu tegvik etmeyi
igerir. Sayfa ici arama motoru optimizasyonunu uyguladiktan ve web sitenize icerik
ekledikten sonra sayfa dis1 yontemleri ele alin. Hem sayfa i¢i arama motoru optimi-
zasyonu tekniklerini hem sayfa dis1 teknikleri, web sitenizi optimize ederken dikkate
almak onemlidir. Ornegin, web sitesi hizlica yiiklenirken ya da gelen kullanici igerigi
okumadan web sitesini terk edecekken ayni zamanda bir web sitesine trafigi sevk
etmek icin Facebook’ta web sitesi sosyal ag sayfasini kullanabilirsiniz.

Cesitli sayfa dis1 arama motoru optimizasyonu teknikleri Tablo 6.2'de gosterilmistir.

¢ Video gonderimleri ve optimizasyonu
¢ Sosyal isaretleme

* Makale dagitimi (yayma)

* Dogal link popdlerligi insasi

e Atif olusturma

e Dokiiman paylasimi

¢ Basin bilteni dagitimi

e Site disi bloglama

* Sosyal ag kurma

Not: Sayfa disi arama motoru optimizasyonu ve link popllerligi insasi (baglanti popiilerligi
kurma) siklikla birbiri yerine kullanilir. Sayfa disi arama motoru optimizasyonu teknikleri yoluyla
web sitenize Uretmek icin yonettiginiz linkler (baglantilar), arama motorlarinda bir numarali
yer icin web sitenizi aday gostermeye yonelik oy kullananlar olarak gortlebilir. Ancak, sayfa
dist arama motoru optimizasyonu link insasi ile sinirli degildir ve arama motoru sonuglarinda
bir web sitesinin konumunu gelistirmek (ylkseltmek) icin kullanilan, web sitesi tasariminin
otesinde, diger tutundurma tekniklerini de icerir. Bunlar yukarida siralanmistir.

@

Sayfa dis1 arama motoru optimizasyonu mekanizmasi, ozellikle web sitenizi isaret ederek gelen link-
leri (Bu linkler literatiirde backlink olarak gecmektedir. Gelen link (incoming link) olarak da ifade edile-
bilir. Gelen linkler (backlinks), soz konusu web sitesine atifta bulunan (isaret eden) baska web sitelerin-
deki tiim linkleri ifade etmektedir (Searchmetrics.com, 2016)) arayan, arama motoru driimceklerinin
tiim web iizerinde taradig1 ayrintih bir siireci kapsar. Bu baglantilar, web sitenizi arama sonuglarmn-
da giivence altina alan algoritmanin konumu belirlemesinden sonra, ¢ok gegmeden indekslenir. Bu
baglantilar icin, dogal ve web sitenizdeki icerigi gercekten seven insanlar tarafindan iiretilmis olmasi
onemlidir. Arama motorlari, belirli bir nis icinde otorite figiirleri olarak tanian web sitelerinden ge-
len baglantilar1 gozetir. Google gibi arama motorlari, kullanicilar icin bir web sitesinin ne kadar yararl
oldugunu belirlemek i¢in temel (asli) metrikler olarak bu sosyal sinyalleri (isaretleri) kullanmasindan
dolays, sosyal medya, sayfa dis1 arama motoru optimizasyonu tekniklerinde 6nemli bir oynar. Sayfa
dis1 arama motoru optimizasyonunun en 6nemli yonii miikemmel igeriktir.
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ARAMA MOTORU OPTiMiZASYONU YAKLASIMLARI

Arama motoru optimizasyonu i¢in iki yaklagim vardur:

Beyaz sapka (Ingilizcesi white hat) yaklagimu: Beyaz sapka yaklagimi, siralama-
niz1 yiikseltmek igin etik olarak kabul edilebilir yontemlerin kullanmasi anlamina
gelir. Bazi beyaz sapka teknikleri su sekilde siralanabilir:

o Anahtar kelimeleri dikkatlice yerlestirme

o Arama motorlarina maniiel olarak gonderimler

o Meta-etiketlerin dogru kullanimi

o Yararli icerik ekleme

o llgili goriintiiler

Siyah sapka (Ingilizcesi black hat) yaklagima: Siyah sapka yaklagimi, sayfanin hak

ettiginden fazla olarak bir web sitesine daha ytiksek bir sira tahsisi i¢cindeki arama

motoru algoritmasini aldatma girisimi olan siipheli yontemleri ifade eder. Baz: si-
yah sapka teknikleri sunlardir:

o Gizli metin: Bir web sitesine, muhtemelen diger yiiksek profilli sitelerden kop-
yalanmus olan, gizli metin koyarak, esit dl¢iide yiiksek kalitede optimize edildi-
gine inandirilarak arama motorlar: aldatilabilir.

e Anahtar kelime doldurma: Tiklama oranini artirmak i¢in popiiler ama alakasiz
anahtar kelimeleri ekleme.

o Linkler satin alma: Yigin hélinde linkler satin alma.

o Link tarim1 (ingilizcesi link farming): Link tarlalar1 (Ingilizcesi link farms),
sayfa basina yiizden fazla “gelen link” iceren web sitelerini ifade eder.

o Blog yorum spamlar1: Bloglardaki spam yorumlardir.

o Twitter otomasyonu: Optimize edilmis web sitelerini kaynak kullanarak twe-
etleri siirekli retweetleyen (veya spam olarak génderen) “botlar” (Ingilizcesi
bots) denilen Twitter hesaplarinin otomasyonu, ¢cogu arama motorunun artik
olagan olarak bu tiir sonuglart filtrelemesine ragmen yaygin bir problem héline
gelmistir.

ARAMA MOTORU OPTiMiZASYONU iCiN GOOGLE ARACLARI

Bir¢ok arama motoru olsa da Google diinya ¢apinda arama sektoriinde tartigmasiz li-
derdir (biraz engellemeyle, Cinde Baidu ve Rusyada Yandex gibi). Google, arama pazar
payrnin %70’ten fazlasini kontrol eden baskin bir motordur. Bu sebeple burada SEO i¢in
en giiglii Google araglarindan bazilarina kisaca deginilecektir. Bunlar:

Google My Business: Google My Business, yerel ve yerel olmayan isletmeler i¢in
yeni bir portaldir (bunlar ayn1 cografi konum i¢inde veya kullanici civarinda bu-
lunan yerel isletmelerdir). Yerel isletme ya da markalar i¢in tam bir ekosistemdir.
Google+ ile yaygin entegrasyondan baska, Google Local ve Google Places’in yerini
alir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelere yonelik olan Google My Business, tiiketicile-
re ulagmaya yardimei olur. Bu, isinizi desteklemeye ek olarak miisterilerle baglanti
kurmaniza ve etkilesime girmenize yardimci olan bir platformdur. Isletmenizin
fotograflarini ekleyebilir, degerlendirme gonderebilir, kullanicilarla bag kurabilir,
glincellemeler ve haberleri paylasabilir ve Google arama sonuglarinda igletmeni-
zin goriinirliik kazanmasina yardimer olabilir. Sekil 6.6da bir arama sorgusundan
kaynaklanan Torontodaki gelik sirketleri i¢in isletme listeleri gosterilmistir. Kutu
igindeki listeler belirgindir ve bunlarin konumu harita iizerinde isaretlenmistir.
Ayrica, Web siteleri ve yonleri gibi baz1 isletmeler ve diger bilgiler igin islem saatle-
ri goriilmektedir. Sekil 6.7'de ise Afyonkarahisardaki mermer sirketleri i¢in isletme
listeleri gosterilmistir.
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Google My Business Listeleri Goriiniimii (Toronto Celik Sirketleri Ornegi)

qaynak: Shenoy ve Prabhu, 2016: 38

Google My Business Listeleri Goriiniimii (Afyonkarahisar Mermer Sirketleri Ornegi)

\Kaynak: https://business.google.com (25.09.2016).
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o Google AdWords Keyword Planner: Google AdWords Anahtar Kelime Planlayicisy,
mevcut bir kampanya i¢in ilgili terimler ya da yeni bir proje i¢cin anahtar kelimeler tiret-
meye icin iyi bir kaynaktir. Cografi konuma dayali belirli bir iilke ya da bolge igin te-
rimler gelistirmek ve bunlart filtrelemek i¢in bu programi kullanabilirsiniz. $ekil 6.8de
Google AdWords Anahtar Kelime Planlayicisi arayiiziiniin bir pargasi gosterilmistir.

Google AdWords Anahtar Kelime Planlayicisi Arayiiziintin Bir Parc¢asinin Goriintimii

K Kaynak: Shenoy ve Prabhu, 2016: 40j

Burada Google'in AdWords ve AdSense hizmetleri arasindaki farka deginmekte fayda var-
dir. Tanim olarak Google AdWords, reklamlarin, AOL ve Ask.com gibi Google’n ortaklarinin
sonuglar sayfalarinin yani sira Google sonuglar sayfalari iizerinde “sponsorlu baglantilar”
olarak goriindiigii bir anahtar kelime reklam sistemdir. Google AdWords’iin arama motoru
optimizasyonu performansi ve siralamalar iizerinde dogrudan etkisi yoktur. Ancak Google
AdWords’iin burada kelime bazli yapisi 6nemlidir. Biitcesi diisiik olan kampanyalar yapa-
rak hem sitenin organik aramalarda siralanana dek goriiniirliigii saglanirken hem anahtar
kelimeler iizerinden yapilacak bu kampanya sayesinde ¢ok degerli olan istatistiki bilgiler
edinebilinir. Ornegin hangi anahtar kelimelere ne kadar 6nem verilmesi gerektigi ile ilgili
bir hayli faydal1 veri elde edilebilir. Google AdSense ise, Google tarafindan bir reklam yerles-
tirme hizmeti olup, bu program, web sayfalarinda hedefli metin, video veya resim reklam-
lar1 goriintiilemek ve web site ziyaret¢ilerinin reklamlar1 goriintiiledikleri ya da tikladiklar:
zaman para kazanmak isteyen web sitesi yayincilari i¢in tasarlanmistur.

o Google Trends: Google Trends, size kelimelerin ve ctimlelerin akisini, trendlerini ve
popiilerliklerini kargilastirmaniza yardimei olan bir aragtir; bir bakista kelimelerin ve
ciimlelerin nasil hareket ettigini (yol aldigini) gorebilirsiniz. Bu, i, doga, seyahat ve
haber gibi gesitli kategorileri kapsamaktadir. Google AdWords Anahtar Kelime Plan-
layic1 programu ile birlikte Google Trends sonuglarini kullanarak anahtar kelime arag-
tirmanizi aerodinamik sekilde yapabilirsiniz. Hatta cografi olarak kelimeleri tasnif
etme veya zaman araligina ve kategorilere gore arama trendlerini filtreleyebilirsiniz.
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Ornegin belirli bir iilke, bolge veya sehir icinde kelimelerin popiilerligini belirleye-
bilirsiniz. Bolgesel trendleri bulmanin yani sira igerik olusturma ve igerik gelistirme
icin Google Trends kullanabilirsiniz. Ornegin bloglar yazabilirsiniz ya da forumlara
ve sosyal isaretleme sitelerine trend olmus kelimeler eklenebilirsiniz ya da yeni kam-
panyanizin igerigini popiiler kelimeler veya ctimlelere dayandirabilirsiniz. Rakiple-
rinizin trendleri hakkinda fikir elde edebilirsiniz ve kendi is trendleriniz ile rakiple-
rinizinkini karsilagtirabilirsiniz. $ekil 6.9da Google Trends’in Tiirkiyede 23.09.2016
tarihi itibariyle trend olan hikayelerinden birinin gériiniimi gosterilmistir.

Google Trends'in Tiirkiyede 23.09.2016 Tarihi Itibariyle Trend Olan Hikayelerinden Birinin Goriiniimii

~

Wynak: https://www.google.com.tr/trends/story/TR_Ink_uFoblwAwAACjPM_tr (23.09.2016). j

PageSpeed Insights: Google, web sayfas1 performansinin énemini vurgulamak-
tadir, ve algoritmalari, en uygun site hizi ve kullanici deneyimi tasarimi ile web
sitelerini tercih eder (kollamaktadir). Optimum sayfa yikleme stiresi, gelismis
kullanict deneyimi i¢in 6nemlidir. Caligmalar, optimum sayfa yiikleme siiresinin
daha fazla doniisiime yol a¢tigini, dolayisiyla 6nemli 6l¢iide satislar: etkiledigini
iddia etmektedir. Sayfa hizi, web evsahipligi imkanindan web sitesi tasarimina ve
site igin kullanilan donanima kadar ¢esitli faktérlere baglidir. Ozellikle mobil ay-
gitlarda agilmasi ¢ok zaman alan web siteleri, kotii kullanici deneyimine neden
oldugundan, cezalandirilir. PageSpeed Insights aracinin bir goriintiisti Sekil 6.10da
gosterilmistir.
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PageSpeed Insights Aracinin Bir Gortintiisii

m

Kaynak: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ (23.09.2016). j

Google Analytics: Eger bir Web siteniz varsa, bu durumda, bu siteyi kag kisi gortintii-
lityor veya bu siteden kag kisi mal satin aliyor bilmek istersiniz. Kullanicilarin cografi
konumunu ve hangi icerige siklikla erisildigini de bilmek istersiniz. Kampanyalarini-
zin satig doniisiimiine ve yiiksek trafige yol agip agmadigy, 6zellikle bir e-ticaret sitesi
i¢in, belirleyici bir faktor olabilir. Web sitenizin trafigi, gecmis trendleri ve site istatis-
tikleri hakkinda fikir edinmeye yardimci olan bir kurumsal-sinif aragkiti olarak Go-
ogle Analyticse girin. Zayif trafige ve hemen ¢ikma oranina (Ingilizcesi bounce rate)
sahip sayfalar1 6grenebilirsiniz ve web sitenize ulagmak i¢in en sik kullanilan arama
sorgusu anahtar kelimeleri hakkinda bilgi edinebilirsiniz. Bir mobil siteye ihtiyaciniz
olup olmadigini, zaten varsa, bunu ilgili trafik kazanmak i¢in nasil optimize edecegi-
nizi 6grenebilirsiniz. Trafik trendleri ve referans sitelerden linkler, dontistim optimi-
zasyonu igin 6lciilebilir. IzZleme metrikleri ve ziyaretci baghligi, pazarlama stratejinizi
gelistirmeye yardimci olabilir. Kisacasi, Google Analytics, web varliginizi gelistirmek
i¢in verilere dayali kararlar almaniza yardimci olan saglam bir yardime1 programdir.
Google Analytics ana sayfasi Sekil 6.11de gosterilmistir.

Google Analytics Ana Sayfas

Kaynak: https://www.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#provision/SignUp/ (25.09.201 6)j

m
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o Google Search Console: Google Search Console (6nceden Google Webmaster To-
ols olarak bilinmektedir), web sitenizin indekslemesini analiz etmek ve sitenizin
Goole Arama siralamasini yonetmek ve izlemek icin ticretsiz bir yardimei prog-
ramdir. Sitenizin, Google arama motorunda nasil goriindiigiinii derinlemesine in-
celemek ve bununla ilgili fikir sahibi olmaniza yardimei olur. Ayrica, web sitenizin
varligini gelistirmenize ve yonetmenize yardimci olacak oénerilerle birlikte hack
saldirlar, cezalar ve kirik linkler ile ilgili bilgi alabilirsiniz. Google Search Console
karsilama sayfas1 Sekil 6.12'de gosterilmistir.

~

Google Search Console Karsilama Sayfas

KKaynak: https://www.google.com/webmasters/tools/home?hl=tr (25.09.2016). /

ARAMA MOTORU PAZARLAMASI TANIMI VE KAPSAMI

Arama motoru pazarlamasi, Internet reklamciliginin temel formlarindan biridir ve ara-
ma motoru sonug sayfalarinda gériiniirliiklerini artirarak web sitelerini terfi ettirmeyi
amaglamaktadir.

Bazilar1 arama motoru pazarlamasini, sadece, ticretli reklam, dahil olmalar (katilim-
lar) ve aramay1 kapsadigini ve arama motoru optimizasyonundan ayr1 olarak tanimlamasa
da arama motoru pazarlamasi sunlar1 kapsamaktadir:

o Arama motoru optimizasyonu (SEO)

o Ucretli yerlegtirme (Tiklama bagina 6deme (Ingilizce kisaltmasi PPC) olarak da bilinir)

o Igeriksel reklamcilik

o Dijital varlik optimizasyonu (SEO 2.0 olarak da bilir)

o Ucretli dahil olma (katilim)

[k ikisi yukarida anlatildigindan burada sadece igeriksel reklamcilik, dijital varlik op-
timizasyonu ve ticretli ddhil olma(katilim) ele alinacaktir.

Igeriksel reklamcilikta, bir pazarlamaci geleneksel iicretli arama reklami gibi anahtar
kelimeleri kullanir ve arama motorlari, yazilarin, blog génderilerinin ve tema ya da ige-
rige bakarak bu anahtar kelimelerle iliskili diger web sayfalarinin hemen yaninda onun
reklamlarini gosterecektir.

Ucretli dahil olma (katilim), sayfalarin bir arama motorunun indeksine dahil edilmesi-
nin iicret karsiliginda garanti edildigi bir reklam programudir. Ucretli katilimda, pazarlama-
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cilar, belirli yerlestirme garantisi olmadan, bir tiklama bagina maliyet (Ingilizce kisaltmast
CPC) temelinde ya da bir URL bagina ticret temelinde dizine ticret karsiliginda dahil edilir.
Dijital varlik optimizasyonu (Ingilizce kisaltmast DOA), iirettiginiz dijital igerikleri-
nizin (dijital varliklarinizin) tiim formlarini bilingli bir sekilde kapsadigindan arama mo-
toru optimizasyonunun gelisen alanini igeren en yeni terimdir. Dijital varliklarinizdan
biri web siteniz iken, artik, beyaz kitaplar (Ingilizcesi whitepapers), podcastler, videolar,
gorintiiler, pdf dosyalar1 ve daha fazlas: dijital varliklarin diger formlaridir. Bu icerigin
dogru tanimlanmas: gerekir, bu ylizden de bunu arayan insanlar tarafindan bulunabilme-
lidir. SEO 2.0 olarak da bilinen DAO, arama motorlar1 ve web tizerindeki diger sosyal ara-
ma siteleri tarafindan bulunmasi i¢in dijital varliklarinizi daha iyi tanimlayan, sirketinizin
tiim dijital varliklarina eski ve yeni SEO ilkelerinin uygulanmasi olarak tanimlanabilir.

ARAMA MOTORU PAZARLAMASINDA 2016 TRENDLERI

Tiiketici ve pazarlamaci davranisinda hizli degisimlerin oldugu, pek ¢ok degisiklik ile be-
raber, arama ve sosyal medya siirekli gelisen iki alandir. Basarili olmak i¢in, bu degisimle-
re uyum saglamak ve en son ve en etkili stratejileri kullanmak gerekmektedir. 2016 yilinda
arama motoru pazarlamasi ve sosyal medya trendleri su sekilde siralanabilir:

o Mobil optimizasyon bir zorunluluktur.

o Sesli arama, anahtar kelime aragtirmada muazzam degisiklikler getirmektedir.

o Yerel arama motoru optimizasyonu daha da 6nemli olacaktir.

o Sosyal gonderiler daha iist sirada yer alir.

o App Store optimizasyonu ¢ok 6nemlidir.

« Yeni sayfa i¢i arama motoru optimizasyonunu (Ornegin, link tiklama oranlari,
bagli olma (etkilesim), sosyal sinyaller ve ilgili icerik gibi) 6grenin.

o Sosyalde satis (Farkli sosyal medya siteleri, kendi platformlarinda reklam verenlere
dogrudan satis olanag: saglamaktadir.)

o Uygulama-igi islevsellik gelistirmeleri.

o Yeni yayin seceneklerinden yararlanin (Facebook, Instant Articles faaliyete gegir-
diginde ezber bozdu.)

o Videolar hakimiyetine devam edecektir.

o Aninda (anlik) icerik popiilerligine akin olacaktir.

« Karanlik trafik (Ingilizcesi dark traffic) giderek belirginlesmektedir. Karanlik tra-
tik, kaynagini bilinmeyen trafik tiiriidiir.)

o Link ingas: (baglant: kurma) etkili olmaya devam edecektir (SEO’yu diisiiniin.)

o Uzun bigim sosyal igerik muazzam biiyiiyecek (LinkedIn gegtigimiz giinlerde uzun
bicim igerik yayinlamayi hizlandirdi. Facebook da yillardir sosyal dev kitlesinden
¢ok begeni almamus bir 6zellik olan Notlar yeniledi.)

o Reklam maliyetleri artacaktir (Artik hem arama motorlarinda hem sosyal medya-
da gortintirligti artirmak her zamankinden daha da zordur.)
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Arama motoru optimizasyonu ile arama motoru pa-
zarlamasi arasindaki iliskiyi agiklayabilmek

Arama motoru optimizasyonu terimi, arama motorlar1
tizerinden Web sitenize gelmesi arzu edilen ziyaret-
gilerin sayisin1 artirmak igin gergeklestirebileceginiz
bir gesitli aktiviteler dizisini tanimlar. Arama motoru
optimizasyonu, organik (ya da “dogal”) arama sonug-
larinda Web sitenizin daha yiiksek sirada yer almasina
yardimci teknikler anlamina gelir. Arama motoru op-
timizasyonu, arama i¢in tim pazarlama stratejilerini
tanimlamada kullanilan bir terim olan Arama Motoru
Pazarlamasinin (Ingilizce kisaltmast SEM) daha genis
kapsamli konu pargasidir. Arama motoru pazarlamasi,
arama motoru optimizasyonu (SEO), ticretli yerlestir-
me, igeriksel reklamcilik, dijital varlik optimizasyonu
(SEO 2.0) ve ticretli dahil olmay: kapsamaktadur.

Arama motorlari ile arama siteleri arasindaki fark: an-
layabilmek

Arama motoru ile arama sitesi farkli geylerdir. Arama
motoru, Web'ten sayfalar1 toplayan, bunlar1 devasa bir
veri tabanina kaydeden, bilgiyi indeksleyen ve veriler
yoluyla arama yapmada insanlar igin bir mekanizma
saglayan bir sistemdir iken, arama sitesi, Web {izerin-
de bilgi arayabileceginiz bir Web sitesidir. Web sitele-
rinin bir tir indeksi veya dizini ya da belki hem bir
indeks hem dizin tizerinden arama yapmaniza olanak

saglayan bir Web sitesidir.

Arama sonuglarimn gesitlerini algilayabilmek

Arama sonuglarinin iki gesidi vardir. Organik sonuglar
ve {icretli sonuglar. Organik sonuglar, dogal sonuglar
olarak da bilinir ve aragtirma yapanin girdigi kelimeler
icin bulunan en iyi sayfalardir. Ucretli sonuglar ile bah-
settigi seyin resmi ad1 «iicretli yerlestirme»dir. Ucretli
yerlestirme, bir Web sitesinin, arama yapanin girdigi
seyin sayfayla ne kadar eslestiginden bagimsiz olarak,
bu seye yanit olarak kendi sayfasinin gosterilmesini

saglamak {izere 6deme yapmasina olanak tanir.

\ON Arama motoru optimizasyonunun faydalarini kavra-

AMAG

yabilmek

Arama motoru optimizasyonunun, bir ziyaretci {ize-
rinde olumlu bir psikolojik etkisi, bir marka kimligi
olusturmaya yardimc: olma, “marka hatirlamayr”
daha ytiksek hale getirme, hedeflenen online trafigi
artirma, daha iyi web sitesi konumlandirma, ikiz site-
ler ile rekabette baskin olma, hizl1 6lgiilebilir yatirim
getirisi, lirlin satiglarini ve online goriintrligi artir-
ma ve yiikseltme, daha diisiik alic1 edinme maliyetleri,
daha genis web pazarlama payi, daha biiyiik rakiple-
re kars: etkin bir sekilde rekabet, stirekli goriintrliik,
reklam igin en iyi aragtan azami yararlanma, netteki

en ucuz pazarlama araci olma faydalar1 vardir.

Web sitenizi iist siralara tasiyacak arama motoru opti-
mizasyonu tekniklerini uygulayabilmek

Arama motoru optimizasyonu teknikleri, sayfa igi
ve sayfa dis1 optimizasyon yontemleri olarak bilinen
farkli site ici ve site dis1 stratejileri igerir. Sayfa igi
arama motoru optimizasyonu, web sitesinin kendisi-
ne uygulanan sayfa i¢i arama motoru optimizasyonu
teknikleridir. Anahtar kelimeler se¢me, sayfa bagligi,
meta agiklamasi, URL, baslik etiketleri, sayfa icerigi,
bir eylem ¢agrisi ekleme, i¢ linkler ve goriintiiler ol-
mak tizere dokuz adimi1 vardir. Sayfa i¢i optimizasyon
tekniklerinin aksine, sayfa dis1 optimizasyon teknik-
leri ise arama motorunda web sitesinin sira, trafik ve
goruniirliigiinii artirmak i¢in web sitesi diginda uygu-
lanan yontemleri ifade etmektedir.Video gonderimle-
ri ve optimizasyonu, sosyal isaretleme, makale yayma,
dogal link popiilerligi insasi, atif olusturma, dokiiman
paylamisimi, basin biilteni dagitimy, site dis1 blogla-
ma, sosyal ag kurma ¢esitli sayfa dig1 arama motoru

optimizasyonu teknikleridir.
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O Etik ve etik olmayan arama motoru optimizasyonu

AMAG

yaklasimlarimi degerlendirebilmek

Arama motoru optimizasyonu i¢in beyaz sapka yak-
lagimi ve siyah sapka yaklasmi olmak iizere iki yak-
lasim vardir. Beyaz sapka yaklagimi, siralamanizi
yiikseltmek icin etik olarak kabul edilebilir yontem-
lerin kullanmasi anlamma gelir. Baz1 beyaz sapka
teknikleri, anahtar kelimeleri dikkatlice yerlestirme,
arama motorlarina maniiel olarak gonderimler, me-
ta-etiketlerin dogru kullanimyi, yararl ierik ekleme,
ilgili gortntiiler olarak siralanabilir. Siyah sapka yak-
lagimi ise sayfanin hak ettiginden fazla olarak bir Web
sitesine daha yiiksek bir sira tahsisi igindeki arama
motoru algoritmasini aldatma girisimi olan stipheli
yontemleri ifade eder. Yani etik olmayan yontemleri
kullanmaktir. Baz1 siyah sapka teknikleri, gizli metin,
anahtar kelime doldurma, linkler satin alma, link tari-
mi, blog yorum spamlari, Twitter otomasyonu olarak
siralanabilir.

O Arama motoru optimizasyonu igin kullanilabilecek Go-

AMAG

ogle araglarim segebilmek

Arama motoru optimizasyonu i¢in kullanilabilecek
Google araglari, Google My Business, Google Ad-
Words Keyword Planner, Google Trends, PageSpeed
Insights, Google Analytics, Google Search Console
olarak siralanabilir.

