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OZET

Emre KUYUCU
KONYA’DAKI KOBI’LERIN YENI NESIL PAZARLAMA TEKNIiKLERINE OLAN
FARKINDALIGINA YONELIK ARASTIRMA
Yiksek Lisans Tezi
Konya, 2021

Teknolojinin gelismesi, tiiketici profilinin her gecen giin degismesi, yeni nesil
pazarlama tekniklerini dogurmustur. Kisisellestirilmis ¢aligmalar, dijitali besleyen fijital
araclar, ortaya deger koyan sirketler, marka kimligi ve hikayesi gibi unsurlar artik
sirketlerin giindemine girmeye baslamistir. Pazarlama, bir departman olmaktan ¢ikip
topyeklin bir girketin biitliin unsurlarm ilgilendiren ugras halini almistir. Tiiketicilere
satin alim siirecinin basindan sonuna kadar deger verip, onlara bir marka deneyimi
yasatabilen sirketler yeni nesilin dikkatini ¢ekerek ayakta kalabilmektedir. Bu
calismanm amaci, KOBI’lerin tiiketicilere ulasmalar1 i¢in yeni nesil pazarlama
tekniklerinin ne kadar énemli oldugunu ortaya ¢ikarmak ve KOBI’lerin bu tekniklere
yonelik farkindalik durumlarini kesfetmektir. Calisma Nitel yontem kapsaminda, birebir
derinlemesine goriisme ile; Konya’da bulunan 16 sirket yoneticisiyle, 2019 Kasim ay1
ile 2020 Subat ay1 arasinda yapilmistir. Yapilan goriigmelerde yeni nesil pazarlama
konusunda farkindaliklarin, nesile ve egitim durumuna gore farklilik gésterdigi satis
tiiriine gore etkilenmedigi goriilmiistiir. Sonug olarak yeni nesil pazarlama tekniklerinin
farkindalik seviyelerinin iyi diizeyde olmasma karsin, kullanim oranlarinm diisiik
kaldig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler

Yeni nesil pazarlama teknikleri, fijital pazarlama, ndropazarlama, dijital pazarlama.



ABSTRACT

Emre KUYUCU
A RESEARCH ON THE AWARENESS OF SMES IN KONYA ABOUT NEW
GENERATION MARKETING TECHNIQUES
Master’s Thesis

Konya, 2021

The development of technology and the change in the consumer profile with each
passing day have spawned a new generation of marketing techniques. Elements such as
personalized studies, digital tools that feed the digital, companies that create value,
brand identity and story are now on the agenda of companies. Marketing has ceased to
be a department and has become an occupation that concerns all aspects of a company
as a whole. Companies that value consumers from the beginning to the end of the
purchasing process and provide them with a brand experience can survive by attracting
the attention of the new generation. The purpose of this study is to reveal the
importance of new generation marketing techniques for SMEs to reach consumers and
to discover the awareness of SMEs for these techniques. Study Within the scope of
qualitative method, with one-on-one in-depth interview; It was held between November
2019 and February 2020, with 16 company executives in Konya. In the interviews, it
has been observed that the awareness of next generation marketing is not affected by the
type of sales, which differs according to generation and education level. As a result,
although the awareness levels of the new generation marketing techniques are at a good
level, it has been observed that their usage rates remain low..

Keywords

New generation marketing techniques, digital marketing, neuromarketing, phygital
marketing.
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1. GIRIS

Insanoglunun iiretim ve tiiketime dayali toplum yapisi, pazarlamanm dogmasma ve
ilerleyen siireclerde zaruriyet haline gelmesine yol agmustir. Eski zamanlarda niifusun az
olmasi ve insanlarin ihityaglarinin gorece diisiik olmasi, bugiin icinde yasadigimiz
rekabet ortamindan oldukga uzak bir toplum yapisi ortaya koymaktadir. Ancak yerlesik
hayata gecisle birlikte iiretimde yasanan artis, sanayi devrimi ile birlikte bambagka bir
seviyeye ulasmistir. Eskiden temel ihtiyaglar i¢in iiretimin yeterli, tiilketimin ise az
oldugu ve tretilen her seyin kolayca alicisinin oldugu toplumsal ekonomik yapi;
Ozellikle sanayilesme sonrasi, iiretimin tliketim seviyesinin ¢ok iistliine ¢ikmasiyla
biiyiik bir degisim yasamistir.Uretimde yasanan artis, sirketlerin para kazanma hirsi,
sermayenin kar1 maksimize etme c¢abasi, kitleler {lizerinde bir takim pazarlama

calismalarinin baglamasima yol agmistir.

Urettigin her seyi satabildigin ve pazarlamanm en temel halini yasadig1 pazarlama 1.0
donemi, Henry Ford un seri iiretimi ile son bulmustur. Seri liretim ile birlikte sirketlerin
sayisinin artmasi ve dolayisiyla iiretimin artmasi gibi sebepler, tiiketicinin elini biraz
daha giiclendirerek pazarlama 2.0 donemini baslatmistir. Sirketlerin artik bir pazarlama
departmani kurmasma neden olarak pazarlama faaliyetlerinin artmasini saglamstir.
Sonrasinda ise radyo, televizyon gibi teknolojilerin dogmasi ve devaminda da internet,
akilli telefon gibi teknolojilere gecisle birlikte hala bir ¢ok sirketin aktif olarak
icerisinde bulundugu pazarlama 3.0 donemi dogmustur. Sirketlerin artik tiiketiciyi iistiin
tuttugu, kendilerini tercih etmeleri i¢in onlara bir sebep sundugu, ortaya bir deger
koyarak kendisinin tercih edilmesine yonelik ¢aba sarfettigi bir donemdir. Bu donemin
bitisi ise giiniimiizde bazi sirketlerde gozlenebildigi iizere; sirketlerin kisiselestirilmis
pazarlama yaptigi, hikayesi olan markalarin dogdugu, dijital pazarlamanin fijital
pazarlamaya evrildigi ve hatta kisiye Ozel lriin ¢ikarttiklar1 bir doneme gecis

yapmamizla ger¢ceklesmektedir.

Nesiller de tarhisel siiregte pazarlama teknikleri gibi gelisim ve degisim gostermistir.
Insanlar kendi donemlerinde yasadiklar1 olaylar neticesinde bir takim karakteristik
ozelliklere sahiplerdir ve kendi yasitlartyla bir takim benzerlikler gostererek, sirketlerin

bu benzerliklerden yararlanarak pazarlama ¢alismasi yapmalarina neden olmuslardir.



Diinya savaglar1 sirasinda yasamig olan Sessiz Kusak; egitim seviyesi diisiik, biiyiik
zorluklar yasamis, disiplinli, sadik, para harcamak yerine tasarruf yapan ve kadinlarin is
hayatinda olmadig1 gelenekselci bir nesildir. Savasin bitmesiyle evlerine donen ve
hiikkiimetlerin niifus arttirict politikalarindan etkilenerek niifus patlamasi yasatan
Sandvi¢ Kusagi (Boomer) ise teknolojiyle yeni karsilasan, ¢ok ¢alisan, glinlimiize gore
eski kafali olan ve hem kendinden Onceki nesile hem de kendinden sonraki nesile
baktig1 i¢in Sandvi¢ tanimlamasini kazanan yoksul bir nesildir. Ardindan gelen X nesli
ise gilinlimiizde orta yas araliginda olan, yeni gelisen teknolojilere eskiye gore daha iyi
adapte olabilen, hirsli, otoriteye saygili ve caligkan bir nesildir. Ancak giiniimiizde
ivmelenen e-ticaret aligveris sistemine tam olarak uyum saglayamayan, genel olarak
fiziki aligverisi tercih eden kusaktir. Bugiiniin gen¢ kusagmi olusturan ve kimisinin is
hayatina yeni atildigi, kimisinin ise yavas yavas yiikselmeye basladigi bir kusak olan Y
nesli; eskiye gore daha aktif, dinamik, teknolojiyle i¢ ice biiyliyen, egitim seviyesi
yiiksek, kiiresel diisiinebilen, baskiy1 ve otoriteyi sevmeyen bir nesildir. Su an sirketler
pazarlama ¢aligsmalarinda direkt olarak bu nesli hedeflemektedirler. Ciinkii eskiye gore
cok daha zor bir tiiketici kimligine sahip olan Y nesli, aligveris yaparken farkli degerler
ortaya koyabilen sirketleri tercih etmektedir. Bu farkliliklar ise tarihsel siirecte en biiyiik
kusak catigmasina sahne olan X-Y nesil ¢atismasini dogurmaktadir. Bir sonraki nesil
ise; gelecegin yetiskenleri, bugiiniin ¢ocuklar1 olan Z neslidir. Teknolojinin iginde
dogan, sanal biiyliyen, sosyal medyaya hakim, dijital kanallarda vakit gegiren, eglenceli
bir is hayat1 ve yasam tarzi hedefleyen, eskilerden c¢ok farkli diisiinen bir nesildir.
Sirketlerin gelecekte potansiyel miisterileri olacak bu nesil i¢in ¢alismalara bagladigi

gozlemlenmektedir.

Giiniimiizde artik tiiketiciler; kendi tarzin1 yansitan, markasina hayat veren, bir hikayesi
olan, kisisellestirilebilir olan, ortaya bir deger koyan ve dijitalde yer edinip bu siireci
fijital ile besleyen sirketlere daha ¢ok sans vermektedirler. Arzin, talebin ¢ok iistiinde
oldugu bu donem; tiiketicilere miithis bir se¢im sansit birakmaktadir. Bu durum ise
sirketlerin artan rekabette ayakta kalmalarin1 zorlastirarak, onlar1 farkli degerler ortaya

koymaya itmektedir.

Bu c¢alisma 5 bolimden olusmaktadir. Giris bolimii ile baslayip, ikinci boliimde

pazarlamanin ve nesillerin degisiminden bahsedilmistir. Ugiincii bdliimde yeni nesil



pazarlama teknikleri incelenmis olup, dordiincii boliimde ise arastirma ele alinmistir.

Besinci boliim ise arastirmanin sonug boliimii olarak detaylandirilmistir.

Bu calismanin amaci, KOBI’lerin tiiketicilere ulasmalar1 icin yeni nesil pazarlama
tekniklerinin ne kadar énemli oldugunu ortaya ¢ikarmak ve KOBI’lerin bu tekniklere
yonelik farkindalik durumlarini kesfetmektir Arastirma, sirket yetkililerine yonelik
yapilmistir. Hizmet ve sanayi sektorlerinde faaliyet gosteren sirketler hedef se¢ilmistir.
KOBI’lerin faaliyet alanlarma giren yeni nesil pazarlama teknikleri esas almmustur.

Aragtirma siireci 2019 EKim ayindan, 2020 Subat ayina kadar stirmiistiir.

Yapilan arastirma, yeni nesil pazarlama tekniklerine yonelik bir cergeve olusturmak ve
bu tekniklerin farkindaliklarma ydnelik Konya’daki KOBI’ler iizerinde arastirma

yapmak suretiyle, daha 6nce benzerine rastlanilmamis 6zgiin bir degere sahiptir.

Aragtirma yapilirken nitel arastirma teknigi kullanilmistir. Veriler, birebir derinlemesine
goriisme i¢in 6nceden hazirlanmis olan sorulardan elde edilmistir. Goriismeler yiiz ylize
yapilmistir. Yapilandirilmis — Yar1 Yapilandirilmis — Yapilandirilmamis goriisme
tiirlerinden, Yar1 Yapilandirilmis goriisme tiirii se¢ilmistir ve goriisiilen kisilere ayni
sorular yoneltilmistir. Gelen cevaplar neticesinde oransal degerler cikartilip analiz

yapilmaistir.

Goriisiilmek istenen sirketler segilirken; e-ticaret yapan, arastirmaya konu pazarlama
tekniklerinden en az birini kullanan, 10-50 arasi ¢alisana sahip olan, yillik bilangolar1 3
milyon TL ile 25 milyon TL arasinda olanlar hedeflenmistir. Arastirmanin hem nitel bir
calisma olmasindan Otiiri hem de goriisme teklifi gotiiriilen sirket yetkililerinin is
yogunlugundan otiirii; goriisiilmek istenilen 30 sirketten, 16°s1 ile goriisiilebilmistir.
Ancak bu tiir ¢alismalarda ama¢ genelleme yapmak degil, belirli hedefteki bilgiye
ulagmaktir. Arastirma verilerinin gilivenilirligi ve gegerliligi veri toplamada kullanilan

teknigin 6zellikleri ile siirhdir.
Bu ¢aligmada su sorulara cevap aranmistir:

e Isletmeler yeni nesil pazarlama tekniklerinin ne kadar farkindalar?
e Isletmeler yeni nesil pazarlama tekniklerinden en ¢ok hangilerini daha once

kullanmiglardir?



Isletmeler gelecekteki pazarlama stratejilerinde, en ¢ok hangi yeni nesil
pazarlama tekniklerine yer vermeyi istiyorlar?
Isletmelerin bakis acisindan, hangi yeni nesil pazarlama teknikleri daha
onemlidir?
Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Satis Tiirlerine Gore Farkindalik Durumu
Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Nesillere Gore Farkindalik Durumu
Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Egitim Diizeyine Gore Farkindalik

Dagilimlar:



2. PAZARLAMANIN DEGIiSiMi

Insanlik tarihi boyunca iiretim ve tiiketim hi¢bir zaman durmamistir. Bir siire sonra ise
tretim miktari, tiiketim miktarinin istiine ¢ikmistir ve bu durum arz talep dengesini
bozmaya baglamistir. Bundan dolay1 iireticiler, iirlinleri i¢in; tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkileyip onlara satin almayi tesvik edecek kampanyalar baglatmiglardir.
Uriinii, tiiketiciye satin aldirmak igin yapilan faaliyetler ise pazarlamayi olusturmustur.
Her gegen giin hizla ilerleyen pazarlama faaliyetleri ¢ok biiylik bir sektor haline gelerek
stirekli bir degisim ve gelisim icerisinde bulunmaktadir. Her gecen giin degisen
teknolojik, sosyal ve ekonomik olgular ise nesillerin karakteristik 06zelliklerini
etkileyerek onlar1 da hizla degistirmektedir. Pazarlama uzmanlari, degisen nesilleri
analiz ederek yeni pazarlama teknikleri gelistirmektedir. Tiiketiciler ise bu durumdan
fazlasiyla etkilenmislerdir. Thtiyaci olmayan iiriinleri satin alir hale gelerek endiistriyel

iiretimin siirekliligini saglamaktadirlar.

2.1. Pazarlamanin Gelisim Siiregleri

Uretim araglar1 gelisip, kapasiteleri arttik¢a iiretilen {iriin sayis1 cesitlendi ve rakamsal
olarak artis gosterdi. Bu gelismeden sonra tiiketicilerin tercihleri s6z konusu olmaya
basladi. Sirketler, markalasmaya bagladilar ve {iriinleri i¢in pazarlama kampanyalari

baslatarak, tiiketicilerin tercihlerine etki etmeye calistilar

Pazarlama i¢in uzmanlar belirli 6l¢iitler ve faktorler belirlemislerdir. Pazarlama karmasi
olarak nitelendirilen 4P kavrami da pazarlama siirecinde izlenecek kurallar biitiinii

olarak karsimiza ¢ikmustir.

Ingilizce olarak; Product (Uriin), Price (Fiyat), Place (Dagitim), Promotion
(Tutundurma) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir (Usta, 2012). 4P karmas, ilk
kez Jerry McCarthy’nin Basic Marketing isimli kitabinda yer almistir (Torlak vd., 2013:
99).

Rekabetin her gecen gilin artmasi, isletmelerin pazarlama c¢alismalari yapmalarini
mecbur kilmigtir. 4P karmasi da bu ihtiyactan dogmustur. Miisterinin satin alma

stirecinde sirketin iistliine diisen sorumluluklar 4P ile nitelendirilmistir.

[Ik P olan Product (Uriin), {iriiniin {iretim planlamasmnm yapilmasiyla birlikte satisa

hazir hale getirilmesi siirecidir. Uriin olmadan pazarlamadan s6z edilemeyecegi gibi, en



temel nokta olarak iyi bir iiriin géze ¢arpmaktadir. Price (Fiyat) ise ortaya ¢ikan iiriiniin
pazara girmesi i¢in belirlenecek kritik fiyat araligidir. Her iirlin her fiyatta
satilamayacagi i¢in, alicinin verecegi en yiiksek miktar ile saticinin satmak istedigi en
diisiik fiyat araligi belirlenmelidir. Place (Dagitim), iyi bir iirliniin iyi bir fiyat ile
tiiketiciye ulastirilmasi siirecidir. Uriiniin ve fiyatmn iyi olmas, tiiketicinin onu ihtiyaci
oldugu zaman bulabilmesiyle anlam kazanmaktadir. Promotion (Tutundurma),
pazarlamanin esas can alic1 noktasidur. Iyi {iriin, iyi fiyat ve iyi dagitim kanallarma sahip
olmak yetmemektedir. Tiiketicilerin, liretilen liriinden haberdar olmalar1 gerekmektedir.
Satis ve reklam galismalari ile tiiketicilere ulasilip, onlarin satin alma tercihlerine etki

etmek gerekmektedir (Y1lmaz, 2014).

Pazarlama uzmanlar1 4P kavraminin yetersiz oldugundan bahsetmektedirler. Ozellikle
hizmet sektoriinde cok daha fazla unsur etkili olmaktadir. Bunun i¢in P sayisini

arttirarak 7P kavramini ortaya atmiglardair.

4P’ye ek olarak 3P daha eklenerek 7P ortaya ¢ikmistir. Hizmet sektoriinde esas unsurun
insan olmasindan dolay1 People (insan), ortaya konulan hizmetin pazarlanmasinda
fiziksel unsurlarin yer almasi ile Physical (Fiziksel), hizmetlerin ortaya ¢ikisindan satisa
kadar olan siireci temsilen ise Process (Siire¢) eklenerek 7P ortaya ¢ikmustir (Torlak vd.,

2013: 101).

Pazarlamanm, P kavramlar: ile nitelendirilmesi onu hem daraltmakta hem de eksik
birakmaktadir. Insan psikolojisinden, sosyolojik, teknolojik ve ekonomik olgulara kadar
bircok farkli faktoriin etkili oldugu pazarlama isini belirli bir kaliba sokmak neredeyse
imkansizdir. Ozellikle yeni nesil tiiketim aliskanliklar1 ile gelisen yeni nesil pazarlama

teknikleri, pek ¢ok farkl etken ile sekillenmektedir. Her gegen giin de biiyiimektedir.

Pazarlama da canli bir varlik gibi gelisip biiylimektedir ve kendi igerisinde donemsel
olarak 4’e ayrilmaktadir: Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama 4.0
(Ertugrul ve Deniz, 2018: 160-161). Sanayi devrimi, fabrikalasma, arz fazlasi, bilingli
tiikketiciler, estetik arayisi ve veri bilimi gibi bir¢ok unsur, pazarlamanin zaman

icerisinde degisimine yol agmaistir.



2.1.1. Pazarlama 1.0

Sanayi devriminden sonra diinya hizla degismistir. Uretim araclar1 degisir ve
makinelesirken, sirketler ve devletler i¢in yeni pazarlar dogmustur. Sanayilesebilen
iireticiler ve devletler, rakiplerine gore ¢ok biiyiik bir yiikselis ivmesi kazanmistir. Bu
donemin sirketleri de rekabetin olmayisindan ve arzin talebe gore ¢ok diisiik olmasindan
dolay1 zenginliklerine zenginlik katmislardir. Arzin, talebi karsilayamayist sebebiyle
gii¢ ireticilerden yana olmustur ve tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclar1 goz ardi

edilmistir.

Sirketler, basit tiriinlerin tiretim siire¢lerinin standardize edilmesine ¢alisip, maliyetinin
diistiriilmesini amaglamiglardir. Ne iiretilirse o satilir felsefesinin hakim oldugu, ucuz ve
hizl1 iretimin amag oldugu donemdir. Henry Ford’un: “Her miisteri siyah olmak sartiyla

2

istedigi otomobili secebilir...” soziinii soyledigi donemdir. Siyah rengin avantaji ise
ucuzlugunda degil, hizli kurumasindan dolay: iiretim hizini arttirmasindadir. Ciinkii
iiretilen her {iriin zaten satilmaktadir ve ¢ok iiretim ise ¢ok satig anlamima gelmektedir

(Erdem, 2018).

Bu dénemde pazarda ¢ok biiyiik bir bosluk bulunmaktadir. Uretilen iiriiniin satilmama
riskinin olmadig1 ya da ¢ok az oldugu yillardir. Az sayida iiretici olmasma karsin ¢ok
sayida tiiketici vardir. Bu durum ise iiretilen iriinler i¢in bir pazarlama g¢alismasina
ihtiya¢ duyulmamasina neden olmustur. Asil odak noktasinin ¢ok ve hizl tiretebilmek

oldugu, tiiketicinin tercih sansina sahip olmadig1 bir donemdir.

Sirketlerin pazarlama ¢alismasi yapmadigi ve pazarlama departmanlarma sahip
olmadig1 goriilmektedir. Uretilen iiriiniin niteliksel agidan diisiik olmasinin, satilmasina
etki etmedigi yillardir. Miisteriye ve isteklerine dair herhangi bir ¢calisma ve tiiketicilerin
satin alma tercihlerine etki edecek herhangi bir kampanya yapilmamistir (Alabay, 2010:
215).

Uretim giiciiniin sirket giicii demek oldugu bu dénemde; Henry Ford, seri iiretim
modelini kesfederek iiretim alaninda bir devrim gergeklestirmistir. Henry Ford, Fordizm
olarak da anilan bu tiretim sistemi ile 1908 senesinde 10.000 araglik iiretim kapasitesini,
yaklasik %4000 arttirarak 1915 senesinde 472.350 araca ¢ikararak tiim piyasay1 domine
etmistir. Ancak seri liretim ve makinelesme, nitelikli isciye olan ihtiyaci azaltarak,

sermaye sahibi patronlarin iretim tesisleri kurmasini kolaylastirmustir. Piyasa giren



oyuncu sayisi artinca, Uretilen iiriin miktar1 artmistir. Bu gelismeler ise rekabete ve
pazarlamaya giden yolu agmistir. Rekabet sonucunda ise tiiketiciler biraz daha avantajli

bir konuma yiikselmislerdir. (Murat, 2016).

Seri iiretimden Once gliclii olan Tretici, seri Uretim ile birlikte giicli tiiketiciye
kaptirmustir. Ozellikle monopol hale gelmis sirketlerin taht1 sallanmistir. Bir ise giris
icin gereken niteliksel ve niceliksel araglarin maliyeti diismiis ve bundan dolay: iiretici
sayist artmistir. Artik tiiketiciler eskiye gore daha fazla secenege sahip olur hale
gelmislerdir. Bu gelismeler ise Pazarlama 1.0 doneminin sonunu getirerek, pazari

tiiketiciler lehine ¢evirmistir.

2.1.2. Pazarlama 2.0

Uretici sayismm arttig1, tiiketicilerin se¢im sansina ulastiklar1 ve piyasanin rekabete
girdigi bir donemdir. Seri iiretim, nitelikli is¢i ihtiyacini azaltarak birgok oyuncunun
piyasaya girmelerine neden olmustur. Ozellikle monopol sirketlere darbe vurarak
rekabetin Oniinii acmistir. Farkli sirketlerin iirettikleri, farkli driinler sayesinde
tikketiciler satin alim yaparken tercih imkanina sahip olmaya baslamistir. Tiiketici

tercihinin oldugu piyasada ise pazarlama faaliyetleri mecburen ortaya ¢ikmistir.

Bu donemde tiiketicilerinde bilinglendigi goriilmektedir. Se¢im imkanlar1 ve iirlin
fazlaligi, onlarin satin alacaklar1 triinleri kiyaslayabilecek kadar da olsa bir bilgi
birikimine sahip olmalarini gerektirmistir. Bundan dolay1 iiriinlerin esas degeri,
iireticiler tarafindan degil tiiketiciler tarafindan belirlenir hale gelmistir. Tiiketici, tirlin
icin renginden tasarimina, fiyatindan kalitesine kadar bir¢ok farkli faktorii degerlendirir

hale gelmistir (Erdem, 2018).

Onceden degerli olan sirketler yerine bu dénemde esas deger atfedilen unsurun tiiketici
oldugu goriilmektedir. Bunun esas nedeni ise rekabet ile aciklanabilir. Arzin, talebi
karsiladigi ve hatta istiine c¢iktigi bir donemde iiretilen her {irlin eskisi gibi

satilamamakta, sirketler tiiketiciyi ikna etmek zorunda kalmaktadir.

1930’Iu yillardan sonraki donemi niteleyen Pazarlama 2.0; sirketlerin ilk kez pazarlama
departmanlar1 kurmaya bagladiklari, reklam ¢aligmalar1 yaptiklary, tiiketicilerin aklina ve

kalbine odaklandiklar1 bir degisim dénemidir (Alabay, 2010: 216)



Bu yillarda televizyon ve radyonun yayilmasiyla birlikte, sirketler de etki alanlarmi
genisleterek daha c¢ok kisiye ulasabilme imkanma sahip olmuslardir. Daha biiyiik
pazarlara erigim, daha fazla tiiketici ve dolayisiyla daha fazla {iretici anlamina gelerek
piyasay1 ciddi anlamda rekabet¢i hale getirmistir. Bu donemin sonlarina dogru ise
bilgisayar teknolojisi insan hayatinda onemli bir konuma yiikselmistir ve pazarlama

diinyasin1 bambaska bir alana stiriikleyerek yeni bir donemi aralamustir.

2.1.3. Pazarlama 3.0

20. yiizy1l sonlar1 ile 21. yiizyil baslarin1 temsil eden pazarlama 3.0 doneminde arz,
talebin ¢ok istiine ¢ikarak piyasada iirlin bolluguna neden olmustur. Rekabet ciddi
oranda ylikselmistir ve klasik pazarlama teknikleri de satis i¢in yeterli gelmemektedir.
Uretici sayis1 ve iiriin gesitliligi eskiye gore daha fazladir. Tiiketiciler ise ellerindeki
secim sanslarindan dolayr ¢ok onemli bir konuma yiikselmistir. Rekabet kizismis ve

markalar, tiiketicilerin degerlerine odaklanarak farklilasma yoluna gitmislerdir.

Internet, bilgisayar ve akilli telefonlarin ucuzlayp yayilmasiyla birlikte pazarlama
aligkanliklar1 ve satin alma tercihleri direkt olarak etkilendiler. Bu yeni dalga
teknolojinin biiyiik bir doniisiime yol actig1 goriilmektedir. Artik sirketler sadece iiriin
satmakla ilgilenmek yerine ayni zamanda bir¢cok sosyal sorumluluk projesi yiiriiterek

diinyaya ve ¢evrelerine fayda saglama amaci da giitmektedirler.

Bu davranis ile tliketicilerin sadece aklina ve kalbine degil, ruhlarina da odaklanarak
ortaya farkli bir deger ¢ikarmaktadirlar. Tiiketici, bu donemde hi¢ olmadig1 kadar
degerli ve istekleri ile hi¢ olmadig1 kadar diinyay1 etkileme giicline sahip bir unsur

olarak g6ze ¢arpmaktadir (Kotler, 2010).

Bilingli tiiketici, beraberinde bilingli iireticiyi getirmistir. Insanlarin artik satm alim
yaparken tek faktorleri iirlin olmaktan ¢ikmistir. Markanmn degeri, sirketin itibar1 ve
insanliga faydasi gibi insan ruhuna odakli kriterler artik bir 6lgiit haline gelmistir.
Tiiketicilerin bu bilince ulasmalar1 ise Ozellikle internet ve akilli telefonlarin
yayginlasmas1 sonucunda gergeklesmistir. Insanlia ait ortak evrensel degerler, diinya
iizerinde birgok birey tarafindan benimsenip, 6zlimsenmistir. Bu durum ise ortak bir
evrensel akli dogurarak, uluslararasi sirketleri ve markalar1 diinya iizerinde olup

bitenlere kars1 daha hassas hale getirmistir.



Insanlar, kendi hassasiyetlerine deger veren bir markadan satm alim yapmak
istemektedir. Bu, onlarin her segimlerinde bir anlam olmasi gerektigini
diistinmelerinden kaynaklanmaktadir. Satin alinan esas unsur iiriin degildir, {irliniin
yansittig1 markanin degeridir. O markanin insanlarin zihinlerinde uyandirdigi imajdir.
Bu baglamda tiiketici i¢in irliniinii satin aldig1 marka ve sirket ilham vermelidir,

tilketicinin kesfetme istegine karsilik vermelidir (Kilig, 2017).

Herkesin hayatin1 ve yasayisini disariya gorsellemekten keyif aldigi bir donemde,
insanlara paylasacaklar1 bir hikdye ve deger sunulmasi gerekmektedir. Satin aldiklar1
iirlinlin ve markanin, kendi tarzlarmi ve kendi i¢ diinyalarini ¢evresine yansitacak bir
0zgiin degere ve ruha sahip olmasi ¢ok 6nemli bir unsur haline gelmistir. Etkilesimin
arttig1 ancak kelimelerin azaldig1 son yillarda, bireyler sahip olduklar1 ve disariya
yansitmak istedikleri sahsi ve evrensel degerlerini, kendi degerleriyle 6zdeslesen

markalar1 tercih ederek gésterme yoluna gitmektedirler.

2.1.4. Pazarlama 4.0

Bir¢ok uzmana gore gecis yapmakta oldugumuz donemi temsil etmektedir. Tiiketicinin
artan degeri ile gelisen teknoloji, pazarlamay1 farkli bir boyuta tasiyarak giindelik
yasamin bir dinamigi haline getirmistir. Sirketler, tirettikleri tirlinleri tiiketicilere satmak
icin bugiine kadar kullandiklar1 yOntemleri artik yavas yavas birakmak zorunda
kalmaktadirlar. Ciinkii artik tiiketicileri ikna etmek yerine, tiiketicilerin istedigi tirtinleri
imal etmek ¢ok daha énemli bir hale gelmistir. Insanlarm iiretim siireglerinden, tasarim
stireclerine kadar her alana dahil olmak istedigi bir doneme girmekteyiz. Sirket ile
miisteri arasinda kolektif bir yapinin dogdugunu gérmekteyiz. Artik lireticilerin isi hig¢

olmadig1 kadar zor ve tiiketici hi¢ olmadig1 kadar degerli hale gelmistir.

Arz ve talep dengesi ¢ok fazla acilmistir. Inovatif fikirlerle zenginlesen iiriin cesitliligi
ve bunun yani sira artan ivmede yiikselen iiretim kapasitesi, talebin ¢ok iistiindedir.
Bundan dolay1 artik sirketler, ¢ok daha kapsamli ve verimli pazarlama teknikleri
kullanarak miisteriyi tatmin etmek zorundadir. Pazarlama ve markalasma, bir departman
gorevi olmaktan ¢ikip tiim sirket birimlerinin ortak paydasi haline gelmis durumdadir.
Sirket igerisinde veri analiz birimleri kurularak, tiiketicilerin satin alim tercihlerine
yonelik veriler toplanmaktadir ve bu veriler islenerek her miisteri icin kisisellestirilmis

pazarlama caligmalar1 ylriitiilmektedir. Her miisteri grubu i¢in, farkli calismalar
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yuriitilmektedir. ~ Artik, kisisellestirilmis  pazarlama yavas yavas dogmaya
baslamaktadir. (Alabay, 2010: 215-217).

Satmak, tiretmekten daha zor hale gelmistir. Kiiresellesmenin ve internetin getirdigi
bilgiye erisim kolayligi, iiretim araglarmi elde etmeyi ve kullanmayi basitlestirmistir.
Bu durum ise ¢ok sayida sirketin piyasaya rahatc¢a girebilmesinin Oniinii acarak, pazar
paylarini kiigiiltmiistiir. Eski pazarlama teknikleri artik fazlasiyla yetersiz kalarak tarih
olmustur. Markalar, tiiketici ile karsilikli etkilesime olanak saglayan ve tiiketicinin

deger yargilarmi 6nemseyen canli bir organizma halini almistir.

Daralan piyasada sirketlerin satis siirekliligini saglamanm en temel yolu sadik
miisterilerdir. Sadik miisteriler kazanmak i¢in ise eskiden Cok’tan Cok’a olan igletme
anlayis1 bu donemde Cok’tan Bir’e doniiserek daha onceki donemlerde goriilmeyen bir
sekilde sirketin biitlin departmanlari, gerekirse tek bir miisteriyi kazanmak i¢in seferber
hale gelmektedir. Elde edilen miisterilerin ise daha sonra etkili miisteri hizmetleri ile

kalpleri fethedilip sadik hale getirilmektedir (Yiiksekbilgili, 2018).

Bir insan giinde ortalama 3000 reklama maruz kalmaktadir. Bu reklamlarin ise ortalama
%16’s1 hatirlanmaktadir (Murat, 2014). Her giin televizyon seyreden ve siirekli
internette vakit geciren bir insanin yogun olarak maruz kaldigi reklamlarin ¢ok azi
akillarda kalmakta ve biiyiik cogunlugu ¢op olup gitmektedir. Sirketlerin, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeleri i¢in markaya bir hikdye ve anlam degeri ekleyerek sunduklari
reklamin, tiiketicinin ruhuna ulasmasi gerekmektedir. Insanlarin kendi aralarinda veya
sosyal medya aracilig1 ile konusup tartigabilecekleri bir hikayeye ihtiyaglar1 vardir.
Sirket, ortaya koydugu marka degerinin ve hikdyesinin imkan tanidig1 Olgiide
yayilabilmektedir. Verimsiz ve tiiketicinin ruhuna odaklanmayan reklam ve pazarlama

calismalari, sirket i¢in biiyiik bir ekonomik kayip olarak géze carpmaktadir.

Pazarlama 2.0 donemi ile baslayan fiziksel pazarlamanim, pazarlama 3.0 ile yerini
dijitale brraktigin1 gérmekteyiz. Gelecekte ise pazarlama 4.0 ile dijitalden, fijitale yani
fiziksel ile dijital pazarlamanim bir harmonisine doniismesi kaginilmazdir. Tiiketiciler ile
cok yonlii etkilesime gecilerek, hem dijital olarak hem fiziksel olarak var olmak ve bu

ikisini uyum iginde yiiriitmek gelecegin markalarini bir adim 6ne ¢ikaracaktir.
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3. KUSAKLAR VE OZELLIKLERIi

Kusaklar, kendi yas araliklarindaki bireyler ile bir takim benzer diislincelere,
hassasiyetlere, karakteristik olgulara ve yasam tarzlarina sahiptirler. Ancak bu durum
diger kusaklar ile bariz farkliliklar gosterebilmektedir. Bu durum ise Kusak Teorisi

olarak adlandirilmistir (Chen, 2010: 132).

Nesillerin birbirlerini anlamak ve anlamlandirmak yerine yargilamasi ve yermesi kusak
catigmasini dogurmaktadir. Her nesil kendi doneminde farkli bir ¢cevrede sosyallesir ve
bir dnceki veya bir sonraki nesile gére daha farkl bir diinya goriisiine sahip olur. Farkl
deger yargilari, farkl siyasi goriisleri ve farklh kiiltiirel 6zellikleri, her bir nesilin ayri
ayr1 incelenmesini mecbur kilmis durumdadir. Gengler otoriteye karsidir, sadakatleri
diisiik seviyededir, duygu yogunluklar:1 yiiksektir ve bagimsiz kararlar vermek isterler.
Buna karsin ihtiyarlar ise genglerden siirekli olarak bir sadakat ve baglilik beklerler,
onlarin otorite karsitliklarina anlam veremezler. Bu tip catigmalar sadece giiniimiizde
olan durumlar degildir. M.O. 4000-2000 yillar1 arasinda yasamis Siimerlerden kalma
¢ivi yazilarinda, “Su gengligin hali ne olacak?” anlamlarinda sdylemlere rastlanmistir

(Hale, 2011).

Nesiller arasi1 farklilik, sermayenin maksimum karlilik anlayisindan dolay1 inceleme
konusu halini almistir. Alisveris tercihlerinde kusaklar arasi farkliliklar, birgok sirketin
pazarlama calismasini hitap ettigi kusaga gore yapilandirmasini saglar. Her yas
grubunun, zevkleri, tercihleri, marka sadakatleri farklilik gostermektedir. Bu sebepten
dolay: tiriiniin hangi kusaga hitap ettigi temel alinarak verimli bir reklam ve pazarlama
faaliyeti ylriitiilmelidir. Ek olarak hangi kusagin, hangi karakteristik 6zellikleri tasidigi
bilinmelidir ve buna gore yeni pazarlama teknikleri tiiretilmelidir. Buna paralel
caligmalar yliriiten biiyiik sirketler vardir. Gelecekteki caligma arkadaslarini ve

potansiyel miisterilerini tanimak ve anlamak i¢in biiyiik arastirmalar yapmaktadirlar.

Giinlimiizde ise kusaklar, 2. Diinya Savasi sonrasi donem ile giiniimiize kadar olan
stirecte 4 kategoride ele alinir (Kaya, 2018). Daha 6nce doganlara ise Sessiz Kusak

(Gelenekseller) ismi verilmistir (Kyles, 2005: 54).
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3.1. Sessiz Kusak (Gelenekseller) (1900-1945)

1900-45 yillar1 arasinda dogan bu kusak, hem Tirkiye’de hem Diinya’da ciddi
sikintilarla ugrasmis olan talihsiz bir nesildir. 1. Diinya Savasi, 2. Diinya Savasi, Biiytlik
Buhran gibi bir takim sikintilara gogiis germis olan bu kusak, yasam standartlari
acisindan giiniimiize kiyasla bir hayli kotii bir yasantiya sahip olmustur. Kadinlarin

caligmadigi, eve para getirenin erkek oldugu kusaktir.

Bu kusak yasadiklar1 sikintilar sebebiyle tasarruf etmeyi, para biriktirip gereksiz
harcamalardan ka¢gmmay1 ve daha temkinli kararlar vermeyi karakteristik 6zellik olarak

edinmistir (Mt Staj Programlart, t.y.)

Avrupa’da 1. Diinya Savasi, Biiyiik Buhran, 2. Diinya Savas1 gibi felaketlerin hepsinden
etkilenen bir kusaktir. Amerika’da ise Biiyiik Buhran’1 ¢ok ciddi yasayan ve 2. Diinya
Savasi’ndan etkilenen kusaktir. Tiirkiye’de ise 1. Diinya Savasi’m1 ¢ok ciddi kayiplarla
yasay1ip, Biiyilk Buhran’dan etkilenen ve 2. Diinya Savasi sebebiyle silahaltina alinan

bir kusaktir. Tiirkiye i¢in ayn1 zamanda Cumhuriyet neslidir.

Tablo 1. Tiirkiye’nin 1929 yilina ait gostergeleri

Gosterge Unsurlan Degerler
Niifus 13 648 270
[ice ve Beldelerde Yasama Orani % 86
Kisi Basina Diisen Milli Gelir 74%
Bir Doktor Basina Diisen Hasta Sayis1 12 971

[Ikokul Diplomas1 Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 26 275 kisi/ % 4

Ortaokul Diplomasi Olan Kisi Sayis1/ Toplam Ogrenci 2650 kisi/ % 11

Genel Lise Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam

. _ 390 kisi/ % 9
Ogrenci
Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin 18
Sayisi
Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin
575 kisi

Mezuniyet Sayis1

Kaynak: 1929 Yilina Ait Gostergeler (Ayhiin, 2013: 98).
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Sessiz kusak insanlar1 otoriteye saygi duyan, fedakar, is disiplini olan, gelenekei, kuralci
ve diirtist insanlar olarak nitelendirilebilir (Ayhiin, 2013: 103). Bunlar, zorluklarin ve
miicadele etmelerinin onlara getirdigi bir takim karakteristik 6zelliklerdir. Bugiin onlar1
is yasaminda ¢ok sik goremesekte, teknolojik gelisim siirecinin ilk basamaklarini
yasamis nesildir. Is yasaminda idari pozisyonlara yiikselen bu neslin temsilcileri,
degisimlere uyum saglamada ve kritik kararlar vermede yeteneklidirler. Tablo 1’de

Tiirkiye’nin 1929 yilina ait verileri verilmistir.

Sadakatleri, diizene itaat etmeleri, i degistirme ihtimallerinin zayif olmas1 ve yasamlar1
boyunca zorluklarla miicadele etmis olmalari, onlar1 i hayatlarinda basarili yapan en

biiyiik sebeplerdendir (Yerel BT, t.y.)

Tablo 2. Tiirkiye’nin 1945 yihna ait gostergeleri

Gosterge Unsurlan Degerler
Niifus 18 790 174
Iice ve Beldelerde Yasama Orani % 89
Kisi Basina Diisen Milli Gelir 224%
Bir Doktor Basina Diisen Hasta Sayis1 9629
[Ikokul Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 90 657 kisi / % 7
Ortaokul Diplomasi1 Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 11 803 kisi/ % 17

Genel Lise Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 5652 kisi/ % 20
Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin Sayisi 28

Fakilte ve Yuksekokul ve Meslek Yiksek Okullar1 Mezunu 2221 kisi

Kaynak: 1945 Yilina Ait Gostergeler (Ayhiin, 2013: 98-99).

