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istanbul Sanayi Odas! olarak firmalarimizin yurt disi pazarlarda rekabetgi
konuma ylkselmeleri 6ncelikli hede erimiz arasindadir. Diinya ticaretin-
deki hizli deg@isimler nedeniyle, ihracatcilarimizin potansiyel pazarlarda
zamaninda ve dogru pozisyon almalari blyik 6énem tasimaktadir. Misteri
beklentilerinin pazari yeniden tanimladigi veya yeni pazarlar olusturdugu
glnimuz kosullarinda, hizla gelisen bilgi ve iletisim altyapisi ile elektro-
nik ortama tasinan ticaret ve pazarlama faaliyetlerini benimseyen firma-
lar, yeni rekabet kosullarina daha hizli uyum saglamakta ve avantaj elde
etmektedir.

Bu cercevede, Odamiz biinyesinde faaliyet gosteren Avrupa isletmeler A
istanbul Merkezi, firmalarimizin elektronik ticareti dogru anlamalarina, ih-
racatta etkili ve yaygin sekilde kullanmalarina ve uzun vadeli plan yapma-
larina katkida bulunmak amaciyla bir rehber kitapcik hazirlamistir.

Firmalarimizin en énemli kiresel tuketici trendlerini anlamalar, dijital
pazarlamay! etkin kullanmalari, mevcut ve potansiyel muisterilerinin kar-
sisina sanal ortamda da guclu ¢ikmalari konusunda bir kaynak olmasi
amaclyla, mimkin oldugunca kisa ve 6z, ancak ticaret hayatinda pratik
olarak rahatlkla kullanilabilecek bilgileri kapsayan “E-Ticaret” yayinimizi
firmalarimizin kullanimina sunuyor, dis ticaret faaliyetlerinde faydali ol-
masini diliyorum.

Erdal BAHCIVAN
istanbul Sanayi Odasi
Yonetim Kurulu Baskani






ZEYNEP iYiLER

A.U. SBF Uluslararasi iliskiler boliimiinii 1991'de, A.U.
SBE Calisma Ekonomisi ve Endistri iliskileri yiiksek
lisansini 1996'da bitirmistir. Milga T.C. Basbakanlik
ihracati Gelistirme Etiid Merkezinde (1996) Uzman
Yardimcisi olarak basladigi gorevinde sirasiyla Uzman
ve Marmara Boélge Mudur Yardimcisi olarak galismistir.
Ekonomi Bakanligrnda 2011-2013 yillari arasinda KOBI
ve Kimelenme Destekleri Daire Baskanliji'nda Sube
MudUri olarak gorev yapmistir.

2014 Ocak ayinda Okan Universitesi - {iBF ingilizce
Uluslararasi Ticaret bolimiinde Ogretim Gorevlisi ola-
rak calismaya baslamistir. Doktora ¢alismasini ingilizce
isletme bolimiinde surdiirmektedir.

Calisma hayatinda uzmanlastigi alanlar; KOBP'lerin ih-
racat potansiyellerinin artirimasi, internet ve mobil
aglardan yurt disina satis, stratejik ydnetim, uluslara-
rasi pazarlama, pazarla iletisim, sanayi stratejileri ve
kiimelenme, dis ticaret alaninda galisan kurumlarin ka-
pasitelerinin artirilmasi, ulusal ve uluslararasi projeler
ve ihracat odakli devlet yardimlaridir.

2001 yilinda Milga IGEMEnin Birlesmis Milletler-U-
luslararasi Ticaret Merkezi (ITC) ile yuruttigi “isletme
Yonetim Sistemi” danisman ve e@itmen yetistirme
programi kapsaminda Master Trainer, Danisman ve
Egitici sertifikasini almistir. Bu tarihten itibaren ¢ok sa-
yida KOBi'de kurum tarafindan gérevlendirilerek danis-
manlik yapmistir. 2001 yilindan itibaren ¢ogu ihracatg!
Birlikleri ve Sanayi ve Ticaret Odalari organizasyonu ile
5.000'den fazla firma ¢alisanina stratejik yonetim, ulus-
lararasi pazarlama, e-pazarlama, yurt disinda musteri
bulma ve devlet yardimlari igerikli egitimler vermistir.

2010 yilindan beri tasariminda da gérev aldig istanbul
Sanayi Odasi “Dis Ticaret Okulu” kapsaminda egitmen-
lik ve danismanlik yapmaktadir. 2014 yili icinde, Okan
Universitesi ve Trabzon Ticaret ve Sanayi Odas! isbirligi
ile koordinatorlik ve danismanhgini yaptigi “Trabzon
KOBT'leri Diinyaya Aciliyor” projesi tamamlanmustir.

Halen, Okan Universitesi'nin iISTKA destegi ile yuriittii-
gu Yenilik¢i ve Surdurulebilir Elektrikli ve Hibrid Arag
Teknolojileri Gelistirme ve Kimelenme Merkezi (E-HI-
KE) projesi ile Gida ve Tarim Bakanlgi, Zeytin ve Zeytin-
yag! Sektdrl Ulusal Kimelenme Stratejileri Gelistirme
Projesi’nde Teknik Komite ve Yurutme Komitesi tyeligi-
ni surddrmektedir.

Okan Universitesi'nde lisans, yiiksek lisans ve Uzaktan
Egitimde (yuksek lisans) verdigi dersler sunlardir: Ulus-
lararasi Pazarlama, Dis Ticaret Stratejileri (Turkge, ingi-
lizce), Pazarla iletisim (Tiirkge ve ingilizce), Elektronik
Ticaret (Turkge ve ingilizce), Uluslararasi Ticaret (ingiliz-
ce), Dis Ticaret ve Sigorta (Tuirkge ve ingilizce), Strate-
jik Yonetim, Dis Ticaret Mevzuati (ingilizce), ihracat ve
ithalat Yonetimi (ingilizce), Pazarla iletisim ve E-Ticaret
(Turkge ve ingilizce).

Basili yayinlari;

EKONOMi BAKANLIGI'NDAN GIKAN YAYINLAR
UR-GE Hazirlama ve Uygulama Kilavuzu, ortak calis-
ma, (Haziran 2013)

Kuimeler icin AR-GE ve inovasyon Yénetimi Kilavuzu,
ortak yazar (Temmuz 2013)

Kumeler igin Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pa-
zarlama Kilavuzu, ortak yazar (Temmuz 2013)

MULGA IGEME'DEN CIKAN YAYINLAR

Miilga IGEME'de; ulkemasalari.gov.tr'de “ihracata Gi-
ris” bolimiinde sunulan ihracat Oykiileri- 16 sektorel
oyki, (2009)

Yurt Disina E-Ticaret (B2C E-ihracat), ortak yayin, Ka-
sim 2009

Pazarla iletisim - 2009 (3.bask1)

Elektronik Ticaret ve Pazarlama - 2009 (2. baski)
Misir Yerinde Pazar Arastirmasi - 2005

is Yonetim Sistemi, IGEME, ortak yayin, 2006

Elektronik Ticaret ve Ticaret Noktalari, Uzmanlik Tezi,
1999
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“Bizi bekleyen en bliylik tehlike biiytik hedefler belirleyip ulasamamak degil,
basit hedefler koyup kolayca gerceklestirmektir”

Michelangelo

Turkiye'de 1993'de kullanilmaya baslanan internet ve sonrasinda gelisen mobil iletisim toplumsal, ekonomik ve
bireysel alanda radikal degisimlere neden oldu. Ulusal sinirlari asan ve tim diinyayi ortak uygulamalarda bir-
lestiren bir agin katilimcisiyiz. Web giinimuzde sosyal ve interaktif. Artik hicbir web sitesi kendi izole adasinda
yasayamiyor. Arama, sosyal medya, icerik, blog yazma ve daha pek ¢ok seyi webe entegre etmemiz gerekiyor.

Bu degisimin temelinde degisen alici aliskanliklari var. Bugtiniin misterileri bilgiyi istedikleri zamanda, istedikleri
sekilde ve ¢cogu defa bir satisginin katilimi olmadan tiiketmek istiyor. En énemlisi ise, kendilerine satis yapiimasini
degil, egitilmeyi istiyorlar.

Ote yandan, 2013 yilinda akilli telefon satisi masadistii bilgisayar satigini tum diinyada gegmistir. Tablet satislari-
nin ise 2014'de PC satislarini gegecegdi 6ngoriiltiyor. Ulkemizde 2012'de mobil telefon abone sayisi 67.7 milyona
ulasmustir.

2008 yilinda baslayan aplikasyon yazilimlari bir¢ok dijital kullaniclyr kendi ortamlarinda tutarak sanal aglarda
gegcirdigi zamanin blytk bolumiind aliyor. Tablet ve akilli telefonlar PC ve notebook’lari, applikasyonlar ise webi
ve insanlarin zamanini tiketiyor. Yikici etkiler firmalari tiim islevlerini yeniden disiinmeye ve organize etmeye
zorluyor.

Teknoloji, strateji, ydnetim, pazarlama ve online pazarlamayi bu trendlerin icinde en basarili sekilde anlamak igin
neler yapiimalidir?

Boylesine degisken bir ortamda mevcut musterilere, yenilerine ve yurt disina satis yapmak ve kiresel bir sirket
olmaya adim atmak istiyorsak, yeni hedef kitlemize nasil ulasabiliriz? Hizmetlerimizi etkili sekilde nasil sunabiliriz?
Marka bagimlihg nasil yaratilabilir? Bu yayinda, bu sorulara cevap verilmeye calisiimaktadir.

Sayisal ortami anlamak hig bitmeyen, strekli bir sertivendir. Online ortam her giin ¢ok hizli degisiyor, bazen de
insanin Uzerine butun agirh@ ve karmasikh@ ile ¢dkiyor. Bunu, bu ortamdaki uygulamalari ydnlendiren uzman-
lar sGyluyor.

Yoneticiler ve calisanlarin diistinme ve yasam tarzinda degisim yapmalari gerekiyor. Buna hazirsaniz sizi heye-
canli ve gercekten keyi i, aninda (real time) gerceklesen bir macera bekliyor. Misterileriniz dijital yasama goktan
uyum sagladilar, ya siz?

Bu yayin, KOBI'lerin dijital pazarlamaya ilgi duymalarina, bu alana yatirim yapmalarina ve islerini déniistirmede
dijital pazarlamanin glicini ve uzun dénemli bakis agisini anlamalarina katkida bulunmak amaciyla hazirland.

Calisanlarinizi, yerli ve yabanci musterilerinizi online uygulamalarla kendinize baglayacaginiz ve onlarla surrekli,
stratejik bakis aginizi yitirmediginiz, bazen 6gretip egittiginiz ama ¢ogu zaman 6grenerek uyum saglayacagimiz
sanal tsunami diinyasina hosgeldiniz.
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Trendler, gelismenin kiresel, stirekli ve makroekonomik giigleridir. isletmeleri, ekonomiyi, toplumu, kiiltiirleri ve
kisisel yasamlari etkileyerek gelecegin diinyasini ve degisimi tanimlarlar. Trendlerin sanayi alanlarina, firmalara ve
bireylere farkli etkileri vardir. Trendlerin organizasyonel islevlere (pazarlama, ar-ge, biit¢e harcamasi, rtin planla-
ma ve gelistirme, insan kaynaklari yonetimi, teknoloji planlama ve inovasyon arama) etkileri iyi anlasilirsa stratejik
karar vermede bir temel olarak kullanilabilir.

Trendler isletmelerin is yaptiklari cevrenin sinirlarini ve icerigini belirlemektedir. Bu kapsamda, asagida verilen
kiiresel tiiketici trendleri, dijital pazarlamaya yon vermeleri agisindan diistinuliirse fayda saglayacaktir. KOBI'ler,
stratejik planlarini yaparken kullanilan SWOT’un? Firsatlar ve Tehditler bélimiine belki de bu trendlerden segim
yapacaklar.

Euromonitor’un bir galismasina' gére 2014'de etkili olacak tiiketici trendleri sunlardir:

ilgi duyma ve satin alma arasindaki zaman farkinin azalmasi: 2014'te bir tiriin ve hizmetle ilk defa karsi-
lasan kisiler daha ¢ok oranda ve hemen alim yapiyorlar. Hizli ve aniden satin alma (impulsive buying) markali
firmalarin Pinterest'te guiclu gorsellerle tanitim yapmasina imkan veriyor. Daha hizli ddeme sistemi sunmak da
satisi hizlandiriyor. Bu alanda bir baska 6rnek, Augmented Reality (zenginlestirilmis gercek) ile IKEA'nin sundu-
gu bir aplikasyonla mobilyanin eve uygunlugunu élgme firsati. Arastirmalar markalarla sosyal aglardaki etkile-
simin musterilerin tutum ve satin alma davranislarini etkiledigini gosteriyor. Sosyal aglar, arkadaslikla ticaretin
bulustugu yerler haline getirilmeye calisilyor.

Dogru beslenme: iyi beslenme sadece obezite, sismanlik istatistikleri agisindan degil, yasam siiresini uzatmasi
ve yasam kalitesi agisindan da dnemli hale geldi. Medyada ¢ikan fiziksel mikemmellik yazilari kisileri etkiliyor
ve diyet sanayisi gelismekte olan lkelerde de bilyiimeye devam ediyor. 2013'de Euromonitor’'iin yapti§i Kurre-
sel Tuketici Trendleri anketi; online musterilerin yarisindan fazlasinin gida katki orani yiiksek veya disik yagli
gidalara benzerlerine gére % 50 veya daha fazla oranda 6deme yapmaya hazir olduklarini gésterdi.

Sosyal biling ve ¢evre duyarhhg:: Tuketiciler kiiresel olarak yesille ilgili konulara daha fazla ilgi duyuyorlar.
Tutumluluk, cevre duyarliigi, gida giivenligi ve topluluk ruhu ile bu yéne kayma var. ingilizce konusan Ulke-
lerde 2013'te en ¢ok kullanilan kelime kiiresel isinma/iklim degisikligi idi. MUsteriler ¢cevreyle olumsuz iliskisi
olmayan markalari, is modellerini ve Urtinleri talep ediyorlar.

Aile ve bagli olunan toplulugun 6nemi: Ekonomik kriz ve sehir yasaminin stresi aileleri bir¢ok seyi birlikte
paylasma ve yasamaya yoneltti. Evde eglenme daha ¢ok tercih ediliyor. Yerelde Uretilmis triinler kiiresel pazara
bir alternatif olarak goruluyor, otantik olunmak isteniyor. Markalar kendi iiriin ve hizmetlerinin bu tiirden ne
gibi baglantilar kurabilecegini, bu sekilde miisterilerinin birlikte gecirecegi zamanlarin nasil artirilabilece-
gini diisinmeliler.

' SWOT, ingilizce Strength (Giiclii Yonler), Weaknesses (Zayif Yonler), Opportunities (Firsatlar) ve Threats (Tehditler) kisaltilmis halidir. Firma yéneticileri gliclii ve zayif yonleri
kendi yapilarindan, firsat ve tehditleri ise dis diinyanin, trendlerin incelenmesinden, taranmasindan elde ederler.
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Ozel hayat-is dengesinin karismasi: 2014'te bu denge tiiketiciler igin 6nemli bir sorun olmaya devam ede-
cek. Mobil baglanti ile her zaman erisilebilir olmak kisiye bir baski mi yoksa yararina kullanabilecedi bir durum
mu? Euromonitor 2013 Kuresel Tuketici Trendleri anketine gore es ve ¢ocuklarla vakit gecirmek en dnemli ko-
nular olarak 6ne ¢ikmistir. Uzaktan egitime, ve herkese acik online kurslara katilim talebi de artmaktadir.

Daha cok tiiketiciye liiks: Herkes bir sekilde yasaminda IUks istiyor. Bir numarali [Uks trln ise akilli telefonlar.
Ancak luks tiketime yonelim kredi kartlarinin ddenmesinde sikinti yaratiyor. Bu durumda ya taklit ya da ikinci
el liks Grtnlere yonelim oluyor. Ancak bu donemde daha tutumlu hayata yonelim trendi de var. Oteller ve ki-
resel markalar girdikleri pazardaki yerli tasarimci ve markalarla ¢calismaya 6zen g0steriyor.

Halkin secimi: 2014'te online tuketiciler kendilerini demokratik hissedecek. Dijital teknoloji onlara medya ice-
rigi yaratma ve kuresel olarak dagitma (yayinlama) imkani veriyor. Rahatsiz, memnun olmadiklari bir konuya
aninda tepki verebiliyor, cevrelerine yayabiliyorlar. Amator gazeteciler, fotografcilar ve film yapimcilari kiiresel
izleyiciye ulasmaya calistyor. Euromonitor tahminlerine gére 2014'te diinya nifusunun %40'a yakini online ola-
cak. Kendilerini sosyal aglarda, Urtin degerlendirmelerinde ve mikro-bloglarda 6zgurce ifade edecekler. Markali
tiriin satan firmalar gittikce artan oranda sosyal aglara dontiyor. Ornegin; 2012'de ABD'de, annelerin agtigi 3,9
milyon adet aile blogu vardi. Brand crowdsourcing (markalarin kitlelere agik ortak tasarim siteleri): Front
Row Society (Alman aksesuar firmasi) bu uygulama ile “gergek moda demokrasisi’ne gectigini ve tiim tasarim-
larinin izleyicilerin goérusleri ile olusturuldugunu aciklad.

Resesyon sonrasi ile uyum (yeni normal): Ekonomik durgunlukla mucadele eden kisilerin satin alma dav-
ranislari degisti. Ortak tiiketim, kredi karti kullanimi ve idareli alisveris klttra ile uyum saglamaya calisiliyor.
Alcakgoniilliiliik moda oldu. Onceden planlayarak biyiik miktarda alisveris yayginlasti.