O Arama motoru pazarlamasi ile ilgili trendleri kesfede-

AMAG

bilmek

2016 yilinda arama motoru pazarlamasi ve sosyal
medya trendleri arasinda mobil optimizasyonun bir
zorunluluk olmasi, sesli aramanin, anahtar kelime
arastirmada muazzam degisiklikler getirmesi, yerel
arama motoru optimizasyonunun daha da onemli
héle gelmesi, sosyal gonderilerin daha st sirada yer
almasi, App Store optimizasyonunun 6nemlinin art-
masl, yeni sayfa i¢i arama motoru optimizasyonunu
6grenme, sosyalde satis olanag1 saglama, uygulama-
i¢i islevsellik gelistirmeleri, yeni yayin segeneklerin-
den yararlanma, videolarin hakimiyetine devam et-
mesi, aninda (anlik) igerik popiilerligine akin etme,
karanlik trafigin giderek belirginlesmesi, link inga-
sinin etkili olmaya devam etmesi, uzun bi¢im sosyal
igerigin muazzam biiyiimesi, reklam maliyetlerinin

artmasi vardir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Organik arama sonuglarinda web sitenizin daha yiiksek
sirada yer almasina yardimei olan teknige ne ad verilir?
a. Arama motoru pazarlamasi
Arama sonuglari

b

c. Arama motoru

d. Arama motoru optimizasyonu
e

Arama motoru sonuglar sayfasi

2. Motorun topladig1 ve aradig: tiim bilgileri iceren indekse
ne ad verilir?

a. Arama indeksi

b. Arama sonuglar1

c.  Arama motoru

d. Arama motoru optimizasyonu

e

Arama sitesi

3. Asagidakilerden hangisi sayfa ici arama motoru optimi-
zasyonu adimlarindan biri degildir?

a. Anahtar kelimeler secin

b. Sayfa bashg:

c. URL

d. iclinkler

e. Site dig1 bloglama

4. Asagidakilerden hangisi sayfa dig1 arama motoru optimi-
zasyonu tekniklerinden biridir?

a. Bir eylem ¢agris1 ekleme

b. Baslik etiketleri
c. Auf olusturma
d. Sayfa igerigi

e. URL

5. Asagidakilerden hangisi arama sonuglar1 gesitlerinden
biridir?
a. Sayfa baghg:

b. Ucretli yerlestirme
c. URL

d. Link tarim1

e. Gelen linkler

6. Urettiginiz dijital varliklarinizin tiim formlarini bilingli
bir sekilde kapsayan arama motoru optimizasyonunun geli-
sen alanina ne ad verilir?

a. SEO

b. SEO 2.0
c. Ucretli katilim
d. Organik sonuglar
e

Ucretli yerlestirme

7. Arama motoru optimizasyonu igin kelimelerin ve ciim-
lelerin akigini, trendlerini ve popiilerliklerini kargilagtirmaya
yardimct olan Google araci agagidakilerden hangisidir?

a. Google AdWords Anahtar Kelime Planlayicis

b. Google Analytics

c. Google AdSense

d. Google Trends

e. Google Search Console

8. Asagidakilerden hangisi siyah sapka yaklasimlarindan
biridir?
a. Arama motorlarina mantiel olarak génderimler
Meta-etiketlerin dogru kullanimi1

b

c. Link tarimu
d. Yararl icerik ekleme
e

Tgili goriintiiler

9. Asagidakilerden hangisi arama motoru optimizasyonu-
nun faydalarindan biri degildir?

Siirekli olmayan goriintirlitk saglamasi

Marka hatirlama’nin yiiksek olmasi

Hedeflenen online trafigi artirmasi

Daha iyi bir web sitesi konumlandirmasi

o a0 oo

ikiz siteler ile rekabette baskin olmasi

10. Bir kimsenin bilgi ararken, bir arama motoruna yazdig1
kelimelere ne ad verilir?

a. Arama motoru

b. Arama sitesi

c.  Arama sonuglari
d. SERP
e

Arama terimi
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Yasamin icinden

Google’in en basarili arama motoru olmasinin sebebi
nedir?

Google neden en bagarili arama motorudur? Google en ba-
sarili arama motoru olmasinin nedeni stratejik planiyla ilgili
midir? Iste Google'in en bagarili arama motoru olmasinin se-
bebi nedir sorusunun cevabu..

Google dncesinde arama motorlar1 alakali sonuglara gore
degil, kim daha ¢ok 6deme yapiyorsa, 6ncelikli olarak onun
sundugu bilgileri listelemeye dayaniyordu. Bunun yani sira,
eski arama motorlarinin, anahtar kelime degil, Internet sitele-
ri tarafindan sunulan bilgilere giivenerek tarama yaptiklarini
da eklemek gerek. Tabii bu sitelerin yoneticileri, kendi yazdik-
lar1 kelimelerin arama motorlarinda éncelikli ¢ikmasi adina
sistemi manipiile ediyor, konuyla ilgili olsun ya da olmasin,
her taramada ¢ikmak igin alakasiz bilgiler sunuyorlardi. So-
nugcta sistem bir tiir pazarlama yontemine déniismiistii. Go-
ogle ise yeni bir degerlendirme algoritmas: yaratarak, her bir
Internet sitesinin kag adet farkli site tarafindan baglanti olarak
verildigini raporladi. Bu rapor, sitelerin kendi sunduklar bil-
gilerin degerlendirilmesi i¢in kullanildi.

Ornegin, ¢ok iyi taninan ve giivenilen resmi Internet siteleri
tarafindan ciddiye alinarak linkleri paylagilmis olan siteler
6ne ¢ikmig oldu. Ciinkii bu durum onlarin giivenilirligini
de arttirtyordu. Boylece, 6ncekilerin aksine, Google algorit-
malari sayesinde sistemin kendi kendine bir pazarlama stra-
tejisine doniigmesi engellenmis oldu. Ama tabii bu agig1 da
AdWords adli sistemle tamamladilar. Yani artik markasin
pazarlamak isteyen herkes belli bir bedeli 6demek zorunday-
di. Google buradan elde ettigi geliri, oncelikli olarak arama
motorunun gelistirilmesi i¢in kullandi ve tinlii aragtirma
gelistirme laboratuarlarini agti. Boylece diinyanin en gelis-

mis arama motoru kurulmus oldu.

Kaynak: Hurriyet.com.tr (2016). “Google’'n en bagarili ara-
ma motoru olmasmin sebebi nedir?”, http://www.hurriyet.
com.tr/googlein-en-basarili-arama-motoru-olmasinin-
sebebi-nedir-40096588 (08.10.2016).

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.d

2.a

5.b

6.b

7.d

8.c

10. e

b

Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru Optimizasyonu-
nun Tanim1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru ve Ilgili Diger
Kavramlar” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Arama Motoru Optimizasyonu
Teknikleri” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru Optimizasyonu
Teknikleri” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Arama Sonuglarmin Cesitleri”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru Pazarlamas: Tani-
mi1 ve Kapsam1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru Optimizasyonu
I¢in Google Araglari” konusunu yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru Optimizasyonu
Yaklagimlar1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Arama Motoru Optimizasyonu-
nun Faydalar1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlig ise “Arama Motoru ve Ilgili Diger

Kavramlar” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Izin temelli elektronik posta pazarlamasinin ortaya ¢ikisinda etkili olan etmen-
leri aciklayabilecek,

Izin temelli olmayan elektronik posta pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketicilere ve
isletmelere verdigi zararlar1 ifade edebilecek,

Elektronik posta listelerinin olusturulmasi ve yonetilmesi ile ilgili siireci agik-
layabilecek,

Etkili elektronik posta yaziminda dikkat edilmesi gereken hususlari siralayabi-
lecek,

Elektronik posta kampanyalarinin etkinliginin 6l¢iimiine iliskin hususlar1 agik-
layabilecek,

Elektronik posta pazarlamasinda kargsilasilabilecek teknik problemler ve bu
problemlerin ¢6ziimiinii agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

o Elektronik Posta o Etkin Elektronik Posta Yazimi
o Izin Temelli Elektronik Posta




GiRiS

Gelisen teknolojik imkanlar tiiketicilerle kurulan dijjital iletisim olanaklarini artirmigtir.
1990’11 yillarda ortaya ¢ikan ve bir dijital iletisim araci olan elektronik posta, tiiketicilerle
kurulan geleneksel iletisim araglarinin (telefon, faks, posta vb.) yerini almistir. Bir iletisim
araci olarak degerlendirildiginde elektronik posta, glinlitk hayatimizda ve is yasantimiz-
da 6nemli bir yer tutmaktadir. Elektronik posta pazarlamasi, isletme mesajlarinin (triin,
hizmet, fikir, kampanya vb.) elektronik posta araciligiyla daha 6nceden belirlenmis alict
listelerine yonlendirilmesi siirecidir. S6z konusu mesajlar amaglarina gore iiriin, hizmet
veya fikirlerle ilgili kampanyalari ve bilgilendirmeleri igerebilmektedir. Isletmeler tara-
findan gonderilen elektronik postalarin 6nemsiz ve istenmeyen elektronik posta olarak
algilanmamasi ve gonderilen mesajlarin etkinliginin artirilmasi i¢in bu stirecin planl bir
bigimde yiiriitilmesi gerekmektedir.

Elektronik posta, evrensel olarak kabul gormiis dijital pazarlama araglar: arasinda yer
almaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte bir pazarlama arac olarak kullanilmaya baglanan
elektronik posta, tiriin ya da hizmetlerin hizli ve diisiik maliyetli bir bicimde satilmasina
aracilik etmektedir. Bunun yani sira elektronik posta, mevcut ve potansiyel miisterilerle
iletisim kurmay1 da kolaylagtirmaktadir. Elektronik posta pazarlamasi, isletme mesajlari-
na erigmek isteyen kisilere dogrudan ulasabilmeyi saglamaktadir. Bu yoniiyle elektronik
postalarin yonetilmesinin, daha genis kitlelere ulagmak i¢in tasarlanan web sitelerinin y6-
netilmesinden kolay oldugu séylenebilir.

Son yillarda, sosyal medya gibi gelisen alternatif Internet pazarlamasi araglarinin tiike-
ticiler tarafindan kullanimi 6nemli diizeyde artmigtir. Bu durum her ne kadar isletmelerin
elektronik posta pazarlamas faaliyetlerini geri planda birakmasina neden olsa da etkin
bir bigimde yiiriitiilen elektronik posta pazarlamas faaliyetlerinin mitkemmel sonuglar
doguracag gergegini degistirmemistir. Kitabimizin bu bélimiinde ilk olarak izin temelli
elektronik posta pazarlamasinin 6nemi agiklanacaktir. Ardindan elektronik posta listele-
rinin oluguturulmasi ve yonetilmesi ele alinacaktir. Bunu takiben etkili elektronik posta
yazim siireci, elektronik posta pazarlamasinin etkinliginin 6l¢iimii ve elektronik posta pa-
zarlamasinda karsilagilan teknik problemler irdelenecektir.

iZiN TEMELLi ELEKTRONIK POSTA PAZARLAMASI

Alternatif pazarlama stratejileri sayesinde tiiketicilerle iletisim kurmak kolay héle gelmek-
te ancak onlarin dikkatini cekebilmek her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Giintimiizde
bazi igletmeler elektronik posta pazarlamasini tiiketicilerle iliski kurmada en giiglii pazar-
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Giiniimiizde izinsiz elektronik

posta uygulamalari bircok iilkede

yasaklanmistir. Bu postalan
gonderen isletmeler ciddi

yaptinmlarla karsilagabilmektedir.

SIRA SiZDE

7,

lama araglarindan biri olarak goriirken, bazi isletmeler ise bu yontemi elverissiz bir pazar-
lama araci olarak gormektedir. Elektronik postanin elverigsiz bir pazarlama araci olarak
goriilmesinin en temel nedenlerinden biri izin temelli olmayan, diger bir ifadeyle tiiketi-
cilerin izinleri alinmaksizin yiritilen elektronik posta pazarlamas: faaliyetleridir. Gunti-
miizde elektronik posta adreslerimizin bityiik bir kismy, tiiketicilerin onay1 alinmaksizin
gonderilen izinsiz elektronik posta (mesajlariyla) doludur. Tiiketiciler bu tiir elektronik
postalar1 zararli, 6nemsiz ya da rahatsiz edici olarak algilayabilmektedirler. Hig¢ kuskusuz,
s6z konusu uygulamalar elektronik postalarin pazarlama araci olarak kullanilmasinin et-
kinligini olumsuz bir bi¢cimde etkilemektedir. Bu nedenle elektronik posta pazarlamast,
planlama gerektiren kapsamli bir siirectir. Bu siirecin basarili bir bicimde yonetilmesi uy-
gulanan kampanyalarin etkinligini arttiracaktir.

Elektronik posta pazarlamasinin ilk uygulamalar1 yalnizca metinlerden olusan, veri
tabanini ya da bagka bir ifade ile hedeflenen alicilar1 sistematik bir bi¢cimde bolimlen-
dirmeye olanak tanimayan, gonderilen elektronik postalarin etkinligini takip etmenin
miimkiin olmadig1 ve neredeyse her tiirlii islemin manuel olarak idare edildigi 6rnek-
lerden olusmaktaydi. Bu durumlar mesaj igeriklerini kisisellestirmeyi de zorlastiriyordu.
Guiniimiizde ise gelisen teknolojik imkanlar sayesinde gelistirilen elektronik posta listesi
yazilimlari, pazarlamacilara kendi veri tabanlarini olusturma olanag: tamimigtir. Tiiketici-
lerin izinleri alinarak olusturulan elektronik posta yazilimlar1 web sayfalariyla biitiinles-
tirilmis ve bu sayede manuel olarak liste hazirlama faaliyetlerine duyulan ihtiyag ortadan
kalkmugtir.

Kisisellestirmeye dayali veri tabanlarinin hazirlanmasiyla birlikte, hedef alic1 kitleleri-
nin olugturulmast ve stratejik iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi kolaylasmistir. Bu
gelismelere paralel olarak, artan yogun elektronik posta trafigi onemsiz elektronik posta
filtrelerinin gelistirilmesini de beraberinde getirmistir. S6z konusu gelismeler, tiiketicile-
rin dikkatini ¢ekebilmek i¢in izin temelli elektronik pazarlama uygulamalarinin gelistiril-
mesini zorunlu hale getirmistir.

Bagarili bir elektronik posta pazarlamasinda alicilara posta gondermeden 6nce onay-
larmin alinmasi giiniimiizde bir zorunluluk héline gelmistir. Alicilarin onaylar: alinarak
yiiriitiilen kampanyalar, tiiketicilerin zihninde géndericiye dair giivenilir ve kurumsal bir
marka izlenimi olusturmaktadir. Bununla birlikte pazarlamacilar alicilara géndermis ol-
duklar: her elektronik postada, alici listelerinden ¢ikarilma alternatifini de sunmalidirlar
(Smith ve Zook, 2011).

Izin temelli elektronik posta pazarlamasinin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilan etmenler ne-
lerdir?

ELEKTRONIK POSTANIN BiLESENLERI

Bir elektronik postada olmasi gereken bilesenler en genel anlamda: gonderen bilgisi, konu
baslig1, mesaj igerigi, tasarim, dig baglanti linkleri (sosyal medya), alt bilgi (e-mail listele-
rinden ¢ikma segenegi ve iletisim bilgileri gibi unsurlar) seklinde siralanabilir. Gonderen
bilgisi elektronik postanin kimden geldigini gostermektedir. Konu basligl, icerigin ana
fikrini yansitmay1 ve alicilar1 eyleme gecirmeyi amaglayan kisa yazilardir. Mesaj igerigi,
hedef kitleye sunulacak mesajin yapisini ifade etmektedir. Igerik, iiriin ya da hizmetlerle
ilgili bilgilendirici ya da hatirlatici mesajlardan olusabilecegi gibi, anketler, yarigmalar ve
¢esitli kampanyalardan da olugabilmektedir. Tasarim, ierikte yer alan video ve gorselleri,
yaz1 tipi bigimi ve boyutunu, arka plan ve yazi renklerini, logo ve amblemleri icermektedir.
Dis baglanti linkleri, sosyal medya baglantilar1 ve web sitesi linklerini ifade etmektedir. Alt
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bilgi, genellikle mesajin sonunda yer alan iletisim bilgileri, kampanya detaylar1 ve e-posta
listesinden ¢ikarilma segenegi gibi unsurlari icermektedir.

ELEKTRONIK POSTA PAZARLAMASI SURECI

Bir elektronik posta pazarlamasinin siirecinin yonetilmesinde belirli asamalar bulunmak-
tadir. Sekil 7.1de bu stire¢ 6zetlenmistir. Buna gore siireg, yiiriitiilecek elektronik posta
pazarlama kampanyasinin amacinin belirlenmesiyle baslamaktadir. Daha sonra belir-
lenen amaca yonelik hedef alic1 kitlesi belirlenmektedir. Bunu takiben elektronik posta
mesaj igerigi belirlenmektedir. Daha sonra kampanyanin uygulamaya konmas: ve etkinli-
ginin 6l¢imi yapilmaktadir.

Kampanya
amacinin
’ belirlenmesi

Hedef alici
Etkinlik Olciimii kitlesinin
belirlenmesi

Kampanya mesaj
Uygulama iceriginin
belirlenmesi

N

Elektronik Posta

Pazarlamasi Siireci

Elektronik Posta Listelerinin Olusturulmasi ve Yonetilmesi

Hedef Alici Kitlesinin Belirlenmesi

Elektronik posta pazarlamasinda en 6nemli
agamalardan biri, elektronik posta listeleri- /
nin hazirlanmasi siirecidir. Elektronik pos-
ta kampanyalarinin igeriginin ve tasarimi-
nin hazirlanmasindan 6nce, gelistirilecek
mesajlarin kime yonelik olacagina karar
verilmelidir. Bagka bir ifade ile, elektronik
posta pazarlamasinda hedeflenecek kitle
belirlenmelidir. Hedef kitlenin belirlenme- K
sinden sonra mesaj igeriginin ne olacagina

karar vermek daha kolay olacaktir.

E-posta pazarlamasi kampanyalarini hedef kitle belirlemeden yiiriitmek veya olabildi-
gince fazla kisiye ulagmaya ¢alismak, baglangicta kolay ve etkili bir yontem gibi gortilebilir.
Ancak bu tarz bir yaklasim, kampanyanin bagarili sonuglar iiretmesini ve alicilarin bir¢ok
farkli nedenden 6tiirti bizden aligveris yapmasini engelleyecektir. Bir kampanya donemi
igerisinde hedeflenmeyen tiiketicilerin, giincel donem igin elektronik posta listelerinden
¢ikarilmasi gerekmektedir.
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Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete belirli bir donemde ihtiya¢c duymamalari, gelecekte de
ihtiya¢ duymayacaklar1 anlamina gelmemektedir. Bu nedenle donemsel olarak elektronik
posta listelerinden ¢ikarilan kisiler gelecekte bu listelere tekrar dahil edilebileceginden, bu
kisilere iligskin bilgiler veri tabaninda sakli tutulmalidur.

Gelistirilen elektronik posta mesajlarinin kimlere gonderileceginin belirlenmesinde,
cevaplandirilmas: gereken temel sorular su sekilde siralanabilir:

o Uriin/hizmetlerimize benzer iiriin/hizmetleri kimler satin almaktadir?

o Uriin ve hizmetlerimize gelecekte kimler daha fazla ihtiya¢ duyacaktir?

o Uriin ve hizmetlerimizin ikamesi olabilecek iiriin ve hizmetleri kimler satin al-

maktadir?

« Uriin ve hizmetlerimizle biitiinlestirilebilecek yan iiriin ve hizmetleri kimler satin

almaktadir?

o Uriin ve hizmetlerimizi 6nceden satin almis kisiler kimlerdir? Tekrar satin almaya

ne zaman ihtiyag¢ duyacaklardir?

Isletmeler elektronik posta pazarlamasi aracihiftyla ulagacaklari hedef kitleyi belir-
lemede iki temel yaklasim benimseyebilirler. Bunlardan ilki, isletmelerin kendi miisteri
listelerini olusturmalaridir. Bu yaklasim kurum igi alici listesi olusturma olarak adlan-
dirilmaktadir. Digeri ise kurum dist alict listesi olarak adlandirilmaktadir. Kurum dist
alici listelerinin olusturulmasinda, elektronik posta listelerinin kiralanmasi veya aracilar
vasitastyla yeni miisteri listeleri edinilmesi esastir. {lk yaklasimda genellikle mevcut miis-
terileri tekrar satin alma davranisina yonlendirmek amaglanirken ikinci yaklasimda yeni
miisteriler kazanma amaci esastir. Bu nedenle hangi yaklasimin secilecegi yiiriitiilecek
kampanyanin amacina ve hedeflenen alici kitlesinin 6zelliklerine gére belirlenmelidir.

Bir elektronik posta kampanyasi i¢in hangi listenin segilecegine karar vermek, ancak
listelerde yer alan tiiketicileri belirli siniflara gére boliimlendirmekle miimkiindiir. Kam-
panya amacina gore yapilacak dogru bir boliimlendirme, kampanyanin bagarisinin ya da
basarisizliginin belirleyicisi olacaktir. Hi¢ kuskusuz hedef kitlenin ilgisini daha ytiksek
diizeyde ¢ekebilecek bir kampanya, isletmeler i¢in daha bagarili sonuglar tiretecektir. Bu
nedenle isletmeler tiiketici/miisteri profillerini siirekli bir bicimde arastirilmali ve tiiketi-
cilerin/miisterilerin 6zelliklerini stirekli olarak yeniden tanimlanmalidirlar.

Olusturulan elektronik postalarin hangi kitleye iletilecegi konusunda énemli olan bir
diger husus, alicilardan 6nceden onay alinmasi ile ilgilidir. Bu dogrultuda alic1 listesi olus-
turmadan 6nce alicilardan mutlaka izin alinmis olmalidir. Bu durum, daha 6nce ifade
edilen izin temelli elektronik posta pazarlamasi temelini olusturmaktadir.

Kurum lgi Elektronik Posta Alici Listelerinin Olusturulmasi ve Yonetilmesi
Giiniimiizde bir¢ok igletme, halihazirda is iligkisi kurmus oldugu tiiketicilerin elektronik
posta adreslerini kayit altina almaktadir. Kayit iglemi aligveris esnasinda olabilecegi gibi,
bir ¢evirimici ya da ¢evrimdis: bilgi formu doldurulmasi esnasinda da yapilabilmektedir.
Buna ek olarak bazi isletmeler, aligveris stirecinin herhangi bir asamasinda da miisterilerin
elektronik posta adreslerini talep edebilmektedir. Ornegin, bir¢ok hazir giyim magaza-
s1 6deme esnasinda miisterilerinin iletisim bilgilerini kayit altina almaktadir. Bu sayede
misterilerin glincel ve gelecek kampanyalar hakkinda bilgilendirilmesi kolaylasmaktadur.
Tiiketiciler, iriin ve hizmetleri satin almadan 6nce onlar hakkinda detayl bilgi elde
etme arayigina girmektedirler. Bir iirtin hakkinda bilgi almak i¢in s6z konusu tiriintin
satigini gerceklestiren firmanin web sitesinin ziyaret edilmesi, bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir. Glinlimiizde birgok isletme, detayli {iriin ve hizmet bilgisi saglamanin 6n
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kosulu olarak ziyaretcilerden bir iletisim formu doldurmalarini istemektedir. Bu iletisim
formunda genellikle ziyaretgilerin elektronik posta adresleri ve diger iletisim bilgileri is-
tenmektedir. Elde edilen bilgiler sayesinde isletmeler web sayfalarini ziyaret eden potan-
siyel miisterileri mevcut miigteri hiline doniistiirmeyi amaglamaktadirlar. Isletmelerin
kendi ¢abalarryla mevcut ve potansiyel miisterilerinden olusturduklari listeler, kurum igi
alici listeleri olarak adlandirilmaktadir. Kurum i¢i alici1 listelerine yonelik hazirlanan elekt-
ronik posta kampanyalari, kimi zaman bir iiriin ya da hizmete ilgi duyan potansiyel bir
miisteriyi kazanmak i¢in planlanirken kimi zaman da var olan misterileri elde tutmak ve
onlarla olan iliskileri gelistirmek i¢in planlanabilmektedir.

Kurum igi alic1 listeleri, igletmelerin mevcut ve potansiyel miigterilerinden olugsmakta-
dir. Burada esas amag, isletmenin dis kaynaklar yerine kendi veritabanini kullanarak alic
listesi olusturmasidir. Bu tiir bir yaklasim, genellikle yeni miisteriler elde etmekten ziyade
mevcut miisterileri tekrar satin alma davranisina yonlendirmek ve belirli bilgilendirme
mesajlar1 gondermek igin tercih edilmektedir. Ancak isletmenin veritabaninda potansi-
yel miisterilerin yer almasi ve diizenlenecek elektronik posta kampanyalarinin bu gruba
gonderilmesi sayesinde bu kitlenin mevcut miisterilere dontistiiriilmesi de saglanabilir.

Kurum Disi Elektronik Posta Alici Listelerinin Kullanilmasi ve Yonetilmesi
Giiniimiizde bircok isletme is hacmini genisletmek icin, mevcut ve potansiyel miisteri-
lerinin disinda kalan tiiketicilere de ulasmay1 arzulamaktadir. Yeni miisterilerle Internet
araciliiyla iletisim kurmak igletmeler i¢in hem daha az maliyetli hem de daha kolay bir
yontemdir. Bu nedenle isletmeler web sayfalarina saglanan erisim oranlarini artirmaya ve
igerikleri gelistirmeye her gegen giin daha fazla 6zen gostermektedirler. Isletmeler yeni
miisteriler kazanabilmek igin elektronik posta listesi saglayicilarindan hazir listeler kira-
layabilmektedirler. S6z konusu listeler, daha 6nce alicilardan izin alinarak olusturulmus
listelerdir. Bagka bir ifadeyle alicilar farkl isletmelerden elektronik posta almay1 6nceden
kabul etmis kisilerden olusmaktadir.

Kurum digt alict listelerine gonderilen elektronik postalar, dolayli elektronik posta
olarak nitelendirilmektedir. Bu tiir elektronik postalar, soguk elektronik posta olarak da
adlandirilmaktadir (Chaftey, 2006). Ciinki dolayli elektronik postalar yakin iliski ku-
rulan grubun disinda kalmaktadir. Ayrica bu tiir elektronik postalarin etkinlik diizeyi,
hélihazirda etkilesimde bulunulan miisterilere yonelik olan elektronik postalardan daha
distik ve maliyetlidir.

Dolayli elektronik postalar yalnizca elektronik posta listesi saglayicilarindan kiralanan
listeleri kapsamamaktadir. Elektronik posta listelerinin, is ortag: olan isletmeler arasinda
paylagilmasi ve birbirlerini referans olarak gostermeleri de bu kapsama dahil edilebilir. Bu
duruma, bir isletmeyle giiclii baglar1 olan bir kullaniciya, s6z konusu igletmeyle is ortaklig
bulunan bagka bir isletme tarafindan elektronik posta gonderilmesi 6rnek olarak verilebi-
lir. Bu durumda alicilar miisterisi oldugu isletmenin referansiyla hareket edebilmekte ve
elektronik posta adreslerine gelen bu tiir postalar1 daha giivenilir olarak algilayabilmek-
tedirler.

Isletmeler dolayli elektronik posta faaliyetleri dogrultusunda diger isletmelerin haber
biiltenlerini de kullanabilmektedirler. Isletmeler bu sekilde hedef kitlesi daha genis olan
bagka bir isletmenin haber biilteninde kendi faaliyetleri ile ilgili reklamlar verebilir ve ken-
di erisim sayfalarina yeni ziyaretciler ¢ekebilirler.

Elektronik posta adreslerinin kiralanmasinda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
bulunmaktadir. Hatirlanacag tizere 6nceki kisimlarda, elektronik posta pazarlamas: faali-
yetlerinin tiiketicilerin izni dahilinde gergeklestirilmesinden bahsedilmisti. Bu dogrultu-
da elektronik posta adresi listelerini kiralayacak ya da ortaklasa kullanacak isletmelerin,
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bu listelerin tiiketicilerin izni dahilinde olusturuldugundan emin olmalar1 gerekmektedir.
Bagka bir ifade ile kiralanacak listelerde bulunan tiiketicilerin, iigiincii taraflardan elekt-
ronik posta almay1 kabul etmis olmalar1 gerekmektedir. Aksi taktirde hem etik olmayan
hem de pazarlama kampanyalarinin olumsuz etkilenecegi durumlar ortaya ¢ikabilecek-
tir. Tiiketiciler genellikle belirli bir yerden aligveris yaparken ya da bilgi talep ederken,
elektronik posta adreslerinin diger isletmelerle paylasilmasini kabul edebilmektedirler. Bu
titketiciler isletmeler tarafindan abone ya da iiye seklinde adlandirilmaktadirlar. Bu dog-
rultuda dikkate alinmasi gereken bir diger husus ise daha 6ncesinde listelerde yer almay1
kabul etmis tiyelerin bu listelerden ¢ikarilmayi talep edip etmediklerinin siirekli olarak
kontrol edilmesidir.