Yaslarindan dolay1 is hayatinda ¢ok sik goriilmeyen kusaktir. Bircogu hayatta
olmamakla birlikte, sag olanlar ise emeklilik donemlerindedir. Markalar ve sirketler icin
cok kazan¢h bir kusak degildirler. Clinkii yoklugun ve sikintilarin getirdigi tasarruf ve
tutumluluk ilkelerine hala baghdirlar. Dijitalde hem ticari anlamda hem de sosyal
anlamda yer almazlar, aligverislerini fiziksel olarak yaparlar. Tablo 2’de Tiirkiye’ nin

1945 yilina ait verileri verilmistir.
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3.2. Sandvi¢ Kusag (Baby Boomers) (1946-1964)

Amerikan toplumuna gore yapilan nesil analizi oldugu i¢in Bebek Patlamasi (Baby
Boomers) ismini alan kusaktir. 2. Diinya Savagi sonrasi iilkelerine donen Amerikan
askerleri, niifusu arttiric1 devlet politikasi sebebiyle ¢ok sayida ¢ocuk sahibi olarak bu
donemde bir bebek patlamasina sebep olmuslardir. Amerika’da yayginlasan televizyon
ve radyo ile halka hem niifus arttiric1 direktifler verilmis hem de dogan ¢ocuklarin
fagizmin ve komiinizmin karsisinda demokrat bir gelenegi benimsemeleri saglanarak

Amerikan toplumunun temeli atilmistir (Mt Staj Programlari, t.y.).

Tiirkiye’de ise bu kusak yoksulluk ve siyasi karmasalarla biiylimiistiir. Hem kendi anne
ve babalarina hem de c¢ocuklarma baktiklar1 i¢in Tiirkiye’de Sandvi¢ Kusagi ismini

almistir (Biber, 2012). Su an is hayatinda genelde yonetici konumundadirlar.

Tablo 3. Tiirkiye’nin 1964 yihna ait gostergeleri

Gosterge Unsurlan Degerler
Niifus ~ 31000 000

Kisi Basina Diisen Milli Gelir 258%

Bir Doktor Basina Diisen Hasta Sayis1 3024
[Ikokul Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 391 989 kisi / % 11
Ortaokul Diplomasi1 Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 66 661 kisi/ % 19
Genel Lise Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 19 578 kisi / % 19

Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin Sayisi 83

Fakilte ve Yiksekokul ve Meslek Yuksek Okullarmin

Mezuniyet Sayisi 7988 kisi

Kaynak: 1964 Yilina Ait Gostergeler (Ayhiin, 2013: 99).

Bu insanlar sadakat duygular1 yiiksek, otoriteye saygili, bir kismi teknolojiye sonradan
adapte olabilmis, gordiikleri yokluklar1 unutmadan zenginlesen bir kitledir.
Yasliliklarmi kaliteli ve refah iginde gecirmek isteyen ihtiyar bireylerdir. Disiplinli
calisip, is yerine sadik kalarak bulunduklar1 konumda yiikselmeyi hedeflerler. Degisime
genel olarak kapalidirlar. Cok ¢aligarak daha iyi bir yasama sahip olacaklarina

inandiklar1 i¢in, bugiin ¢alisip yarin refaha kavusma umutlar1 vardir. Zor dénemlerden
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gectikleri icin daha sabirhidirlar. Tablo 3°te Tiirkiye’nin 1964 yilina ait verileri

verilmistir.

Bu kusak giiniimiizde emekliligine yeni gegmis olanlar1 temsil etmekle beraber, bazilar1
hala {ist diizey yOnetici olarak is hayatinda gorev almaktadirlar. Temkinli ve saglam
kararlar vererek yoneticilik yaparlar, bircogu kanaatkar insanlardir. Dijitale adapte
olmay1 yasliliklarinda bir nebze basarmislardir, genel anlamda sosyal olarak dijitalde
bulunmaktadirlar. Ozellikle sosyal medyada her gecen giin niifuslari artmaktadir. Ancak

her seye ragmen bir¢cogu e-ticarete mesafelidirler.

Sirketler ve markalar i¢in bu kusak hedef kitle olabilmektedir, genclik yillarinda
cektikleri sikintilar1 yaghliklarinda refah artisi olarak geri almayr umut etmislerdir.
Bundan dolay1 bu kusakta varlikli ve refahlar1 i¢in para harcamay1 seven insanlar vardir.

Kendisinden sonraki kitlelere gore ise markalara daha sadiktirlar.

Bu pozitif 6zellik, markalar i¢in sadik ve wvarlikli bir miisteri kitlesi anlamina
gelmektedir. Ancak hem dijitalde hem fizikselde pazarlama calismalar1 yapilmasi

gerekmektedir. Ciinkii tek bir kanal bu kusaga ulagmak i¢in yeterli degildir.

3.3. X Kusag (1965-1979)

Teknolojik gelismelerin ivmelendigi donemlerde yasayan bu nesil, teknolojiye adapte
olmak konusunda ciddi zorluklar yasamistir. Radyolarin, televizyonlarm, teyplerin
gelismeye basladigi donemlerdir. Giinlimiizde hala giincel teknolojiyi benimseme
noktasinda zorluk c¢ekenleri vardir. Radyo ve teyplerden akilli telefonlara, tiiplii
televizyonlardan internet baglantili LCD televizyonlara, daktilolardan bilgisayarlara

degisen teknoloji bu kusagim uyum saglamasini gii¢lestirmistir.

Bir¢cogu teknolojik gelisime ayak uyduramadiklari i¢in e-ticarete ¢ok yatkin olmayan bir
kusaktir, satin alacaklari1 {iriinii fiziki olarak goérmeyi tercih edip, satici ile bire bir

goriismeyi tercih etmektedirler. Fiziki aligverislerin en temel kusagidirlar.

Otoriteye genel olarak saygili, kanaatkar, yokluk gérmiis ve refahina diiskiindiir. Daha
yiksek refaha sahip olmak i¢in ¢ocuk sayisini diisiik tutmay: tercih ederler. Sahip
oldugu konumda yiikselmek icin sabirli ve miicadelecidir (Alternatif Bank Insan

Kaynaklari, 2014).
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X kusagi, Soguk Savas donemini diken iistiinde yasayan nesildir. Tiirkiye’de ise yasam
standartlari, egitim seviyesi, gelir seviyesi ge¢mise gore gozle goriliir sekilde artmistir

(Ayhiin, 2013: 100).

Tablo 4. Tiirkiye’nin 1979 yihna ait gostergeleri

Gosterge Unsurlarn Degerler
Niifus ~ 44 000 000

Kisi Basina Diisen Milli Gelir 1877%

Bir Doktor Basina Diisen Hasta Sayisi 1655
Ilkokul Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 912 154 kisi / % 16
Ortaokul Diplomasi Olan Kisi Sayis1/ Toplam Ogrenci 289 293 kisi/ % 26
Genel Lise Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 126 175 kisi/ % 26

Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin Sayisi 361

Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarmin

Mezuniyet Sayisi 65006 kisi

Kaynak: 1979 Yilina Ait Gostergeler (Ayhiin, 2013: 100).

X kusagi calisanlar1 eskiye gore daha esnek calisma anlayigma sahiptir. Kendinden
sonra gelen nesillere gore ise daha otoriter ve saygiy1 ilke edinen bir tiir is anlayisina
sahip olan gecis kusagidir. Calisma hayatinda sadik, miicadeleci, otoriteyi dnemseyen
ve yiikkselme hirs1 olan bireylerdir. Kendinden Onceki nesillere gore para harcamayi
daha fazla seven kusaktir. Teknolojik degisimin ve bir gegis siirecinin ortasinda kalan
bu insanlar, ne tam dijitallesebildiler ne de fiziksel kalabildiler. Sosyal olarak dijitalde
yer edindiler ancak e-ticarete birgogu hala uzaktir. Bu kusagin tiiketim aligkanliklari;
dijitalde {iriinii inceleyip, fizikselde satin alma egilimi gostermektedir. Bu kusagi
hedefleyen sirketlerin, bu Kitleyi dijitalde hedefleyip, fizikselde tatmin etmeleri
gerekmektedir. Dijitalde marka hakkinda pozitif etki birakmak, satisin ilk agamasidir.

Tablo 4’te Tiirkiye’nin 1979 yilina ait verileri verilmistir.
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3.4.Y Kusag (1980-2000)

1980 ile kimi kaynaklara gore 1995 kimi kaynaklara gore ise 2000 yillar1 arasinda
dogan kusaktir. Kendinden onceki kusaklara gore cok farklidir. Otorite tanimaz,
hiyerarsi sevmez, cabuk sikilir, eglence arayisindadir, aktif ve girisimci, seffaf ve
yenilik¢i, degisime ayak uydurur ve Onceki nesillere gore cok daha evrenseldir

(Alternatif Bank Insan Kaynaklari, 2014).

Her kusak bir onceki kusak ile ¢atisma halindedir. Ancak hi¢gbir donemde Y kusagi ile
X kusagi arasindaki catisma boyutuna ulasmamistir. Kiiresellesme, dijitallesme, hizla

degisen diinya bu biiyiik ¢atismanin dogmasina sebep olmustur (Muslu ve Oner, 2016).

Kusagm ilk temsilcileri kiigiik yaslarda teknolojiye adapte olurken, sonradan doganlar
ise direkt teknolojinin i¢inde dogmuslardir. Bundan dolay: internet ve akilli telefonlar
bu nesil i¢in olmazsa olmaz unsurlardandir. Markalarin, pazarlama ¢alismalarinda hitap

etmesi gereken en net kitledir. Sosyal medya, bu nesil i¢in olmazsa olmazlardandir.

Yaptiklar1 her iste bir neden ve mantik arayan nesildir. Bu ise onlarin tiiketirken ve
iiretirken bilingli secimler yaptiklarini gostermektedir. Ozellikle akranlar1 ve aileleri ¢ok
degerlidirler ve se¢imlerine dogrudan etki ederler. Egitim seviyeleri yiiksektir kiiresel
capta sosyallesebilirler bu da onlarin evrensel degerlere sahip oldugunu gostermektedir

(Dijital Ajanslar, 2013).

Hayatlarinda teknolojinin biiyiik ©Oneme sahip olmasindan dolayi, giindelik
yasamlarinda dahi 6zellikle sosyal medyadan kopamamaktadirlar. Ders esnasinda da
birden ¢ok seyle ilgilenip derslerine konsantre olamamalari, 6gretmenleri olan Baby
Boomers kusaginin ya da X kusaginin tepkisini ¢ekebilmektedir. Bu duruma paralel
olarak cevrim i¢i egitime olan ragbet her gegen giin artmaktadir. Cevrim i¢i ortamlar Y
nesli i¢in olmazsa olmazdir. Bu nesil ile iletisim kurabilmek i¢in mutlaka bu kanallar1

kullanmak gerekmektedir (A¢ik Bilim, 2013).

Tiirkiye’de Y kusaginin imkanlar1 abilerine ablalarina gore daha iyidir, refah seviyesi
daha yiiksek bir zamanda daha kiiresel bir cagda dolmus olmalari, onlarin hem maddi

hem de zihnen daha iyi sartlarda yagamalarini saglamistir.
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Tablo 5. Tiirkiye’nin 1994 yihna ait gostergeleri

Gosterge Unsurlan Degerler
Niifus ~ 57 000 000
Kisi Basina Diisen Milli Gelir 2 184%
Bir Doktor Basina Diisen Hasta Sayisi 894

. . 1218 225 kisi/ %
Ilkokul Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci

19
Ortaokul Diplomas1 Olan Kisi Sayis1/ Toplam Ogrenci 695 931 kisi/ % 30
Genel Lise Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 289 529 kisi/ % 27
Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin Sayisi 625

Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarmin

Mezuniyet Sayisi 116 878 kisi

Kaynak: 1994 Yilina Ait Gostergeler (Ayhiin, 2013: 101).

Y kusagi, eskiye gore farkli beklentiler i¢erisindedir. Teknolojiye daha ¢ocukken adapte
olmuslardir. Gezmeyi, eglenmeyi, harcamak i¢in para kazanmay:1 temel amag olarak
gormektedir. Baskiya ve otoriteye gelemeyen bu kusak daha eglenceli ve daha esnek
calisma ortamlarinda basarili olmaktadir. Yaptiklarinda bir deger ve anlam olmasi
gerektigine inanan bu nesil i¢in yoneticilerin kararlarmmi sorgulamak garip degildir.
Inanmadiklar1 ve motive olamadiklar1 isi yaparken verimli olamazlar, rutinlere degil
farkliliga baghdirlar. Takim calismasinda genellikle basar1 gosteren bu kusak, yaratici
Ozellikleri sebebiyle calistiklar1 sirket ig¢in fark dogurabilmektedirler. Y kusagini
hedefleyen sirketler ve markalar ise mutlaka inovatif olmali ve dijitalde kendilerine yer
edinmelidirler. Onlara ¢ogunlugun bir pargasi olduklarmni degil, kisisel olarak degerli
olduklarini hissettirmelidirler. Su an Tirkiye’de e-ticarete en yatkin kusaktir. Bunun
icin lirlinlin ve markanin dijitalde ne kadar yer edindigi ve ne kadar pozitif bir imaja ve
marka degerine sahip oldugu c¢ok Onemlidir. Bu kusak, kendilerinin sahip olduklari
evrensel degerleri tasiyabilen ve 6ziimseyen sirketleri tercih ederler. Ciinkii bu tercih,
onlarn kendi i¢ diinyalarini disartya karsi1 gosterme aracidir. Tablo 5’te Tiirkiye’ nin o

1994 yilina ait verileri verilmistir.
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3.5. Z Kusag (2000-)

Z kusagi teknolojiye sonradan adapte olan bir dnceki nesillerden farklidir. Ciinkii bu
kusak direkt olarak teknolojinin ve internetin i¢inde dogmustur ve ¢ocuk yaglardayken
ellerinde akilli telefonlar ve bilgisayarlar ile biiylimiislerdir. Sokaklarda oynamak yerine

sanal ortamlarda sosyallesen ve dijital olarak biiyiiyen bir nesildir.

Sosyal medya ve internet ile cok alakali olduklari i¢in ise giindelik yasamlarinda bir igle
ugrasirken ayni zamanda sosyal medya ve internet ile entegre bir sekilde
ilgilenebilmektedirler. Ayni anda birden fazla konu ile ilgilenebilmeleri ise onlarin

konsantre ve odak problemlerinin olusmasina neden olmaktadir (A¢ik Bilim, 2013).

"Marketo'nun hazirladig1 infografik verilerine gore:

»  Z kusagi kendini egitebiliyor ve bilgiye nasil ulasacagini iyi biliyor.

* %33’ dersleri online izliyor.

*  %?20’si ders kitaplarini tabletlerden okuyor.

*  %32’si smif arkadaslariyla beraber online olarak ders ¢alistyor.

*  %52’s1 sosyal medyay1 ve Youtube’u ddev ve arastirmalari i¢in kullantyor.
*  %76’s1 hobilerinin tam zamanl isleri olmasini arzuluyor.

*  %70’1 bir giin kendi isini kuracagma inaniyor.

*  %060’1 mesleginin diinyay1 etkilemesini arzuluyor.

*  %76’s1insanligin diinyaya etkileri konusuyla ilgileniyor.

*  %41’1 okul disinda bilgisayar basinda 3 saatten uzun zaman gegiriyor.
* Diinyada bir fark yaratmak istiyor.

*  Zkusagi iiyesi gencin ortalama dikkat siiresi 8 saniye.

* 16-19 yas aras1 genglerin %26’s1 goniilliiliik yapiyor.

* 13-17 yas aras1 genglerin %25’1 Facebook’tan 2014°te ayrild1.

* Gizlilige 6nem veren Z kusagi Snapchat, Whisper, Secret gibi sosyal

platformlar1 tercih ediyor" (Aytag, 2015).
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Kiiresellesmenin yogun olarak hissedildigi ve Tiirkiye’ nin eskiye gore daha iyi sartlarda
oldugu bir donemde dogan bu nesil; egitim, saglik, yasam standardi gibi konularda

gegmise gore daha sanshidir.

Tablo 6. Tiirkiye’nin 2010 yihna ait gostergeleri

Gosterge Unsurlan Degerler
Niifus 73722988
Kisi Basma Diisen Milli Gelir 10.000 $
Bir Doktor Basina Diisen Hasta Sayisi 591
Genel Lise Diplomasi Olan Kisi Sayis1 / Toplam Ogrenci 399 478 kisi/ % 17
Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarinin Sayisi 1617

Fakiilte ve Yiiksekokul ve Meslek Yiiksek Okullarmin

Mezuniyet Sayisi 520 614 kisi

Kaynak: 2010 Yilina Ait Gostergeler (Ayhiin, 2013: 103).
Z kusaginin ¢caligma ortami eglenceli, rahat ve yaratici odaklara sahip olmalidir. Ayni
sekilde caligma arkadasi olarak Z kusagi, ¢abuk kopma, odak problemi ¢ekme, takim
calismasindan ziyade bireyci anlayisa sahip olma gibi bir takim negatif 6zelliklere
sahiptir. Ancak uygun sartlar saglandiginda, igerisinde bulundugu sirketi ve markay1
daha yenilik¢i ve daha yaratici bir hale getirebilmektedir. Markalar ve sirketler olarak
ise gelecegin tiiketicileri olacak olan bu dijital kusagi, simdiden hedeflemek kazang
saglayacaktir. Ciinkii kiiciik yaslardan itibaren zihinlerde olugsmaya baslayan marka
algisi, onlarm hayatlarinda kalic1 bir yer edinecektir. Yazili metinler yerine gorseller ve
videolar, sikici sdylemler yerine seffaf ve kisisel mesajlar bu kusagin dikkatini
cekecektir. Her ne yaparsa yapsin, dijitalde yer almayan bir markanin bu kitleyi miisteri
olarak kazanabilme ihtimali ¢ok diisiiktiir. Tablo 6’da Tiirkiye’nin 2010 yilina ait

verileri verilmistir.
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4. YENI NESIL PAZARLAMA TEKNIKLERI

Teknoloji, ekonomi, iiretim, sosyal egilimler, ulasim ve iletisim bas dondiriicli bir
gelismeye ve ilerlemeye sahiptir. Bu duruma paralel olarak kiiresellesen diinya, nesilleri
de ayn1 hizda degistirmektedir. Artik daha sosyal, daha 6zgiir ve daha bilingli kusaklar

hem is diinyasini hem de sosyal ¢evrelerini etkilemektedirler.

Sirketlerin i yOntemleri ve pazarlama sekilleri de bu durumdan etkilenmislerdir.
Degisen nesiller ve teknolojik gelisim, pazarlama kurallarini yeniden olusturmustur.
Daha dinamik, daha seffaf ve daha anlamli yeni nesil pazarlama teknikleri, sirketler ve

markalar i¢in yiiksek verim ve diisiik maliyet anlamina gelmektedir.

4.1. Amaca Yonelik Pazarlama

Sirketlerin, kendi iiriinlerinin satilmasi halinde gelen kazancin bir kismi ile sosyal
sorumluluk projelerine yardimda bulunmasi amaglanmaktadir. Bu pazarlama teknigi,
sirktelere diisiik ve risksiz bir biitce ile yiiksek olumlu etkilesim alma firsati
sunmaktadir. Kimi zaman bir okul tadilati, kimi zaman bir hastaya maddi yardim, kimi
zaman ise doga faaliyeti seklinde karsilik bulabilmektedir. Miisteriler ise, satin alim
gergeklestirdiklerinde ek olarak bir fayda saglama olanagini g6z oniinde bulundurarak,

bu sirketlerin tiriinlerini tercih etmektedirler.

Sirketler gelir elde etmeye yonelik bir politika izlerken sosyal bir konuya da temas
ederler. Uriin ile sosyal proje arasinda bir baglant1 kurularak ortaya pazarlama faaliyeti
cikartilir. Sonucunda elde edilen gelirin bir kismi1 proje i¢in harcanir. Bu siire¢ zarfinda

ise sirket, hem dikkat ¢ekmistir hem de miisteri destegi saglamistir (Oyman, 2000).

Sirket bu projesi i¢in bir reklam kampanyasi baglatmaktadir ve bu ¢aligmada tiriintinden
ziyade projenin sosyal tarafina, faydasma vurgu yapilmaktadir. Proje ve marka

arasindaki uyumun yiiksek olmasi, kampanyanin etkisini arttirmaktadir.

Yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin %46’smin sosyal meselelerle ilgilenen
markalar1 tercih etme egiliminde olduklar1 goriilmekle birlikte %30’unun ise hayir
amacl etkinliklerde bulunan {ireticiyi desteklemek i¢in o sirketi tercih etme egiliminde

olduklar1 goriilmiistiir (Baymdir, 2012).
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Tiiketicilerin aligveris sirasinda secenekleri her gegen giin artmaktadir. Bundan dolay1
markalar, farklilagmaya ve tiiketicinin ruhuna odaklanmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.
Amaca yonelik pazarlama teknigi ise tam olarak bu noktada kendini gostermektedir.
Tiiketici iki secenek arasinda kaldigi zaman, yapacagi secenegin bir iyilikle

sonuglanmasi tercihini direkt olarak etkilemektedir.

Bu alanda ilk érnek American Express tarafindan 1983 yilinda yapilmistir. Ozgiirliik
Heykeli’nin yenilenmesi ve ihtiya¢ sahiplerine yardim edilmesine yonelik bir ¢alisma
baslatmistir ve kendi kredi kartlarmi satin alan her miisteri adina bagis yapacagini
duyurmustur. Tirkiye’de ise 1998 senesinde Cif tarafindan Ayasofya’nin dis yiizeyini
temizleme projesi baslatilmistir. Bu proje IPRA (Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi)
tarafindan sene 1999°da Altm Diinya Odiilii’ne layik goriilmiistiir (Saym, 2018).

Cok ses getiren bir bagska 6rnek ise Turkcell’in “Kardelenler - Cagdas Tiirkiye’nin
Cagdas Kizlar1” isimli kiz cocuklarinin egitimine yOnelik yapilan projesidir. Bu
projenin amaci modern bir toplum olusturmak i¢in 6zellikle kirsal bdlgelerde maddi
sebeplerden dolay1 egitimlerine devam edemeyen kiz g¢ocuklarina destek verilerek,
kaliteli ve ufku agik bir nesilin yetistirilmesini saglamaktir. Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi, Aileden Sorumlu Devlet Bakanligi ve Turkcell tarafindan 2000 yilinda
organize bir sekilde baglatilmistir. Bu yildan itibaren her gegen giin biiyliyerek ilerleyen
proje bir¢ok iinlii ismin de katkilariyla daha ¢ok kiz cocuguna fayda saglamistir. Bu
sirada 2000 yilinda 10.07 milyon aboneye sahip Turkcell’in, 2006 yilinda abone sayisini
31,8 milyona ¢ikarttigi goriilmektedir (Taskin ve Kahraman, 2008: 237-254).

Pringle ve Thompson’a gore insanlar artkk Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Piramidi’nde yukariya dogru bakmaktadir (Aktaran: Comert ve Sagmr, 2013: 234).
Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaclarini karsilayan insanlar, deger yargilarini ve kendini
gerceklestirme isteklerini 6n plana ¢ikartmaktadirlar. Daha iyi bir insan olmak, cevreye
faydali olmak, insanliga faydali olmak gibi manevi ihtiyaglar1 gilinliik yasamlarinda sz
konusu olur hale gelmistir. Bu durum ise tiiketicilerin kendi degerleriyle ve sosyal
amaclariyla paralellik gosteren sirketler i¢in direkt olarak tiiketicilerin satin alma

tercihlerine etki eden bir faktor olarak géze ¢arpmaktadir.

Bu siirecin seffaf ve iyi niyetle yonetilmesi ¢ok onemlidir. Sirketler kampanya icin kar

amaci giitmeyen bagimsiz bir kurulus ile anlagsmali ve proje slirecinde kampanyanin ne
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kadar fayda sagladigi kamuoyu ile seffaf sekilde paylasiimalidir. Bu hem sirketin giiven
duygusunu olusturmasmi saglamakta hem de tiiketicilerin i¢cinde bulunduklar1 veya
uzaktan fayda sagladiklar1 projenin, basariya ulastigini gormeleri onlari memnun
etmektedir. Memnun olan tiiketicilerin ise sirketin sadik miisterileri haline gelme

ihtimalleri artmaktadir.

4.2. Kutuplastirma Teknigi

Bir iiriiniin, markanin, sirketin, sahsin, siyasi partinin veya kanaat dnderinin sevenleri
oldugu kadar sevmeyenleri de vardir. Kutuplastirma teknigi ile herkesi memnun etmeye
calisma standardinin disina ¢ikilmaktadir. Onun yerine taraftarlar ile karsitlar arasinda
bir tartigma, kaos, savas ortami ¢ikmasi saglanmaktadir. Markanin muhaliflerinin
sOylemleri sayesinde markay1 seven topluluk, markaya daha fazla baglanmakta ve atesli

savunucular1 haline gelmektedirler.

Uzun yillardir kullanilan ve Clausewitz tarafindan da dile getirilen kutuplastirma
teknigi, esasen bir savas teknigidir. Giinlimiizde ise daha c¢ok politika ve markalagma
alaninda gérmekteyiz. Sert sdylemler, negatif sdylemler, iddiali s6ylemler bir markanin
veya politikacinin kendi taraflar1 arasinda saygiyla ve sevgiyle karsilanirken, muhalif
olanlar icin ise daha sert ve daha negatif algilanir. Bu durum iki tarafi kars1 karsiya
getirir ve o kaos ortamindan marka veya politikact kazangli ¢ikar. Ciinkii artik
kendisinin reklamini yapmasina gerek kalmamustir, taraftarlar1 en atesli sekilde
kendisini savunuyor ve mubhalifleri ise en atesli sekilde karsi ¢ikiyor olacaklardir

(Aksoy, t.y.)

Nefreti ve sevgiyi gormezden gelmeyip, onlar1 kontrol etmek ve bu detaylara hiikkmedip

yonlendirmek ¢ogu zaman marka i¢in kazang¢li olmaktadir.

Kutuplagmis bir kitle elde edildiginde ne yapilmasi gerektigini Erensu Erciyas soyle

belirtmektedir:

"Markanizdan nefret edenleri kigkirtin: Eger sevenlerinizin baghiligindan
eminseniz digerine gore biraz daha riskli olan bu yolu secebilirsiniz. Bir tartigma yaratin
ve birakin destekgileriniz sizi savunsun. Bu sayede kararsiz tiiketiciler de bir markanin
bu kadar desteklenmesinden etkilenerek sizin safiniza gegecektir.

Kutuplastirict davranislar: kuvvetlendirin: Iflah olmaz destekgilerinizin sadakatini
artirabilmek i¢in hali hazirda kutuplasma etkisi yaratmis olan iirlinii gelistirmek bu
stratejinin bir parcasi. Tuzlu bir Ingiliz baharat1 olan Marmite keskin tadi dolayisiyla
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piyasaya siiriildiigiinden beri kutuplastirict markalar arasinda yer aldi. "Ister sev ister
nefret et" anlamma gelen "Love it or hate it" slogani da bu tutumlarmi dogrular
nitelikte. Onlarin da uyguladigi bu strateji ile destekg¢ilerinin cogskusunun artirilmasi i¢in
daha keskin tad1 olan bir baharat ¢ikarip sosyal medyadan belirledigi 30 goniilliistinii de
lezzet testine davet etti. Bu sayede sirketin web sitesi 50 binin tizerinde ziyaretgi ald1”
(Erciyas, 2013).

Kitlelere etki etmek, onlar1 anlamak ve duygularini marka degerini arttiracak
fonksiyonlara kanalize etmek bir marka i¢in zor ama elzem bir faktérdiir. En ufak bir
hatada veya yanlis bir pazarlama stratejisinde o giine kadar insa edilen marka degeri
tepe taklak olabilirken, kriz donemleri de firsat olabilmektedir. Bu iki durumu ayiran
ince ¢izgi, insanlarin psikolojik durumlarmni ve toplumun sosyolojik yapisini 1yi analiz

edip ona gore hamlelerde bulunabilme yeteneginde saklidir.

4.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Tiketiciler i¢in, bir iirliniin veya markanin bir yakini tarafindan sdylenilip, tavsiye
edilmesi ¢ok degerlidir ve direkt olarak satin alma tercihlerini etkilemektedir. Sirketler
ise bunun farkinda olarak, ortaya koyduklar1 iriin hakkinda insanlarin pozitif
sOylemlerle konusmasini saglamaya caligmaktadirlar. Konusulmasi i¢in onlara gegerli
bir sebep vermektedir. Uriin ve marka hakkinda konusan insanlar ise agizdan agiza
pazarlama yapmis olmaktadirlar. Sirket, Uriinii pazarlamaciya degil tiiketiciye

pazarlatmaktadir.

Agizdan agza pazarlama, riski de getirisi de yiiksek bir tekniktir. Eger {liriin veya marka
kisiler tarafindan begenilmezse, sirket onlara konusmalar1 i¢in bir sebep verdiginde, her
yerde negatif sGylemler olacaktir. Kotii bir deneyim yasayan tiiketiciler ise sirketten bir
nevi intikam almak isteyip ¢evresine o sirketi ve iirtinlerini kotiileyerek, oniinii kesmek
icin ellerinden geleni yapacaklardir. Yani sirket kendi eliyle kendi sonunu hazirlamis
olacaktir. Ancak tam tersi pozitif soylemlerin dile getirilmesi ile de diisiik biitgeler ile
biiyiik kitlelere gliven saglayip, reklam yapmis olacaktir. Ciinkii insanlar kendi iyi
deneyimlerini eslerinin dostlarinin da yasamalarimi isteyeceklerdir. Ayni zamanda
sirketten memnun olduklar1 i¢in, o sirketin bir kazang saglamasimi isteyeceklerdir. Bu

sebepten otiirii siddetle tavsiye durumu ortaya ¢ikacaktir (Caylak ve Tolon, 2013: 4-5).

I¢inde bulundugumuz dénemde tiiketiciler yogun bir reklam saldirisina ugramaktadirlar.

Pazarlamacilara ve reklamlara olan giiven hizla azalmaktadir. Bu durum onlarin se¢cim
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yapmalarint zorlastirmakta ve se¢im siirecinde, daha 6nce o iriinii kullanan birisinin
yorumu c¢ok &nemli hale gelmektedir. Ozellikle es, dost gibi yakinlarin tavsiyeleri
tercihlere direkt etki etmektedir.

"Nielsen’in 26 bin kisiyle yaptigi bir ankete gore de katilimcilarin ylizde 78’1
tiiketici tavsiyelerine inanmaktadir. Bu, en fazla giivenilen ikinci kaynak olan gazeteden
yiizde 15 daha fazladir. PQ Media Bagkan Yardimcist Leo Kivijarv: ‘Agizdan Agiza
Pazarlama’y bir strateji olarak diger yontemlerle kiyaslarsaniz, bir arkadasin ya da sizi

etkileyen bir kisinin sOyleyeceklerinin, o {riinii satin almada en belirleyici faktor
oldugunu goriirsiiniiz’ demektedir" (Yavuzyilmaz, 2015: 433).

Gilintimiizde tiiketicilerin satin almak istedigi {iriiniin birgok alternatifi bulunmaktadir.
Bu alternatifler arasindan se¢im yapabilmek hi¢c de kolay olmamaktadir. Gliven
duyulmayan televizyon reklamlari, satig baskisi ile {irlinii 6ven pazarlamacilara duyulan
giivensizlik gibi sebepler tiiketicileri gercek kisilerden tavsiye almaya itmektedir. Uriinii
daha once kullanan insanlarin tavsiyeleri her seyden daha onemli hale gelmistir. Bazi
markalar bu durumu degerlendirme ugrasina girmektedirler. Pazarlama biit¢elerinden
kisintiya giderek, bu kisintiy1 miisteri memnuniyetini arttirmaya  yOnelik
harcamaktadirlar. Bu ise reklamlar ile ulasilamayan kitlenin, agizdan agiza yayilan

sOylentiler ile markadan haberinin olmasini saglamaktadir.

Tiiketici agisindan bakildiginda agizdan agiza pazarlama giiven verici olmaktadir. Genel
pazarlama caligmalarinin aksine daha kisisel olmakta, tiiketicinin bilgi edinme istegi
cogu zaman karsiliksiz kalmamakta ve markayr duydugu kisiye istedigi sorulari
sorabilmektedir. Sordugu sorulara ise objektif cevaplar alma imkani bulunmaktadir.
Ciinkii kars1 taraf cogu zaman kendi deneyimini diirlistge aktarmaktadir. Tiim bu

detaylar agizdan agiza pazarlamay1 hem ucuz hem verimli kilmaktadir.

Diinyanin yasadigi dijital doniisimden sonra agizdan agiza pazarlama da
dijitallesmeden payin1 aldi. Artik tiiketici tavsiyeleri sadece es, dost ile smirh
kalmamaktadir. Sosyal medyada, bloglarda, sozliiklerde veya forum sitelerinde {iriin
veya marka ile alakali tartisjma konular1 goriilmektedir. Dijitallesme, soylentilerin
yayilma hizini da ¢ok ciddi sekilde arttrmistir. Soylentilerin dogrulugu ise tartisilir hale
gelmistir. Bunun icin ise sirketler, tiiketiciye direkt olarak ulasabilecekleri ve onlar1
riinleri konusunda bilgilendirecekleri igerikler girerek, dijitaldeki soylentileri

yonetmeye ¢alismaktadirlar (Sungur, 2014).
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Ceteris paribus varsayiminda kabaca yapilan bir hesap ile agizdan agiza pazarlamanin
sirketler icin ¢ok diisilk maliyete ve ¢ok yiiksek verime sahip oldugu goriilmektedir. 1
kisinin duyuracagi 10 kisiden her biri, 10’ar kisiye daha duyurarak bir dalga baslatmis
olsa; dalganmn 3. asamasinda 1.000 kisiye, 6. Asamasinda 1.000.000 kisiye ulagma

imkani goriilmektedir.

4.4. Viral Pazarlama

Jeffrey Rayport ve Tim Draper, viral pazarlamay1 suya tas atilmasi sonucu yayilan
dalgalara benzetmektedirler (Samsunlu, 2016: 6). Viral pazarlama; bir fikir, marka veya
irtin hakkinda insanlarin paylasma gereksinimi hissettikleri igerikler olusturarak bunun

yayilmasimi saglamaktir.

Viral reklam adeta bir viriis gibidir, igerik ¢cok hizli yayilir ve popiiler olur. Igerigin
vermek istedigi mesaj bazen gizlidir bazen agiktir. Ancak igerigin kendisi, insanlarin
ilgisini ¢ekmek zorundadir. Aksi halde insanlarda igerigi baskalariyla paylasma
diisiincesi uyanmaz. ilgi ¢ekici, popiiler ve insanda paylasma istegi uyandiran igeriklere
sikistirlan viral reklamlar, biiyiik kitlelere hizla kendiliginden ulasirlar. Ornegin:
Sevgilerle” yazdirmasi ve La Casa De Papel dizisi igin Istanbul sokaklarinda gegen bir
video hazirlamasi, viral etki gostererek bu iceriklerin hizlica yayilmasini ve birgok kisi

tarafindan paylagilmasmi saglamistir.

Viral pazarlama, Agizdan agiza pazarlamaya her ne kadar benziyor olsa da aslinda
farklidir. Viral pazarlamada, s6z konusu igerigin veya mesajin yayilma alani ¢evrimici
ve sosyal mecralar olmaktadir. Buna ek olarak hizlica ve katlanarak biiyiiyerek, agizdan

agiza pazarlamaya gore daha etkili ve daha verimli olabilmektedir (Erdem, 2018).

Viral pazarlama, rastgele yapilan ve biiyiiyen bir igerik pazarlama calismasi degildir.
Stratejik bir plan neticesinde yapilan kurgusal bir ¢aligmadir. Viral reklami yayacak
olan kisiler ayn1 zamanda izleyici de olacaklardir. Bunun i¢in igerigin dncelikle izlenme
albenisi olmalidir, izlendikten sonra yayilmasi ve paylasilmasi i¢in ise bir sebebe
ihtiyac1 olacaktir. Insanlar, izlemekten keyif aldig1 ve bunu baskalarinin da izlemesi
gerektigi diisiincesine kapilacagi igerikleri izleyip paylasmaktadirlar. Igerigin yayilacagi

platformlar ise ¢evrimigi sosyal mecralar olacagi i¢in odak noktasi bu dijital kanallara
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yonlendirilmelidir. Gergekei, hedef kitlesi iyi belirlenmis, stratejik bir plana sahip olan
viral pazarlama c¢aligmalari, sirketler i¢cin diisiik biitce yiiksek verimlilik anlamina

gelmektedir.

Wharton profesorii Jonah Berger ile Katherine Milkman, "What Makes Online Content
Go Viral?" isimli calismalarinda online iceriklerin ne durumlarda daha hizli

yayilacaklarmi bulduklarmi sdylerler. Iste onlar:
e  “Konusu pozitifse ve olumlu ise,
e  Giiclii bir duygusal tepkiyi diirtiiyorsa (nese, korku, kizginlik),

e Pratik fayda saghyorsa icerigin yayilim hizi artmaktadir” (Aktaran: Samsunlu,
2016: 21).

Erkek arkadasinin kendisini aldattigini iddia eden Fulya adindaki geng bir kizin, erkek
arkadasindan intikam almak i¢in video c¢ekmesi Tirkiye'de ilk viral pazarlama
orneklerindendir. Bundan yillar once gerceklesen olayda, Fulya isimli gen¢ kiz
kendisini aldatan erkek arkadasinin kendisinde kalan 6zel esyalarin1 1 TL karsiliginda
satiliga c¢ikariyordu. Dogal ve samimi davranislari, insanlarin olaym gercekten
yasandigina ve Fulya'nmn gergek bir tepki verdigine inanmalarmni sagladi. Internette her
yerde yayilan video milyonlarca kez izlendi, kimileri eglendi kimileri {iziildii. Ancak
cok az insan Fulya'nin o esyalar1 gittigidiyor.com'da sattigini soylemesinden stiphelendi.
Video igerisinde soylenen gittigidiyor kimseyi stiphelendirmemisti ancak g¢ok diisiik
biitce ile ¢ok yliksek getiri saglayan bir reklam ¢aligmasi olmustu. Olaydan ¢ok sonra
Ogrenildi ki video 6 aylik bir slirenin sonucunda ortaya ¢ikan profesyonel bir

calismaymus (https://www.youtube.com/watch?v=GFUenz25EWM).

Bir sosyal farkindalik akimi olan Ice Bucket Challenge etkinligi de viral olarak yayilan
orneklerdendir. ALS hastalig1 i¢in farkindalik olusturma amaciyla baslatilmistir. Bu
akimda insanlar kafalarindan asagi bir kova buzlu suyu dokerek kismi fel¢ hissine
kapilmaktadirlar. Bu durum ise ALS hastalar1 ise duygudashk yapma amaci
tagimaktadir. Buzlu suyu dokenler ise bir baskasna meydan okuyarak, onun da ayni
islemi yapmasmi istiyordu. Eger 24 saat icinde gergeklestirmez ise 100$ bagislamak
zorunda kaliyordu. Bu akim birc¢ok {inlii isimin de katilmasiyla diinya ¢apinda viral hale

geldi (Taner, 2018).

28



E-postalar, bloglar ve sosyal medya platformlari, iiretilen icerigin ilk halkaya yayilmasi
icin elverisli araglardir. Diisiik bir dijital reklam maliyeti ile ilk halkaya yayilan igerik,
daha sonrasinda kendiliginden paylasilarak biiyiik kitlelere ulasir ve diisiik biitge ile ¢ok

kapsamli bir reklam yapilmis olunur.

Viral pazarlamada da agizdan agza pazarlamada oldugu gibi negatif soylem tehlikesi
vardir. Ve bunun 6niine gecilemeyebilir ¢iinkii sirketin igerik tizerindeki kontrolii, igerik
bir kere paylasildiktan sonra kaybolur. Negatif etki, kartopu gibi biiyiiyerek sirkete ¢ok
biiyiik zararlar agabilir. (Samsunlu, 2016: 16-17).

Viral caligmalar sirketlerin kendi iilkeleriyle sinirli degildir, girilen baska bir pazar i¢in
de yapilabilir. Bu durumda en 6nemli kriter ise ¢alisma yapilan tilkenin deger yargilarini

bilip, insanlar1 tizmeyecek caligmalar yapmaktir.

4.5. Influencer Pazarlama

Insanlar bir karar verirlerken ¢evrelerinden bir tavsiye ve onay alma ihtiyac1 hissederler.
Bu davranis satin alim kararlarinda da bu sekildedir. Alacaklar iirtinleri, daha once
alanlarin yorumlarina ve tavsiyelerine gore secerler. Arkadaslarinin, dostlarmin ya da
ailelerinin tavsiyeleri bir iirline veya markaya karsi olan bakis agilarin1 dogrudan
etkilemektedir. Influencer pazarlama ise kitleler iizerinde etki sahibi olan sosyal medya
fenomenleri, tinliiler ya da kanaat 6nderleri gibi isimlerin, belirli bir markay1 kullanarak
kitlelerine tanitmasi ve o markay1 tavsiye etmesi ilizerine kurgulanan bir pazarlama
teknigidir.

Influencer pazarlama, markanin veya iiriinlin dijital ortamda agizdan agza yayilarak
tanmirhik sagladigi bir pazarlama teknigidir. Yani sosyal medyada fenomen olmus
kisilerin bir markay1 veya iirlinii tanitmasidir. Giinlimiizde sosyal medya, insanlar i¢in
vazgecilmez hale gelmistir. Bu kadar 6nemli hale gelen bir platform, miisterilerin karar
verme siireglerini dogrudan etkilemektedir. Bu yiizden markalar, influencer pazarlama

teknigini yogun olarak kullanmaya baslamiglardir (Karacaoglu, 2017).