Her sey icin bir aplikasyon: Akilli telefon, mobil baglanti ve ses aktivasyonu ile degisik aplikasyonlara olan ta-
lep artiyor. Mayis 2013'de Apple’'dan indirilen aplikasyon sayisi 50 milyara ulasti. Markalar agisindan bu durum
musteri ilgi ve davranislarini izlemek ve lokasyon odakli hizmet sunmak icin imkanlar sagliyor. 1991 sonrasi
dogan, Z kusagi veya dijital vatandas denilen jenerasyonu akilli telefon olmadan dustinmek imkansiz. Akill
telefon kullanimi artisi dogal olarak online alisverisi de artiracak.

Gorsel istah (visual craving): Selfie, kisilerin kendi fotograflarini ¢ekerek sosyal aglarda paylasmasina veri-
len isim. Bu trend, kisilerin gorsel bicime verdikleri 6nemi gostermektedir. instagram genel gériisiin yansidii
bir barometre, gorsel bir glinlik olarak tanimlaniyor. Gelismekte olan tlkelerde kablosuz genis bant internet
baglantisi kullanicilari daha da artiracak. Sosyal medya devrimi o zaman gercekten kiresel hale gelecek. Bulut
Bilisim kullanimi gittikce artacaktir. BuyUk veri (Big Data) ortak server’larda tutuluyor ve diinyanin her yerinden
istenilen aragla girilmesi mumkdin olacak.

KOBTI'ler, hedef musterilerine ulasmak, mevcutlara daha ¢ok satis yapmak ve marka bagimlilgi icin bu trendleri
yakindan izlerek stratejileri ve bitceleri dogrultusunda uygulamalari baslatmalilar.

Devam eden béliimlerde, tlkemizde 1990’larin ortasindan beri e-ticaret diye bilinen, sonra e-pazarlamaya evrim-
lesen, diinyadaki son gelismelerle birlikte dijital pazarlama olarak adlandirilan ¢alismalarin pazarlama ve talep
yaratmaile iliskisine ve en 6nemli bolumlerine yer verilmektedir.



Web tam anlamiyla kiiresel bir arena, izleyici ve katimcilar da kiiresel vatandaslar olarak distntlebilir. Asamali
olarak, 6zellikle ihracat odakli uluslararasi firmalar dustinildigunde dijital pazarlama su sekilde ilerlemektedir:
Mdusteri adresleri bulmak ve e-maille, faksla, telefonla onlara ulasmak,
Basit, brostir mantigi ile Grtin tanitimi amagli bir web sitesi kurmak,

Uriin satilabilen bir driinse firmanin teklifini, Griinlerini mevcut e-pazaryerlerinde tanitmak, sanal mini magaza-
lar agmak, (hepsiburada, sahibinden, etsy, gittigidiyor, sanalpazar, vd.)

Web sitesini cesitli dillerde gelistirmek,

Kendi e-ticaret yazilim paketini almak ve kullanmak, (genellikle Uygulama Servis Saglayicilar’'nin hazir paketleri) »I 7
Sosyal medyanin kullaniminin artisindan haberdar olunca Facebook'ta, LinkedIn'de basit profiller agmak,

Tiklama Basina Odeme veya Adsense denilen ortak reklam aglarina reklam vermek,

Web merkezli, sosyal aglari ve diger icerik calismalarini da iceren kapsamli bitiinlesik klasik ve online pazarla
iletisim araglarini belirli bir program cergevesinde, basari dlcutleri de koyarak hazirlamak, uygulamak ve strekli
izleyerek gelistirmek.

Pazarlama asamali ve birbirini tamamlayici olan asagidaki asamalari kapsar:

Pazarlari tanimlamak,

Pazarin icindeki segmentlerin (musteri gruplan) ihtiyaclarini belirlemek,
Bu ihtiyaclari karsilayacak deger énerilerini hazirlamak,

Bu deger dnerilerini isletmedeki herkese yaymak ve katilimlarini saglamak,
Bu deger dnerilerini segmentlere ulastirmak (genellikle iletisim seklinde),

Sunulan degeri 6lgmek.
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internet ve mobil aglarin sundugu sayisal ortamda miisteri bulmak, miisterileri elde tutmak ve toplumlailiskileri
strdirmek icin yuratilen pazarlama calismalarina e-pazarlama denir. E-Pazarlama, pazarlamanin temel amacla-
rina ulasmak icin beceriler diizeyinde pazarla iletisim, dagitim ve operasyonel diizeydeki gorevlerin, internet ve
bilgi teknolojileri kullanimi ile firmalarda asamali olarak uygulandi@ bir dizi programdan olusur.

En basitten (internetten teklif bulma ve buna gére e-mail gdnderme) en karmasigina (reklam ve marka bagimili-
g icin oyun siteleri kurma, mobil iletisim ile interneti birlestiren kampanyalar gibi) e-pazarlama uygulamalarini
her dlcekteki firmada kullanma imkani vardir. Bu yayinda e-pazarlama ve dijital pazarlama ayni anlamda kullanil-
maktadir.

Sosyal paylasim aglarinin sundugu metin, resim, video paylasma ve diger uygulamalar yardimiyla firmalarla ve ce-
sitli kurumlarla etkilesime giren bireylerin degistirdigi bir iletisim ve reklam ortamindayiz. Degisen tiketici tercihleri
ve medya kullanim aliskanliklarini anlatmak icin “Mikromarketing (mikro pazarlama)” tanimi gelistirilmistir." Genis
kitlelere pazarlama yapmak yerine dar ama oldukca iyi hede enmis ve etkili bir kesime ulasmayi anlatir.

2.0nline PR 3. Online Ortaklik
1. Arama Motoru Pazarlamasi Portallarda tanitim Satis ortakligi (affiliate
SEO Sosyal medya bloglari, marketing)
PPC topluluklar ve haber girigleri Sponsorluk
Ucretli Rehberler Marka Korumasi Ortak markalama

Link olusturma

Kuglk uygulamalar (widgets)
Klasik (Offline) iletisim)

Reklam
Kisisel Satis KIasilf (Offline) iletigim)
Satis Promosyonu WEB SITESi Dogrudan postalama
PR VE MiIiKRO %ergllfuarlar
Sponsorluk SIiTELER Urtiniin satis noktasinda sunumu
Ambalaj
; Agizdan agiza pazarlama
4. Interaktif Reklamlar (Word-of-Mouth)
Sitelerde reklam
satin alma
Reklam aglari 5. Talep Edilen E-Mail (opt-in) 6. Viral Pazarlama
Medyada haber Firmada var olanlar Paylagilan e-mailler
olarak cikma Disaridan satin alinanlar Kulaktan kulaga (viral)
Karsilikli reklam Ortak markali e-mailler pazarlama
degisimleri Uglinci taraf e-maillerinde reklam Meyada haber olarak ¢cikma

Sekil-1: E-pazarlama i¢in online ve offline tekniklerin kullaniimasi



Pazar Segmentasyonu: Heterojen bir pazarin nispeten benzer istek ve ihtiyaglara sahip misteri gruplarina veya
pazar boélimlerine ayrilmasidir. Bir bolim; ayni ihtiyag ve isteklere sahip, Griinden ayni faydayi bekleyen ve ayni
satin alma ve kullanma aliskanliklari olan musterilerden olusan, bu yontiyle de pazarin kalan kismindan ayrilan
bir pazar bolimudar.

Hedefleme: Secilen pazar bolimiine yonelik uygulamalara baslamaktir.

Konumlandirma: Hede enen pazar boliminin gereksinimlerini, bekledikleri faydayi ve satin alma davranis ve
aliskanliklarini karsilamak icin bir Griintin fiziksel, genel ve genisletilmis dzelliklerini, Gretimin kalite, miktar, za-
man ve maliyetini tasarlayarak sekillendirmektir. Iyi diistinilmis bir Giriin konumlandirmasi, hedef segment naza-
rinda alternatifi olmayan bir teklifi ortaya ¢ikarir. Uriiniin intiyag ve istek karsilamaya yonelik (genel) 6zelliklerine
ek olarak sunulacak fiziksel ve genisletilmis dzellikler “en ideal teklifi” sunmaya imkan verecektir.

Uriin (veya servis): Bir miisteri veya tilketicinin isletme ile temasta iken yasadigi deneyimlerin toplamidir.

Fayda: Misterilerin firmanin teklifinden, trlin ve hizmetten ve firma ile calismaktan elde edecegi ilave degere
denir. Firmalari farklilastiran en dnemli unsurlardandir.

Dijital pazarlama kanallarini kullanacak bir firma yénetiminin su sorulari sormasi gereklidir:

1. Potansiyel musteri/sitemi ziyaret eden kisi neden A, B, C firmalarindan degil de benim firmamdan satin alma-
hdir?

2. Bukisi neden X Grtiniinl A, B, C firmalarindan degil de benden almalidir?

3. Bukisi bu trtinii neden benim web sitemden satin almalidir? Satin alma ve hizmet siirecindeki farkliliklarim
nelerdir?

WWW
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Bilgi Verecek Calisma

Pazar arastirmasi ve musteri
verilerinin analizi

Talep Analizi

Firma i¢i ve rakip analizi

Kaynak analizi

Hedefleme Pazarlamasi Asamalan

Segmentasyon

Musteri ihtiyaclarini belirleme ve

pazari bélimlendirmek

Pazari Hedefleme
Hedef pazari degerlendirmek
ve segcmek

Konumlandirma
Her segmente sunulacak tekli
olusturmak

Planlama
Hedefe ulasmak icin kaynaklari
kullanmak

Kaynak: Chaffey, 2010, s. 437

Ciktilar

Pazar segmentlerinin tanimi
Persona gelistirme
Musteri deneyimi gereklilikleri

Online hede emenin secimi
Segmentleri hede eme
Her segment icin online gelir

Ana marka onerisi
Online deger onerisi
Online pazarlama karmasi

Yasam dongust marka
gelistirme ve teklif mesajlari

Online pazarlama karmasi
Yeniden yapilandirma
Otomatik online

Sekil-2: Hedefe gére pazarlama stratejisi gelistirme asamalar

is hayatinda kar elde etmek icin calisan KOBI'lerin, gercek ve tatmin edilmemis bir ihtiyag bulmalari, bu ihtiyacla
birlikte benzer baska 6zelliklere sahip alici segmentlerini belirlemesi, hede emesi, teklif ve deger 6nerisi gelistir-

mesi onemlidir.

Bu ¢alismanin devami ise ayni analiz ve planlamayi dijital ortam icin yapmaktir.

a - Firma ile iliski: Musterileri kategorize etmenin ilk adimidir. Mevcut musteriler, rakiplerden alanlar, ge¢cmiste
almis ama su anda iliskisi olmayanlar ve sunulan Uriint daha 6nce hi¢ kullanmamis olanlar (yenilikci Grtinlerde)

seklinde ayirabiliriz.



b - Demografik segmentasyon

DEMOGRAFi FIRMOGRAFi

Talebin geldigi populasyonu karakterize eden nicelik- | B2B firmalari igin kullanilan, kurumsal 6zellikleri g6s-
lendirilebilir tanimlayicilar. Hem B2C hem de B2B i¢in | teren ve ideal misteri organizasyonunu bulmaya yar-
kullanilabilecek tipik demografik dzellikler; dim eden ozellikler;

Cinsiyet Firmanin adi
Unvan Blyuklugi
Firma Yeri
Deneyim siresi Geliri

Kisisel veya kurumsal e-mail Bolim sayisi

Egitim (B2C)
Yas (B2C)
Gelir (B2C)
Kaltdr, kdken

Satilan Grtin/hizmet sayisi
Hizmet verilen cografi bolgeler
Sanayi

Stoktaki/mevcut Urtinler

Satin alma biriminin 6zellikleri

¢ - Psikografik ve Tutumsal Segmentasyon: Konumlandirma ve mesaj olusturma icin en énemli bélumdur.
Asagidaki 6zelliklerden biri veya birkag! birlikte kullanilabilir:

Kisilik: Disa donuk, olumlu, hevesli, negatif, dismanca, vd.

Tutum: Bagimlilik dizeyi, risk almayi seven veya kacinan, benzer/yeni bir Griinii alma ihtimali olan vd.

Musteri statlist: Satin almanin asamalari (farkinda olma, ilgi duyma, arzu, almaya hazir), kullanici sini andirma-
lari (kullanici olmayan, ge¢cmiste kullanici olmus, ilk defa kullanacak olan, potansiyel musteri)

Yasam tarzl

- Aktiviteler (spor, kltip tyeligi, alisveris, bos vakit degerlendirme, tatil, topluluk, spor)
- ilgi alanlari (aile, ev, is, toplum, moda, gida, medya, basari vd.)

- Kanaatler
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Satin Alma Asamalari

ihtiyacin belirlenmesi

Ozelliklerin ve miktarin tanimlanmasi
Sartnamenin gelistirilmesi

Potansiyel tedarikgilerin arastiriimasi
Tekli erin alinmasi ve incelenmesi

ihtiyacin farkina varma
Bilgi arama
Degerlendirme

Satin alma karari

a M w D

Satin alma sonrasi davranis
Degerlendirme ve tedarikgilerin segimi
Siparis diizeni belirlenmesi

isleyise iliskin geri besleme ve degerlendirme

@ NoUn kR WDNZ=

Soru: Her asama i¢in dijital icerik hazirlama ve araca/sekle karar verme yapildi mi?

BANT
Potansiyel talebin satin alma suireci icinde hangi asamada oldugunu belirlemek igin kullanilir.

Biitce (Budget): Bu talep trtin/hizmetin bedelini 6deyebilir mi?

Yetki (Authority): Bu talep sahibi karar verici mi? Satin alma yetkisi var mi?

ihtiyac (Need): Talepte bulunan yerin diriin/hizmete ihtiyaci var mi? Uriin/hizmetin ¢bzecegi bir sikinti var mi?
Zaman (Time): Talebin satin alma zamanlamasi nedir? Bu sizin satis dénguiniize uyuyor mu?

Bu bilgileri almada kullanilacak yontemler sunlardir:
Web sitenizden bir indirme sirasinda sorulan bilgi formlari,
E-bultene tyelik formu,
Uriin 6zellikleri bélimiinden bilgi/teklif talep ederken sorulan bilgiler,
Takip amacl e-maillerde birebir iletisime gecerek bilgi isteme,
Telefonla arama izni isteyip aramak,
Facebook, LinkedIn, Twitter gibi sosyal ag isleticilerinden Ucretli profil dzellikleri istemek,
Sitenizdeki, blogunuzdaki yorumlara gore ¢ikarimda bulunmak,
Site trafigi izleme programiniz yardimiyla davranissal analizle ilgi diizeyini anlamaya ¢alismak.



d - Davranigsal: Online ortamda yapilan davranislarin analizi ile sizinle ilk defa iletisime gegen bir kisinin satin
almaya yakinligini, marka ile kurdugu iliskiyi belirleme. Misterinin ge¢mis online davranislari (e-mail tyeligi ya-
pilmasi, ankete katilma, pdf indirme, webinara katiima, sosyal medyada sizi takibi ve icerige katilimi vd.).

Firma yukaridaki tim analizleri yaptiktan sonra sira, davranissal segmentasyonun son asamasi olan, satin alma
kararini verecek kisinin diisiinme siirecine yonelik calismalara gelmektedir. AIDA ingilizce, Attention, Interest,
Desire, Action kelimelerinin kisaltmasidir: Potansiyel alicida/web sitesi ziyaretgisinde teklife karsi ilgi uyandirmak,
dikkatini cekmek, satin alma arzusu uyandirmak ve satis asamasina gegirmektir.

Bu yaklasimi, B2B ve B2C pazarlamada satin almaya ydnelik online igerik ¢calismasinda mutlaka kullanmak gerekir.

Persona; ideal musterilerinizin kurgusal/hayali bir temsilidir. Gercek musteri demografik bilgisine, online dav-
ranislarina, kisisel tarihlerine, motivasyon ve kaygilarina dayanir. Misteri demografisi, davranislari ve firmanin
musterilerinin motivasyonlari ve ¢c6zmek zorunda olduklari sorunlara iliskin algilarinin bilesiminden olusur. Alici
personas;

Ne tirden icerik gerektigine,

icerigin ton, stil ve dagrtim stratejilerini belirlemeye,

Yazilmasi gereken konu bagliklarini ve

Mdusterilerin bilgiyi nereden aldiklari ve nasil kullanmak istediklerini anlamaya

yardimcl olacaktir. Alici personasi icin muisterilerle, potansiyel misterilerle satis ve musteri hizmetleri bélimle-
rinizin ¢alisanlari ile gérismeli ve milakat yapmalisiniz. Anket génderme veya kendi arastirmanizi yapmaniz da
diger yollardur.
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Dijital ortama baglanmak icin mobil cihazlarin da yaygin kullanimi ile birlikte hem bicim hem de icerik acisindan
dedisik turler ortaya ¢cikmistir. Dijital bicimler ayni anda icerik ve bicim olabilmektedir.

Firmalarin basit mantikla sadece Urtin ve firma bilgisi verdikleri statik sayfalar yerine interaktif, eglenceli ve kisisel-
lestirilebilir bicimleri anlamlari ve kullanmalari gerekir.

icerik formatlari hakkinda bu béliimde verilen genel bilgiler musterinin satin alma stirecindeki 6nemlerine gore
ayri ayri degerlendirilmelidir.

Yapilan her girisin tarihi sirada verildigi, duzenli olarak kisisel goruis ve yorumlarin yayinladigi bireyler
ya da gruplar tarafindan web glnltugu seklinde hazirlanmus, klttrel ya da kisisel konularla ilgili web siteleridir.
Firmalar PR calismasi yuratme, firma imajini guclendirme, musterilerle iliski kurma, calisanlarin goruslerini ifa-
de edecegi iletisim/takim ¢alismasi ortamlari kurma ve ise eleman alma gibi aktiviteler icin bloglari etkili olarak
kullanabilirler. Ayrica, ana site ile karsilikli link alisverisi SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) agisindan gereklidir.

Blog hizmeti alinabilecek 6nemli siteler sunlardir: Blogger, Wordpress, Typepad, Squarespace, Weebly, Myspace,
Windows Live Spaces, Live Journal.

