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isbu eserde yer alan veriler/bilgiler, yalnizca bilgi amagl olup, bu eserde bulunan veriler/bilgiler tavsiye, reklam ya da is gelistirme amacina
yonelik degildir. STM Savunma Teknolojileri Mhendislik ve Ticaret A.S. isbu eserde sunulan verilerin/ bilgilerin igerigi, glincelligi ya da dogrulugu
konusunda herhangi bir taahhlide girmemekte, kullanici veya tguinci kisilerin bu eserde yer alan verilere/bilgilere dayanarak gerceklestirecekleri
eylemlerden 6tiirt sorumluluk kabul etmemektedir. Bu eserde yer alan bilgilerin her turlii hakki STM Savunma Teknolojileri Mihendislik ve Ticaret
A.S’ye aittir. Yazili izin olmaksizin isbu eserde yer alan bilgi, yazi, ifadenin bir kismi veya tamami, herhangi bir ortamda higbir sekilde yayimlanamaz,

cogaltilamaz, islenemez.
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Ozellikle son yirmi bes yil iginde gergeklesen teknolo-
jik gelismeler ve internetin hayatimizin neredeyse butin
alanlarina girmesi, yasam tarzlarimizda buyuk degisiklik-
lere yol actl. 2017 yili itibariyle diinya ntfusunun yaklagik
yarisi, yani 3,7 milyar insan internete erigebiliyordu. Oysa
bu oran 1995 yilinda yiizde 1’in altindaydi™.. internet ve
sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte, iletisimde
paylasim ve etkilesim giderek 6n plana ¢iktl. Tablo 1’de
2017 yil Ocak ayi itibariyle internet ve sosyal medya is-
tatistikleri verilmektedir.

GUnumizde gelinen noktada insanlarin aligveris
aliskanliklar da internet ve sosyal medya dinamiklerin-
den buyuk 6lgcide etkilenmekte ve buna goére sekillen-
mektedir.

Bu yuzden (Ureticiler/markalar/pazarlamacilar da
(rapor genelinde “marka” seklinde kullanilacaktir) ge-
leneksel pazarlama yéntemlerinden farkl olarak, dijital
pazarlama olarak adlandirlan, 6zellikle sosyal medya
gibi iletisim araglarinin aktif olarak kullanildigi, Uretici ve
kullanici arasinda karsilikli etkilesimin én planda oldugu
ydntemleri tercih etmektedirler.

Kullanicilarin pasif alicilar olarak davrandigi Web 1.0°dan
farkl olarak Web 2.0 kavrami kullanicilarin dinamik ola-
rak dahil oldugu ve iceriklerin bizzat onlar tarafindan
olusturuldugu internet teknolojilerini temsil etmektedir.
Web 2.0’da tek tarafli bilgi aktarimi yerine, uygulama-
lar ve kullanicilar arasindaki etkilesim ve bilgi paylasimi
6n plana cikmaktadir. Etkilesim ve paylasim temelinde
calisan iletisim aglan genel olarak sosyal medya olarak
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Toplam Diinya Nifusu
internet Kullanicilan
Aktif Sosyal Medya Kullanicilari

Mobil iletisim Kullanicilan

Mobil Sosyal Medya Kullanicilari

Toplam Sayi ve Oranlar
7,476 milyar

3,773 milyar (%50)
2,789 milyar (%37)

4,917 milyar (%66)

2,549 milyar (%34)

Tablo 1: internet ve Sosyal Medya istatistikleri (2017) [

Sekil 1: Web 2.0
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adlandinimaktadir. Sosyal medyada 6ne c¢ikan baslica
Web 2.0 uygulamalari olarak sunlar sayilabilirt?:

Sosyal Paylasim Siteleri: Kullanicilarin sosyal bag-
lanti ve iligkiler kurmak igin kullandigi, ¢ok farkl alan-
larda bilgi paylasimina imkan saglayan platformlardir.
En bilinen 6rnekleri Facebook, Twitter ve Linkedin’dir.
Wikiler: Kullanicilarin icerige dogrudan katki yaptigi
bilgi paylasim platformlardir. Wikipedia en bilinen &r-
negidir.

Bloglar: Kullanicilarin ¢esitli konularda dtzenli ola-
rak kendi gdruslerini paylastigi platformlardir (Tumblr,
Wordpress, Blogger vb.). Diger kullanicilarin yorum-
larina aciktir.

Video Paylasim Platformlarn: Kullanicilarin kendi
cektikleri ya da uygun gérdikleri videolar paylasabil-
dikleri platformlardir (Youtube, Vimeo vb.).