Facebook, Twitter, Instagram vb. sosyal platformlarda ¢ok fazla sayida takipg¢iye sahip
olan fenomenler bulunmaktadirlar. Bu kisiler, yasamlarinin birgok anini takipgileriyle
paylasirlar ve adeta onlarin iginden, aileden biri gibi olurlar. Kimileri bunlar1 ¢ok

severken, kimileri ise nefret edebilmektedir.
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Sirketler, influencer pazarlama ile sevilen ve takip edilen fenomenlere kendi iiriinlerinin
veya markalarmm tanitimin yaptirmaktadirlar. Bu tanitim ise direkt olarak reklam gibi
goziikmekten ziyade, fenomenlerin her giin yaptig1 siradan paylagimlarinda takipgilerine
verdikleri bir tavsiye gibi goriinmektedir. Tiketiciler, severek takip ettikleri

fenomenlerin tavsiyelerini biiyiik oranda dnemsemektedir.

Influencer pazarlama sirketi olan CreatorDen verilerine gore 2018’de influencer
pazarlama icin ayrilan biitge; %19 oraninda 20.000 TL — 50.000 TL, %31 oraninda
50.000 TL — 100.000 TL, %30 oraninda 100.000 TL — 250.000 TL, %14 oraninda
250.000 TL — 500.000 TL, %6 oraninda 500.000 TL’den fazla olarak belirtilmektedir
(I¢ozii, 2019).

Influencerlar (fenomenler) mikro ve makro olmak iizere ikiye ayrilirlar. Makro
influencerlar ¢ok takipgisi olan fenomenlerdir. Genellikle takipgi kitleleriyle aralarinda
iletisim zayiftir ve takipgilerinin egilimlerini ¢ok net bilememektedirler. Mikro
influencerlar ise az takipg¢isi olan fenomenlerdir. Bunlarin takipg¢i sayilari az olmasia
karsin takipgileriyle iletisimleri daha giicliidiir ve genellikle takipgilerinin egilimlerini
bilmektedirler (Brown ve Hayes, 2008: 49-50). Mikro influencerlar ile g¢aligmak
sirketler agisindan daha verimli ve basarili olmaktadir. Ciinkli nis bir kitleye hitap

etmek, diistik biitce ile yiiksek etkilesim anlamina gelmektedir.

Bu ¢alisma yapilacagi zaman, iirliniin hitap ettigi kitle ve o kitlenin hangi platformlarda
daha ¢ok yer aldigi muhakkak analiz edilmelidir. Daha sonra ise hitap edilen kitlenin

takip ettigi, sevdigi fenomenler bulunup onlarla ¢alisilmalidir.

Basarili bir influencer pazarlama i¢in iirlinii tanitacak olan kisi iyi belirlenmelidir.
Uriine hitap eden bir takipci kitlesine sahip olmalidir. Bunun yam sira takipgileri ile
arasinda bir sinerji olmalidwr, iletisim olmalidir. Kendine has mizahi, yazi dili ve
takipcilerine verdigi bir giiven olmalidir. Bu konuda deneyimli olmali ya da bilgili
olmaly, zira takipgilerinde 'bizi kullanarak reklam yapiyor' hissi uyanmamali. Secilecek
kisi son derece onemlidir ¢linkii yapacagi dogrular ve yanlslar direkt markay1 veya
iriinii etkileyecektir. Secilen kisi, kendi takipgilerini herkesten iyi tanir. Hangi tislubun
veya hangi teknigin onlar lizerinde iyi bir izlenim birakacagini bilir. Kisinin, bu konuda
sirkete sunacag1 Oneriler veya tavsiyeler dikkate alinip, degerlendirilmelidir. Baslatilan

reklam kampanyasi sonucunda, verimlilik oran1 analiz edilmelidir. Eger basarisiz bir
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sonuca ulastiysa, influencer i¢in segilen kisi ile ortak bir politika izlenerek daha farkl
daha etkileyici metotlar lizerinde durulmalidir. Ya da baska bir influencer ile isbirligi
yapilmalidir. Markanin zarar gérmemesi ve biitcenin verimli kullanilmasi esas amag

olmalidir (Ayvaz, 2016).

Influencer Pazarlama, sadece marka veya iriinii pazarlamaz. Takipgisi fazla,
kamuoyunda sevilen insanlarin soylemleri politikaya da yon vermektedir. Siyasi partiler

bunu bilingli bir sekilde kullanirlar.

Bir¢ok influencer pazarlama calismasmnin farkli farkli sebeplerden oOtiirii basarisiz
oldugu da goriilmektedir. Ozellikle yanls influencer segimi basarisizlikla
sonuglanacaktir. Istenilen kitleye ulasamama veya secilen influencerm kitlesinin, iiriine
veya markaya olan uygunlugunun analiz edilmemesi, ¢alismanin basarisiz olmasina
sebebiyet vermektedir. Ayni sekilde influencerlarin takipgi sayisini tek kriter olarak
goriip se¢cim yapmak da yanilgiya diisiirmektedir. Yiiksek takip¢i yerine yiliksek
etkilesim orani esas alinmalidir. Bir diger hata ise secilen influencerin markayla veya
triinle olan karakteristik uyumsuzlugudur. Bu durum yine verimsiz bir projeye yol

acacaktir (Euromsg, 2018).

Influencer pazarlama da reklam hukuku cergevesinde gerceklestirilmelidir. Oncelikli
olarak, tanitim1 yapan kisi iiriin hakkinda gergekten bir deneyime sahip oldugu i¢cin mi
tavsiye ediyor? Yoksa reklam i¢in bir iicret aldigi i¢in mi? Bu iki durum arasindaki
farka gore Maliye Bakanligi tarafindan vergilendirme dogabilmektedir. Sonrasinda ise
yapilan reklamlar, kanunlara, genel ahlaka, kamu diizenine uyma mecburiyetindedir.
Son olarak, reklam hukukunun temel prensiplerinden biri de yapilan reklamin, reklam

oldugunun agikca anlasilmasi gerektigidir (Ahi, 2016).

Heniiz yeni bir pazarlama alan1 oldugu i¢in bir takim eksiklikleri ve yasal bosluklar1
mevcut. Ancak mantik dahilinde, vizyoner bir reklam politikas1 ile diisiik biitgelerin

yiiksek getiriler sagladig1 goriilmektedir.

4.6. Hikaye Anlatim

Giliniimiizden on binlerce yil 6nce, magara duvarlarina kazinan semboller hep bir
hikayeyi anlatmistir. Bu bazen av hikayeleri olmustur bazen ise sosyal meseleler.

Sonrasinda Cin’e, Misir’a, Siimerlere kadar uzanan hikayeler, destanlar1 ve dini
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inaniglart olusturmustur. Semavi dinler de insanlar1 kendilerine ¢ekebilmek amaciyla
savaglar1 ve olaylar1 hikdyelestirme yoluna gitmistir. Bu hikayeler agizdan agiza
yayilarak, kervanlarla ve gezginlerle tiim diinyaya yayilarak insanlar1 etkilemistir.
Giliniimiizde ise J.R.R Tolkien ve Charles Dickens gibi usta yazarlar hikayelerini
etkileyici bir sekilde kars1 tarafa ulastirarak bu gelenegi devam ettirmislerdir. Reklam
diinyas1 da bu gelenegi kullanarak markalar1 ve {iriinleri hikayelestirmistir (Turkishtime

Dergi, 2016).

Her gegen giin artan {iriin sayis1 ve yogun olarak maruz kalinan reklamlar, tiiketicilerin
satin alma siireclerinde bir kararsizlik dogurmaktadir. Hikaye anlatimi ile bir iirline veya
markaya ¢ok farkli anlamlar yiiklenebilmektedir. Bir marka, reklamini yaparken eger
kendisini veya lirliniinii bir hikdyeye dayandirirsa bu tiiketicilerin zihinlerinde daha
duygu yogunluklu bir ¢agrisim meydana getirmektedir. Hem {iriiniin hatirlanma orani
artmakta hem de insanlarin bir duygunun veya olayin i¢inde yer alan iiriinii satin almak
istemeleri kolaylasmaktadir. Iyi bir hikdye, markaya hayat vererek onu ayaga
kaldirmaktadir.

Cekilen reklam filmleri, bir olay orgiisiine bagli, markaya gore duygu veya adrenalin
icerikli, izleyiciyi kendisine bagl kilan ve markadan ziyade olay akisin1 6n planda

tutarak insanlara film izliyor algis1 uyandirir nitelikte olmalidir.

Hikaye anlatimina bir duygu manipiilasyonu da diyebiliriz. Tiiketicinin, {iriine rasyonel
tercihlerle bakmasi yerine, duygusal tercihlerle bakmasini saglar. Marka bilinirligi de
duygular iizerine kurulur ve bu artik o kisinin sadik bir miisteri haline gelmesine yol
acar. Yapilan anlatimin, reklam unsuru oldugu tiiketiciye olabildiginde az hissettirilmeli
ve duygunun Oniine gegmemelidir. Tiiketici, finansal cikarlar giiderek duygularma
oynayan bir sirket reklami oldugunu diisiiniirse her sey ters tepebilir ve ¢ok negatif bir
alg1 olusturabilir. Gergekei bir kurgu esas alinmali, insan algisinin iistiine ¢ikarak cok
fazla fantastiklesmemelidir. Marka veya {iriin, hikdyeye gore akilda kalici bir karakter
veya imge ile eslestirilmelidir. Yalan veya aldatici veriler {izerine kurgulanmamaldir,
tiikketicinin zihninde olugsan marka algisi ilerleyen siirecte yalan bir bilgi yiiziinden yerle
bir olabilmektedir. Tiiketici algis1 kirillgandir ve dikkatli hareket edilmelidir. (Y1ldiz,
2015).
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Reklam filmi olmadan da iiriine hikdye anlatimi eklemek miimkiindiir. Uriiniin
paketinin {lizerinde yer alan iiriinle alakali hikdye metni ya da web sitesi iizerinde
yaymlanan ve agizdan agza yayilan bir hikdye kurgusu, daha diisiik biit¢eli bir hikaye

anlatimi saglamaktadir.

Glinlimiizde ¢ogu sirket drlinlerini ve markasini hikayelestirme c¢abasi igerisine
girmistir. Ozellik son dénemlerde artan gorsel etkilesim orani, kisa hikayelerin videolar
ile insanlara aktarilmasinin 6nemini arttirmistir. Bununla da kalmayip sanal gergeklik
gibi teknolojik imkanlar, hikayelestirme ¢aligmalarini daha etkileyici hale getirmistir.
Hikayelestirmenin 6nemini fark eden sirketler, CSO (Chief Storytelling Officer) unvani

ile personel arayisina girmislerdir (Ulastiran, 2018).

2009 yilinda gazeteci Rob Walker ve yazar Josh Gleen bir deney yaparlar. Amag
hikayelerin etkisini gostermektir. Hi¢cbir degeri olmayan 100 tane siradan basit esya
alirlar. Adet basi ortalama maliyet 1.298 dolaylarindadir. Ardindan bir goniilli ekibi
olustururlar ve ebay de sergilerler ek olarak ise her iirlin i¢in ayr1 ayr1 hikdye yazarlar.
Toplamda 128$'a mal olan iiriinler, hikayelerin sayesinde 5 ay sonrasinda 3.612$ para

kazanmustir. Hikayenin giicii, siradan iirtinleri degerli hale getirmistir (Sahbaz, 2018).

Dr. David Aaker ile William Arruda ve Ora Shtull arasinda gergeklesen bir roportajda,
David Aaker hikdyelerin gergeklerden daha etkili oldugunu dile getirmistir. Insanlarin
sirketlerle, markalarla veya iiriinle ilgilenmediklerini belirtmistir. Bunun yerine
hikayelerin, gerceklerden daha fazla etkili oldugunu dile getirmistir. Algilari, tutumlar1

hizla degistirebildigini belirtmistir (DigitalTalks Ekibi, 2018).

4.7. Gerilla Pazarlama

Hi¢ beklenmedik bir anda, hi¢ beklenmedik bir yerde ve hi¢ beklenmedik bir sekilde
bazi reklamlar yapilmaktadir. Bunlar genelde diisiik biitceli olduklar1 igin, sirketi mali
acidan zorlamazlar. Gereken tek sey, iyi bir kurgu ve kreatif bir zeka. Ciinkii bu

reklamlarin nihai amaci, insanlar1 sasirtarak viral bir sekilde kendisinden s6z ettirmektir.

Gerilla pazarlama, kar oranm yiikseltmek amaciyla diisiik ve orta biitgeli sirketler
tarafindan tercih edilirler. Biiyiik sirketlerin ortaya koyduklar1 yiiksek reklam biitgeleri,
akile1 ve sasirtict birkag kiigiik gerilla teknikli pazarlama ¢alismasiyla alt

edilebilmektedir. Ses getirecek gerilla ¢aligmalar, viral bir sekilde hem dijitalde hem
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agizdan agza yayilarak sirket i¢in ¢ok biiyiik bir getiri saglayabilmektedir. (Kapicioglu,
2014).

Net bir tarzi yoktur, tamamen reklamciin hayal giiciine baghdir. Yaya seritlerini,
McDonalds patateslerine benzetme. Unlii bir kahve zincirinin kaldirimda yer alan
kocaman bir bardagi. Kitkat ¢ikolata seklinde banklar. Avm iginde aligveris arabasina
yerlestirilmis kocaman bir otomobil. Otobiis duragindaki oturaklarin, oturan insanlarin
kilosunu gosterdigi bir spor salonu reklami gibi 6rnekler mevcuttur. Akla gelebilecek
gerilla tarzda bir sistemi olmayan ve tamamen insanlar1 etkilemeye, onlar1 sagirtmaya
odakli bir pazarlama teknigidir. Disiik biit¢e ve biraz hayal giicii ile ¢ok yiiksek reklam
getirisi saglanabilir (Murat, 2017).

100 wyillik sirketlerin pazardaki konumlarii sarsmak ve pastadan pay almak, geng
sirketler i¢in olduk¢a zordur. Uriinde farklilasma, hizmette farkhilasma ya da
pazarlamada farklilagma gibi politikalar izlenebilmektedir. Gerilla teknigi ile yapilan
pazarlamalar ise piyasaya yeni girmis geng sirketler i¢in bir yiikselis kanalidir. Biiyiik
sirketlerin, yiliksek pazarlama biit¢eleri ile miicadele edebilmelerinin en basit yolu, farkli
ve enerjik bir gerilla pazarlama calismasi ylriitmektir. Ancak bu eski ve gigcli
sirketlerin bu yontemi tercih etmeyeceklerini gostermez. Bundan dolayi her aninda

konsantrasyon ve strateji isteyen bir alandir.

Tiiketiciler yapilan geleneksel reklamlara giiven duymazlar, yonlendirildiklerini
hissederler. Gerilla pazarlama ise daha kreatif ve farklidir. Reklamda alisiimadik
yontemlerin kullanilmasi, insanlara sadece bir {iriin satma isteginden ibaret olmadigini
gosterir ve bir ¢esit eglence unsuru olarak goriilerek marka bilinirligi arttirilabilir. Ne
kadar diisiik biit¢e ile ne kadar biiyiik isler yapilabilecegi sadece hayal giiciine baghdir.
Bir sinir1 yoktur, 6zgiirdiir ve cok genis hareket alani vardir. Ciinkii yapilan gerilla
reklamlar, insanlarin ilgisini ¢ekmesiyle birlikte hizli bir sekilde virallesebilir ve
durdurulamaz. Dezavantajlar1 da vardir, gerilla stratejiler cok fazla zaman ve diisiinme
isteyen tekniklerdir. Basarisiz olmasi durumunda harcanan mesailer ve beyin giiciiniin
bosa gitme ihtimali her zaman bulunmaktadir. Zira yapilan pazarlama ¢aligmasi ¢ogu
zaman Ongoriilemez ve tahmin edilemezdir. Bu yilizden risklidir ayn1 zamanda, giinlerce
iizerinde diisiiniilen bir pazarlama fikri, kimse tarafindan fark edilemeyebilir. Fark

edilse dahi markayla iliskilendirilemeyebilir. Hatta marka iligkisi goriilse dahi, yanlis
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yorumlanarak marka imajini1 zedeleyebilir. Bu avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile iyi
degerlendirilerek, hesaplanarak ve diisliniilerek yapilmasi gereken pazarlama teknigidir

(www.marketingturkiye.com.tr, 2017).

4.8. Icerik Pazarlamasi

Bilgiye erisimin kolaylagsmasi ve tiiketicilerin eskiye gore bilingli olma isteklerinde
gozlenen artig, sirketlerin iriinleri hakkinda sitelerinde veya basili ve dijital kanallar

aracilifiyla bilgilendirici icerikler iiretmesini zorunlu kilmaistir.

Tiketiciler satin alacaklar1 iirlinler hakkinda derin arastirmalar yapiyorlar ve bu siireg
onlarin satin alim tercihlerine dogrudan etki ediyor. Sirketlerin bu siire¢ i¢in tiiketiciyi
gercekten memnun edecek sekilde, satis kaygisi giitmeden, miisterisine bir deger
sunarak {Uriin hakkinda bilgilendirici icerikler iiretmesi ¢ok fayda saglamaktadir. Bu
hem tiiketicilerin dikkatini ¢ekecektir hem de bir giiven algis1 uyandiracaktir. Miisteriye
kars1 marka nezdinde olusturulacak olan giiven imaji, markaya sadik miisteriler
kazandirmaktadir. Tiiketiciler sadece kar amaci giidiilen varliklar olmadigini hisseder ve
markanm tirtinleri ve kendisi hakkinda seffaf bilgiler sunduguna inanirlarsa, bu onlara
pozitif bir deger saglamis olacagi i¢in, markanimn tercih edilirligi artacaktir (Benli ve

Karaosmanoglu, 2017).

Iceriklerin kalitesi ve paylasilabilirligi gibi kriterler, onlarin viral hale gelip elden ele
veya agizdan agiza yayilmasmi kolaylastirarak marka bilinirligini arttirabilmektedir.
Ayni zamanda markanin giivenilirligini yiikselterek, sadik bir miisteri kitlesi

olusturmasina yardimci olmaktadir.

Icerik pazarlama, artik bircok sirket igin liiks olmaktan ¢ikip bir zorunluluk halini
almistir. Ciinkli miisterisiyle bag kuramayan, onlara bir deger saglayamayan, onlar1
mutlu edemeyen sirketler ilerleyemez hale gelmislerdir. Kisiyi giildiiren, duygulandiran,
bilgilendiren ve hatta sasirtan; onlara katki saglayan, bilinmeyeni gdsteren igerikler,
sirket ve marka adina her zaman olumlu imajlar dogurmustur. Kendilerine giiven
duygusu olugmasina sebep olmustur. Buna en giizel 6rnek coca-colaturkiye.com isimli
bir site kuran Coca Cola sirketi, tiriinii hakkinda merak edilen ve bir sehir efsanesi

haline doniisen sorular1 seffaf bir sekilde tiiketicilere agiklamistir (Sanhidilek, 2015).
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Bir¢ok sirket bu alanda mazisi gegmise dayanan birgok yatirim yapmis ve ortaya faydali

icerikler ¢ikmistir. Bunlara 6rnek olarak:

(1)

(2)

©)

(4)

John Deere, 1895 yilinda “The Furrow” isimli, ¢ift¢ileri yeni teknolojiler
konusunda bilgilendirme amagl bir dergi ¢ikarmistir. Su an 40 iilkede 12 farkli
dilde yayimi yapilmaktadir.

Michelin, 1900 yilinda siirliciilere daha iyi siiriis saglamak ve yol iistiinde
konaklama yapabilecekleri yerler bulma konusunda fayda saglayacak “The
Michelin Guides” isimli 400 sayfalik bir rehber hazirlamistir.

Jell-O, 1904 yilinda ticretsiz bir yemek tarifleri kitabi bastirarak dagitmistir ve
1906 yilinda satis rakamlar1 1 milyon dolarin iistiine ¢gikmistir.

Hasbro ve Marvel 1982 yilinda birlikte GIA Joe ¢izgi romanmi c¢ikararak

oyuncak sektdriinde biiytlik bir atilima neden olmustur (www.icerikbulutu.com,

ty.).

Glinlimiizde ise igerik Ureticilerinin Youtube gibi platformlarda yer aldiklarmi ve

yiiksek sayida aboneye sahip olduklarini gérmekteyiz. Youtube, diisiik biit¢e ile yiiksek

erisim saglamasi agisinda, kaliteli iceriklerin yayilmasi i¢in en kullanish platform olarak

One ¢ikmaktadir.

"Icerik pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken 5 dnemli nokta:

1)
)
©)
(4)

(5)

Duygulara hitap etmek,

Markanin kendine 6zgiin dilini kullanmak,

Genel pazarlama stratejisine sadik kalmak,

Interaktif-takipcilerin/potansiyel ~miisterilerin markayla ve birbirleriyle
etkilesime gecebilecegi bir ortam olusturmak,

Miisteri sadakati odakli olmak™ (Boomerangistanbul, 2016).

Hedef kitlenin net olarak belirlenmesi de icerik pazarlama stratejisinin 6nemli bir

parcasidir. Hedeflenen kitlenin yas araligi, sosyo-kiiltiirel yapisi, egitim diizeyi, gelir

diizeyi, zevkleri ve hassasiyetleri gibi unsurlar iyi analiz edilerek verimli bir ¢alisma

ortaya konulmalidir. Nitekim hedefe ulagmayan, ona dokunmayan igerikler vakit ve

nakit kaybi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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4.9. E-Posta Pazarlamasi

Taraflar arasinda en dogrudan ve en hizli iletisim tekniklerinden biri olan e-posta,

giinlimiizde sirketler tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.

Kampanyalari, etkinlikleri, indirimleri, yeni tirlinleri veya tiiketicilerin satin alabilecegi
iirlinleri, e-posta ile diizenli olarak miisterilere gondermek siklikla basvurulan bir

pazarlama teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu hususta dikkat edilmesi gereken bir takim kriterler vardir (Mailgraf, 2017):

e  Miisterilerin e-posta ile bilgilendirilmeye rizalarinm olmalar1 gerekir. Istekleri
dahilinde bir abone listesi olusur ve bu kisilere gonderim yapilir. Aksi halde
gonderi spam olarak goriiliir. Ya gereksiz kismma diiser ya da miisteri aday1
acip bakmaz.

e Herkese toplu bir sekilde ayni e-postay1r gondermek istenilen etkiyi birakmaz.
Abone listesi yas, cinsiyet, il ve meslek gibi kriterlere gore parsellenip, her
gruba farkli ve etkili bir gonderim saglanmalidir.

e (Gonderilecek e-posta igin iyi bir tasarim gerekir. Okuyucu yormayan, sik ve
kullanic1 deneyimi verimli olan bir tasarim gerekir.

e Gonderim i¢in uygun bir zaman dilimi ayarlanmalidir. Hitap edilen Kitlenin
hangi zaman araliginda daha sik e-posta kutusu kontrolii yaptigi
belirlenmelidir. Bu vakitlerde gonderim yapilmalidir. Gonderimler ise belirli
bir siklikta yapilmalidir.

e Gonderilen e-postalardan rahatsizlik duyanlar olabilir, bunun igin abonelikten
¢ikma imkan1 sunulmalidir.

e E-posta basarilar1 analiz edilmelidir. Gonderilen e-posta kag tane alictya ulast1?
Basar1 yiizdesi ne? Kag tanesi mesaji agt1? gibi sorularla e-posta pazarlama

stirecinin verimliligi arttirilmalidir.

E-posta gonderilerinin ilgi ¢eken basliklara sahip olmasi, iirlinii satma baskisinin
olmamasi ve keyifli iceriklere sahip olmasi dnemlidir. Ciinkli mesaj1 alan taraf icin,

gelen e-postay1 agmasi i¢in ilgi ¢ekici bir neden olmasi gerekmektedir.

E-posta pazarlamanm bir¢ok avantaji ve dezavantaji vardir. Ucuz olmasi, kisa siirede

kars1 tarafa iletilebilmesi, takibinin ve analizinin kolaylikla yapilabilmesi, hedef kitleyi
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belirleyebilme ve kisisellestirebilme gibi bir¢cok avantaji vardir. Ayn1 zamanda, izinsiz
ve sik yapilan gdnderimlerin spam olarak algilanmasi ile markanin deger kaybetmesi ve

bunun yasal olarak sug teskil etmesi dikkat edilmesi gereken dezavantajlaridir (Erdem,
2018).

Spam gonderiler ¢ogu zaman gereksiz bolimiine diismekle birlikte karsi tarafa hig
ulagsmamaktadir. Ancak buna ragmen sik yapilan gonderiler, hedef kitlede bir marka
bilinirligi dogurmaktadir. Eger kisi, e-postayr gordiigli anda o iirline veya markaya
ithtiya¢ duymasa bile, kisinin ileride olusacak bir ihtiyact durumunda ilk olarak aklina o

marka ve iirtin gelecektir.

E-posta hizmeti, satis dncesi bir pazarlama destegi sagladig1 gibi satig sonrasi1 da bir
miisteri hizmetleri ¢alismasina doniisebilir. Miisterileri memnun etmek adimna, onlarin
unutulmadigint  gostermek oOnemlidir. Ayn1 sekilde miisterileri veya potansiyel
miisterileri istenilen platforma kanalize etme imkani dogurur. Bu sirketin sosyal medya
hesab1 olacagi gibi kendi web sitesi de olabilir. Web sitesine yonelen Kkitle, siteyi

Google'da iist siralara ¢ikarmakta fayda saglayacaktir (Miiyesseroglu, 2016).

Ucuz ve etkili bir teknik olan e-posta pazarlama, pazara yeni girmis sirketler igin marka
bilinirligini yiikseltmek acisindan cok kullanish bir ¢alismadir. Ihtiya¢ durumunda
reklam, iletisim, 6zel glin kutlamasi, satig sonrasi hizmetler, anketler gibi bircok kanal
icin kullanilabilmektedir ve kisisellestirilebildigi i¢in miisteriler nezdinde biiyiik bir

degere sahip olmaktadir.

4.10. Yesil Pazarlama

Anormal hava olaylari, degisen iklim, asir1 1smmma, asir1 yagislar, kuraklik ve hava
kirliligi gibi sebepler artik insanlarin dikkatlerini dogaya ¢evirmelerine neden olmustur.
Daha iyi bir diinya icin, daha kaliteli bir iklim ve hava i¢in insanlar bir ¢aba sarf

etmeleri gerektiginin farkina varmiglardir.

Hava kirliligine ve dogal olarak kiiresel 1sinmaya sebebiyet veren en biiylik unsurun
bilingsiz sanayilesme oldugu bilincine varan tiiketiciler artik iiriin tercihinde doga dostu

sirketleri tercih etme hassasiyetini gostermektedirler (pazarlamasyon.com, 2011)

Sirketler ise tiiketici isteklerine gore driinlerini ve sirket politikalarmi revize

etmektedirler. Geri doniisebilen ambalajlar kullanma, goéniillii olarak agaglandirma
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caligmalar1 yapma, yenilenebilir enerji ile iretim hatlar1 kurma gibi bir¢ok atilim
gerceklestirerek hem doga sagligmi hem tiiketicilerin isteklerini g6z Oniinde

bulundurmaktadirlar.

Sirketler, kar amac1 giiden kurumlardir. Ancak bir takim sosyal ve siyasi etkiler altinda
kalmaktadirlar. Mali veya hizmeti iiretip, tiiketiciye sunarken ayni zamanda yerine
getirmesi gereken bir takim sosyal sorumluluklar1 vardwr. Bunlardan bir tanesi de
dogaya fayda saglayacak bir sirket politikasidir. Clinkii artan rekabet, isletmeleri
farklilasmaya itmektedir. Bunun i¢in tiiketicisine, dolayli yoldan bir deger saglayacak
yesil pazarlamay1 benimsemek zorunda kalmislardir. Bu durum ise rakiplerini de boyle
bir politika izlemek zorunda birakmistir. Esasen sirketler, geri doniistiiriilebilir iirtinler
ve yesil enerji ile uzun vadede sirket biitgesine de fayda saglamislardir (Erbaslar, 2012:

95-98).

Sosyo-kiiltiirel seviyesi yiiksek olup orta veya iist gelir grubuna mensup olan kisiler,
genellikle tiikettiklerinin dogaya olan yararina veya zararina dikkat etmektedirler. Bu
insanlar, dogaya saygi duyan ve karbon ayak izini minimum diizeye indirgeyen

sirketlerin tiriinlerini, alternatiflerine gére daha pahali olsa bile tercih etmektedirler.

"94 yilinda Dutch adlh tiiketim dergisi, Sony televizyonlarini “akilli” se¢im, diger iki
sirketin televizyonlari ise “en iyi” se¢imler olarak derecelendirdi. Aralarindaki en
onemli fark ise, cevresel performans idi. Bu sonuglarin yayinlanmasindan sonra,
Sony’nin Hollanda’daki pazar pay1 %11.5 oraninda geriledi. Rakiplerinin pazar paylar1
ise strastyla %57.1 ve %100 artti. Ayn1 y1l Sony 6zel bir ¢aba sarf ederek “Greenplus
Project” adi altinda yeni bir program baslatti. Bu program siki c¢evresel kriterler
belirleyerek ve lriinlerin bu kriterlere uyumunu saglayarak Sony iiriinlerinin ¢evresel
performansini arttirmak iizerine odaklandi. 2000 ilkbaharina kadar 500°den fazla Sony
iriiniine “Greenplus” 6zelligi kazandirildi. Sony bu ¢aligmalarinin sonuglarini gérmeye
basladi. 1998 yilinda Test dergisi Sony televizyonlarmin ¢evresel performansinin rakip
iriinlere gére daha istiin oldugunu yaymladi ve Sony’nin Hollanda’daki pazar pay1 da

diizenli bir seklide artig gosterdi" (Emgin ve Tiirk, 2004).

Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne gore insan, temel fizyolojik ihtiyaglarmi
karsiladiktan sonra deger ihtiyaglarini gergeklestirme c¢abasi igerisine girmektedir.

Giliniimiiz toplumunda da temel ihtiyaclar1 karsilamakta artik zorlanmayan insanoglu,
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dogayr ve cevreyi korumak gibi deger ihtiyaclarini gerceklestirme ve daha iyi bir
diinyada yasama arzusuna sahiptir. Bu dogrultuda insanlarin se¢im sansinin arttigi
serbest piyasa ekonomisinde, artik fizyolojik ihtiyaclarin yani sira deger ihtiyaglarini da
karsilayacak dirlinleri satm alma istegi dogmustur. Yesil pazarlama net olarak bu

ihtiyaca cevap verebilecek nitelikte bir pazarlama tiirtidiir.

Tiirkiye’den ve Diinya’dan yesil pazarlama ile ilgili bircok 6rnek vardir. Bunlardan

bazilari:

e Nike, halen hem kanserojen madde icermeyen PVC'den yapilan hem de
topraga giivenle doniisebilen spor ayakkabilar tiretmektedir.

e Electrolux, iiriinlerinin "Dogal Hayati Koruma Fonu (WWF)" tarafindan
tavsiye edildigini lanse etmektedir.

e Vitra'nin yeni lavabolarindaki bataryalar, %80'lere varan su ve enerji tasarrufu
saglamaktadir.

e Arcelik sirketinin "Ekolojist" adiyla ¢ikardigi bulasik makinesi sadece 9 litre su
kullanmaktadir.

e Argelik ozon tabakasina zarar veren (Cloroflorocarbon) CFC'yi kullanmayan
buzdolaplar1 iiretmeye baglamistir.

e AEG-Electrolux'iin bulasik miktarina gore su ve elektrik harcayan bulagik
makinesi ve enerjiyi tasarruflu kullanan buzdolaplar1 mevcuttur.

e Nokia'nin yeni model cep telefonlari, batarya doldugunda sarj aletinin prizden
¢ekilmesi i¢in uyanda bulunmaktadir.

e McDonald's plastik paketler yerine kagit paketler kullanmaktadir.

e Paksoy gibi zeytinyagi iireticileri iirlinlerini cam siselerde pazara sunmaktadir

(Aytekin, 2007: 16).

Cevreci sirket politikalarinin uzun vadede hem tiiketicilere hem de sirkete fayda

sagladig1 goriilmektedir.

4.11. Noropazarlama

Insanlar neyi neden satin alir? Hangi renk, ambalaj, tasarim veya gorsel iiriin satin
alimmda daha etkilidir? Hangi iriinler insan zihninde neyi cagristirir? Tiiketicilerin

kendilerine dahi itiraf edemedikleri ancak begenerek izledikleri reklam modelleri
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hangileridir? Noropazarlama bu sorularin cevabini arayan ve insanlarin bilingaltlarini

inceleyen bir pazarlama dalidir.

Denekler iizerinde fMRIi, EEG ve Eye Tracking gibi bir takim cihazlar kullanilarak

onlarin beyin dalgalar1 ve géz hareketleri incelenmektedir (Coskun ve Yiicel, 2018:
159).

Hangi {iriiniin, rengin, ambalajin veya tasarimin daha iyi sonug¢lar verdigini insanlarin
beyin dalgalar1 incelenerek tespit edilmektedir. Cikan sonuglar analiz edilmekte ve
sirketlerin pazarlama tekniklerini gelistirmede, iiriin veya tasarim segimlerinde fayda

saglamaktadir.

Ozellikle {iriin tasarmmi, o iiriinii pazarlarken siirece dogrudan etki eden bir faktordiir.
CB Design Solutions CEO'su Zdenek Kucera, tiiketicinin aligveris sirasinda {Uriinii eline
almas1 satisin %70 oraninda tamamlanmasi anlamimna geldigini belirtmektedir. Bu
sOylemden yola ¢ikarak, iirlin tasarimina énem verilmesi ve bunun noropazarlama ile

desteklenmesi onemlidir (Kesek ve Gedik, 2017: 43).

Bir¢ok sirket ndropazarlama kullanarak tasarim yapmaktadir. Bunlara 6rnek olarak
Fritolay gosterilmektedir. Yaptiklar1 arastirmada, insanlarin parlak renkli ve patates
gorseli igeren paketlere negatif etki gdsterdikleri ancak mat renkli ve patates gorseli
iceren paketlere kars1 bir negatif etki géstermedikleri belirlenmistir. Bunun neticesinde
ise Fritolay, parlak renkteki paketleri kaldirmistir. Bir diger 6rnek ise Hyundai olarak
gosterilmektedir. Deneklerden beyin dalgalarin1 6lgen bir EGG cihazi ile arabanin

prototipinin incelenmesi istenmistir ve alinan sonuglar uzman kisilerce analiz edilmistir

(Karaman, 2014).

Her gegen giin gelisen noropazarlama alanina, sirketlerin biiyiik beklentilerle ve yiiksek
biitgelerle ortaya koyduklar1 iirlinlerin pazarda yer bulamadan silinip gitmemesi i¢in
yaptirilabilecek bir fizibilite ¢alismasi olarak bakilabilir. Yaptirilan anket ¢aligmalari
cogu zaman ger¢egi yansitmamaktadir. Ciinkii anketi cevaplayan insanlar,
diistindiiklerini soylemekten ¢ogu zaman ¢ekinerek onun yerine toplum tarafindan kabul
goren genel yargilar1 sdylemektedirler. Bu durum ise anketlerin dogruluk oranini
diistirmektedir ve anketleri dikkate alip adim atan sirketler, ¢ogu zaman beklentilerini
karsilayamamaktadirlar. Noropazarlama ise insanlarin sdylediklerini dikkate almadan,

diistindiiklerini ve hissettiklerini tespit ederek daha dogru sonuglar ortaya koymaktadir.
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1975 yilinda Pepsi, ABD’de bir kér tadim testi baslatmistir. Igecegin, markasinm ve
sisesinin tiiketici tarafindan bilinmeden tadildig: testte; Pepsi, Coca Cola’ya giore daha
fazla sevilmistir. Insanlar %57 oraninda Pepsi’yi se¢mistir. Ancak bu orana ragmen
pazarm lideri Coca Cola olmaya devam etmistir. Bunun iizerine yapilan bir arastirmada
ise insanlarmn markast belli degilken yaptiklari tadimlarda, beyinlerinin haz alma
boliimi uyarilmistir. Bu durumda Pepsi, tat olarak daha basarilidir. Ancak markasi
bilinerek ictiklerinde ise beyinlerinin bellek ve odiillendirme sistemi ile alakali kismi
uyarilmistir. Bu durum ise Coca Cola’nin, Pepsi’ye gore insanlarin bilingaltlarinda daha

iyi markalagtigini ortaya koymaktadir (Kiling ve Yavuz, 2016: 17-19).

Noropazarlama sadece renk ve tasarim gibi konularla ilgilenmemektedir. Bir insanin,
cevresinde olup biten her seye karsi bilingaltinda ne diisiindiigii, ne reaksiyon gosterdigi
ortaya cikabilmektedir. Satig teknikleri, raf dizimi, televizyon reklamlari, ideoloji
propagandalari, politik sdylemler, sigara uyar1 gorselleri, logo dizaynlar1 vb. akla
gelebilecek birgok konuda kullanilabilmektedir. Insanin bilingaltina erisilmesi gereken

her alanda kullanilabilecek bir pazarlama teknigidir.

Unlii reklamc1 Martin Lindstrom bu alanda biiyiik ¢alismalar yapmistir. 7 milyon dolara
mal olan, 3,5 yil siiren, 8 sirketin sponsor oldugu ve 2081 goniillii, 200 arastirmaci, 10
profesor, 1 etik kurulunun katildigi biiylik bir arastirma yapar. Bu arastirmanin bir
parcas1 da sigara paketlerinin {izerindeki gorsel ve uyari metinlerinin sigara igmeyi
etkileyip etkilemedigidir. Lindstrom, diinyanin dort bir tarafindan sigara tiryakilerine
ulagir ve onlar1 yapacagi arastirmada denek olarak kullanir. Deneklere once bir anket
yapar, sigara paketleri tlizerindeki gorsellerden ve metinlerden etkilenip
etkilenmediklerini sorar ve deneklerin biiylik bir kismi, gorsel ve metinlerin sigara
icmelerini azaltmaya yardimci olduklarmi sdyler. Sonrasinda denekler fMRi cihazina
alinirlar ve kiiciik bir ekranda slayt gosterisi seklinde gorseller geger. Sigara paketlerinin
iizerindeki gorsellerden, farkli ve alakasiz bir¢ok gorsel ekranda izletilir. Arastirma
raporlar1 incelendiginde, sigara paketlerinin {izerindeki gorsel ve metinlerin insanlarda
sigaray1 igmeme duygusu uyandirmak yerine, onlara sigaray1 hatirlatict ve gordiiglinde
sigara igme arzusu uyandirict bir etki biraktigi gozlenir. Bir ¢ok {ilkenin milyarlarca
dolar para harcayarak yaptig1 sigara karsit1 ¢caligmalardan biri olan, paket iizeri uyar1
metni ve gorseli, hi¢bir ise yaramamasi bir yana sigara igmeyi arttirici etki gostererek,

hiikiimetler eliyle tiitiin sirketlerinin satiglarini arttrrmistir. (Lindstrom, 2008).

42



4.11.1. Koku ile Pazarlama

Koku; insanlara bazen eski bir dostunu, bazen eski anilarmi, bazen ise ge¢mis
Ozlemlerini hatirlatir. Kokunun insanin bilingaltindaki etkisi yiiksektir. Sirketler ise bu
sebepten Otiirli insanlarin gorsel ve isitsel duyularina odaklanmaya ek olarak koku

hislerine de odaklanmaktadirlar.

Yapilan bir¢ok arastirma, tiiketicilerin bir iirlin satin alacaklar1 zaman o iirtinle ilgili bir
koku hissetmeleri durumunda, satmn alim tercihlerinin olumlu etkilendigini
gostermektedir. Ornegin giyim magazalarinda erkek reyonlarinda baharat aromali, kadin
reyonlarinda vanilya aromali kokularin olumlu sonuglar1 gézlenmistir. Bir aligveris
merkezi i¢inde bulunan firindan yiikselen taze ekmek kokusu, tiiketicilerin aglik hissini
tetikledigi igin aligverislerinin miktarini arttrmaktadir. Hatta bazi sirketler suni taze
ekmek kokusunu havalandirmadan ortama vermektedirler. Yapilan arastirmada
denekler, birinde limon aromali temizlik s1vis1 kokusu, digerinde ise herhangi bir koku
bulunmayan odaya alinirlar ve odadan ¢iktiklarinda, kokulu odaya girenlerin o giin
temizlik yapma planlarinda artis oldugu goézlemlenir. Sonrasinda kalitesiz goziiken
kurabiye ikram edildiginde ise, kokulu odadan ¢ikanlarin hijyenik sebeplerden otiirii
kalitesiz g6ziiken kurabiyeleri daha az tercih ettikleri gorilmiistiir (Lindstrom, 2008:
143-145).

Gida veya kozmetik gibi sektorlerde iirtine 6zel kokular zaten mevcuttur. Karakteristik
bir kokusu bulunmayan teknik {iriinler i¢in ise, sirketler 06zel olarak esans
iirettirmektedirler. Uriine 6zel hazirlanan kokular, magaza igerisindeki alisverisi
etkiledigi gibi e-ticaret yoluyla yapilan satin alimlarda da, miisteri {iriinle bulustugunda

¢ok olumlu bir duygu olusturmaktadir.

Ancak bazen ters etki de birakabilmektedir. Unlii bir siiper market zinciri, ¢ikolata
reyonu i¢in O6zel cikolata kokusu yaptirp kullaniyor. Ancak isler istenildigi gibi
gitmiyor ve satiglarda bliylik bir diislis gézlemleniyor. Bunun sebebi arastirildiginda ise,
cikolata kokusunun insanlar iizerinde agik ambalaj izlenimi biraktigi belirleniyor. Bu

durum ise negatif bir unsur olarak satislar1 etkiliyor (Piring, 2018).