Miusteri Hizmetleri bolumu araciligi ile tum is diinyasina en genis icerigin sunulma aracidir. Ya-
pilan arastirmalar, canli chat hizmeti verilen satis goriismelerinde yatirimin geri donus oraninin yiiksek ve stirenin
kisa oldugunu gostermektedir. Canli Chat iki sekilde olabilir:

- Kullanicilarla ayni anda konusan Kisiler,
- Bir persona araciligi ile 5nceden hazirlanmis sorulara otomatik olarak asamali cevap veren sistemler.
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Sekil-3 Piers.com
Kaynak: Piers, ABD'nin deniz yolu yaptigi ithalatta konismento bilgisi saglayan 6nemli bir sitedir.
Ana sayfada, chat béliimiine tiklandiginda agilan ekran chat 6ncesi bilgi talep etmektedir.

Genellikle kayit olmus (opt-in) belirli bir kesime génderilir. Hem igerik paylasma
hem de musterilerle etkilesime olanak verdigi i¢in hala en fazla tercih edilen araglardan birisidir. E-bulten hazirla-
maya karar verilirse mutlaka diizenli araliklarla gonderilmelidir.

Forum kurmak veya sponsor olmak (dogrudan iliski kurmak yerine destekleme pozisyonu) dijital
pazarlamada rakiplerden 6ne ¢ikmanin etkili bir yoludur. Sektdrde lider olan, surekli icerik hazirlayan, musteri
istek ve ihtiyaclarini iyi bilen firmalar forum sayesinde marka bagimhhgini arttirirken, uzun dénemde ¢ok énemli
olacak bir araca da sahip olurlar. Foruma katilanlar hem online pazarlamada etkindir, kolayca satisa donusebilir
hem de agizdan agiza pazarlamada yeni firsatlar ¢ikabilir. Ulkemizde hobitutkunlari.com, 18.000 tiyesi ile basarili
bir forum 6rnegidir.

Okuyucunun ilgisini kaybetmeden karmasik bilgileri iletmek zordur. infogra-
fikler bunun Ustesinden gelmeye yardimci olabilir. Bilgilendirme grafikleri ya da infografikler; bilgi, veri ve bilgi
birikimlerini gdrsel olarak sergileyen grafiklerdir. Bu grafikler cok karisik konulari isaretler, haritalar ve teknik ya-
zarlik ile cok kolay ve aciklayici bir sekilde sergiler.Y
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Foursquare gibi siteler ve onlarla baglantili aplikasyonlar insanlarin 6zel
bir mekanda yaptiklari hakkinda bilgi verir. Kullanici bireyler agisindan yasam tarzini ve tercihlerini cevresi ile
paylasmasini saglarken, lokanta, cafe vd. hizmet saglayicilarin da iletisim bilgilerini ve kullanici degerlendirme-
lerini musterilerine sunmasina yardimci olur. Sadece hizmet sekttrlerinde degil, tim firmalarin kendilerine 6zgu
acacaklari hesaplari ile calisanlarinin, ziyaretcilerinin check-in'i ile sosyal medyada reklam ve tanitim imkanlari da
artacaktir. Musterilerin sik ziyaret ettikleri yerler miisteri verisi ve davranissal, psikografik segmentasyonda 6ngo-
ri saglar. Ayrica kullanicilara verilecek tavsiyeler ile de marka bagimliligina katki saglar.

Firmalarin yazdiklari ve makale yayinlayan sitelerde yayinlanan icerik.
Ezinearticles.com, amazines.com, articlesnatch.com, goarticles.com, articlesbase.com, prweb.com gibi sitelerde
makale yayinlamak mimkunddr. Bu ydntem her sektore uymayabilir ancak SEO'da link saglama yéniinden fay-
dali olacaktir.

Firmayi disince lideri olarak konumlandirmak, bulundugu alanda sektort an-
layan ve bicimlendiren konumda gostermek, 6nemli haberleri paylasmak igin hazirlanan sektor ve firma spesifik
metinlerdir. Dokiimanlar hem site tizerinde sunulmali hem de indirilebilir veya paylasilabilir bicimlerde (genellik-
le PDF) hazirlanmalidir.

Bagimsiz bir domain'de veya sub-domain'de acilan, bir pazarlama kampanyasi siiresince ozel
bir kesimi hede eyen web sayfalaridir. Kurulan site gegici yada sirekli olabilir. B2B calisan firmalarda trinle ilgili
farkindaligr artirmak ve yeni satis basvurusu yaratmak icin kullanilir. Ana siteye verilen linklerle SEO’ya katki verir.
Fuarlardan 6nce acildiginda driin ve firma tanitimina biiytk destek verir. Nitelikli misteri adresi toplamada fay-
dalidir. En ¢ok kullanildigi alan B2C'dedir.

Apple iPhone ve Google Android aplikasyon ylkleme siteleri
herglin ¢cok sayida yeni uygulamay kullanicilara sunmaktadir. Bu uygulamalar gelecekte daha gok yayginlasa-
caktir. Bilisim ve bilgi hizmeti sunan kurumlarla buyiik markalarin ¢ok sayida aplikasyonu vardir. Ornegin, Mc-
Kinsey'in McKinsey Latest Thinking mobil aplikasyonu, diinyadaki gelismeleri, firma 6rnek olaylari ve arastirma
sonugclari ile takip etmek icin 6nemlidir.

Musterilerin, is ortaklarinin, Gg¢linct tara arin dogrudan agzindan
ciktigi sekliyle Grtin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini paylasma seklidir. E-ticaret sitelerinde misteri gorusu, de-
gerlendirme boliimleri de buna drnektir. Uriin kolay kullaniliyor mu, genel deneyim nasildir, firmaile ¢alismanin
faydalari nelerdir? Bu sorulara iliskin musteri gorusleri potansiyel musterileri de etkileyerek, satisi kolaylastirabilir,
marka imajini ve firmanin guvenilirligini artirir.

B2b firmalari da yogun olarak kullanmaya baslamistir. Marka farkindaligini artirmak ve musteri
baghhgr icin 6nemli bir aractir. Oyun ortaminda firmanin Griin ve servislerinin gercek hayatta nereye oturdugu
daha iyi anlatilabilir. Siemens firmasinin 2010-2011 déneminde sundugu Plantville oyunu 136 tlkeden 12.000



aktif kullaniciya ve 500 okula ulasmistir. Plantville web sitesinde gegirilen ortalama stire 14 dakika idi." Oyunun
yaratilmasindaki hede erise sunlardi: Firma farkindaligini artirmak, talep yaratmak, kurum ici egitim ve genclerin
endustri mihendisligi meslegine ilgisini artirmak.

Onceden webcast olarak bilinen podcast, dijital ses dosyalarindan olusan bir seridir. internetten
indirilebilir. izleyiciler RSS gibi web yayin araglariyla bir siteye devamli olarak gitmeden, her yeniligi, bu defa po-
dcast seklinde RSS okuyucu programlarinda dinleyebilmektedirler. Agirlikl olarak haber ve eglence sitelerinde
kullanilsa da podcast’lerin sanayide kullanimi yayginlasmaktadir. Ornegin, endiistriyel yapiskanlarda diinyanin
en 6nemli firmalarinin Grinlerini satan buydk bir distribttor olan Ellsworth firmasinin ana sayfasinda (ellsworth.
com) “Resources” bashgi altinda “podcasts” bdliumu vardir. iTunes'a da podcast’ler yuklenebilmektedir.
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Sekil-4: Ellsworth.com

Musterileri yakindan takip
ederek, firmanin ¢dziimlerinden memnun kalanlarin durumunu, musteri segmentlerinden ana bir gruba hitap
edebilecek sekilde, web sitesinde bu baslik altinda sunmaktir. Bazaarvoice'in arastirmasina gore, 10 kisiden 8'i
tanimasalar bile diger musterilerin gorus ve tavsiyelerinin firmanin markasinin kalitesini ve etkisini gdsterdigini
belirtmislerdir.vi
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Ornek olay yazimina iliskin internette drnekler bulunmaktadir. Hepsinde ortak olan nokta:

+ Mdsteriyi kisaca tanitmak,

+ Sorunu detaylandirmak,

= Sorunu ¢6zmek icin nasil bir arastirma stireci yasandi ve firmanizin ¢cdzimu ile karsilastiriimasi,

+ COzUm: Sunulan ¢6zim ve uygulanma methodu mimkin oldugu kadar detayli verilirse, benzer sorunu yasa-
yan alicilar i¢in yol g0sterici ve size yonelmeleri igin ikna edici olacaktir.

+ Faydalar: Misterinin, firmanizin ¢cézumunud/drunind/hizmetini sectiginde isle ilgili hangi faydalari (karlilk, ta-
sarruf, misteri sayisinda artis, verimlilik artisi vd.) elde ettigi mimkiinse rakamlarla verilmelidir. Ayrica firmaniz-
da musteriyle ilgilenen Kisilerin sagladigi diger faydalara da deginilmelidir.

) S e o o > I N

oo T i Gunaren [T ] Comrrugrry Aby Uy

Customer Stories ) s B 0 4
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— by Tk, DFEY, Iofermmatics Salulivr s SAR
Pillps Heafhoane

View story »

Sekil-5: Salesforce.com

15. OR (Quick Response) Codes: igerige erismek icin kullanilacak teknolojilerden birisi olmakla birlikte
son donemde kullanimi arttigi icin ayrica deginilmektedir. QR Kodu, iki boyutlu matriks barkodu olarak akilli te-
lefonlar tarafindan okunduktan sonra, hazirlanan icerige yonlendirme saglar. Akilli telefonda QR Kod okuyucu
uygulamasinin yukli olmasi gereklidir.

16. RSS (Really Simple Syndication) Icerik Birlestirmesi: Standart bir web besleme (feed) formati
ile strekli glincellenen igerigi yayinlar. Blog girisleri, haber basliklari, ses ve gortintii RSS ile dagitilan igerik 6rnek-
leridir. Yayincilarin (web sahiplerinin) icerigi otomatik olarak birlestirmesini saglar. Okuyucular agisindan en
onemli sitelerden veya ¢ok sayida siteden icerigi toplama ve tek ortamda izleme imkani verir. Pek ¢cok web site-
sinde kullanilan bir 6zelliktir. Ancak, son dénemde Twitter, Google+ ile sitelerdeki haber/yenilikleri izlemek daha

da yaginlasmaktadir. Bu sekiller RSS hizmeti veren bir siteyi tanimlar. mm




Hesaplama ve dlgim araglari, tim
sektore ve arastirmacilara, potansiyel ve mevcut miisterilere hizmet verir. Ornegin, bir ayakkabi treticisi, yurt ici
ve yurt disindaki toptan alim yapan musterilerine 6zel hazirladigi web sitesi Gzerinden, verilecek sipariste kullani-
lan her parga, 6zellik degistiginde Uriinun fiyatinin nasil degisecegini hesaplama imkani verebilir. Bu sayede Griin
orneklerinin gidis gelisi sirasindaki zaman kaybi ve maliyet dusecegi gibi, interaktif sekilde misteri baglilig da
saglanabilir.

Musterilere standart bilgileri vererek
yardimci olurken, SEO igin de yararl bir kaynaktir. Firma, Grtin ve hizmetler ve musteri hizmet segenekleri anlatilir.
lyi hazirlanmis bir FAQ (SSS), firmaya gelen e-mailleri, basit sorulari ve telefonla aramalari azaltir. Son dénemde
dinamik, web Uzerinden interaktif icerikle hizmet verilen bir yapiya donismektedir.

Giris sayfasl, firmanin webi Gizerinde bulunan ve bir pazarlama
kampanyasinda ziyaretcilerin karsisina en dogru mesaji ¢ikartarak istenen eyleme ydnlendirmeye calisan sayfa-
dir. Ornegin, Tiklama Bagina Odeme (Adwords gibi) reklam yontemi ile 6zel bir kampanya yapildiginda, bir reklam
ile ilgilenerek tiklayan kisi 6zel bir sayfaya getirilerek, reklamda vaad edilen bilgi ve musterinin satisa yonelik
eylemleri yapmasi (satin alma, detayl profil bilgisi verme) tesvik edilir.

Klasik, belki de en yaygin kullanilan araglardandir. Akilli telefon kullanan musterilere
gonderilen mesajlarda URL verilerek mobil web tarayicilarinda sunulmak istenen bilgiye ulasabilirler. Ayrica, me-
sajin gittigi kisi bilindigi veya firmaya bilgisini kendi istegi ile verdigi icin kampanya sonuglarini dlgmede iyi bir
ortamdir.

: Biris alaninda kullanilan kelime ve deyimlerin aciklamal listesidir. Pazari yeni ta-
nimaya baslayan arastirmacilara yardimci olur, sitedeki terimlerin daha iyi anlasiimasini saglar. Sitede daha uzun
zaman gecirilmesine katki verir.
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Firmalarin kurum-
sal ve Uriin/hizmetlerle ilgili ¢esitli sunumlaridir. Bunlar
hem sitede, hem de sosyal aglarda kullanilabilir. En et-

kili uygulamasi Slideshare.net'de acilacak firma sayfasi
veya Scribd gibi sitelerde sunma ile olabilir. Slideshare'i
b2b pazarlamacilar daha yogun kullanmaktadir. Su-
numun bashgi dikkat cekmede dnemlidir. En dnemli
anahtar kelimelerle olusturulmalidir. Sunumun iginde

veya sonunda etkili eyleme cagri ile izleyiciye firma ile
etkilesime ge¢mesi icin cesitli yollar sunulmalidir.

Sekil-6: Sosyal aglarin isletme bliytikliiklerine gére kullanimi
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Firmanin ana web sitesinde veya ti¢tinci taraf icerik sag-
layicilarin sitelerinde (sosyal aglar gibi) bulunan, musterilerin yaratti§i iceriktir. Bunlar; musteri gorusleri, forum-
larda yazilanlar, tartismalar, sosyal agdaki gonderimler ve paylasilan diger iceriktir.

is amagli video kullanimi artmaktadir. Talep Uizerine indirilerek ya da web (izerinde
(stream) izlenebilen videolarin dagitimina videocast denilmektedir. indirilme sonrasi online veya o  ine izlenebi-
lir. Video iceriginin cesitli faydalari vardir. Ornegin Forrester Research'e gore, video Google'un ilk sayfasinda ¢ikma
olasiligini 53 kat artirmaktadir. Uriin satisinda énemli etkisi vardir. Ziyaretcilerin sitede kalma siiresini uzatarak,
daha fazla baglanmayi saglar. Uriin ve hizmetler hakkinda ana satis noktalarini daha derinlemesine ve giivenilir
bir sesle iletme becerisini saglar. ilk defa temasa gegilen miisterilere tanitim amagch kullanilir.

Ozel nitelikli cam ve seramikten triinler yapan Corning firmasinin“A Day Made of Glass” video serisi, B2B calisan
bir firmanin bugtine kadar yapilmis en basarili video kampanyalarindandir. Videolar YouTube'daki 6zel kanalin-
dan milyonlarca kisiye ulastiriimistir.

internet araciligiyla veya tarayici kontrollii bir ortamda (Java applet gibi) girilen,
icerige erisim, etkilesim ve diizenleme (edit) imkani veren uygulamalar.

internetten yapilan seminere verilen isimdir. Gergek zamanli ve canli yapilabilecegi gibi 6nceden
kaydedilmis etkinlikler de olabilir. Canli etkinlikte dnceden ilgili cevrelere e-maille, webden, sosyal medyadan
davet yapilarak, seminerin yapilacagi sisteme kayit yaptirmalari istenir. Diizenleyen kurum ya web konferans yazi-
lmi ylkleyerek kullanir ya da hizmet veren profesyonel siteleri kullanir. Webinarlar sadece seminer icin degil, satis
sunumlarinda, Griin demolarinda ve egitim programlarinda da kullanilabilir. Son bélimiinde soru-cevap olabilir.
Genelde katilimcilar cok fazla etkilesimde bulunmazken, agirlik icerigi iletmek isteyen tarafin, farkli yerlerde bulu-
nan kisilere ayni anda, ayni sanal ortamda erismesidir. Webinar'in sunumlari hem sunum sirasinda hem de sonra-
sinda ayri bir icerik olarak kullanilabilir. Webinarda sorulan tiim sorular ve verilen cevaplar da baska bir igerik kay-
nagidir. Adobe Connect, GoToWebinar, Gotomeeting, Cisco WebEx, ClickWebinar, Infinite Conferencing webinar
hizmet altyapisi saglayan dnemli sitelerdendir. Google Hangout ve Skype ile de konferans yapmak miumkuandydir.

"Uriin Bilgisi”, “Tanitim Yazisi” diye adlandirabiliriz. E§itim metni, 6gretme aracidir. Cesitli
uzunlukta olabilir. Reklam degil, bir konuyu en iyi uygulamalarla anlatarak disince liderligi yaratmak amaclanir.
Reklam, metnin en sonunda hazirlayan kurumlarin bilgisi ile verilir. igerikte 80-20 kurali 8nerilmektedir. % 80 bilgi
% 20 (en fazla) firma tanitimi olmalidir. Rekabet istihbarati alaninda diinyanin dnde gelen firmalarindan Fuld &
Company web sitesinde “Resource Center” baslgi altinda White Papers bolumd iyi bir 6rnektir.
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29. Zengin Medya (Rich Media): video digindaki turlerdir. Dinamik hareketi olan, ziyaretciye o anda
etkilesim imkani veren uygulamalar igin kullanilir. Ornegin; sayfada yiikli olan ve izleyici dokundukga ilerleyen
slayt gosterileri.