Alci Listelerine Yonelik Hazirlanan Elektronik Posta Cesitleri

Isletmeler kurum igi ve kurum dig1 alict listelerine; haber biiltenleri, bilgilendirme metin-
leri ve farkli nitelikte kampanya sablonlar1 gonderebilirler. Haber biiltenleri; genellikle
ginliik haftalik ya da aylik olarak hazirlanmaktadir. Bu biiltenlerin farkli alici listeleri-
ne, farkli amaglarla ve farkli sikliklarla génderilmesi esastir. Isletmeler elektronik posta
pazarlama faaliyetleri dogrultusunda, 6zelliklerine gore birden farkli hedef alici listele-
ri olusturmakta ve bu listelere farkli stratejilerle yaklagmaktadirlar. Ornegin bir isletme,
kampanya mesajlarini tiklama orani yiiksek olan miisterilere daha sik biilten géndermeyi
tercih edebilir. Bu tercihin arka planinda ise s6z konusu miisterilerin biiltenleri almaktan
rahatsizlik duymadiklar: diigiincesi yer almaktadir. Haber biiltenleri, marka farkindalig:
yaratmada ve miisterileri gelecekte yiirtitillecek kampanya mesajlarina karg1 hazirlamada
etkilidir (Potts, 2007:317).

Mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik, belirli araliklarla diizenlenen, haber biilten-
lerinden farkl: olan baska bir elektronik posta gesidi ise isletmenin pazarlama hedeflerini
desteklemeye yonelik hazirlanan bilgilendirme metinleridir. Bu dogrultuda hazirlanan
bilgilendirme metinleri, genellikle alicilar1 belirli bir konu hakkinda bilgilendirmeyi
amaglar. Isletmenin diizenledigi bir etkinlik, sektérde yasanan bir gelisme, isletmeyi ve
tiiketicileri ilgilendiren bir kanun hakkindaki degisiklik buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu tiir konular alicilara haber biiltenleri araciligryla da ulastirilabilmektedir. Ancak ha-
ber biiltenleri daha 6nce de ifade edildigi iizere bilgilendirme metinlerinden farkli olarak
belirli araliklarla ve diizenli olarak génderilmektedir. Isletmeler bazi siradist durumlar:
da hedef alicilarla paylasabilmektedirler. Siireklilik arz etmeyen ve diger elektronik posta
faaliyetlerine nazaran daha nadir gerceklestirilen eylemler bu grupta degerlendirilebilir.
Siklik diizeyi diisiik olan bu tiir elektronik postalar da oldukga basarili olabilmektedir. Sir-
ket birlesmeleri ile ilgili bir haberin ve bu birlesmenin miisteriye saglayacag: bir avantajin
elektronik posta araciligiyla paylasilmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Isletmelerin tiiketiclerle olan iletisimlerinde en yaygin olarak kullandiklar1 arag, dog-
rudan driin ve hizmetler ile ilgili mesajlarin sunuldugu elektronik posta kampanyasi
sablonlaridir. Bu dogrultuda hazirlanan kampanya sablonlary; tekrar satin almay: tegvik
etmek, yeni gelistirilen bir tiriin ya da hizmeti tanitmak veya uzun zamandir temas kuru-
lamayan miisterileri harekete gecirmek i¢in hazirlanmaktadir.

Bazi isletmeler elektronik posta pazarlamas: faaliyetleri biinyesinde haber biiltenleri,
bilgilendirme metinleri ve kampanya sablonlarin: birlikte kullanirlarken bazilar: bunlar-
dan yalnizca birini ya da birkagini kullanmayi tercih edebilmektedirler. Bununla birlikte
bu araglarin kullanim bigimleri de isletmelerin tercihlerine gore farklilagabilmektedir. Or-
negin; bir isletme kampanya sablonlarini ve bilgilendirme metinlerini alicilara ayr ayr1
iletmek yerine, iletmek istedigi her mesaj1 haber biilteni kapsaminda sunabilmektedir. Ya
da bazi isletmeler haber biiltenleri ve bilgilendirme metinlerini elektronik posta aracili-
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giyla iletmeyi tercih etmeyebilir. Bunun yerine yalnizca iiriin ve hizmetlere iliskin elektro-
nik posta kampanya sablonlar: diizenleyebilirler.

Etkin bir elektronik posta pazarlamasi i¢in haber biiltenleri, bilgilendirme metinleri ve

elektronik posta kampanya faaliyetleri ayr1 ayr1 diizenlenmeli ve birbirleriyle uyum iceri-
sinde olmalidur.

Elektronik Posta Mesaj iceriginin Belirlenmesi
Bir 6nceki baglik altinda alict listelerinin olusturulmasini ele aldik. Bu baslik altinda ise
olusturulan listelerde yer alan alicilara iletilecek mesajin belirlenmesini inceleyecegiz.
Elektronik posta pazarlamasinin en 6nemli bilesenlerinden biri mesaj igerigidir. Alicilarla
paylasilacak mesaj igerigi, isletme hakkinda yazilan bir makaleden bir bilgilendirme met-
nine kadar, mesajin amacina gore farklilik gosterecek ¢esitli unsurlari icermektedir. Mesaj
igerigi kuskusuz e-posta pazarlamasmin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Bu nedenle
hazirlanacak igerigin amacina ulagmasinda dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmak-
tadir. Oncelikle, mesaj igeriginin daha énce onay1 alinan bir kitleye yonelik olusturula-
cag1 unutulmamalidir. Bu dogrultuda, s6z konusu alicilara kendilerini 6zel hissettirmek
amaciyla belirli ayricaliklar ve firsatlar sunulmalidir. Bu ayricalik ve firsatlar, indirim ve
promosyonlari igerebilecedi gibi, yeni tirtin ve hizmetler hakkinda sunulan bilgiye ilk eri-
senlerden olma gibi konular1 da kapsayabilir.

Giin icerisinde alicilarin e-posta adreslerine, isletmeler tarafindan onlarca hatta yiiz-
lerce ileti gonderilmektedir. Bu nedenle okunacak elektronik postalarin alicilara bir fayda
sunmasi 6nem arz etmektedir.

Elektronik postalar iiriin ve hizmetleri tanitan brosiirlerin 6tesine gecmeli ve hedef kitleyle 'B DIKKAT

iletisim kurmay1 amaglayan araglar olarak tasarlanmalidir.

Mesajlarin kisisellestirilmesi, mesaj igeriginin belirlenmesinde dikkate alinmasi gere-
ken 6nemli bir diger husustur. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 yogun bilgi bombardimani
arasindan, kendilerine 6zel olarak hazirlanmus icerikleri okumayr tercih etmektedirler.
Bu nedenle genis kitleler i¢in hazirlanmis standart mesajlar, alicilarin dikkatini ¢ekmede
yetersiz kalabilmektedir. Bunun yani sira giiniimiizde artan mesai saatleri, bos vakitleri-
ni daha verimli degerlendirmek isteyen tiiketici gruplarinin olusmasina neden olmustur.
Bu nedenle mesaj igeriginin kisa ve 6z olmasi zaruri héle gelmistir. Bunlara ek olarak
elektronik posta pazarlamacilar: gelistirdikleri iceriklerin etkinligini artirabilmek i¢in su
hususlara odaklanmaktadirlar:

o Izin temelli veri tabanlarinin genisletilmesi,

o Yenilikei, ilham verici ve 6zgiin mesaj iceriklerinin siirekli olarak gelistirilmesi,

o Veri tabaninda yer alan tiiketiciler hakkinda derinlemesine bilgilerin saglanmasi,

o Mesaj igeriklerinin agizdan agiza yayllmasimnin saglanmasi.

Alicilara gonderilen mesajlarin siklig1 gonderilecek iceriklerin yeniligi ile dogru orantili
olmalidir. Diger bir ifade ile 6zgiin icerige sahip olmayan ve alicilara daha once iletilmis

igerikler tekrar tekrar gonderilmemelidir.

Elektronik posta listelerinin olusturulmasi ve yonetilmesi siirecinde hangi noktalara dikkat 1 SIRA SiZDE

edilmelidir? g
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ETKiLi ELEKTRONIK POSTA YAZIMI

Elektronik posta mesajlarinin tasarimi, mesajin etkinligi ve elektronik posta pazarlama-
s1 kampanyalarinin basarisi i¢in ¢ok onemli bir unsurdur. Resimler, renkler ve yazi tipi
gibi tasarim bilesenleri planlanmadan gelisigiizel hazirlanmis bir elektronik posta, alicilar
tizerinde arzu edilen etkiyi birakamayacaktir. Resim 7.1de tasarim bilesenlerinden arimn-
dirilmis bir elektronik posta mesaji gosterilmektedir. Gelisigiizel hazirlanmis elektronik
posta mesajlar1 isletmelerin kurumsal kimligini ve marka imajini da olumsuz etkileyebil-
mektedir. Bu nedenle elektronik posta mesajlari logo, resim, yaz1 tipi, renk ve yazi bi¢imi

Gorsel Unsurlardan
Armdirilmags Bir
Elektronik Posta
Mesaji Ornegi

gibi unsurlarla zenginlestirilmeli ve gorsel olarak gekici hale getirilmelidir.

/

Gorsel olarak etkileyici bir bicimde tasarlanmuis bir elektronik posta, okuyucular iize-
rinde olumlu etkiler birakmakta, mesajin akiciligini ve hatirda kaliciligini artirmaktadir.
Resim 7.3, Resim 7.2de yer alan ayni elektronik posta mesajinin sade bir tasarimla giiclen-
dirilmis halini gostermektedir. Sekilde gorilldiigii tizere yeniden tasarlanmis olan elektro-
nik posta; sekil, logo, yazi tipi bi¢cimi, arka plan rengi gibi unsurlarla zenginlestirilmistir.
Bununla birlikte tercih edilen renkler, yazi tipi ve boyutu birbiriyle uyumlu olacak sekilde
tasarlanmustir.
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Gorsel Unsurlarla
Zenginlestirilmis
Bir Elektronik Posta
Mesaji Ornegi

Gorsel unsurlar diginda kalan ve etkili elektronik posta yaziminda dikkat edilmesi ge-
reken diger hususlar su sekilde siralanabilir:

Mesaj icerigi hazirlanirken kullanilacak dilin yapist ve secilen kelimelerin okuyu-
cuda yaratacag: cagrisimlara dikkat edilmelidir. Olumsuz olarak algilanabilecek,
kiiltiirel ve kisisel degerlere ters diisecek ifadelerden kaginilmalidir.

Elektronik postanin konusu ve mesajin bashgi okuyucuyu eyleme gegirecek nite-
likte ve mesaj icerigiyle uyumlu olmalidir. Bilesenleri uyumsuz olan bir elektronik
posta, okuyucunun dikkatini ¢ekmeyebilir ya da izinsiz elektronik postalar gibi
“6nemsiz” bir posta olarak algilanmasina sebep olabilir. Siparis verin, satin alin,
indirin, okuyun, katilin ya da ziyaret edin gibi ifadeler okuyucular1 eyleme sevk
edebilecek ifadelere 6rnek olarak verilebilir (Zahay, 2015:71).

Etkili bir elektronik posta, alicilara bir eylem ¢agrisinda bulunurken onlara yeteri
kadar zaman tanimalidir. Acil eylem ¢agrisinda bulunmak, alicilar tizerinde zaman
baskis1 yaratarak mesajin etkinligini diisiirecektir. Bu nedenle elektronik posta pa-
zarlamasinda zaman planlamasi 6nem arz etmektedir.

Etkili bir elektronik postada mesajin okuyucuyu neden ilgilendirdigi agik¢a belir-
tilmelidir.
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o Gonderici bilgisinin kurumsal bir yapida olmasi, algilanan icerik giivenilirligi agi-
sindan 6nem arz etmektedir. Alicilar kimden geldigi acik¢a belirtilmeyen ya da
kurumsal uzantili kaynaklardan goénderilmeyen elektronik postalar1 istenmeyen
e-posta olarak algilayabilmektedirler. Bu nedenle gonderici bilgisinin agik ve me-
sajin kimden geldigini yansitacak bi¢imde olmasina dikkat edilmelidir.

o Aliclar kendilerine gelen elektronik postalar: farkli formatlarda ve ekran genis-
liklerinde goriintiileyebilmektedirler. Bu nedenle olusturulan kampanya sablon-
larinin alicilara gonderilmeden 6nce miimkiin oldugunca farkl: platformlarda test
edilmesi gerekmektedir. Ornegin HTML tabanli olusturulan bir kampanya sablo-
nunun, mobil cihazlarda da goriintillendiginden emin olunmalidir. Aksi taktirde,
tasarim unsurlar1 ¢ok kuvvetli olan bir kampanya alicilarda umulan etkiyi biraka-
mayacaktir.

Elektronik Posta Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii

Giiniimiizde elektronik postalarin bityiik bir cogunlugu viriis ya da gereksiz posta olarak
filtrelense bile, bagarili bir bi¢cimde gelistirilmis elektronik posta kampanyalari olumlu so-
nuglar verebilmektedir. Elektronik haber biiltenleri gibi iletisim araglari, bazi isletmeler
i¢in miigterilerle iletisim kurmada hayati 6neme sahiptir. Bununla birlikte, elektronik pos-
ta pazarlamasinin etkinligini saptayabilmek i¢in bazi 6l¢tim kriterleri bulunmaktadir. Bu
kriterler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ryan ve Jones, 2009):

o Gonderilen elektronik postanin yaklagik olarak kag alic1 tarafindan acildigi (A¢ma
orani)

o Alicilarin elektronik postada yer alan hangi tiir linklere tiklama egiliminde olduk-
lar1 (Tiklama orani)

o Elektronik postay1 agarak link araciligiyla web sitesine erisenlerin orani (A¢gma ve
tiklama orani)

« Insanlarin hangi zaman dilimlerinde génderilen elektronik postalar1 agtiklar

o Kimlerin elektronik postalar1 hi¢ agmadig:

o En tst diizeyde yeni miisteri kazanimi saglayan elektronik posta gesitleri

o Gonderilen bir elektronik postay1 takiben kag kisinin posta listesinden ¢ikarilmay:
talep ettigi

o Gonderilen elektronik posta serilerinin elektronik posta listesine kayith bir tiye
tarafindan ne siklikla acildig:

o Gonderilen igeriklerin hangi elektronik posta saglayicilari tarafindan engellendigi

Elektronik postalar alicilar1 genellikle isletmenin kendi web sayfasina yonlendirmeyi amag-
lamaktadir.

Yukarida ifade edilen 6l¢tim kriterleri, alicilarin bir elektronik postaya saglamis ol-
dugu geri doniis oranlarini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Bu oranlar bir takvim yili igeri-
sinde belirli ay, hafta, giin ve saatlere gore farklilik gostermektedir. Ozel giinler ve belirli
organizasyonlarin diizenlendigi donemler de s6z konusu oranlari etkilemektedir. Bazi is-
letmeler Cuma giinii aksamlar1 alinan geri doniis oranlarinin, Pazartesi giinii aksamlarina
oranla daha diisiik oldugunu gozlemleyebilmektedir. Bu nedenle her igletme, alici kitle-
sinin ozelliklerine gore bu oranlarin maksimum oldugu zaman dilimlerini belirlemeli ve
elektronik posta faaliyetlerini buna gore diizenlemelidir.

Sizce etkili elektronik posta yazimi nasil olmalidir?
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Elektronik Posta Kampanyasi Kontrol Listesi

Tim bunlara ek olarak bir elektronik pazarlama kampanyasina saglanan geri doniisii ve
kampanyanin bagarisini artirabilmek i¢in, kampanyanin belirli hususlar dikkate alinarak
gozden gecirilmesi gerekmektedir. S6z konusu hususlar; yaraticilik, ihtiyaca uygunluk,
tesvik edicilik, boliimlendirme ve zamanlama, biitiinlesik, sablon, mesaj bilesenleri ve eri-
sim sayfasi olarak siralanabilir (Chaftey, 2006).

Yaraticilik, 6zellikle bir elektronik postanin gorsel unsurlarinin uyumunu, dikkat ce-
kiciligini ve 6zgiinliigiinii ifade etmektedir. Bu yoniiyle bir elektronik posta kampanyasi-
nin diizenlenmesinde uyumlu ve profesyonel bir sablonun olusturulmasini icermektedir.
Bu dogrultuda alicilarin kampanyaya tepki verebilmelerini saglamak i¢in, gorsel unsur-
larin bagka isletmelerin elektronik posta kampanyalarindan farkli olmas: gerekmektedir.

Ihtiyaca uygunluk, kampanya mesajinin alicilarin ilgi alanlarina, istek ve ihtiyaglarina
uygunlugunu ifade eder. Alicinin ihtiyacina karsilik gelmeyen bir elektronik posta kam-
panyasi genis kapsamli diisiiniildiigiinde isletmenin imajina zarar verebilecektir. Ornegin
yeni otomobil almig bir miisteriye, farklt modellerin satisini igeren kampanyalar gonder-
mek yerine servis hizmetleri ile ilgili kampanyalarin sunulmasi daha etkili ve anlamli ola-
caktir.

Tesvik edicilik, alicinin elektronik posta kampanyasina tepki vermesi durumunda elde
edecegi fayday: vurgulamaktadir. Tiiketicilerin elektronik posta adreslerine her giin diisen
onlarca hatta yiizlerce elektronik posta arasinda, neden bizim mesajimizin okunmaya de-
ger oldugu belirtilmelidir. Kampanya mesaji i¢erisinde sunulan linklerin tiklanmasi kargi-
liginda vaad edilenlerin ne oldugu etkili bir bicimde 6zetlenmelidir.

Béliimlendirme ve zamanlama, daha once de ifade edildigi tizere elektronik posta
pazarlamasinda kritik basar1 faktorlerinin baginda gelmektedir. Olusturulan elektronik
postalarin kimlere, hangi siklikta ve hangi zamanlarda gonderilecegi diizenli olarak de-
gerlendirilmelidir.

Biitiinlesiklik, cevrimdis1 gerceklestirilen iletisim ve pazarlama faaliyetleri ile elektro-
nik posta pazarlamast faaliyetlerinin uyumlu olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu dog-
rultuda elektronik posta kampanyalarinda verilen mesajlar, genel olarak marka mesajlari
ve marka algisiyla da uyumlu olmalidir.

Erisim sayfasi, elektronik posta alicilarinin gonderilen mesajdaki linke tikladiginda
acilacak sayfayi ifade etmektedir. Erisim sayfasinin kampanya amacina uygun olarak di-
zayn edilmesi, kampanyanin basarisini etkileyecek 6nemli hususlar arasinda sayilmakta-
dir (Chaftey vd., 2009).

Bir elektronik posta kampanyasinin basarisin arttirabilmek icin olusturulan kontrol liste-
sinde hangi hususlar dikkate alinmalidir?

ELEKTRONIK POSTA PAZARLAMASINDA KARSILASILAN
TEKNIK PROBLEMLER VE C6ZUM ONERILERI

Alict listelerine yonlendirilen elektronik postalar, bazi durumlarda kullanicilarin cihazla-
rinda gériintiilenememektedir. Bunun en temel sebebi, alicilarin cihazlarinin olusturulan
metin formatini desteklemiyor olmasidir. Ancak bu durum giiniimiizde gelismis Internet
standartlar1 sayesinde eskisi kadar sorun olmamaktadir. Ayrica kullanicilar aksini tercih
etmedigi siirece, glinimiizde neredeyse tiim mail saglayicilar1 zengin metin ve HTML
tabanli elektronik postalar1 desteklemektedir. Bu nedenle 6zellikle hedef alic1 kitlelerine
gonderilen elektronik postalarin, mobil cihazlar ve eski stiriimlii yazilimlarin kullanildi-
g1 bilgisayarlar tarafindan da desteklenmesi gerektigi géz oniinde bulundurulmalidir. Bu
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dogrultuda elektronik posta kampanyasi diizenleyen pazarlamacilar, hazirladiklar: mesaj
igeriklerini farkl platformlarda goriintiilenip goriintiilenemedigini test etmelidirler.

I

Bazi mail saglayicilan giivenlik
nedeniyle dis baglantilardan
gelen gorselleri engellemektedir.
Bununla birlikte Hotmail ve Gmail
gibi web temelli elektronik posta
saglayialan, alialara giivendikleri
kaynaklardan gelen icerikleri
goriintiileyebilme imkani da
sunmaktadirlar.

Elektronik posta pazarlamasi kampanyalarinin temel amaci, alicilar1 kampanyanin web say-
fasina yonlendirmektir. Asil amacin bu oldugu unutulmamali ve gonderilen linklerin tiim
alicilar tarafindan goriintiilenebildiginden emin olunmalidir.

Giiniimiizde en gelismis elektronik postalar web sitelerinin gelistirilmesinde kullani-
lan HTML kodlar1 kullanmaktadir. Bu sekilde tasarlanmuis elektronik posta kampanyalari,
alicilarda bir web sayfasi ile karsilasmis olduklar: hissini yaratmaktadir. Clinkii bu tiir
elektronik postalar, 6zellikle gorsel olarak kolaylika zenginlestirilebilmektedir. Ancak bazi
elektronik posta saglayicilari, dis baglantilardan gelen gorselleri engelleyebilmektedir. Bu
nedenle, hazirlanan gorseller sistem tarafindan engellense bile mesaj igeriginin en azindan
metin olarak goriintiilenmesi saglanmalidir. Kampanya mesajlar1 gorsellerin i¢ine islen-
memeli ve mesaj igerigine bagimsiz metin olarak islenmelidir. Bununla birlikte, erisim
sayfasia yonlendirmek icin verilen linkler de gorsellere baglanmamali metin olarak su-
nulmalidir.

Elektronik postalarin gorintiilenmesiyle ilgili teknik problemlerin agilmasinda izlene-
cek bir diger yontem ise, cok amagli Internet posta eklentileri (MIME) ad1 verilen standar-
din kullanilmasidir. Giiniimiizdeki elektronik postalar bu standart sayesinde, hem metin
hem de metin olmayan igerigin aktarilmasini saglamaktadir. Yani elektronik postalarda
diiz metinin yaninda, zengin metin, HTML veya varsa diger eklenti bilgileri farkli bo-
limlerde yer almaktadir. Elektronik posta saglayicilari, s6z konusu farkl bilgileri uygun
sekilde isleyerek kullanicilara sunmaktadirlar. Bu durumda 6rnegin bir kullanici yalnizca
metin goriinimiindeki elektronik postalar: almayi tercih etmigse hazirlanan mesajin ige-
rigini metin olarak goriintiileyebilecektir.

SIRA SiZDE

Elektronik posta pazarlamasinda karsilasilan ve teknik bir problem olan filtreleme sistemi
icin nasil bir yol izlenebilir?
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Izin temelli elektronik posta pazarlamasinin ortaya
¢tkisinda etkili olan etmenleri agiklamak

Alternatif pazarlama stratejileri sayesinde tiiketiciler-
le iletisim kurmak kolay hale gelmekte, ancak onlarin
dikkatini ¢ekebilmek her gegen giin daha da zorlas-
maktadur.

Elektronik postalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede
onemli bir arag¢ olarak isletmelerin dikkatini gekti.
Gelistirilen elektronik posta listesi yazilimlar1 saye-
sinde pazarlamacilara kendi veri tabanlarini olustur-
ma olanag: tanidi.

Tuketicilerin izinleri alinarak olusturulan elektronik
posta yazilimlar1 web sayfalariyla bitiinlestirildi. Bu
sayede otomasyon sistemi olmaksizin el ile liste hazir-
lama faaliyetlerine duyulan ihtiya¢ ortadan kalkt1.

Bu gelismelere paralel olarak artan yogun elektronik
posta trafigi onemsiz elektronik posta filtrelerinin
gelistirilmesini beraberinde getirdi. S6z konusu ge-
lismeler tiiketicilerin dikkatini cekebilmek i¢in izin
temelli elektronik pazarlama uygulamalarinin geligti-

rilmesini zorunlu héle getirdi.

Elektronik posta listelerinin olusturulmasi ve yonetil-
mesi ile ilgili siireci agiklamak

Elektronik posta listelerinin olusturulmasi ve yonetil-
mesi igin gerekli olan ilk unsur, hangi kampanya ve
mesajlar1 kime gonderecegimizi belirleyecegimiz he-
def kitlenin belirlenmesidir.

Bu sayede hedef kitleleri ilgilendiren, onlarin istek ve
ihtiyaglarina uygun mesajlar alicilarla bulusturulmusg
olacaktir. Netice itibari ile de hedef kitlenin ilgisini
daha yiiksek diizeye ¢ekebilecek bir kampanya islet-
meler i¢in daha bagarili sonuglar tiretecektir.

Hemen akabinde ise, isletmenin hali hazirda miiste-
risi olan alicilarin listelendigi kurum igi alic1 listesi ve
miisteri olma potansiyeli olan alicilarin olugturdugu
kurum dig1 alict listesi belirlenmelidir. Misteri olma
potansiyelindeki alicilara Internet {izerinden ulagmak
hem kolay hem de daha az maliyetli olacaktr.

Son olarak mesaj igeriginin belirlenmesi gelmektedir.
Bu asamada mesaj igeriginin alicilar tarafindan dogru
ve anlasilir olacak sekilde belirlenmesi hedef alinmak-
tadur.

Tim bu hususlara dikkat edilerek olusturulan ve y6-
netilen elektronik posta listeleri kampanyanin bagari-

sinda ¢ok biiyiik bir etken olacaktir.

D

MAG

Etkili elektronik posta yaziminda dikkat edilmesi gere-
ken hususlar: kavramak

Elektronik posta mesajlarinin tasarimi, mesajin etkin-
ligi ve elektronik posta pazarlamasi kampanyalarinin
basarisi icin ¢ok 6nemli bir unsurdur. Gorsel olarak
etkileyici bir bigimde tasarlanmis bir elektronik posta
okuyucular iizerinde olumlu etkiler birakmakta, me-
sajin akiciligini ve hatirda kaliciigini artirmaktadir.
Etkili elektronik posta yaziminda dikkat edilmesi
gereken onemli bir husus da mesaj igeriginde kulla-
nilacak dilin yapis: ve segilen kelimelerin okuyucuda
yaratacag1 ¢agrisimlardir. Ayrica etkili bir elektronik
postada mesajin okuyucuyu neden ilgilendirdigi de
acikca belirtilmelidir.

Gonderici bilgisinin kurumsal bir yapida olmasi,
algilanan igerik giivenilirligi agisindan énem arz et-
mektedir. Aksi halde elektronik postalar1 istenmeyen
e-posta olarak algilayabilmektedirler.

Aliclar kendilerine gelen elektronik postalar: farkli
formatlarda ve ekran genisliklerinde goriintiileyebil-
mektedirler. Bu nedenle olusturulan kampanya sab-
lonlarmin alicilara gonderilmeden 6nce miimkiin
oldugunca farkli platformlarda test edilmesi gerek-

mektedir.

Elektronik posta kampanyasi kontrol listesine iliskin
hususlari agiklamak

Bir elektronik pazarlama kampanyasina saglanan geri
doniisii ve kampanyanin basarisini artirabilmek igin,
kampanyanin belirli hususlar dikkate alinarak goézden
gegirilmesi gerekmektedir. Bunlar;

Yaraticilik, ozellikle bir elektronik postanin gorsel un-
surlarinin uyumunu, dikkat ¢ekiciligini ve 6zgunlii-
giini ifade etmektedir.

Ihtiyaca uygunluk, kampanya mesajinin alicilarin ilgi
alanlarina, istek ve ihtiyaglarina uygunlugunu ifade
eder.

Tegvik edicilik, alicinin elektronik posta kampanya-
sina tepki vermesi durumunda elde edecegi fayday:
vurgulamaktadir.