Bir iirline veya magazaya koku eklendiginde, o kokunun son kullaniciya gidene kadar

gecirdigi silireci kontrol etmek zorlagsmaktadir. Koku, nihai tiiketicinin algisina
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girdiginde ona ne hissettirecegi, tamamen ge¢mis deneyimlerine ve kisisel zevklerine

baglidir. Ureticisine hos gelen koku, tiiketicisinde ayn1 duyguyu hissettirmeyebilir.

19501i yillarda mint kokusu, Amerikalilar ve Ingilizler icin tamamen farkli duygular
hissettirmistir. Amerikalilar bu kokuyu cok severken, Ingilizler ise c¢ok rahatsiz
olmustur. Bunun sebebi incelendiginde ise mint kokusunun 1940’11 yillarda savas
sirasinda kullamlan saghk iiriinlerinin kokusunu hatirlatiyor olmasi ve Ingilizlerin
savasl yasayan bir toplum olarak bu kokudan nefret ettiklerini ortaya cikarmustir.
Amerikalilarm bdyle bir ge¢misi olmadigi i¢in, koku rahatsiz etmemis aksine

sevmislerdir (Yorulmazel, 2017).

Iyi planlanmis ve yogun olmayan bir koku yiiksek ihtimalle olumlu sonuglanmaktadir.
Kokunun pazarlamadaki 6nemi biiyiikk olmakla birlikte, etkisi heniiz tam anlamiyla
kesfedilmemistir. Yalnizca gorme ve duyma lizerine kurgulanan pazarlama teknikleri,
kokunun etkisini kesfetmeye baslayarak kanal degistirmektedir. Ozellikle biiyiik
sirketlerin piyasayr domine etmesine karsin, kiiciik sirketlerin akilc1 yaklagimlar
gerceklestirerek olumlu geri doniisler almalarin1 saglayacak potansiyeli yiiksek bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.11.2. Ses Ile Pazarlama

Tiketici farkinda olmasa da cogu sirket {iriinlerine karakteristik bir ses ozelligi
kazandirmak admma yogun c¢alismalar yapmaktadir. En uygun c¢itirt1 sesini bulmaya
calisan cips sirketleri, kapilar1 kapanirken akilda kalici ve kulaga hos gelen bir ses

iiretmeye calisan otomobil sirketleri gibi 6rnekler mevcuttur.

Magaza i¢inde calan miizikler, tiiketicilerin tercihini dogrudan etkilemektedir. Calan
miizigin dili bile, tiiketicilerin bir iiriinii segerken o dilin ait oldugu iilkenin tiriinlerini
secmelerini saglamaktadir. Bu fiziki magazalarda uygulanabilecek bir pazarlama teknigi
olmasina karsin, e-ticaret sitelerinde aligveris yaparken arka fonda bir miizigin ¢calmasi
veya sirketin video reklamlarinda karakteristik bir miizigin bulunmasi dogrudan se¢im

stirecini etkileyebilecek bir unsurdur.

Ingiltere ve Kanada gibi iilkelerde ise su¢ oranmi azaltmak adina, duraklarda ve
parklarda klasik miizik dinletisi yapilmaktadir. Basariyla sonuglandigi, su¢ oranini

azalttig1 da goriilmiistiir.
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Ses, pozitif etkilerinin yani sira negatif etkilerde dogurabilmektedir. Martin
Lindstrom'un yaptig1 aragtirmaya gore Nokia sirketinin meshur telefon zil sesi deneklere
fMRIi cihazi esliginde dinletiliyor ve beyin dalgalari izleniyor. Cikan sonug ¢ok sasirtici
oluyor. Denekler bu zil sesinden hoslanmiyorlar. Hatta Nokia markasmm biiyiik

kayiplar yasamasinda bir etken oldugu gozleniyor (Lindstrom, 2008).

4.12. Dijital Pazarlama

Dijitallesen diinya, pazarlamayir da geleneksel yapisindan cikartarak dijitallestirdi.
Dijitallesen pazarlama ise kiiresel ¢apta reklam yapabilme, diisiik biitce ve emek ile
marka ismini duyurabilme, tiiketiciler ile bire bir etkilesime girme gibi konularda fayda

saglamistir.

Sirketler, dijital platformlar1 kullanarak geleneksel pazarlamaya gore hem daha ucuza

hem de daha verimli reklam yapabilmektedir.

Trafigin ¢ok oldugu bu platformlar ayn1 zamanda sirketler ile miisteriler arasinda bire
bir etkilesim sansida dogurmaktadir. Miisterinin rahatsizligi, onerisi ve sikayeti sirket
ile dogrudan paylasilabilmektedir. Ayni sekilde sirket de sorunlara dogrudan miidahale

edip, miisteri hizmetlerinde kaliteye ulasabilmektedir.

SEO, SEM, PPC, veri tabanli pazarlama ve mobil pazarlama gibi caligmalar en sik

kullanilan tekniklerdendir.

Geleneksel pazarlama Olclimlenemez iken dijital pazarlama Ol¢iimlenebilmektedir.
Reklam calismasini yapan sirket, anlik olarak geri doniisleri ve verimlilik oranini
Olgebilir. Ulasilan insanlarin sayisini, siteye gelen ziyaretgilerin sayisini analitik bir
analiz edebilmektedir. Hem daha objektif bir yaklasim sergilenebilirken hem de daha
verimli bir pazarlama biit¢esi hazirlanabilir. Ciinkii dijital pazarlamada spesifik bir kitle
hedeflenebilir. Insanlarm kisisel zevklerinden, ilgi alanlarma, demografik durumlarmna
kadar tespit edilir ve sonrasinda verimli bir biitce ile ilgili kisilere pazarlama faaliyetleri
baslatilir. Ardindan memnuniyet durumu, yapilan analizler ile tespit edilerek, gerekirse

devam edilir gerekirse reklam degistirilir veya bitirilir (Altindal, 2013).
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4.12.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO - Search Engine Optimization)

Arama motorlari, dijital diinyanin bel kemigidir. Her merak edilene, her gidilmek
istenilen adrese ve her ulagilmak istenilen veriye arama motorlar1 iizerinden ulasiriz.
Internet erisimi olan herkesin siklikla kullandig: sitelerdir. SEO ¢alismasi ise Tiirkge de
Arama Motoru Optimizasyonu anlamina gelmektedir ve aranilan sitenin ve verinin daha
ist siralarda kullanictya gosterilmesi, alternatifleri arasindan siyrilarak direkt olarak

aramalarda kullanicinin karsisina ¢ikmasi gibi fonksiyonlar1 saglamaktadir.

SEO i¢ optimizasyon ve dis optimizasyon olarak ikiye ayrilir. D1g optimizasyon, sitenin
disaridan gelen linkler ve kaynaklar ile beslenmesidir. I¢ optimizasyon ise site igerisinde

yer alan igeriklerden dolayi ziyaretcilerin gelmesini saglayacak unsurlardir.

Popiilarite, Google’da {ist siralarda yer almak i¢in en 6nemli detaylardandir. Siteye
gelen ziyaretgilerin sayilarinin artmasi ve site hakkinda yapilan link paylasimlari,
sitenin Google igerisinde popiilerlik kazanmasi ve listelemede tist siralarda yer almasini
saglamaktadir. Ancak bunun i¢in en 6nemli kriter dogal yollarla yapiliyor olmasidir. Dis
optimizasyon i¢in yazilan tavsiye yazilari, verilen linkler ve bircok c¢alisma site
sahibinin haberi yokmus ve bir bagkasi tavsiye ediyormus gibi bir dogalliga sahip
olmalidir. Site tek bir elden degil, bir¢ok farkli kaynaktan beslenmelidir ve kullaniciya
fayda sagliyor olgusunu olusturmalidir. Aksi takdirde Google, kotii niyet olarak
algilayabilmektedir ve siteyi cezalandirarak geri siralara diismesine neden

olabilmektedir (SEO Hocasi, 2018).

I¢c optimizasyon i¢in marka ve iiriin ile alakali faydali ve ilgi cekici icerikler girilmesi
siteyl canli tutacagi gibi Google’da iist swralarda yer almasmma fayda saglayacaktir.

“Igerik kraldir” sdylemi yillardir ragbet goren bir tekniktir.

Satilan iirlin hakkinda ziyaretcilerin ilgisini ¢ekebilecek ve onlarin sitede daha fazla
kalmasini saglayacak icerikler biliylik 6neme sahiptir. Site i¢i igerik olusturulurken,
anahtar kelimelerden faydalanmak gerekmektedir. Ziyaretgilerin siteyi ve igerikleri nasil
arayarak bulabilecegine yonelik kelime calismasi yapilmalidir. igerikler, 6zellikle taze
ve yeni bir kurgu tizerine yazilmis ise bu arama motorlarinda deprem etkisi yaratarak,
bir anda sitenin popiilerlife ulagmasmi ve {ist swalarda yaymlanmasini
saglayabilmektedir. Eger icerikler 0zgiin olmaz ve bir baska yerden kopyalanirsa,

Google’n botlar1 bunu algilarlar ve bu durum site i¢in negatif etki gdstererek sitenin
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cezalandirilip alt siralara gerilemesine sebep olur. Site i¢i ziyaretlerin biiylik bir
cogunlugu da mobil iizerinden yapilmaktadir. Bundan dolayr mobile uyumlu bir site
olmazsa olmazlardandir ve buna ek olarak sitenin hizi, ziyaret¢inin gezintisinin daha

uzun ve saglikli olmasi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir (SEO Turuncu, 2018).

SEO c¢alismas1 tek seferlik bir is degildir. Girilen her i¢erik SEO uyumlu olmak
zorundadir ve disaridan gelen kaynaklar ile beslenmelidir. Biiylik 6neme sahip olmakla

birlikte, paradan ziyade yogun emek isteyen bir tekniktir.

4.12.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM - Search Engine Marketing)

Arama motorlari, bilgi akisinin yapildig: platformlar olmasindan 6tiiri yogun trafik alan

sitelerdir. Bu yogun trafik ise bir pazarlama ve reklam alan1 anlamima gelmektedir.

Yapilan Seo caligmalarinin yani swra, arama motorlarinda tcretli olarak da reklam
verilebilmektedir. Ucretli reklamlar ve arama motorlarmmn pazarlama unsuru olarak
kullanilmalar1 Sem, yani Tiirkce olarak ‘“Arama Motoru Pazarlamasi” olarak

adlandirabilecegimiz bir ¢aligma tiiriinii ortaya ¢ikarmustir.

Arama motoru pazarlamasi i¢in, birden fazla arama motoru alternatifi bulunmaktadir.
En ¢ok kullanilan arama motorunda reklam vermek daha verimli bir biitce yonetimi ve
geri doniis saglayacaktir. Diinya niifusunun %63.8’1i Google, %21,3’i Bing, %12,4’#
Yahoo arama motorunu kullanirken, Tiirkiye’de %92 Google, %5 Yandex ve %1
oraninda Bing kullanilmaktadir. Bu rakamlardan yola ¢ikarak, en uygun Sem stratejisi

belirlenmelidir (Bayrak, 2019).

Sem c¢alismasi, fiziksel pazarlama tekniklerine gore ¢ok daha verimli ve etkili
olabilmektedir. Verilen reklamin anlik olarak trafik kontrolii yapilabildigi gibi, anlik
olarak reklama miidahale imkan1 da olmaktadir. Diisiik maliyetler ile istenilen hedef
kitleye, en yaratici reklam caligsmalar1 kolaylikla ulastirilabilmektedir. Bu avantajlar,
dijital pazarlamanm ve dolayisi ile Sem caligmasinin fiyat / performans olarak fiziksel

alternatiflerine gore cok daha tercih edilesi oldugunu gostermektedir.

Arama motorlarinda reklamlarin goriintiilenebilmesi ve arama motorlarinin reklamlari
kullanicilarina gdsterebilmesi i¢in ayn1 anahtar kelimelerde diger reklam verenler ile bir

rekabet ortam1 bulunmaktadir.
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Arama motoru rekabetinde, ayrilan biitce acik arttirmayi kazanmada biiyiik bir etken
olarak goze ¢arpmaktadir. Ancak daha da dnemlisi alaka diizeyidir. Verilen reklamin,
reklam1 veren ile alaka diizeyi 1 ile 10 puan arasinda belirlenir ve bu kalite puanini
belirler. Bu faktorler bu rekabeti kazanma hususunda 6nemli parametrelerdir. Reklam
verenlerin fiyat teklifi esit oldugu takdirde kalite puani esas alinarak Oncelik
taninmaktadir. Reklam i¢in girilen anahtar kelimeler; miisterilerin, reklam veren sirkete

ulagmasinda kullandiklar1 anahtar kelimeler ile ortiismelidir (Yiiksel, 2018).

4.12.3. Veri Tabanli Pazarlama

Sirketlerin verimli bir pazarlama g¢alismasi ylriitebilmesi ic¢in, stratejilerinin bilimsel
dayanaklara sahip olmasi elzemdir. Analitik gézlemler ve elde edilen veriler, pazarlama
caligmasinin yol haritasin1 ortaya ¢ikaracaktir. Arkasmda bir matematik olmayan
calismalarin basarisiz olmalari, beklenen bir olgudur. Bu sebeptendir ki, verilerden yola

cikilarak yapilan ¢alismalar, daha verimli ve daha biit¢e dostu olacaktir.

Amerikan Tarih Sozliigline gore yapilan veri tabani tanimi, verilerin sunucuda geri
kullanilmak iizere birikmesi olarak tasvir edilmektedir. Pazarlamada kullanilan veri
taban1 ise; sirketlerin pazarlama amaciyla daha verimli stratejiler belirlemesi i¢in
tiiketicilerin bilgileri ve satm alma tercihleri gibi bilgilerin elde edilmesi ve verilerin

toplanmasi olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2001: 40).

Veri tabanli pazarlamanin bir ¢ok amaci vardir; sirketler, yeni iirlin gelistireceginde
miisteri profiline uygun Uriinler ¢ikartabilmektedir, pazarlama stratejilerini miisterilerin
ilgi ve alaka diizeylerine yonelik gelistirebilmektedir, her bir adim i¢in miisterilerin
tepkilerini Ol¢ebilmekte ve lriinliin pazara ne kadar hitap ettigini gorebilmektedir,
yiiksek getiri saglayan miisteri grubunu ayirip gerektiginde dogru kaynaklar1 dogru
kisilere kanalize edebilme imkani bulmaktadir (Bozgiil, 2018).

Aktif miisterilerin, gecmiste miisteri olanlarin ve potansiyel miisterilerin verileri bir
sirket i¢in pazarlamada tam kontrol saglamaktadir. Gereksiz reklam biitgelerini, deneme
yanilma ihtiyacini ve hata paymi ortadan kaldiran, bilimsel verilere dayanan stratejiler;

sirketler i¢cin hayati 6nem sahip olmaktadir.

Bu verilerin neler oldugu hususunda kabul goren ortak paydalar bulunmaktadir:
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e Demografi; miisterinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, medeni durumu, meslek
bilgisi gibi veriler.

e [letisim bilgileri; e-posta, telefon, adres.

e Sosyo ekonomik yapi.

e Hobileri ve ilgi alanlar1.

e Medya tercihleri; televizyon, gazete, internet vb.

e Algveris tercihleri; alinan iirlin ve hizmet tipleri ile alim siklig1 (Duran, t.y.).

Internetin gelisimi ile birlikte gerek ulusal gerek kiiresel anlamda yogun bir rekabet
olustugu goriilmektedir. Gelisen internet, etkilesimi ve iletisimi de arttirmaktadir. Bu
durum ise sirketlerin, miisteriler nezdinde daha 6zel ve kisisel bir yaklagim sergilemeleri
thtiyacin1  ortaya c¢ikarmustir. Sirket-Miisteri iliskisinde ortaya c¢ikan kurumsal
samimiyet; miisterilerin verilerinin alinip, onlar icin yeniden islenerek bir degere
dontismesi i¢in firsat dogurmaktadir. Bunun i¢inde oncelikli olarak, miisteri verilerinin

giivenli bir sekilde saklanmas1 ve 3. kisiler ile paylasiimamasi ¢ok 6nemli bir husustur.

4.12.4. Mobil Pazarlama

Teknolojinin, pratiklik ekseninde gelismesinden o6tiiri; insanoglu giindelik yasaminda
bilgisayar ve televizyon yerine cep telefonlar1 ile daha fazla ilgilenir hale geldi. Bu
durum ise pazarlamacilari, mobil reklamciliga kanalize etmektedir. Daha fazla vakit

gecirilen platformlar, daha fazla reklam gorme ve igerik tilketme anlamina gelmektedir.

Insanlarin 7/24 erisim saglayabilecegi sekilde hazir halde bekleyen bir cihaz iizerinden
onlara erismek, verimli bir pazarlamanin 6niinii agmaktadir. Ayn1 zamanda cep telefonu
kullanicilarinin kisisel verileri alinarak, onlara daha kisisellestirilmis ve onlar1 stkkmayan

bir yaklagim sergilenmesine imkan tanimaktadir (pazarlamaturkiye.com, 2019).

Kullanicilarin, onlar i¢cin daha iyi reklamlar ve pazarlama caligmalar1 yapilmasi
amaciyla alman kisisel verilerinin art niyetli kisiler tarafindan suiistimal edilebildigi
gbézlemlenmektedir. Birgok insan tarafindan, verilerinin paylasilmasi ve islenmesi
tedirgin edici bir ¢alismadir. Bunu asmak i¢in, kullanicilara ciddi giiven veren ve seffaf

calismalar yiiriitiilmelidir.

Mobil kullanicilarin %83’li satin alim yaparken cihazlar arasindaki uyumun onemli

oldugu belirtmektedir. Farkli cihazlara gecis yapmis olsalar bile, ayn1 performans: ve
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hizmeti beklemektedirler. %57’si ise bir web sitesinin mobil uyumlu olmadig: takdirde,
o isletmeyi tavsiye etmeyeceklerini belirtmektedirler. Yiiksek gelirli ve fiyata dikkat
orani diistik olan kitlenin daha ¢ok kullandig1 tabletler, e-ticaret aligverislerinde daha iyi
performans gosteren cihazlardandir. Oyle ki, %8.58 ile e-ticaret sitelerinde en yiiksek

sepete ekleme oranina sahiptirler (Tikle.com, 2016: 7).

Mobil pazarlama pratiktir. Verimlidir. En 6nemlisi yaratict bir yaklagim sergileyerek,
kisisellestirilmis reklamlar sunma imkani vermektedir. Reklamlarn kullanicilara

gosterilmesi i¢in birgok farkli teknik ve ara¢ kullanilmaktadir.

Kullanicilara sms gondererek mobil pazarlama yapmak, en pratik ve net olan
araclardandir. Kisinin telefon numarasina, iletilmesi gereken mesaj net ve kisa olarak
gonderilir. Bir diger ara¢ ise mobil uygulamadwr. Kullanicilar bircok uygulama
kullanirlar ve wvakitlerinin ¢ogunu harcarlar. Oyunlar, programlar vb. Sirketler,
iligkilendirilmis kisilere bu uygulamalar1 kullandiklar1 esnada karsilasacaklar1 reklamlar
gostermektedirler. Ek olarak daha da kisisellestirilmis lokasyon bazli reklamlar da
bulunmaktadir. Kullanicmin bulundugu ortama goére gelen reklamlardir. Ornegin,
hastanedeki bir kisinin telefonuna yakinlardaki eczaneden reklam gelmesi gibi (Sel,

2013).

Mobil Pazarlama, higbir zaman tek basina yeterli olmamakla birlikte, en etkin ve en
verimli pazarlama araglarindan biridir. Dogru kullanildiginda, kisiye 6zel ucuz ve
verimli  bilgilendirmeler  yapilip, kullanicilarin  dikkatleri  istenilen tarafa

cekilebilmektedir.

Kiiresel ticaret hacmi, teknolojiyle dogru orantili artis gostermektedir. Bunun anlami, e-
ticaret ve mobil 6zelinde daha cok ve kesfedilmemis firsatlar oldugudur. Bugilinden
mobil pazarlamada yer almak, hem giinii kurtarirken hem de gelecege yapilan iyi bir
yatirimdir. Ozellikle teknolojiye iyi adapte olan Y kusagi ve teknolojinin iginde dogan Z
kusagi, geleneksel pazarlama anlayisini1 bitirerek daha hizl, kisisellestirilmis ve

mobilize reklamlar gérmek istemektedir.

4.12.5. Sosyal Medya Pazarlama

Bir¢ok arastirmaci sosyal medya pazarlamasini, dijital pazarlamanin alt birimi olarak

ele almaktadir. Ancak bakildig1 zaman, sosyal medya pazarlamasi tek basina devasa bir
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sektor haline gelerek, dijital pazarlama bashgi altinda kisitlanamayacak kadar
blylimiistiir. Gerek dijital ortamda, gerekse de fiziksel ortamda varhigini siirdiiriip;
fijital bir hal alarak tiiketicilere ¢ok yonlii bir dokunus saglamaktadir. Bu genis kapsami
dolayisiyla, dijital pazarlamanin kapsami altina almak, onu kisitlamakta ve vizyonunu

daraltmaktadir.

Dijitallesen diinya, insanlarin hem vakit gecirme tarzini hem de sosyallesme tarzini
derinden etkilemektedir. X,Y,Z ve hatta Boomer kusagmin da dahil oldugu sosyal
medya mecralari artik kiiglik komiinler haline gelmistir. Hemen hemen herkesin en az 1
adet sosyal medya platformuna {iyeliginin bulundugu giiniimiiz diinyasinda, bu mecralar
pazarlama ve reklam i¢in elverisli hale gelmistir. Her yas grubundan ve her sosyo
kiiltiirel yapidan insanm kendine uygun gordiigii bir platformda vakit gegirmesi, hayatin

isleyisinin siradanligi halini almistir.

Sosyallesme kavramina yeni bir bakis agist kazandiran sosyal medya, stirekli
giincellenebilmesi ve kisiye o6zel bir alan ayirmasi sebebiyle vazgecilemez hale
gelmektedir. Insanlar kendi diisiincelerini, fikirlerini, elestirilerini, ilgi alanlarmn1 yazip
paylasabilmekte ve kendisi gibi olan veya olmayan baska diger insanlarla aktif olarak
iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya; fotograf paylasan, is arayan, arkadas bulan,
biriyle tanisip evlenen insanlarm yer aldigi bir platform olmasmimn yani sira (Vural ve
Bat, 2010: 3349); sosyal veya politik olaylarda kitleleri ayaga kaldiran, ayaklanmalara
fikirsel zemin ortami sunan ve hatta devrimlere darbelere kadar uzanan biiyiik kitleleri

etkileyen devasa bir organizasyon alanidir.

Sirketler i¢in, boOylesine kategorize edilmis biiylik kitleler, verimli bir pazarlama
calismasi i¢in ¢ok degerli parametrelerdir. Sirketler, marka degerlerini yiikseltmek i¢in
sosyal medyay1 reklam ve pazarlama alani olarak hali hazirda kullanmaktadirlar. Bu,
onlara miisterileri veya potansiyel miisteri adaylar1 ile birebir iletisim kurma sansi
vermektedir. Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan, istedikleri 6zel bir kitleye 6zel bir
kampanya yapabilmektedirler. Kisi ve sirket arasinda ortaya ¢ikan dogrudan iletisim ve
etkilesim, sirketlerin marka imajlara ve fiyat tutundurma politikalarina olumlu katki

saglamaktadir (Alan vd., 2018: 498-499).

Sosyal medya, marka i¢cin kelebek etkisine neden olabilmektedir. En ufak bir pozitif

unsur, markanin degerini c¢arpan etkisiyle kitleler arasinda yiikseltip onu zirveye
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tastyabilirken; en ufak negatif unsurlar da markanin yine kitleler arasinda linge ugrayip
tepetaklak olma riskini dogurabilmektedir. Emin ellerden yonetilmeyen ve toplumsal
hassasiyetleri goz ardi eden sosyal medya yOnetimi, bir marka i¢in ¢ok tehlikeli
olabilmektedir. Ciinkii insanlar, sosyal medyada bireysel hareketten ziyade kolektif

anlayisla hareket etmektedirler.

Her gegen giin sayis1 artan sosyal medya platformlarinin, her birinin ayr1 bir kitlesi ve
ayrt bir ortamu bulunmaktadir. Sirketler iirlinlerine ve markalarina en iy1 hitap eden
sosyal medya platformlarmi ve bu platformlar1 kullanan kullanicilar1 analiz ederek bir
secim yapip bir veya birkag¢ tanesine odaklanmak zorundadirlar. Bir markanin, her bir
platform icin ayr1 ayr1 efor sarf etmesi, verimi dagitip markay: istenilen inovatif
yaklagimdan uzaklastiracaktir. Bundan 6tiirli ilgi ve alaka oranina gore birkag sosyal
medya platformu secip, buralarda yer alip, tiim verimi bu platformlara kanalize etmek

en akillica olanidir.

Sosyal medya reklamlarinda en sik kullanilan platformlardan bir tanesi Facebook. Yillar
icerisinde de Facebook iizerinden reklam verme teknikleri ve modelleri degisti ve
gelisti. Bir anahtar kelime veya kelime grubu c¢evresinde verilen reklamlar agik arttirma
mantig1 ile ¢aligir ve reklamlarin gosterim algoritmasi, en ¢ok parayi verenin kazanacagi
sekildedir. Baz1 giinlerde, belirli anahtar kelimeler iizerine yigilan reklam vericiler, bu
kelimelerde rekabetin artmasina ve dolayisiyla tiklama basina maliyetin de artmasina
sebep olurlar. Reklamdan verim almanin birgok pif noktasi olmakla birlikte, uzun
metinli reklamlarin erisim orani diisiik olmaktadir. Kisa metinler, daha ¢ok erisim ve
daha ¢ok goriiniim anlamina gelmektedir. Facebook reklamlari, belirli anahtar kelimeler
etrafinda kiimelendikleri i¢in bazi kullanicilara ¢ok sik ¢ikabilmektedir. Bundan otiirii
farkli reklamlarin, kisa siireli ve gesit ¢esit yayma almmmalar1 kullanicilar1 sikmadan
reklam yapma imkani tanmimaktadir. Yapilan reklamlarin, kitlelere gore degismesi ve
farklh kitlelere farkli reklamlar yayinlanmasi verimi arttirmaktadir. Deneme yanilma
yontemi ile, reklamlarin geri doniislerine bakilip, gerekirse icerigin gerekirse kitlenin

yenide revize edilmesi de verimi arttirmak icin yapilacak caligmalardandir (Oypan,

2017).

Facebook ve Instagram {izerinden verilecek reklamin, Kitlenin iyi analiz edilmesi

sonrast yapilmasi gerekmektedir. Reklamlarin sadece kullanicilarin karsilarina ¢ikmasi

52



yeterli degildir. Reklama tiklanma oranlar1 ve daha da 6nemlisi o reklamlar1 paylasma
ve tavsiye etme oranlar1 verimli bir ¢alisma igin ¢cok daha etkilidir. Iyi bir fikir ile elde
edilecek viral icerikler, diisiik maliyetler ile reklamin kullanicilarin kendi aralarinda
yayilmalarina neden olacaktir. Erisilen kisiler ise, sirketin veya markanin Facebook ve
Instagram sayfalaria gelip iiye olduklarinda, onlarin orada kalic1 olmalarmi saglayacak

aktif olarak igerik girdisi ¢ok dnemli bir detaydir.

4.13. Glokal Pazarlama

Glokal sozciigii, birgcok sirketin giindeminde dahi olmayan yalnizca uluslararasi ¢calisan
cok uluslu sirketler icin gerekli olan bir pazarlama tiiriinii ifade etmektedir. Global
kelimesi ile lokal kelimesinin sentezlenmesi sonucu olusan yeni bir kelimedir.
Glokallesme (Glocalization) olarak da bilinmektedir. Globallesen diinyada kiiltiirler,
diller, dinler ve aligkanliklar hala toplumlar1 ayiran biiyiik bir ¢izgi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu tarz ayrimlar ise tiliketicilerin iiriin tercihlerine dogrudan etki

etmektedir.

Global sirketler, satiglarin1 daha etkili kilmak adina global hareket edip lokal iiriinler
¢ikartmaktadirlar. Ciinkii bir iilkeye sunulan bir iiriin veya deger, bir baska iilkede
basarili olamayabilir. Ornek olarak; Unilever, glokal iiriin pazarlamada lider bir
sirkettir. Bir pazara gireceginde ya lokal sirketleri satin alarak, hem potansiyel
rakiplerini egale eder hem de pazar1 taniyan lokal bir sirket lizerinde giris yapmis olur,
ya da pazarda potansiyel goriirse direkt olarak kendisi yatirim yaparak yine lokal
irtinler iretir. 1990'larda 1600 farkli markaya ulasmistir Unilever. Ancak daha sonra
400e kadar distrmiistiir. Glokal tirin 6rnegini ise yine bir Unilever sirketi olan
"Algida" ¢ok iyi yansitmaktadir. Tiim diinyada bilinen kalp logosu ile global bir marka
olan Algida, girdigi pazarlarda lokal {irinler de tiretmekten geri kalmamistir. Tiirkiye
icin en net drnekleri: Asureli Carte d'Or, Kazandibili Carte d'Or olarak gosterilebilir

(Candemir ve Zalluhaoglu, 2010).

Yine bir Unilever markasi olan Lipton'un kendi ¢ay anlayisiyla Tiirkiye pazarinda yer
edinememesi ve sonrasinda Tirk Cayr tadinda iriinler ile pazara "Sen kazandin
Tiirkiye" reklamiyla yeniden girmesi de global sirketlerin lokal hareketlerine 6rnek

verilebilir.

53



Knorr markasi, Amerikan pazarmna girmek istediginde zorluk c¢ekmistir. Ciinki
Amerikal1 kadinlar konserve i¢indeki bagka bir markaya ait sivi ¢orbayi, toz ¢orbaya
gore daha pratik bulmaktadirlar. Bir diger o6rnek Philips’in, Japonya’da kahve
makinelerinin boyutunu onlarin kiigiik mutfaklarina uygun hale getirmesiyle satiglarini
arttrmas1 da glokal pazarlamadir. Elektrikli motorlar ile yikseltilip algaltilan bir
ameliyat masasi iireticisi olan Tiirk sirketi; Kuzey Irak’a ihrag edecekleri iriinler igin, o

bolgede yogun elektrik kesintileri igcin manuel secenegi eklemistir. (Okay, 2015).

Netflix de global diisiiniip, lokal hareket eden sirketlerden bir tanesidir. Istanbul
Bogazi'ndan Narcos dizisini ima eden pankarth bir geminin gegmesi, Istanbul
sokaklarinda turuncular giyen insanlarla La Casa De Papel reklami yapilmasi vb. gibi
ornekler verilebilir. Coca Cola da reklam konusunda global hareket edip lokal ¢alisan
sirketlerden bir tanesidir. Kiiresel marka degerini her iilke i¢cin farkli bir atmosferde
yansitmaktadir. Tiirkiye i¢in Ramazan Bayrami temali reklam yaparken, izlanda igin
diinya kupas1 temali reklam ¢ekmesi buna en giizel 6rneklerdendir. Her toplumun yapis1

farklidir ve pazarinda yer aldig1 topluma uyum saglayabilen sirketler kiireseldir.

Kiiresel ticarette engellerin ortadan kalkmasi ve diinyanin kiiclik bir kdy haline
gelmesiyle birlikte, uluslararasi calisan sirketler Pazar paymi arttirabilmek ve globalde
kabul gorebilmek i¢in bir takim tliketici tercihlerine 6nem vermek zorundadirlar.
Ornegi, Mcdonalds’in Tiirkiye icin Mcturca ile ayran; Italya i¢in Espresso ile soguk
pasta; Hollanda i¢in vejeteryen burger; Filipinler i¢in McSpagetti; Hindistan i¢in koyun
etli Big Mac gibi tirtinler ¢ikmasi glokal {iriin ¢aligmasmin en net 6rneklerindendir

(Cakir vd., 2011: 110).

Glokal pazarlamada da, diger tiirlerde oldugu belli baz1 kritik noktalar vardir (Aktaran:
Kocoglu ve Aydogdu, 2017: 222):

e  Uriin veya marka, mutlaka yerellesmelidir.
e Pazarlama departmani, glokallesme adina tam koordine ¢aligmalidir.

e Kiiresel degerler ve yerel degerler bir arada kullanilmalidir.

Starbucks’in da gittigi iilkelerde agtigi mekanlarda, i¢c ve dis mimari olarak icinde
bulundugu toplumun degerlerinden bir takim yansimalar kullanmasi yine glokal

pazarlamaya bir Ornektir. Artan rekabet, her kiiresel sirket i¢in daha fazla ¢aba ve efor

54



anlamma gelmektedir. Her rekabet artis1 ise tiiketiciler i¢in ek bir fayda ve art1 deger

olarak geri donmektedir.

4.14. liizyonel Pazarlama

Giiniimiizde teknolojinin yiikselisi ve her insana yayilisi ile birlikte, insanlar yogun
olarak bilgiye maruz kalmaktadirlar. Bilgiye ulasimin artmasit ve herkes igin bilgi
tretiminin imkanli hale gelmesiyle Dbirlikte gerek sosyal medyada gerek arama
motorlarmda yogun olarak bilgi akis1 olmaktadir. Insanlarin giindelik yasamlarmm
temposunun artmasi, is yukiiniin her gecen giin agirlasmasi ve bunun beraberinde
getirdigi dikkat ve konsantrasyon eksikligi ise yapilan reklamlar1 etkisizlestirmistir.
Ciinkii insanlarin yogun olarak igeriklere maruz kalmasi, onlarin reklamlara karsi bir
bagisiklik kazanmasma neden olmustur. Bundan o6tiiri markalarin reklam ve
tiikketicilerin dikkatini ¢ekme siirecleri, insanlarin bilingaltlarina yonelik olmaya
baglamistir ve bu illiizyonel pazarlamayr dogurmustur. Tiirkiye’de ise illiizyonel

pazarlamanin Onciisii Adnan Veysel Ertemel olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijitallesen diinya, pazarlamayr olabildigince Ol¢iimlenebilir ve teknik hale
getirmektedir. Uretilen bilginin her gecen giin artmas1 ve insanlarin hala bir giin igin 24
saatinin olmasi, onlarin dikkatini ¢cekmeyi zorlastirmaktadir. Bu durum ise bilingaltina
odaklanmak gerekliligini dogurmustur. Tiiketicilerin sag beynine, duygu odaklh
yaklasimlarla pazarlama yapilmasi gerekmektedir. Bunun bir¢ok asamasi vardir.
Tiiketicilerin, satin alma veya Uriinii kullanma deneyimlerinin olabildigince sezgisel ve
kolay olmasma yonelik, kullanici deneyimi ismi verilen bir asama illiizyonel
pazarlamanin olmazsa olmazlarindandir. Devaminda markanin veya iirliniin, sag beyine
hitap eden duygusal, hareket geciren ve tiiketicilerin etkilenip gerektiginde
sahiplenecegi bir hikdyeye ve anlama sahip olmasi biiyilk onem tasimaktadir. Son
olarak oyunlastirma, tiiketicilerin {iriinii veya hizmeti satin alirken daha eglenceli daha
dinamik bir siire¢ yasamalarmi ve onlarin bu siiregte rozetlerle, puanlarla, rekabet ile

daha istekli ve oyun vari bir aligveris siireci yasamalari saglamaktadir (Ertemel, 2016:

2).

Uretim araglarmin, herkesin sahip olabilecegi maliyetlere inmesi sebebiyle 6zellikle son
20 yilda ¢ok ciddi bir arz fazlasi olugmustur. Arzin talebin ¢ok iistiine ¢ikmasi

sebebiyle, sirketler irilinlerini veya hizmetlerini satabilmek icin olaganiistii ¢aba
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gostermektedirler. Tiiketicilerin kisith dikkatlerini {izerlerine g¢ekebilmek ve pazar
paylarmi arttirabilmek i¢in geleneksel yontemler yavas yavas terk edilmektedir. Tam bu
noktada tiiketicilerin bilingalt1 hedeflenmektedir. Bu hedeflemenin en net yolu ise

illizyonel pazarlama ¢aligmasidir.

Hikayelestirme, kullanici deneyimini iyilestirme ve oyunlastrma gibi parametreler,
tiketiciler icin farkli, eglenceli ve rekabet¢i bir siireci baslatmaktadir. Telefon
uygulamalarinin, web sitelerinin veya satin alim siireclerinin insanlara piiriizsiiz bir
deneyim sunup, onlarin davranigsal psikolojilerine olumlu etki etmesi, sezgisel
yontemler ile siireci tamamlayabilecekleri bir kolaylikta kullanict deneyimi sunmasi

direkt olarak markanmn tercih edilirligini arttirmaktadir.

Sosyal bir varlik olan insanoglu, ilk ¢aglardan itibaren hikayelere inanan, dinleyen ve
merak eden bir varliktir. Hikayelerle biiyliyen, izledikleri ve dinledikleri kahramanlarla
biitlinlesen ve onlarla empati yapip hikdyenin igerisinde siirliiklenen insanlar i¢in; bir
markanim giiclii bir hikayeye sahip olmasi, sahip oldugu degerlerden 6diin vermeyerek
kahramanlagsmast ve insanlarin dis diinyaya kars1 kendilerini temsil ettiklerini
diisiindiikleri degerlere sahip olmasi onlarin o markay1 sahiplenmesi ve goniillii birer
temsilcisi gibi hareket etmelerini saglamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin artik se¢im sanslar1
yiiksektir. Bundan dolayi, sadece fayda odakli degil ruhsal ve duygusal bir tatmin
bekleyerek secim yapmaktadirlar. Coca Cola’nin Amerikan kiiltiiriinii, Harley
Davidson’in asi ve Ozgiir ruhu temsil etmesi gibi Ornekler, tiiketicilerin bu se¢imi
yaptiklarinda bu diinyay1 ve goristi kabullenip disa vurduklarmi géstermenin bir yolu
olarak goriilmektedir. Bunun i¢in giiclii markalar, etkileyici hikayelere sahip olanlardir.
Insanlara kendilerini sahiplenmeleri i¢in bir sebep veren ve her zaman sag beyine hitap

eden markalardir (Ertemel, 2016: 75-100).

Hikayelestirme ya da hikaye anlaticilig1 etkili oldugu kadar tehlikeli de olabilmektedir.
Eger tiiketiciler, yansitilmak istenilen imaji1 ya da verilmek istenen hikdyeyi ve mesaji
samimi olarak gérmezler ve kendilerini kandirilmis hissederler ise yapilan her sey bosa
gitmekle birlikte, markanin degeri ve imaj1 yerle bir olma riskiyle kars1 karsiya
kalabilmektedir. Sirketin degerleri, disarida oldugu kadar iceride de giiglii bir hikayeye

sahip olmali ve bu degerler calisanlar tarafindan tamamen benimsenmelidir. Bu is
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ortamindan dogacak iiriin veya hizmet, disarida verilmek ve anlatilmak istenen hikaye

icin saglikl1 bir tutarlhilik saglayacaktir.

[lliizyonel pazarlamanin hikayelestirmeden sonraki 6nemli asamasi olan kullanic
deneyimi, hedefe yonelik tasarim anlamina gelmektedir. Bir programi veya web
sitesindeki satin alma siirecini yasayan insanlarin, sezgisel yollar ile hedefe
zorlanmadan varabilmelerini ifade etmektedir. Bu siire¢ igerisinde, zaten giindelik
hayatinda yeterince zihni yorulan insanlarin diisinmeden ve zihinlerini zorlamadan
hedefe ulasabilmeleri hedeflenmektedir. Bu bir uygulama olabilecegi gibi e-ticaret
sitelerinin satin alma siirecleri de olabilmektedir. Butonlarin yerlerinden, tasarimin
sadeligine ve kullamgliligina kadar bir¢ok detay; hedefe giden yolda, insanlar:
yonlendiren ve onlari yormayan bir amaca sahip olmalidir. Kullanici deneyiminin
gelismesiyle birlikte insanlarin; parasal, zaman, enerji ve psikolojik maliyetleri azalarak
insanlarin daha hizli aksiyon almalari tesvik edilmekte ve eylemlerini sonuglandirmadan
uygulamadan veya web sitesinden ayrilmalar1 engellenmektedir. Ozellikle Y kusaginin
biliylimesi ve e-ticaretin kurumsaldan, bireysele dogru kaymasiyla birlikte, kullanici
deneyimi ¢ok Onemli bir unsur haline gelmistir. Genglerin, yofun igerige maruz
kalmalar1 onlarin dikkatlerini bir noktaya odaklandirmay1 zorlastirmistir. Bundan 6tiirti
diisiik motivasyon ve konsantrasyona sahip tiiketiciler i¢in kullanict deneyimin piiriiz
¢ikartmasi, onlarin siireci bir anda terk etmelerine ve aksiyon almaktan vazge¢cmelerine
sebep olabilmektedir. Tam olarak ihtiyaglara hitap eden, sade ve sik tasarima sahip olan,
ilham veren ve sezgisel hareketler ile ilerlenebilen bir siireg, ideal kullanici deneyimi

parametrelerini olusturmaktadir (Ertemel, 2016: 100-130).