30. Zenginlestirilmis Gerceklik (Augmented Reality): Akill telefonlarla kullanilabilen, interakif,
dinamik katma degerli icerik uygulamasidir. ilerleyen dénemlerde daha genis uygulama alani bulacaktir. En iyi
bilinen 6rnegi, cografi konumla ilgili haritalari kullanarak kullanicilara gesitli konularda bilgi veren iceriktir. Re-
gus'un Turkiye'de de kullanilan, 100 tlkede, 600 sehirde 1.800 lokasyonda ofis kiralama hizmeti veren uygula-
masl, arama sonrasi haritada secilen yeri gérme ve oraya ulasmak icin yol tarifi alabildigi bir zenginlestirilmis
gerceklik uygulamasidir. Moda sektériinde kullanimi yaygindir. Ornegin, Net-A-Porter’nin, Augmented Reality
Shop Window uygulamasi sadece bir gecelik kullanim igin hazirlanmistir.
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4. BOLUM - TALEP YARATMA TAKTIKLERI

Pazarlama bolimleri mini yayincilar haline gelmektedir. internet’te bir site agmakla baglayan macerada, her fir-
ma bir hizmet firmasi ve yayin kurulusu konumuna yiikselmektedir. Bu ortamla ilgili olarak yapilmasi gereken;
baligin pesinde yuzip onu avlamak yerine, balik tutmak icin aga oltay takmak ve etkili icerikle musterilerin size
gelmesini beklemektir.

A. TALEP NEDIR?

Talep, alici davranislari gdstermeye baslamis, niceliklendirilmis potansiyel musteridir. Her firma kendi sektdriine
ve satis ve pazarlama birimlerinin gorls ve deneyimlerine gore nitelikli talep tanimi ve dlcutlerini olusturmahdir.

Talep analizinde size yol gosterecek uygulamalara drnekler:

« Ucretsiz bir deneme formunun doldurulmasi,

« Bizimle Temasa Ge¢in formunun doldurulmasi,

+ Satin almanin son asamalarinda ihtiya¢ duyulan bir icerigin indirilmesi,
« Haftalik canl demo izlenmesi,

« Cok derinlikli bir demonun izlenmesi.

Talebin Yasam D&nguisu ve her

White Paper
ORI . Book
asamada ne yapilacagi uzermdg o
anlasildiktan sonra eyleme gegil- Yayin
FH . I FYTY [o]
melidir. Talebin yasam dongisii Makale
icin Satis Tiineli yaklagimi kullani- paeet
labilir. Asagidaki sekil, Tunel Yaklagimi
(Funnel) ile konuyu anlatmaktadir. Case Study
Video Testimonial
_.Rﬁhherli Tur
Sekil-9: Talebin yasam déngiisti ve tiinel yaklasimi O emosu

Basin Haberleri
Sozliik
ROl Hesaplamalar

Ucretsiz Deneme
Danismanlik
Help Desk
Chat
Forum
Egitim
iletisim Bilgisi

Misteri

L)
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Nitelikli potansiyel musterilerle onlarin satin alma zamanindan bagimsiz ve onlar hazir oldugunda firmadan al-
malarini saglayacak sekilde iliski kurma sirecidir.

Web sitenizi ziyaret etti mi? Evetse hangi siklikta ve hangi sayfalari?

Sizin hakkinizda daha fazla bilgi bulmak icin hangi arama terimlerini kullandi?
Potansiyel musteri degerli sayfalari (fiyat, iletisim gibi) ziyaret etti mi?

Ayni firmadan bagka kisiler de sitenizi ziyaret ettiler mi?

Potansiyel misteri e-mail kampanyaniza veya teklifinize cevap verdi mi?

Satis ekibinizle ne gibi etkilesimleri oldu?

icerik Pazarlamasi Enstitiisi, icerik pazarlamasini “Acikca tanimlanmis ve anlasiimis hedef izleyici grubunun dikka-
tini cekmek, elde etmek ve baglamak icin ilgili ve degerli igerigin yaratiimasi ve dagitilmasina yonelik pazarlama
teknigidir. Amag, karli masteri eylemini harekete gec¢irmektir” seklinde tanimlamaktadir,

icerik, butiin pazarlama kampanyalarinin icerigidir. Firma veya marka adina yaratilan, musterileri firmaya/mar-
kaya ceken her turlt calismadir. Reklam, YouTube videosu, online oyun, Facebook sayfasi, Twitter’da yapilan bir
tanitim veya mobil aplikasyonlar birer icerik 6rnegidir.

Egiten, eglendiren, esinlendiren ve izleyicilerin baskalariyla paylasmayi talep ettikleri icerik olusturmak gerek-
mektedir. Bunu yapan firmalara talep gelecek, gliven olusacaktir. Unutulmamalidir ki, gliven, talep disinda mis-
teri yaratan ikinci unsurdur.

Etkili kullanildiginda;

Bir marka dnceligi yaratir ve gelecekteki alimlari etkiler,
Sosyal medyada paylasimla inbound (gelen) link yaratirlar,
Musteri liderlik eder,

SEO cabalarini destekler,

Marka farkindaligini artirir,

Daha az harcama ile nitelikli alim basvurusu yaratirlar.



Basarili icerigi anlamak i¢in sorulacak bes kritik soru vardir:

1. icerik benzersiz mi?

2. ierik yararl mi?

3. yi uygulaniyor mu?

4. Eglenceli mi?

5. igerik gérundigil kanalla uyumlu mu?

icerigin Yararh Olmasi: Uygun, zamaninda, kolaylikla, hizla, daha fazla erisilebirlikle, daha ¢ok paylasilabilen ve
daha basit kelimeleri yararli icerigi tamimlar. Ornegin, North Face firmasi agik hava sporlari igin giysi ve malzeme
satisi yapmaktadir. Firmanin cep telefonlari igin yarattigi, kayakgilar icin hazirlanan aplikasyonda, cografi olarak
kayak yapilabilecek her yerin yerel hava kosullari takip edilebilmektedir. Kayak yapmak icin her seferinde bu uy-
gulamayi acan bir kisi North Face'i ve onun yaptigi spora yakinligini hatirlamaktadir.

icerigin Eglenceli Olmasi: Blendtec web video serileri “Will It Blend?/Karisacak mi”yeni kurulan, adi duyulmamis
bir firmanin YouTube'daki videolarla agizdan agiza pazarlamada ¢ok basarili bir calisma yapmasini sagladi. Firma-
nin kurucusu Tom Dickson, Gizerinde bilim adami 6nligu ve garip gozliikle herseyi blender'’da dogramistir. Buna
bir iPhone, vuvuzela ve Barbie bebegi de dahildir. Firmanin satislari bu kampanya sayesinde % 700 artmustir. Vi

Eyleme Cagri (CTA): One cikmali, talep basvurusunda bulunan kisiden ne yapmasi beklendigini acikca tanimlar,
aciliyet duygusu yaratir. En uygun yerde sergilenmelidir.

Talep yaratma en kuglkten biyugine, B2B'den B2C'ye kullanilabilir, faydalidir.

1. icerik pazarlamasi ve blogging

2. Websitesi ve SEO

3. Sosyal Medya

4. PPC Reklamlar

5. igerik Senkronizasyonu

6. Dogrudan Postalama

7.Tele Satis

8. Email Pazarlamasi

9. Talep Olgunlastirma ve Derecelendirme
10. Talep Yaratma Olguitleri

Bu yayinda, SEO, Web Sitesi, E-maille Pazarlama, Sosyal Aglar, E-Ticaret Sitesi ve B2B Web Siteleri tizerinde
durulmaktadir.
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Satis birimi, web sitenizden bir whitepaper indireni arayarak zamanini bosa harcayabilir. idari ve zaman harcayan
islerle ugrasmak yerine satisa en yakin 6zelliklere sahip talep/basvurularla ugrasiimasi en mantikli olanidir. Online
ve sosyal pazarlama teknikleri sayesinde talep yaratma uygulamalari da radikal sekilde degismistir. Miisterilerin
kendilerini yonlendirdigi bilgi dolu bir ortamdayiz. Kitlesel e-mail kampanyalari veya reklamlar yerine, firmalar
webde bulunabilme ve misterilerle strekli iliski kurmaya odaklanmalidir.

Satis Ekibi: Mevcut ve potansiyel misterilerle en fazla vakit gegiren satis ekibidir. Yeni hikayeler yaratma veya
mevcudu gelistirmede sahada ne gibi fikirler oldugunu en iyi onlar bilir. Mevcut igerikte deginilmeyen konulara
bakilmalidir. Karsilikl konusma konularina dikkatle egilip buradan baglayici, ilgi ¢ekici icerik fikirleri ¢ikartiimahdir.

Potansiyel Miisteriler: Kurum blogunda yazilan yorumlar, misterilerin bloglari, sanayi bloglarinda yazilanlar, fu-
arlarda ve etkinliklerde konusulan konular misterinin satin alma stirecinde sunmaniz gereken, acik olan bilgileri
bulmada yardimci olacaktir.

Miisteriler: Hem memnuniyet hem de sikintili, sizden sikayetci olduklari konulari kesfetmeniz dnemlidir.

Miisteri Destek ve Servis Boliimii: Cagri merkezi, yardim masasi ve destek personeli satis ve uygulama sonrasi
musterilere en yakin olan kesimdir. Onlarin éngdrileri ile ilgili konulari ele alan igerik olusturabilirsiniz. Ayrica bu
kesimi de egiterek yeni iliskilerde 6zellikle nelere dikkat etmeleri gerektigi konusunda ydnlendirebilirsiniz.

Uciincii Taraflar: Sadece disaridan icerik yazdirmak dogru degildir. Her firmanin daima bu beceride disaridan iyi
olmasi, ancak siirekli 6grenerek kendisini gelistirmesi gerekir.

Etkili Blog Yazarlari: Bu kisiler sanayideki en dnemli konulari yazarken ciddi yorumlar da aliyor olabilirler. Ele
aldiklari konular icerik fikri saglayacaktir. Yorumlar misteri 6ngorisu verecek, kullanilan dil hazirlanan icerikteki
yazim tonunu ayarlamayi saglayacaktir. Ayrica bu blog yorumlarindaki linklere tiklayarak izleyici profili, sektort
ve firmasi hakkinda daha detayl bilgi sahibi olunabilir.

Sanayi Analistleri: Her sanayide distince ve goruslerine dnem verilen, izlenen analistler vardir. Onlarin e-mail
biltenlerine tye olabilirsiniz. Yazdiklari raporlar yine sanayideki aktorlerin Snem verdigi en son trendlerle ve
sorunlarla ilgili olacaktir.

Rakipler: Rakiplerin whitepaper’lari, basin agiklamalari, musteri oykuleri ile Gnemli konulardan yararlanilabilir.

Sektorel Yayinlar/Web Siteleri: Sektor yayinlart hem guincel 6nemli konulari takip etmek hem de musteri seg-
mentasyonu bilgisi acisindan 6nemlidir. Hikaye yaratmada stirekli bilgi akisi saglarlar. Ayrica firmanin disin-
ce-liderligini gosterecek makale ve goruslerini yayinlama ortami saglarlar.



Bloglar yaklasik 15 yildir var. Firmalarin web siteleri kurumsal yapisi ile ¢ok sik degistirilemezken, bloglar kisisel, isle
ilgili konusmalarin, yazismanin yapildigi yerler olarak tanimlanabilir. Firma ¢alisanlari burada musterilerle iletisime
gegcip, sorularini cevaplayabilirler. Blog icerik sunmada, firmanin diislince veya sanayi liderligini gostermede ¢ok
O6nemli bir arenadir. En karmasik konular burada derinlemesine tartilisilabilir. Ana siteye ve diger sosyal aglara
yonlendirilen linkler ile firmanin dijital pazarlama ve varligindaki aglar ériilms olur. Blog yazmak; SEO’ya yardim
eder. Sosyal haber siteleri'nde ¢cikmaya yardim eder. Sosyal aglarda katki saglar. izinli pazarlamadir, isteyen girer.

ilk olarak kime ulasiimaya calisiliyor, buna karar verilmelidir. izleyici kitlesinin tipleri/ana gruplar diistintilmelidir.
Bu bakis, kaliteli igerige odaklaniimasini saglar. Ayrica izleyicilere, musterilere burada reklam yapildigi, tamamen
satis odakli olundugu izlenimi verilmemelidir. Sektordeki ve ilgili alanlardaki bloglari takip etmekle ise baslanabilir.

Bir blogda (i¢ ana parca vardir: Yazma, okuma ve yorum yapma. Bloga konulan bir yazi/makale;

Baslik kullanilarak

Anahtar kelimeler yerlestirilerek
500-800 kelimeyi asmayacak sekilde
Her yazida tek bir ana fikir islenerek

Fotograf, gorunti ile ( ickrdan advanced search'den, Creative Commons (CC) licensed photos ile arastirma
yapilabilir)

Bir drnek verilerek, bir nokta, bakis ekleyerek
Yararli bir linkten bahsedilerek
Bir konuda farkli bir diistince savunarak

Bir soru sorularak ve firmanin adi degil yazan kisini adi ile daha degerli hale getirilebilir.

Blog icin, diger sosyal medya ortamlariyla esgtidim icinde igerik yaratma ve editoryal takvim belirlenmelidir.
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B2B calisan, lehim tutkali (solder paste) alaninda diinyada lider konumda olan Indium firmasi, 2009 yilinda web
sitesini yenilerken firma blogu da kurmaya karar vermistir. Bu ¢alismada, ekip olarak firmanin calisma alani ile
ilgili anahtar kelimelerin sayisi 85'e indirildi. Sonrasinda, bu kelimeler hakkinda blogda yazmak isteyen personel
belirlendi. Firmanin blogu kendi sitesi Gizerinde olup, 85 kadar kelime hem ayri ayri gésterilmekte hem de ya-
zanlarin resimli profilinden de giris yapilmasi saglanmaktadir. 2009'un ikinci ve tgtincti geyreginde firmaya gelen
talep basvurulari 6 kat artarken, blogdan gelen basvurularin digerlerinden daha nitelikli ve satisa yakin oldugu
gorulmustar.




“SEO arama motorlari icin degil, insanlar icin optimizasyon yapmaktir.”
Dharmesh Shah

Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO), icret 6demeden siteye ziyaretci cekmeyi
amaclar. Arama pazarlamasi (search marketing) ise potansiyel musteriler tarafindan webdeki arama sonuglarinda
bulunarak, onlari alima yakin hale getirmeyi amaclamaktadir. Organik aramada ne kadar yiiksekte cikilirsa siteye
o kadar cok ziyaretci gelecektir.

SEO, online ortamda maksimum gorulebilirlik ve Ust siralarda yer almak icin arama motorlarina yonelik hazirlik ve
optimizasyon ¢alismasidir. Sektor gelistikce bu deyim de evrimlesmis ve SEO olarak bilinen konu internet Pazar-
lamasi veya Arama Motoru Pazarlamasi (SEM) olarak da kullanilir hale gelmistir.

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), SEO’yu ve Ucretli arama pazarlamasini igermektedir. Hem SEO hem de Ucretli
aramay! birlikte kullanmak gerekir:

Bu sayede talep analizi ile SEM'in etkinligi olculebilir,
Dogru hede er konularak, izleme ve degerlendirme ile stireg iyilestirilir,

SEO, Ucretli arama ve satis ortakh@i (a iliate marketing) birlikte kullanilarak en uygun bilesim ve maliyetlendir-
me yapilir,

Tek bir araca dayanmanin riskleri azaltilr,
SEM'in diger kampanya aktiviteleri ile entegrasyonu saglanir.

Sayfada (web sitesinde yapilacaklar): On-Page SEO
Sayfa disinda (diger sitelerden siteye yapilacak yonlendirme): O -Page SEO

Sayfada yapilacak SEO; her sayfanin dayanacagi temel anahtar kelimeleri belirlemek ve arama motorlarina bu
sayfalarin bu anahtar kelimelerle ilgili oldugunu anlatma ¢alismasidir.

Google PageRank: Google'in bir domain’e ne kadar gtivendigini ve buna gore ne kadar yetki verdigini gosteren
bir sayidir. Bunun igin su sitelerden kontrol yapilabilir.

http://checkpagerank.net
http://www.opensiteexplorer.org
https://www.seoquake.com
Hubspot Marketing-Grader.
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Bir web sitesinin giivenilirlige gore siralanmasi degisik faktorlere baglidir. Ornegin;

Siteye link veren dis site says!

Sitedeki sayfa sayisinin coklugu

Web sitesi ismindeki kelimeler

Anahtar kelimeler

Koyu renk (bold) yazilmis kelimeler

URL (web sitesi ismindeki) kelimeler
Ana sayfada 300'den fazla kelime olmasi
Anahtar kelime yogunlugu

Google Pagerank

Google ve diger arama motorlari distnildigunde konuyu (g ana baslikta anlamak ve planlamak mimkundur:

1. igerik: Zengin, benzersiz ve ikna edici (metin, video, imaj ve widget’ler) olmalr.
Ozel bir arama girisi icin hazirliktir,
Arama motorlari ve arastirmacilara 6zel konularda uzman olundugunu gosterir,
Tavsiyelerle (link paylasma, re-tweet, begenme) firma itibarini artirir,
Satisa donustirmeye yardimci olur.

2. Yapi: Arama motorlari agisindan bir web sitesi tasarlamanin teknik zorluklarini ele alr.

3. Yetki: icerigin itibarini artirir. Bunu degerlendiren ise siteye verilen linkler, gdsterilen referanslardir.

Arama motorlarinin galisma sekilleri ve kullanicilarin davranislari degisirken pazarlamacilar uzun dénemli pa-
zarlama stratejisi ve SEO’nun buradaki roliinii anlamak zorundadir. Agik strateji sahibi kurumlar bu degisimlere
rahatlikla uyum saglayabilir. SEO’'da basarili olmak igin;

1. Farkh olmak 6nemlidir: Web isleticileri rank, link ve ilgi cekme ¢alismasi yaparken surekli yeni yol-
larin bulunmasi gerekir.

2. Daha nitelikli icerik daha cok icerikten daha 6nemlidir: Her glin veya her hafta yeni birsey uret-
mek yerine, kaliteli icerige yogunlasiimalidir.

3. Kiigiik parcalar siralama (rank) kadar 6nemlidir: Aramada en iyi sonucu vermek yerine en uste ¢ik-
makla ugrasiimamalidir. Basliklar, meta tanimlar, URLler, yayin tarihleri yeni bir ziyaret¢i kazanmayi
etkileyecektir. Aramada ¢ikan firma tanitimiyla tiklanmak ve webe nitelikli ziyaretci cekmek rankte
yukarida olmaktan daha dnemlidir.