Web 2.0 Nedir adl Gnld kitabin yazarn Tim O’Reilly, Web
1.0 ile Web 2.0 arasinda Tablo 2’deki karsilagtirmayi ya-
piyortl:

Web 1.0 tabanl uygulamalarla yapilan pazarlama
ydntemileri ile televizyon, radyo, gazete vb. araglarla ya-
pilan geleneksel pazarlama yéntemleri arasinda ciddi bir
fark yoktur. internet {izerinden pazarlamanin bu bicimin-
de de belirli bir plan gergcevesinde hedeflenen misteri
kitlesine yonelik mesajlar yayinlanmaktaydi. Tek taraf-
I bir iletisim s6z konusuydu. Web 2.0 diinyasinda ise
kullanicilar ve musteri kitlesi veriimek istenen mesajlari
dogrudan olusturabilmekte ve yeniden sekillendirebil-
mektedir. Dolayisiyla markanin verilmek istenen mesaj
Uzerinde mutlak bir kontrol ve hakimiyeti s6z konusu
olamamaktadir®l. Bu yeni pazarlama ortaminda kullani-
cilar olumlu veya olumsuz goéruslerini dogrudan ve sinir-
siz bir sekilde paylasabilmektedirler.

Yeni pazarlama ortaminin en belirgin 6zelliklerinden biri,
kullanicilarin yeni nesil dijital pazarlama sireclerine aktif
olarak ve dogrudan katilmasi ise; bir digeri de sosyal med-

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick GoogleAdSense
Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent
Mp3.com Napster

Britannica Online Wikipedia
Kisisel Web Siteleri Blog’lar
ierik Yénetim Sistemleri Wiki’ler

Tablo 2: Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilagtirmasi®
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Sekil 2: Yeni Nesil Dijital Pazarlama

ya uygulamalarinin kullanicilarin ginlik yagsaminin vazge-
cilmez bir pargasi haline gelmis olmasidir®. Markalar da bu
yonelimleri iyi analiz etmek ve uyum saglamak durumun-
dadir. Bu amagla gesitli ydntemler uygulanabilmektedir:

ilk yéntem, Web 2.0 araclarinin ve sosyal medyanin
pazar yonelimlerini ve musteri yaklagimlarini anlamak
icin bir bilgi kaynagi olarak kullaniimasidir. Bu, “pasif” bir
dijital pazarlama y&ntemi olmakla birlikte, kullanicilarin
sosyal medyadaki tepkileri incelenerek marka ve Urinler
hakkindaki deneyim ve gdrisleri analiz edilebilmektedir.
Bu sayede, pazara sunulan Uriin ve hizmetlerde musteri
ihtiyac ve tepkileri dogrultusunda degisiklikler yapilabil-
mektedir®. Ornek vermek gerekirse, elektronik Ureticisi
bir markanin musterilerine sunmus oldugu forum ben-
zeri bir paylasim altyapisi, aslinda kullanicilarin Griin ve
hizmetlere yonelik fikir ve dnerilerinin toplandigi bir veri-
tabani iglevini gérmektedir. Benzer olarak, teknoloji ha-
berleri ve Urln incelemeleri yapan bir blogda yayinlanan
kullanici gérus ve degerlendirmeleri pazarlama stratejile-
rinin belirlenmesinde kritik &neme sahip olabilmektedir.

Bir diger yéntem, markaya ait trlin ve hizmetlerin ta-
nitiminin yiksek Uye sayisina sahip sosyal medya plat-
formu, arama motoru vb. araclar Uzerinden yapilmasi-
dir. Bu, en etkili dijital pazarlama ydntemlerinden biridir.
Boylelikle marka; hedef kitlesine en uygun kitlesel ileti-
sim aracini segebilmekte ve vermek istedigi mesaji gele-
neksel pazarlama yéntemlerine kiyasla cok daha maliyet
etkin bir sekilde kullanicilara iletebilmektedir®. Bir diger
ornek, cesitli video paylasim platformlarinda pazarlan-
mak istenen marka ve Urlne iligkin viral video paylagsimi
yapmaktir. Bu sayede ayni anda milyonlarca kullaniciya
ulasmak mimkun olabilmektedir.

Bir diger aktif pazarlama ydntemi, kullanicilarn etki-
leme glcl yiksek olan taninmis blogger, sosyal medya
fenomeni vb. kigilerin, ilgili Griin ve hizmetin tanitimina
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katiimasini saglamaktir. Cok sayida takipcisi olan bir
sosyal medya figurinin markayla iligkilendirilmesi trline
olan ilgiyi blyUk él¢tide artirabilmektedir. Ayrica, kullani-
cilarin Urlin ve hizmetlere yénelik deneyimlerini kigisel-
lestirebildigi cesitli araglar da kullanilabilmektedir®.