Kullanict deneyimi c¢alismasi, markanin veya iirliniin hedef kitlesine gore
kurgulanmalidir. Yas, cinsiyet, demografi, sektorel parametreler ve sosyo kiiltiirel
seviye gibi unsurlar; uygulamanin veya web sitesinin tasariminda dikkat edilmesi
gereken kriterlerdir. Tasarimin sadeligi, siklig1 ve siiriikleyiciligi bu kriterlere gore
sekillenmelidir. Ancak her haliikarda, sezgisel ve zihni yormayan bir kullanim yapis1
temel ve degismez bir 6zelliktir. Kullanic1 deneyimi, tiiketicilerin giris yapmasi ile satin
almas1 ya da istenen sonuca varmasi arasinda gegen siireden ibaret degildir. Satis
sonrast miisteri hizmetleri de en az siirecin kendisi kadar onemlidir. Tiiketici, istedigi
iriinii satin aldiktan sonra; kolaylikla iletisim kurabilecegi bir kanal, sorunlarma hizli ve

saglikli ¢oziimler iiretebilecek bir alt yap1 ve o kisiyi tekrar miisteri olarak getirecek
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memnuniyeti saglayan {riin kalitesi de kullanic1 deneyiminin olmazsa olmaz

unsurlarmdandir.

Bir diger asama olan oyunlastirma teknigi, insanlarin hedefe giden yollarin1 daha rahat
ve eglenceli hale getirme siirecini dogurmaktadir. Oyun, insanligin ilk yillarindan
itibaren hayatimizda olan ve bir¢ok alanda farkinda olarak veya olmayarak yasadigimiz,
kullandigimiz bir olgudur. Diinya’da her 100 kisiden 18’1 oyun oynarken, Tiirkiye’de
her 100 kisiden 25’1 oyun oynamaktadir. Bu a¢idan bakildiginda oyunlastirma siireci,
Tiirkiye pazari igin tercih edilmesi gereken bir teknik olarak goziikkmektedir. Bu
rakamlara artik nesnelerin interneti ile birlikte makinelerde eklenmektedir. 2020’11
yillarda makinelerin internette a¢gmis olduklari oturum sayisinin, insanlarin agmis
olduklar1 oturum sayisindan 60 kat daha fazla olmasi beklenmektedir. Akilli
otomobiller, evler, telefonlar, bilgisayarlar, saatler vb. cihazlar oyunlastirma siirecini
makine-insan etkilesimi boyutuna tasiyacaklardir. Tiiketicinin veya kullanicinin
istenilen hedefe ilerlemesini saglayacak oyunlastirma siireci; saglikli bir platform
sistemine, oyunculara, rekabet ortamina, kurallara, etkilesime ve sonucunda mutlaka
i¢sel-dissal motivasyona sahip olmalidir. Ozellikle sosyal medya paylasimlari, oyundaki
rekabetin farkli platformlara sigramasina sebep olmaktadir. Ve bu durum tiiketiciyi daha
cok tiiketmeye, kullaniciyr daha ¢ok kullanmaya itmektedir. Fakat bu siirecin sonunda
eger oyuncu, i¢sel ve digsal bir motivasyon kaynagi bulamaz ise oyun siirdiiriilebilir
olmaktan uzaklasip, bir siire sonra oyuncunun sikilarak birakmasina neden olacaktir.
Oyunda basarili olan kullanicinin bu basarist onun igsel motivasyonuna katki
saglamalidir, sonrasinda ise mutlaka digsal motivasyon saglamalidir. Ornegin sigaray1
birakma siireci ile alakal1 bir oyun oynayan kullanici, biraktik¢a ve saghgini kazandikga
icsel motivasyonu artar. Siirecin sonunda ise kazanacagi bir tatil veya herhangi bir

somut unsur ile digsal motivasyonunu da saglayacaktir (Ertemel, 2016: 130-160)

Foursquare oyunlastirma siirecini en iyi kullanan uygulamalardan bir tanesidir. Yapmis
oldugu sistemde; kaliteli platform, herkesin oyuncu olabilecegi acik sunucu, rekabet,
etkilesim, kurallar vb. gibi kriterler ile kaliteyi yakalamigtir. Herkesi gezmeye ve check-
in yapmaya tesvik eden ve bunu diger sosyal medya platformlarinda paylasmaya olanak
saglayan yapisi ile rekabeti, kullanicilarma fazlasiyla hissettiren bir kurguya sahiptir.
Rozetler, odiiller, skorlar gibi unsurlar ile sagladigi oyun ortami uzun bir siire bir¢ok

kullanicty1 pesinden siiriiklemistir. Fakat i¢csel motivasyonu, oyun i¢i ddiiller ile
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saglayan foursquare; digsal motivasyon i¢in kullanicilarina herhangi bir 6diil
verememistir. Bu durum ise giin gegtikce kullanicilarin sikilmasina sebep olarak, yavas

yavas etkinligini yitirmesine neden olmustur.

Kullanic1 deneyimi, hikdyelestirme ve oyunlastirma. Bu 1ii¢ unsur illiizyonel
pazarlamay1 ortaya koyan parametrelerdir. Birbirlerini tamamlayarak, nihai olarak
insanlarin az diislinerek, keyifli ve sezgisel hareket ettikleri bir siire¢ ile hedeflerine
ulagmasmi saglamaktadirlar. Kapitalist bir yaklasim sergileyerek, etikligini tartisma
konusu yapmistir. Ancak insanlarin bilingaltlarina odaklanmak ve sag beyinlerine hitap
etmek, siiphesiz onlar1 potansiyel birer miisteri haline getirmektedir. Ozellikle monoton
ve gri hayatlara sahip insanlarin yasamlarina renk ve oyunlastirma sokmak, bunu da en
iyl kullanict deneyimi ile ve iyi bir hikdyeye sahip marka olarak yapmak, onlarin
goniillii birer marka temsilcisi haline gelmelerini saglayacaktir. Uzun siireli

memnuniyet ile de, marka sadik miisteriler kazanacaktir.

4.15. Ger¢ek Zamanh Pazarlama

Sosyal medyanin herkes tarafindan kullanilip kabul gormesiyle markalar da bu
mecralarda hizla yerini almaktadir. Anlik olarak karsilikli iletisimin kurulabildigi bu
platformlarda, misteri-marka iliskisi daha kisisel hale gelmektedir. Fenomenlerin
yazdiklar1 ve kitleleri pesinden siiriiklemeleri, markalara ilham vermektedir. Popiiler bir
durum ve olay karsisinda, markanimn alacagi tavir, girecegi igerik ve sdyleyecegi s6z; o
markanm bir anda odak noktasi olmasini saglayabilmektedir. Ayni sekilde ters bir
durumda ise marka degerinin tepetaklak olmasina sebep olabilmektedir. Bundan dolay1,
toplumun ve hedef kitlenin nabzini iyi tutmak ¢ok 6nemlidir. Anlik gelisen olaylara
karsi, anlik tepkiler verebilmek ve hedef kitleden alinan geri doniisler neticesinde

yeniden kurgulama yapip, ona gore aksiyon almak da ¢ok 6nemlidir.

Gercek zamanli pazarlama, bir markanin iletisim stirecine katilimi ve popiiler bir egilim
veya genis ¢apli olaylar meydana geldiginde, etkinlik gosterip daha da ileri gitmesi
olarak bilinir. Sosyal medya mesaj iletmede, diger kanallardan ¢ok daha hizli olarak
g6ze ¢arpmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya ile siirekli aktif olarak degisen gercek
zamanli pazarlama, markalarin reklam igerigini ulusal veya uluslararas1 giindem
icerigiyle uyumlu hale getirerek pazarlama iletisimi i¢in uyumlu hale getirmelerini ve

hedef kitleleriyle gergek anlamda iletisim kurmalarini saglar. Sirketler piyasaya bir
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mesaj vermek istediklerinde, zamanlamasini geleneksel olarak kampanyanin ne kadar
slirecegi ve cabalarinin geri doniisiinii gérmek istedikleri zamana gore kontrol ederler.
Bununla birlikte, insanlar artik sosyal medyada c¢ok fazla zaman ve efor
harcamaktadirlar. Bundan otiiri markalar da her sosyal platform icin beklentileri
karsilayacak sekilde hazirlanip, iletilerini buna gore giincellemelidirler. Sirketler gergek
zamanli pazarlama uygulamalari ile daha 6ncesinde kurgulanmis ve belirlenmis Stratejik
pazarlama planlarini esnetip, reklam igeriklerini sosyal medya kalitesine gore tasarlayip

hedef kitlelerine ulastirabilmektedirler (Y1lmaz, 2018: 428-430).

Gercek zamanli pazarlama esasen diger geleneksel medyaya kiyasla pazarlamacilar i¢in
cok yeni degil. Temel fark, sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, giinlimiizde
markalarla tiiketicileri arasindaki duvar ve mesafenin ortadan kalkmasi. Sosyal medya
sayesinden markalar, sadece bir mesaj iletmeye c¢alismakla kalmiyor ayni zamanda
miisterilerle ve tiiketicilerle en verimli ve keyifli bir sekilde iletisim kurma imkanima da

kavusuyorlar.

Gergek zamanli pazarlama olusturulurken once gerekli veriler tanimlanir. Ornegin;
cinsiyet, yas, demografik yapi, sitelerde harcanilan siireler, en ¢ok aratilan anahtar
kelimeler veya hedef belirli ise sepet tutari, aligveris siirecinin neresinde oldugu gibi
veriler tanimlanir. Sonrasinda anlik olarak iletisim kurulabilecek iletiler tiiretilir.
Uriinlerin reklamlar1, anahtar kelimeler, afisler veya metinler bunlar kisisellestirilerek e-
posta ¢alismasi baslatilir. Miisteriyi, olabildigince daha ¢ok markanm i¢ine ¢ekmek, ona
kendisini 6zel hissettirmek ona Ozel teklifler ve son gelismeleri iceren bir abonelik
biilteni teklif edilebilmektedir. Bunun bir baska yontemi ise herkesin sosyal medya
kullanicis1 olmaya basladigi su giinlerde, markanin adma agilacak sosyal medya
hesabindan alinan veriler neticesinde, hedef kitleyle birebir iletisim ve popiiler glindeme

dahil yakin markaj igeriklerin tiretilmesi olabilmektedir (Karaman, 2014).

Kiiresellesme ve iletisimdeki gelismelerin bir sonucu olarak, sosyal aglar pazarlamada
oyunun bazi kurallarin1 degistirdi. Trendler ve modalar zamanla ortadan kalksa da,
tiiketici sadakati uzun siire gecerliligini korumaktadir. Ger¢cek zamanl icerik, yaratici
bir reklam mesajinin Gtesine gecip, ¢evrimi¢i ve cevrimdist itibar elde edilmesini
saglayabilmektedir ve sonugta satiglarda bir artis elde etmek i¢in kendi marka stilini ve

daim olacak marka baghligini saglamaktadwr. Her seyden Once, en onemli gergek
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zamanli pazarlama avantaji, marka ne olursa olsun (kar veya kar amaci giitmeyen),
biiyiikliigii, mense lilkesi ne olursa olsun “dikkat ¢ekici”, “ilging” ve “dinlemeye deger”
gibi degerler artik tiiketiciler tarafindan dikkate alinmaktadir. Mesajin tonu duruma gore
uygun olmalidir, bu nedenle markalarin sohbeti izlemesi ve topluma iliskin ayrintili bir
bilgi sahibi olmas1 ¢ok dnemlidir. Gergek zamanli pazarlama, icerik tutarli ve otantik
oldugunda en etkili formuna ulagsmis olmaktadir. Ancak hepsinden onemlisi, marka;
iiriin ve genellikle iletisim kurdugu igerikle dogal ve uyumludur. Boylece, tanitilmakta

olan marka degeriyle tutarlilik saglar ve ¢elismez.

4.16. Fijital Pazarlama

Her gecen giin dijjitallesen Diinya, insanlarin yasamlarimi ve is yapis sekillerini
dogrudan etkilemektedir. Pazarlama ve reklam calismalar1 da her gecen giin
dijitalleserek caga ayak uydurmaktadir. Giiniimiizde ise bir adim daha farklilasarak
fiziksel ortam ile dijital diinyay1 birlestiren fijital pazarlama c¢alismasi dogmustur.
Fiziksel ve dijital deneyimleri birlestiren fijital pazarlama, miisterilerin hem ¢evrim i¢i

hem de ¢evrim dis1 ortamda markayla olan etkilesimini iist diizeye ¢ikarmaktadir.

Starbucks’m subelerini Pokemon Go oyunu i¢in pokestop’lara doniistiirmesi,
McDonalds’in  billboardlara oyunlar koyarak tiiketicilerin cep telefonlariyla
oynamalarin1 saglamasi, C&A’in kiyafet askilarina begeni sayaci takmasi ve verileri
Facebook iizerinden miisterileriyle paylagsmasi, Nike’in triinlerinin geri bildirim iiretir
hale gelip kullanicilara kendi verilerini takip etme imkani tanimasi gibi 6rnekler fijital

pazarlamanin uygulamalaridir (crmmedya.com, t.y.).
Fijital pazarlamanm uygulanilirligi bir¢ok teknolojik alete bagh olarak seyreder.

Sanal Gergeklik (Virtual Reality) gozligii bunlardan bir tanesidir. Kullanicilarina
gercekmis hissi veren dijital bir simiilasyondur. Bilgisayarlar tarafindan yaratilan sanal
diinyaya, gozliikler sayesinde adim atip, o sanal diinya icerisinde istenilen yere 6zgiirce

ilerleyebilme ve istenilen hareketleri sergileyebilme imkani tanimaktadir (Bayraktar,

2007: 2).

Sanal gergeklik sanal bir simiilasyondur. Gergek diinyaya ait bir materyal yer

almamaktadir. Kisi, gozlik vasitasiyla gordiigii sanal gercekligin igerisinde,
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teknolojinin gelisimine bagl olarak istedigi hareket 6zgiirliigiine sahip olabilmektedir.

Kisi, istenilen tarafa bakabilmekte ve hareket edebilmektedir.

VR teknolojisi, eglence sektoriiniin yani sira pazarlama ve is diinyasinda da sik¢a
kullanilmaya baslanmistir. Turizm sektoriinde insanlar konaklayacaklar1 yerleri sanal
gozliikler ile 6ncesinde deneyimleyebilmektedir. Kullanacaklar1 otomobili 6ncesinde
sanal gerceklik vasitasiyla test edebilmekte ve siiriis deneyimini yasayabilmektedir. Son
tirtinlin, iiretim agamasin1 miisterilerine izleten sirketler de VR teknolojisinin pazarlama

diinyasina orneklerindendir. (DijitalAjanslar, 2015).

Arttirllmig  Gergeklik (Augmented Reality) teknolojisi de bir diger fijital teknoloji
uygulamasinin araglarindandir. Bu teknoloji, sanal gercekligin fiziksel diinyaya entegre

olmus halidir. Sanal grafiklerin, gercek diinya {izerine yansima halidir.

Kamera gibi araglar ile ger¢ek diinyanin goriintiisii islenerek, sanal objeleri gergek
goriintiilere entegre ederek bir araya getirir. Ses, metin veya gorsel gibi objeler
eklenerek, canli goriintlinlin bir parcasiymis gibi goriinmektedir. Bu teknoloji, askeri
alanlarda pilotlara yonelik egitimlerde, objeleri ger¢ek diinyada gorsellestirebilmesinden
otirii  biyoloji, astronomi, fizik gibi alanlarda egitim sektoriinde, cerrahi

gorsellestirmeler ile tip sektdriinde kullanilmaktadir (igten ve Bal, 2017: 402-403).

Sanal gerceklikte kisi, gergek diinyaya ait bir gorintii géormemektedir. Arttirilmis
gerceklik ise, gergek diinyanin iizerine giydirilen sanal objelerdir. Bu objeler ile
etkilesime girilebilmektedir. PokemonGo oyunu, arttirilmigs gergeklik teknolojisine
verilebilecek en aktiiel ve uygun Orneklerden biridir. Pazarlama alaninda da birgok
farkli kullanim imkanina sahiptir. Magazalara, billboardlara yerlestirilen objeler ile
miisterilerin telefonlar1 araciligiyla etkilesime girmesi veya lriinlerin {izerinde yer alan

kodlar ile gergek diinyaya, sanal objelerin yansitilmasi gibi 6rnekler goriilmektedir.

Karma Gergeklik (Mixed Reality) teknolojisi de bir diger fijital unsurdur. VR ve AR
teknolojilerinin iist bashg: seklinde diisiiniilebilir. Sanalligin, gercek ile entegre oldugu
ve birlestigi bir teknolojidir. Evin duvarmm bir kisminin televizyon olmasi ya da
Google Glass gibi sanal objeleri ve verileri, fiziki diinya ile entegre edebilen ve her iki

ortami1 da ayn1 anda yasatan teknolojiler 6rnek verilebilmektedir.

Bunlara ek olarak Beacon teknolojisi de lokasyon bazli bir fijital ara¢ olarak 6n plana

cikmaktadir. Yer aldigi mekanin yakmlarinda bulunan kigilere bulut tabanli mesaj
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gonderilmesini saglamaktadwr. Civar lokasyonda gezinen insanlara o magazada
indirimin olduguna dair ya da kahve diikkanina taze kahvelerin geldigine dair bir takim

mesajlar gonderip pazarlama ¢aligmasi yapilabilmektedir.

Fijitalin 6rneklendirilebilecek son 6rnegi ise Big Data’dir (Biiyiik Veri). Birgok distopik
ve itopik filmlerde igslenen bu teknoloji, kiiresel veya bolgesel anlamda birgok kisinin
verilerinin alinip islenerek anlamli sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Genellikle
sosyal medya tizerinden toplanan verilerin ¢ok biiyiik kitlelerin tercihlerine etki edecek
sekilde islendigi goriilmektedir. Son Amerikan secimlerinde Trump ve ekibinin,
Facebook iizerinden insanlarin verileri alinarak en hassas olduklar1 konularin kisiye 6zel
secilerek, yine kisiye 6zel reklamlarla onlar1 etki altina alma cabasma giristikleri
goriilmiistiir. Etik tartismasi siirmekte olmasina karsin, Biiyiik Veri’nin islenmesi ile her
bir bireyin tercihlerine yonelik ¢ok giiclii bir karar mekanizmasi insa edilip, bunun da

insanlarin satin alim tercihlerini etkileme yoniinde kullanilmasi beklenmektedir.

4.17. Literatiir Taramasi

Yeni nesil pazarlama teknikleri ile ilgili yapilan belli basl ¢calismalar, literatiir tablosu
olusturularak Tablo 7.’de gdsterilmistir. Yazarlar, yil, ¢alismanin konusu ve bulgular

esas alinmustir. Kronolojik olarak siralanmistir.

Tablo 7. Yeni nesil pazarlama teknikleri literatiir tablosu

YAZARLAR ve YIL CALISMANIN KONUSU BULGULAR
Kahraman. Pazarlama Iletisimi Arac1 | “Cagdas Tiirkiye nin Cagdas
2007 Olarak Amaca Ydnelik Kizlar1” projesinin amaca

Pazarlama: Turkcell
[letisim Hizmetleri A.S.’de
Bir Uygulama

yonelik pazarlama ile uyumlu
bir sekilde ilerledigi
goriilmiistiir. Ozellikle 6zel
giinlerden, iirlinlerden ve
sanat¢ilardan faydalanilarak
amaca yonelik pazarlamada

teoriyle uyum saglanmistir.
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Ozdogan, Tolon ve Eser.

2008

Noropazarlama Uzerine

Kavramsal Bir Calisma

Noropazarlama
caligmalarinin, 5 ile 10 yillik
siire¢ dahilinde sirketlerin
pazarlama politikalar1
icerisinde yer alacagi

belirtilmistir.

Yavuzyilmaz.

2008

Agizdan Agiza Pazarlama
(Kocaeli’de Bulunan
Dershanelerdeki Ogrenciler
Uzerine Ornek Bir

Aragtirma)

Agizdan agiza pazarlamanin;
sOyleyenin konu hakkindaki
uzmanligl, risk durumu,
taraflar arasindaki iligkinin
giicii ve durumun 6nemliligi
gibi degiskenlerden
etkilendigi belirtilmistir.

Gok, Tirk.

2010

Yesil Pazarlama Anlayist
Acisindan Uretici
Isletmelerin Sosyal

Sorumlulugu

Isletme yetkilileri, firmalarin
¢evreye karsi duyarli olmalari
gerektigi ve yine firmalarin
bu konuda sorumluluk
almalar1 gerektigi konusunda
hem fikirdirler. Yas ve
cinsiyete gore farklilik
gosteren yesil farkindalik, en
cok kadinlarda ve 30-40 yas
araliginda yiiksek ¢ikmustir.

Handley, Chapman.

2012

Dijital Cagda Igerik

Y Onetiminin Kurallari

Icerik pazarlamanin,
miisterilerin satin alma
diisiincesi olduklari iiriinler
hakkinda bilgilendirici
icerikler i¢in kullanildigini

belirtmislerdir.
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Savas.

2014

Sosyal Amaca Y onelik
Pazarlama Reklamlarina

Yonelik Tutum

Sosyal pazarlama
reklamlarinin markaya olan
bakis agisini ve satin alma
istegini olumlu etkiledigi

sonucuna varilmigtir.

Cevik.

2015

Pazar Arastirmasi
Yapmada Yeni Bir
Bilimsel Yol Olan
Noropazarlama I¢in

Farkindalik Arastirmasi

Noropazarlama’y1 kullanarak

politikalarini tiiketicilere gore

Isletmelerin

iiriin tasarimlarmi ve fiyat

yaptiklarini belirtmistir.

Kaym.

2017

Dijital Pazarlama ve Dijital
Pazarlamanin Marka

Y Onetimine Etkisi

Egitim seviyesi ile dijital
pazarlama arasinda paralel bir
oran oldugunu belirtmistir.
Egitim seviyesi yiiksek
kisilerin, dijital pazarlamay1
daha c¢ok kullandiklari

gbzlenmistir.

Uygur, Stiriicii ve Sergen.

2018

Yiyecek Igecek
Isletmelerinin Dijital
Pazarlama Ag¢isindan

Incelenmesi: Ankara Ili

Ornegi

Isletmelerin cogunlugunun
web siteleri mobil cihaza
uyumludur. Yine ¢cogunun

Facebook, Foursquare,
Twitter gibi sosyal medya
hesaplar1 da aktiftir.

Alikilig ve Ozkan.

2018

Bir Sosyal Medya
Pazarlama Trendi, Hatirli
Pazarlama Ve Etkileyiciler:
Instagram Fenomenleri

Uzerine Bir Arastirma

Fenomenlerin markalara ait

icerik paylagimlarinin, sahsi
icerik paylasimlarindan

gorece daha fazla oldugu

belirlenmistir.
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Koseoglu.

2018

Agizdan Agiza Pazarlama
ve Kurumsal Imajin
Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisi

saglik durumunun, ekonomik

Dis saglig1 merkezinde
yapilan arastirmada; hizmet

kalitesinin, 6deme tiiriiniin,

farkliligin, cinsiyetin ve
egitim durumunun kurumsal
imaj1 etkileyen detaylar

oldugu belirlenmistir.

Kiliger, Boyraz, Giirses ve

Giilmez.

2018

KOBI’lerin Stratejik
Pazarlama Performansi ve
[liskisel Pazarlama
Becerisinde Isletme Sahip

ve Yoneticilerinin Roli

basarilarinin en biiyiik etkeni,

KOBI’lerin pazarlamadaki

yetkililerinin pazarlamaya
olan bakis acilaridir. Miisteri
odaklilik, uzun dénemli
miisteri iligkileri ve iligkisel
pazarlama yontemleri her
yoneticinin dnemsedigi

konulardir.

Tuzcu, Ozdemir ve Baysal.

2018

Yerel Firmalarm
Markalama Stirecinde
Dijital Reklamcilik

Deneyimi: Vavin Ornegi

Vavin, dijital pazarlamay1
etkili bir sekilde kullanmis
olup, miisteri memnuniyetine
de 6nem vermistir. Dijital
platformlarin ana akim medya
ile desteklenmesi sonucunda

da hizlica biiylimiistiir.

Yurdakul.

2019

Tiiketicilerin Marka Degeri

Algilamalari: Amaca
Yonelik Pazarlama ve
Sponsorluk Yapan
Markalar Uzerinde

Inceleme

Isletmelerin amaca yonelik
pazarlama ile isletmelerine
kars1 olumlu anlamda bir imaj
degisimi beklentisi i¢erisinde

olduklarini belirtmistir.
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Yagci, Akyol.

2019

Fenomen Pazarlama
(Influencer Marketing):

Dijital Pazarlamanin
Kanaat Onderleri Uzerine

Arastirma

Fenomenlerin, instagram
haricinde diger sosyal
mecralarda da hesaplarmin
oldugu ve bu hesaplarma
yonlendirme yaptiklari
belirlenmistir. Takipgilerin
ise, fenomenlerin reklamini
yaptiklari tiriinlere ilgi

gostermedikleri goriilmiistiir.

[cozil.

2019.

CreatorDen Tiirkiye 2018
Influencer Marketing

Analizi

Mikro ve makro influencerlar
ile yapilan arasgtirma sonucu,
tiikketicilerin Influencer
Pazarlama modeli ile en ¢ok
Instagram’da karsilastiklari

belirtilmistir.

Deniz.

2020

Instagram’da Pazarlama
Stratejileri Ve
Uygulamalarma Y 6nelik

Bir irdeleme

Instagram kullanim
oranlarinda diinyada Tiirkiye,
Isveg ile birlikte %58 oraniyla

1. sirada yer almaktadir.
Kullanicilarin %70’
markalar1 Instagram

iizerinden takip etmektedir.
Ozgiin igerikler ve hashtag
kullanimi markalar yoniinden

biiyiin 6nem arz etmektedir.

Akcadag, Ellibes.

2020

Magaza Y oneticilerinin
Yesil Pazarlama
Karmasina Yonelik
Tutumlarinin Belirlenmesi:
Kocaeli Alisveris Merkezi
Uygulamasi

Yesil iiriin, yesil fiyat, yesil
promosyon ve yesil dagilim
kapsaminda magaza
yoneticilerinin bazi
ifadelerinde cinsiyet, gelir,
konum ve yas agisindan

farkliliklar bulunmustur.
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Gedik.

2020

Yesil Pazarlama Stratejileri
ve Isletmelerin Amaclarina

Etkisi

Cevre politikalar1 ve atik
yonetimi gibi birimlere sahip
olan igletmelerin,
olmayanlara gore ¢evre dostu
isletme imajin1 daha iyi
sagladiklar1 goriilmektedir.
Ek olarak igletmelerin yesil
pazarlama stratejileri ile
devletin bu alanda yaptig1
caligmalar birbirini olumlu

anlamda etkilemektedir.

Bahgecik, Talebi.

Yesil pazarlama:

Isletmelerin yesil

Isletmelerin yesil

pazarlamaya yonelme

2020
pazarlamaya yonelme isteklerinin sebepleri,
nedenleri tiikketicinin bu konudaki
hassasiyeti ve dogaya verilen
zarar konusundaki farkindalik
olarak gorulmiistiir.
Inceismail. Fijital Pazarlama Iletisimi Arastirma sonuclari, her
2020 ve Marka Etkilesimi: Fijital | gegen giin gelisen inovasyon

Uygulamalar Uzerine Bir

Analiz

ve teknoloji sayesinde fijital
calismalarin farkli araclarla
yapilabilecegini ortaya
koymustur. Fijital kelimesinin
artik hayatlarimizda daha sik

yer alacagi ongoriilmektedir.
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5. KONYA’DAKI KOBI’LERIN YENI NESIiL PAZARLAMA TEKNIKLERINE
OLAN FARKINDALIGINA YONELIK ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, KOBI’lerin tiiketicilere ulasmalar1 igin yeni nesil pazarlama
tekniklerinin ne kadar énemli oldugunu ortaya ¢ikarmak ve KOBI’lerin bu tekniklere
yonelik farkindalik durumlarimi kesfetmektir. Arastirma, sirket yetkililerine yonelik
yapilmistir. Hizmet ve sanayi sektorlerinde faaliyet gosteren KOBI’ler hedef segilmistir.
KOBI’lerin faaliyet alanlarma giren yeni nesil pazarlama teknikleri esas almmustur.

Bunlar;

Amaca Yonelik Pazarlama

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama
Influencer Pazarlama

Icerik Pazarlama

Yesil Pazarlama

Noropazarlama

Dijital Pazarlama

© N o o B~ w DN oE

Fijital Pazarlama

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama; konsept olarak ayni, platform olarak
farkli oldugu i¢in tek bir basghk altinda ele almarak sorulmus ve alinan veriler yine tek

bir baslik altinda degerlendirilmistir.
Bu ¢alismada su sorulara cevap aranmustir:

e Isletmeler yeni nesil pazarlama tekniklerinin ne kadar farkindalar?

e Isletmeler yeni nesil pazarlama tekniklerinden en ¢ok hangilerini daha dnce
kullanmiglardir?

o Isletmeler gelecekteki pazarlama stratejilerinde, en ¢ok hangi yeni nesil
pazarlama tekniklerine yer vermeyi istiyorlar?

e Isletmelerin bakis agisindan, hangi yeni nesil pazarlama teknikleri daha
onemlidir?

e Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Satis Tiirlerine Gore Farkindalik

Durumu
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e Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Nesillere Gore Farkindalik Durumu
e Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Egitim Diizeyine Gore Farkindalik

Dagilimlar1

5.2. Arastirmanin Onemi

Gelismekte olan iilkeler liginden, gelismis iilkeler ligine gecebilmenin yegane garesi
iireten ve biiyliyen bir ekonomik sistem insa etmekten gegmektedir. Zorlasan rekabet,
artan kiiresellesme ve tiiketicilerin tercih bollugunun olmasi gibi sebepler; pazarlamay1
ve reklami, lireten ve biiyliyen bir ekonomik sistem i¢in eskisinden ¢ok daha 6nemli
hale getirmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini kaybettigi bir donemde,
deger yaratan ve tiiketiciye anlam katan yeni nesil pazarlama tekniklerine uyum ve gecis
stireci elzem duruma gelmistir. Muasir medeniyetler seviyesine giden yolun, liretimden
gectigini bilmemiz ve tretileni markalastirarak, kiiresel bir sirket olma yolunda ugras

sarf etmemiz gerekmektedir.

Bu calismada ise Oncelikle pazarlamanin ve nesillerin degisimi ele alinarak, konuya
daha genel bir bakis acgisiyla yaklasilmistir. Sonrasinda ise yeni nesil pazarlama
tekniklerine spesifik yaklasilip, detaylar verilmistir. Ardindan yapilan arastirmada ise
Konya ilindeki KOBI’lerin, yeni nesil pazarlama tekniklerine olan farkindaliklari,

kullanma durumlar1 ve bakis agilar1 tespit edilmis ve sonuglar ortaya ¢ikarilmistir.

5.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini Konya’da faaliyet gosteren KOBI’ler olusturmaktadir.
Aragtirmanm o6rnekleminde ise; e-ticaret yapan, arastirmaya konu pazarlama
tekniklerinden en az bir tanesini kullanan ve bu pazarlama teknikleri ile ilgili sorulara
cevap verebilecek yetkinlige sahip sirket yetkililerini biinyesinde barmdiran, hizmet ve
sanayi sektorlerinde faaliyet gosteren sirketler hedeflenmistir. Bu sirketler arasindan ise
10-50 arasi1 galisana sahip olan, yillik mali bilangolar1 3 milyon TL ile 25 milyon TL
arasinda olan, B2B ve B2C satis tiirlerinin esit dagilimda oldugu, kiigiik 6lcekli sirketler

arasindan rastgele belirlenen 16 tanesi segilmistir.
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5.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin hem nitel bir ¢alisma olmasindan 6tiirii hem de goriisme teklifi gotiiriilen
sirket yetkililerinin is yogunlugundan 6tiirii 16 sirket ile goriistilebilmistir. Ancak bu tiir
calismalarda amag¢ genelleme yapmak degil, belirli hedefteki bilgiye ulagmaktir.
Aragtirma verilerinin gilivenilirligi ve gecerliligi veri toplamada kullanilan teknigin

Ozellikleri ile smirlidir.

5.5. Yontem

Bu caligmada nitel arastirma teknigi kullanilmistir. Veriler, 6nceden hazirlanmis olan
sorular ile Konya’da bulunan 16 sirket yoneticisiyle, 2019 Kasim ile 2020 Subat aylar1

arasinda yapilan bire bir derinlemesine goriismeler sonucu elde edilmistir.

Yapilandirilmis — Yar1 Yapilandirilmig — Yapilandirilmamis gériisme tiirlerinden, Yari
Yapilandirilmis  gériisme  tiirli  secilmistir ve goriisiilen kisilere ayni  sorular

yOneltilmistir.

5.6. Calisma Grubu

Bu arastirmada, Konya ilindeki KOBI’lerin yetkililerinden olusan toplamda 16 sirket

yetkilisi ile goriisme yapilmustir.

5.7. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu arastirmada veriler, birebir derinlemesine goriisme yontemi ile goriisiilen kisilerin
bilgileri dahilinde sesleri kayit altina almarak ve form iizerine yazi ile not diisiilerek
toplanmistir. Goriisme siiresi ortalama 30 dakikadir. Toplanan veriler betimsel analiz
yontemi ile degerlendirilerek sonuglar c¢ikarilmistir. Arastirma siireci 2019 Kasim

aymdan, 2020 Subat ayma kadar siirmiistiir.

5.8. Arastirmanin Bulgulan

Yapilan calismada Konya’daki KOBI’lerin faaliyet alanlarma giren yeni nesil
pazarlama teknikleri tizerinden, sirket yetKililerine; “Daha o6nce karsilasip
karsilasmadiklar1”, “Kendi sirketleri i¢in kullanip kullanmadiklar”, “Gelecekte

kullanmay1 diisiiniip diisiinmedikleri” ve “Kendileri i¢in en 6nemli tekniklerin hangileri
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oldugu” sorulmustur. Alinan cevaplar neticesinde kategorik analizler yapilarak, bahse
konu her bir teknik i¢in hem nitel hem nicel veriler ayri1 ayri degerlendirilerek

aciklanmustir.

Goriisme yapilan girketlerin (16 Sirket) genel durumu hakkinda demografik veriler
alttaki tablolarda gosterilmektedir. Nesil, egitim diizeyi ve satis tiirline gore ortaya ¢gikan

dagilimlara deginilmistir.

Tablo 8. Arastirmaya katilan sirket yetkililerinin nesil dagilim

Y Nesli X Nesli

%69 (11) %31(5)  n:16

Tablo 8’e gore goriisiilen sirketlerin yetkililerinin %69’u (11 kisi) Y nesli iken %31°1 (5

kis1) X nesli olmustur.

Tablo 9. Arastirmaya katilan sirketlerin satis tiirii dagilinm

B2B B2C

%50 (8) %50 (8) n:16

Tablo 9°da yer alan bilgilerde; goriisiilen sirketlerin satis tiirleri, Isletmeden Tiiketiciye
(B2C) ve Isletmeden Isletmeye (B2B) olarak 2 farkh tiirde ortaya konulmustur. Sonug
olarak ise %50’si1 (8 kisi) B2B satis yaparken, %50’s1 (8 kisi) B2C satis yapmaktadir.

Tablo 10. Arastirmaya Kkatilan nesillerin satis tiirii dagilinm

n:16 Y Nesli — (11) X Nesli — (5)
B2B -8 %55 (6) %40 (2)
B2C -8 %45 (5) %60 (3)

Tablo 10°da goriildiigi tizere, goriisiilen sirketlerde Y neslinin B2B dagilimi %55 (6
kisi) iken, B2C dagilim1 %45 (5 kisi) olmustur. X neslinin B2B dagilimi1 %40 (2 kisi)
iken, B2C dagilim1 %60 (3 kisi) olarak gozlenmistir.

Tablo 11. Arastirmaya Kkatilan sirket yetKkililerinin egitim diizeyi dagilimi

Lise On Lisans Lisans

%31 (5) %19 (3) %50 (8) n:16
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Tablo 11°de goriildiigii lizere, goriisiilen sirket yetkililerinin egitim diizeyleri dagilimi

%31 (5 kisi) lise, %19 (3 kisi) On lisans, %50 (8 kisi) lisans olarak ortaya konulmustur.

Tablo 12. Arastirmaya katilan nesillerin egitim diizeyi dagilimi

n:16 Y Nesli—(11) X Nesli — (5)
LiSE -5 %18 (2) %60 (3)
ON LiSANS -3 %27 (3) %0 (0)
LiSANS -8 %55 (6) %40 (2)

Tablo 12’ye bakildiginda, Y neslinde %18 (2 kisi) lise, %27 (3 kisi) 6n lisans %55 (6
kisi) lisans olarak ¢ikan egitim diizeyi dagilimi, X neslinde %60 (3 kisi) lise, %0 6n
lisans, %40 (2 kisi) lisans olarak ¢ikmustir.

5.8.1. Amaca Yonelik Pazarlama ile Ilgili Bulgular

Yapilan goriismelere konu olan ilk teknik Amaca Yoénelik Pazarlama’dir. Uriin
satisindan veya cirodan ayrilan belirli bir paym sosyal bir ama¢ ugruna kullanilmasi
olarak nitelenebilen bu pazarlama teknigine yonelik sirketlerin farkindalik diizeyleri;

nesiller 6zelinde, egitim seviyesi 6zelinde ve satis tiirli 6zelinde degerlendirilmistir.

Tablo 13. Amaca Yonelik Pazarlama ile daha once karsilasilma oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ©) (8) ® (8

10 7 3 3 2 5 5 5

Tablo 13’e bakildiginda, yapilan goriismeler neticesinde Amaca Yonelik Pazarlama’y1
daha 6nce duyan ve goren sirket yetkilileri toplamda 10 kisi olarak belirlenmistir. X
neslinde ve Lise mezunlarinda daha diisiik bir farkindalik oranmna sahiptir. Egitim
seviyesinin artmast ve goriisme yapilan temsilcilerinin yaslarinin diismesiyle birlikte

farkindalik artarken, satis tiirline gore bir degisim gozlenmemistir.

Goriisiilenler arasindaki 6 sirket yetkisi daha once karsilagsmadiklarini belirtmistir.
Karsilagilan sosyal sorumluluk projeleri ise sirketlerin gelirlerinin veya iiriinlerinin bir

kismin1 bagis yapmasi seklindedir. Torku’nun agaclandirma ¢aligmasi karsilasilan tek
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cevreci sosyal sorumluluk projesidir. Diger karsilasilan Ornekler; vakiflara,

kimsesizlere, ihtiyag¢ sahiplerine, sokak hayvanlarina yapilan bagislar olmustur.

Tablo 14. Amaca Yonelik Pazarlama’nin kullanilma orami

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (®) () 3) (8) @ ©

Tablo 14°de, sirket vyetkililerinin verdigi cevaplar neticesinde, Amaca YoOnelik
Pazarlama’nin kullanim oraninin diisiik oldugu goriilmektedir. Goriisme yapilan tiim
sirketler arasindan 2 tanesi kullanmaktadir. Satis tiirii Kullanim durumunu etkilemezken,

kullananlarm genele gore egitim seviyelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Iki sirketin kullandig1 gozlenmistir. Bir tanesi gelirinin %20’sini Kadin Meclislerine
bagislamistir. Digeri ise aldiklar1 igin karsiliginda bir ilkokul sinifina ¢ikolata dagitimi

yaptigmi soylemistir.

Tablo 15. Amaca Yonelik Pazarlama’nin gelecekte kullamlmak istenme orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) (8) @ ©

Tablo 15’te goriildiigii tizere Amaca Yonelik Pazarlama’nin gelecekte kullanilmak
istenme orani toplamda 9 kisi ile kalirken, Y neslinden 7 kisi kullanmak istemektedir.
Buna karsm X neslinden 2 kisi gelecekte kullanmay: diisiinmektedir. On lisans
mezunlarinin tamami bu teknigi kullanmak isterlerken lise ve lisans mezunlarinda oran
diisik goziikmektedir. Satig tiirli olarak ise isletmeden tiiketiciye (B2C) satis

gerceklestiren sirketler gelecekte kullanmay1 daha ¢ok istemektedirler.

9 sirket, gelecekte kullanmay1 diisiiniirken. Bir tanesi operasyon siirecinin zor oldugunu
belirtmistir. Bir diger sirket sahibi ise bunun sadece pazarlama agisindan goriilmemesi
gerektigini, manevi yOninin de bulundugunu soylemistir. Bu tarz sosyal

sorumluluklarin gizli kalmasi gerektigini ve bu sekilde yapilan sosyal yardimlarin

74



samimi olmadigin1 sdyleyen 4 sirket olmustur. 2 sirket ise B2B c¢alistiklar1 i¢in bunun

pazarlamada bir faydasinin olmayacagini belirtmistir.

Tablo 16. Amaca Yonelik Pazarlama’nin kendileri icin gerekli oldugunu
diisiinenlerin orani

Toplam | Y Nesli X Nesli Lise  OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (®) () 3) (8) @ (8
1 1 0 0 0 1 0 1

Tablo 16’ya gore goriisiilen 16 kisiden sadece 1 tanesi, Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin
kendi isletmeleri igin en gerekli tekniklerden biri oldugunu diisiinmektedir. Bu oran ise,
16 sirketten; Y nesli mensubu, Lisans mezunu ve B2C satis yapan sadece tek bir
temsilcinin kendileri i¢in gerekli oldugunu sdyledigini gostermektedir. Tablo 14’te
goriildiigii tizere gelecekte kullanmay: diisiinenlerin oran1 yaridan fazla iken, ¢ok gerekli
oldugunu belirten tek bir sirket olmustur. Bu sirket ise, ticari isletmelerin sosyal

sorumluluk projelerine 6nem vermesinin gerekli oldugunu belirtmistir.