Boliimlendirme ve zamanlama, daha once de ifade
edildigi tizere elektronik posta pazarlamasinda kritik
basari faktorlerinin baginda gelmektedir.
Biitiinlesiklik, ¢evrimdist gergeklestirilen iletisim ve
pazarlama faaliyetleri ile elektronik posta pazarlama-
s1 faaliyetlerinin uyumlu olmas: gerektigini vurgula-
maktadir.
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Erisim sayfasi, elektronik posta alicilarinin génderi-
len mesajdaki linke tikladiginda agilacak sayfay: ifade

etmektedir.

Elektronik posta pazarlamasimda karsilagilan teknik
problemler hakkinda bilgi sahibi olmak ve ¢oziim iiret-
me konusunda fikir edinmek

Alic1 listelerine yonlendirilen elektronik postalar, bazi
durumlarda kullanicilarin cihazlarinda goriintiilene-
memektedir. Bunun en temel sebebi, alicilarin cihaz-
larinin olugturulan metin formatini desteklemiyor
olmasidir. Ancak bu durum giiniimiizde gelismis In-
ternet standartlari sayesinde eskisi kadar sorun olma-
maktadir. Ayrica kullanicilar aksini tercih etmedigi
slirece, giiniimiizde neredeyse tiim mail saglayicilar
zengin metin ve HTML tabanli elektronik postala-
r1 desteklemektedir. Bu nedenle 6zellikle hedef alic1
kitlelerine gonderilen elektronik postalarin, mobil ci-
hazlar ve eski stirtimlii yazilimlarin kullanildig: bil-
gisayarlar tarafindan da desteklenmesi gerektigi goz
6niinde bulundurulmalidir.

Elektronik postalarin goriintillenmesiyle ilgili teknik
problemlerin agilmasinda izlenecek bir diger yontem
ise, cok amagli Internet posta eklentileri (MIME) adi

verilen standardin kullanilmasidir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi elektronik posta pazarlamasinin
ilk uygulamalarinin 6rnekleri arasinda yer almaz?
a. Yalnizca metinlerden olugsmasi
b. Hedeflenen alicilar1 bélimlendirmeye olanak tani-
mamasi
c. Kisisellestirmeye dayali veri tabanlarinin olusturul-
masl
d. Gonderilen elektronik postalari takip etmenin miim-
kiin olmamasi
e. Her tiirlii islemin manuel olarak idare edilmesi

2. Asagidakilerden hangisi elektronik postanin bilesenle-

rinden biri degildir?
a. Gonderen bilgisi
b. Konu bashg:
c.  Mesaj igerigi
d. Dis baglanti linkleri
e. Elektronik posta hesabi uzantist

3. Asagidakilerden hangisi elektronik posta mesajlarinin
kimlere gonderilebilecegini belirlemede cevaplandirilmasi
gereken temel sorulardan biri degildir?
a. Uriin ve hizmetlerimiz ile ilgili hangi mecrada rek-
lam vermeliyiz?
b. Uriin ve hizmetlerimize kimler daha fazla ihtiyag du-
yacaktir?
c. Uriin ve hizmetlerimize benzer iiriin ve hizmetleri
kimler satin almaktadir?
d. Uriin ve hizmetlerimizin ikamesi olabilecek iiriin ve
hizmetleri kimler satin almaktadir?
e. Uriin ve hizmetlerimizle biitiinlestirilebilecek yan
tiriin ve hizmetleri kimler satin almaktadir?

4. Asagidakilerden hangisi kurum igi alict listesi olustur-
mada benimsenen kampanyaya érnektir?
a. Dolayli elektronik posta
Ortaklaga elektronik posta
Ortak markali elektronik posta
Soguk elektronik posta kampanyasi
Tekrar satin almayi tegvik etmeye yonelik elektronik
posta kampanyalar1

o a0 o

5. Asagidakilerden hangisi elektronik posta kampanya ige-
riklerinin etkinligini arttirabilmek i¢in dikkat edilmesi gere-
ken hususlardan biri degildir?
a. Izin temelli veri tabanlarinin genisletilmesi
b. Firmanin yillik kir oranlarinin arttirilmasi
c. Yenilik¢i ve ilham verici mesaj igeriklerinin siirekli
gelistirilmesi
d. Veri tabaninda yer alan tiiketiciler hakkinda derinle-
mesine bilgi saglanmasi
e. Mesaj igeriklerinin agizdan agiza yayilmasinin sag-

lanmasi

6. Asagidakilerden hangisi etkili elektronik posta yazimin-
da dikkat edilmesi gereken hususlar arasinda yer almaz?
a. Kullanilan gorsellerin ve renk uyumunun uygun olmasi
b. Mesajin goriintiilenebilecegi platformlarin belirlen-
mesi
c. Mesajin anlagilir olmasi
d.  Yaz tipinin ve boyutunun 6l¢iilii olmasi
e. Kullanilan dilin yapisi ve segilen kelimelerin uygun
olmasi

7. Asagidakilerden hangisi bir elektronik posta pazarlama-
sinin etkinliginin 6l¢timiinde kullanilan kriterler arasinda
yer almaz?
a.  Kimlerin elektronik postalar1 hi¢ agmadig1
b. En iyi geri dontisiimiin saglandig1 elektronik posta
cesitleri
c.  Elektronik postanin yaklagik olarak kag kisiye gonde-
rildigi
d. Elektronik postay1 agarak link araciligiyla web sitesi-
ne erisenlerin orani
e. Gonderilen elektronik postanin yaklasik olarak kag
alici tarafindan agildig:

8. Asagidakilerden hangisi elektronik posta pazarlama
kampanyasinin basarisini arttirabilmek i¢in goz oniinde bu-
lundurulmasi gereken hususlar arasinda yer almaz?

a. Tekrar edilebilirlik

b. Yaraticilik

c. Ihtiyaca uygunluk
d. Tegvik edicilik

e. Bitiinlesiklik

9. Asagidakilerden hangisi elektronik posta pazarlamasin-
da karsilagilan teknik problemlerden biridir?
a. Kullanicinin, bilgisayar kullanamamasi
b. Internet olanaklarinin zayif olmast
c.  Elektronik postalarin alicilarin agabilecegi format di-
sinda diizenlenmesi
d. Kullanicinin, elektronik posta hesabinin olmamasi
e. Gonderilen elektronik postanin ¢ok amagli Internet
posta uzantisi ile gonderilmesi

10. Asagidakilerden hangisi elektronik postanin elverigsiz
bir pazarlama araci olarak algilanmasina sebep olan etmen-
lerden biridir?
a. Elektronik postanin diisiik maliyetli olmas:
b. Elektronik postanin tek seferde genis kitlelere gonde-
rilebilmesi
c. Izin temelli olmayan elektronik posta pazarlamasi fa-
aliyetlerinde bulunmasi
d. Elektronik posta kullaniminin yaygin olmamasi
e. Elektronik postanin 6zgiin igerik olugturmaya olanak
tanimamast
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Yasamin icinden

Bir Hayalet Gormek istiyorum
Pulse filmi vizyona girmeden 6nce film yapimcilar1 bir elekt-
ronik posta kampanyasi diizenlemek istemistir. Bu dogrultu-
da kampanyanin amaglar1 su sekilde belirlenmistir:
« Filmin galasindan 6nce izleyici kitlesi olusturmak ve
bu kitlede bir beklenti olusturmak
o lzleyici kitlesini eylemin yayicist ve muhatabi olacak
sekilde siirece dahil etmek
o Farkli taraflar arasinda hatirlamayi kolaylastiracak bir
sinerji yaratmak
En temel amaglardan bir diger ise, sinema severlerin Pulse fil-
mini en iyi bos zaman degerlendirme aktivitesi olarak segme-
lerini saglamaktir. Bunun icin Internette kampanyay1 viriis
gibi yaymak amaglanmistir. Kampanyaya yiiriiten CP Proxi-
mity reklam ajansi, hayaletlerin sahip oldugu sahte bir blog
olusturarak, filmdeki kurguyu gercek yasama adapte etmeyi
amaglamigtir. S6z konusu blogda kullanicilarin filmdeki ana
karakterlere doniigmesine olanak taninmigtir. Kullanicilarin
ayn1 zamanda metin, ses ve es zamanli video goriintiisii gibi
ytiksek diizeyde kisisellestirmeye olanak taniyan araglar1 kul-
lanarak arkadaslarini korkutmalarina da imkén saglanmigtir.
Olusturulmaya calisilan korku senaryosu, BBDO isimli rek-
lam ajansinin veritabaninda bulunan alici listelerine basit bir
elektronik posta gonderilmesiyle baslamaktadir. Alicilara
gonderilen elektronik posta, kullanicilar1 Googlel agmaya
ve Ingilizcede bir hayalet gérmek istiyorum anlamina ge-
len “Iwanttoseeaghost” ifadesini yazmaya davet etmektedir.
Kullanicilar bu sekilde kampanyanin web sayfasina erigmek-
te ve sayfada sansl hissediyorum anlamina gelen bir butona
tiklamaktadirlar. Tiklama eyleminden sonra kullanicilar yal-
nizca 10 dakika dnce yazilmig bir blog yazisi ile karsilasirlar.
Bu yazi, tim diinyadaki blog kullanicilar arasinda enteresan
bir intihar dalgasinin bagladigini belirtmektedir. Kullanicila-
rin bilgisayarmin hayaletler tarafindan ele gecirildigi izleni-
mi yaratabilmek i¢in, soz konusu yaziya ek olarak, yasanan
olaylara iliskin ilging bir video da eklenmistir. Bir siire sonra
kullanicilar, bu blogun Pulse filmini tanitmak amaciyla olug-
turulmus bir platform oldugunu kavramaktadirlar. Ancak
kampanya burada sonlanmamaktadir. Asil eglenceli kisim,
blog sayfasinda yer alan “arkadaglarini korkut” butonudur.
Bu eylem ¢ok etkili ve daha 6nce benzeri goriilmeyen, etkile-
simli bir platformun olugmasina olanak tanimistir. Bu sayede
elektronik postanin alicilari arkadaglarinin isimlerini, olus-
turduklar: videolara ekleyebilmisler ve onlara bununla ilgili
bir elektronik posta gondermislerdir. Boylelikle kampanya
daha biiyiik bir yogunlukla genis kitlelere ulagmaya basla-

mistir.

Arkadaslarindan gelen videolar: agan kullanicilar, arkadas-
larinin isimlerini intihar eden blog kullanicilarinin arasinda
oldugunu goriirler. Daha sonra videoyu izleyen kisinin adi
ekranda gortniir ve bu isim hayalet tarafindan telaffuz edilir.
Kampanyanin sonuglar1

BBDOnun alict listesinde yer alan kullanicilara elektronik
postalarin gonderilmesinden bir giin sonra, blog sayfasinin
ziyaretci sayist 518 olarak gerceklesmistir. Bir hafta sonra ise
ziyaret¢i sayisi 35.576’ya ylikselmistir. Pulse filminin galasi
gerceklesmeden once ise bu rakam 1 milyonu asmistir. Ga-
lanin gergeklestirilmesinden yaklagik iki ay sonra giinliik
ortalama ziyaretci sayisinin 4000 civarinda oldugu gozlem-
lenmistir. Kullanicilarin kendi aralarinda 175.000 viral elek-
ronik posta trafigi gerceklesmistir.

Bu kampanya farkli bloglara, tartijma gruplarina ve hatta
televizyon programlarina konu olacak sekilde ses getirmis-
tir. Bununla birlikte bu kampanya bir¢ok 6diil kazanmigtir.
Bu 6diillerden birisi de 2007de gergeklestirilen Cannes film
festivalinde viral kategorisinde verilen Gold Cyber Lion gibi
prestijli bir 6diil olmustur. Ancak hi¢ kuskusuz kampanyanin
en biiyiik basarisi, heniiz bilinmeyen bir film olan Pulse’nin
“Box Office” siralamasinda ¢ok giiglii filmler arasinda tigtinii

siraya yerlesmesi olmustur.

Kaynak: Ryan ve Jones, 2009
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

l.c

10. ¢

Yanitiniz yanls ise “Izin Temelli Elektronik Posta
Pazarlamas1” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Elektronik Postanin Bilesenleri”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Elektronik Posta Listelerinin
Olusturulmas: ve Yonetilmesi” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Elektronik Posta Listelerinin
Olusturulmasi: ve Yonetilmesi® konusunu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Elektronik Posta Listelerinin
Olusturulmas: ve Yonetilmesi” konusunu yeniden
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Etkili Elektronik Posta Yazim1”
konusunu yeniden goézden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Etkili Elektronik Posta Yazimi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Elektronik Posta Kampanyasi
Kontrol Listesi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Elektronik Posta Pazarlamasin-
da Karsilagilan Teknik Problemler ve Coziim Oneri-
leri” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Izin Temelli Elektronik Posta

Pazarlamas1” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Elektronik postalarin isletmeler tarafindan bir pazarlama ile-
tisimi araci olarak kullanilmaya baglandig ilk yillardaki et-
kinligi giintimiize kiyasla oldukga yiiksekti. Elektronik posta
araciligryla tiiketicilerle iletisim kurmayi tercih eden igletme-
lerin sayis1 arttikga, tiiketiciler elektronik posta kutularina
gelen postalar1 okurken segici davranmaya bagladi. Bir bagka
ifade ile, tiiketicilerin onaylari alinmadan gonderilen elektro-
nik postalar tiiketiciler tarafindan 6nemsiz elektronik posta
olarak algilanmaya baglandi. Artan yogun elektronik posta
trafigi onemsiz elektronik posta filtrelerinin gelistirilmesini
de beraberinde getirmistir. Soz konusu gelismeler tiiketicile-
rin dikkatini ¢ekebilmek igin izin temelli elektronik pazarla-

ma uygulamalarinin gelistirilmesini zorunlu héle getirmistir.

Sira Sizde 2

Elektronik posta listelerinin olusturulmasinda ve yonetilme-
sinde 6ncelikli olarak yapilmasi gereken, hedef alic1 kitlesinin
belirlenmesidir. Elektronik posta hazirlanirken kampanya
igeriginin kime yonelik olacagina karar verilmelidir. Daha
sonra, hedef kitlenin yapisina ve kampanyanin amaglarina
gore kurum ici ya da kurum dig1 alic1 listesi olusturulmalidir.
Kurum igi alict listeleri isletmelerin etkilesimde bulundugu
tiiketicilerin elektronik posta adreslerini kayit altina almasi
esasina dayanmaktadir. Kurum dis1 alict listeleri ise islet-
menin yeni miisteriler kazanmak amaciyla dis baglantilarin
listelerini kullanmasi ya da kiralamas: siirecidir. Kampanya
amaci dogrultusunda hedef alici kitlesinin belirlenmesinden
sonraki agama ise hangi alici listelerine hangi gesit elektro-
nik postalarin ne siklikta génderilecegine karar verilmelidir.
Elektronik posta gesitleri en genel anlamda; haber biiltenleri,
bilgilendirme metinleri ve kampanya sablonlarindan olus-

maktadir.

Sira Sizde 3

Elektronik postalarin gorsel tasarimi kampanyalarin basarist
i¢in oldukga 6nemlidir. Resimler, renkler ve yazi tipi gibi un-
surlar alici kitlesi iizerinde olumlu etki yaratmak i¢in 6nemli
araglardir. Gorsel olarak etkili bir elektronik posta alicilarin
mesaj1 hatirlama oranini arttiracaktir. Bir diger 6nemli husus
ise kullanilan dilin yapisidir. Kullanilan dil, alicilarin eyleme
sevk edilmesinde ve onlarla etkilesime gecilmesinde 6nemli
bir aragtir. Génderilen elektronik postada mesaj agik olmali
ve mesajin aliciyr neden ilgilendirdigi agik¢a belirtmelidir.
Yukarida sayilan ve benzeri diger unsurlar dikkate alinarak
yazilan elektronik postalar alici tizerinde arzu edilen etkiyi

birakmaya yardimeci olacaktir.



166 Web Tasarimi Satis ve Pazarlama
Yararlanilan ve Basvurulabilecek
Kaynaklar

Sira Sizde 4 Chaffey, D. (2006). Total E-mail Marketing, (2nd ed.), Ox-

Elektronik posta pazarlamasi kampanyalar1 hazirlandiktan
sonra belirli hususlar dikkate alinarak tekrar gozden gegi-
rilmelidir. Bu hususlar; yaraticilik, ihtiyaca uygunluk, tesvik
edicilik, boliimlendirme ve zamanlama, butiinlesiklik ve eri-
sim sayfasidir.

Yaraticilik; hazirlanan elektronik posta kampanyasinin ne
kadar 6zgiin, farkli ve dikkat ¢ekici oldugunun kontrol edil-
mesi ile ilgilidir. Bunun yani sira kampanya igerigi alicila-
rin ilgi alanlari, istek ve ihtiyaglar: ile de uyumlu olmalidir.
Kontrol listesinde yer alan tegvik edicilik, alicilarin kampan-
ya mesajini okumalar1 ve mesajda yer alan linke tiklamalar1
hélinde saglayacaklar: faydanin agik¢a vurgulanmasiyla il-
gilidir. Hazirlanan kampanyalarin kontroliinde, isletmenin
genel faaliyetleri ve politikalariyla uyumu da dikkate alin-
malidir. Bu durum bitiinlesiklik olarak ifade edilmektedir.
Kampanya hazirlandiktan sonra dikkat edilmesi gereken bir
diger husus, hedef alic1 listelerinin kimlerden olustugunun
ve bu listelere hangi siklikla gonderim yapilacaginin kontrol
edilmesidir. Son olarak kampanya igeriginde erisim sayfasina
yonlendiren linkin aktif olup olmadig1 ve erisim sayfasinda
yer alan icerigin kampanya ile uyumlu olup olmadig: kontrol
edilmelidir.

Sira Sizde 5

Baz1 elektronik posta miisterilerinin kullandiklari hesaplar
resimli iceriklerden kullanicinin zarar gérmesini engelle-
mek amaciyla filtreleme 6zelligini kullanirlar. Bu nedenle dig
baglantilardan saglanan resimler ve farkli eklentiler alicilar
tarafindan goriintiilenemeyebilir. Bu durumun 6niine gege-
bilmek i¢in kampanya metninde yer alan erisim sayfasi linki
ve kampanya mesaji gibi unsurlar gorsellerin igerisine islen-
memeli ve metin formatinda sunulmalidir. Buna ek olarak
gondericinin giivenilir bir kaynak oldugu algisini olusturmak
i¢in isletmeye iliskin bilgilerin de metin olarak sunulmasi
faydali olacaktir. Alicilarin giivendikleri kisi ve kurumlar-
dan gelen elektronik postalara izin verdikleri ve gonderilen
igerikleri goriintillemeyi kabul ettikleri bilinmektedir. Bu da
hedef alicimilara kampanya mesajlarinin iletilmesini kolay-

lagtiracaktir.
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WEB TASARIMI SATIS VE PAZARLAMA

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Sosyal medya kavramini tanimlayabilecek,

Sosyal medyanin gelisimini agiklayabilecek,

Sosyal medya kanallarini ifade edebilecek,

Sosyal medya pazarlamasini tanimlayabilecek,

Sosyal medya pazarlamasinin 6nemini agiklayabilecek,
Sosyal medyanin 6l¢iim ve analiz 6zelliklerini aciklayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

000000

o Sosyal Medya « Sosyal Medya Kanallar1
o Web1.0 o Sosyal Medya Pazarlamasi
« Web2.0 « Sosyal Medyada Ol¢me ve

e Web 3.0 Analiz




GiRiS

[lk caglardan bu yana iletisim insanoglunun bireysel ve kurumsal anlamda bagarisinin en
onemli belirleyicilerinden birisi olmugtur. Taraflar arasindaki kargilikli bilgi aligverisinin
etkinligi, kullanilan iletisim aracinin etkinligine yiiksek oranda bagli olmustur. Internet
teknolojisi daha 6nce hayal dahi edilemeyecek diizeyde diisitk maliyetli ve etkin bir bilgi
paylasim ag1 roliinii Gistlenmigstir. Baglangicta askeri amagli, savunma ve haberlesme sis-
temleri seklinde ortaya ¢ikan Internet, zamanla hizli bir gelisme evresi gegirerek egitim-
den ticarete her alanda etkisini hissettirmistir. Temel amaci, soguk savas doneminde ke-
sintisiz ve giivenli iletisimi saglayacak bir teknoloji alt yapisina sahip olabilmekti. Zamanla
Internetin kullanim serbestligini elde etmesi yoluyla 6zellikle tiniversitelerde bu konu ile
ilgili yapilan ¢alismalar sonucu hizli bir ilerleme saglayarak farkli alanlardaki kullanilabi-
lirligi artmistir. {lk agamalarinda sinirh bir alanda kullanilan ve yiiksek bir maliyete sahip
bir ag olan Internet, giiniimiizde diinyanin herhangi bir noktasindan kolaylikla ve siklikla
kullanilan bir teknoloji héline gelmistir. S6z konusu bu teknoloji, kullanicilarin 6zel ih-
tiyag ve isteklerine 6zgii kaynak ve igerik saglayicisi oldugu, herkesin kendi haberlerini
ve bilgilerini yazili, sesli, goriintiilii ya da resimli olarak yayinlayabildigi bir iletisim ve
paylasim mecrasi seklini almistir (Tuncer, 2014:9).

Sanayi Devrimi'nden énce, tiiketiciler talebin arzdan fazla olmasi nedeniyle kendileri-
ne arz edilen triinleri almaktan bagka olanaga sahip degillerdi. Glintimiizde ise 6zellikle
belirli sektorlerde, arz fazlaligindan dolay: istek ve ihtiyaglarina uygun niteliklere sahip
olan tiriinleri segme ozgiirliigiine sahip konuma gelmislerdir. Bu nedenle rekabetin yiik-
sek oldugu sektorlerde, isletmelerin rekabet avantaji kazanabilmeleri agisindan Internetin
kendilerine sundugu firsatlardan yararlanmalar1 yolunda adimlar atmalar1 gerekmekte-
dir. Tek yonlii iletisime olanak saglayan web 1.0 zamaninda Internet, tiiketicilere belirli
konularla ilgili sinirl bilgiler saglarken web 2.0'in gelismesine paralel olarak ¢ift yonlii
ve etkilesime dayali bir bilgi paylasim platformu haline gelmistir. Bagka bir ifadeyle, tii-
keticiler pasif bir halden aktif rol Gistlenen bir héle gelmislerdir. Bu gelismelerle birlikte
titketici ve isletme agisindan 6nemli bir iletisim ve etkilesim mecrasi konumuna gelen
sosyal medya mecrasi, yapisi geregi iletilerin ¢ok hizli bir sekilde ve ¢ok fazla sayida kisiye
ulasmasini olanakli hale getirmistir. Sosyal medyanin, tiiketicilerle kurulacak her tiirlii
iletisim caligmasinda 6nemli bir role sahip oldugunun farkina varilmasiyla, isletmelerin
sosyal medyaya doniik pazarlama eylemlerine daha fazla 6nem verdikleri goriinmektedir
(Denegli, 2015:4,6). Kiiresel ve yerel anlamda Internet ve dolayisiyla sosyal medya cesitli
acilardan ciddi etkiler ve degismeler ortaya ¢ikarmustir. Bu kapsamda, sosyal medya kav-

Tek yonlii iletisime olanak
saglayan web 1.0 zamaninda
internet, tiiketicilere belirli
konularla ilgili siirli bilgiler
saglarken, web 2.0'in gelismesine
paralel olarak cift yonlii ve
etkilesime dayali bir bilgi paylagim
platformu haline gelmistir.
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ramyi, gelisim agamalari, sosyal medyay olusturan unsurlarin neler oldugu, sosyal medya
ve pazarlama stratejileri, pazarlama iletisimi gibi konulara bu iinite i¢inde yer verilecektir.

I

Sanayi Devrimi’nden 0nce, tiiketiciler talebin arzdan fazla olmasi nedeniyle kendilerine arz
edilen iiriinleri almaktan bagka olanaga sahip degillerdi. Giiniimiizde ise ozellikle belirli
sektorlerde, arz fazlaligindan dolayi istek ve ihtiyac¢larina uygun niteliklere sahip olan iiriin-
leri se¢me ozgiirliigiine sahip konuma gelmislerdir.

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Bilgi, iletisim ve teknoloji cagindaki giintimiiz is ve sosyal yagamu ¢esitli alanlardaki yeni-
likler ve bu yeniliklerin etkileri de ekonomiden sosyolojiye ¢esitli disiplinlerin ¢alisma ko-
nularini olusturmaktadir. Sosyal medya, bu ti¢ olguyu da igerisinde bulundurarak olduk¢a
genis bir alana etki etmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012:135). Sosyal medya, kullanicilarin
¢evrimici olma, degisim, katilim, iletisim, tartisma gibi herhangi bir sosyal etkilesimi sek-
linde bir araya gelmesini olanakli hale getiren web-temelli yazilim ve hizmetlere yonelik
genis kapsamli bir kavrami ifade etmektedir. Bu etkilesim, bireysel ya da diger sekillerde
yazi, ses, resim, video ve diger medya unsurlarini kapsayabilmektedir. Yeni nesil icerik,
var olan iceriklerin 6nerilmesi ve paylasimyi, liriin, hizmet ve markalara yonelik degerlen-
dirmeler, giincel konular1 tartisma, tutku, ilgi ve hobilerin takibi, uzmanlik ve deneyimle-
rin paylasilmasi gibi bir¢ok sey dijital kanallarin agik bir oyunu seklinde dagitilmakta ve
paylasilabilmektedir. Cesitli kanallar yoluyla insanlarin online konusabilme yollar: bulun-
maktadir. Sosyal ag gercegi, insanlarin online konugabildigi her yer seklinde belirtilmekte-
dir. Isletme anlaminda ise insanlarin hangi firma, iiriin ya da marka ile ilgili paylagimlarda
bulundugu ve isletmenin ilgilendigi alanlarin belirlenmesi saglanabilmektedir.

Son yillarda ortaya iiye profili sayilariyla 6n plana ¢ikan sosyal medya siteleri (Facebo-
ok, MySpaces, YouTube ve Twitter) kullanici katilimi ve kullanici tarafindan olusturulan
igerik ile online sosyal medyanin popiilaritesinin artmasi ¢ergevesinde kendi biittinsel is
modellerini temellendirmektedir (Ryan ve Jones, 2009:152).

Sosyal medya ile ilgili en bityiik yanlis kavramlastirmalardan biri yeni bir olgu oldugu-
dur. Online sosyal etkilesim Internetin 30 y1l énceki halinden bu yana mevcuttur. Kullanici-
lara mesaj birakmak, mesajlasma aglarindan mesaj okumak, dosya transferi yapmak ve oyun
oynamaya olanak veren ¢evirmeli ag sistemleri (Bulletin Board Services), is diinyasina yone-
lik olan Internetin birgok hizmetine metin temelli baglanmay1 olanakli kilan (Compuserve)
ve kullanicilarina haber, hava durumu, ag sistemleri, aligveris, uzman yorumlari, bankacilik,
finans ve seyahat gibi gesitli alanlara online ulagsmalarini saglayan (Prodigy) ve IRC gibi chat
siteleri 6rnek olarak verilebilmektedir. Fakat son zamanlarda degisen sey sosyal medya tek-
nolojilerinin yayginlagmasi ve ulagimidir. Kullanici tarafindan olusturulan igerikler, giinlitk
hayata adapte edilmesi karsilikli etkilesim bunun temel sonucudur. Ge¢miste erken benim-
seyenlerle sinirlandirilan ve kullanigsiz kullanic ara yiizlerine sahip bu alan, su an herkesin
katilimina agik, iyi bir gekilde tasarimlanmis sunucu temelli herkesin rahat edebildigi sekil-
de adapte edilmistir (Ryan ve Jones, 2009:153,154).

Bilgi teknolojilerinin takip edilemez bir hizda degisime maruz kaldig: ve bilgiye yone-
lik ihtiyacin son derece fazla oldugu giintimiizde sosyal medya bireyler agisindan 6nemli
bir aligkanlik haline déniigmistiir. Bu yoniiyle sosyal medya, yasami insanin istedigi ri-
timde kolaylagtiran ve bir anlamda hizlandiran yapida bir ortamdir ve farkli 6zellikleri
ortaya ¢ikarak etkisini giderek arttirmaktadir.