Verilecek bilgi mimkun oldugu dlgliide gdrsellestiriimelidir. Basvurulari satisa donistiirmek ve uzun siren etki



yaratmak i¢in web sitesi gercek bir mucize yaratma yeridir. Talepler, ancak onu yaratan web sitesi kadar iyidir.

Siteye giren bir ziyaretciyi baslik yazisi (heading) ve girdigi sayfa ile ikna etmek icin 0-8 saniye yeterlidir.

Siteye gelenlerin yaklasik olarak % 96'si almaya hazir degilken, nitelikli icerik elde etmek igin iletisim bilgisini
paylasmak istiyor olabilir.

Ornekler: Ucretsiz deneme, bes dakikalik demo veya “Bizimle iletisime Gegin” butonu

iletisime Gegin Formu: Bu formun iizerine “bir satis temsilcimiz sizinle temasa gececek” yazilabilir. Kullanilabile-
cek diger drnekler;

Nasil baslayacaginizi bilmiyorsaniz- tiklayin

Kisisellestirilmis bir demo ile mi ilgileniyorsunuz? -tiklayin

Daha detayli fiyat bilgisi mi istiyorsunuz? -tiklayin

Sizin gibi diger XXX kullanicilari ile mi konusmak istiyorsunuz?-tiklayin

ik etapta bir firma temsilcisi ile konusmak istemeyen ziyaretciler icin asagidaki eyleme ¢agrilar vurgulanabilir:

Kayith bir demo izleyin,

Soru ve Cevap boluma olan canli bir demoya katilin,

Kaynak Kitiphanesini ziyaret ederek basari dykuleri, rehberler ve webinarlardan yararlanin,
Telefonu veya canli goérismeyi saglayacak numara, (Sag tst kbsede olabilir)

Cok degerli veya satis tinelinin ortasina denk dusenlere 6zel form,

Chat (canh sohbet) imkani: Ziyaret¢i geldikten bir siire sonra belirirse etkili olur,

Ucretsiz kiyaslama, derecelendirme veya anketler,

Bloga, e-mail programina veya kaynak merkezine Uyelik dnerilebilir,

Yarisma duizenleyerek bilgi edinme. Sosyal paylasim butonlari daima eklenmelidir.
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Ziyaretcilerin cogu sitedeki herseyi okumayacaktir. Bunun igin énemli kisimlar 6ne cikariimaldir. Onemli seyler
sayfanin en Ust kisminda olmalidir. Madde isaretli veya koyu renk (bold) yapilmis bilgiler de dikkat ceker.

Navigasyon ¢ubuklarindaki ana bashklar 5nemlidir. Misterinin kafasinin igine girilmelidir. Genelde kullanilan ka-
tegorizasyon, menu bagliklari sunlardir:

Urtinler ve Cozuimler

Mdusteri Basarisi (Testimonial ve oykdiler)
Kaynaklar (icerik ve dustince liderligi)
Hakkinda (Firma tanitimi)

Siteye trafik cekmek ne kadar dnemli ise gelenlerin nitelikli icerik sayesinde uzun stire kalmasi da gerekir. Akillricerik
pazarlamasi, potansiyel ve mevcut misterilerle iliski gelistirmek icin dnemlidir ama bunun icin bir dizi teknigi bir-
likte kullanmak gerekir. Firmalarin masterilerin online davranis ve beklentilerini yakindan izlemesi gerekmektedir.

Metinlerin Giici Nasil Artinlabilir?

Ana anahtar kelimenin tarifi ve neden buna yer verdiginiz,
Sitenizi ziyaret edenler icin neden bu kelime 6nemlidir?
Uygulanabilir/yararli icerikle 3-5 ilave baslik (headline),
Veri ve istatistikler (varsa),

Konunun uzmani olan kisilerden alinti,

Firmanizin anahtar kelime ile ilgisi,

Bir eyleme c¢agri (CTA) iceren sonug bolimd,

Detayli arastirma icin dneriler ve baska kaynaklar.

Siteye giris sayfasi (landing page); sosyal medyadan, gonderilen bir e-mailden, bir etkinlige davet yazisindan, tic-
retli reklam veya organik aramadan gelen basvurularin yonlendirildigi, 6zel hazirlanmis sayfalardir. Burada mut-
laka bir hizmet sunulurken, karsiliginda ziyaretcinin profili bir form araciligi ile istenmelidir. Bu sayfa ziyaret¢inin



okumaya devam etmesini saglayacak ¢ekicilikte olmalidir. Arama yapan ve karsisina ¢ikan linke tiklayarak gelen
ziyaretcinin bulmayi bekledigi sayfa olmalidir. icerik;

1. Problem yazilir.
2. Cozumden bahsedilir.
3. Gelen kisinin burada ne bulabilecegi belirtilir.2

Anahtar kelime arastirirken su sorular daima akilda tutulmahdir:

Bu kelime, icerigimize, Urlin ve hizmetlerimize ve web sitesine ne kadar uyumlu?
Bu kelime ile arastirma yapan birisi teklifimizi faydal bulacak mi?

Bu kelimeye uygun igerik var mi yoksa yeniden mi yaratilacak?

Bu kelimenin getirdigi trafik satisa donusecek talep getirebilir mi?

Mevsimsel olarak deg@isen anahtar kelimeler nelerdir?

Firma ekibi birlikte beyin firtinasi yapmalidir. Kampanyanin veya bu uygulamanin baslatiimasinin ilk baslari ile
sonraki donemlerde gerekli olacak kelimeler arasindaki ayrimlari diistiniilmeli; amacg, teklif, metin ve anahtar ke-
limelerin alicilarin satin alma macerasinda dogru yerde karsilarina ¢cikmasi saglanmalidir.

Hangi kelimelerin alicilar i¢in anlamli oldugu belirlendikten sonra baska hangi sitelerde bu kelimelerin kullanildi-
g1 arastiriimalidir. Rakiplerin reklamlarina bakilmalidir. Ne kadar ¢ok reklam varsa kelimenin degeri o kadar yuk-
sektir. Bu da firmanin rakiplerden farkllasmasini zorlastirir. Anahtar kelimeler tek basina degil anlamli bir biitiin
icinde kullaniimalidir. Ornegin; “revenue marketing” yerine “how to tie marketing e ort to revenue” denilebilir.

Her sayfada kullanilabilecek anahtar kelime sayisi aslinda sinirlidir. Her 120-150 kelimede bir tane kullanilabilir.

Econsultancy’ye gore genel arama deyimleri su sekilde kategorize edilmektedir:

Sifat (fiyat ve Urtnleri nitelendirenler): “ucuz araba sigortasi” Kalitesi diisiik tanimlamalardir.
Karsilastirma/Kalite: “araba sigostasini karsilastirin™ Bu da etkili olmayabilir.

Kullanim Amaci (uygulama): “uzun kilometreyi kapsayan araba sigortas!”

Uriin Tirt: “cok arabali sigorta’

Uriin Tanimi ve Ozellikleri: “hasarsizlik indirimli araba sigortasi”

Marka: “x araba sigortas!”

Konum: “araba sigortasi istanbul” Bu kullanim ¢ok yaygindir ve sayfa metninde, sayfa isminde (page title) veya
online reklam metinde varsa ¢ok etkili olur.

Eylem Cagrisi; “araba sigortasi satin alin”. Satin alma niyeti gosterir ve cok rekabetgi, fiyati yiksek kelimeler olabilir.

2ingilizce'de WIIF denilen bir kisaltma vardir. “What s in it for me” deyiminin kisaltmasidir. “Bana ne faydasi var?” veya “Bundan benim ¢ikarim ne olacak?” seklinde cevrile-
bilir. Pazarlamada ve e-ticarette icerik hazirlarken konuya ziyaretci/miisteri bakis acisidan bakmayi saglar.
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Anahtar Kelime Belirlemede Kullanilacak Araclar

Anahtar kelime bulmada Google''ln Adwords Keyword Planner’t denenebilir. Yeni anahtar kelimeler uygulanma-
dan 6nce bu programda CTR (Tiklanma Orani) tahminlerine bakilir. Bu sayede zaman icindeki donustirmeye
karar verebilirsiniz. Google Webmaster da bu sonuglarin degerlendirilmesini sadlar. Ayrica Google'da yapilan her
aramada sayfa altinda verilen arama kelimesi 6nerilerine de dikkat edilmelidir.

1. Google AdWords Kampanya Raporlari
2. Google Keyword Tool

3. Google Trendler

4. Google Insights for Search

5. Google Sitemaps

6. Wordtracker

7. Keyword Discovery

8. HitTail

9. Spy Fu

10. Google veya diger arama motorlarina anahtar kelimeyi yazip, o kelime ile ilgili ka¢ ve hangi sitelerin geldigini
arastirmak da kullanilabilir.

Her bir sayfa bashginda bir ana anahtar kelime kullanilmalidir. Bu kelime basligin ilk kisminda olmalidir. Sayfa bas-
iginda 70 karakterin altinda olmasi ve en fazla iki anahtar kelime kullaniimasi énerilmektedir. Bir web sitesindeki
her ayri sayfa icin ayri bir sayfa basligi (page title) kullaniimalidir.

Her sayfadaki sayfa baslginda;

Birincil anahtar kelime — ikincil anahtar kelime | firma adi yazilmaldir. | arada mutlaka verilmelidir.

Baslik o sayfadaki anahtar kelime odagini desteklemelidir. Sayfa baslgi ile headline ayni olabilir. Birincil ve ikincil
basliklarda (primary and secondary, H1, H2, H3) anahtar kelime kullaniimalidir. Koyu renkli (bold) yapilmasinda
fayda vardir.

imaj kullanimi sayfa rankini yiikseltebilir. “Google Image” artik imajlari da géstermekte ve aramalarda gorsel so-
nuclar da ¢cikmaktadir. Bu imajin bashgi, dosya adi, cevreleyen yazisi ve alt attribute/tag’l olmalidir. Flickr, Instag-
ram, Pinterest gibi resim ve video paylasilan sitelerin alisverislerde etkili oldugu arastirma sonuclarinda da ortaya
cikmaktadir.



Segcilen imajin Google tarafindan desteklenen bir formatta olmasi gerekmektedir: BMP, GIF, JPEG, PNG, WebP,
SVG.

Resim dosyasini anahtar kelime ile kaydedilerek yliklenmelidir. Google, imajlari indekslemek igin ismine ba-
kar. “IMG12894.jpg” yerine “Popular_Ice_Cream_Flavors_Infographic.jpg” demek, dogal arama sonuglarinda
resmin ¢ikmasini kolaylastirir.

AltText: Sadece arama motorlarinin resmi anlamasina yardimci olmaz, sayfada gezen birisi resme tikladiginda
gorulen agiklama olarak anlasiimasina yardimci olur. “alt=Popular ice cream flavors™alt=""yazilmasindan iyidir.

Resmin yanindaki metinde de resme ve AltTex'de kullanilan kelimelere gonderme yapilmalidr.

Siteye imajlara 6zgu bir sitemap (site haritasi) eklenmeli bunu da Google Webmaster’a kaydedilmelidir.

a.Video: Video internetten pazarlamanin her boyutunda ¢cok 6nemlidir. Dondurma érneginden gidecek olursak:

Google'un tarayabilecegi bir formatta kaydedildi: MPG, MPEG, M4V, MOV, WMW, ASF, AVI, RA, RAM, RM, FLV
veya SWF.

Videonun ismi stratejik bakisla verildi: “Banana_cupcake_recipe”.

Video basligl, etiketi (tag), alt text ve meta tanimlamalarda anahtar kelimeler kullanildi. (YouTube'da video
tanimlamasinda (meta description) 5,000 karakter kullaniimaktadir. Google arama sonuglarinda ise bunla-
rin 156 karakteri gosterilmektedir.)

Video paylasim sitelerine yerlestirildi.

Video Site Haritasi hazirlanip, Google Webmaster'a kaydedildi.

b. Podcast: Podcast’lere abonelik imkani verilirse, her yenilemede abonelere iletme ve siteye trafik cekme im-
kani dogar. Bunun, iTunes gibi ses dosyasi trafigi degerlendiren sistemler tarafindan derecelendirmesi olumlu
olacaktir. Podcast’lere goris, degerlendirme (review) istemek ve dinleyenleri buna tesvik etmek de 6nemlidir.
icerigi yazili halde ek hizmet olarak sunmak, arama motorlarinin yapilan ¢alismayi anlamasi ve ilgililerin dogru
yonlendirlmesine katkisi olacaktir.

45



46

4. Meta Tag'lar

Meta tag'lara yazilan tanimlama 100-150 kelime araliinda olmalidir. Bir web sayfasinda <HEAD> tag’lerinde (eti-
ket) bilgi verilerek, arama motorlarinin kategorizasyonuna yardimci olunur. Meta tag’ler, HTML sayfalarindadir ve
siteyi ziyaret edenler tarafindan gorilmezler. Tanim (description), anahtar kelime (keyword) ve baslik (title tag)'tan
olusur. Her sayfa icin yapilabilir. Basit SEO ¢alismasi bunlarla baslar. Meta tag’lar aramada asagidaki gibi gérintrler.

G{) gle industrial cleaning supplies n

Web Images Videos Maore - Search tools

About 9,410,000 results (0.43 seconds)

Industrial Cleaning Products, Inc.
weaw.industrialcleaningproductsinc.com/ ~ Bu sayfamin gevirisini yap
Consultation: We work as consultants recommending only the products and ... One-Stop
Shopping: We stock a full line of janitorial supplies, paper products, and ...

WLCRC R Cleaning Supplies - Janitorial Products - Grainger Industrial .. |
www. grainger. comdcategory/cleaning/.../N-bid = Bu sayfanin gevirisini yap

M Shop for cleaning supplies from Grainger Industrial Supply. Find the cleaning
eta Tﬂg roducts, equi nt, and supplies o kea r workplace clean & sanitary,
Description Ji e i Py '

Chemical Manufacturers | Industrial Chemical ...

weaw. kem-tech.com/ = Bu sayfanin gevirisini yap

From fortune 500 companies to small local businesses, Kem Tech Industries supplies
industrial cleaning solutions to remove residual cils, water hardness ...

Industrial Cleaning Solutions - Tennant Company ...

weaw. tennantco.com » Home » Parts & Service =~ Bu sayfamin ¢evirigini yap
TennantTrue Detergent and Cleaning Solutions provide superior cleaning results that
you can count on. Find a solution for any environment with Tennant's wide range of
detergents and cleaners. ... My Tennant - Sign Oul - Equipment ...

Sekil-11: Arama sonucunda title tag ve meta tag description

Bu sayfada gorunenler, arama sonucundaki URLye tiklayip geldiginde sitenin basliginda ¢ikan yaziyi, URLYi ve
yukarida meta tag description olarak verilen bolima HTML kodlarina yazarak basarilmaktadir. Sitede “sayfa kay-
nag!”imlecin sag tusuna tiklanarak da gorulebilir.




<head><title>Cleaning Supplies - Janitorial Products - Grainger Industrial Supply</title>
<meta name="description” content="Shop for cleaning supplies from Grainger Industrial
Supply to find the products and cleaning equipment that can keep your workplace clean.*

iy Acecarml | Dever MeElry | LimAaern Moe | Boecel Droe Gl

Uiy Far Efnad

Catalog 405 | Find ABmnch | Sondoes - im0 « | Workdwide

All Products - . I Saarch Bulk Ordor Pad - w Cart (0]

Clganing Pari
Cleaning

Cinrsing i i irsporiand it of wwiry Businain, and with Slairing fpchet fsoo Qraingir your fecity can iock s bt il il brres. From S kel chedring soiulioni mad janfonsl
aquipmen o nama-trend Boor snd famitury care preclucis, Brenger can ofler you commasial janicrial wpples and chasning producs ts halp kesg your workplacs ciwen, pollebed,
and g Dgm . Thase's Tete 1 Chada i 2l Cans Bhah ehalmasl, ceareng Chamecals ard papsd Dnoduots, Shop GIErger v 10 Brad T DRl Sappies B Ot a il
Sttt it b Pk e e e S

e,
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i g TE——
WIPES o
P aiop g nged Wig) fhen S partes i pgae Webpory i w md o
i racan wtoe g e e T i o) v abed Tl L SV PETIITE
ham s MER AR
Shop How « Shop Flow « Shiop Mo « Shop Moy =
—e
@, Sy el Rubbarmaid |
Georgia+Pacific Commercial Products
Product Categories

Dm'.!.plnp:.l:luﬁ wnd Cleaning

Sekil-12: Grainger.com
icerik egitici ve ziyaret edenlerin profiline uygun olmalidir. Bir sayfaya cok sayida anahtar kelime yiiklemekten ka-

cinilmalidir. Disaridan Uglncl bir goze okutularak, 6zellikle dne ¢ikan bir kelime olup olmadigi sorulabilir. Kelime
kullanim orani hakkinda kesin bir say1 sdylenemese de, % 3-6 gibi rakamlara rastlanmaktadir.
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URL; kisa ama anahtar kelime icerecek sekilde ve sayfa yapisina uygun olmalidir.

icerik milkemmel olsa bile sayfanin yuklenme siiresi uzunsa SEO'da olumsuz puan alinir. Google yapilan aramada
ziyaretciye cabuk ytiklenen, kullanimi kolay sayfalarin sonuglarini vermek ister. Genisbant internet erisimi olma-
yan bolgeler icin yuklemenin hizli olmasi gerekir. Bunun igin Java, Flash animasyonlari mimkiinse kullanmamak
gerekir. Ayrica trafigin cok oldugu tlkeler icin yerel sunucu (hosting) kullanilmasi da disiintlebilir.

icerigin bunu hazirlayan ekibe ait oldugu Google+ kullanarak kanitlanabilir. Google+ hesabina girip, profil say-
fasinda “Hakkinda/About” a giris yapilmalidir. Link’ler bdlimi doldurularak, yazarin firma ekibinden oldugu be-
lirtilmelidir. Buradan “rel=author”u sayfanin HTML anchor béliimlerine eklemek mimkunddar.