5.8.2. Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama Ile Ilgili Bulgular

Ikinci teknik Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlamadir. iki teknigin birbirine
olan benzerligi sebebiyle birlikte sorularak degerlendirilmistir. Agizdan Agiza
Pazarlama, calismanin baz1 kisimlarinda, Ingilizcesi olan Word of Mouth Marketing’in
kisaltmas1 “WoMM” olarak kullanilacaktir. insanlarin sirketler, iiriinler veya hizmetler
hakkinda birbirleriyle konusmasi, konunun agizdan agiza yayilmasiyla sirketin
reklamin1 yapmasi1 ve bunun sosyal medyadan da ayni sekilde tiklanarak yayilmasi
olarak nitelenebilen bu teknik; sirketlerin farkindalik diizeyleri belirlenerek bunun

nesiller 6zelinde, egitim seviyesi 6zelinde ve satig tiirii 6zelinde degerlendirilmistir.

Tablo 17. Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama ile daha once karsilasilma

Orani
Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ©) (8) ® (8
13 9 4 4 3 6 7 6
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Tablo 17’ye bakildiginda, goriisiilen sirketlerden alinan veriler 1s18inda Agizdan Agiza
Pazarlama ve Viral Pazarlama ile daha once karsilasmis olanlarin toplami 13 kisidir.
Nesiller aras1 ¢cok fark goziikmemekle birlikte 6n lisans mezunlariin tamami bu teknik
ile karsilasmistir. B2B ¢alisan sirketlerde farkindalik sahibi olan 7 kisi iken B2C

caliganlarda bu 6 kisi olarak goriilmektedir.

13 sirket yetkilisi karsilastigini belirtmistir. 9 tanesi viral pazarlamaya 6rnek vermistir. 4
tanesi ise agizdan agiza pazarlamaya ornek vermistir. Agizdan agiza pazarlamaya 6rnek
veren 4 sirket yetkilisinden 2’si, referansin ve isini iyl yapan sirketlerin éneminden

bahsetmistir.

Tablo 18. Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’nin kullanilma orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Liss OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) ®) (5) 3) (8) (8) (8)

12 7 5 3 3 6 5 7

Tablo 18’de, Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’nin daha 6nce kullanilma
orani, toplama bakildiginda 12 kisi géziikmektedir. X neslinin, Y nesline gore daha ¢ok
onem verdigi goriilirken, 6n lisans mezunlar1 kullanimda da 6n plana ¢ikmaktadir. B2C

calisanlar, B2B calisanlara gore ise daha fazla kullaniyor goziikmektedir.

12 sirket yetkilisi kullandigini belirtmistir. 5 sirket yetkilisi, islerini iyi yapip, iyi fiyat
ve diirlist ¢alisma politikalar1 sebebiyle kendilerinin ek bir ¢caba sarf etmeden agizdan
agiza pazarlandiklarini belirtmistir. Bunlar disinda meslek gruplarin1 hedefleyerek
indirim yapan, tcretsiz tadim yaptiran, sosyal medyada c¢ekilis yapan ornekler de

mevcuttur.

Tablo 19. Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’nin gelecekte kullanilmak
istenme orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ©) (8) ® (8

14 9 5 4 3 7 6 8
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Tablo 19°da, gelecekte kullanilma oranlar1 toplamda 14 kisi olarak belirlenirken, yine X
neslinin, Y nesline gore daha fazla kullanmak istedigi goziikmektedir. On lisans
mezunlar1 gelecekte de kullanmaya devam edeceklerini belirtmiglerdir. Agizdan Agiza
Pazarlama ve Viral Pazarlama, B2C ¢alisanlarin gelecek planlarimda, B2B c¢alisanlara

gore daha fazla yer edinmektedir.

14 sirket yetkilisi gelecekte kullanacagini sdylerken, sirketlerden bir tanesi; Agizdan
Agiza Pazarlama’nin Konya i¢in smira ulastigini sdyleyerek artik Viral caligmalar ile
devam edeceklerini belirtmistir. Bir sirket yetkilisi ise pazarlamaci istihdam etmeden,
pazarlama faaliyeti yiirlitebildiklerini soyleyerek kullanmaya devam edecegini
belirtmistir. Daha 6nce kullananlar, memnuniyetlerini gostererek ayni c¢aligmalari

yiiriiteceklerini belirtmiglerdir.

Tablo 20. Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’nin kendileri icin gerekli
oldugunu diisiinenlerin orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans| B2B B2C
(16) (11) ®) (5) 3 (8) 8 (©)

11 7 4 3 3 5 4 7

Tablo 20’de Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’nin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu belirtenlerin oranina bakildiginda toplamda 11 kisi olarak goriilmektedir. X
nesli, Y nesline gdre yine daha fazla 6nem vermektedir. On lisans ise diger egitim
seviyelerine gore Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’ya daha fazla 6nem
verip, kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmislerdir. B2C c¢alisanlar da yine B2B’ye

gore ¢cok daha fazla 6nem atfetmislerdir.

11 sirket yetkilisi, kendileri i¢in gerekli gordiigiinii belirterek, hepsi de sirket isminin
yayllmasmin 6neminden bahsetmistir. 5 sirket yetkilisi tavsiye ve referansin kendileri
icin ¢ok onemli oldugunu soylemistir. 4 sirket yetkilisi bu sayede biiyiik bir kitleye
ulastiklarini vurgularken, 3 sirket yetkilisi diisiik biitce gereksiniminin avantaj oldugunu
belirtmistir. Bir sirket ise miisterilerinin, viral iceriklerin yayildigi platformlarda ¢ok

vakit harcadiklarmni sdyleyerek, onlar1 hedefledigini belirtmistir.
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5.8.3. Influencer Pazarlama ile ilgili Bulgular

Gorlismelere konu tigiincii teknik ise influencer pazarlamadir. Sosyal medyada yer alan,
takipeisi ve etki giici yiiksek kimselere, iicret karsiligi kendi {irtinlerinin reklamini
yaptiran sirketler, influencer pazarlama yapmis olmaktadir. Influencer Pazarlama,
sirketlerin farkindalik diizeyleri belirlenerek bunun nesiller 6zelinde, egitim seviyesi

Ozelinde ve satis tiirli 6zelinde degerlendirilmesi yapilmigtir.

Tablo 21. Influencer Pazarlama ile daha 6nce karsilasilma orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (5) () 3) (8) @ (©

16 11 5 5 3 8 8 8

Tablo 21°de goriildiigi lizere, goriismeye katilanlarin tamami daha 6nce mutlaka bir

yerde influencer pazarlamaya denk geldiklerini, karsilastiklarini belirtiyorlar.

Sirketlerin tamami, Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegi ile karsilagsmustir. 6 sirket
yetkilisi bunun Ornegiyle Instagram’da, 1 sirket yetkilisi hem Instagram’da hem
Youtube’da, 1 sirket yetkilisi Youtube’da, 1 sirket yetkilisi Facebook’ta, 3 sirket
yetkilisi sosyal medyada ve 1 sirket yetkilisi ise internette karsilastigini belirtmistir. 2

sirket yetkilisi ise direkt olarak fenomenlerde gordiiklerini belirtmistir.

Tablo 22. Influencer Pazarlama’nin kullanilma oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ©) (8) @ (8

Tablo 22’ye gore Influencer Pazarlamanin kullanim orani ¢ok diisiik goézlenmistir. Y
nesline mensup, lisans mezunu ve B2C c¢alisan tek bir sirket yetkilisi Influencer
Pazarlama’ya, pazarlama stratejilerinde yer vermistir. Unlii bir programda oynayan
kisiye, tirlinlerini gondererek reklamlarini yaptirdigini belirtmistir. Bir sirket ise boyle
bir caligmaya niyetlendiklerini ancak iicretlerin yiiksekliginden dolay1 kullanmadiklarini

belirtmistir.
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Tablo 23. Influencer Pazarlama’nmin gelecekte kullamlmak istenme oram

Toplam
(16)

Y Nesli
(11)

X Nesli
()

Lise

(5)

On Lisans

(3)

Lisans

(8)

B2B B2C
@ ®
2 6

Tablo 23’e gore goriisiilen sirket yetkilileri gelecekte kullanmaya sicak bakmaktadirlar.
Sirketlerin yaris1 gelecekte kullanacagini belirtirken, B2C calisma sekline sahip

sirketler, B2B’ye gore ¢ok daha fazla kullanmay1 diistinmektedirler.

8 sirket yetkilisi, gelecekte kullanmay1 diisiindiigiinii belirtirken, faaliyet alani kahve
olan bir sirket ise spesifik olarak kahve konusunda uzman kisilerle ¢alisma yapacagini
belirtmistir. 6 sirket yetkilisi ise kendi sektdriine ve miisterilerine uygun olmadigi i¢in

kullanmayacagimni  belirtmistir. Diger 2 sirket yetkilisi neden belirtmeden

kullanmayacagini soylemistir.

Tablo 24. Influencer Pazarlama’nin kendileri i¢in gerekli oldugunu diisiinenlerin

orani
Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) (8) @ ©
1 1 0 0 0 1 0 1

Tablo 24’e gbre Y nesline mensup, lisans mezunu ve B2C c¢alisan tek bir sirketin,
Influencer Pazarlama benim i¢in 6nemli dedigi goriilmektedir. Bu sirket yetkilisi,

Influencer Pazarlama’y1 geng kitleye ulasmanin en kolay yolu olarak betimlemistir.

5.8.4. Icerik Pazarlama Ile Ilgili Bulgular

Sirketlerin gerek fiziki kataloglar, brosiirler vb. gerekse de internet tabanli igerik
iireterek, sektorel ve iiriin bazli bilgi verir nitelige sahip ¢alismalarina igerik Pazarlama
denilmektedir. Icerik Pazarlama, sirketlerin farkindalik diizeyleri belirlenerek bunun
nesiller 6zelinde, egitim seviyesi 6zelinde ve satig tiirii 6zelinde degerlendirilmesi

yapilmustir.
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Tablo 25. icerik Pazarlama ile daha énce karsilasiima oram

Toplam
(16)

13

Y Nesli
(11)

10

X Nesli
(5)

Lise

()

On Lisans

(3)

Lisans

(8)

B2B
(8)

B2C
(8)

Tablo 25’e gore toplamda 13 kisinin farkindaliga sahip oldugu Igerik Pazarlama, Y nesli
tarafindan daha c¢ok bilinmektedir. Ozellikle fiziki katalog ve brosiir vb. araclar ile ise

B2B calisanlarin daha fazla karsilastig1 goriilmektedir.

13 sirket yetkilisi karsilastigini belirtmistir. 9 tanesi dijital ortamda karsilagirken, 4
tanesi fiziki kataloglarda karsilasmistir. Dijitalde karsilasanlar; Misfo Cikolata’nin
Onedio testlerinin ydnlendirmelerinde, Yemeksepeti’nin

Instagram sayfasinda,

yemek.com sitesinde ve e-ticaret sitelerinin blog sayfalarinda karsilagsmislardir.

Tablo 26. i¢erik Pazarlama’nin kullanilma orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) (8) @ ©
7 4 3 2 1 4 3 4

Tablo 26°da, toplamda 7 kisi gibi bir kullanim oranina sahip olan Igerik Pazarlama; Y
nesli tarafindan daha ¢ok bilinmesine, karsilagiimasina ragmen kullanim oranlarinda X

neslinin daha yogun oldugu goriilmektedir.

7 sirket yetkilisi kullandigini1 belirtmistir. 2 sirket yetkilisi brosiir ve katalog gibi fiziki
unsurlar1 kullanmay1 tercih ederken, 3 sirket yetkilisi dijitalde icerik tiretmistir. 2 sirket

yetkilisi ise hem fiziki hem dijital kanallar1 kullanmustir.

Tablo 27. icerik Pazarlama’nin gelecekte kullanilmak istenme oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ©) (8) ® (8
14 10 4 4 2 8 8 6
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Tablo 27’ye gore, Gorisiilen sirketlerin 14’4 gelecekte kullanmay1 diistindiiklerini
belirtirmistir. Y nesli, gelecekte kullanmak istemesi agisindan X nesline gore daha fazla
istekli goriilmektedir. Lisans mezunlarinin ve B2B calisanlarin tamaminin gelecekte

pazarlama stratejilerinde icerik Pazarlama’ya yer vermeyi diisiindiigii gdzlenmektedir.

14 sirket yetkilisi, gelecekte kullanmak istediklerini belirtmistir. Hali hazirda kullanan
sirketlerin, kullanmaya devam edecekleri goriilmiistiir. Sirketlerin gelecek planlarinda;

dergi, katalog ve blog sayfasi gibi projeler yer almaktadir.

Tablo 28. icerik Pazarlama’nin kendileri icin gerekli oldugunu diisiinenlerin oram

Toplam | Y Nesli X Nesli Lise On Lisans Lisans B2B B2C
(16) (11) (5) () 3) (8) (8) (8)

10 7 3 3 1 6 7 3

Tablo 28’e gore isletmelerin 10 tanesi, icerik Pazarlama’nmn kendileri igin gerekli
oldugunu belirtmistir. B2B ¢alisanlar ise, B2C ¢alisanlara gore ¢ok daha yiiksek bir

oranda kendileri i¢in gerekli oldugunu séylemislerdir.

10 sirket yetkilisi, kendileri igin gerekli oldugunu belirtmistir. 1 sirket yetkilisi, sirketin
akilda kaliciigma katki sagladigmi diisiindiigii icin Icerik Pazarlama’yr gerekli
gordigiinii belirtmistir. 8 sirket yetkilisi Uriinler ve sektor hakkinda miisterilerine
yonelik bilgilendirici igeriklerin gerekliliginden bahsetmistir. 1 sirket yetkilisi ise, igerik

iiretecekleri Youtube kanal1 agacaklarmi belirtmistir.

5.8.5. Yesil Pazarlama ile ilgili Bulgular

Sirketler, tiliketicilerin goziinde ¢evreci bir imaj ¢izmek istemektedirler. Agaglandirma
calismalari, yenilenebilir enerji kullanimi, enerji tasarrufu tiriinler ya da geri doniisim
gibi unsurlar ile tiiketicilerin gdziinde c¢evreci bir imaj olusturma adina yapilan
calismalara Yesil Pazarlama denmektedir. Bu durum tiiketicilerin goziinde, sirketleri
deger yaratan bir hale getirmektedir. Yesil Pazarlama, sirketlerin farkindalik diizeyleri
belirlenerek bunun nesiller 6zelinde, egitim seviyesi Ozelinde ve satig tiirli 6zelinde

degerlendirilmesi yapilmistir.
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Tablo 29. Yesil Pazarlama ile daha énce karsilasilma orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (®) () 3) (8) @ (©

14 11 3 4 3 7 7 7

Tablo 29°da toplamda 14 kisi gibi bir yiiksek bilinirlik oranina sahip Yesil Pazarlama,
Ozellikle Y neslinin tamaminin daha once karsilastigi bir teknik olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

14 sirket yetkilisi daha once karsilastigmi belirtmistir. 3 sirket yetkilisi 6rnek olarak
Torku’nun agaclandirma calismasini soylerken, 2 sirket yetkilisi Starbucks’in bardak
tutamaclarmi geri doniistiiriilebilir atik kartondan irettigini soylemistir. Yenilenebilir
enerji kullanan fabrikalar, agaclandirma c¢aligsmalari, kutu ve posetlerin geri
doniistiirtilebilir Uretilmesi, cevre dostu beyaz esyalar gibi ornekler ise diger sirket

yetkililerinin karsilastiklar1 durumlar olarak gézlenmistir.

Tablo 30. Yesil Pazarlama’nin kullanmilma oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) (8) @ ©

Tablo 30’a gore, Yesil Pazarlama’nin kullanim orani 5 kisi ile smirli kalmistir. X
neslinin, Y nesline gore daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir. B2C ¢alisanlarin da, B2B

calisanlara gore daha fazla kullaniyor oldugu goriilmektedir.

5 sirket yetkilisi kullandiklarin1 belirtmistir. 1 sirket yetkilisi, atik malzemelerden dekor
irlinleri elde ettiklerini sOylerken, 3 sirket yetkilisi iirettikleri iirlinlerinin geri
doniistiiriilebilir oldugunu ve fireleri tekrar kullandiklarmi belirtmistir. Parflimeri
alaninda faaliyet gosteren bir sirket yetkilisi ise kullanilmis parfim siselerinin tekrar

dolumu i¢in bir geri doniisiim programlar1 olduklarini belirtmistir.
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Tablo 31. Yesil Pazarlama’nin gelecekte kullanilmak istenme oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (®) () 3) (8) @ ()
13 9 4 4 3 6 7 6

Tablo 31°e bakildiginda, sirketlerden 13 tanesi Yesil Pazarlama’y1 gelecekte pazarlama
stratejilerinde kullanmay1 diisiinmektedir. Nesiller aras1 dagilim yaklasik olarak esit
seviyede dagilim gdstermektedir. On lisans mezunlarmm tamami birgok teknikte oldugu
gibi Yesil Pazarlama’ya da gelecek stratejilerinde yer vereceklerini belirtmislerdir. B2B

calisanlarin gelecek planlarinda, B2C ¢alisanlara gore daha fazla yer edinmektedir.

13 sirket yetkilisi, gelecekte kullanmay1 diisiindiiklerini belirtmistir. 3 sirket yetkilisi,
gelecekte bir agaclandirma calismasi yapabileceklerinden bahsederken, iiretimde geri
dontistimii kullanan sirketler devam edeceklerini belirtmislerdir. 1 sirket yetkilisi kahve
telvesinden bardak tiretimini hedeflediklerini sdylemistir. Bagka bir girket yetkilisi ise
cevre dostu araglar icin ¢evre dostu yedek parga iiretiminin ilerleyen siireclerde

giindemlerinde olacagindan bahsetmistir.

Tablo 32. Yesil Pazarlama’nin kendileri icin gerekli oldugunu diisiinenlerin oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise On Lisans Lisans B2B B2C
(16) (11) (%) (5) 3) (8) (8) (8)
3 2 1 2 0 1 2 1

Tablo 32’ye bakildiginda ise goriisiilen sirketler, Yesil Pazarlama’y1 kendileri i¢in ¢ok
gerekli gormemektedirler. Toplamda 3 kisi ile sinirli kalarak, bir¢ok sirketin gelecek
planinda yer almamaktadir. On lisans mezunlarmin hig biri gok gerekli gormezken, lise

mezunlarinin 2’si kendileri i¢in gerekli oldugunu belirtmistir.

2 sirket yetkilisi, Yesil Pazarlama’nin sirket imajina katki saglayacagini belirtirken,
bunlardan 1 tanesi ek olarak dogaya da fayda saglamanm onemine deginmistir. 1 sirket
yetkilisi ise hammaddelerinin geri doniistiiriilebilir olmasinin, miisterileri tarafindan bir

tercih edilme sebebi olacagini soylemistir.
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5.8.6. Noropazarlama Ile ilgili Bulgular

Tiiketicilerin bilingaltlarma yonelik yapilan bir c¢alismadir. Bir sirketin ¢ikaracagi
irliiniin tasarimindan, lezzetine; kokusundan, sesine kadar bir¢ok detayi, lansman
oncesinde fMRI ya da Eye Tracking gibi cihazlar ile deneklerin beyin dalgalarindan
alinan verilerle degerlendirip o iirlinlin bagarili olup olamayacagi 6lgiiliir, sonrasinda
piyasaya siriiliir. Noropazarlama, sirketlerin farkindalik diizeyleri belirlenerek bunun

nesiller 6zelinde, egitim seviyesi Ozelinde ve satis tiirii 6zelinde degerlendirilmesi

yapilmaistir.
Tablo 33. Noropazarlama ile daha 6nce karsilasilma orani
Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () () 3) (8) @ ©
11 8 3 2 1 8 7 4

Tablo 33’e gore toplamda 11 kisinin farkindaliga sahip oldugu Noropazarlama, Y
neslinde kendisini daha ¢ok gostermektedir. Egitim seviyesinin yiikselmesiyle lisans
mezunu olanlarin tamami daha once karsilastiklarin1 soylemektedirler. B2B calisanlarm,
B2C calisanlara gore ise farkindalik orami daha yiiksektir. Yapilan goriismelerde
Noropazarlama’ya dair olan farkindaligin esas unsurlar1 koku ve ses olarak ortaya
cikmistir. Insanlar magazalardaki seslerin ve kokularin bilingli olarak segilerek tiiketici

bilingaltina etki ettigini fark etmislerdir.

11 sirket yetkilisi daha once karsilastiklarini belirtmiglerdir. Bunlardan 5 tanesi koku
lizerinden Ornek verirken, 1 tanesi ses lizerinden 6rnek vermistir. Sinemalardaki 25.
kare, reklamlardaki ‘his’ pazarlamasi, restoranlardaki renk psikolojisi ve sigara

paketlerinin lizerindeki gorsellerin uyandirdigi arzu gibi 6rnekler verilmistir.

Tablo 34. Noropazarlama’nin kullanilma orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ®3) (8) ® (®
3 2 1 1 1 1 1 2
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Tablo 34’de goriilecegi iizere, Noropazarlama’nin kullanim seviyesi 3 kisi ile sinirh
olmustur. Yapilan goriismelerde de ses ve koku iizerinden bir kullanim gercekleserek,

miisterilerin etkilenmesinin saglandig1 gézlenmistir.

3 sirket yetkilisi kullandigin1 belirtmistir. Bunlardan ilki faaliyet alani pastane olan
sirket, pogaca kokusunu miisteri ¢ekmek icin kullandigini belirtmistir. Ikinci sirket
iiriinlerinin ambalajlanma tekniginden 6tiirii bilingaltinda markasiyla 6zdeslestigini ve
bu sayede miisteri kazandigini sdylemistir. Ugiincii sirket ise isletmesi igerisinde

konseptine uygun koku kullandigin1 soylemistir.

Tablo 35. Noropazarlama’nin gelecekte kullanmilmak istenme oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (5) () 3) (8) @ ©

8 6 2 1 2 5 4 4

Tablo 35’e gore, goriisiilenlerin yarisinin gelecekte Noropazarlama kullanmaya istekli
olduklar1 goriilmektedir. Lise mezunu goriistilenlerin ¢ok istekli olmadig: 1 kisi gibi bir

oran ile gdzlenmistir.

8 sirket yetkilisi, gelecekte kullanmak istedigini belirtmistir. 1 sirket kahve kokusu
iizerine bir esans arayisi igerisinde oldugunu belirtirken, hali hazirda kullananlar
kullanmaya devam edeceklerini belirtmislerdir. Daha 6nce kullanmamis olanlar ise nasil
bir calisma diisiindiiklerine yonelik bir Ornekleme yapmamistir. Kullanmay1
diisinmeyenler arasindan 2 sirket yetkilisi ise sektorii ve isi i¢in uygun olmadigini

belirtmistir.

Tablo 36. Noropazarlama’nin kendileri i¢in gerekli oldugunu diisiinenlerin oram

Toplam | Y Nesli X Nesli Lise On Lisans Lisans |B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) @ |@® @®

Tablo 36’ya bakildiginda, sirketlerden 4°ii Noropazarlama’nin kendileri i¢in ¢ok gerekli
oldugunu belirtmislerdir. Goriisiilenlerden Noropazarlama’nin gerekliligini belirten

sirketler, Noropazarlama’nin biinyesinde yer alan koku ile pazarlama teknigini
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kullanmaktadirlar. Beyin sinyalleri ile alakali teknolojik araglar1 kullanan ya da

kullanmak isteyen bir igletmeye rastlanmamustir.

Kendileri i¢in gerekli oldugunu belirten 4 sirket yetkilisinden, 3’ bunun koku sebebiyle
oldugunu belirtmistir. Kokunun kendileri i¢in, miisterilere yonelik kullanabilecekleri bir
pazarlama araci oldugunu belirtmislerdir. Bir diger sirket yetkilisi ise insanlarin gorsel

hafizalarina etki etmek istedigini belirtmistir.

5.8.7. Dijital Pazarlama Ile Ilgili Bulgular

Bir¢ok insan, giinliik yasantisinda vaktinin biiylik bir kismmi dijitalde gegirmektedir.
Dijitalde yer alan her insanmn mutlak suretle karsilastigi ve maruz birakildigi bir
pazarlama teknigi olan Dijital Pazarlama, bircok kimseler tarafindan da

kullanilmaktadir.

Instagram, Facebook, Twitter, Google, Linkedin, Pinterest vb. bircok sosyal medya
platformunda yapilan reklamlar ya da aktif paylasimlar, sirketler nezdinde Dijital
Pazarlama’nin unsurlaridir. Dijital Pazarlama, sirketlerin farkindalik diizeyleri
belirlenerek bunun nesiller 6zelinde, egitim seviyesi 0zelinde ve satis tlirii 6zelinde

degerlendirilmesi yapilmistir.

Tablo 37. Dijital Pazarlama ile daha once karsilasiima oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) () (5) ©) (8) ® ®

16 11 5 5 3 8 8 8

Tablo 37°de yer aldig1 lizere, goriismeye katilanlarin tamaminin daha 6nce karsilastigi
bir teknik olan Dijital Pazarlama; herkes tarafindan en ¢ok bilinen ve duyulan pazarlama

teknigi olmustur.

16 sirket yetkilisinin tamami daha once karsilastigini belirtmistir. Google, Instagram,

Facebook, Youtube ve Spotify gibi platformlarda karsilastiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 38. Dijital Pazarlama’nin kullanilma oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (®) () 3) (8) @ (®
15 10 5 4 3 8 7 8

Tablo 38’e bakildiginda, kullanim oraninda da ¢ok yiiksek oranlara sahip Dijital
Pazarlama’da tek bir sirket fire vermistir. Y nesli mensubu, lise mezunu B2B c¢alisan bir

sirketin Dijital Pazarlama ¢aligmas1 yapmadigi goriilmiistiir.

15 sirket yetkilisi, Dijital Pazarlama’y1 kullandigini belirtmistir. Cogunlukla Instagram,
Facebook ve Twitter kullanimi yapildigr belirtilmistir. Baz1 sirketler ise Linkedin ve
Google gibi platformlarda yer alip, Dijital Pazarlama c¢alismas1 yaptiklarini
belirtmiglerdir. Bir sirketin online dergilere e-reklam verdigi, bir sirketin ise disaridan

reklamciyla ¢alisip post igerik tirettirdigi belirtilmistir.

Tablo 39. Dijital Pazarlama’nin gelecekte kullanilmak istenme orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) (8) @ ©
16 11 5 5 3 8 8 8

Tablo 39’a gore, Dijital Pazarlama’y1 gelecekte kullanmay1 diisiinenlerin oran1 16 kisi

olarak tespit edilmistir.

16 sirket yetkilisinin tamami gelecekte kullanacaklarmi belirtmistir. 2 sirket yetkilisi, ek
olarak Google reklamlarma giris yapacaklarmi belirtirken, 1 sirket yetkilisi ise

gelistirerek kullanmay1 diisiindiiklerini belirtmistir.

Tablo 40. Dijital Pazarlama’nin kendileri icin gerekli oldugunu diisiinenlerin oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans| B2B B2C
(16) (11) () (5) ®3) ® | ® (©
14 9 5 5 2 7 8 7
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Tablo 40’a gore, sirketlerin kendileri i¢in en ¢ok gerekli gordiigii teknikler arasinda, 16
katilimcmin 14’iiniin kendileri i¢in gerekli oldugunu belirtmesiyle Dijital Pazarlama en

yiiksek orana sahip olmustur.

14 sirket yetkilisi Dijital Pazarlama’nin kendileri i¢in gerekli oldugunu belirtmistir. 4
sirket yetkilisi; verimli, pratik ve ucuz oldugu i¢in kendilerine gerekli oldugunu
belirtmistir. Bir baska 4 sirket yetkilisi; biiylik kitlelere ulasmanin en iyi yolu oldugunu

belirtip, reklam icin iyi bir ortam oldugunu sdylemistir.

5.8.8. Fijital Pazarlama Ile Ilgili Bulgular

Gelisen teknoloji sanal ile fizikseli birlestirerek bir harmoni haline getirmistir. Sanal
gerceklik gozlikleri, Big Data, Beacon gibi teknolojiler hayatimizi sanallastirirken;
sirketler bunlar1 birer pazarlama araci olarak kullanarak biiyiikk farkliliklar ortaya
koymaktadir. Fijital Pazarlama, sirketlerin farkindalik diizeyleri belirlenerek bunun
nesiller 6zelinde, egitim seviyesi 6zelinde ve satis tiirii 6zelinde degerlendirilmesi

yapilmistir.

Tablo 41. Fijital Pazarlama ile daha 6nce karsilasilma oram

Toplam | Y Nesli X Nesli Lise | OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (%) (5) ©) (8) @ ©

10 9 1 1 3 6 4 6

Tablo 41’e bakildiginda, 10 sirket yetkilisinin farkindaliga sahip oldugu Fijital
Pazarlama; Y neslinin daha fazla ilgisini ¢ekerek 11 kisiden 9’unun farkindalik sahibi

oldugu goriilmiistiir

10 sirket yetkilisi daha once karsilastiklarini belirtmislerdir. 3 sirket yetkilisi Beacon
teknolojisi sayesinde gergeklesen lokasyon bazli sms gonderme ozelligiyle
karsilasmistir. 6 sirket yetkilisi gesitli teknolojik gerecler ile yapilan sanallastirma ve
dijitallestirme ¢alismalariyla karsilagsmistir. 1 sirket yetkilisi ise Big Data’nin pazarlama

ve siyaset lizerindeki etkisine 6rnek gostermistir.
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Tablo 42. Fijital Pazarlama’nin kullanmilma oram

Toplam | Y Nesli X Nesli | Lise OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) (®) () 3) (8) @ (®
2 1 1 1 0 1 1 1

Tablo 42’ye bakildiginda Fijital Pazarlama’y1 2 sirketin kullandig1 gozlenmistir.

Sirketlerden bir tanesi diinya genelinde toplanan ticari veri tabanindan veri alarak

pazarlama faaliyeti yiirtittigiinii belirtmistir. Bir digeri ise ise irettikleri {irliniin,

uygulamadan 6nce dijital olarak 6n gdsterimini miisteriye sunduklarmi belirtmistir.

Tablo 43. Fijital Pazarlama’nin gelecekte kullanilmak istenme orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Liss OnlLisans Lisans | B2B B2C
(16) (11) ®) (5) 3 (8) (8) (8)
6 5 1 1 1 4 4 2

Tablo 43’de Fijital Pazarlama’y1 gelecekte kullanmak isteyenlerin oran1 Y neslinde 5

kisi olarak gozlenirken, X nesli i¢in 1 kisi olarak kalmustir.

3 sirket yetkilisi, Beacon teknolojisinden faydalanarak civardakilere mesaj gondermeyi
istemektedir. 2 sirket yetkilisi sanallastirma ve dijitallestirme ¢alismasi yliriiteceklerini

belirtmistir. 1 sirket ise biiyiik ticari verilerden faydalanacagini belirtmistir.

Tablo 44. Fijital Pazarlama’nin kendileri i¢in gerekli oldugunu diisiinenlerin orani

Toplam | Y Nesli X Nesli | Liss OnLisans Lisans| B2B B2C
(16) (11) () (5) ®3) ® | ® (©
4 3 1 1 1 2 2 2

Tablo 44’¢ gore Fijital Pazarlama’nin kendileri i¢in en gerekli tekniklerden biri
oldugunu belirtenler toplamda 4 kisidir. Satig tiirli agisindan fark goriilmemektir.

Nesiller aras1 ve egitim diizeyleri arasinda da kiigiik farklar gézlenmistir.

4 sirket yetkilisi kendileri i¢in Fijital Pazarlama’nin 6nemli oldugunu belirtmistir. 2
sirket yetkilisi, lokasyon bazli mesaj gondermenin 6neminden bahsederken, 1 sirket

yetkilisi veri ve 1 sirket yetkilisi de dijitallestirmeden bahsetmistir.
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5.8.9. Bulgularin Ozeti

Tablo 45. Tiim bulgularin 6zet tablosu

Toplam Degerler n:16 11Y Nesli 5 X Nesli 5 Lise 3 On lisans 8 Lisans 8 B2C 8 B2B
1) Amaca Y onelik 10 7 3 3 2 5 5 5
2) Amaca Y onelik 2 1 1 0 0 2 1 1
3) Amaca Yonelik 9 7 2 2 3 4 4 5
D \yoraM ve 13 9 4 4 3 6 7 6
2) YR ve 12 7 5 3 3 6 5 7
%) A ve 14 9 5 4 3 7 6 8
1) Influencer 16 1 5 5 3 8 8 8
2) Influencer 1 1 0 0 0 1 0 1
3) Influencer 8 6 2 1 3 4 2 6
1) icerik 13 10 3 4 3 6 7 6
2) igerik 7 4 3 2 1 4 3 4
3) igerik 14 10 4 4 2 8 8 6
1) Yesil 14 11 3 4 3 7 7 7
2) Yesil 5 3 2 2 1 2 1 4
3) Yesil 13 9 4 4 3 6 7 6
1) Noro 11 8 3 2 1 8 7 4
2) Noro 3 2 1 1 1 1 1 2
3) Noro 8 6 2 1 2 5 4 4
1) Dijital 16 11 5 5 3 8 8 8
2) Dijital 15 10 5 4 3 8 7 8
3) Dijital 16 11 5 5 3 8 8 8
1) Fijital 10 9 1 1 3 6 4 6
2) Fijital 2 1 1 1 0 1 1 1
3) Fijital 6 5 1 1 1 4 4 2

Tablo 45’de yer alan veriler, yeni nesil pazarlama tekniklerinin; yasa, egitime ve satis

tiirtine gore Ozet dagilimimi gostermektedir.
Birinci bagliklar, 0 teknik ile daha once karsilagan sirketlerin sayisini gostermektedir.
Ikinci bashiklar, 0 teknigi kullanan sirketlerin sayisin1 gdstermektedir.

Ugiincii  basliklar, o teknigi gelecekte kullanmak isteyen sirketlerin sayismi

gostermektedir.

16 sirketin (n:16), 8 pazarlama tekniginde; Y nesli ve X nesline gore dagilimlari, egitim
diizeylerine gore dagilimlar1 ve satis tiiriine gore dagilimlar1 6zet sekilde tek sayfaya

sigdirilarak tablo ile verilmistir.
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Ornegin, Icerik Pazarlama’yr X nesline mensup olanlardan 3’ii kullanmaktadir. B2C
satig yapan sirketlerin tamami yani 8 sirket Dijital Pazarlama’y1 kullanmak istemektedir.

Lisans mezunlar1 arasinda Amaca YOnelik Pazarlama ile karsilasan 5 kisi vardir.

5.9. Arastirma Sorularinin Cevaplarn

1. Sirketler yeni nesil pazarlama tekniklerinin ne kadar farkindalar?

Tablo 46. Sirketlerin yeni nesil pazarlama tekniklerine yonelik farkindahk oram

Teknikler gi;l;in(%ailg)
AMACA YONELIK 10
WoMM ve VIRAL 13
INFLUENCER 16
[CERIK 13
YESIL 14
NORO 11
DIJITAL 16
FIJITAL 10

Tablo 46°da, goriisiilen sirketlerin farkindalik oranlar1 siralamasinda, Dijital Pazarlama
ve Influencer Pazarlama 16 kisi ile ilk iki swrayr alirken, tigiincii teknik ise 14 kisi ile
Yesil Pazarlama olmustur. En diisiik farkindaliklar ise 10 kisi ile Amaca Yonelik

Pazarlama ve Fijital Pazarlama olmustur.

2. Sirketler yeni nesil pazarlama tekniklerinden en c¢ok hangilerini daha once

kullanmslardir?

Tablo 47. Sirketlerin yeni nesil pazarlama tekniklerini kullanim oram

Kullanim Oram

Teknikler (n:16)
AMACA YONELIK 2
WoMM ve VIRAL 12
INFLUENCER 1
ICERIK 7
YESIL 5
NORO 3
DIJITAL 15
FIJITAL 2
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Tablo 47°de, sirketlerin en ¢ok kullandig1 teknikler siralamasinda en yiiksek oran 15 kisi
ile Dijital Pazarlama olurken, ikinci teknik 12 kisi ile WoMM ve Viral Pazarlama,
ficiincii teknik ise 7 kisi ile Icerik Pazarlamadir. En diisiik kullanim orani ise 1 kisi ile

Influencer Pazarlama olmustur.
3. Sirketler gelecekteki pazarlama stratejilerinde, en c¢ok hangi yeni nesil

pazarlama tekniklerine yer vermeyi istiyorlar?

Tablo 48. Sirketlerin gelecekte kullanmak istedikleri yeni nesil pazarlama
tekniklerinin oram

Gelecekte Kullanilmak istenme

Teknikler Oram (n:16)
AMACA YONELIK 9
WOoMM ve VIRAL 14
INFLUENCER 8
iCERIK 14
YESIL 13
NORO 8
DIJITAL 16
FIJITAL 6

Tablo 48°de, sirketlerin gelecek stratejilerinde en ¢ok yer vermek istedikleri teknik 16
kisi ile Dijital Pazarlama olmustur. 14 kisi ile WoOMM ve Viral Pazarlama ve Icerik
Pazarlama ikinci ve li¢iincii siray1 almustir. En diisiik oran ise 6 kisi ile Fijital Pazarlama

olmustur.

4. Sirketlerin bakis acisindan, hangi yeni nesil pazarlama teknikleri daha

onemlidir?

Tablo 49. Sirketlerin kendileri i¢cin 6nemli gordiigii tekniklerin oram

Onemli Goriilme

Teknikler Oram (n:16)
AMACA YONELIK 1
WoMM ve VIRAL 11
INFLUENCER 1
ICERIK 10
YESIL 3
NORO 4
DIJITAL 14
FIJITAL 8
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Tablo 49°da, sirketlerin kendileri icin en Onemli gordiikleri teknikler oraninda en
yiiksek pay 14 kisi ile Dijital Pazarlama olmustur. Ardindan WoMM ve Viral Pazarlama
11 kisi ile ikinci, 10 kisi ile Igerik Pazarlama ise iigiincii olmustur. En diisiik oranlar ise

1 kisi ile Influencer Pazarlama ile Amaca Yonelik Pazarlama olmustur.

5. Yeni nesil pazarlama tekniklerinin satis tiirlerine gore farkindahik durumu

Tablo 50. Yeni nesil pazarlama tekniklerinin satis tiirlerine gore farkindahk
dagilimi orani

Teknikler B2B -8 B2C -8

AMACA YONELIK 5 5
WoMM ve VIRAL
INFLUENCER
iCERIK
YESIL
NORO
DIJITAL
FIJITAL 4 6

0~~~ o~
0 AN OO

Tablo 50°de, B2B satis tiiriinde Influencer Pazarlama ve Dijital Pazarlama 8 kisi ile tam
farkindaliga sahiptir. Ayn1 sekilde B2C satis tiirtinde de Influencer Pazarlama ve Dijital
Pazarlama 8 kisi ile tam farkindaliga sahiptir. En diisiik seviyelerde ise B2B satis

tiirtinde 4 kisi ile Fijital Pazarlama iken, B2C satis tiiriinde 4 kisi ile Noropazarlama’dir.

En ¢ok bilinen teknikler satis tiirline gore degisiklik gdstermezken, tiirler arasinda

Noropazarlama’da 3 kisilik ve Fijital Pazarlama’da 2 kisilik fark vardir.

6. Yeni nesil pazarlama tekniklerinin nesillere gore farkindalik durumu

Tablo 51. Yeni nesil pazarlama tekniklerinin nesillere gore farkindahik dagilim

orani

Teknikler Y Nesli - 11 X Nesli -5
AMACA YONELIK 7 3
WoMM ve VIRAL 9 4
INFLUENCER 11 5
ICERIK 10 3
YESIL 11 3
NORO 8 3
DIiJITAL 11 5
FIJITAL 9 1
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Tablo 51°de, Y neslinin 11 kisi ile tam farkindalik sagladigi teknikler Dijital Pazarlama,

Yesil Pazarlama ve Influencer Pazarlama olmustur. X nesli ise Influencer Pazarlama ve

Dijital Pazarlama’da 5 kisi ile tam farkindalik oranina sahipken Yesil Pazarlama’da, Y

neslinin aksine 3 kisi ile sinirli kalmistir. En diisiik seviyede farkindalik ise Y neslinde 7

kisi ile Amaca Yonelik Pazarlama olurken, X neslinde 1 ile Fijital Pazarlama olmustur.

7. Yeni nesil pazarlama tekniklerinin egitim diizeyine gore farkindahk dagihimlari

Tablo 52. Yeni nesil pazarlama tekniklerinin egitim diizeyine gore farkindahk

dagilimi orani

Teknikler Lise -5

On Lisans — 3

Lisans — 8

AMACA YONELIK 3
WoMM ve VIRAL
INFLUENCER
iCERIK
YESIL
NORO
DIJITAL
FIJITAL

[ @ 2 BN N R S SN & ) R S

2

W kFEkE W WwWwwow

3

5

S 00 00 N O 0o

Tablo 52’de, Lise mezunlarmin tamammin Influencer Pazarlama ve Dijital

Pazarlama’da farkindaliklar1 5 kisi ile tam seviyede olur iken, en diisiik farkindalik 1

kisi ile Fijital Pazarlama olmustur. On lisans mezunlar1 birgogunda tam farkindalik

oranina sahip iken, en diisiik farkindalik oranlar1 1 kisi ile Noropazarlama olmustur.