Sosyal medya, her bireyin diger bireylerden olusan gruplar1 kolaylikla etkilemesini ola-
nakli héle getirerek yiiksek seviyede ve oldukga hassas 6l¢eklenebilir ve erisilebilir teknoloji
ya da tekniklerdir seklinde ifade edilebilmektedir. Sosyal medya kavrami, medya etkilesim-
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lerinde kullanilan fikirler, bilgiler ve haberleri segen insan topluluklar: arasindaki faaliyetler,
uygulamalar ve davranislardan olusmaktadir. Baska bir ifadeyle sosyal medya, web 2.0 tek-
nolojisi ile yasama dair her alanda haber, bilgi, ileti gibi her ¢esit unsurlarin kullanic tarafin-
dan yaratilan bir icerik haline dontistiiriilmesini ve paylasilmasini saglayan bir ortam olarak
tanimlanabilmektedir (Telli Yamamoto ve Karamanli Sekeroglu, 2014:10,11).

SOSYAL MEDYA KAVRAMININ TANIMI

Genel itibariyle nemli bir bilgi ortami olan Internet gesitli uygulamalar ve projeler sayesin-
de sosyal bir etkilesim ortami haline déniigmiistiir. ilk zamanlar tek yonlii olarak haber ve
yapilan paylagimlar1 okumaktan 6tesine gidemeyen Internet, giiniimiizde bireylerin kendi
ilgi alanlarma y6nelik olusturduklar: kisisel sayfalar: ile daha da ilgi gekici hale gelmistir.
Benzer konulara ilgi gosteren bireylerin bir araya geldikleri sosyal siteler, yeni toplulukla-
rin ve etkilesim alanlarinin ortaya ¢ikmasini olanakli hile getirmistir. Ozellikle sosyal site-
lerin gelismesi ile topluluk olusturma ve yonetme yontemleri belirginlesmeye basladi. Bu
durumun gelismesi normalde hayatimizda bulunan medya, pazarlama, eglence, deneyim ve
aragtirma gibi kavramlar: farkli perspektiflerle dijital uygulamalara yansitmaktadir. Genel
olarak kullanicilar tarafindan gekillendirilen Internet, ayni anda birgok iletisim unsurunu
hedef kitleye ulagtirmada ve geri doniis almada etkili ve ekonomik bir ara¢ niteliginin olmasi
nedeniyle tercih edilen bir medya yolu olmustur. ilk olarak kullanicilarin aktif olmadan sa-
dece katilimci olarak yer aldigi web 1.0 bigiminde yararlanilan internetten, bireylerin birgok
diisiince ve tasarim ile internet ortamini sekillendirme olanagi yakaladigi web 2.0 teknolo-
jisine yonelme oldu. O’Relly Medya tarafindan ilk kez ortaya ¢ikarilan web 2.0 teknolojisi,
tamamen etkilesime dayali bir ortam dnermekteydi. Bu yeni anlayigin gelisimi, Internetin
stirekli olarak kullanicilar tarafindan glincellenmesini olanakli hile getirmistir. Boylece, Fa-
cebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Foursquare, Flickr, Wikipedia, Google, Yandex, Blog ve
etkilesimli haber siteleri gibi yeni medya alanlarinin olusturulmasi saglanmstir. Dolayisiyla,
kullanicilarin kendi diisiincelerini ve kimliklerini daha agik bir sekilde ifade edebilecekleri
bu alanlar sayesinde farkh diisiincelerin, fikirlerin, uygulamalarin paylasilmast ile Internetin
daha fazla kullanilmasina yol agilmustir (Tuncer, 2014:11).

Sosyal medyanin, Internet ve teknolojik imkanlar araciligiyla kisiler, topluluklar ve is-
letmeler arasinda iletisim, is birligi ve paylasim gibi pek ¢ok imkani saglayan online araglar
oldugu ifade edilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:4). Kaplan ve Haenlein'in tanimina
gore sosyal medya ise web 2.01n diisiinsel ve teknolojik temelleri tizeri insa edilmis olan,
kullanici tarafindan yaratilmas icerigin olugmasina ve paylagilmasina olanak saglayan inter-
net temelli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda kullanic1 tarafindan olustu-
rulan icerik ve igerigin olusturulmasi ve paylasilmasina olanak saglayan teknoloji seklinde
iki 6nemli noktaya vurgu yapilmaktadir. Sosyal medya ile tim medya tanimlarinin aksine
temelinde medya tiiketenlerin de kendi i¢inde birer iireticiler olduklarina isaret edilmekte-
dir. Kisa stirelik bir ge¢misi olmasina ragmen sosyal medya yeryiiziiniin en biiyiik medya
ailesini ifade etmektedir. Medyanin olugmasinin yaninda olusturulan iceriklerin hizli ve
kolay paylagimi diinya tizerinde derin ve ciddi etkiler olusturmaktadir (Agikel ve Celikol,
2012:43). Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil temelli) paylasim ve
etkilesimin esas oldugu bir insani iletisim seklini ifade etmektedir. Sosyal medya ile ilgili
platformlarda diger insanlarla bir araya gelinmekte ve etkilesimde bulunulmaktadir. Cesitli
konularda insanlarin fikirlerinin alinmasi, bir takim fikirlere agiklik getirilmesi gibi neden-
lerle sosyal medya bir egitim rolii tistlenmektedir. Sahip olunan yapiy1 teknoloji, telekomii-
nikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gérseller, ses dosyalar1 yolu ile saglanabilmektedir. Bu
baglamda insanlar sahip olduklar1 bir¢ok seyi paylasabilecegi bir ortama sahip olmaktadir.
Sonug olarak, sosyal medyanin ticari alandaki anlami olan ‘kullanicilar tarafindan tiiretilen

Sosyal medya, her bireyin diger
bireylerden olusan gruplan
kolaylikla etkilemesini olanakli
hale getirerek yiiksek seviyede
ve oldukea hassas dlceklenebilir
ve erisilebilir teknoloji ya da
tekniklerdir.
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icerik’ ve ‘miisterilerin iirettigi medya kavramlari ortaya ¢ikmistir (Tuncer, 2014:12). Tanim-
lardan hareketle sosyal medya (Akar, 2011:21):

o Yiiksek derecede 6lgeklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanmaktadur.

o Bireysel olarak insanlarin diger grup bireyleriyle iletisime ge¢mesini olanakli hale
getirmektedir. Eslerarasi (P2P-Peer-to-Peer) bir ortamdir. {letisim birden goga ya
da ¢oktan ¢oga yapida gerceklesebilmektedir.

o Etki olusturur. Yiiksek diizeyde 6lceklenebilir teknolojiyle dagitilmas: dolayisiyla
sosyal medyanin gergek etki alanini tahmin edebilmek olduk¢a zordur.

SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Bireyler ile tek yonlii iletisim kuran webin 1990’larda gostermis oldugu 6nemli gelismeler-
den sonra kullanicilar, internetin daha nereye kadar ilerleyebilerek yasamlarinda nasil etki-
ler olusturabilecegine yonelik cevaplar ararken ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan web 2.0
teknolojisinin gelisimine paralel olarak yeni bir doneme gecilmistir. 1995 ile 2000 yillarinda
e-ticaret ve online reklam hizmetlerine gelismeler yasanirken, 2000 yili sonrasinda sosyal
medya sitelerinde bir ytikselisle karsilagilmistir (Denegli, 2015:8). Sosyal medyanin sahip ol-
dugu yap1 ve icerik diger medya kanallarina gore kendisine 6nemli avantajlar saglayabilecek
ozellikler tasimaktadir. Sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler zaman ve mekandan ba-
gimsizlik, kullanim kolaylig, etkilesim, kullanici icerigi, platformlar aras1 baglanti, dl¢iilebi-
lirlik, fizikselden dijitale gegis olarak ifade edilebilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:9).
Ifade edilen ozelliklere iligkin agiklamalara bagliklar hilinde asagida yer verilmektedir.

Zamandan ve Mekandan Bagimsizlik

Sosyal medya platformlarina ulasmak kullanicilar i¢in bilgisayar, tablet, akilli telefon ve di-
ger Internet baglantili araglar yoluyla yapilabildiginden tiim zaman dilimlerinde igerik iiret-
me olanag saglayabilmektedir. Sosyal medya, zaman ve mekan sinir1 olmadan bireyler aras:
iletisim ve etkilesimin yapilabilmesine olanak saglayan bir platformdur. Bazi sosyal medya
platformlarinda icerik iiretmeden de kullanicilar yer alabilmektedir. Kullanicilarin siireklilik
arzedecek bir sekilde sosyal medya platformlarini kullanabilmeleri ve bulunduklari zaman
dilimi igerisinde icerik olusturabilme ve paylasabilme olanaklarina sahip olmasi sosyal med-
yay1 zaman ve mekandan bagimsiz bir hale getirmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:8).

Kullanim Kolayhgi

Sosyal medya platformlari, kullanici dostu bir halde yapilandirildiklari i¢in oldukea kolay
bir kullanim 6zelligine sahiptir. Bu platformlar tiyelik sistemiyle ¢alisarak kullanicilarin-
dan herhangi bir 6n kosul ve biirokratik islemler beklememektedir. Okuma yazma bilen,
bilgisayar ve diger teknolojik araglar1 kullanma konusunda ¢ok az bir deneyime sahip olan
her birey bir hesap olusturarak sosyal medya platformlarina katilabilmektedir. Ayni za-
manda kullanicilar bu platformlardan kolay bir sekilde ayrilma hakkina da sahiplerdir.
Kullanicilar Internet ortaminin gerektirdigi yasal kurallara gore her tiirlii bilgi, belge, ses,
resim, video ve diger unsurlari istedikleri kisi ve gruplarla paylasabilmektedir. Yeni web
teknolojileri ile tiiketicilerin ve isletmelerin kendi web iceriklerini olusturmalar1 ve pay-
lagmalar1 oldukea kolaydir (Kircova ve Enginkaya, 2015:10).

Sosyal medya kanallari, kullanicilarina kullanim kolayligini yiikseltmek amaciyla ¢ok
dilli olarak tasarimlanmaktadir. Bu nedenle kullanicilar agisindan ¢ogu iilkede yabanci dil
bilgisine ihtiya¢ duyulmadan sosyal medya hesabi yénetmek basit hale getirilmistir. Uye
say1sinin arttirilmasi amaci dogrultusunda kullanici dostu uygulamalara agirlik verilmek-
tedir. S6z konusu bu 6zelligin bir sonucu olarak her gegen giin daha fazla sayida kisi bu
kanallara tiye olmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:10).
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Asagida Nisan 2016 verilerine gore diinya ¢apinda sosyal medya platformlarindaki
kullanicr sayilar1 gosterilmektedir.
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Etkilesim

Sosyal medya platformlarinin temelinde etkilesim yatmaktadir. Etkilesim, kisiler arasin-
da, kisilerle kurumlar arasinda ve kisilerle isletmeler arasinda gerceklesebilecek tiim et-
kilesimi saglamaya yonelik bir yapiy1 ifade etmektedir. Boylelikle sosyal medyanin diger
medya araglarindan en 6nemli farkliligs ortaya ¢ikmaktadir. Paylasimlar yoluyla birey-
lerin etkilesime ge¢mesi ile sosyal medya daha yaygin ve daha etkili hile gelmektedir.
Geleneksel ya da sirket kontrollii gazete, dergi, radyo ve TV gibi araglarda iletisim tek
yonli sekilde islem gormektedir. Bunun kargisinda sosyal medya ise ¢ok yonlii bir sekilde
islemektedir. Sosyal medya karsilikli olarak online konusmalara herkesin katilmasina ve
konugmalar1 yaymasina olanak vermektedir. Boylesi katilimci medya 6zelligi sosyal med-
ya kullanicisinin igerigi bigimlendirme, yaratma ve paylasimina destek olmaktadir. Do-
layistyla karsilikl etkilesime dayali olarak markalarin sosyal itibar1 da bi¢imlendirilerek
olumlu kazanimlar elde edilebilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:11).

Sosyal medya kanallar1 es zamanl iletisimi destekleyen modiiller kullanmaktadir.
Kullanilan bu modiiller sosyal medya kullanicilarinin es zamanl olarak sesli ve goriintii-
lii gériigmeler yapabilmesini saglamaktadur. iletilen bir ticari mesaj kanala katilan iiyeler
tarafindan es zamanli olarak goriilmekte ve tiyeler mesaja ilgi duyduklarinda bu ilgiye
gosterilen tepkilerle etkilesim ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle agizdan agiza iletisime yone-
lik olarak sosyal medya, marka yoneticilerinin belirledikleri amaglar1 agisindan oldukga
faydali sonuglara olusmasina neden olmaktadir. Ortak ilgi alanlari, zevkleri ve begenile-
ri olan katilimcilarin gesitli markalardan gelen mesajlara yonelik karsilikli bilgi alisverisi
iletisim ¢alismalarinin verimliligini artiran bir sonug ortaya ¢ikarabilmektedir. Kullanici-
larin olusturduklar1 olumlu ya da olumsuz her tiirlii bilgi ve igerikle tiiketicilerin ihtiyag
duyduklari bilgileri arama, bulma, okuma, aktarma ve tiikketme davranislarini 6nemli de-
recede etkilemistir. Bunun dogal bir sonucu olarak da sosyal medya platformlar: 6nemli
asamalar kaydederek gelisme gostermistir (Kircova ve Enginkaya, 2015:11).

Sosyal medya kullanim siirelerine yonelik istatistikler incelendiginde, diinyada ortala-
ma olarak kiiresel Internet kullanicilarinin giinde 106,2 dakika sosyal medya da yer aldik-
lar1 belirtilmektedir (www.statista.com/statistics).
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Erigim ve Erisilebilirlik

Erisim anlaminda sosyal medya ile herkes kiigiik ya da biiyiik, benzer ya da farkl kitlelere
ulagabilmektedir. Herhangi bir bloga yazilan yazilar ¢ok az bir kitleye ya da milyonlarca
kisiye ulasilmasina neden olabilmektedir. Erisilebilirlik anlaminda ise geleneksel medya
aract ile iiretim genellikle 6zel sirketlerin ve hitkiimetlerin kontroliinde iken sosyal medya
araglar ile genel olarak herkesin ¢ok az veya sifir maliyetle kullanilabilmesine olanak sag-
lamas: seklinde ifade edilebilmektedir (Tuncer, 2014:13).

Yenilik

Geleneksel medya ile gerceklestirilen iletisimlerde ortaya ¢ikan zaman farki (giin ya da
ay) anlik etki ve tepki olarak ortaya ¢ikabilen etkilesime dayali sosyal medya ile kiyaslan-
diginda uzun olabilmektedir. Etki ve tepki siiresinin zaman uzunlugu bir takim olumsuz
etkilerin olusmasina neden olabilmektedir. Bu kapsamda geleneksel medya kendisini sos-
yal medya ile uyumlastirmaktadir. Dolayisiyla olusan zaman farkinin gelecekte ortadan
kalkacag: ifade edilmektedir (Tuncer, 2014:13).

Kahcaihk

Geleneksel medya ile olusturulan unsurlarin degistirilmesinde bazi zorluklar yasanmak-
tadir. Ornek olarak bir dergide basilan makale dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde
degisiklik yapilmasini olanaksiz kilmaktadir. Ancak sosyal medya da olusturulan unsurla-
rin gelen bildirimler tizerine tizerinde degisiklik yapilmas: anlik bir sekilde gerceklestiri-
lebilmektedir (Tuncer, 2014:13).

Olciilebilirlik

Internet temelli bir olusum olan sosyal medya, veri taban1 etkinlikleri yoluyla kullanicilarin
sosyal medya etkinliklerini kaydederek saklamaktadir. Boylece, iiye olunan sosyal medya
platformu kisinin iyelik tarihinden itibaren gerceklestirdigi sosyal medya etkinliklerini
tirettigi iceriklerden yaptig1 yorumlarina kadar kayit altina almaktadir. Bu sekilde kisisel an-
lamda, paylagimlar, begenilen igerikler, begenilmeyen icerikler, ilgi alanlari, sosyal medya
tizerindeki davraniglari, yorumlari vb. tiim etkinlikleri bir takim 6l¢timlemelerin yapilmasi-
n1 olanakli kilmaktadir. Béylesi 6l¢iimlerin hizli ve kolay bir sekilde 6nemli bir takim avantaj
ve dezavantajlar1 beraberinde getirmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:13,14).
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Fizikselden Dijitale Gegis

Sosyal medya fiziksel diinyanin tamamen disinda yer alan bir olgu degildir. Fiziksel
mekanlarda yer alan insanlarin yararlandig1 gelismis bir iletisim modelidir. S6z konusu bu
iletisim modelinin zengin igerikte olmasi, siireklilik tasimasi ve verimli olmasi bir takim
sonuglar olusturmaktadir. Belirli alanlarda toplanan kisiler birbirlerini etkilemektedir. Bu
durumun davranis bicimlerine de yansidig: ifade edilmektedir. Bir kullanicinin belirli bir
marka ya da tiriine yonelik yaydig: bilginin marka tercihlerini, aligveris bigimlerini, moday1
ve egilimleri etkiledigi gortilmektedir. Sosyal medya ile yapilan etkilesimler organizasyonla-
r1ve sivil toplum kuruluglarini etkileyerek harekete gecirmekte ve davranig degisikligi ortaya
cikarabilmektedir. Bu anlamda sosyal medya ile fiziksel diinya arasindaki baglantinin netligi
acikca goriilebilmektedir. Dijital kanallar, bir biitiin olarak Internet teknolojileri, mobil tek-
nolojiler ve diger dijital teknolojilerden olusan genis bir kapsamda ele alinmaktadir. Sosyal
medya kanallar1 da tiim bu unsurlarla yakin iligkilere sahiptir. Dijital diinyada ortaya ¢ikan
tim yenilikler sosyal medyaya kars: olan ilgiyi arttirmakta ve etkilesim giderek daha fazla
olmaktadir. Kullanicilarin birden fazla sosyal medya tiyeligi olmas ile kanallar aras1 gegisler
yaganmaktadir. Bu sekildeki kullanicilar, hesaplarini bir arada yiirtitmektedir.

Son donemlerde gelistirilen bir sosyal medya uygulamasi fiziksel diinya ile dijital diin-
yayt iligkilendirerek fizikselden dijitale gecisi olanakli kilmistir. Arttirilmis gergeklik bilgi-
lerin veya gorsellerin bir arag vasitasiyla bir araya getirilerek bir amag i¢in canli dogrudan
veya dolayli goriintimii seklinde ifade edilmektedir. Teknoloji yardimiyla gergeklik algist
saglanmaya calisilmaktadir. fleri artirlmis gergeklik teknolojisi ile igerik etkilesimli ve
djjital bi¢ime ¢evrilmektedir. Bu kapsamda Blippar, geleneksel medya ile reklamcilik icin
¢ig1r acan, tarama yapmadan ya da fotograf cekmeden sanal ortamda yer alan her gorseli
ve objeyi akilli telefon ya da tabletlerden aninda gériintilemeyi saglayan bir uygulama
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:14-16).

Sosyal medya hangi 6zelliklere sahiptir?

SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GELiSiMi

Sosyal medyay1 dogru bir sekilde ifade edebilmek acgisindan konunun gelisimini anlamak
oldukga dnemlidir. {lk bakista, sosyal medya bir yenilik olarak ele alinmaktadir. Ancak
dikkatli bir degerlendirme kullanicilara sosyal medyanin temellerinin nerelerden geldi-
gini belirlemek i¢in yardimci olabilmektedir. Sosyal medya 1971'de e-posta uygulamala-
rindan giinimiizdeki web 2.0 uygulamalarina kadar olan dénemde olduk¢a 6nemli gelis-
meler gostermis bir teknolojiyi ifade etmektedir. Bu asamalara asagida kisaca deginilmeye
calisilacaktir (Sajithra ve Rajindra, 2013: 70-73).

1971'deki Donem: E-Posta

E-postanin sosyal medyanin bir pargast olup olmadigina yonelik siiregelen bir tartigma
bulunmaktadir. E-postanin neden sosyal medyanin bir parcas: olmadigina yonelik baskin
nedenler oldugu ileri siiriilmektedir. Ornek olarak, sosyal medyanin toplu (kollektif) bir
mekanizmay1 olusturdugu, e-postanin ise dagitimsal bir mekanizma oldugu yani kitlesel
dagitimin kitlesel is birliginden farkli oldugu belirtilmektedir. Fakat e-postanin eger sosyal
medyanin online olarak olusan bir iletisim oldugu basit tanimina bakildiginda, kesinlikle
bir sosyal medya araci olacag: ifade edilmektedir. Tartigmalar devam ederken, e-postanin
piyasaya ¢ikisinin yillar sonra daha is birlik¢i bir yapiya sahip olan sosyal medyanin kokeni
oldugunu inkér edilememektedir. Bilgisayar miihendisi Ray Tomlinson, 1971’in sonlarina
dogru Internet temelli e-postay icat etti. Ray Tomlinson, 1968de ilk Interneti olusturmak
i¢cin ABD Savunma Departmani tarafindan kiralanan sirket olan Bolt Beranek ve Newman
(BBN) sirketinde bilgisayar miihendisti olarak ¢alistyordu. Ray Tomlinson SNDMSG olarak
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isimlendirilen yerel kullanicilar arasi1 posta programina yonelik gelismeler yapiyordu. Tek
bilgisayarli e-posta 1960’larin baglarindan beri kullanilmistir. SNDMSG bunun bir 6rnegiy-
di. SNDMSG bir kullaniciya olusturma, adresleme ve diger kullanicilarin posta kutularina
mesaj yollamay1 olanakli kiliyordu. Posta kutusu eklenebilen fakat yazilmayan bir dosyayda.
Ray Tomlinson SNDMSG'nin bir transfer dosyasi olan eklenebilen bir dosya CPYNET ile
onceki deneyimlerini bir araya getirdi ve yerel posta kutularia mesaj eklemenin yaninda
uzak posta kutularina dogrudan mesaj yollayabilen e-post fikrini buldu. SNDMSG birbirle-
rine mesaj birakmayi olanakli kilan ag bilgisayarlar1 izerinden hareket ediyordu. SNDMSG
yerel elektronik bir mesajlasma programiydu. Bir kisi ayni bilgisayar: kullanan diger kisilere
bilgisayar tizerinden mesaj birakabiliyordu. Tomlinson, ARPANET {izerinde herhangi diger
bilgisayara elektronik mesaj gondermek i¢in CYPNETden SNDMSG programina adapte
ettigi dosya transfer protokoliinii kullandu. {lk mesaj yan yana olan iki makine arasinda gén-
derildi. Ilk mesajlar 1971’in sonunda gonderildi.

1979'daki Donem: Usenet

Usenet diinya ¢apinda dagitilan Internet tartisma sistemidir. Duke Universitesi 6grencileri
Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan 1980de baslatildi. Kategorize edilen mesajlarin pay-
lagilmasi i¢in doga¢lama e-posta kavramini kullandilar. Kullanicilar bir veya daha fazla
kategorilerdeki mesajlar1 okuyabilme ve yollayabilme olanagina kavustular.

Usenet bir gereklilik sonucu ortaya ¢ikti. Tom Truscott ve Jim Ellis iiniversitelerinde
giincel bir program ile eskiyen BBB tarzi ilan sistemini degistirmeye ¢aligtilar. Usenet ha-
ber akislarinda bir digerine mesajlar1 saklayan ve yonlendiren toplu server’larin siirekli
degismesine dayali olarak ¢alisti. Bu BBSden ya da merkezi bir serverdan saglanan web
forumundan farkliyd: ve yénetici olarak tanimlanmuisti. Bireysel kullanicilar gelen mesaj-
lar1 okuyabilir ve kendi Internet saglayicisy, iiniversite ya da isyeri tarafindan isletilen yerel
bir server’a mesaj gonderebilirdi.
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Yukaridaki sekil Usenet server ve miisterilerini gostermektedir. Mavi, Yesil ve Kirmi-
z1 noktalar server istiindeki gruplar: temsil etmektedir. Serverlar arasindaki oklar haber
akiglarini gostermektedir. Bilgisayarlar ve serverlar arasindaki oklar belirli bir gruba tiye
olan kullaniciy1 ve okuma ve haber yiiklemelerini gostermektedir.

1984'deki Donem: LISTSERV

LISTSERYV, eposta iletisimine yonelik kullanimi arttirmis ve anlik iletisimde ¢ok sayida
insana ulagmanin etkili bir yolu oldugu kanitlanmistir. LISTSERV 6ncesinde e-posta lis-
teleri manuel olarak yonetilmekteydi. Insanlar listeyi yoneten bir yoneticiye eklenecek ya
da ¢ikarilacaklar1 yazmak zorundaydilar. Bu siireg popiilaritesi artan tartisma listeleri i¢in
¢ok zaman kaybolmasina neden oluyordu. Bir miihendislik 6grencisi olan Eric Thomson,
e-posta listelerini otomatik olarak yoneten bir siire¢ tizerinde ¢alistyordu. Eric Thomson'in
e-posta liste yonetim programi olarak bilinen LISTSERV biiyiik bir bagar1 kaydetti.
E-postalama mekanizmasi, LISTSERV’in girisi ile oldukga biiyiidii. LISTSERYV, bir ki-
sinin e-posta yollayabildigi ve bu e-postanin ¢ok sayida insana ulasabilecegi e-posta listesi
yazilim uygulamasi olarak ilk uygulamalardan birisiydi. 1986da LISTSERViin piyasaya
girmesinden sonra 1997de Lyris, ListManager, Sympa ve 1998de GNU Mailman gibi diger
birkag liste yonetim araci gelistirildi. LISTSERYV, 1993 kadar bedava bir yazilimdi. 1994’te
Eric Thomson tarafindan kurulan bir sirket olan L-Sof tarafindan ticari bir iiriin gelistirildi.

1988'deki Donem: IRC

E-posta, Usenet ve Listserve bireysel ve kategorize edilmis mesajlarin paylagilmasina ve
bir liste yoluyla gruplara yollanmasina yardim etti. Bu hélé insanlarin ytiz ytize bulugma-
sina benzeyen bir yap1 olusturmuyordu. Internet Relay Chat (IRC), 1988'deki bir deneyim
sonucunda piyasaya siiriildii. IRC sohbetin bir sekliydi. Temelde tartisma forumlarindaki
gruba yonelik tasarlanmigti. Bu sekilde veri transferinin ve sohbetin yaninda 6zel bir me-
saj yoluyla bire-bir iletisimi olanakl kiliyordu.

2009 yilina gelince, en biiyiik 100 IRC ag1 neredeyse diinya ¢apinda isleyen 1500den
fazla server’la yiizbinlerce kanalla belirli bir zamanda yarim milyondan fazla insana hiz-
met ediyordu. IRC, Agustos 1998de, Jarkko Oikarinen tarafindan Finlandiyada OuluBox
olarak bilinen BBS iizerine (MUT-MultiUser Talk, ¢ok kullanicili konusma) seklinde bili-
nen bir programin yerine olusturuldu.

1991'deki Donem: Kisisel Web Sayfalari, Tartisma Gruplari ve
Sohbet

IRC’nin bagarisindan sonra, ¢ogu kisisel web sitesi tartisma gruplari ve sohbet grupla-
r1 popular héle geldi. 1990’larin basinda, Internet erigimi halk icin tamamen ulagilabilir
degildi. Bu durum, 1994 ya da 1995 yillar1 civarinda ABDde &zel Internet hizmet sagla-
yicilarin (ISPs) isleme baslamasiyla degisti. Bu sekilde milyonlarda ev kullanicisi Internet
deneyimini yagama firsat1 yakaladi. Bu coskunun diger 6nemli bir nedeni igerigin 6zgiir
olmastydi. Baslangigtaki Internet kullanicilar1 giiniimiiz standartlarina gore agik sozlii
ve onyargili idi. Insanlar fikirlerini paylagmaktan ¢ekiniyorlardi ve siklikla ifadelerinde
asiriya kagiyorlardi. Ilk sosyal medya etiket standartlar1 bir kontrol mekanizmasi olarak
(netiquette) Internet etigi olarak onerildi. 1990’lara dogru Internet forumlar bitytdii ve
konulara dayali temel platform olan BBS ve Usenet’in yerini almaya basladi.