On-Page Linkler (Kendi sitemizden degisik sayfalardan birbirine verilen linkler). Onemli bir kelime bagka sayfalar-
da gectiginde, bununla ilgili 6zel bir sayfa varsa her seferinde anchor text (capa metin) ile buraya yonlendirme,
sayfanin ilgisini Google’e gostermede etkilidir.

Google Web Master Tool kullanarak, yerel her bir web sitesi icin site haritasi olusturulmasi gerekir. Her sayfadaki
footer’a (sayfanin en alti) farkl dillerdeki sitelere giris butonlari verilebilir.

Sitenin mimari yapisi ve sayfalari degistiginde veya domain degisikliginde 301 redirects (yeniden yonlendirme)
kullaniimalidir.

Ziyaretcilerin hangi Ulke, IP adresi ve arama motorundan geldigini otomatik olarak belirleyerek 6zel siteye yon-
lendirme yapilabilir.

Bing bunlari ayirtedebilmektedir. Dil meta-tag'larina bazi érnekler sunlardir:

English (U.S.): <meta http-equiv="content-language” content="en-us”>
English (U.K.): <meta http-equiv="content-language” content="en-gb”>
French (Standard): <meta http-equiv="content-language” content="fr">



The "Perfectly Optimized" Page

Title: Chocolate Donuts frorm Mary's Bakery

Meta Deseription: Learn the 3 secrets to Mary's award -winning chocolate donuts, get
times & locations for availability, and learmn how o make your own donuts at home,

WAL: hitpc/imarysbakery.com/chocolate-donuts

There 4 Ao
Impediments e

¥ L]
Chocolate Donuts from Mary's Bakery |l o ’E

search crawlers
reaching this page
or determining 8z

% Mccessible e iasl
There's 3 ascrets that explain why our chocolate donuts s i
. T
-~ , have wen awards, generated hour-lomg lives, & even
; ? Ainspired hip-hop tracks. They are:
i
+ Uniguely ; o1 Our [ngredioms 5 Y
', Valuakie e XYZ i # ‘h
e | suittobe |
SE p 82 The Baking Process .\ ta " Lika/twestlsl
Elams ABC Sa | 4T i \\M_,J bufions make it easy
W Tor vizilor To thare
&35 Timing s leed . om tharir Earvorile
DEF nelwogky and
provide ook prest

laka locations, prcing & avatlability)

Hew o Get Hold of Mary's Chocalate Denuls

e - s ‘-"‘\.
P ,' q‘. ;
o M
i Phenom 1 Ry [
% * Targeted
'\ How to Make Chocslate Donuta al Hon, »7] Primary and
S taka our recipe bor the perfect donut] PR, secondary keyword
Clear layoud, solid phrates appeas in
wisuals, I besutihal, prominent posilions
simple design inthe headling, uile,
make the page casy I comient
1o use  enjay
Endamemenis lincluding one Irem Hemerl)
—
- %

! MetaData [

L] C
\Intlmlw ]

Ereated by Rand Fishkin

———— MOZ

Sekil-13: Ideal optimizasyonu yapilmis bir sayfa 6rnegi

Kaynak: http://www.entrepreneur.com/dbimages/article/how-create-perfectly-

optimized.jpg
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H. SAYFA DISI ARAMA MOTORU OPTIMIiZASYONU

1. Dis Linkler (External Links, Inbound Links)

Link yetkilendirmesi en 6nemli arama siralamasi unsurudur. Bu, disaridan baska sitelerin bizim sitemize ve ilgili
sayfalara génderme yapmasini saglamaya ¢alismaktir. Hem link veren sitelerin kalitesi (rank) hem de sayisi dnem-
lidir. Linkler sayfanin giiciind, sayginhgini (authority) ve givenilirligini arama motorlarinin degerlendirmesinde
yUkseltir. Bu da tiim sitenin sayginligini artirir. Linkler arama motorunun, 6zel bir anahtar kelime ile ilgili web say-
fasinin konuyla ilgisini degerlendirmesinde yardimci olur. Bu iliski, linki yaratan ¢capa metindeki anahtar kelime
ile kurulur.

Link olusturmada bilinmesi gereken ¢ temel konu :

a. Capa metin (anchor text): Sitemizden iceriye veya disariya verdigimiz baglantilarda linkin gériinen kismi-
na, kullanilan kelime veya kelime gruplarina denir. Metnin rengi degisikse genellikle capa metindir. ideali,
link veren sitede kullanilan anahtar kelimenin (anchor text) kullandi§imiz anahtar kelime gesitlerinden birisi
olmasidir.

b. Link Popularity: Siteye link veren sitenin link populeritesi de 6nemlidir. Arama motorlarindaki siralamaigin
kullanilir. Bir siteye link veren 6nemli sitelerin sayisi demektir. Kalitesiz, ilgisiz dis linkler yine sitenin yetkisi-
ne zarar verecektir.

. Dis linkin yonlendirdigi web sayfasi: Nitelikli icerik ve dogru anahtar kelimeler olmalidir.

Yénlendirme yapan siteler, sitemizle ilgili ise, bunun etkisi kendi sitemizdeki linklerden daha yiiksektir. Ozellikle
egitim ve arastirma kurumlarindan link verilmesi dnemlidir. Ornegin, Chromebattery, pille ilgili ana sitede agilan
cocuklara bilgi veren bloguna egitim kurumlarindan link verilmesini saglamistir.

Sekil-14:
Batterykids.com

CALL US AT
(317) 564-4278 o/

WwELCOME TO

BAT TERY KIDS 00

R i -1 EEY S
ORED BY: CHROME EATTE 1=7‘




Link almayi planlayip, dikkatlice ve yavas olarak yapmaya 6zen gosterilirse 3-6 ay gibi bir stirede 6nemli saylya
ulasilabilir Link kaydinda dmoz.org ve dir.yahoo.com (licretli) gibi meta arama rehberlerine kayit yaptirilarak ise
baslanmalidir.

Gorsel arama motorlari da artan oranda kullanilmaktadir. Google Wonder Wheel, quintira.com, kartoo.com gibi
siteler hem sitenin kaydedilecegi yerlerdir hem de gdrsellerle baglantili poptiler anahtar kelimeleri 6grenmek
icin yararhdir.

Ayrica belirli bir tcret karsiliginda, érnegin directorysubmitter.com web sitesinde satilan yazihmlarla asagidaki
gruplarda toplanan ¢ok sayida rehbere kayit yaptirilabilir:

Arama motoruna (Dmoz, Google, Yahoo, Bing, Baidu, Yandex vd.)
Genel web rehberlerine (diryahoo gibi)

Blog rehberleri

is rehberleri (business.com)

Nis rehberler (sanayi, tlke gibi)

Sitemize link vermesini istediginiz sitelerin link populeritesi (authority) icin www.linkpopularity.com, Dmoz.org
ve Alexa.com web sitelerine basvurulabilir. Bu sayede hedefteki siteye kag link verilmis, hangi sitelerden gelmis,
bunu gérmek mimkun olacaktir. Bunlardan bir secim yapilarak link baglantisi kurmak icin girisimde bulunulabilir.

Link popiilerligi icin;
icerigin ilgili, egitici, eglenceli ve link vermeyi hak edecek yapida olmas|,
Link veren sitelerin taninan ve iyi icerige sahip olmasi,
iIgiIi sitelerde banner reklami verilmesi,
Is ortaklari ile karsilikli link alip verilmesi,
Baska sitelere ve bloglara makale, yazi yazilmasi,

Sanayide s6z sahibi ve blogu olan bir uzmanla réportaj yapip, kendi site/blogunuza yerlestirdikten sonra karsi
taraftan da bu siteye link vermesinin istenmesi 6nerilir.

Yapilmamasi Gerekenler:
Link satin alma; sadece link olusturma amaciyla kurulmus sitelerden (link farming) link alma
Bazi sitelere makale sunma (Ezine, InFobarrel gibi)
Gok sayida 1:1 link degisimi

Bu sayede metnin pek ¢ok ekranda tam gértinmesi saglanir. Tercih edilen fontlar: Times New Roman, Arial ve
Verdanadir.
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Avrupa ve ABD'de beyaz sa 1k ve evliligi anlatirken, Cin, Japonya ve bazi Afrika tlkelerinde yas anlamina gelir.

Web sayfasi ve blogda evrensel olarak anlagilabilecek zaman gosterimleri kullanilmalidir. Ornegin November 15,
2014 ; ABD'de 11/15/2014, ingiltere’de 15/11/2014d(ir.

Firmanin Tarkiye'de kurulmus ancak .fr uzantili bir sitesi varsa bu domain’in Fransa'daki bir sunucuda tutulmasi,
uluslararasi siralama algoritmasi igin dnemli olabilir.

Ornegin, Google icin www.google.com/places ticretsizdir, SEO katkisi sadlar ve goruniirlagii artirr.

En Gst diizeyde yer alan SEO hede eri sunlar olabilir:

1. Aramadaki Konum: SEO icin kullanilir. Ornegin ilk 100°'de ¢ikmak.

2. Ziyaretci Sayisi: islem yapiimayan, satis yapilmayan siteler igin daha uygundur. Ornegin ayda 5.000 ziyaretgi
cekmek gibi.

3. Sonug Odakli: Satis veya islem yapilan siteler icin kullanilabilir. Ornegin, 5.000 talep/kayit almak.

4. Pazar Pay1 Odakh: Ornegin, 12 ay icinde su kelime ile yapilan aramalarda % 20 oraninda trafik cekmek. An-
cak tiklama sahtekarli§i yapan yazilimlar vd. ydntemlerle sonug degisebilir.

5. Maliyet Odakl: Tiklama basina (PPC), satis basina (cost per sale) maliyet hesaplamasi. Ornegin, kredi kart
satisi basina maliyet 40 dolardan az olm ali gibi.

6. Deger Odakli: Elde edilen gelirden satilan malin maliyeti, tanitim maliyeti, satis maliyeti ¢ikartilarak bulunur.



Online ortamda iyi bir izlenim i¢in sadece 7 saniyeniz vardir.

Bir sitede olumsuz deneyim yasadiginda ziyaretgilerin % 40’1 geri ddnmemektedir.

Web sitesi ziyaretcilerinin % 83’0 ihtiya¢ duyduklari bilgiyi bulamamaktadir.

Satis stirecinin son Ugte birlik asamasina kadar potansiyel alicilar sizinle temasa gecmemektedir.

Webinizi ziyaret eden Kisilerin % 95'i sadece arastiriyor olabilirken % 70'i eninde sonunda sizden
veya rakiplerden alim yapmaktadir.

Firmalarin pazarlama béliimleri gittikge artan oranda igerik tiretmektedir. igerik pazarlamasinin éziinde, firmaya
0zgu, yeni icerik yaratmak ve bunu potansiyel ve mevcut musterileri etkilemede bir iletisim araci olarak kullan-
mak yatmaktadir

Ote yandan, web merkezli is hayatinda alicilar satin almada, karar stirecinin son asamasina kadar alim yapacaklari
firmayla temasa ge¢miyorsa, pazarlama ve satis isbirliginin zorunlu oldugu ug alan sunlardir:

Satisa hazir talebin ortak tanimlanmis talep derecelendirme degerleriyle belirlenmesi,
ipuclarinin degerlendirilmesi ve en dogru zamanda miisteriyle en uygun iletisim,

Ozellikle yeniden canlandiriimaya calisilan talepler icin satisa en yararli ve ilgi ¢ekici talep profilini ve taringe-
sini sunmak.

istatistikler (Disardan, bagimsiz Ornek Olaylar
kaynaklardan) Firmanin itibari
Alinan éddller Konusma sekli
Akreditasyonlar Gorlnus

Analistlerin gorus ve onaylamalari Davranis sekli

Medya gérus ve onaylamalari Kaynaklar ve varliklar
Mdsterilerin listesi Ekibin 6zellikleri
Testimonials (Musterinin agzindan, bire Diger basarili tirtinler

bir yazilan gorisler) Firmanin ticari basarilari

53
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Firmalarin, dzellikle de ihracat yoluyla uluslararasi pazarlari hede eyenlerin etkili web siteleri olmalidir. Miste-
rileri segmente eden, buna gore hede eme ve konumlandirmayi yaparak uygulamalara baslayan bir firmanin,
zengin icerikle basarabilecegdi ¢ok sey vardir:

« Firmanin degerlerini, becerilerini ve bilgisini yansitarak rekabetci pozisyonunu giiglendirmek,
+ Hedef musterilerin marka, Uriin ve hizmetleri bulma sansini artirmak,

- Karar verici ve etkileyicileri satin alma surecinde kendine ¢cekmek,

« Hedef musterilerin, dzel tasarlanmis igerikle harekete gegmesini saglamak,

- Dogrudan veya zengin icerik paylasim araglariyla firma ici bilgiyi dis diinyaya iletmek,

- Satisgilar destekleyerek, potansiyel taleplerin satisa doniismesine yardim etmek.

B. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI

KOBT'lere ait web siteleri genellikle talep yaratmayi hede er. Asagdida, ileri diizeyde dijital pazarlama ¢alismalarin-
da dunyanin buyik sirketlerinin stratejik uygulamalari verilmektedir.

Marka, marka degerini yenileme, derin musteri
entegrasyonu

Yeni misteri, coklu marka deneyimi

DIJITAL MARKACILAR

J
" : S + Musterilere bastan sona kesintisiz deneyim sunma
MUSTERI DENEYIMI i
« Musteri hizmeti
TASARIMCILARI o e
 Online diyalog, musteri bagimhhgi y

« Online trafik cekme, satisa donustirme )
TALEP YARATICILAR BT o
« Satisl ve musteri bagimliligini artirma )

Yeni UrGin ve hizmet ¢ikarmak icin firsatlari
belirleme, gelistirme

J

URUN INOVATORLERI

Sekil-15: Biiyiik firmalarin dijital pazarlama stratejileri
Kaynak: Strategy+Business, How to Choose the Right Digital Marketing Model, 2014

1. Dijital Markacilar: Marka degerini ve daha derin misteri baglihgini 6nemseyen tiketim triinleri firmalari
kullanmaktadir. Misterileri markalarina baglayacak klasik yéntemler yerine dijital coklu medya uygulamalarina
kaymaktadirlar. Ana sorun; yeni miisteri cekerken, mevcutlarda daha fazla marka baglhhgi yaratmaktir.




Musteri verisi ve dngorileri ile bastan sona st diizeyde musteri
deneyimi sunmaya calisan firmalar kullanmaktadir. Masterilerle etkilesim yollarini gelistirmek, ¢esitli noktalarda
miisteriye hizmet sunmak yoluyla suirekli bir diyalog ve marka bagimlisi miisteri yaratmak istemektedirler. Orne-
gin Virgin firmasinin sik ucan musterilerine ugusta farkli icerikle, gittikleri sehirdeki lokanta degerlendirmelerini
sunmasi iyi bir 6rnektir.

Perakendeciler bu gruptadir. Online trafik cekmek ve cesitli kanallardaki misterilerin sa-
tisa donusmesine odaklidirlar. Tim dijital araglar (web sitesi tasarimi, arama motoru optimizasyonu, mobille bag-
lanilan aplikasyonlar ve sosyal medyadaki baglantilar) satisi artirmaya ve bagliligi saglamaya yoneliktir. Dijital mar-
kacilara kiyasla icerikte cok derinlesmeden temelde satisi artirmaya calisirlar. Walmart buna érnek olarak verilebilir.

Firmanin yeni dijital Grtin ve hizmetleri tespit etmesi, gelistirmesi ve satisa sunmasiicin
dijital pazarlamayi kullanirlar. inovasyon calismasi baslatilabilecek fikirler miisteri éngériilerinden dijital etkilesim-
le hizla 6grenilebilir. Ornegin Alman Henkel firmasi, icinde bulunulan yilda satilan kozmetik triinlerinin % 40'inin
bir dnceki 24 ayda yapilan AR-GE ¢alismasindan gelmesi icin ¢alismaktadir.

Web sitesi kurma veya yenilemede kiiguk isletme ydnetimlerinin yaptigi dnemli bir hata, bu isin uzun dénemde
gerek duydugu teknik desteg@i distinmeden, isi diistik maliyetle ¢c6zmeye calismalaridir. Kurumsal yapisi olma-
yan, baslangi¢ diizeyinde bilgi sahibi, tcretsiz web sitesi programlarini kendileri tasarlamis gibi sunan ve ihtiyag
duyuldugunda 7/24 hizmet veremeyecek yerlerden hizmet almak, bir firmanin kendisine verecegi zarara érnektir.
Web sitesi tasarimi, ekip sahibi, mobil uygulamalara uygun (responsive), cesitli dillerde, SEO agisindan tasarlan-
mis ve dijital ortamin etkileyici gorselliklerini kullanarak ziyaretgilere etkileyici deneyim yasatabilecek bir kurum-
dan alinmalidr.

1. Asama: Web Sitesinden Beklediginiz Amacglar?
Firmanin hede eri ve amaglari, stratejik planlamasi, pazarlama plani ve e-pazarlama icinde, genis bi-
cimde bakilmahdir.

Sitenin en onemli amaclari nelerdir?

Pazarlama ve yeni musterileri cekmek

Markay gelistirmek ve firmanin taninirhgini artirmak

Online satis

Satis guicuni guglendirmek, dagitimin verimliligini artirmak

Is ortaklariyla isbirligini kolaylastirmak

Diger
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Sitenin kisa ve uzun donemli hedefleri nelerdir?
Kisa Donem:
Uzun DOonem:
Web sitesi genel isletme stratejisi icine nasil uyacaktir?
Web sitesi genel pazarlama stratejinizin icine nasil uyacaktir?
Web sitesi gelistirme projesinin ayrilmis biitcesi nedir?
Web sitesi gelistirme projesinin zaman planlamasi nasil? Ne zaman yayina gececek?

2. Asama: Hedef Kitlenin Belirlenmesi
Web sitesinin basarili olup olmayacagi burada belli olur. Hede enen, beklenen ziyaretgiler kimlerdir?