Marka, genel olarak Ureticinin ya da saticinin mal ve hiz-
metlerini tanitmak, rakiplerinden ayirt etmek ve farklilag-
tirmak i¢in 6ne cikardigi isim, logo, sdzcuk, simge, ta-
sarm, resim ve bitln bunlarin bileskesi olan kavramlar
olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medya ve dijital pazarlamanin hayatimiza gir-
mesiyle marka degeri yonetimi de 6nem kazanmistir. Yeni
olan, bir markanin deger veya itibarinin, o markanin Ure-
ticisi veya sahibinin topluma verdigi mesajdan c¢ok, kul-
lanicilarin o markaya iliskin deneyim ve gorusleriyle ilgili
olmasidir. Tek bir kullanicinin bile markayla ilgili olarak ya-
sadigi olumsuz bir tecriibeyi sosyal medyada paylasmasi
markanin itibarina dogrudan zarar verebilmektedir.

O nedenle sosyal medyadaki gelismelerden haberdar
olmak ve marka imajina yénelik muhtemel bir olumsuz-
luk durumunda midahale sansina sahip olmak buyik
6nem tasir. Markalar bu amacla cesitli calismalar ger-
ceklestirmektedir™. GUnimuzde, kurumsal firmalarin
sosyal medya stratejilerini belirlerken izlemesi gereken
adimlar asagida belirtiimigtir®!:

Marka Amaclarinin Belirlenmesi: Sosyal medya
pazarlama stratejisini olusturmadan énce bu strate-
jinin ne amacla olusturuldugu belirlenmelidir (satisla-
rn veya marka taninirhgini artirmak, musteri sadakati
olusturmak, farkindalik yaratmak vb.).

Olciilebilir Hedefler Konulmasi: Belirlenen amagla-
n hayata gecirmeye yonelik olarak Belirli, Olciilebilir,
Basarilabilir, Gegerli ve Sireli —“SMART” hedefler ko-
nulmahdir.

Kullanici/Miisteri Ozelliklerinin Belirlenmesi: Kul-
lanici/musgteri profili dogru sekilde belirlenmeli, hitap
edilecek kitlenin dzellikleri (yas grubu, gelir dagilimi,
vb.) ortaya konmalidr.

Pazar ve Rakip Degerlendirmesi: Pazardaki rakip-
lerin basar hikayeleri ve basarisizlik érnekleri takip
edilmeli ve dogru sekilde yorumlanmalidir. Sosyal
medyada paylastiklari icerikler, hangi sosyal medya
kanallarini kullandiklari vb. bilgiler analiz edilmelidir.
Mesajlarin Belirlenmesi: Marka amaclari, hedefler,
musteri 6zellikleri, pazar ve rakip degerlendirmesinin
ardindan kullanicilara verilecek belirli sayida tematik
mesaj belirlenmelidir.

iletisim Kanallarinin Belirlenmesi: Web 2.0 uygu-
lamalar ve sosyal medya kanallari yapilar itibariyla
farkh 6zellikler icermekte ve farkl kullanici profillerine
hitap edebilmektedir. Hangi sektére ve kullanici kit-
lesine mesaj verilmek isteniyorsa buna uygun sosyal
medya kanallari segilmelidir.
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icerik Planinin Olusturulmasi: Belirlenen misteri
kitlesi ve iletisim kanallaryla uyumlu olacak sekilde
verilmek istenen mesajlarn kapsayan bir icerik pla-
ninin olusturulmasi gerekir. igerik plani olustururken
yalnizca tanitiimak istenen Urtne iliskin bilgiler degil,
pazarlama stratejisi dogrultusunda Urlini adresleyen
cesitli tirde paylasimlar (gorsel, video vb.) hazirlan-
mali ve dizenli olarak glincellenmelidir.

Web 2.0 uygulamalari ve sosyal medyanin yayginlasma-
sl, insanlarin bilgiye ulasma ve paylasma aligkanliklarini
degistirerek toplumsal hayati dogrudan etkilemistir. Bu-
nunla birlikte, aligveris ve satin alma aligskanliklari da yeni
boyutlar kazanmis ve markalarin pazarlama stratejilerini
sosyal medya yonelimleri belirlemeye baslamistir. Dijital
pazarlama yéntemleri, sosyal medyanin dogasindan ge-
len etkilesim imkani sayesinde biyik firsatlar sunarken
giderilmesi zor olumsuz ticari sonuclara da yol acabil-
mektedir. Markalarin piyasada yer edinmek, tutunabil-
mek ve blylyebilmek adina sosyal medyadaki gelisme
ve yonelimleri ¢ok iyi analiz etmeleri, vermek istedikleri
mesajlari ve sosyal medya stratejilerini dikkatli bir sekil-
de belirlemeleri gerekmektedir.
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