1995’deki Donem: Sosyal Ag Sitesi classmate.com
Randy Condrads tarafindan 1995’lere dogru classmate.com olusturuldu. 2008'de Nielsen
tarafindan yapilan incelemede sosyal ag siteleri arasinda classmate aylik ziyaretcilerde
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Web 3.0 anlamsal web
ve kisisellesme olarak
tanimlanmaktadr.

ticlincii sirada yer ald1. Bu tiir sosyal medya ag sitelerinin amaci yasamlar1 boyunca tani-
diklarini (anaokulundan caligma hayatina) ve arkadas bulmalarinda tiyelerine yardimci
olmakti. Classmate.com’un 50 milyondan fazla tiyesi bulunmaktadir.

1998-2004 Arasi Donem: Bloglar, Podcast ve Wikiler

Modern bloglar online giinlilk uygulamalarindan yavas yavas gelismistir. 1994te kisisel
blog yazmaya baslayan Justin Hall ilk blog yazarlardan birisi olarak taninmaktadir. Diger
bilinen blog ise Dave Winer'in haber yazimi ve giyilebilir kablosuz web kamerasidir. Gi-
yilebilir kablosuz web kameras: giyilebilir bilgisayardan video ve resimlerin canli transfe-
ri, metinlerin olusturulmasi agisindan egsizdi ve 1994’te EyeTap 6nemli gelismelerdendi.
Yaziyla birlikte canli videolu yar1 otomasyonlu bloglama uygulamas: uygulamay1 kendi
kendine kaydetme uygulamas: olarak ifade edilmekteydi. Bu girisimler ayni1 zamanda ya-
sal delil olarak diisiiniilmekteydi.

[lk bloglar yaygin web sitelerindeki basit giincellemelerden olusmaktaydi. Bununla
birlikte, yayin siirecini olusturan ters kronolojik sirada ilerleyen web makalelerinin tire-
timi ve bakimini kolaylastiracak araglarin gelisimi daha genis, daha az sayida ve daha az
teknik olarak yapilabilirdi.

2005 ve Sonrasi

Web 2.0 uygulamalari ve kullanici tarafindan iiretilen igerik gibi uygulamalarin olusturul-
dugu dénemi tanimlamaktadir. web 2.0, yaygin olarak World Wide Web'te etkilesime da-
yali bilgi paylasimi, kargilikli isleyen, kullanici odakli tasarim ve ig birligini kolaylastiran
web uygulamalarryla iligkili bir kavramdir. Web 2.0 siteler, bireylere sanal toplumda {ire-
ten kullanici igeriginin yaraticilar: (prosumer - {ireten tiiketici) olarak bir sosyal medya
diyalogunda digerleriyle etkilesim ya da iletisime yonelik 6zgiirlitk sunmaktadir. Bunun
aksine diger siteler ise kullanicilarini kendi olusturduklari site icerigiyle sinirlamaktadir.
Sonug olarak, web 2.0 uygulamalari kullanicilar: daha 6zgiir birakmak suretiyle onlar1 ak-
tif bir role yonlendirmektedir. Web 2.0 uygulamalari sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler, vi-
deo paylasim siteleri, host hizmetleri, web uygulamalari, mashup ve folksonomiler’i kap-
samaktadir. Bunlara yonelik agiklamalar sosyal medya kanallar1 kisminda agiklanacaktir.

Web 3.0

Amit Agrawal web 3.01 anlamsal web ve kisisellesme olarak tanimlamaktadir. Conrad
Wolfram, web 3.0'in insandan ziyade yeni bilgi tireten bilgisayar olarak web 3.0’a yonelik
bir bilgisayar temelli yaklasimi oldugu ifade edilmektedir. Giiniimiizde problemin bilgi
eksikliginden degil asir1 bilgiden kaynaklandig: belirtilmektedir. Karsilasilan zorluk bil-
ginin farkinda olunmas: ve dogru bir sekilde kategorize edilmesine yoneliktir. Web 3.0
verimli bir sekilde bilginin kullanilmasina yonelik arag ve tekniklerle ilgilidir.

Bir stratejist olan Manoj Sharma, bir dipnot olarak yeni bir cesur diinya web 3.0 sek-
linde ifadesinde, web 3.0’ tamamen entegre diinya olacagini ifade etmektedir. Amatoriin
Agtig1 Cigir'in yazar1 Andrew Keen, anlamsal web’i gerceklestirilemez bir soyutlama ola-
rak ele almaktadir. Ayrica web 3.0'mn, web 2.0 karsisinda karli bir is modeli ile hizmet eden
yenilik¢i bir yaklasimla ortaya ¢iktig: belirtilmektedir.
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Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
iletisim Duyurmak Etkilesim Baglanma
Bilgi Statik / Sadece Okuma | Dinamik Hareketli / Kisisel
Odak Organizasyon Topluluklar Bireysel
Kisisel Giris Sayfasi Bloglar / Wikiler Canli Yayinlar
icerik Mulkiyet Paylagim iyilestirme
Etkilesim | Web Forumlari Web Uygulamalari Akill Uygulamalar
Arama internet Dizinleri Anahtar Kelimeler / Etiketler | icerik / ilgililik
Olgiiler Sayfa Giris Sayilari Tiklama Bagina Maliyet Kullanici Baglilig
Reklam Banner Reklamlar Etkilesim Davranigsal
Arastirma | Online Britanica Wikipedia Semantik web
Teknoloji |HTML/FTP Flash / Java / XML RDF / RDFS / OWL

John Smart, Sharmanin bakis agisiyla sanal gerceklik yol haritas1 yansimalariyla web
3.0in algilayicilar, kablosuzluk, yaygin genisband, insani yapilandirilmis anlamsal stan-
dartlar, arttirllmis gergeklik, 3D simiilasyonlar, yiiksek kalitede agilan videolar1 kapsa-
yan bir web gelistirme diizeyinde ilk kusak sanal gerceklik olarak web 3.0t tanimlamis
ve tamamen biitiinlesik diinya ortaya ¢ikaracagini ifade etmistir. Web 3.0’1n ilk geosocial
(bolge sosyal) (Foursquare), artirilmis gerceklik web siteleri 3D uzay igerisinde web 2.0’1n
katilimci teknolojileri ve sosyal aglarinin (Facebook) genislemesidir. 2020’lere dogru web
4.0 uygulamalarinin anlamsal web ve 6zellikle konusma arayiizlerinin toplu kullaniminin
yayginliginin ortaya ¢ikaracag istatistiksel, makine yapilandirmali anlamsal etiketlerin ve
algoritmalarin artis1 seklinde diisiiniilecektir.

SOSYAL MEDYA KULLANICI TURLERI

Sosyal medya diinya ¢apinda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak en fazla incelenen konu-
larin baginda gelmektedir. Sosyal medyada ilgilenilen konular, kalma siireleri, etkinlikler,
yorumlar, sosyal hareketlilikler gibi pek ¢ok konu giiniimiiziin inceleme ve analiz konu-
larini olusgturmaktadir. Incelenen bir konu ise sosyal medyada yer alan bireylerin tiirleri
olarak ifade edilmektedir. Bu tiirler (Tuncer, 2014: 118);
o Reddedenler: Sosyal medyanin hayatlarini kontrol etmedigini diisiinen gruptur.
o Dalgiglar: Sosyal medya hesab1 olup diizenli bir sekilde bu araci kullanmayan
guruptur.
« Bakirler: Sosyal medya araglarinda yeni hesap acan ve kullanmaya baslayan gruptur.
o Gozlemciler: Sosyal medyadaki olusumlara katilmazlar sadece izlemekle yetinirler.
o Gosteris Meraklilar1: Sosyal medyay1 kendilerini kanitlama yeri olarak géren ve bu
amagla kullanan gruptur.
o Klavye Delikanlilari: Genellikle yiiz yiize iletisimde zayif olan sosyal medyada son
derece aktif ve konugkan olanlarin olusturdugu gruptur.
o Hayaletler: Sosyal medya aktiviteleri konusunda oldukg¢a hevesli olmalarina rag-
men gizlilige son derece 6nem veren gruptur.
o Degisenler: Gizlilik yeterli olmadigindan birden fazla sosyal medya kimliklerine
sahip gruptur.
o Soru Soranlar: Sosyal medya kanallarinda sorular sorarak sohbetlere dahil olan
gruptur.
o Mubhabirler: Haberleri ilk olarak begenen ve paylasan kisilerden olusan gruptur.
o Onay Arayanlar: Kanallarda paylastiklar1 yorum, begeni ve paylasim sayisini
6nemseyen gruptur.

Tablo 8.1
Sosyal Medyanin
Gelisimi

Kaynak: www.
cayugahospitality.com
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Web 1.0 donemi ticareti, web
2.0 donemi ise insanlan ifade
etmektedir.

SOSYAL MEDYA KANALLARI

Gelisen Internet teknolojileri yoluyla okuma ve aligveris yapmakla sinirli olan Internet
tizerindeki etkinlik giderek 6nemli bir artig gosterdi. Teknik bilgiye duyulan ihtiyacin
azalmasina dayali icerik olusturma, bunlar1 paylasma ve paylasimlarin sonucunu izlemeye
yonelik uygulamalar her gegen giin 6nemli gelismeler sergilemektedir. O’Reilly Medianin
kurucusu Tim O’Reilly’nin adini koydugu web 2.0 teknolojisi, etkilesime dayali iletisim,
bilginin hizli ve 6zgiirce paylasimina olanak saglayarak ciddi degisimlerin habercisi ol-
mustur (Kahraman, 2014:19). Webin ilk donemini temsil eden web 1.0 déneminin genel
ozelliklerine bakildiginda, web sitelerinin statik yayin yaptigini ve tek yonlii bir kullani-
ma agik oldugu anlagilmaktadir. Ancak daha sonraki dénemin etkilesime dayal: web 2.0
teknolojisi, Tim O’Reilly ve MediaLive tarafindan 2004 yilinda gerceklestirilen bir konfe-
ransta ortaya atilmistir. Ayni konferansta, Socialtext Incorporated adli yazilim firmasinin
bagkani ve ortak kurucusu Ross Mayfield web 1.0 doneminin ticareti, web 2.0 doneminin
ise insanlar1 ifade ettigini s6ylemistir.

Web 2.0 gergekte katilimci webi ifade etmek amaciyla da kullanilmaktadir. Tim O’Reilly
web 2.0’ Interneti bir medyadan gok bir kanal (platform) olarak tanimlamistir. Bu kanalda
kullanicilar ve ¢evrim i¢i uygulama ve hizmetler arasinda bilginin takasi s6z konusudur.
Kisisel web sayfalar1 yeni olmamasina karsin, teknolojide ortaya ¢ikan gelismelere para-
lel olarak kullanim genis kitlelere yayilma gostermistir. Bunun sonucu olarak web 2.0 uy-
gulamalar1 kullanicilara bilginin merkezinde yer alma olanagi sunmugtur. Bunun anlams,
bilginin kaynaginin degismesi ve bilgi karsisinda alict olmasi gereken kitle bilgi tireticisi
konumuna doniismiistiir. Béylelikle web teknolojisi bir arag olmak yerine bilginin tireti-
lip paylasildig: bir kanal sekline biiriinmiistiir. Bu degisimin bir sonucu olarak da web’in
gelisimine olan ilgide 6nemli bir artis ortaya ¢ikmistir. Web 2.0%a iligkin tanimlamalarda
teknoloji odakly, is odakli ve kullanici odakli olmak tizere ti¢ farkli sekilde ele alinmustir.
Teknoloji odakli tanim, web’i bir ara¢ olarak tanimlamanin 6tesinde, yazilimin ve verinin
belirleyici gii¢ oldugu bir kanal olarak ele almaktadur. I odakli tanimda ise web ortaminda
gelisen is gliciine ve bu gii¢ ile beslenen bilgisayar ve yazilim sektoriine deginmektedir. Son
olarak kullanic1 odakli tanimda, kullanici giictine vurgu yapilarak sosyal bir olgu oldugu
tizerinde durulmaktadir. Tanimlardan elde edilecek sonug ise, web 2.0 teknolojisinin bir
teknolojik ara¢ olmaktan &tede insanlarin Internet platformu iizerinde iletisim kurmasina
olanak veren jenerik bir terim olarak kullanildigidir (Karakulakoglu, 2015:115).

@

Web 2.0 uygulamalari, bilginin kaynaginin degismesi ve bilgi karsisinda alic1 olmasi gere-
ken kitlenin bilginin iireticisi konumuna doniismesi bagka bir ifade ile kullanicilara bilginin
merkezinde yer alma olanag1 sunmustur.

Sosyal medya paylagilan iceriklerden ve yontemlerden hareketle gesitlilik gostermek-
tedir. Giin gegtikge kullanicilarin farkli beklentilerine gore yeni kanallar olustugu ifade
edilmektedir. En yaygin siiflandirmaya gore bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal
isaretlemeler, fotograf ve video paylasim siteleri, podcastler, veri kiiratorliid, wikiler ve
forumlar sosyal medya kanallar olarak ifade edilmektedir. ifade edilen kanallar asagida
kisaca agiklanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:43).

Bloglar

‘Web’ ve ‘Log’ kelimelerinin birlesmesinden olusan web giinliigii seklinde ifade edilen
weblog kavrami zaman icerisinde yayginlasarak blog olarak adlandirilarak kullanilma-
ya baslanmustir. Bloglar, sosyal medyanin vazgecilmez araglarindan bir tanesi konumu-
na gelmistir. Bloglar, sayesinde yasamimiz, disiincelerimiz, fikirlerimiz, projelerimiz,
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portfoylerimiz, hobilerimiz yemek tariflerimiz, gezdigimiz iilkeler, okudugumuz kitaplar,
deneyimlerimiz gibi genis kapsamli konulari paylasabildigimiz ve gesitli yorumlar alabil-
digimiz genis kapsamli sitelerdir (Kahraman, 2014:26,27). Bloglar, kullanicilarin génderi-
lerini kronolojik bir sirayla yayinladig ve ayn1 zamanda fotograf, video ve ses dosyalariyla
bu icerikleri destekleyebilen giinliik siteleri olarak ifade edilmektedir. Blogspot, Blogger,
Wordpress, Tunblr gibi blog sitelerinde okuyucular gonderilerin altina yorumlar yazarak
bunlar1 paylasabilmektedir (Kara, 2013:74). Blok tutma nedenleri arasinda, ilgi duyulan
konularin paylasilmak istenmesi, bilgi paylasiminda bulunmak, online pazarlama yapmak
ve gelir elde etmek gibi nedenler ifade edilmektedir (Kahraman, 2014:28,29).

Forumlar

Genellikle belirli konular ve ilgi alanlari ile ilgili kullanicilarin birbirleriyle tartisip sorular
sorarak ya da yorumlar1 inceleyerek bilgi paylasimi yaptiklar: sitelerdir. Aktif bir paylagim
kitlesiyle hareket eden oldukga popiiler sitelerdir (Tuncer, 2014:21).

Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Kullanicilar tarafindan ya da diger kullanicilarin olusturdugu fotograf ya da video pay-
lasimlarinin diger iiyelerle paylasilabilmesine olanak saglayan sitelerdir. Bu kategorinin
en bilinen 6rnekleri arasinda video paylasim sitesi “YouTube” ve fotograf paylagim sitesi
“Flickr” yer almaktadir. Kullanicilar bu sitelerde ayrica gorseller hakkinda yorumlar ya-
pabilmektedir. Bu kategoriye mobil uygulamalara dayali kanal “Instagram’da dahil edile-
bilmektedir (Kara, 2013:75). YouTube 6zellikle dar reklam biitgelerine sahip olan kii¢tik
ve orta Olcekli isletmelerin kullanabilecegi bir iletisim ortami olarak da islev gormektedir.
Dogru yonlendirmelerle isletmeler boylesi bir video paylasim kanalinda markalari, {iriin-
leri, hizmetleri, firmalar1 ve diger konularda ¢ok sayida videoyu paylasarak kendileri ile
bilgilerin kullanicilara aktarilmasini saglayabilmektedir. Bu yolla kullanicilardan gelebi-
lecek yorumlar: dinleyerek iiriin ve hizmetleriyle ilgili geri bildirimler almalar1 6nemli
bilgiler Giretilmesini olanakli hale getirebilecektir. Yapilan paylasimlarla izlenen ve begeni-
len igerik gok hizli bir sekilde diger sosyal medya kanallarinda paylagilabilmektedir. Pay-
lagimlarin ardindan agizdan agizda iletisim ¢ok hizl ve etkili olabilmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015:79).

Mikrobloglar
Mikrobloglar, anlik ve kisa iceriklerle baskalariyla icerik paylagilmasina doniik siteler ola-
rak tanimlanmaktadir. En popiiler mikroblog sitelerinden biri olan Twitterda girilen her
blog yazis1 140 karakterle sinirhidir. Kullanicilarin anlik olarak yaptiklarini bagkalariyla
paylasmalarina olanak veren mikroblog siteleri, 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve
haber paylasimi amagli kullanilarak verimli etkilesimlere yol agmaktadir. Twitter’a ek ola-
rak mikrobloglara Plurk, Jaiku ve Yammer 6rnek olarak verilebilmektedir (Kara, 2013:75).
Twitter 2006 yilinda 140 karakterle sinirli bir sekilde “ne yapiyorsun?” sorusunun ce-
vabini almak amaciyla web'te yer almaktaydi. Zaman igerisinde servis kullanicilar1 “ne ye-
dikleri”, “nereye gittikleri” gibi sorulara cevap vermenin yaninda bazi diisiince ve hislerin
paylasiimasina yonelik bir platform haline geldi. 2007 yilinin ortalarina dogru Twitter'in
SXSW (South by Southwest) konferansinda benzer ilgi alanlarina sahip ¢ok sayida kisinin
bir sitede toplanabildigi belirlendi. Bu sekilde farkli amaglarla farkl niteliklere sahip kisi
ya da kurumlarin baglanmasinin degeri agiga cikti. Kurumlar triinler ve markalari ile
ilgili hizli geri bildirim almanin ne diizeyde énemli oldugunun farkina vardilar. Isletmeler,
Twitter ile tiiketicilerin markalarla ilgili fikirlerini, sikayetlerini ya da memnuniyetlerini
dinleyebilecekleri bir ortam sunmaktadir (Denegli, 2014:31).
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Podcastler

Kullanicilara, diizenli bir frekansla yayim yaparak ve iiyelik sistemine dayali ses temelli
program hizmetleri sunan sitelerdir. Cogunlukla dizi halindeki dijital medya tiriinlerinin
(radyo programlari, videolar vb.) Internet iizerinden ve genellikle besleme yoluyla bilgi-
sayar ve taginabilir cihazlara indirilebilecek sekilde yayinlanmasidir. Bu sekilde indirilmis
dosyalara Podcast ad1 verilmektedir. Pod kelimesi 2000’1i yillarda “iPod” kelimesindeki
pod (kiigiik kapsiil) ve “Broadcast” (yayin) kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir.
Podcast’ler ilk defa iPod i¢in gelistirilmis olmakla birlikte, podcast tabiri giinimiizde sa-
dece Ipodlar i¢in kullanilmamaktadir (Tuncer, 2014:20).

Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarina kisisel bir profil olusturma, tanidiklarini davet ederek grup
olusturabilmelerine, oyun oynamalarina, anlik olarak mesaj ve e-posta gonderebilmele-
rine, gesitli profillerce ya da gruplarca yapilan paylagimlara yorumlarla katilabilmelerine
olanak saglayan ag tabanli uygulamalara sahip sitelerdir. Olusturulan bu profiller video,
fotograf, ses ve metin dosyasi ya da farkli bir web sitesinin linkini igerebilir ve genellikle
tyeler bu sitelere kayit olmak i¢in herhangi bir bedel 6demeden 6nerilen islemleri yapa-
bilirler. Bununla birlikte bazi sosyal ag siteleri verdikleri hizmetler karsiliginda belirli bir
bedel iicret talep edebilmektedir. Diinyaca taninan sosyal ag siteleri, Facebook, Myspace,
Google+ ve LinkedIn olarak ifade edilmektedir (Kara, 2013:74).

Sosyal isaretlemeler

Sosyal isaretleme, kullanicilara favori web sayfalarini ¢evrimici olarak saklamalarina,
not etmelerine ve yonetmelerine olanak veren bir tiir web 2.0 uygulamasi seklinde ifade
edilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, Internet iizerinden herhangi bir web sitesini be-
gendiklerinde onu Internet Explorer, Mozilla Firefox, Safari ve Chrome gibi tarayicilarin
favoriler kismina eklemektedir. Bu islem ile o sayfanin isaretlenmesi yapilmis olmaktadir.
Sosyal isaretleme ile begenilen web sayfalarinin sosyal medyada baglantida olunan diger
kullanicilarla paylasiimas: saglanmis olmaktadir. Ayrica aym kullanicinin farkl bilgisa-
yarlardan isaretlenen web sayfalarina ulasmasi saglanmis olmaktadir. Sosyal isaretleme ile
Internet kullanicilari kendi yer isaretlerini herkese agik olarak saklayabilme ve diizenleme
imkanina da sahiplerdir. S6z konusu yer isaretleri i¢in anahtar kelimeleri iceren meta da-
talar kullanilmaktadir. Etiket olarak adlandirilan bu isaretlemelerle metadatalar yer isaret-
li icerige bellekten ulasmayi olanakli hale getirmektedir. Yaygin olarak kullanilan sosyal
isaretleme siteleri Delicious, StumbleUpon, Digg ve Reddit olarak ifade edilmektedir (Kir-
cova ve Enginkaya, 2015:78).

Sosyal medya kanallarinda kullanicilar tarafindan tiretilerek paylasilan farkli nitelik-
lerdeki igerikler kullanicilarin arkadaslari, takipgileri ya da aglarda yer alan diger kullani-
cilar tarafindan kisi, zaman ve yer bakimindan isaretlenebilmektedir. Bu sekilde herhangi
bir kullanici tarafindan yiiklenen fotografin diger kullanicilarin kendilerini etiketlemesi
kendi arkadas ve takipgilerinin fotografi gormeleri saglanabilir. Isaretleyen kullanici sayist
ile birlikte paylasim artmakta ve ¢ok sayida kullaniciya ulagilmis olabilmektedir. Bu islem-
lere “sosyal isaretleme, sosyal imleme ya da etiketleme” denilmektedir. Isaretleme yalnizca
bireysel kullanicilarla sinirl degildir. Ayni sekilde ticari kullanicilar olan kurumlarda ti-
cari igerikli gorseller paylasarak herhangi bir markaya ait fotograf ya da fotograf benzeri
bir unsurun farkli kelimeler kullanilmasi yoluyla isaretlenmesi yapilabilmektedir. Ornek
olarak, bir otelin otelle ilgili gorselleri isaretlemesi yoluyla ¢ok sayida kullaniciya ulagmasi
miimkiin olabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:79).
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Veri Kiiratorliigi

Cesitli konularda bilgiye dayali paylagimin son derece yiiksek oldugu bir déonemde kar-
silagilan sorunlarin baginda ¢ok sayida igerik icerisinden hangilerinin ilgi ¢ekici oldu-
gunu belirlemek ve vakit harcamaya deger oldugu kararini verebilmektir. Kullanicilarin
bu kadar ¢ok igerik icerisinde kaybolmamasi ve vaktini rasyonel kullanabilmesi i¢in veri
kiiratorliigii servisleri kullanilmaktadir. Pinterest ile kullanicilar basta gérsel materyaller
olmak tizere farkli kaynaklarda karsilastiklar: icerikleri pin’leyerek toplamalar: ve paylas-
malarini saglayan bir servistir. 2010 yilinda agilan Pinterest, 2012 yilinda ciddi bir patla-
ma yaparak sosyal medya kanali olarak kullanicilarin hayatinda 6nemli bir yere oturdu.
Ozellikle gorsel zevkleri erkeklere kiyasla cok daha gelismis oldugundan kadin kullanici-
lar tarafindan tercih edilmektedir. Boylece isletmelerinde ilgisini ¢eken bir kanal haline
gelmistir (Kahraman, 2014:47).

Wikiler

Wiki, sayfalar1 kullananlarin kendileri tarafindan olusturuldugu ve bir kullanicinin diger
kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalar: istedigi sekilde degistirebildigi web siteleridir.
Cogunlukla, bu siteler kurumlarin icinde bir grup bireye kendi gruplarina bilgiyi yaymak
amaciyla web sitelerini olusturma, referans verme ve diizeltmesine olanak saglamak icin
kullanilmaktadir. Wiki'ler, sadece birkag kisinin gorebilecegi gibi a¢ik olabilirken herkesin
gorebilecegi bicimde acik hilde bulunabilir. Diizeltme yapma hakk: herkese ya da sadece
birkag kisiye tanimnirken bu kararlar sitenin sahibi ya da ‘wiki sahibi’ tarafindan verile-
bilmektedir. Wiki'ler katilimci bir yapiya sahip olmasindan dolay: biiltenlere benzerken,
toplu sohbete olanak tanimasi nedeniyle biiltenlerden ayrismaktadir. Wikide sonug, ortak
fikir birligini yansitan tek bir giris yapilmasidir. Bir wiki, okuyucularin ve paylasim yapan-
larin ana paylasimi degistirmesine izin vermektedir (Denegli, 2015:34).

Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan wikipedia.org diinyanin en fazla bilinen ve
kullanilan wikisi olarak ifade edilebilmektedir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyondan fazla
baslik ile insanlik tarihinin paylasima agik en biiyiik bilgi kaynag: niteligindedir (Kahra-
man, 2014:21). Wikipedia, herkes tarafindan ekleme ya da ¢itkarma yapilabilme olanag:
tanidigindan bir hata gériildiigiinde dogrudan diizeltme islemine miisaade eden bir yapida
sitedir. Yapilan aragtirmalar boylesi sitelerde yapilacak hata oraninin Brittanicadan olduk¢a
fazla oldugunu gostermektedir. Boylesi genis ¢apli bir uygulamada mitkemmel sonuglara
ulagmak oldukga zordur. Herkese agik olmasi nedeniyle bazi kétii niyetli uygulamalara agik
oldugu yadsiamaz bir gercektir. Diger bilinen 6nemli wiki’lerden biri de Wikileaksdir.
Kaynaklarin gizli tutulmasi yoluyla iilkelerin en 6zel bilgilerine ulagan ve paylasan Isve¢
merkezli uluslararasi bir site olarak ifade edilebilmektedir (Tuncer, 2014:51,52).

Sosyal medya kanallar1 nelerden olugsmaktadir?

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya, 6nemli bir yiikselen trend olarak isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu
yeni kanal isletmeleri miisterileriyle dogrudan dogruya bir araya getiren 6nemli bir pazar-
lama firsati olarak goriilmektedir. S6z konusu firsat, klasik iletisim ara¢larina kiyasla nihai
titketiciyle ortak bir kanalda bulusulmasini daha diistik bir maliyet ve daha yiiksek bir et-
kinlikte saglayabilmektedir. Bu saglanan avantajdan yararlanmak isteyen bir¢ok kiigiik ve
biiyiik 6lgekli isletme sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaya ¢aligmaktadir. Gazete,
TV ve haber siteleri gibi mesaj iletmek amaciyla kullanilan klasik iletisim kanallarindan
farkli olarak isletmeler, sosyal medya yoluyla miisterileriyle etkilesim kurmaktadir. S6z
konusu etkilesim monolog degil diyaloga dayali sekilde cereyan etmektedir. Sosyal med-
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yada mesajlar, calisanlar, etkileyiciler, bireyler, tiiketiciler vb. kisilerin katilmasi yoluyla
¢ok yonlii bir sekilde olusmaktadir. Sosyal medya, mesajlarin bireyle arasinda kargilikli
diyaloglar yoluyla iletilmesine dayali bir kanal olmas: 6zelligi ile 6nemli bir yere sahiptir.
Ayrica bu Kigilerin paylastigi mesaj ve diyaloglarin kolaylikla ulagilabilir ve incelenebilir
olmast bir takim degerlendirmeler agisindan 6n plana ¢ikarmaktadir.

i

Sosyal medya kanallarinda etkilesim monolog degil diyaloga dayali sekilde cereyan etmek-
tedir. Sosyal medyada mesajlar, ¢alisanlar, etkileyiciler, bireyler, tiiketiciler vb. kisilerin ka-
tilmasi yoluyla ¢ok yonlii bir sekilde olusmaktadir.