Lisans mezunlarmin Dijital Pazarlama, Influencer Pazarlama ve Noropazarlama’da

farkindalik oranlar1 8 kisi ile tam olarak olarak gozlenmistir. Lisans mezunlarinda en

diistik farkindalik orani ise 5 kisi ile Amaca Yonelik Pazarlama olmustur.
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6. SONUC

Gelisen teknoloji ile artan iletisim ve kitlelere kolay ulasim imkani ile rekabetin ciddi
seviyelere c¢iktigi, tretim araclarina erigimin kolaylastigi, firmalarin ise artik
tiiketicilerin sadece aklina degil kalbine de hitap etmek zorunda kaldiklar1 zorlu bir
donemdir. Bu donem igerisinde firmalar, biiyilk bir doniisim gecirerek artik birgok
sosyal sorumluluk projelerinde yer almaya baslamislardir. Marka degeri, firma itibart,
irlinlerin ve pazarlamanin kisisellestirilebilmesi, sirketlerin bir hikayeye sahip olmas1
gibi farkli degerler ortaya koyabilen isletmeler 6n plana ¢ikmistir. Glinlimiizde de
bircok sirketin yavas yavas gecis yaptigi, evrensel degerlere sahip ¢ikan, insan onuruna
Onem veren, ¢gevreye zarar vermeyen sirketler pazarlama 4.0’1 baglatarak artan rekabette
sanslarini1 yiikseltmektedirler. Tiiketiciyi ikna etmek, yerini artik tiiketicinin tiretimden
pazarlamaya kadar s6z sahibi oldugu bir doneme birakmaktadir. Bu siire¢ igerisinde,
cevreci, inovatif, yaratici ve kisiye kendini Ozel hissettiren anlayiglar 6n plana
cikmaktadir. Dijitalden, fijitale gecis yapilan satis teknikleri; gosteristen, minimalizme

degisen reklam anlayislar1 yine bu donemde kendini géstermektedir.

Pazarlamada oldugu gibi insanligin karakteristik 6zellikleri de bir¢cok degisime sahne
olmustur. Diinya savaslarmi yasayan, her tiirlii zorlukla karsilasan Sessiz Kusak
(Gelenekseller), savas sonrasi iilkesine donen ve niifusu arttiran bir sonraki nesil Baby
Boomers, bugiiniin yetiskinlerini olusturan ¢aliskan ve disiplinli X nesli, giiniimiiziin
gengleri olan dijitallesmis ve deger yaratma egilimi olan Y nesli ve son olarak dijitalde
dogan online biiyiiyen Z nesli. Her nesil kendi karakteristik yapisina sahiptir. Her nesil

icin farkli bir pazarlama c¢aligmasi kurgulanmasi gerekmektedir.

Gilinitimiizde degisen pazarlama anlayisi, yeni nesil pazarlama tekniklerini dogurmustur.
Tiiketiciler artik daha secici ve se¢im sanslar1 da eskiye kiyasla ¢ok yliksektir. Bu

durumun ortaya ¢ikardig1 zorlayici rekabet, sirketleri farklilasmaya itmistir.

Yeni nesil pazarlama tekniklerine olan farkindaliga yonelik yapilan bu arastirmada,
Konya’daki KOBI’lerin farkindalik diizeylerinin belirlenmesi amaglanmuistir. 3. Baslikta
yer alan 16 farkli yeni nesil pazarlama tekniginden, KOBI’lerin faaliyet alanina giren 8
tanesi segilerek goriismecilere yoneltilmistir. Arastirma amaci kisminda yer alan 7

arastirma sorusuna cevap aranmistir.
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Bu caligmada nitel arastirma teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme tiirii
secilmis ve goriismeler derinlemesine miilakat seklinde birebir yapilmistir. Alinan
cevaplar, kategorik analiz edilerek sonuglar ¢ikarilmistir. Goriisiilmek istenilen 30
sirketten, sirketlerin is yogunlugundan ve goriismenin birebir yapiliyor olmasindan

otiirii 16 tanesi ile goriisiilebilmistir.

Gortsiilen 16 sirket yetkilisinin 11°1 Y nesline ait iken 5 tanesi X nesline ait bireylerden
olugsmaktadir. Goriisiilen sirketlerde, pazarlama, reklam ve satis icin gorev alan

temsilciler genelde daha geng bireylerden olusmaktadir.

Goriisiilen sirketlerin satis tiirleri ise B2C ve B2B olarak 2 farkli tiirde ortaya
konulmustur. Dagilimlarina bakildiginda 8 sirket B2B satis yaparken, 8 sirket B2C satis

yapmaktadir. Rastgele se¢ilen sirketlerde dengeli bir dagilim meydana gelmistir.

Gorisiilen sirket yetkililerinin egitim diizeyleri dagilimina bakildiginda; 5 kisinin lise, 3

kiginin 6n lisans, 8 kisinin ise lisans mezunu oldugu goériilmiistiir.

Y neslinde 2 kisi lise, 3 kisi 6n lisans, 6 kisi ise lisans mezunudur. X neslinde 3 kisi lise,
2 kisi lisans mezunudur. Y neslinin, X nesline gore daha egitimli oldugu gériilmektedir.
Sirketlerin geng¢ temsilcileri, bir Onceki nesile gore egitim seviyelerini yiikseltmis

goriinmektedir.

Bu ¢alismada su sorulara cevap aranmuistir:
e Isletmeler yeni nesil pazarlama tekniklerinin ne kadar farkindalar?

Gorugiilen sirket yetkililerinin tamamu (16 kisi) daha 6nce Dijital Pazarlama ve
Influencer Pazarlama ile karsilastiklarini belirtmislerdir. Sonrasinda ise Yesil Pazarlama
14 kisinin daha once karsilastigini belirtmesiyle en ¢ok bilinen 3. teknik olmustur. 10
kisinin daha 6nce karsilastiklarmi belirtmesiyle; Amaca Yonelik Pazarlama ve Fijital

Pazarlama en az karsilasilan teknikler olmuslardir.

Amaca Yonelik Pazarlama ile daha 6nce karsilasanlar; sosyal sorumluluk projeleriyle
karsilastiklarint belirtmislerdir. Torku’nun agaclandirma calismalar1 ise net olarak

verilen somut drnekler arasinda yer almaktadir.
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Amaca Yonelik Pazarlama’nin daha az biliniyor olmasmin temel sebebi; insanlarin,
sirketlerin pazarlama amaci1 ile yiiriittiikkleri sosyal sorumluluk projelerinin bir

pazarlama ¢alismasi oldugunu fark etmemelerinden kaynaklanmaktadir.

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama’da ise bilinirlik seviyesi yiiksektir. 13
sirket yetkilisi daha Once karsilastiklarini sdylemistir. Viral Pazarlama’nin, Agizdan
Agiza Pazarlama’ya gore daha ¢ok goze carptigi verilen cevaplar ile net olarak
gozlenmistir. Sirket yetkilileri, Agizdan Agiza Pazarlama’nin sirketler i¢in referans

niteligi tasidigmnin farkindalardir.

Influencer Pazarlama ise goriisiilen sirket yetkililerinin tamaminin daha Once
karsilasmis oldugu bir teknik olmustur. Youtube, Instagram, Facebook gibi
platformlarda karsilastiklarin1 sdylemislerdir. Dijitallesmenin, yas grubu ve egitim
diizeyi aymrt etmeden herkes icin gerceklesen bir olgu oldugu gercegi ortaya
cikmaktadir. Dijitalde gegirilen siirenin artmasi, dijital platformlarda yer alan reklam
faaliyetlerinin her kesime ulastigint gostermektedir. Sirket yetkilileri agisindan da
fenomenler iizerinden yapilan pazarlama c¢alismalarina yonelik farkindalik yiiksek

seviyededir.

Dijitallesmenin etkisi Icerik Pazarlama’da da gériilmektedir. Daha &nce karsilastiklarini
sOyleyen 13 sirket yetkilisinin 9 tanesi dijital ortamda karsilastigini belirtirken, 4 tanesi
fiziki unsurlar ile karsilastiklarmi belirtmistir. Bu durum dijitallesmenin Igerik
Pazarlama iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Onedio gibi igerik siteleri veya e-
ticaret sitelerinin blog sayfalari, goriisiilen sirket yetkililerinin de dikkatlerini ¢ekmis
bulunmaktadir. Igerik Pazarlama’nm yiiksek farkindahk orani yine dijitallesmeden

gegmektedir.

Yesil Pazarlama’da ise yine Torku’nun agaclandirma calismasi verilen Ornekler
arasindadir. Buna ek olarak daha Once karsilastigini belirten 14 sirket yetkilisi;
yenilenebilir enerji, geri doniistiiriilebilir {iriinler, ¢cevre dostu teknolojik cihazlar gibi
ornekler iizerinden Kkarsilastiklarmi belirterek, bu alanda farkindalik seviyelerinin

yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir.

Diger tekniklere gore daha az bilinen Noropazarlama; duyular lizerindeki manipiilasyon

teknikleriyle, insanlarin daha Once karsilastiklar1 fakat ne ile karsilastiklarini
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bilmedikleri bir teknik olarak géze carpmaktadir. Noropazarlama hakkinda yapilan kisa
bir 6n bilgilendirme sonrasi, goriisiilen 16 sirket yetkilisinden 11’1 daha Once
karsilastiklarint belirtmiglerdir. Fakat bunlarin bilingli yapilan bir pazarlama c¢aligmasi
oldugunu bilmedikleri gézlenmistir. Genel olarak, koku iizerine yapilan ¢aligmalarin
deneyimlendigi belirtilmistir. His, renk ve ses gibi ornekler ile de karsilasan girket
yetkililerinin, Noropazarlama alaninda diisiik farkindalik seviyesine sahip olduklar1

belirlenmistir.

Artan dijitallesmenin  yansimalari, Dijital Pazarlama tarafinda da kendini
gostermektedir. Goriisiilen sirket yetkililerinin tamaminin Dijital Pazarlama ile daha
once karsilastiklart goriilmistiir. Google, Instagram, Facebook, Youtube gibi
platformlarda karsilastiklarmi belirten sirket yetkililerinin, sosyal medya kullanim

oranlarmin da yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Fijital Pazarlama ise en diislik bilinirlik seviyesine sahip tekniklerinden bir tanesidir.
Daha once karsilastiklarmi belirten 10 sirket yetkilisinden 3’ lokasyon bazli sms
teknolojisi Beacon ile karsilastiklarin1 belirtirken; c¢ogunlugu sanallastrma ve

dijitallestirme araglar1 olan AR ve VR gozliikler ile karsilastiklarini belirtmislerdir.

Sonug¢ olarak isletmelerin yeni nesil pazarlama tekniklerine yonelik farkindalik
seviyelerinin iyi diizeyde oldugu goriilmiistiir. Yiiksek dijitallesme orani, bir¢ok alanda
yilksek farkindaligi beraberinde getirerek yetkililerinin birgok teknik hakkinda

farkindalik seviyelerini arttirmistir.

e Isletmeler yeni nesil pazarlama tekniklerinden en ¢ok hangilerini daha once

kullanmiglardir?

Sirketlerin en ¢ok kullandig1 teknikler siralamasinda en yiiksek oran 15 girket ile Dijital
Pazarlama olurken, ikinci teknik 12 sirket ile Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral
Pazarlama, iiciincii teknik ise 7 sirket ile icerik Pazarlamadir. En diisiik kullanim orani

ise 1 sirket ile Influencer Pazarlama olmustur.

Amaca Yonelik Pazarlama, diisiik kullanim oramiyla gdze c¢arpmaktadir. 16 sirket
yetkilisinden sadece 2 tanesi kullandiklarini belirtmistir. Yapilan goriismelerde, bu
teknigin diistik kullanim oranmna sahip olmasmin en biiylik nedeni olarak, sosyal

sorumluluk eylemlerinin gizli kalmas1 gerektiginin diistiniilmesi gdsterilebilir. Yapilan
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iyiliklerin pazarlamaya uyarlanmamasi gerektigi konusunda yaygin bir goriis ortaya

cikmustir.

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama, kullanim oranmin yiiksekligi ile dikkat
cekmektedir. 12 sirket yetkilisi kullandiklarini belirtmistir. Sirket yetkilileri, genellikle
olumlu sirket imajinin iyi referans oldugu ve bu sayede ek ¢aba ve maliyete girmeden
sirketlerinin bilinirliklerinin arttigin1 belirtmislerdir. Yiiksek kullanim oraninin da en

biiyiik etkeni, kolay uygulanabilen ve diisiik maliyetli bir teknik olmasidir.

Influencer Pazarlama ise herkesin karsilastigi, bildigi bir teknik olmasina karsin;
kullanim oranmin diisiikliigii ile 6ne ¢ikmistir. Sadece 1 sirket yetkilisinin kullandig1
Influencer Pazarlama, ¢ok karsilasilan fakat kullanim agisinda pek bilinmeyen ve tercih
edilmeyen bir yontemdir. Bir sirket yetkilisi bu konuda, yiiksek maliyet sebebiyle
kullanamadiklarin1 belirtirken, genellikle B2B satis yapan isletmeler ise sektorel olarak

uyumsuz olduklarii belirtmislerdir.

Icerik Pazarlama da yiiksek farkindalik oranma karsin (13 sirket yetkilisi) 7 sirketin
kullandig1 diisiik kullannm oranli bir teknik olarak karsimiza g¢ikmistir. 2 sirketin
fiziksel, 3 sirketin dijital, 2 sirketin ise hem fiziksel hem dijital olarak kullandig1
belirlenmistir. Goriisiilen sirket yetkililerindeki dijitallesmenin; igerik iiretiminden
ziyade icerik tiiketimi lizerine gelistigi, dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin az

olmasindan anlasilmaktadir.

Yesil Pazarlama’da da bilinirliginin aksine diisilk kullanim orani goézlenmektedir.
Sadece 5 sirket yetkilisi, kullandiklarini belirtmistir. Goriisiilen sirketlerde, genellikle
geri doniisiim lizerine kurgulanan Yesil Pazarlama; doga sevgisinden ziyade daha ¢ok
ticari kaygilar sebebiyle yer almaktadir. Geri doniisiim opsiyonu, maliyet diisiiriicii

etkiye sahiptir. Ekseriyetle kullanimi ise bu yondedir.

Noropazarlama’da kullannmi ¢ok diisiik olan tekniklerden biridir. Sadece 3 sirket
yetkilisi kullandiklarini  belirtmistir ve koku, ses, marka iizerine kurgulanmis
profesyonel olmayan yontemler uygulanmistir. Eye Tracking, fMRI, EEG gibi
profesyonel cihazlara erigim zorlugu, yiiksek maliyet ve bilgi eksikligi gibi sebepler;

Noropazarlama’nin kullanim oranini diislirmektedir.
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Dijital Pazarlama gibi erisim ve kullanim kolayligina sahip olan tekniklerde, kullanim
oraninin yiiksek oldugunu gormekteyiz. 15 sirket yetkilisinin kullandigmi belirttigi
Dijital Pazarlama, verim ve maliyet acisindan son derece tercih edilebilir bir teknik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sirket yetkililerinin; sosyal medya reklamlar1 ve arama
motorlar1 lizerinde yaptiklar1 Dijital Pazarlama faaliyetlerinden memnun olduklar

gorilmistir.

Fijital Pazarlama’da gerek kullanim zorlugu, gerekse de bilgi eksikliginden otiirti
kullannm orani diisiik olan tekniklerden olmustur. 2 sirket yetkilisi kullandiklarini
digeri ise lriinlerinin uygulama asamasindan O6nce dijital 6n gosterimle miisterilerine

sunuldugunu belirtmistir.

Sonu¢ olarak; yeni nesil pazarlama tekniklerinin kullanim seviyesi, farkindalik
seviyesinden ¢ok daha diistiktiir. Dijital Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama
haricinde kalan diger teknikler i¢in kullanim seviyeleri diisiik gozlenmistir. Sektorel
uyumsuzluk, yliksek maliyet, erisim zorlugu ve bilgi eksikligi gibi sebepler diisiik

kullanim oranlarinin en temel sebeplerindendir.

e Isletmeler gelecekteki pazarlama stratejilerinde, en c¢ok hangi yeni nesil

pazarlama tekniklerine yer vermeyi istiyorlar?

Sirketlerin gelecek stratejilerinde en ¢ok yer vermek istedikleri teknik Dijital Pazarlama
olmustur. Gorlisme yapilan tiim sirket yetkilileri (16 kisi), Dijital Pazarlama’nin
gelecekte sirketlerinin pazarlama stratejilerinde yer alacagini belirtmistir. 14 sirket
yetkilisi ise Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama ile Icerik Pazarlama’y:
gelecekte kullanmak istediklerini belirtmislerdir. Gelecek adma en diisiik kullanim

istegi 6 kisi ile Fijital Pazarlama’da olmustur.

Kullanim kolaylhigi, maliyet, verim ve yetkinlik gibi faktorler, sirketlerin gelecekteki
pazarlama stratejilerini de etkilemistir. Bu faktorler ile bakildiginda, neden Dijital
Pazarlama’nin en ¢ok kullanilmak istenen, Fijital Pazarlama’nin ise en az kullanilmak
istenen teknik oldugu agiklanabilmektedir. Sirket yetkilileri, bilinenin dismna ¢ikmak

istemeyip; hali hazirda kullanilan teknikleri siirdiirme egilimindedirler.
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Amaca Yonelik Pazarlama’y1 gelecekte kullanmak istedigini belirten 9 sirket yetkilisi
olmustur. Sirketlerin gelecek planlarinda diger tekniklere gore az yer kaplamasmin ana
faktorii, sosyal amacli eylemlerin gizli kalmasi ve pazarlamaya uyarlanmamasi gerektigi

diistincesidir. 4 sirket yetkilisi, yardimlarin sova doniismesini kabul gérmemektedirler.

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama 14 sirket yetkilisinin gelecekte kullanmak
istedigini belirtti, yogun ragbet goren bir tekniktir. Bu teknigin, gerek uygulama
kolayligi, gerek maliyet ve verim konularindaki olumlu 6zelliklerinden dolay: bu karari

aldiklar1 gézlenmistir.

Influencer Pazarlama ise kullanim oranmin diisilk olmasina karsin, 8 sirket yetkilisi
tarafindan gelecekteki pazarlama stratejilerinde yer verilecegi belirtilmistir. 6 sirket
yetkilisi ise kendi sektorleri icin faydali olmayacagmi diisiindiigli icin kullanmay1
diisinmemektedir. Influencer Pazarlama, ¢ok karsilasilan bir teknik olmasina karsin;
kullannm agamasinda sirket yetkilileri agisindan bir bilinmezlik halini almaktadir.
Sektorel olarak uygun fenomen bulma sorunu, yapilacak calismanin g¢ercevesinin
belirsizligi ve deneyimsizlik gibi faktorler, sirket yetkililerinin bu teknige uzak

bakmalarina sebep olmaktadir.

Icerik Pazarlama, 14 sirket yetkilisinin gelecekte kullanmak istedigini belirtmesiyle,
tercih edilme orami yiiksek bir teknik olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu yiiksek talebin
sebepleri, kullanim kolaylig1 ve diisiik maliyet faktorleridir. Sirket yetkilileri; dergi,

katalog ve blog sayfalar1 gibi unsurlar ile bu ¢alismay yiiriiteceklerini belirtmiglerdir.

Yesil Pazarlama da gelecekte yogun olarak kullanilmak istenen tekniklerdendir. 13
sirket yetkilisi kullanacaklarini belirtmistir. Kullanim sekli olarak; agaglandirma
calismalari, geri doniisiim ve ¢evre dostu iriinler gibi secenckler tercih edilmektedir.
Yesil Pazarlama’y1 hali hazirda kullanan sirketlerin genellikle geri doniisiim tercih ettigi
ve bunun temel sebebinin mali kaygilar oldugu godzlenmisti. Buna paralel olarak,
gelecekte kullanmak isteyen sirketlerin, ne kadarmin bunu gergeklestirecegi bir
bilinmezlik durumundadir. Ozellikle agaglandirma faaliyeti gibi yiiksek biitce isteyen

calismalarin gerceklesmesi ¢ok olanakli goziikmemektedir.

Noropazarlamanin ise 8 sirketin gelecek programlarinda yer alacagi belirtilmistir.

Kullananlarin, kullanmaya devam edecegi goriiliirken; gelecekte kullanmak istediklerini
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belirten sirketlerden daha once kullanmamis olanlari, nasil bir kullanim alani tercih
edeceklerine dair bir 6rnekleme yapamamislardir. Yiiksek yetkinlik ve yiliksek biitge
isteyen NoOropazarlama, sirket yetkililerinin ilgilendigi fakat gelecek admna belirli bir

strateji kurgulayamadiklari bir tekniktir.

Dijital Pazarlama, gelecek stratejileri i¢in de yiiksek talep goren bir tekniktir. Goriigiilen
sirket yetkililerinin tamami, gelecek icin pazarlama programlarinda Dijital
Pazarlama’nin olacagmi belirtmistir. Yiiksek verim ve diisiik maliyet yine bu teknigin

tercihindeki en 6nemli etkenlerdir.

Fijital Pazarlama’da 6 sirket yetkilisi gelecekte kullanmak istediklerini belirtmislerdir.
Hali hazirda kullanan 2 sirket yetkilisi kullanmaya devam edeceklerini belirtmislerdir.
Kullanim alani1 olarak ise 3 sirket yetkilisi sms bazli lokasyon uygulamasi olan Beacon
teknolojisinden faydalanacaklarini belirtmislerdir. Fijital Pazarlama’da kullanim i¢in
yetkinlik ve biitge isteyen bir tekniktir. Bundan o&tiirii sirket yetkililerinin diisiik bir

kismi1 gelecek planlarinda yer vermeyi diisiindiiklerini belirtmektedirler.

Sonug olarak sirketler, gelecek planlarinda su an kullanmakta olmadiklar1 pazarlama
tekniklerine de yer vermeyi diisinmektedirler. Ozellikle kullanim kolayligi, diisiik
maliyet ve yiiksek verim sunan teknikler; sirketlerin gelecekteki pazarlama

stratejilerinde daha fazla yer almaktadir.

e Isletmelerin bakis agisindan, hangi yeni nesil pazarlama teknikleri daha

Onemlidir?

Sirketlerin kendileri i¢in en 6nemli gordiikleri teknikler arasinda en yiiksek pay 14 kisi
ile Dijital Pazarlama olmustur. Ardindan Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama
11 kisi ile ikinci, 10 kisi ile Icerik Pazarlama ise iigiincii olmustur. En diisiik oran ise 1

kisi ile Influencer Pazarlama ve Amaca Yonelik Pazarlama olmustur.

Amaca Yonelik Pazarlama, sirketler nezdinde cok da Onemli goriilmemektedir.
Gelecekte kullanmay1 isteyen 9 sirket olmasina karsin 1 tanesi kendileri i¢in dnemli
olarak gormiistiir. Bu sirket yetkilisi ticari isletmelerin, sosyal sorumluluk projelerine
onem vermesi gerektigini belirtmigstir. Sirketlerin sosyal sorumluluk projelerinin

pazarlamaya uyarlanmamasi gerektigi diislincesi, bu sonugta etken faktordiir.
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Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama ise 11 sirket yetkilisinin kendileri i¢in
onemli oldugu belirtmesiyle, talep goren bir teknik olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Referansin ve tavsiyenin olumlu etkisini goren sirketler, bu teknige Onem
vermektedirler. B2C ¢aligan bir yetkili ise viral igeriklerin yayildig1 platformlarin, kendi
miisterilerinin yogun olarak vakit ge¢irdigi yerler oldugunu sdylemistir. Diigiik biitce ve

yiiksek verim faktorleri de yine bu teknige 6nem verilmesinin temel sebeplerindendir.

Influencer Pazarlama’da 1 sirket yetkilisi kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir.
Farkindaligin yiiksek, kullanim oranmin diisiik oldugu bu teknik, 6nem siralamasinda
da sonlardadir. B2C calisan bir sirketin yetkilisinin, gen¢ kitleye ulasmak i¢in en

verimli yol oldugu soyledigi goriilmiistiir. Kullanim oraniyla paralellik gostermektedir.

10 sirket yetkilisinin kendileri i¢in dnemli oldugunu belirttigi Icerik Pazarlama, sirket
yetkililerinin iiriinler ve sektor hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesinin 6nemli oldugu
beyaniyla yiiksek bir talep gormektedir. 1 sirket yetkilisi ise digerlerinden farkli olarak

Youtube 6zelinde igerik liretmenin 6neminden bahsetmistir.

Gelecek planlarinda agacglandirmadan, geri doniisiime kadar bir¢ok yesil proje
hedefleyen sirketlerden sadece 2 tanesi, Yesil Pazarlama’nin kendileri igin Onemli
oldugunu soylemislerdir. Sirketlerin gelecek planlar1 i¢in realist programlar

kurgulamadiklar1 s6ylenebilir.

Noropazarlama’yi ise kokunun kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirten 3 sirket yetkilisi
ile gorsel hafizaya hitap etmek isteyen 1 sirket yetkilisi kendileri i¢in 6nemli olarak
gormiistiir. Kullanim orami ile dnem degeri arasinda paralellik s6z konusudur. Her iki

veride de talep diisiik olarak gozlenmistir.

Gortisiilen sirketlerin tamaminin gelecekte kullanmak istedigi Dijital Pazarlama, 6nem
siralamasinda da yiiksek degerlere sahip olmustur. Sirket yetkilileri 6zellikle diisiik
biitge ve yiiksek verim vurgusu yaparken, bir kism ise biiyiik kitlelere ulasmanin en iyi
yolu oldugunu soylemistir. Farkindalik ve kullanim degerleri de yiiksek olan Dijital
Pazarlama’nin, Oniimiizdeki giinlerde de Onemini arttirarak sirketlerin pazarlama

stratejilerinde yer alacagi goriilmiistiir.
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4 sirket yetkilisinin 6nemli oldugunu belirttigi Fijital Pazarlama, sirketler a¢isindan ¢ok
onemli goriilmemistir. Yetkinlik ve biitce gibi faktorlerin, Fijital Pazarlama’nin tercih

edilirligini distirdigt gorilmiistiir.

Sonug olarak Agizdan Agiza Pazarlama ve Dijital Pazarlama haricinde yiiksek derecede
onem verilen bir teknik gozlenmemistir. Sirket yetkililerinin tekniklere verdikleri
Oonemin; fayda faktoriinden ziyade kullanim kolayligi ve diisiik biitce odakli oldugu

gorilmiistiir.

e Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Satis Tiirlerine Gore Farkindalik Durumu.

16 sirket yetkilisinin tamami Influencer Pazarlama ve Dijital Pazarlama ile daha 6nce
karsilastiklarin1 ve bildiklerini sdylemislerdir. B2B ve B2C satig farki en ¢ok bilinen
pazarlama teknikleri hususunda bir farklilik dogurmamistir. Her iki satig tiiriinde de

ayn1 pazarlama teknikleri en ¢cok farkindaliga sahip olanlar olmuslardir.

En az farkindaliga sahip olan teknikler arasinda kismi fark géziikmektedir. B2C satig
tiirtinde calisan sirketlerin yetkililerinin sadece 4’1 Fijital Pazarlama ile karsilasirken,
5’1 de Amaca Yonelik Pazarlama ile karsilasmustir. B2B satis tiiriinde ¢alisan sirketlerin
yetkililerini sadece 4’ti Noropazarlama ile karsilasirken, 5’1 de Amaca Ydnelik
Pazarlama ile karsilastigini belirtmistir. Amaca Yonelik Pazarlama iki satis tiiriinde de

en az farkindalia sahip ortak teknik olarak belirlenmistir.

Tiim teknikler nezdinde bakildiginda ise B2C ¢alisan sirketlerin yetkilileri toplamda 53
kez farkindalik sorusuna olumlu cevap verirken, B2B ¢alisan sirket yetkililerinde bu

rakam 50 kez olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonug olarak genel bazda satis tiirlerinin farkindalik durumu birbirine yakindir. En ¢ok
bilinen tekniklerde ise tam benzerlik, en az bilinen tekniklerde ise kismi benzerlik
goriilmiistiir. Farkindalik durumunun, satig tiirlerine gore biiyiik farklar dogurmadigi

gorilmiistiir.

e Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Nesillere Gore Farkindalik durumu.

Goriisiilen sirket yetkililerinin Y nesli mensuplart (11 kisi); Dijital Pazarlama,
Influencer Pazarlama ve Yesil Pazarlama’da tam farkindalia sahiptir. X nesline

mensup olanlar da ise (5 kisi); Dijital Pazarlama ve Influencer Pazarlama tam
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farkindalhiga sahiptir. Y neslinin aksine Yesil Pazarlama’da farkindalik seviyesi diistik

gozlenmistir.

En az bilinen tekniklerde ise, farkliliklar goriilmektedir. X nesline mensup olanlar da en
az farkindalik 1 kisi ile Fijital Pazarlama olmustur. Y neslinde ise en az farkindalik

orani 7 kisi ile Amaca Yonelik Pazarlama olmustur.
Genel bazda bakildiginda da iki nesil arasindaki farkindalik seviyeleri farklidir.

Sonug olarak Y neslinin, X nesline gore yeni nesil pazarlamalarda farkindalik seviyeleri
daha yiiksektir. Bu farkin en temel sebebi, Y neslinin yas itibari ile giinceli ve dyjitali, X

nesline gore daha 1y1 takip etmesinden kaynaklanmaktadir.

e Yeni Nesil Pazarlama Tekniklerinin Egitim Diizeyine Gore Farkindalik

Dagilimlart.

Sirket yetkililerinin egitim diizeyi fark etmeksizin hepsinin tam farkindaliga sahip
oldugu 2 teknik Influencer Pazarlama ve Dijital Pazarlama’dir. Ek olarak on lisans

mezunu olanlarin, diger tekniklerde de yiiksek farkindalik seviyeleri gozlenmistir.

Lise mezunu olanlarin, Noropazarlama ve Fijital Pazarlama gibi belirli bir bilgi birikimi

gerektiren tekniklere yonelik farkindalik seviyeleri diistiktiir.

Lisans mezunu olanlarin ise, giinceli ve dijitali takip gerektiren tekniklere yonelik

farkindalik seviyeleri yiiksektir.

On lisans mezunu olanlarm katilimeilar arasmdaki diisiik payindan otiirii yeterli bir
cikarim yapilamamakla birlikte, elde olan verilen 1s1ginda tiim pazarlama tekniklerine

yonelik farkindalik seviyelerinin yiiksek oldugu gézlenmistir.

Sonug olarak pazarlama tekniklerindeki farkindalik diizeyi, sirket yetkililerinin egitim

seviyelerine gore farklilik géstermektedir.

Elde edilen cevaplar 1g1ginda yorumlanan degerler gosteriyor ki; sirketlerin satis tiirleri,
pazarlama tekniklerine olan farkindalik diizeylerine etki etmemektedir. Sirket
yetkililerinin yaglar1 ve egitim diizeyleri ise pazarlama tekniklerine olan farkindaliga
etki etmektedir. Y nesli, X nesline gore daha bilinglidir. Bunun en temel sebebi ise

yaslar1 itibari ile giinceli ve dijitali yakalamis olmalaridir. Egitim diizeylerinin artis1 ile
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birlikte yine giinceli ve dijitali yakalama orani artmaktadir. Zaten goriisiilen sirket
yetkililerinden Y nesli mensubu olanlarin, X nesli mensubu olanlara goére daha egitimli

oldugu da gozlenmistir.,

Genel farkindalik diizeyleri incelendiginde ise; sirket yetkililerinin yeni nesil pazarlama
tekniklerine olan farkindalik seviyeleri, en az bilineninin 16 katilimcinin 10’u tarafindan

biliniyor olmasi sebebiyle yiiksek oldugu gozlenmistir.

Kullanim oranlar1 ise Dijital Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama haricinde oldukca
disik seyir etmistir. Yiiksek farkindalik beraberinde yiiksek kullanim oranmi

getirememistir.

Gelecekteki pazarlama stratejilerinde bu tekniklere yer vermek isteyenlerin sayisi ise,
yeni nesil pazarlama tekniklerinin mevcut kullanim oranlarindan daha ytksektir. Bu
durum bize sirket yetkililerinin pazarlama tekniklerine olan farkindalik diizeylerinin
artmastyla, bugiin i¢in aksiyon almamis olsalar da gelecek i¢in alacaklarini

gostermektedir.

Sirket yetkililerinin bu teknikler arasinda kendileri icin en gerekli gordiikleri
tekniklerin; Dijital Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama ve Icerik Pazarlama olmasi
ise, yetkililerin kullanim kolaylhigi, verim ve diisiik biitge kriterlerini 6nemsediklerini
gostermektedir. Gelecekte pazarlama stratejilerinde yer vermek istedikleri bazi
teknikleri, kendileri i¢in 6nemli gormeyen sirket yetkililerinin; gelecek hedefleri

dogrultusunda rasyonel tercihler yapamadiklar1 goriilmektedir.

Yurdakul (2019), Tiiketicilerin Marka Degeri Algilamalari: Amaca Yonelik Pazarlama
ve Sponsorluk Yapan Markalar Uzerinde Inceleme isimli ¢alismasinda; isletmelerin
amaca yoOnelik pazarlama ile isletmelerine karsi olumlu anlamda bir imaj degisimi

beklentisi igerisinde olduklarmi belirtmistir.

Bu ¢aligmada ise goriisme yapilan isletmeler, amaca yonelik pazarlamay1 samimiyetsiz
bularak, bu tarz yardimlarin pazarlama i¢in kullanilmasmi etik bulmadiklarmni

belirtmislerdir.

Yavuzyilmaz (2008), Agizdan Agiza Pazarlama (Kocaeli’de Bulunan Dershanelerdeki

Ogrenciler Uzerine Ornek Bir Arastirma) isimli calismasinda; agizdan agiza
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pazarlamanin uzun zamandir kullanilan diisiik maliyetler ile yiiksek verim alinabilen bir

pazarlama teknigi oldugunu belirtmistir.

Bu caligmada gorlisme yapilan sirketler ise, agizdan agiza pazarlama igin paralel
sOylemlerde bulunarak; diisiik maliyet, yiiksek verim vurgusu yapmislardir. Bunun
faydasindan ve az efor ile yiiksek pazarlama faaliyetleri yiirittiikklerinden

bahsetmiglerdir. Bu 6zellikleri ise onu sirketler nezdinde, tercih edilebilir kilmaktadir.

I¢ozii (2019), Markalar1 ve influencerlar: bir araya getiren CreatorDen sirketinin yaptigi
arastirmaya gore, tiiketiciler influencer pazarlama modeli ile en ¢ok Instagram tlizerinde

karsilastiklarini belirtmistir.

Yapilan bu ¢aligmada ise bu bilgiyi teyit eder nitelikte dontitler alimmistir. Katilimeilar
bu teknik ile en ¢ok Instagram iizerinde karsilagtiklarin1 belirtmislerdir. Markalarm en
cok Instagram’i tercih etmelerindeki baglica sebep, diisiik fiyat — yiiksek verim
olanagidir. Kullanicilar tarafinda ise biiyiik bir kullanim oranma sahip olmasindan

otirt, her iki taraf icinde uygun bir bulugsma noktas1 olmaktadir.

Handley ve Chapman (2012), hazirlamis olduklar1 Dijital Cagda Igerik Y®&netiminin
Kurallar1 isimli kitapta; icerik pazarlamanm, miisterilerin satin alma diisiincesinde

olduklari iirtinler hakkinda bilgilendirilmeleri i¢in kullanildigini belirtmislerdir.

Bu calismada da katilimcilar; igerik pazarlama faaliyeti olarak miisterilerine, iirlinler
hakkinda bilgilendirici igerikler igeren katalog ve brosiir bastirip dagittiklarmi

sOylemiglerdir.

Gedik (2020), Yesil Pazarlama Stratejileri ve Isletmelerin Amaclarma Etkisi isimli
calismasinda; 653 isletmeden anket yoluyla elde ettigi veriler cergevesinde ¢evreye
duyarli isletme imajma sahip olmak isteyen sirketlerin oranini %74,2 olarak

belirlemistir.

Bu calismada ise yesil pazarlamada farkindalik orani %87,5, kullanilma orami %31,
gelecekte kullanilmak istenme orani ise %81 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elde edilen
veriler paralellik gosteriyor olup, isletmelerin yesil pazarlama igin farkindaliklar1 ve

ilgileri ytiksektir.
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Ozdogan, Tolon ve Eser (2008) yaymlamis olduklar1 Noropazarlama Uzerine
Kavramsal Bir Caligma isimli makalede; noéropazarlamanmn 5-10 yil igerisinde
isletmelerin pazarlama stratejilerinde yer alacak rutin bir teknik olacagi sonucuna

varmiglardir.

Makalede belirtilen 5-10 yillik siirecin sonrasinda yapilan bu g¢alismada, katilimci
isletmelerin noropazarlama kullanma oranlarinin %16 gibi diisiik bir seviyede oldugu
gozlenmistir. Ancak isletmelerin  %50’sinin  gelecekte kullanmak istedigi de
goriilmiistiir. Bu ¢alismanin nitel bir aragtirma olmasindan dolayi, goriisiilen sirketler
simirlt sayidadir. Bundan o6tiirti makaledeki 6n goriiniin, yapilan bu calisma ile tezatlik

gosteriyor olmasi 6rneklem sayisi arasindaki farktan kaynaklaniyor olabilir.

Kaym (2017), Dijital Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Marka Yonetimine Etkisi
isimli calismasinda; egitim seviyesi yiiksek kisilerin ¢alistigr isletmelerin, dijital

pazarlamay1 daha fazla kullandiklarini belirtmistir.

Bu ¢alismada da yapilan goriismelerde yeni nesil pazarlama konusunda, farkindaliklarin
egitime gore farklilik gdsterdigi goriilmiistiir. Egitim seviyesi yiikseldikce dijitale bagli

tekniklere olan farkindalik diizeyinin arttig1 goriilmektedir.

Sonug olarak yeni nesil pazarlama tekniklerinin yliksek farkindalik diizeylerine karsim,
kullanilma seviyelerinin diisiik oldugu goriilmiistiir. Farkindaliklarin nesile ve egitim

durumuna gore farklilik gosterdigi satis tiiriine gore etkilenmedigi goriilmiistiir.

Yapilan calisma sonucu yeni nesil pazarlama tekniklerinin farkindaligima yonelik

Oneriler:

e Konya’daki KOBI’lerin farkindalik diizeyinin daha da arttirilmasi amaciyla,
gerek Konya Ticaret Odasi oOnciiliigiinde gerekse de 6zel sirketler nezdinde
diizenlenecek olan seminerler ile yeni nesil pazarlama tekniklerine yonelik
bilgilendirici ¢alismalar yapilabilir.

e Gerek ulusal, gerekse de uluslararasi platformlarda sirketlerin yeni nesil
pazarlama tekniklerini kullanabilmeleri igin, ilgili sirket yetkililerine yonelik
egitim programi ve devaminda da sirkete yonelik maddi tesvik programlari

kurgulanabilir.
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e Devlet onciiliigiinde kurulacak pazarlama ve markalasma destek birimleri ile
yeni nesil pazarlama tekniklerinin operasyonel bilgisi konusunda, KOBI’lere

rehber niteliginde yardimci faaliyetlerde bulunulabilir.

Konya genelinde, bilgilendirici ve yonlendirici ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ulke
genelinde var olan genel sikintinin aksine, Konya iiretimde sikinti yasamayan bir
sehirdir. Uretileni markalastirmak konusunda ise yetersizdir. KOBI’lerin nce bdlgesel,
sonra ulusal daha sonra ise uluslararas1 bir marka haline gelebilmesinin yegane yolu
iretilen Uirlinii veya hizmeti modern yOntemler ile pazarlayarak markalastirmaktan
gegmektedir. Yeni nesil tiiketiciye hitap edemeyen ve yeni nesil pazarlama tekniklerine
uyum saglayamayan sirketler, markalasip uluslararasi bir sirket olmak bir kenara, ne
yazik ki ulusal diizeyde de uzun vadeli bir yasam siiresine sahip olamayacaklardir.
Boylesi bir kotli senaryonun yasanmamasi adina, sirketlerin pazarlamaya ve
markalasmaya elzem derecede Onem gostermeleri gerekmektedir. Gerek personel
egitimi, gerekse de sirket yetkililerinin bu konuda kendilerini gelistirmeleri ve bir an

once caligmalara baslamalar1 gerekmektedir.

Bu calismada, Konya’da yer alan KOBI’lerin yeni nesil pazarlama tekniklerine olan
farkindaliklar1 ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir, ve KOBI’lerin yeni nesil pazarlama
tekniklerini uygulama durumu kesfedilmistir. Ayrica bu teknikleri kullanim oranlar1 da

Ogrenilmistir.

Pazarlama teknikleri iizerine yapilmis bir¢cok arastirma olmasina karsin, yeni nesil
pazarlama tekniklerinin Konya’da bulunan KOBI’ler acisindan incelendigi bir
calismaya rastlanilmamistir. Bundan dolayi, bu ¢alismanin hem yeni nesil pazarlama
tekniklerini tek bir ¢alismada incelemesi; hem de Konya’da bulunan KOBI’lere yonelik

olmasi, 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Bu caligmada yer alan pazarlama tekniklerinin her birisi apayri1 bir calisma alani
olusturmaktadir. Tekniklere yonelik genel bir g¢erceve olusturmayi hedefleyen bu
calismadan yola c¢ikilarak, her bir teknik icin daha detayli ve ayri bir calisma
yiiriitiilebilir. Arastrrmanin kisitlarindan kurtulup, ¢ok daha fazla sirket ile goriisme
yapilabilir. Ya da tekniklerin tiiketiciler iizerindeki marka algis1 lizerine bir anket

caligmasi yapilabilir.
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EKLER: GORUSME METINLERI

EK: 1 SIRKET 1 — Faaliyet Alam: 3. Nesil Kahveci
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiiri hangisidir?
a. B2C (.isletmeden.Tﬁketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet. Soulmate, bir giinliikk kazancim Ldsev’e bagislamisti.

5) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet kullandik. Bir donem satislardan gelen paranin %20’sini Kadin Meclislerine bagisladik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet diisiiniiyorum. Operasyon biraz zorlayabiliyor. Kadin Meclislerine ayirdigimiz tutari toptan
odedik ve bu bizi zorladi. Fakat gelecekte de kullanmay diisiiniiyorum.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Evet, biz kullandik. Meslek gruplarim hedefledik. Ogretmenlere Cuma giinleri %20 indirim
uyguladik. Agizdan agiza yayilarak, 6@retmenleri isletmemize ¢ekmeyi basardik.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Agizdan agiza pazarlamamin Konya icin simirina ulastigini diisiinityorum. Bundan sonraki siirecte
Viral ¢calismalara agirhik verecegiz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Instagram’da karsilastim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, boyle bir calisma yapmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kahve konusunda uzman Kkisilerle boyle bir calisma diisiiniiyorum ilerleyen siireclerde.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Misfo Cikolata’nin Instagram sayfasinda, faydal ve ilgi cekici icerik paylasimlariyla karsilastim.
14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Instagram iizerinden kahve demleme teknikleri ve kahve notalar: iizerine bilgilendirici icerikler
iirettik.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet. Calismalarimiza ek olarak Over Journel isimli kiiltiir sanat dergisi ¢ikartacagiz.

YESIL PAZARLAMA
16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?
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Eskisehir’de gerceklesen Kahve Festivalinde, kendi bardagim getirene indirim yaptiklarim
gordiim.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Geri doniisiime onem veriyoruz. Bardak althgim1 ve masa numaralarmm, atik malzemelerden
yeniden iiretiyoruz.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet. Kahve telvesinden bardak iiretimi diisiiniiyorum.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Lew’nin her magazada aym koku esansim kullandigim duymustum.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir kullanmadik.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kahve kokusu i¢in bir esans arayisindayim. ileride kullanmay: diisiiniiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

internette ¢ok kez karsilastim. Google, Instagram, Facebook reklamlari vb. gibi.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Foursquare’e sirket yerini gostermesi icin para verdim. Instagram, Twitter ve Facebook’u ise aktif
olarak kullamyoruz.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diigiinityor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet kullanmaya devam edece@im.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha o6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Defacto’nun dijital aynada kiyafet deneme imkani sagladigini okumustum.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir kullanmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bizim sektoriimiiz icin gerekli olmadiginmi diisiiniiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diisiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama
b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama
c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama: En iyi reklamim referans oldugunu diisiiniiyorum, biz bu sayede ayakta
kaldik.

Amaca Yonelik Pazarlama: Ticari isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermesinin gerekli
oldugunu diistiniiyorum.

Icerik Pazarlama: Aktif bir isletme olabilmek i¢in igerik pazarlamanin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.
Isletme igin akilda kalicilik sagliyor.

EK: 2 SIRKET 2 — Faaliyet Alani: Plastik Bidon Uretimi
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1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirii hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmay1 diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

ileride ihtiyac sahiplerine satistan pay ayirma gibi bir projemiz olabilir.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimiz?

Hayir, kullanmadik.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, boyle bir calisma yapmay diisiinebiliriz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Instagram’da karsilasmistim.

11) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bizim sektoriimiiz icin uygun oldugunu diisiinmiiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Cahstigimiz sirketlerin katalog calismalariyla karsilastim. Icerikler bilgilendiriciydi.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, katalog calismasi diisiinilyoruz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet. Torku’nun aga¢landirma cahsmalarini gérmiistiim.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Geri doniistiiriilebilir iiriinlerimizi, hammadde olarak yeniden kullaniyoruz.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Geri doniisiimii kullanmaya devam edecegiz.
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NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢aligmalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bizim isimiz icin uygun oldugunu diisiinmiiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha o6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Sosyal medya reklamlariyla karsilastim.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz caligmalar yaptmiz?

Hayir, biz boyle bir calisma yapmadik.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, ilerleyen zamanda Google iizerinden reklam vermeyi diisiiniiyoruz.

FiJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, gelecekte de kullanmay1 diisiinmiiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diisiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama
b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Yesil Pazarlama: Hem dogaya fayda saglayacagini hem de iyi bir reklam olacagini diisiiniiyorum.

Dijital Pazarlama: Sirketime reklam ve taninirlik agisindan fayda saglayacagini diistiniiyorum.

Icerik Pazarlama: Sirketimin iiriinlerini ve ozelliklerini miisterilere tanitmak igin uygun bir yol
oldugunu diistiniiyorum.

EK: 3 SIRKET 3 — Faaliyet Alam: Transmisyon Zincir Uretimi
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1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirii hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Ova Siit ve Ulker’in iiretilen iiriinlerin bir kismin ihtiyac sahiplerine verdiklerini duymustum.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Aldigimiz bir isin sonucunda bir ilkokul sinifina cikolata dagitim yaptik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmay1 diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyoruz. Sadece maddi ve pazarlama acisindan degil, manevi
faydasida bulunmaktadir.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Daha 6nce aldigim bir iiriiniin defolu ¢ikmasi iizerine, Twitter iizerinden magazaya tweet attim ve
durum viral oldu. Sirket sorunu ¢ozmek icin seferber oldu. Olumsuz bir viral érnegini kendim
yasadim.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Sektor icerisinde iyi isler cikararak, sirketin agizdan agiza yayilmasim sagladim.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum. Pazarlamaci istihdam etmeden pazarlama faaliyeti yiiriitmiis oluyorum.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Uriin reklami yapan bircok youtuber gérdiim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢aligmalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, kullanmay diisiiniiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Miisterisine faydal icerik saglayan bir¢ok katalog 6rnegi ile karsilastim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, heniiz kullanmadim.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, sirketim biiyiidiigiinde diisiiniiyorum.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Hayir, karsilasmadim. Sanayi sektoriinde cok karsilasilan bir durum degil.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?
Hayir, kullanmadik.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
Evet, gelecekte agaclandirma calismasi yapilabilir.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Pierre Cardin magazalarimin insani etkileyen ve hep aym tip olan kokusu var.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Sosyal Medya’da ve Google’da cok kez gordiim.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet. Facebook, Instagram ve Whatsapp durumlari seklinde kullamyorum.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmaya devam edecegim.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Vr ve Ar gozliiklerini gordiim ancak pazarlama ornegiyle karsilasmadim.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, diisiinmilyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral: Biiyiik kitlelere masrafsiz ulagiyorum. Bizim isimiz i¢in referans
¢ok 6nemli.

Dijital Pazarlama: Modern zamanda insanlar dijitalde ¢ok vakit gegiriyorlar. Onlara ulagsmak igin iyi bir
yontem.

Icerik Pazarlama: Sirketlere ve misterilere iiriinler ve sektor hakkinda bilgiler veren kataloglar gibi
igerikler tiretmek, sirketim icin faydali olur.
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EK: 4 SIRKET 4 — Faaliyet Alami: Ahsap Uriinler Tasarim
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketipizin agirlikli satig tiirli hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet. Salda Fest’te el yapim taki yapip gelirin bir kismini kimsesiz ¢cocuklara veriyorlardi.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Hayir, diisiinmiiyoruz.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Evet. Gittigidiyor’un sevgilisinden ayrilan kizin ¢ektigi viral videosu.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimiz?

Hayir, kullanmadik.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyoruz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Evet ¢ok gordiim, mesela Instagram’da yemek tarifleri veren ve otel reklami yapan bir fenomen
gordiim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet, iinlii bir programda oynayan fenomene iiriin gonderip reklam yaptirdik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyoruz.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Evet, karsilastim mesela bir giyim sirketinin icerik iireten blog sitesini gormiistiim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiinityoruz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet karsilastim. Mesela Starbucks’in atik kartondan bardak tutamaci iiretmesi.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
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Hayir, diisiinmiiyoruz.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Evet, Coca Cola’nin sinemalarda 25. Kareye iiriin yerlestirip bilincaltina oynamasi.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, diisiinmiiyoruz.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha o6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet fazlasiyla karsilastim. Ben de bir dijital pazarlama uzmaniyim.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Instagram’da aktif icerik girdisi saglayip e-ticaret sitemize yonlendiriyoruz.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, devam etmeyi diisiiniiyoruz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Alanya’da bir cafenin oniinden gecerken, telefonuma indirim mesaji gelmisti. Beacon teknolojisine
ornek olarak.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diigiinityor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayrr, diisiinmiiyoruz.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

¢. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. Igerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Potansiyel miisteri kitlemizin, viral i¢eriklerin yayildig:
platformlarda ¢ok vakit gecirdiklerini diisiiniiyorum

Influencer Pazarlama: Geng kitleye hitap etmenin en iyi yolu oldugunu diisiiniiyorum.

Dijital Pazarlama: Miisteri kitleme ulagsmanin en pratik ve ucuz yolu oldugunu diisiiniiyorum.
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EK: 5 SIRKET 5 — Faaliyet Alani: Internet Hizmeti Saglayicisi
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

¢. On lisans

d. Lisans

3. Sirketipizin agirlikli satig tiirli hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Yakin zamanda televizyonda bir sirketin iiriin satislarindan kedilere ve kopeklere mama olarak
pay ayirdiklarim gordiim.

5) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Evet, su aritma ve temizlik robotu satan bir sirketin agizdan agiza yayilarak referans yolu ile
satislarini arttirdidim ve devam ettirdigini gorityorum.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiiz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

internet alt yapisimn zayif oldugu bélgelerde, uygun fiyat politikas1 hazirlayarak o bolgelerde
agizdan agiza yayihyoruz.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, ismimizi duyurmak icin giizel bir yontem oldugunu diisiiniiyorum.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Evet, Instagram’da ¢ok kez gordiim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce Igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Antenleri satin aldigimiz sirket, yeni c¢ikan iiriinleri hakkinda sektoér temsilcilerine siirekli
bilgilendirici icerikler hazirlar ve gonderir.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet, brosiir calismalarimizda miisterilerimize faydah ve ilgi cekici iceriklere yer verdik.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiinityorum.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet, Torku’nun agac¢landirma calismasi bir érnektir.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptmiz?
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Hayir, kullanmadim.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiinityorum.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Sektoriimiize uygun oldugunu diisiinmiiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet. Sosyal Medya’da cok kez gordiim.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Kullaniyorum. Bir reklameciyla ¢calistyorum post iiretmesi icin.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, devam edecegiz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Yerli aracin tamtim zamaninda, gelen misafirler test edebilsin diye sanal bir simiilasyon sistemi
kurduklarim gordiim.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, diisiinmiiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seciniz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Adiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Hizmet sektoriinde kullanicilart memnun etmek ve
ilgilerini ¢gekmek, bizi tavsiye etmeleri ve daha fazla miisteriye ulasabilmemiz i¢in 6nemlidir.

Icerik Pazarlama: Diger sirketlere gore miisterilerimize uygun fiyat politikalarimizi anlatmamiz bizim
icin 6nemli diye diigiiniiyorum.

Dijital Pazarlama: Dijital kanallardan verdigimiz bolgesel reklamlarimizi gostermek hem daha verimli
hem daha ucuz oluyor.
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EK: 6 SIRKET 6 — Faaliyet Alami: Parfiimeri
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

¢. On lisans

d. Lisans

3. Sirketipizin agirlikli satig tiirli hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Hayir, karsilasmadim.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, daha 6nce bir ¢calisma yapmadim.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiriim.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

internette viral olmus bircok reklam gordiim.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimiz?

Sosyal medyada yaptigimiz cekilis, fazlaca paylasim alarak viral hale geldi.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, ileride de bu tarz calismalar yapmayi diisiinityorum.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Instagram’da gordiim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayur, bir ka¢ girisimim oldu ama yiiksek iicretlerden dolayr yapmadim.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, iyi bir firsat denk gelirse kullanmay diisiiniiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce Igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet gordiim. Bir ayakkabi sirketinin, ayakkabi iiretim siireci hakkinda icerikler iiretip internet
sitesinde paylastigim1 gormiistiim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, bir cahsma yapmadim.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet. Parfiim icerik ve oranlariyla ilgili bir icerik iiretimi diisiiniiyorum.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Bir canta sirketinin, geri doniistiiriilmiis kraft kagittan canta iirettigini gérmiistiim.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Kullanilmus parfiim siselerinin, tekrar dolumu i¢in geri déniisiim programimiz var.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
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Devam etmeyi diisiinityorum.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Hayir, hi¢ géormedim.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, dyle bir calisma yapmadim.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayir diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, ozellikle koku iizerine bir calisma yapmay diisiiniiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha o6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Cok gordiim. Dijital medyamn aktif kullamcistyim.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Instagram ve Facebook iizerinden paylasim ve reklam calismalar: yapiyoruz.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diistintiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmaya devam edecegim.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet gormiistiim. Bir jant sirketi; arabana alacagin janti, 6ncesinde arabanin dijital goriintiisiine
yerlestirmisti. Nasil duracagim gorebiliyorduk.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, bir ¢calismamiz olmada.

27) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Sektoriime pek uygun oldugunu diisiinmiiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

C. I_nfluencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. Igerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Néropazarlama: Insanlarm bilingaltlarina hitap etmek 6nemli. Koku direkt olarak bilingaltidir zaten.
Dijital Pazarlama: Sosyal medyanin popiilaritesi sirketimizin reklami igin iyi bir ortam doguruyor.
Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Diisiik biitceyle ¢ok bilyiik kitlelere ulasabiliyoruz.
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EK: 7 SIRKET 7 — Faaliyet Alani: Pastane
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirhkl satis tiirti hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Hayir, yardim yapanlar var ama pazarlama olarak gormedim.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, niye olmasin kullanabilirim.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Bir pastane ¢ikardi@l yeni iiriinlerin iicretsiz denemelerini yaptirip, agizdan agiza duyulmasim
saghyor.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet, ben de tathlarim iicretsiz tattirarak insanlarin birbirlerine tavsiye etmelerini saghyorum.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet tabi devam edecegim.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Sosyal medyada gordiim.

11) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, hi¢ kullanmadim.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniilebilir.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Hayir gormedim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, diisiinmiiyorum.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Helvacizade’nin plastik ve petleri geri doniisme alip yeniden kullanima uygun hale getirdigini
biliyorum.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayur, biz hi¢ o tarz bir ¢calisma yapmadik.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
Hayrr, ileride de diisiinmiiyorum.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Hayir, gormedim.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Ben pogaca kokusunu kullanarak civardaki insanlari isletmeme cekmeyi basardim.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, buna devam edecegim.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

internette ¢ok goriiyoruz.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Biz de Instagram’dan paylasimlar yapiyoruz ve sponsorlu reklamlar giriyoruz.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, kullanmaya devam edecegim.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz n1? Nedir?

Hayir, hi¢c gormedim. VR ve AR gozliiklerini biliyorum ama pazarlamada kullanimim gérmedim.
26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bizim sektor icin ¢cok kullamish degil.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

C. I_nfluencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. Igerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Dijital Pazarlama: Hizli ve verimli reklamlarla kitlelere ¢abuk ulagiyoruz.

Noropazarlama: Kokuyu duyan insanlarin aklinda olmadan onlara satis yapabiliyoruz.

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Diusiik biitcelerle, referanslar sayesinde sirketimiz
taniniyor.
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EK: 8 SIRKET 8 — Faaliyet Alam: Makine Yedek Parca Uretimi
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirti hangisidir?
a. B2C (I'sletmeden Tjiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Hayir karsilasmadim.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, herhangi bir cahismada bulunmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Hayir, bana ¢ok samimi gelmiyor.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

izledigim bir filmde, yash bir karakteri asagilayan sahne viral olarak internette yayildi ve filmin
duyulmasin saglad.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Hayir, kullanmadim.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Emin degilim ama kullanmam muhtemelen.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

En son tesettiir giyim iizerine bir fenomenin reklamim goérdiim

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, kullanmay1 da diisiinmiiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Yakin bir doinemde karbonfiber iizerine internette arastirma yaparken rastladigim bir blog icerigi,
beni alisveris sayfalarina yonlendirdi.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, olabilir.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Giyim magazalarinin kullandiklar1 kutu ve ambalajlarda cok kez “geri doniistiiriilebilir” ibaresi
gordiim.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, bir cahsmamiz olmadi.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
Paketlerimizde boyle bir calisma yapabiliriz.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Evet, zincir bir ¢ig kofte sirketinin subelerinde arabesk miizik calarak iiriine uygun bir ambiyans
yaratiyorlardi. Ve bu benim icin satin almayla sonuclandi.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Yaptigimiz paketleme sekli, miisterinin bilin¢altinda yer edinerek sonrasinda bizi bulmasina sebep
olmustu. Paketleme tarzindan o iiriinlerin bize ait oldugunu bilmesi ve sirketimize kars1 giiven
duymasina neden olmustu.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, daha da gelistirerek devam edecegiz.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha o6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Cok gordiim internette.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Facebook ve Instagram gibi platformlarda reklamlar veriyoruz.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, tabi devam edecegiz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha o6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz m1? Nedir?

Bir telefon programinda kadinlarin saglarina uygulamak istedikleri sa¢ tarzlarimin, uygulama
oncesinde kendi fotograflarimin iizerinde nasil durduguna bakilabiliyordu.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayur, bir cahsma yapmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, fuarda Beacon teknolojisini kullanarak miisterilerime ulasmayi diisiiniiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz igin daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

C. I_nfluencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. Igerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Fijital Pazarlama: Beacon ile nokta atist miisteri ¢ekimi yapabiliriz.

Dijital Pazarlama: Iyi bir gorsel ile yapilan dijital pazarlama sirketi hatirlatir. Dikkat ¢eker. Kurumsal
gosterir. .

Noropazarlama: Insanlarin gorsel hafizalarinda yer edinerek, kendimize baglanmalarini sagladik.
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EK: 9 SIRKET 9 — Faaliyet Alani: Dis Ticaret
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirti hangisidir?
a. B2C (I'sletmeden Tjiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet, gormiistiim. Bir giyim sirketi gelirlerinin bir kismim sokak hayvanlarina ayiriyordu.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, ben hi¢ kullanmadim.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, olabilir.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Sevgilisinden ayrilan kizin, sevgilisinin esyalarnm Gittigidiyor’da sattigi o meshur videoyu
hatirhyorum.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Kendi miisterilerime yaptiim olumlu ¢calismalar, agizdan agiza yayilarak bana referans oluyor.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, aym sekilde devam.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Evet, yani sosyal medyada ¢ok goriiyoruz.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Yok, hayir dyle bir reklam ¢cahsmam olmadi.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bizim sektor icin uygun oldugunu diisiinmiiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Karsilastim, mesela Onedio testlerinde ya da iceriklerinde bir markaya yoénlendirmeler yer
alabiliyor.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, bir cahsma yapmadim.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, tabi neden olmasin kullanabilirim.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Tuba giyim magazasinin kullandigi posetleri, attk malzemeden geri doniistiiriilebilir sekilde
iirettigini biliyorum.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
Sirket imajim icin miisterilerim adina, aga¢ dikim ¢alismasi yiiriitebilirim.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Tween’de diikkanin ici yogun bir erkek parfiimii kokar. Mesela bu durum kadinlarin, eslerine
kiyafet alirken daha istekli ve daha fazla satin albm yapmalarina neden oluyor.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, olabilir. Uygun bir yol bulursam tabi.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha o6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Siirekli karsilashgimiz bir durum. Ornegin, Youtube reklamlari.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Instagram, Facebook, Linkedin gibi platformlar aktif olarak kullamyorum. Yine bu platformlarda
ve ek olarak Google’da reklam ¢calismalar1 yapiyorum.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Tabi devam edecegim.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Gormiisiimdiir belki ama aklima gelen net bir 6rnek yok.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Ben, bunu su sekilde kullaniyorum: Faydalandigim veri tabanlar1 var ve buralardan aldigim
verilere gore sirketlere pazarlama calismalar1 baslatirim.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Isimin geregi olarak verileri kullanmaliyim. Gelecekte de devam.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Icerik Pazarlama: Sirketlerimin iceriklerini kullanip onlarin iiriinlerinin tanitimini yaparim, bundan
6tiirti benim i¢in ¢ok 6nemli.

Dijital Pazarlama: Sektoriime en iyi hitap edebilecegim mecra.

Fijital Pazarlama: Isim geregi zaten verileri kullanirim, verilerden yola ¢ikarak pazarlama baslatirim.
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EK: 10 SIRKET 10 — Faaliyet Alam: Bistro Cafe
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

¢. On lisans

d. Lisans

3. Sirketipizin agirlikli satig tiirli hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Acun Ihcal’’nin program gelirinin tamamim Elazi3’daki depremzedelere bagislamasi bunun bir
ornegi.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, boyle bir sey yapmadim.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiinebilirim.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Kafelerdeki fotograf koseleri bizim sektor icin viral hale geliyor. O koselerde fotograf cekinenler
sosyal medyada paylastiklarinda viral hale geliyor.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi? Ne tarz ¢alismalar yaptimiz?

Bizim de fotograf kosemiz var. Paylasiliyor ve viral hale geliyor.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Devam edecegim.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Ben istanbul’da iken bir mekan, iinlii bir fenomeni getirtip reklammm yaptirmisti. Ona kendi
mekaninda paylasimlar yaptirtmsti.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, heniiz dyle bir cahsmam olmad.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, gelecekte mutlaka diisiinityorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce Igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Misfo Cikolata’nin, Instagram sayfasindaki paylasimlari gordiim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Yok, hayir olmadi.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, herhangi bir calisma diisiinmiiyorum.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Torku’nun agaclandirma ¢cahsmalari, Konya icin yapilan iyi bir yesil pazarlama bence.
17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
Gelecekte bir ¢alismam olabilir.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Parfiim diikkdnlarinin oniinden gecerken gelen koku, beni istemsiz bir sekilde iceriye girmeye
itiyor.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Uskiidar temah konseptimize uygun olarak deniz kokusu kullamriz mekan icinde.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmaya devam.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Instagram’da ¢ok kez goriiyorum tabi.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢aligmalar yaptiniz?

Ben de aktif olarak Instagram ve Facebook kullaniyorum isletmem icin. Gerektiginde de sponsorlu
reklamlar giriyorum.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Devam edecegim.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Antalya’da iken bir mekanin éniinden gecerken telefonuma indirim mesaji gelmisti.
26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?
Hayur, heniiz degil.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum. Is yerimin 6niinde bir yiiriime yolu var, buradan gecen insanlara Beacon ile
mesaj gondermeyi diisiiniiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

¢. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. Igerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Sektoriimde agizdan agiza yayilmak ve duyulmak
islerin biiylimesi i¢in en temel etkendir.

Néropazarlama: Sirket ismimin Uskiidar olmasindan dolay1, miisterilerime o ambiyansi saglamak ¢ok
6nemli. Bunu koku yontemi ile yapiyorum.

Fijital Pazarlama: Cevremizdeki yiiriiyiis yolunda yiiriyen insanlara mesaj gondererek, taninirligi ve
bilinirligi arttirmam bana ¢ok fayda saglayacaktir.
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EK: 11 SIRKET 11 — Faaliyet Alam: Yap1 Sistemleri
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketipizin agirlikli satig tiirli hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Hayir, hi¢ géormedim.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, herhangi bir sey yapmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Gelecekte de yapmay1 diisiinmiiyorum, boyle seyler gizli kalmah.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Ornek verebilecegim bir sey hatirlamiyorum.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Uriin verdigimiz insaatlara biiyiik boy afis, pankart asariz. Bu sektor icinde agizdan agiza
yayilmamzi saglar.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Bu calismaya devam edecegiz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Facebook’ta takip ettigim Kisilerin reklam yaptiklarini goriiyorum.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, hi¢ kullanmadim.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bizim is icin olmaz bdyle bir ¢alisma.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Hayir, sanmiyorum.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢aligmalar yaptiniz?

Ornek olarak web sitemizde yer alan hammaddeler ile ilgili iceriklerimiz var.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, devam edecegiz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Bim’in market posetleri geri doniistiiriilebilir diye biliyorum.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Bizim de iiriinlerimizdeki hammaddeler geri doéniistiiriilebilir cam tozundan iiretilir.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
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Evet, devam edecegiz.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Kafelerdeki nargile kokulari, nargile tiiketicilerinin bilincaltin1 etkileyerek giizel bir his
uyandiriyor.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, olmadi.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Yok diisiinmiiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Facebook’ta sik goriiyorum.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Facebook sayfamizi aktif tutuyoruz.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Devam tabi.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Bir otomobil sirketinin arag¢ ici siiriis deneyimini VR gozliikler ile insanlara denettirdigini
okumustum.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz caligmalar yaptiniz?

Hayir, bir calisma yapmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, gelecekte de bize uygun bir yontem oldugunu diisiinmiiyorum.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama
b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Yesil Pazarlama: Hammaddelerimizin ¢evre dostu oldugunu duyurmak, miisterilerimiz i¢in bir tercih
sebebi olabilir.

Dijital Pazarlama: Bunu duyurmanin en iyi yolu oldugunu diisiiniiyorum.

Icerik Pazarlama: Hammaddelerimiz ile ilgili ieriklerle, miisterilerimizi bilgilendirmeliyiz.
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EK: 12 SIRKET 12 — Faaliyet Alam: Oto Yedek Parca
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirti hangisidir?
a. B2C (I'sletmeden Tjiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Hayir, hi¢ duymadim.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, biz de kullanmadik

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmay1 diisiinityor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, diisiiniiyorum

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Siirekli olarak gittigim kafelerdeki fotograf koseleri su aralar ¢cok moda. Sosyal medyada hizla
yayilarak, mekénlarin reklamlarim yapmalarim saghyor.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Uriin Kkalitemizi yiiksek tutarak, kalitenin agizdan agiza yayilarak sirketimizin isminin duyulmasim
saghyoruz.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Bu sekilde calismaya devam edecegiz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Internette cok gordiim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, bir cahsma yapmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmayiz ciinkii bizim sektore hitap eden bir calisma olmaz.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Hayir, sanirim gérmedim. Hatirlamiyorum.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Buna ornek olarak bir kullamm seklimiz var. internet sitemizde iiriinlerimiz ile alakal icerikler
iiretiyoruz aym zamanda kataloglarda da kullaniyoruz.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, bu sekilde devam edecegiz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Starbucks’in tutamaglarinin iizerinde yazan “geri doniistiiriilmiis malzeme” ibaresi dikkat ¢ekiyor.
17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Yok, hayir kullanmadik.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmay: diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Ilerleyen donemlerde cevre dostu araglar icin, cevre dostu yedek parca iiretimini giindemimize
alabiliriz.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Fastfood restoranlarinda kullamlan renklerin, Kisiyi aciktiran bir psikolojik etki biraktigim
duymustum.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, bir calismamiz olmadi.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Neden olmasin, gelecekte diisiiniilebilir boyle bir ¢alisma.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz ni? Nedir?

Evet, ozellikle Spotify icerisinde siirekli denk geliyorum.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Facebook, Google, Instagram gibi platformlar aktif olarak kullamp, reklam giriyoruz.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Bu platformlar1 kullanmaya devam edecegiz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha o6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

ABD’de bir balay: oteli, otele gelecek ciftlere; gelmeden once VR gozliikler ile otel deneyimini
yasatiyordu.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, biz kullanmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

ilerleyen donemlerde otomotiv sektoriindeki sanallastirma ¢cahsmalariyla, yedek parcalar dijitale
aktarmak gibi bir calismamiz olabilir.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Bizim i¢in biiyiik kitlelere en kolay ulagim yontemi.
Dijital Pazarlama: Cok daha biiyiik kitlelere ulasabilmenin yegane yolu oldugunu diistinityorum.

Icerik Pazarlama: Ulastigimiz kitleye iiriinlerimiz hakkinda bilgilendirici igerikler iiretmek, onlar:
kendimize baglamak i¢in iyi bir yontem.
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EK: 13 SIRKET 13 — Faaliyet Alam: Reklam Ajans:
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirti hangisidir?
a. B2C (I'sletmeden T_l'iketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Torku’nun agaclandirma cahismasiyla dogaya verdigi 6nemi hedef kitleye yansitmasi.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadim.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Hizmet sektoriinde B2B olarak konumlandigimiz i¢in gerek duymuyoruz.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Basit tabirle agizdan agiza pazarlama ile “°Ben kullandim sen de kullan’’ seklinde karsilastim.
Viral olarak ise bulundugumuz sektor geregi bir¢ok ornegi inceleme firsatimiz oldu.

Allianz Sigorta — Berke Araba Gidiyor.

Lassa — Don Duran.

Gitti Gidiyor — Eski Sevgiliye Video.

Panda - Klise Reklamlar ve Magnum’a gonderme.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimiz?

Yine B2B olarak hizmet verdigimiz icin kendi markamiz 6zelinde kullanmadik.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Kullanmay diisiinmiiyorum.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Adin Hotel (Tesettiir Otel) — Siikran Kaymak (Yemek Bloggerr) — YouTube kanalinda otel
mutfaginda yemek videolari.

Elidor — Tugge Melisdemir — Tavsiye icerikli Instagram postu

Clear Man — C.Ronaldo ve Berkcan Giiven — Youtube Videosu

Gibi bir ¢cok érnekler karsilastim.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmay1 da diisiinmiiyoruz.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce Igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Evet, Yemeksepeti’nin yemek.com érnegini verebilirim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Biz kullanmadik heniiz.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, dyle bir calisma yapma plammmiz var.
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YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Wome Deluxe Otel’in personellerinin yaptigr agac dikim ¢aliymasina denk gelmistik.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Yok, hayir dyle bir cahisma yapmadik.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

ileride personeller ile béyle bir cahsmamiz olabilir.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Evet, cok kez karsilastim. Ornek olarak ise:

Magnum’un reklamlarinda: ¢’Bu iiriinii tilkketen kitle bu profil”> diyerek satin alan Kisilere his
satmasi.

-Vitrinlerde fit manken kullanimu.

-Kurumsal giyim sirktlerinde kullamilan 151k, koku ve miizik secimleri.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Biz kullanmadik.

21) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmay1 su an icin diisiinmiiyoruz.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Wome Deluxe Otel — ‘Alanya Otel’ anahtar kelimesinde reklam satin alarak Google’da ilk
siralarda goriinmesi.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet, bizde de aktif sekilde sosyal medya kullanimi mevcut.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayir diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, devam edecegiz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha o6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Gazipasa Alanya Havalimani’nda birden fazla otelden konaklamayla ilgili reklam icerikli
SMS’lerin gelmesi.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢aligmalar yaptiniz?

Biz kullanmadik.

27) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmay diisiinmiiyoruz.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama
b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Icerik Pazarlama: Bir Youtube kanali agmay: diisiiniiyoruz.
Yesil Pazarlama: Sirketimizin itibari i¢in olumlu olacagmni diistiniiyorum.
Dijital Pazarlama: Reklam ajansi oldugumuz igin direkt bizim isimiz zaten.
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EK: 14 SIRKET 14 — Faaliyet Alami: Conta Uretimi
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketipizin agirlikli satig tiirli hangisidir?
a. B2C (Isletmeden Tiiketicive)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Bir sirkette gormiistiim. Gelirinin bir kismin1t Mehmetgikler vakfina veriyordu.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, pazarlamada kullanmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmay1 disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Hayir, yapilan iyiliklerin gizli kalmasi taraftariyiz.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz m1? Nedir?

isini iyi yapan sirketlerin, agizdan agiza pazarlandigina sahit oluyoruz.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Biz de isimizi kaliteli hale getirip, dakik ve diiriist hizmetimizle évgiiler alip konusuluyoruz.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, devam edecegiz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Sosyal medyada sik¢a karsilasiyoruz.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, biz kullanmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, pek bize uygun degil.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Sektorel bilgi verici iceriklerin oldugu kataloglarla karsilastim.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hem sitemizde, hem kataloglarimizda iiriinlerimiz ve sektoriimiiz ile alakah bilgilendirici
iceriklerimiz bulunmakta.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, ayn1 sekilde devam edecegiz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Hayir, aklima gelen bir sey yok.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Geri doniisiime 6nem veriyoruz. Firelerimizi tekrar geri doniisiime alarak verimi arttirryoruz.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
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Evet, geri doniisiimii gelistirerek devam edecegiz.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Hayir, gormedim.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz caligmalar yaptmniz?

Kullanmadik.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Kullanmay1 da diisiinmiiyorum.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha o6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet, internette goriiyoruz siirekli.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Facebook’ta reklamlar veriyoruz. Aym zamanda online dergilere sirket olarak reklamlar
veriyoruz.

24) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, tabi devam.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Sanmirim karsilasmadim, bir 6rnegini hatirlamiyorum.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Biz contay1 uygulamadan once dijitalde 6n gosterimini yapiyoruz.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, dijital 6n gosterime devam edecegiz.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Neden? 3 Secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

C. I_nfluencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. Igerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Isimizi iyi yapmanin karsihgini agizdan agiza yayilarak
aliyoruz. Bu politika bizim i¢in énemli.

Dijital Pazarlama: Online olarak verdigimiz reklamlarin olumlu geri doniislerini aliyoruz.

Fijital Pazarlama: Dijital 6n gosterim yaparak, miisterilerimize art1 bir deger sagliyoruz.
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EK: 15 SIRKET 15 — Faaliyet Alami: Vana Uretimi
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirti hangisidir?
a. B2C (I'sletmeden Tjiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yonelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Lcew’nin gelirinin bir kisminmi, Meb’e bagh ve muhtar onayh koy okullarina bagisladigim biliyorum.
5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, bunu pazarlamada hi¢ kullanmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Hayir, pazarlama olarak gormeyi diisiinmiiyoruz.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Eskiden sofbenlerin ilk ciktig1 siralarda, “ne kadar iyi bir sey oldugu” ozellikle soguk kis
gecelerinde siirekli konusulurdu.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimz?

Tarimsal sulamada kullanmilan iiriinlerimiz, ciftciler tarafindan koy kahvelerinde konusularak tiim
koye yayilir.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Evet, bu sekilde devam edecegiz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir érnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Buna 6rnek olarak: Cem Yilmaz’in Ford marka otomobile bindigi dikkatimi cekmisti.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, hi¢ kullanmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Miisteri portfoyiimiize uygun olmadid icin diisiinmiiyoruz.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastimiz m1? Nedir?

Baz sirketlerin icerik yoniinden zengin kataloglari oluyor.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Web sitemizde yer alan katalogumuzda iiriinlerin icerisindeki parcalarin isimlerini ve genel
bilgilerini miisterilerimizi bilgilendirecek sekilde yerlestirdik. Aym zamanda iiriinlerin kullanim
alanlar ve ozellikleri gibi icerikler de mevcut.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, gelistirerek devam etmeyi diisiiniiyoruz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?
Yenilenebilir enerji kullanan fabrikalar biliyorum.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?
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Hayir, bizim net olarak dyle bir cahsmamiz yok.

18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr disiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, neden olmasin.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Baz fastfood restoranlarinin yapay koku kullandigim1 duymustum. Dogru mu degil mi bilmiyorum
ama bunu drnek gosterebilirim.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz caligmalar yaptmniz?

Hayir, bir cahismamz yok.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diisiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Gelecekte de diisiinmiiyoruz.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Evet tabi internette her yerde gormek miimkiin.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Sosyal medyada yer aliyoruz. Paylasimlarimiz oluyor.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Gelistirerek kullanmay diisiiniiyoruz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Hayir, sanal gozliikleri biliyorum ama pazarlamada kullanildigim hi¢ gormedim.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Yok hayir diisiinmiiyoruz.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu
diistiniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seginiz.

a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama
d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama
Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama ve Viral Pazarlama: Koydeki misterilerimizin, bizim tiriinlerimizi agizdan
agiza yaymasi, bizim de yayilmamiz i¢in ¢ok bilyiik fayda sagliyor.

Icerik Pazarlama: Miisteri kitlemize iiriinler ve sektor hakkinda bilgilendirici igerik iiretmemizin
karsiligini goriiyoruz.

Dijital Pazarlama: Miisteri kitlesine ulagmanin en kolay yolu oldugunu diisiiniiyorum.
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EK: 16 SIRKET 16 — Faaliyet Alami: Makine Yedek Parca Tedarikgisi
1. Yas araligmiz hangisidir?
a. 20-39 (Y Nesli)
b. 40-55 (X Nesli)

2. Egitim durumunuz nedir?
b. Lise

c. On lisans

d. Lisans

3. Sirketinizin agirlikli satig tiirti hangisidir?
a. B2C (I'sletmeden Tjiketiciye)
b. B2B (Isletmeden Isletmeye)

AMACA YONELIK PAZARLAMA

4) Daha 6nce Amaca Yo6nelik Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet, mesela Turkcell’in Kardelenler calismasi buna bir 6rnek olabilir diye diisiiniiyorum.

5) isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m1? Ne tarz calismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

6) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

B2B calhistigimiz icin bunu pazarlamada kullanmanin pek getirisi olacagim diisiinmiiyorum.

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE VIRAL PAZARLAMA

7) Daha 6nce Agizdan Agiza ve Viral Pazarlama’nin bir rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Evet, Nusret’in videolar: tiim Diinya’da viral hale geliyor.

8) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz mi1? Ne tarz ¢alismalar yaptimiz?

Biz daha ¢ok agizdan agiza pazarlamamin faydalarim goriiyoruz. Diisiik fiyat ve fazla iiriin
cesitliligi sayesinde baska kisiler tarafindan ¢ok fazla yonlendirme aliyoruz.

9) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiintiyor musunuz? / Kullanmaya devam
etmek istiyor musunuz?

Aym politikay1 uygulamaya devam edecegiz.

INFLUENCER PAZARLAMA

10) Daha 6nce Influencer Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi? Nedir?

Ozellikle Instagram’da iiriin karsihg reklam yapan fenomenler oldugunu gériiyorum.

11) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptmniz?

Hayir, yapmadik.

12) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, sanayi sektoriinde kullanilabilecek bir pazarlama cesidi oldugunu diisiinmiiyorum.

ICERIK PAZARLAMA

13) Daha 6nce igerik Pazarlama’nin bir drnegiyle karsilastiniz m1? Nedir?

Evet, ozellikle e-ticaret yapan sirketlerin web sitelerinde blog kisimlar1 olur. Bunlar sayesinde
siteye trafik alirlar ve bu trafik satin alim olarak geri doner.

14) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmiz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Evet, bir donem kullandigimiz kataloglarda genis bilgi icerigi yer aliyordu.

15) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Evet, gelecek donemde web sitemizde bir blog sayfasina yer vermeyi diisiiniiyoruz.

YESIL PAZARLAMA

16) Daha 6nce Yesil Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Beyaz esya sirketlerinin enerji tasarrufu saglayan iiriinler ¢ikartmasi buna bir é6rnek. Hem biitce
dostu hem de ¢evre dostu.

17) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandmniz m1? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, oyle bir calismamiz olmada.
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18) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayr diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?
Hayir, su an i¢in dyle bir projemiz yok.

NOROPAZARLAMA

19) Daha 6nce Noropazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi1? Nedir?

Sigara paketlerinin iizerindeki uyar1 gorsellerinin, kiside sigara icme arzusu uyandirdigim
okumustum bir kitapta. Bunun sigara sirketleri tarafindan bilingli sekilde desteklendigi de
soyleniyordu.

20) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Hayir, kullanmadik.

21) Gelecekte isletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diistiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Hayir, su an icin bir kullanim alamimz yok.

DIJITAL PAZARLAMA

22) Daha 6nce Dijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilagtiniz mi? Nedir?

Dijital pazarlamann her versiyonuna sik¢a sahit oluyoruz.

23) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandimiz m? Ne tarz ¢alismalar yaptiniz?

Facebook ve Twitter hesaplarimiz var. Linkedin’de de kurumsal bir sayfamiz var.

24) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi i¢in kullanmayi diigiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Gelecekte devam etmekle birlikte Google reklamlarina giris yapacagiz.

FIJITAL PAZARLAMA

25) Daha 6nce Fijital Pazarlama’nin bir 6rnegiyle karsilastiniz mi1? Nedir?

Big Data’min hem pazarlamada hem de siyasette sikca kullamldigimi gordiim. insanlarin Kisisel
tercihlerinin verilerinin alinip islenmesi sonucu, Kisisellestirilmis reklam calismalar1 yapiliyor.

26) Isletmenizin pazarlama stratejisinde kullandiniz m? Ne tarz cahigmalar yaptiniz?

Hayir, hi¢c denemedik.

27) Gelecekte igletmenizin pazarlama stratejisi igin kullanmayi diisiiniiyor musunuz? / Kullanmaya
devam etmek istiyor musunuz?

Vodafone’un, civardaki Vodafone kullanicilarina sirketimizin reklam mesajim géondermesi gibi bir
teklifi vardi. Degerlendirip kullanmayi diisiiniiyoruz.

28) Yeni nesil pazarlama tekniklerinden hangilerinin kendi sirketiniz i¢in daha 6nemli oldugunu

diisliniiyorsunuz? Neden? 3 secenek seciniz
a. Amaca Yonelik Pazarlama e. Yesil Pazarlama

b. WoMM ve Viral Pazarlama f. Noropazarlama

c. Influencer Pazarlama g. Dijital Pazarlama

d. icerik Pazarlama h. Fijital Pazarlama

Neden?

Agizdan Agiza Pazarlama: B2B ¢alisan sirketler icin agizdan agiza pazarlamanin énemi ¢ok biiyiik. Bu
islerde genelde tavsiye ve referans sistemi vardir.

Icerik Pazarlama: Sanayi sektoriinde ¢ok genis bir kitleye malzeme tedarik ettigimiz icin iiriinlerimiz
her sektor i¢in genis bir kullanim alanina sahiptir. Kullanildig alanlara ve sektorlere yonelik igerikler her
zaman olumlu geri dénisler sagladi.

Dijital Pazarlama: Yaptigimiz isi ve {iriin envanterimizi duyurmanin en verimli ve pratik yolu.
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