Hedef Kitle # 1
Bu izleyici grubu icin amag:
Bu izleyici grubu icin sunulmasi gereken bilgi, Urtin 6zellikleri, faydalar

3. Asama: Rakipleri Analiz Etmek
Etkili tasarlanmis bir web sitesi kiiglik bir firmanin blyuk goriinerek rakipleriyle yarismasini saglar.
ZayIf bir site ise giicll bir firmanin imajina zarar verip, oldugundan kiiguik gosterebilir. Site rakiplerin
siteleri arasindan éne ¢ikmalidir. ilk izlenimi etkileyici olmali, devaminda degerli bilgi ve triin 6zellik-
leriyle ziyaretcileri musteriye donusturmelidir. Nasil 6ne ¢ikilabilir? En dnemli rakipler kimler? Bunla-
rin siteleri incelenmelidir. Basarili ve basarisiz yonleri nelerdir?

Rakip # 1

Web sitesi adresi,

Bu sitede begenilen ozellikler,

Bu sitede begenilmeyen ozellikler,

Firmayi bu rakipten farkli ve daha iyi yapan 6zellikler.

4. Asama: Mevcut Web Sitesini Gozden Gecirmek
Site bastan yapiliyor olsa bile yenisine aktarilmasi gereken iyi 6zellikler olabilir.

lyi Yonler

Mevcut sitede begenilen 6zellikler nelerdir? lyi calisan seyler nelerdir?

Zayif Yonler

Mevcut sitede begenilmeyen 6zellikler nelerdir? (Nerede problem vardi?)

Geri Bildirim

Musteriler ve musteri adaylari en iyi elestirmenlerdir. Bu kisiler site hakkinda neler syltyor?
5. Asama: Site icerigi ve Ozelliklerini Dikkatlice Diisiinme

Bu boliimdeki sorulara cevap verirken mutlaka hedef izleyici kitlesi distndlmelidir. Onlarin arzu ettigi
icerik ve ozellikler eklenmelidir. Site, kuran firma icin degil misteriler i¢indir. Tamamen onlarin ihtiyag-



lari Gzerinde yogunlasiimalidir. Site musterilerin firmayla is yapmasini kolaylastirmalidir. Bu konuda,
yayindaki “igerik Araglar” bélimiine bakiimalidir.

Web sitesinde hangi icerik sunulacak?

Bu icerik nereden gelecek? Yeni mi, yeniden bicimlendirilmis mi, her ikisi mi?
icerik farkl ziyaretci boltimleri icin ayrica kisisellestirilecek mi? Evetse, nasil?
Hangi siklikta yeni icerik eklenecek? igerigi kim giincellestirecek?

6. Asama: Basari Olciitlerini Belirlemek
Olgiilemeyen sey yonetilemez. Bu asamaya kadar genel amaglar belirlendi, hedef kitle, rakipler, siteye
iliskin geri bildirimler, sitenin hedef kitleye hizmet verecegi konular hazirlandi. Daha detayda, firma
icin web yatirnminin basarisini 6lgmek icin asagidaki kriterlerden ekip olarak secim yapilmalidir. Mak-
simum bes adet idealdir.

Ziyaretler (Visits)

Ziyaretgiler (Visitors)

Sayfa izleme (Pageview)

Tekil Ziyaretci (Unique Visitor)

Toplam Ziyaretci Sayisi (Total Visitors)

Tiklanma Orani (Clickthrough Rate- CTR)

Tiklama Basina Maliyet (Cost per Click)

Siparis Basina Maliyet (Cost per Order)

Musteri Edinme Maliyeti (Cost Per Customer Acquired)
Terk Etme Orani (Abandonment Rate)

Ziyaret Suresi (Length of Page Visit/Lenght of User Views)
Trafik Kaynaklari (Tra ic Sources)

Geri DOnus Orani (Bounce Rate)

Arama motorlarindaki siralama (ranking)

Online satis rakamlar

Firmaniza gelen talep sayisi
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Site firmanin kimligini ve ne yaptigini yansitir. Siteye ilk defa gelen bir ziyaretci su sorulari soracaktir:

Guvenilir bir site mi?

Profesyonel bir firma mi?

Kalic bir firma mi?

Hosgeldiniz duygusu veriyor mu?
Dogru yerde miyim?

internette kullanilabilirlik konusunun 6nde gelen uzmanlarindan Jakob Nielsen kullanilabilirlik konusunda temel
alinmasi gereken bes noktay! dnermektedir:

1. Ogrenilebilirlik: Sitenin tasarimi sezgisel olarak anlasilabiliyor mu?

2. Hatirlanabilirlik: Kullanicilar sitenin kullanimini kolaylikla hatirlayabiliyor mu?

3. Etkililik: Kullanicilar gorevleri hizla yapiyor veya aradiklari Griindi bulabiliyor mu?

4. Hatalar: Kullanicilar ne tirden hatalar yapiyor, neden yapiyor ve bunlardan nasil kurtulabilirler?
5. Tatmin: Kullanicilar siteyi kullanmaktan zevk aliyor mu?

Siteye konulan icerigin belirlenmesinde hedef pazar, potansiyel misterilerin online davranis ve aliskanliklari ve
firmanin dis diinyayla paylasmak istedigi bilgilere karar verilmelidir. Stanford Universitesi ile Consumer Web
Watch'un yaptigi bir ¢alismada*, web sitesi ziyaretgilerinin estetik ve gértinimle ilgili boyuta diger dzellikler-

den daha fazla énem verdigi ortaya ¢ikmistir.

1. Sitenizdeki bilginin dogrulugunu
kontrol etmeyi kolaylastirin.

Uglincii tara arin destegi (alinti, referans, kaynak materyali) ve materyal

2. Sitenin ardinda gergek bir
organizasyon oldugunu gosterin.

Sitenin yasal bir kuruma ait oldugunu gdosterin. Fiziksel adres verin.

3. Kurumun, igerigin ve sunulan
hizmetlerin uzmanhgini éne ¢ikarin.

Ekibinizde uzmanlar var mi? igerik ve hizmet saglayicilar yetkili kisiler mi?
Saygin bir tst kurulusla iliskiniz var mi? Bunlara deginin. Guvenilir olmayan
baska sitelere link vermeyin.

4. Sitenin ardinda durust ve guvenilir
kisiler oldugunu gosterin.

Guvenilirligi gériint ve metinle yansitin. Bazi siteler ¢alisanlarin cv’sini
yayinlar.

5. Size erisimi kolaylastirin.

iletisim bilgilerinsi agik verin: telefon, e-mail, ziksel adres

6. Siteyi profesyonel bir gériinimle
tasarlayin.

insanlar bir siteyi sadece gorsel agidan degerlendirebilmektedir. Sayfa
tasarimi, yazim sekli, imajlar, sayfalar arasinda tutarlilik vd. dikkat edin.
Garsel tasarim sitenin amaci ile uyumlu olmali.

7. Sitenin kullanimini kolay ve yararli
hale getirin.

Basit kullanim ile yararlilik birlestirilmistir. Firma egosundan kurtulun.




8. Sitenin igerigini gtincellemek (en insanlar giincellenen, gézden gegirilen sitelere daha ¢ok giiven duyarlar.
azindan son dénemde degistirildigini
belirtin)

9. Reklam icerigine sinirlama getirin. | Mimkdinse hig reklam almayin. Almaniz gerekiyorsa, bu bélumleri kendi

iceriginizden ayirin. Pop-up (kendiliginden agilan sayfa) kullanmayin. Yazim
seklinde, acik, dogrudan ve samimi olun.

10. Tim hatalari kaldirin. Yazim hatalari ve kirik linkler sitenin guvenilirligine buyik zarar verir. Site

surekli acik olmalidir.

Sekil-16: Web sitesi kullanilabilirligi
Kaynak: Stanford Web Credibility Project

Dikkat Edilecek Konular

Sitede sunulan bilgi ve deneyim, firmanizin kimligini ve imajini sunmaktadir. Ozellikle B2B pazarinda, web siten-
de sunulan bilgiler profesyonelligi ve gtvenilirligi kanitlamada énemlidir. Web siteleri internet ortaminda herke-
sin bilgi el¢isidir.

1.

Navigasyon (Sitede Rahat Dolagim): Basit bir navigasyon sistemi olmalidir. Burada en 6nemli konu; sitede
sunulacak bilgiyi, en énemli ve hedef miisteri gruplarina gére sunmaya calismaktir. Ornegin, findik satan bir
firmamiz olsun. Uriinleri hem toptan (B2B) hem de son kullaniciya satiyorsa, bu segmentlere gore ayri menii
olusturmakta fayda vardir. Farkl sektérlerde kullanilan bir Griin sunuluyorsa bunlari “sektorler” bashginda,
ozel teknolojiler kullaniliyorsa bunu da ayri bir navigasyon basliginda gostermek fark yaratacaktir. Ziyaretci
sitede neyi nerede bulacagini ve sitenin kendisi dustinilerek hazirlandigini anlamalidir. Navigasyon tiim say-
falarda birbiriyle tutarl ve kesintisiz olmalidir.

Arama/Filtreleme: Sitedeki arama islevi mutlaka ilgili sonuclari getirmelidir. Etkili filtreleme ile ziyaretci ilgi-
siz veriyi ayirabilecektir.

Uriin Sayfalarn: Misterinin satin alma karari vermesinde etkili olan tiim unsurlari icermelidir. Kaliteli tiriin
gorselleri ve video 6nemlidir.

Metin Yazimu: Sitede sunulan bilgi okuyucuyu cekmeli, kendine baglamalidir. ilgili ve anlamasi kolay olmali-
dir. Unutulmamasi gereken; webde bilgi okunmuyor, hizla taraniyor.

Renkler: Renk secimi de dnemlidir. Arka plan rengi metnin okumasini zorlastirmamalidir. Mimkuinse agik
renk zemin Uzerine yazilar ve gorseller verilmelidir. Her sayfanin renk secimi tutarli olmalidir.

Erisilebilirlik: MUmkunse fiziksel engelli kisiler icin ayri bir calisma yapiimalidir.
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fazlaicerige
erismesi icin
kayitla girilen
(opt-in) yollar
yaratin

¢ikacak sekilde
yapin

Sirekli bir ses
tonu kullanin

Acik ve net metin
yazin

Yazim ve gramer
hatalarini kontrol
edin

Paragra arkisa
olsun

Okunmasi kolay
fontlar kullanin
icerik gozle hizla
taranabilir sekilde
olsun

inandiric imajlar
kullanin

Cok sayida isaretli
format (bullet
point) kullanin
igili gérseller
koyun

Talepleri
yakalamak igin
kisa formlar
kullanin

“Tesekkir
ederiz” diyen ve
ilgili bir teklife
yonlendiren
formlar koyun

ANA SAYFA WEB SITESI GIRIS/GELIS URUN/HIZMET KAYNAK
(HOMEPAGE) iCERIGi SAYFALARI SAYFALARI BiLGI SAYFASI
(LANDING PAGE)

En yeni/en ¢ok Dikkat ¢ekici Logonuzu koyun Her Grdn icerigi mantiksal
ilgi gdren bilgiyi basliklar kullanin Bulyiik bir baslik sayfasinda gucli olarak organize

One ¢ikarin Misteri yazin eyleme cagri edin
GOziin dikkatini ihtiyaclarini, Tek bir eyleme yapin icerige
cekecek gorseller | sagladiginiz cagri olsun iletisim bilgisi mimkinse
kullanin faydalara . I acik olsun tek tiklama

o Ziyaretcileri L -
Cekici metinler baglayin teklifinize cevap Eger uygunsa ile girilmesini
yazin Eyleme cagrilari vermeye davet fiyat bilgisi verin saglayin
insanlarin daha acik ve one edin Miisterinin Her kaynagin

sikinti yasadigi
noktalara deginin

gorsel bir tanitimi
olsun.

Her sayfanin SEO
icin optimize
edilmesini
saglayin

Sekil-17: Web sitesi kontrol listesi

Sitenin isminin Belirlenmesi: Site adi (domain name) isle/sektorle ilgili, mantikli olmalidir. E§er daha 6nce bas-
kasi tarafindan kaydedilmemisse en iyisi firma ismidir. Ama firma isminde sektord, isi gbsteren bir kelime olmasi
daha iyi olacaktir. Alan adi uzantisi isle ilgili secilmelidir: .com, .org, .net, .tv, .guru gibi uzantilar vardir. isle ilgili
hala en yaygini. com veya. com.trdir. Birden ¢ok site ismi kaydedip, hepsini ayni yere yonlendirebilirsiniz. Ayrica
.eu uzantisi da dustinulebilir.



Web sitesinin online katalogdan farkli ele alinmasi gerekir. Ana sayfada potansiyel misterilere sitenin diger bo-
limlerini de inceleme istedi uyandiracak bilgi ve estetik birlikte sunulmalidir. ikna igin; deneyimler, kalite (sertifi-
kasyon), Uretim yontemleri, sadece firmanin triiniinde bulunan &zellikler, potansiyel musterilerin en gok 6nem
verdigi faydalar kullanilmalidir. Asagida, italya'da yoresel gikolata tireten bir firmanin is tanimi webde ana sayfada
sunulan tanitima basaril bir drnektir.?

“What we love most is to experience, research, amaze with original combinations and offer profound new emoti-
ons. Our map is the experience, our compass is the quality, which we pursue by carefully selecting the best prove-
nance of cocoa, employing exclusively Italian dried fruit, and choosing excellent regional wine and food products.
Only in this way, we can offer artisanal chocolate, with a unique hearth, essence and incomparable personality.”

Web icin yazim normal yazimdan farklidir. Bilgiler kisa, kesin, ilgili ve bir bakista g6z gezdirme ile rahatca anlasila-
bilecek tarzda verilmelidir. Uzun ifadeler sikicidir.

Bir magaza isletmecisi nasil kimlerin geldigini, neyle ilgilendiklerini, en cok hangi saatte gelip, ne tiirden sorular
sorduklarini inceliyorsa ayni sey web sitesi i¢in de gecerlidir. Site trafigi dlculdigunde, siteden beklenen amag-
lar i¢in dogru ve etkili yontemler kullanildigindan emin olunacaktir. Siteyi ziyaret edenlerin dzellikleri, geldikleri
bolgeler, kullanim aliskanliklari gibi bilgiler siteyi gelistirmek, potansiyel musterilerin istek ve ihtiyaclarina gére
ayarlamalar yapmak ve reklam programlarini diizenlemek icin 5nem tasimaktadir.

En cok izlenen, giris ve cikis sayfalari bilindiginde buralara daha ¢cok 6nem verip, icerikte diizenlemeler yapmak
mumkinddr. Sitede yeni agilan bir bélime blyiik ilgi tespit edildiginde, bu 6ngériden yola gikarak e-mail ve
telefonla bilgilendirme hizmeti verilebilir.

Site analizi igin kullanilabilecek en basit ve Ucretsiz yontemlerden ilki Google Analytics'dir. Google.com/analytics
adresinden bir hesap acip, web sitesinin URLSsi girilerek calismaya baslanabilir. Stirekli kullanilacak bir e-mail ile
sifre olusturulmalidir. Tlrkge olan yazilimda yapilabilecek islemlerin en dnemlileri sunlardir:

Ziyaretgi Profili: Ziyaret adedi, benzersiz (unique) ziyaret¢i adedi, sayfa géruntileme sayisi, ortalama say-
fa goruntileme sayisi, sitede gegirilen stire, hemen ¢ikma orani ve yeni ziyaretler ylizdesi vd.

Teknik Profil: Siteye gelenlerin kullandigi tarayicilar (browser).

Baglanti Hizi: Sitenin resim ve animasyon buyuklikleri, site blyuklaga kisaca site optimizasyonu bu hiz
oranina gore yeniden duizenlenebilir.

Harita Yerlesimi: ihracatcilar icin bu boliim ¢ok 8nemlidir. Gelenlerin hangi tilkelerden geldigini, kag adet
benzersiz ziyaretci oldugunu, sitede ne kadar ve hangi béliimde vakit gegirdiklerini gosterir.

Tarayici Yetenekleri: Tarayici hizlar, isletim sistemleri, piksel bazda ekran ¢ozindrltkleri ve ekran renkleri
Trafik Kaynaklari: Hangi arama motorlarindan ve sitelerden geliyorlar?
Anahtar Kelimeler: Hangi anahtar kelimelerle arama yapildiginda siteye geliyorlar?

? http://italytolove.com/the-magic-and-wonderful-world-of-gardini-chocolate/
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“Uriin 6zellikleri bilgilendirir, satisi faydalar yapar”
Fred E. Hahnv

E-maille pazarlamanin firmaya katkilari sunlardir:

Firma tanitimi, reklami,
Siteye trafik cekme,
Marka olusturma,

P wWN =

Yeni musteri bulma.

E-mail, yurt disinda musteri bulma ¢alismasinda firmalarin hemen uygulayabilecegi, basit ve diistik maliyetli bir
yontemdir. Hem firmanin teklifi iletilir, hem de web sitesi ve diger sosyal aglardaki ¢alismalar tanitilir.

iyi bir kampanyanin bilesenleri sunlardir:

a. Dogru adres listeleri,

b. Teklifiniz,

¢. Zamanlama,

d. Yaratici igerik,

e. Basvurularin sistemli ve cabuk yanitlanmasi.

E-mail gonderilen adreslerden gelen spam sikayeti (bounce rate) internet hizmet saglayicisinin firma adreslerinin
bloklamasina neden olabilir. ABD'de sanayi standardi, génderim yapilan listenin en fazla % 1'inin sikayet etmesi-
dir. Her firsatta gorusilen kisilerin e-maili alinmalidir. Firmayi cesitli vesilelerle fuarda, isyerinde ziyaret edenler,
telefonla, e-maille bilgi talep edenler; internet Gizerinde Ucretsiz firma bilgisi saglayan kaynaklardan, B2B siteler-
den; web sitesindeki formlar araciligiyla gelenler, Ticaret Musavirliklerinden gelen listeler, sekttrel derneklerin,
dis ticaretle ilgili kuruluslarin web siteleri e-mail ve adres bilgisi icin 6nemli veri kaynaklardir. Ayrica hedef pa-
zardaki Uretici/mesleki/profesyonel kuruluslardan, bu kuruluslarin Turkiye'deki temsilciliklerinden adres listeleri
alinabilir. Ucretli adres listeleri de alinabilir.