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarin tiiketicilerle iletisimini diyaloga ¢evirmenin
yaninda is yapis bicimlerini de derinden etkilemis bir kanaldir. Isletmeler, mevcut miisteri-
lerine ulagmak, yenilerini kazanmak, giiven tesis etmek, bilinirliklerini artirmak ve marka
imajlarini gii¢lendirmek gibi amaglarla giderek artan oranda bu yeni kanaldan faydalanmak-
tadur. Tiiketicilerde, yorum, bilgi, diisiince ve elestirilerle isletmeler tarafindan hazirlanan
iceriklere katilarak 6nemli bilgiler saglar hale gelmislerdir (Barut¢u ve Tomas, 2013:9.10).

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanimi

Sosyal medya kanallar1 ve kisisel ticari iligkiler pazarlama faaliyetleri agisindan diriin ve
markalara yonelik olduk¢a énemli roller @istlenmislerdir. Sosyal medya kanallar1 gectigi-
miz 5-10 yillik dénem igerisinde ¢ok sayida kisinin tercih ettigi iletisim kanallar1 haline
gelmistir. 2010 yili itibariyle sosyal medya kanallarinin popiilerligi hizla artis gostermistir.
Blog'lardan wiki’lere kadar multimedya paylasim siteleri iletisimde ciddi bir ¢ig1r agmustir.
En 6nemli nokta, kullanicilarina gesitli konularda bilgiyi paylagma ve organize etme olana-
gin1 yaratmis olmast olarak ifade edilmektedir. Web siteleri, iirinleri tanitabilme ve satiga
sunabilme agisindan pazarlamaya yonelik 6nemli bir arag olarak kullanilabilirken, sosyal
medya kanallari ile sosyal ve ekonomik baglarin giiclenmesine olanak saglamiglardir. Bu
siteler, tirtiniin medya kolundaki en 6nemli pazarlama yollarindan birisini olusturmustur.
Bunun bir sonucu olarak milyonlarca ortak goriis sahibi kisi bir araya gelebilmekte, iiriin
ve marka hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlar yaparak bunlar1 paylasabilmektedir.
Bu da iiriine yonelik algilar1 ve iriiniin popiilaritesini oldukga yiiksek diizeyde etkile-
yebilmektedir. Bu agiklamalardan, sosyal medyanin pazarlama i¢in ne kadar 6nemli bir
arag héline geldigi net bir sekilde anlasilabilmektedir. Boylece sosyal medya pazarlamasi
seklinde yeni bir kavram kullanilmaya baglanmistir.

Sosyal medyadaki gelismeler, isletme ve tiiketici iletisimine yonelik yegane firsatlar
ortaya ¢ikarmustir. Sosyal medya kanallar1 yoluyla pazarlama, 6nemli bir etkinlige ulas-
mis ve kisiler arasi iligkiler giiclenerek online olarak ¢ok genis bir ortam haline gelmistir.
Boylece, isletmeler cok daha genis kitlelere ulagsabilme olanagina kavusmustur. Tiiketiciler
cesitli paylasimlar yoluyla elde ettikleri bilgilere dayali olarak kararlarini alabilmektedir.
Bu ortamda, uriiniin kalitesi, yapisal 6zellikleri, kullanim kolayligy, fiyat kalite uygunlu-
gu vb. bir ¢ok konuda yorum, elestiri ve bilgilere yer verilebilmektedir (Haciefendioglu,
2010:58).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallar1 kullanilarak pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmek ve bu faaliyetlerle ilgili paylasimlarda bulunmak olarak tanimlanmaktadir.
Bir anlamda pazarlama faaliyetlerinin web 2.0 ortamina tagmnmasi anlamina gelmektedir
(Telli Yamamoto ve Karamanli Sekeroglu, 2014:13). Farkli bir tanimlaya gore sosyal med-
ya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak Internet iizerinde goriiniirliigii arttirmak
yoluyla mal ve hizmetlerin tutundurulmast olarak tanimlanabilir. Sosyal medya siteleri ara-
ciligryla sosyal ve is aglar1 olusturarak fikir ve bilgi degisimi saglanmaktadir (Akar, 2011:37).
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Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallar1 kullanilarak pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmek ve bu faaliyetlerle ilgili paylasimlarda bulunmak olarak tanimlanmaktadar.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Fayda ve Amacglari

Sosyal medya, tiiketici ve miisterinin ihtiyag ve isteklerinin anlagilarak karsilanmasina yo-
nelik 6nemli avantajlar sunmaktadir. Pazarlama arastirmalarina yonelik 6nemli biitcelere
sahip olan firmalar, giiniimiizde sosyal medya kanallarinin sagladig: hizli ve yayginlik sa-
yesinde daha kolay ve diisitk maliyetle ihtiya¢ duyduklar: bilgileri medya takip yazilimlar:
sayesinde elde edilebilmektedir. Diger yandan bakildiginda, gergeklestirilen pazarlama
aragtirmalarinda uzmanlikla hazirlanan anketlere verilen yanitlarin gercekligine kiyasla
sosyal medyadan elde edilen verilerin gergeklige sahip olmasi bilginin elde edilme maliye-
tinden daha 6nemli bir konudur. Sosyal medyanin pazarlama {izerindeki etkisinin sadece
pazarlama arastirmalari kapsaminda oldugu diistincesi yanlistir. Pazarlama aragtirmala-
rina ek olarak pazarlama iletisimi kapsaminda da ciddi etkiler olugturdugu yadsinamaz
bir gercektir. Glintimiizde genel kabul goren bir yaklagim olan biitiinlesik pazarlamanin
marka iletisimi kapsaminda sosyal medya iletisimleri hedef kitlelerle etkin bir etkilesimin
kurulmasinda basar1 saglanmasinda roller tistlenmektedir. Yapilan bazi arastirmalarda,
sosyal medyanin pazarlama faaliyetleri kapsaminda olusturdugu faydalar asagidaki sekil-
de 6zetlenebilmektedir (Acikel ve Celikol, 2012:48-50).

« Is Hacmi ve Marka Bilinirligine Pozitif Etki Saglamasi: Finansal gostergeler anla-
minda temelde yeni satislarin olugmasi, yeniden satin alma egilimleri, marka bili-
nirligi gibi olumlu etkiler olusturabilmektedir.

« Online Uye Sayist ve Islemlerine Etkisi: Pazarlama iletisimi davraniglar1 “Ige Dogru
- Disa Dogru Pazarlama” ya da “Itme - Cekme Pazarlama” (Inbound - Outbound
Marketing / Push - Pull Marketing” iki sekilde incelenebilmektedir. Ornek ola-
rak; ¢ok fazla mesaja maruz kalan tiiketicilerin itme stratejisi kullanarak pazarla-
ma uygulamalarina olan tepkisellikleri giderek azalmaktadir. Buna kargilik, cekme
stratejisi kullanilarak yapilan pazarlama uygulamalarina yani tiiketiciyi markaya
misafir eden, kendi istekleriyle iceriye cekmeye yonelik olan uygulamalara ise
tepkisellikleri giderek artmaktadir. Sosyal medyada tiiketicilerin kendilerinin bir
takim yorumlarda bulunmasi, mesajlar1 okumasi, paylagmasi ve izlemesi ¢ekme
stratejisi kapsaminda 6nemlidir. Bu degerlendirmeler kapsamindaki davranis tam
“organik” olarak kazanilan misterileri ifade etmektedir.

o YeniIsbirlikleri Yaratmasi: Sosyal medya yalnizca eglence ve sosyal paylagim amag-
11 kullanilan etkilesim kanallar1 degildir. Birgok profesyonel bu aglarda kendileri
i¢in yeni is aglar1 kurmakta ve gelistirmektedir. Xing ve LinkedIn diinya ¢apinda
bazi sektor ve gorevlerde kisilerdeki insanlar1 bir araya getirebilmektedir.

o Arama Motorlarina Dair Avantaj Olusturmast: Arama motorlarinda yer alan bir
konu ve paylagimlarin daha fazla 6nem arz etmesi ve daha yukarilarda goriinebil-
mesi sosyal medyanin “buzz effect (fisilt1 etkisi)” ya da agizdan ag1z iletisimle dog-
rudan iligkilidir. Markayla ilgili paylagim ne kadar fazla kisi arasinda paylagilirsa
en kadar fazla yorum alirsa ne kadar fazla blog ve forumda yer alirsa o kadar fazla
markayla iliskilendirilmek istenen ifade ve kelime 6beklerinin kullanici kargisina
¢ikma olasilign yiikselir. Tiiketici bir ihtiyaci ve sorunu oldugunda arama motorun-
da buna karsilik bir arama yaptiginda, bagimsiz arama motoru tarafindan karsisina
¢ikarilan bilgiler oldukea faydali olabilmektedir.

o Pazarlama [letisim Harcamalarinin Diismesi: Rekabetin olduk¢a yogun oldugu
gliniimiizde iletisim oldukga zor ve maliyetli hale gelmistir. Bu zorluklar arasinda

Sosyal medya pazarlamasl,
pazarlama faaliyetlerinin web
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gelmektedir.
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Sosyal medya pazarlamasl,
sosyal medyay acik bir sekilde
miisteriyle yakinlasma ve
paylagilan bir alan olarak gérerek
bu alanin sagladigi faydalardan
yararlanmayi amaclamaktadir.

sosyal medya boylesi zorluklarin agilmasinda oldukea hizli ve diisiik maliyetli ¢6-
ziimlerle isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir. Pazarlama uygulayicilar: sosyal med-
yada igerik iiretim maliyetleri ve getirdigi olanaklarla cok hedefli iletisim yapabil-
mekte ve kisi bagina erisim maliyetlerini diigiirebilmektedir.

Genel anlamda yukarida ifade edilen faydalarinin yaninda sosyal medya, kaliteli miis-
teri kazanimi, miisterilerin dogal yorum ve davranislarinin izlenebilmesi, hizli risk yone-
timi, online itibar yonetimi, miisteri memnuniyeti ve sikayetleri yonetimi gibi faydalara
da sahiptir.

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladig faydalarini agiklayiniz?

Sosyal medya pazarlamas, sosyal medyay1 agik bir sekilde miisteriyle yakinlasma ve pay-
lagilan bir alan olarak gorerek bu alanin sagladig: faydalardan yararlanmay: amaglamaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi kapsaminda, sosyal medyanin olusturdugu faydalardan yararlan-
mak isteyen isletmelerin sosyal medya kanallarinda yer almalarina yonelik 5 temel amag ise
agagidaki gibi ifade edilmektedir (Telli Yamamoto ve Karamanl Sekeroglu, 2014:13):

o Pazarlama amaglarin etkili bir sekilde bagarma,

o Miisterilerde marka farkindalig: olugturma,

o Tiiketicilerin egilim ve bakis agilarini inceleme,

o Fikir liderlerini (sosyal medya etkileyicileri) tanimlama,

o Fikir gelistirme,

o Mesajlarin viral olarak yayilmasi,

o Uriin satislarini gelistirme,

o Markay: takip eden kisi say1sin1 artirma,

o Markaya ait web sitesindeki kullanici trafigini artirma,

o [llgili baglantilar1 web sitesine yonlendirme,

o Misterilerle iletisim kurma, gelistirme ve stirdiirme,

o Misteri etkilesimi yoluyla sorun ¢dzme,

o Misterilerle is birligi olusturma ortamlar: kurma,

o Sosyal medyada icerik olugturma siirecini yonetme seklindedir.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA SURECI

Sosyal medya pazarlamas: dinleme, 6l¢me, baglanma ve sonrasi sonrasinda pazarlama
¢abalarimi optimize etme olmak tizere dairesel bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Farkli
amag ve hedeflerle sosyal medyada yer alan isletmelerin hedef kitleleri ile bagaril bir etki-
lesim icerisinde olabilmeleri i¢in hangi amaglarla bu kanallar1 kullanmak istediklerini net
bir sekilde belirlemeleri gerekmektedir. Bu kapsamda sosyal medya pazarlama siirecinin
agamalarini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Akar, 2011:40-44).

Dinleme

Sosyal medya pazarlamasi, misterilere kendi deneyimleriyle ilgili olan mal, hizmet ya da
markaya erisebilmelerine olanak saglamak amaciyla bir gekme stratejisi kullanmaktadur.
Tiiketiciler giderek artan oranda online satin almalarina iligkin bilgiye ihtiya¢ duymakta
ve farkli kanallardan bu bilgilere ulagmaya ¢alismaktadir. Boylesi bir ortamda isletme-
ler tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda uygulamalara agirlik verebilmek igin sosyal
medya kanallarini kullanabilmektedir. Ozellikle dinleme siireci bir odak grup olarak kul-
lanilmaktadir. Sosyal medya kanallarindaki kullanicilarla konusmalar, reytingler/goriis
siteleri, bloglar, multimedya siteler, wiki’ler ve sosyal aglar gibi kanallarda olugmaktadur.
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Bu sekilde firmalar @irtin fikirleri, marka farkindaligs, tatmin ya da sikayetler, demografik,
kiiltiirel ya da rakiplerin uygulamalarina yonelik bir¢ok konuya iliskin verileri bu yolla
elde etmis olabilecektir.

Olgme

Sosyal medyanin kurumsal ve bireysel anlamda olusturdugu etkinin incelenmesi seklinde
ifade edilebilmektedir. Sosyal medya kullaniminin sikligini ve ulastig1 boyutlar: anlamak
ve 0l¢mek, isletmelere web'in farkindalik ve satislar gibi 6nemli ¢iktilar tizerindeki etkisini
belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. Pazarlamacilar geleneksel web analitiklerini kullanarak
trafik, tekil ziyaretgiler, gelen linkler gibi metrikler ve arama motoru optimizasyonu ve
sosyal medya pazarlama gabalariyla tekil ziyaretgileri optimize etmeye ¢alismaktadir. Sos-
yal medya analitikleri ise, izleyicilerin diisiinceleri, hissettikleri, aktiviteleri ve demografik
ozellikleri ile ilgili niteliksel bir (kalitatif) anlayis saglamaktadir.

Baglanma
Etkili baglilik, dinleme ve 6lgmeden sonra gelmektedir. Olgme asamasinda elde edilen bil-
gilere dayali olarak bireyler boliimlere ayrilmaktadir. Ayrilan bu boliimlere yonelik uygula-
malarla etkili baghlik ¢aligmalariyla ilgili kendilerine bir yol haritasi belirlemektedir. Online
topluluk icerisindeki etkili ve 6nemli iiyelerin belirlenmesi yoluyla baglilik stratejisi i¢in te-
mas noktalar: belirlenmeye ¢alisgiimalidir. Sosyal etkileyicilere erigme, isletmelerin pazarlama
mesajinin dogru bir sekilde yayilmasini saglayabilir. Sosyal medyada yer alan bireyler pasifler,
seyirciler, birlestiriciler, toplayicilar, elestirenler ve yaraticilar olarak siniflandirilmislardir.
Sosyal medya pazarlama siireci dinleme, 6lgme ve baglanma siireci sonrasindaki geri
bildirimi degerlendirme anlaminda pazarlama ¢abalarinin gelistirilmesine dayal bir sis-
temsel yaklasimla hareket etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi siirecini yaziniz?

SOSYAL MEDYA KANALLARINDA PAZARLAMA STRATEJILERI

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte birey ve kurumlar etkilesime dayali kanallar
yoluyla hedef kitleleri ile katilimci, paylasimci ve is birligine dayali bir iliskiye sahip ol-
muglardir. Sosyal medya ile ilgili genel aciklamalar kisminda kanallarin kullanimlarina
iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu kisimda ise sosyal medya kanallarinin pazarlama
stratejisi kapsaminda nasil kullanildiklarina yonelik agiklamalar yer verilmektedir.

Bloglar Yoluyla Pazarlama

Bloglar kullanicilarin ¢ok farkli konularda bilgi icerigi ve yorum paylasabildikleri site-
lerdir. Isletmeler boylesi bir ortamda (blogosfer) kendilerini neyin ¢ok fazla etkiledigini
fark etmeye baglamislardir. Ayni zamanda tiiketicilerin kendi tirtinleri ve rakip triinleri
hakkinda neler diigiindiiklerini ve bu kanala yazarak diger kisilerle paylastiklarini 6grene-
bilmektedir. Kullanicilar merak ettikleri bir¢ok konuyla ilgili bloglara bagvurmakta ya da
burada fikirlerini yaymaktadir. Bloglar isletmeler i¢in miisteri bagliligi olusturma, sirketin
olumlu yo6nlerini agiga ¢ikarma, topluluklarla konusma baglatma ve siirdiirme araci nite-
ligindedir. Boylece tiiketicilerin {iriin, marka ya da firmayla ilgili ve bilgili olmas: saglana-
rak bunlarla ilgili topluluklar olusturulabilmektedir (Akar, 2011:51).

Mikrobloglar Yoluyla Pazarlama
Mikrobloglar, anlik ve kisa iceriklerle bagkalariyla igerik paylagilmasina doniik siteler
olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin anlik olarak yaptiklarini bagkalariyla paylagsma-
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larina olanak veren mikroblog siteleri, 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber
paylasimi amacli kullanilarak verimli etkilesimlere yol agmaktadir (Kara, 2013:75). En
bilinen mikroblog Twitterdir. Birey ve kurumlar Twitter'n is diinyasina sundugu firsat-
larin goriillmesiyle birlikte is adamlar1 ve pazarlama uygulayicilar: bu kanala yogun bir
ilgi gostermiglerdir. Bu kanala ilgi gosteren gruplar, hedef kitleleriyle iliski kurmak, hem
online hem de offline ag olusturmak firsatlar: saglamak, isletme amaglarini basarmak igin
Twitter'in sahip oldugu 6zellikleri kullanmaktadir. Bu kanal hem dagitimli bir iletisim
sistemi (mesajlarin Internet baglantisina sahip tiim cihazlardan génderilebilmesi) hem de
bir yayimlama ortamidir (140 karaktere kadar mesajlar ¢ok sayida kullaniciya gonderile-
bilir). Basitce Twitter Kisisel baglantilar etrafinda hareket etmektedir. Twitterdaki basarili
isletmeler karsilikli konusmalar: aktif bir sekilde izleyen, miisteri memnuniyetiyle ilgili
olduklarini kanitlayan ve derinlemesine ve ¢abuk miisteri hizmetleri saglayanlardir. Isin
aslina bakilacak olursa Twitter, bir itibar yonetim araci olarak goriilmesine ragmen tiim
diinyadaki insanlar1 daha yakin bir sekilde isletme ve kisisel amaglar icin bir araya getir-
mektedir. Isletmeler tiiketicilerin kendileri hakkinda konustugunun farkina varmakta ve
bunlara karsilik verebilme firsat1 yakalamaktadir. Béylece pahali pazarlama aragtirmalar:
yapmak i¢in biiyiik fonlar ayirmalarina gerek kalmamaktadir.

Twitter kullanilarak 6zel amagli gruplar olusturulabilir, canli etkinlikler olusturulabi-
lir, halka duyurumlar yapilabilir ya da ¢ok uzaktaki izleyicilerin deneyimleri paylagilarak
yayilabilir. Ayrica, web sitesi trafiginin gelistirilmesi, miisteri geri bildirimlerinin alinmasi
arama motorlarinda bilgilerin bulunabilmesi saglanabilmektedir (Akar, 2011:67).

Podcasting Yoluyla Pazarlama

Podcastler, isletmelere ses ve video yetenekleriyle mesaj hakkinda ayrintili bilgiler verme
firsati sunmaktadirlar. Isletmeler ses Podcast’leri yoluyla yazismadan izleyicilerle dogru-
dan konugmaya olanak tanirken video Podcast’leride izleyicilerle tiriinle ilgili konusma
ve sunuma dayali olanaklar sunmaktadir. Podcast’ler hedef pazara igerik saglamada bir
medya kanalini kullanmaya ya da yiiksek reklam ticretleri 6demeye gerek kalmadan olus-
turmay1 miimkiin kilmaktadir (Akar, 2011:115).

Sosyal Aglar Yoluyla Pazarlama
Sosyal aglarla bireyler, birbirleriyle sebeke halindeki bir dijital iletisim ortaminda karsilik-
l1 olarak yer alma ve baglant1 kurma olanaklarina sahip olmuglardir. Sosyal ag, bireylerin
Internet iizerinde iletisim metotlari ile etkilesime gecilmesine ve sosyal iletisim kurmay1
saglamak i¢in kullanilan aglardir. Bunlar arasinda; Facebook, Twitter, LinkedIn gibi aglar
en fazla bilinenler niteligindedir. Sosyal aglar yoluyla pazarlama su avantajlar: getirmekte-
dir (Telli Yamamoto ve Karamanli $ekeroglu, 2014:16):

o Agizdan agiza pazarlamay1 destekler.

o Pazarlama aragtirmasini kolaylastirir.

o Fikir iiretme ve yeni tiriin gelistirmeyi saglar.

o Isbirlik¢i yenilik saglar.

o Miisteri hizmetlerini hizlandirir ve etkinlestirir.

o Calisanlarin iletisimlerini gii¢lendirir.

o ltibar yonetimi saglar.

o Uriin ve marka farkindaligini arttirir.

Bazi sosyal aglar yoluyla yapilan pazarlama uygulamalarini su sekilde agiklayabiliriz.

Facebook, pazarlamacilar i¢in arkadaslara mesaj yaymada ve yaratici sekilde hedef kit-
lelere ulagmada bir viral kanallar grubu olusturmaktadir. Bu gerilla tarz1 taktiklerin en iyi
tarafi sifir maliyetli olmasidir. Facebook reklam oranlarinda marka ve hakla iligkiler fisilti-
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simin 6nemini pekistirmektedir. Facebook profil sayfalari, gruplar, etkinlikler, sayfalar, yo-
rumlar, begeniler, resimler, videolar, notlar ve paylagimlar yoluyla ¢ok sayida kullaniciya
kendi istekleriyle verdikleri bilgilerle bir araya getirmesi ve seffaf bir yapida bunlari izle-
meye olanak vermesiyle 6nemli firsatlari agan bir sosyal ag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayrica is aramadan, sektor liderleri ile tanismaya kadar, is, kariyer ve sosyal bir ag
olarak LinkedIn kullanilabilecek bir sosyal medya kanali niteligindedir. LinkedIn ticari
anlamda eleman bulmak, sosyal topluluk olusturmak ve reklam yapmak i¢in uygun bir
ortam niteligindedir. Bu kanal ile rakiple arasinda farklilik yaratmak, igsletmeye sonsuz bir
satis kaynag1 olusturmak, Internetteki itibar1 ydnetmek ve gii¢lii yanlarini ortaya koymak
ve isletme ile ilgili ilanlar yayinlayabilmek olanaklarina kavusulabilmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015:60,61).

Instagram kullanilan resimlerle @irtin i¢in farkindalik yaratilmaya yardimci olabilen
ozellikleri agisindan markalara yonelik 6nemli sosyal medya kanallarindan biridir. Ceki-
len fotograflarin altina yerlestirilen hashtag ile kullanicilarin ilgisi 6nemli dl¢tide gekile-
bilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:62).

Sosyal isaretleme Yoluyla Pazarlama
Sosyal isaretleme ile kullanicilarin bir igerigi nasil kategorilere yerlestirdigini belirlemek,
web sitesinin ve isletmenin izleyiciler tarafindan nasil algilandigini anlamay: kolaylastir-
maktadir. Isletmeler agisindan sosyal imleme igerigin bulunabilirliginin artmasini sag-
lamaktadir. Ayrica isletmenin intranet bulgularimin paylasimasinin yiizeysel bir gekli
olarak ifade edilmektedir. Biitiinlesik tarayici uzantili bu siireci basit ve fark edilmez yap-
maktadir. Isletmenin gok az bir kismi etiketlenmeyle ugrasmus olsa da etkisi oldukea faz-
ladir (Akar, 2011:92). Sosyal isaretleme sitelerinin pazarlamaya katkilar1 asagidaki sekilde
ifade edilebilmektedir (Telli Yamamoto ve Karamanli $ekeroglu, 2014:17):

o Isbirligini kolaylastirir.

o Tanimlayici meta data elde edilir.

o Bulunabilirlik saglanir.

o Siniflandirmay1 kolaylastirir.

o Yeniligi tegvik eder.

Video ve Film Siteleri Yoluyla Pazarlama
Video ve film paylasim siteleri yoluyla pazarlamada en ¢ok yararlanilan iki site YouTube
ve Netflix'tir. YouTube yoluyla pazarlama, birey ya da kurumlarin kendi tanitimlarini yap-
malar1 ve Google Adwords gibi araglarla saglanan miizik videolari, film 6n gosterimleri,
roportajlar, video reklamlar: ve sponsorlu reklamlar gibi iirtinler olmak tizere iki gekilde
yapilabilmektedir. YouTube yoluyla pazarlamanin faydalar: asagidaki sekildedir (Telli Ya-
mamoto ve Karamanli $ekeroglu, 2014:15):

o Pazarlama farkindaligi olusturma,

o Dogrudan ya da dolayli tiriin reklami yapabilme,

o Tanitim faaliyetleri yapabilme,

o Dogrudan ya da dolayl: satis yapabilme,

 Uriin destegi saglama,

o Uriin egitimi gergeklestirme,

o Personel iletisimi saglama,

o Isalim,

o Tiketici bilinglendirmesi yapabilme,

o Kurumsal egitim faaliyetlerinin bir kismini webe tasima,

o Sosyal fayda saglayan faaliyetlerin hizl ve etkin bir sekilde duyurulmasi ve yayil-

masidir.
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SOSYAL MEDYADA OLCME VE ANALIZ

Sosyal medya kanallarinda yer alan isletme ve markalarin yapilan sosyal medya uygula-
malarimin etkilerinin nasil incelenecegi 6nemli konularin baginda gelmektedir. Kanallara
yer alan kullanicilar1 bir arada tutmak, belirli {irtin, marka ya da isletmenin hakkinda et-
kilesimde bulunmalarini saglamak yoluyla pazarlama ¢abalarinin amaglarina ulasip ulas-
madigini belirleyerek faaliyetlere yon verilmesi gerekmektedir. Sosyal medya metrikleri
ya da o6l¢iim araglari ile kanallarda yer alanlarin aktivitelerinin ne kadar fayda sagladig:
belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

Sosyal medya 6lgiimlemeleri yoluyla isletmenin pazarlama stratejisi igerisinde sosyal
medyanin payini izleyebilmek ve net sonuglara ulasmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Ote
yandan sosyal medya kanallar1 ve kullanicilar: stirekli degiskenlik gosterdiginden pazar-
lama hedef ve stratejilerinin etkin bir gekilde yonetilebilmesi kapsaminda somut verilere
ihtiya¢ fazladir. Tutarh ve stireklilige dayali analizlere agirlik verilmelidir. Sosyal medya
olgtimlerinde kullanilabilecek ¢ok sayida dl¢timleme araci bulunmaktadir. Sayfa goste-
rimleri, tekil ziyaretci sayisi, kayith tiye sayisi, doniisiim orani, tim medya kanallarindaki
konusulma, takipgi sayisi, arkadas sayisi, paylagim sayisi, yorum sayis, retweet sayisi, etki-
lesim orani, yorumlar, indirilme, sohbet says1, video yiikleme sayisi, kullanici sayisindaki
biiylime, satin alma, tiklama sayisi, begenme sayist 6rnek olarak verilebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda 6l¢me ve analiz i¢in nelere ihtiya¢ duyulmaktadir? Neden?

Cok fazla sayida 6lgme araci (metrik) olmasina ragmen isletmelere 6nerilen bazi 61-
¢iim araglar1 agagida kisaca agiklanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:172,173).

Etkinlik

Sosyal medya ekibinin gergeklestirdigi islemlere iligkin olarak belirlenen 6l¢iim araglari-
dir. Bunlar icerigin olusturulmasi ve optimize edilmesi, sorularin sorulmasi ve cevaplan-
dirilmasi gibi siiregleri kapsamaktadir.

Erigim

Isletmenin var olan ve potansiyel kullanici ve toplan takipgi sayisindaki bityiime oran-
lariyla ilgili 6l¢gme araglaridir. Bu araglarla kag kisiye ulagildigini, ulasilan kisilerden ka-
¢inin isletmenin sayfasini begendigini ve kag kisinin geri doniis sagladigini belirlemek
olanaklidur.

Etkilesim

Sosyal kanallarda kisilerin marka ve isletme hakkindaki igerigi nasil kullandiklari, ko-
nustuklar1 ve paylagtiklar: incelenmektedir. Kisilerin hareketlerini 6l¢gmek, olumlu ve
olumsuz konugmalarin marka i¢in ne derece etkili oldugunu gérebilmeyi olanakl ki-
lan 6l¢me araglarini gostermektedir. Bunlar sosyal platformlardaki paylagim oranlari,
begeni orani, yorum orani, sohbet orani ve igerigin sosyal medyaya yayilma oranini
olgebilen gostergelerdir.

Miisteri Kazanma ve Donlisiim

Miisteri kazanma 6l¢iim araglari ile kullanicilarin isletmenin sagladigr deger ve sundugu
tekliflere odaklanilmaktadir. Déniisiim ise, potansiyel miisterilerin satisa déniisim orani-
dir. Ziyaret¢inin markaya ulasmasi, satis, iiyelik, veri indirme ve kayit olma gibi islemleri
icermektedir.
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Elde Tutma ve Savunma

Markanin en 6nemli satis giiclerinden olan mutlu miisterileri yaratabilmek i¢in dikkat
edilmesi gereken 6l¢me araglari oldugu belirtilmektedir. Miisteri yasam boyu degeri, ms-
terinin yorumlari, reytingleri, marka goniilliileri, miisteri tatmin oranlari, miisteri degi-
sim orani, miisteri referanslar1 bu 6l¢iim araglari arasinda degerlendirilen dlgiitlerdendir.

Kanal Olgiim Araglan

Yem aboneleri, tekil ziyaretciler, yorumlar, sizi referans eden dis
gonderiler, gelen linkler, size baglantili bloglarin okuyucu sayisi

Takip edenler, @'li yanitlar, dogrudan mesajlar, Twitter'da girilen
Twitter bir girdinin baskalarina goénderilme/iletilme sayisi, bahsedilenler/
referanslar, retweet’lere ve bahsedilenlere/referanslara toplam erisim
Fonlar ya da arkadaslar, génderiler ya da yliklemeler, bahsedilenler/
referanslar, gelen linkler, sosyal hareketler, markadan bahseden,
markayla baglantili olan ya da markanizla ilgili sosyal hareketlerle
mesgul olan kullanicilara erisim, begenme sayisi, paylasim sayisi.

Resim ve Video Medya ylklemeleri ve etiketlemeler, yorumlar, paylasim sayisi.
Paylasim Siteleri

Bloglar

Sosyal Aglar

Sosyal Medya Analiz Araclari

Sosyal medyada isletmelerin kullanicilarla yapmis olduklar: etkilesimlerin sonuglarinin
analiz edilmesi 6nemli verilerin elde edilmesi a¢isindan gereklidir. Analizlere dayali plan
ve programlarin verimli bir sekilde geligtirilmesi bagarinin anahtari niteligindedir. Sosyal
medyada etkilesim ve pazarlama ¢abalarina yon verebilecek analiz araglar1 da bulunmak-
tadir. Sosyal medya ile ilgili analizlere yardimci olmak amaciyla tasarlanmis en iyi 10 ana-
liz arac1 agagida tablo 3’te kisaca agiklanmaktadir (www.sibelhos.com).

Analiz Araci  Kullanimi
incelenecek kelime ya da kelime gruplarn bu araca yazilarak, sosyal medya

Buzz Sumo platformlarinda bu kelime ya da kelimelerle ilgili en ¢cok paylasilan icerik tipleri
sirasiyla incelenebilmektedir.

Shared Count | Blog'a yazilan bir yazinin URLSi siteye yazildiginda sosyal aglarda bu yazinin
paylasim, yorum ve begenilme sayisini inceleyebilirsiniz.

Back Tweet Bu araca bir URL girildiginde bu ara¢ yardimiyla linkin kimler tarafindan
paylasildigi incelenebilmektedir.

Topsy Bu aragla, bir kelime ya da trend olan bir konu istenilen tarih araliklarinda
sosyal medyada ve Ozellikle Twitter icerisinde aranir ve incelenebilir.

Follerwonk Twitter hesaplarinin incelenmesinde kullanilabilir. Takipgilerinizi izleyebilir ve
karsilastirabilirsiniz.

Tagboard Bu arag girdiginiz hashtag'lerle ilgili (Twitter, Facebook gibi) tek bir yerde belli
bir konu hakkindaki bilgileri incelemenize yardimci olur.

Mention Mention, 42 dilde kullanilabilmektedir. Ger¢cek zamanl bir medya takip araci
olan Mention ile sosyal aglarda, haber sitelerinde ve forumlarda belirlenen
kelimelerle ilgili her sey incelenebilmektedir.

Trackur Trackur, (Twitter, Facebook, Google+, blog vb...) isletmenin Griin ve markasi
ile ilgili her seyi analiz edebilmesini saglamaktadir. Etkili kisiler ve web site
skorlama ile ilgili sonuglara da ulasilabilmektedir.

Klout Klout, sosyal medyada ne kadar etkili oldugunuzu 1-100 arasindaki skorlarla
gosteren bir analiz aracidir.
uberVU Gercek zamanli bir sosyal medya takip ve analiz ¢c6zimidir. isletme Griin

ve markaslyla ilgili web'de séylenen her seyi tek bir platformda gérebilmeyi
saglamaktadir. Iki farkli markanin sosyal medya aglarinda karsilastirilabilmesini
de saglayan arag, sonugclari grafikler ve istatistikler yardimiyla size sunar

Tablo 8.2
Sosyal Medya Kanallar:
Icin Olciim Araglar:

Kaynak: Akar,
2011:163.

Tablo 8.3
Sosyal Medya Analiz
Araglar

Kaynak: www.sibelhos.
com
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Ozet

Sosyal medya kavramini tanimlayabilmek

Sosyal medya, Internet ve teknolojik imkénlar araci-

duklari site igerigiyle sinirlamaktadir. web 2.0 uygula-
malaryla kullanicilar1 daha 6zgiir birakmak suretiyle
ligryla kisiler, topluluklar ve isletmeler arasinda ileti- onlar1 aktif bir role yonlendirmektedir. Son olarak
sim, is birligi ve paylagim gibi pek ¢ok imkéani sagla- web 3.01 anlamsal web ve kisisellesme olarak tanim-

yan online araglardur. lanan uygulamalar gelisme gostermektedir.

(O
S?g Sosyal medyanin gelisimini agiklayabilmek Sosyal medya kanallarin ifade edebilmek
) Sosyal medya, 1971de e-posta uygulamalarindan

Sosyal medya paylasilan igeriklerden ve yontemler-

giiniimiizdeki web 2.0 uygulamalarina kadar olan
donemde oldukga 6nemli gelismeler gostermis bir ge-
lismeyi ifade etmektedir. Sosyal medya ilk filizlerini
ilk e-posta gonderimi ile vermistir. Ardindan Usenet
adinda ilk tartisma ortamina sahip olmustur. Kulla-
nicilar bir veya daha fazla kategorilerdeki mesajlar
okuyabilme ve yollayabilme olanagina kavustular.
Gelismelerin devam etmesiyle birlikte LISTSERYV, bir
kisinin e-posta yollayabildigi ve bu e-postanin gok sa-
yida insana ulasabilecegi e-posta listesi yazilim uygu-
lamasi olarak ilk uygulamalardan birisi oldu.

fleriki yillarda, e-posta, Usenet ve Listserve bireysel ve
kategorize edilmis mesajlarin paylagilmasina ve bir lis-
te yoluyla gruplara yollanmasina yardim etti. Bu hala
insanlarin yiiz yiize bulusmasina benzeyen bir yapi
olusturmuyordu. Internet Relay Chat (IRC) 1988deki
bir deneyim sonucunda piyasaya siiriildii. IRC sohbe-
tin bir sekliydi. Temelde tartisma forumlarindaki gru-
ba yonelik tasarlanmisti. Bu sekilde veri transferinin
ve sohbetin yaninda 6zel bir mesaj yoluyla bire-bir
iletisimi olanakli kiliyordu. IRC’nin basarisindan son-
ra, ¢ogu kisisel web sitesi tartigma gruplar1 ve sohbet
gruplar1 popular héle geldi. Randy Condrads tarafin-
dan 1995’lere dogru classmate.com olusturuldu.
Modern bloglar online giinliik uygulamalarindan
yavag yavas gelismistir. Yaziyla birlikte canli videolu
yar1 otomasyonlu bloglama uygulamasi yapilan uygu-
lamay1 kendi kendine kaydetme olarak ifade edilmek-
teydi. Tlk bloglar yaygin web sitelerindeki basit giin-
cellemelerden olusmaktaydi. Bununla birlikte, yayin
slirecini olugturan ters kronolojik sirada ilerleyen web
makalelerinin tiretimi ve bakimini kolaylastiracak
araglarin gelisimi daha genis, daha az teknik ve daha
az sayida yapilabilirdi.

Daha sonralar1 web 2.0 uygulamalariyla tanigan si-
teler, bireylere sanal toplumda tireten kullanici iceri-
ginin yaraticilar1 (prosumer - iireten tiiketici) olarak
bir sosyal medya diyalogunda digerleriyle etkilesim
ya da iletisime yonelik 6zgiirlik sunmaktadir. Bunun
aksine diger siteler ise, kullanicilarini kendi olustur-

©

©

©

den hareketle cesitlilik gostermektedir. Giin gegtikge
kullanicilarin farkli beklentilerine gore yeni kanallar
olustugu ifade edilmektedir. En yaygin smiflandir-
maya gore; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sos-
yal isaretlemeler, fotograf ve video paylasim siteleri,
podcastler, veri kiiratorliiti, wikiler ve forumlar sosyal
medya kanallari olarak ifade edilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasini tanimlayabilmek

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallar1
kullanilarak pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmek
ve bu faaliyetlerle ilgili paylagimlarda bulunmak ola-
rak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimlamaya gore
ise, pazarlama faaliyetlerinin web 2.0 ortamina tagin-
mas1 anlamina gelmektedir

Sosyal medya pazarlamasimin onemini agiklayabilmek
Sosyal medya, 6nemli bir yiikselen trend olarak islet-
melerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu yeni kanal igletme-
leri miisterileriyle dogrudan dogruya bir araya geti-
ren onemli bir pazarlama firsat1 olarak gortilmektedir.
S6z konusu firsat, klasik iletisim araclarina kiyasla ni-
hai tiiketiciyle ortak bir kanalda bulusulmasini daha
digiik bir maliyet ve daha ytiksek bir etkinlikte sag-
layabilmektedir. Bu saglanan avantajdan yararlanmak
isteyen birgok kii¢iik ve biiytik ol¢ekli isletme sosyal
medyay: etkin bir gekilde kullanmaya ¢aligmaktadur.
Gazete, TV ve haber siteleri gibi mesaj iletmek ama-
cryla kullanilan klasik iletisim kanallarindan farkl
olarak isletmeler, sosyal medya yoluyla miisterileriyle
etkilesim kurmaktadir. Sosyal medyada mesajlar, ¢a-
lisanlar, etkileyiciler, bireyler, tiiketiciler vb. kisilerin
katilmasi yoluyla ¢ok yonlii bir sekilde olugsmaktadir.
Sosyal medya, mesajlarin bireyle arasinda karsilikli
diyaloglar yoluyla iletilmesine dayali bir kanal olmasi
ozelligi ile onemli bir yere sahiptir. Ayrica pazarlama
aragtirmalar1 kapsaminda bu kisilerin paylastigi me-
saj ve diyaloglarin kolaylikla ulagilabilir ve incelene-
bilir olmasi bir takim degerlendirmeler agisindan 6n

plana ¢ikarmaktadir.
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o) Sosyal medyann olgiim ve analiz ozelliklerini agiklaya-
¢ bilmek
Sosyal medyada isletmelerin kullanicilarla yapmig
olduklar: etkilesimlerin sonuglarinin analiz edilmesi
onemli verilerin elde edilmesi agisindan gereklidir.
Analizlere dayali plan ve programlarin verimli bir
sekilde gelistirilmesi basarinin anahtar1 niteliginde-
dir. Sosyal medyada etkilesim ve pazarlama gabalari-
na yon verebilecek analiz araglar1 da bulunmaktadir.
Sosyal medya ol¢iimlemeleri yoluyla isletmenin pa-
zarlama stratejisi igerisinde sosyal medyanin payini
izleyebilmek ve net sonuglara ulagmak biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ote yandan sosyal medya kanallar1 ve
kullanicilar1 siirekli degiskenlik gosterdiginden pa-
zarlama hedef ve stratejilerinin etkin bir sekilde yone-
tilebilmesi kapsaminda somut verilere ihtiyag fazladir.
Incelemeler gercevesinde tutarli ve siireklilige dayali
analizlere agirlik verilmelidir. Sosyal medya ol¢tim-
lerinde kullanilabilecek ¢ok sayida 6lgiimleme araci
bulunmaktadir. Sayfa gosterimleri, tekil ziyaretci sa-
yis1, kayitl iiye sayisi, doniisiim orani, tiim medya ka-
nallarindaki konusulma, takipgi sayisi, arkadas sayzs,
paylasim sayisi, yorum sayis, retweet saysi, etkilesim
orani, yorumlar, indirilme, sohbet sayisi, video yiik-
leme sayisi, kullanici sayisindaki biiyiime, satin alma,
tiklama sayis1, begenme sayisi 6rnek olarak verilebil-

mektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi sosyal medya uygulamalarini
net bir sekilde anlayabilme yoniinde temel bir ifadeyi temsil
etmektedir?

a. Katilimcy, diyaloga ve etkilesime agiklik

b. Tek yonliiliik ve monolog bir yap1

c. Bireyselligi 6nem alan bir uygulama
d. Cok eskilere dayanan bir yapisal 6zellik
e

Ticari uygulamalara agirlik verme

2. Sosyal medyanin internet ve teknolojik imkénlar aracili-
giyla olusturdugu iletisim, is birligi ve paylasim asagidakiler-
den hangileri arasinda gergeklesmektedir?

a. Bireyler

b. Isletmeler

c. Kisiler, topluluklar ve isletmeler

d. Topluluklar

e. Bireyler ve topluluklar

3. Asagidakilerden hangisi sosyal medyanin ¢ok yonliilik
ozelligine vurgu yapmaktadir?

a. Yenilik
b. Fizikselden dijitale gecis
c. Kalicihik
d. Erisim
e. Etkilesim

4. Sosyal medyanin gelisiminde yer alan ilk asama asagida-

kilerden hangisidir?

a. Usenet

b. E-posta
c. Listserve
d. IRC

e. Bloglar

5. Asagidakilerden hangisi sosyal medyanin hayatlarini
kontrol edemedigini diisiinen gruptur?
a. Hayaletler
b. Degisenler
c. Soru soranlar
d. Reddedenler
e. Dalgiglar

6. Asagidakilerden hangisi sosyal medya kanallar1 arasinda
yer almaz?
a. Bloglar
b. Mikrobloglar
c. Sosyal aglar
d. Podcastler
e

Ticari web siteleri

7. Asagidakilerden hangisi kurumlarin i¢inde bir grup bi-
reye kendi gruplarina bilgiyi yaymak amaciyla web sitelerini
olusturma, referans verme ve diizeltmesine olanak saglamak
i¢in kullanilan sosyal medya kanalini ifade eder?

a. Video ve resim paylagim siteleri
b. Wiki’ler
c. Bloglar
d. Sosyal isaretleme siteleri
e. Podcastler

8. Asagidakilerden hangisi sosyal medyanin pazarlama agi-
sindan olugturdugu ayirt edici faydalarindan biridir?
a. Satig hacmine etki yapmasi
Marka farkindaligina etki etmesi

b

c. Yeni isbirlikleri olusturmasi

d. Pazarlama iletisim harcamalarinin diigmesi
e

Yeni tirtin fikirlerin gelistirilmesi

9. Asagidakilerden hangisi anlik ve kisa iceriklerle bagkala-
riyla igerik paylasiimasina doniik siteleri ifade eder?
a. Bloglar
Sosyal aglar

b

c.  Mikrobloglar

d. Video ve resim paylasim siteleri
e

Sosyal isaretleme siteleri

10. Sosyal medyada pazarlama uygulamalarinda 6lgmenin
ve analizin temel amac1 asagidakilerden hangisidir?
a. Sosyal medyada pazarlama uygulamalarinin olustur-
dugu etkiyi incelemek
b. Sosyal medya pazarlama uygulamalar1 i¢in 6l¢tim
araglar: gelistirmek
c.  Sosyal medya pazarlama uygulamalar1 igin yol hari-
tas1 belirlemek
d. Sosyal medya pazarlama uygulamalarini planlamak
Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin maliyetini

belirlemek
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Yasamin icinden

Turk Telekom Grubu, TTNet ve Aveanin Turk Telekom ana
markasinin altinda birlesmesiyle yeni bir déneme girdi. Bu
donemin de duyurusunu biiyiik bir reklam hazirlayip tiim ka-
nallar1 doldurarak kutladi. Diin yapilan lansman ile hazirlanan
2 dakikalik uzun metraj reklam Tiirk Telekom’un bu lansmani
ne kadar 6nemsedigini ve tizerine titredigini ortaya koyuyor.
Ancak gelelim asil meselemize. Tiirk Telekom bu atagiyla tiim
kanallari ve dijitali yeni yiiziiyle doldururken, aslinda 6n saha
olarak diisiinebilecegimiz reklama ne kadar gok deger verdigi-
ni gosterdi. Peki ya arka saha, yani altyapi? Bir markann karsi-
lasabilecegi belki de en kotii durumlardan bir tanesiyle birebir
karsilagt1 yeni Tiirk Telekom. Sosyal medyada reklama tepkiler
¢1g gibi biiytimeye basladi.

Soyle bir Facebook hesabina goz attigimizda, reklam ve lans-
man duyurusunun altinda sayisiz tepkiye rastliyoruz. Fiberin
Tiirk Telekom’un neyine oldugunu séyleyenden tutun da, seh-
rin gobeginde bile gekmeyen bir hatta sahip olmanin ne kadar
sagma bir durum oldugundan yakinanina kadar birgok tepki
yagmis durumda. Halkla iliskiler (PR) ve dijital ajanslarinin
su siralar sadece bu tepkilerle basa ¢ikmaya ¢aligmaktan bagka
isi kalmamustir diye diistinityorum. Iste goziime garpan birkag

ornek:

Bunlar Facebook sayfasinda lansman filminin altinda dénen
yorumlardan sadece birkag tanesi, daha nicesi kurumsal say-
faya yagmaya devam etmekte. Bunun yam swra da diger bir
gozde sosyal medya olan Twitterda da benzer durumlardan
sikayet devam etmekte. Ozellikle de Avea kullanicilarinin
Tiirk Telekom'un imajini daha diisiik gormesi nedeniyle mobil
platformlardaki tiim simge ve logolarin Tiirk Telekoma do-

niigmesinden yakinmaya baslamig goriiniiyor. Herkesi mem-

nun etmenin tabi ki miimkiin olmadigini biliyoruz, ancak bu
birlesmenin yapilirken dikkat edilmesi gereken i¢goriiler de
6nemli olmali pazarlamacilar igin.

Bu 6rneklerin her dakika ¢ogalmasi da miimkiin, azalarak
yerini aligma ya da begeniye birakmasi da. $imdi her zaman
pazarlama ve marka diinyasinin bahsettigi kriz yonetiminin
ne kadar 6nemli oldugunu, canli canli Tiirk Telekomdan iz-

leyecegiz.

b
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a  Yanitiniz yanls ise “Sosyal Medya Kavrami” konusu-
nu yeniden gozden gegiriniz.

2.c¢  Yamtmizyanlsise “Sosyal MedyaKavram:”konusunu
yeniden gozden gegiriniz.

3.e  Yanitiniz yanls ise “Sosyal Medyanin Ozellikleri”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

4.b  Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Medyanin Tarihsel Geli-
simi” konusunu yeniden gézden gegiriniz.

5.d  Yanitmiz yanlss ise “Sosyal Medyada Kullanici Tiirle-
ri” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

6.e  Yantiniz yanls ise “Sosyal Medya Kanallar1” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

7.b  Yanitiniz yanls ise “Sosyal Medya Kanallarr” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

8.d  Yamtmiz yanlis ise “Sosyal Medyanin Fayda ve
Amaglar1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

9.c¢  Yamtmiz yanhs ise “Sosyal Medya Kanallarinda Pa-
zarlama Stratejileri” konusunu yeniden gozden gegi-
riniz.

10.a  Yanitiniz yanls ise “Sosyal Medyada Olgme ve Ana-

liz” konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Sosyal medyanin sahip oldugu yap: ve igerik diger medya
kanallarina gére kendisine 6nemli avantajlar saglayabilecek
ozellikler tasimaktadir. Sosyal medyanin sahip oldugu 6zel-
likler zaman ve mekandan bagimsizlik, kullanim kolayligs,
etkilesim, kullanic1 igerigi, platformlar arasi1 baglant, dlgiile-
bilirlik, fizikselden dijitale gegis olarak ifade edilebilmektedir.

Sira Sizde 2

Sosyal medya paylasilan igeriklerden ve yontemlerden ha-
reketle gesitlilik gostermektedir. Giin gegtikge kullanicilarin
farkli beklentilerine gore yeni kanallar olustugu ifade edil-
mektedir. En yaygin siniflandirmaya gore bloglar, mikrob-
loglar, sosyal aglar, sosyal isaretlemeler, fotograf ve video
paylagim siteleri, podcastler, veri kiiratorliiti, wiki'ler ve fo-

rumlar sosyal medya kanallar1 olarak ifade edilmektedir.

Sira Sizde 3

Yapilan bazi arastirmalarda, sosyal medyanin pazarlama fa-
aliyetleri kapsaminda olusturdugu faydalar su sekilde ifade
edilebilmektedir.

Is Hacmi ve Marka Bilinirligine Pozitif Etki Saglamast: Fi-
nansal gostergeler anlaminda temelde yeni satislarin olugma-
s1, yeniden satin alma egilimleri, marka bilinirligi gibi olumlu
etkiler olugturabilmektedir.

Online Uye Sayis1 ve Islemlerine Etkisi: Pazarlama iletigi-
mi davranglart “Ice Dogru - Diga Dogru Pazarlama” ya da
“Itme - Cekme Pazarlama” (Inbound - Outbound Marketing
/ Push - Pull Marketing” iki sekilde incelenebilmektedir. Or-
nek olarak; ¢ok fazla mesaja maruz kalan tiiketicilerin itme
stratejili pazarlama uygulamalarina olan tepkisellikleri gide-
rek azalmaktadir. Buna karsilik, ¢cekme stratejili pazarlama
uygulamalarina yani titketiciyi markaya misafir eden, kendi
istekleriyle igeriye ¢ekmeye yonelik olan uygulamalara ise
tepkisellikleri giderek artmaktadir. Sosyal medyada tiiketici-
lerin kendilerinin bir takim yorumlarda bulunmasi, mesajlar1
okumast, paylagmast ve izlemesi ¢ekme stratejisi kapsaminda
6nemlidir. Bu degerlendirmeler kapsamindaki davranig tam
“organik” olarak kazanilan misterileri ifade etmektedir.

Yeni Isbirlikleri Yaratmasi: Sosyal medya yalnizca eglence ve
sosyal paylasim amagch kullanilan etkilesim kanallar1 degil-
dir. Bir¢ok profesyonel bu aglarda kendileri igin yeni is aglar
kurmakta ve gelistirmektedir. Xing ve LinkedIn diinya ¢a-
pinda bazi sektor ve gorevlerde kisilerdeki insanlar1 bir araya
getirebilmektedir.

Arama Motorlarina Dair Avantaj Olugturmasi: Arama mo-
torlarinda yer alan bir konu ve paylasgimlarin daha fazla
6nem arz etmesi ve daha yukarilarda goriinebilmesi sosyal
medyanin “buzz effect (fisilt1 etkisi)” ya da agizdan ag1z ileti-
simle dogrudan iligkilidir. Markayla ilgili paylasim ne kadar
fazla kisi arasinda paylagilirsa en kadar fazla yorum alirsa, ne
kadar fazla blog ve forumda yer alirsa o kadar fazla markayla
iliskilendirilmek istenen ifade ve kelime 6beklerini kullanici
karsisina ¢ikma olasilign yiikselir. Tiiketici bir ihtiyac1 ve so-
runu oldugunda arama motorunda buna karsilik bir arama
yaptiginda, bagimsiz arama motoru tarafindan karsisina ¢i-
karilan bilgiler oldukga faydali olabilmektedir.

Pazarlama Iletisim Harcamalarinin Diismesi: Rekabetin
olduke¢a yogun oldugu giintimiizde iletisim oldukga zor ve
maliyetli hale gelmistir. Bu zorluklar arasinda sosyal medya
boylesi zorluklarin asilmasinda oldukga hizli ve diisiik mali-
yetli ¢oztimlerle isletmelerin kargisina ¢ikmaktadir. Pazarla-
ma uygulayicilar: sosyal medyada icerik tretim maliyetleri
ve getirdigi olanaklarla ¢ok hedefli iletisim yapabilmekte ve

kisi bagina erigim maliyetlerini diistirebilmektedir.
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Sira Sizde 4

Sosyal medya pazarlamasi dinleme, 6l¢me, baglanma ve son-
rast sonrasinda pazarlama cabalarini optimize etme olmak
tizere dairesel bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Farkli amag
ve hedeflerle sosyal medyada yer alan isletmelerin hedef
kitleleri ile bagarili bir etkilesim igerisinde olabilmeleri igin
hangi amaglarla bu kanallar1 kullanmak istediklerini net bir

sekilde belirlemeleri gerekmektedir.

Sira Sizde 5

Sosyal medya olgiimlemeleri yoluyla isletmenin pazarlama
stratejisi igerisinde sosyal medyanin payini izleyebilmek ve
net sonuglara ulagmak bityitk 6nem tagimaktadir. Ote yan-
dan sosyal medya kanallar1 ve kullanicilar stirekli degisken-
lik gosterdiginden pazarlama hedef ve stratejilerinin etkin
bir gekilde yonetilebilmesi kapsaminda somut verilere ih-
tiyag fazladir. Tutarli ve siireklilige dayali analizlere agirlik
verilmelidir. Bu kapsamda 6l¢me ve analiz i¢in bazi 6lgme
araglarina (metriklere) ihtiyag duyulmaktadir. Sosyal medya
olgiimlerinde kullanilabilecek ¢ok sayida olgiimleme araci
bulunmaktadir. Sayfa gosterimleri, tekil ziyaretgi sayisi, ka-
yith {iye sayisi, doniisiim orani, tiim medya kanallarindaki
konusulma, takipgi sayisi, arkadas sayisi, paylagim sayisi, yo-
rum sayisl, retweet sayisi, etkilesim orani, yorumlar, indiril-
me, sohbet sayisi, video yiikleme saysi, kullanici sayisindaki
biiylime, satin alma, tiklama sayis1, begenme sayis1 6rnek ola-

rak verilebilmektedir.

Yararlanilan ve Bagvurulabilecek
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