Pazarla iletisimin amaci potansiyel alicida teklife karsi ilgi uyandirmak, dikkatini gekmek, satin alma arzusu uyan-
dirma ve satis asamasina gecirmektir. Asagida grup halinde karar verilen satin alimlardaki rollere iliskin bir sinif-
landirma sunulmaktadir¥

Kullaniailar: Uriinii kullanacak kisiler. Satin almaya etkileri kiiciik de olabilir bilyiik de. Bazi durumlarda alim
surecini baslatan ve alinacak trintin 6zelliklerini belirleyen kullanicidir.
Giris tutucular: Ahm merkezindeki tyelere bilgi akisini kontrol edebilen kisiler.

Etkileyiciler: Normalde satin alma birimindedirler. Satin alma birimine alternatif tekli eri degerlendirme veya
satin almakriterlerini olusturmada yardim ederler. Kalite kontrolcll veya arastirma gelistirmeciler buna drnektir.

Karar vericiler: Formal yetkisi olmasa da asil satin alma kararini veren Kisilerdir. Bu kisiyi belirlemek zor olabilir.

Alici: Tedarikciyi segme ve satin alma islemini sonuclandirmaya yetkili kisiler.

Webde sunulan bilgiler satin almanin asamalarina gére konumlandirildi§inda, veri indiriminde sorulacak formlar-
da musterinin; satin almadaki yetkisi, blitcesi, zamanlamasi ve ihtiyacin aciliyeti anlasiimaya calisiimalidir.

E-pazarlama yaparken insan psikolojisinin bazi ortak 6zelliklerini dikkate almakta fayda vardir:

a. Merak: Guiclii bir motivasyon olabilir. insanlar bir seyleri kagirmaktan korkarlar. Uriinle yeni bir fayda sag-
lanacaksa bunu belirterek siparise donustiirmek icin harekete gecmeleri saglanabilir.

b. Asinlik, élciisiizliik: insanlar her seyin en iyisini en diisiik rakamla almak isterler. Pazarlik yapma istekleri
baskindir. ikna igin Griintin retilme siireci ve maliyetleri anlatilabilir.

c. Hata yapma, yanhs karar verme korkusu: Bu genelde tiim reklamlarda Ustesinden gelinmesi gereken
en biiyuk engeldir. Bunun icin reklamda kanitlar sunulabilir, kullanicilardan alintilar kullanilabilir. ikincisi,
memnun kalinmadigi durumda geri alma garantisidir. Ugiincii bir yol, deneme imkani olabilir.

d. Ozel, tek olma: insanlar sadece kendilerine ézel yapilan tekli eri duymak isterler. isimlerini sdylemek
bir yontemdir. Tekli eri genele degil Ginvanlara gore, 6rnegin sadece yoneticilere yapmak sonug getirici
olabilir.

e. Stresi veya sikintiyi dnleme: Gereksiz bas agrilarini, sikintilari yasamamak da 6nemli bir motivasyondur.
Gogu kisi onlari daha fazla udrastiracak islere girmek istemez. Alim yapan kisilerin rahathgini saglayacak
cozumler satisi kolaylastirir.
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ilgi uyandirmak icin yapilacaklar: Girisin garpici olmasi, farkliligi sergilemesi ve isme hitap etmesi gerekir.

Mesajin konu baslidi (subject line) dikkat ¢ekici olmalidir. Alici icin dnemli bir fayda yazilabilir.

B2C firmalari igin drnegin alisverisi yarida birakmis bir kisiye génderilecek mesajin konu bashginda o alisve-
ris konusu yazilirsa hem acilma orani yiiksek olacak, hem de kisiyi yeniden alisverise yonlendirilebilecektir.

Google Adwords, Twitter'daki trend kelimeler ve arama motorlarindan insanlarin ilgisini gekecek kelimeler
arastirilarak kullanilabilir.

Kimden (From) kismi icin anlamli ve kurumsal bir isim belirlenmelidir.

En 6nemli bilgi mesajin bas kismina yerlestirilir. E-mail okuyuculari ilk iki satiri okuyarak geri kalan kisma
devama karar vermektedirler.

Mesaj ne derece Kisisellestirilirse o kadar ¢ekici olur. Gliven ve tanisiklik duygusu icin bire bir hitap edilmeli,
varsa isim kullaniimalidir.

Musterinin bakis acisinin bilindigi gosterilmelidir.

E-mail pazarlamasinda deneyimli uzmanlarin goristine gore mailbox’ina e-mail gelen kisiler 6nce “from/kim-
den”e ardindan “subject/konu”ya baktiktan sonra silip silmemeye karar vermektedir. Ardindan da uygun bir
zamanda 6n elemeden gegen e-mailler okunmaktadir. "t

b. Dikkat Cekmek: Kisisel, is ve firma ihtiyaglariyla ilgili ¢ozulmemis bir soruna seslenmek gerekir. Mesajinizi
okuyacak kisilere rakiplerden degil de firmadan almalari i¢in nedenler sunulmalidir.xi

c. Satin Alma Arzusu Uyandirma: ihtiyacin ¢ozimii icin firmayi ve Griinii konumlandirmak, yararlarina de-
ginmek gerekir. Aliciya birden fazla yarar, yani satin alma nedeni sunuluyorsa bunlari “bullet” larla, alt alta
siralamak anlamay! kolaylastirir.

E-maille yapilan tanitimlarda bu bilgilere 6z ve ikna edici bir dille deginmek gerekir ama 6zellikle Gzerinde fikir
yuruttlmesi, beyin firtinasi yapiimasi gereken; ihtiyaglar ve bu ihtiyaclarin giderilmesi siirecinde elde edilecek
olan faydalardir. Fayda musteriye “kullanirlarsa liriinde kendileri igin ilaveten neler oldugunu anlatir”*. Mis-
terinin gergekten istedigi yararlara deginmek dnemlidir. Hem kisisel, bulunulan pozisyon igin gerekli yararlar hem
de Urtin/hizmetle ilgili yararlardan bahsetmek gerekecektir. Her bir Griin igin en az alti tane fayda bulunmalidir.

Kanit sunarak satin alma arzusu uyandirilabilir: Her turli test, kalite ve Uretim belgesi, referanslar, musteriler-
den alintilar buna hizmet eder.

d. Teklif: Teklif firmayla musteri arasindaki 6zel anlasmadir. Onlara trtin/hizmeti satin aldiklarinda belirtilen

seyleri elde etme sOzi vermis olursunuz. Tekli er; indirimler, hizmet, taahhutler (her zaman guliimseyerek
hizmet gibi), garantiler (asla kirllmaz veya paray! geri édeme), cok vurgulu ifadeler (diinyanin kirilmayan tek

“Hahn, Fred. E, a.g.e., s. 20



borusu), sinirli stirelilik (teklifin gegerli oldugu son giini belirtme) veya evrensel seyler (yasam boyu garanti)
olabilir®

Teklifi daha da“6zel teklif” haline getirmek icin sunlar yapilabilir:

Teklifin yanina ekstra bir sey eklenebilir,
Bir fiyatina iki veya iki fiyatina t¢ teklif edilebilir,

Tek tek alinsa pahali olacak Urtinleri tek bir paket halinde daha uygun fiyata sunulabilir,
(Fiyat indirimi yerine fiyati ayni tutup daha ¢ok trtin teklif etmek en dogru yontemdir.)

Bu Urlin/hizmetin neden 6zel ve benzersiz oldugu anlatilip, fiyat indirimini engellemek icin 6zel teklif olarak
sunulabilir.

Guclu bir garanti vermek,

Duisuk, karsilanabilir 6ddeme periyotlari,

Faizsiz kredi,

Simdi al, sonra 6de teklifi,

30 glin deneme suiresi,

Satis sonrasi 6zel hizmet,

Hizli ve buylk bir geri dénis (ROI) olacagini kanitlamak,

Gergek yasam Oykduleri ile Griin/hizmetin sonuclarini kanit gostermek,
Musteri gorusleri (testimonial) ile Grtini desteklemek.

e. Aliay1 Harekete Gegmeye Davet Etme

Harekete davet etme; geri doniis yontemlerini sunma, geri donis nedeni, faydasi vurgulama, motivasyon ve
aciliyet duygusu yaratarak olur. Alicilara, neden firmadan almalari beklendigi belirtildikten sonra; bu nedeni
kosula ve zamana baglayarak hemen satin almalari, firmayla temasa gegmeleri saglanmalidir. Ne bekleniyor?
Musterinin hemen satin almasi mi? Fiyat teklifi istemeleri mi? Telefonla bilgi almalari mi? Siteyi ziyaret etmeleri
mi? Bir White Paper’t indirmeleri mi? Ankete, arastirmaya, yarismaya katilmalar?

Firmayla temasa gegcilmesi icin (formlara erismek icin link, Gicretsiz numaralar ve e-mail adresleri) kullanilabilecek
tim yollari anlatilarak interaktivite saglanmaldir.

“Arkadasina Gonder, Bize Twitter'da Katilin, Facebook’da Katilin” uygulamalari; Sosyal paylasim mesajinin
ulastigi saylyi artiracak ve adres veritabanini blyutecektir.

*Hahn, Fred. E, a.g.e, s. 22
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Mesajin altinda (footer) yer verilebilecek bilgiler:
“Profilini Glincelle”: Arastirma sayfasina link verilebilir,
Gizlilik politikasi linki,

Musteri hizmet telefon/e-maili, (gerekli oldugunda)
Feedback linki,

Telif hakki (Copyright) bilgisi,

Uyelikten ¢ikma linki.

Mutlaka imza kullanilmalidir: Degisik durumlar icin degisik imzalar olsun. 4-5 satir, en fazla 60 karakter, online
ve 0 ine tim iletisim bilgileri verilmeli, site ve diger sosyal aglar belirtilmeli, link verilmeli, misteri icin Gnemli bir
faydi kisa bir slogan olarak yazilmalidir. Fuar, yarisma, 6dul duyurusu da eklenebilir.

66 Sayin XXXX
Dikkat Cekici Baslk

Giris
Okuyucunun problemlerini agiklayin

Fayda Odakli Alt Bashk
Ana satis noktalari ve ¢oziimler

Fayda Odakli Alt Bashk
Ana satis noktalari ve ¢oziimler

Satin almalarinin ana nedenlerini 6zetleyin

ikna icin Kanit Sunun
Ozel bir teklif, garanti veya miisteri gorisleri, kalite belgeleri, 6diiller

Eyleme Cagni
Size yanit vermeleri, sizinle ne sekilde nasil iligki kurabilecekleri

imza
PS: Son kez bir davet, aciklama

Sekil-16: Ornek satis mektubu/mesaji



E-dergiler normal dergilerin sanal ortamdaki drnekleridir it Hedef pazar bolimuine yonelik olmalidir. Dogrudan
reklam aracidir, hede enen, gdnderilen adresler bellidir. Yeni musteri bulmada etkilidir ama asil agirligi mevcut
mudsterileri memnun etme, onlari yeni Griin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme stirecindedir. E-biltenler kurum
icinde de hazirlanabilir disariya da yaptirilabilir.

E-bulten hazirlamanin ilk adimi, diizenli, gtincel ve ilgili haber hazirlanmasi konusunda kararl olmaktir. Firma
gercekten alaninda uzman olmussa, sitesi ilgi gekici ise, veritabani olusturma becerisi varsa e-bilten hazirlamali-
dir. E-bultenle ilgili baska bir secenek, baska kurumlarin, firmalarin ¢ikardigi e-biltenlere yazi, reklam, sponsorluk
seklinde olabilir. Bir yandan da basin agiklamalari gonderilmelidir. E-bultenler igin sunlara dikkat edilmelidir;

E-bulten icin duzenli periyotlar (15 gunluk, aylik) belirlenmeli,
Okuyucunun arkadaglarina gondermesi tavsiye edilmeli,

ilgi cekici, bilgilendirici haberler, yazilar olmali,

Giriste icindekiler gosterilmeli,

Konu bashgr icindekileri yansitmall, ilgi ¢ekici olmali,

Degisik tarayicilarda nasil okundugu kontrol edilmeli,

En 6nemli 4-5 haber/makaleye yer verilmeli,

Ozel tekli er, anketler sunulabilir,

Onemli kaynak sitelerine linkler verilmel,

Abonelikten ¢ikma segenegi sunulmalidir.

Musterilerle ve is ortaklari, tedarikgilerle strekli iliski igin dnemli bir bilgiyi bir ka¢ bélime ayirarak, seri halinde
gondermek de kolaylikla uygulanabilecek bir ydntemdir.

Genelde kullanilabilecek olan dlgiitler sunlardir:
a. Gonderilen e-mail sayisi

b. Ulasan e-mail sayisi (deliverability, %): Mesaj kutusuna giren e-mail sayisi

¢. Acilan e-mail sayisi (open rate, %): Gonderilenlerin ne kadari mesaja bakti? Bunu élgmenin yolu, mesajin icindeki
imaj sunucudan yuklendiginde anlasilabilir. Ancak okuyan kisinin imaj yiikleme dzelligi kapali ise 6lgmek zordur.

d. Tiklanma orani (Clickthrough, %): Bir mesajin igindeki linke tiklandiginda olgalr.

e. Tamamlanan cevaplar (form completion, %): Mesaji acan, linke tiklayan ve linkin yonlendirdigi sayfadaki for-
mu dolduran veya aligveris sepetini tamamlayan kisi oran.

f. Donlsme oranindan eyleme: Musteriye dénilstiirme. E-maille baslayan iliskinin takip e-mailleri, telefon ve
kisisel ziyaretle tamamlanmasi s6z konusu olabilir.

g. Yonlendirmeler (referrals): Mesaji begenen kisi bunu cevresi ile paylasabilir. Bu da dlcilebilir.
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“Sosyal medyanin sirri konusmakta degil, dinlemektedir.”
Dave Kerpen

Sosyal medyanin firmalara faydalari sunlardir:

Kisilerle etkilesime girerek uzmanligini paylasmak,

Markay! ve farkindali§i artirmak,

Talebi ve satisi artirmak,

Firmayi “insanlastirmak”,

Firmanin hikayesinin farkindaligini artirmak,

Blyuk fikirleri yakalamak,

Kisisellestirilmis iliskiler yaratmak,

Potansiyel musterilerin nitelikleri hakkinda 6ngoru sahibi olmak,
Musteri deneyimini gelistirmek ve yenilerini onlardan 6grenmek,

Yeni izleyici kesiminin kendilerini tanimlamasini ve ortama kaydolmasini (opt-in) saglamak.

Sosyal medyanin kendine 6zgii, ayri bir isleyis mantigi vardir:

“Kendini ¢ok ciddiye almamak” gerekmektedir,

Burada organik arama fazla calismiyor, gerekirse reklam tcreti d6denmelidir,
Degerli icerige ve saglam tekli ere odaklaniimalidir,

Gugli Eyleme Cagrilar (CTA) yaratiimalidir,

Daima deger eklenmelidir,

Sosyal medyanin iki seritli bir yol oldugu unutulmamalidir.

Sosyal medya firmadan aliclya olmaktan ¢ikip kullanicidan kullaniciya (peer-to-peer) olmaya baslamistir. Firmalar
tanitim kampanyalarina sosyal aglari eklediklerinde musterilerine, potansiyel musterilerine ve hayranlarina mar-
ka taniticisi (advocates) olmalari igin firsat verirler. Kisiler/arkadaslar arasi iletisimin guiciin kullanmanin maliyeti
ya yoktur ya da ¢ok azdir. izleyicilerin firmadan bahsetmesi bahseden kisiye ticari kazan¢ saglamadigi icin rekla-
min en guvenilir seklidir.



Sosyal medya aglarinin hepsi her firmaya uygun olmayabilir. Facebook, topluluk olusturup marka taninirigini
surdurmekte yararli iken, twitter hizli bilgi aktarimi ve takipgilerin ihtiyaclarini 6renmek igin idealdir. Her sosyal
agin ayr bir katilimei profili vardir.

Sosyal medya calismasini isin ilk gériinen yiizii olarak duisiinmek gerekir. lyi diistiniilmiis, 6zgiin ve yapilan ise
en uygun icerik stratejisi olusturulmalidir. izleyicilerle birebir iliski kurmaya calisiimalidir. Firmayla iletisime gegen
kisiler karsilarinda gercekten bir kisinin oldugunu ve canli birisiyle etkilesimde bulunduklarindan emin olmalidir.

B. iZLEYiCILERIN PAYLASIMA YONLENDIRILMESi

izleyiciler sosyal medyada bir firma tarafindan yaratilan icerigi neden paylasirlar?

P o0 gy

Taninirliklarini artirma,

Ozel birseylere sahip olma,

Ortak yaratma/yazarlik firsati,
Yarismalara katiima,

Kendinden verme, fedakarlik duygusu.

Sosyal paylasimda sunulabilecek araclar sunlar olabilir:

Bir arkadasiniza yonlendirin (refer-a-friend): Talep basvurusu toplamak icin iyi bir yontemdir.

Yarigma: Bir yarisma ile katilimcilarin bu konuyu cevrelerine yaymasi
saglanabilir. Herkes kazanmay! sever ve sosyal kanallarda rahat-
ca paylagilabilir. p __ff'

Anket ve oylamalar: Herkesin bir konuda fikri vardir ve
bunu paylasmaktan mutlu olurlar. Bu sayede Urtinlerin / 0
begenilen ve begenilmeyen yonleri de 6grenilebilir. /

Son dakika teklifleri: GU¢lU bir eyleme ¢agri (CTA) ile
aciliyet duygusu yaratilir. Bu kampanyalar marka far-
kindaliini artirir ve yeni masteriler getirir.
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Kurulusu Mart 2006. 230 milyon kullanicisi var. Giinde yaklasik 500 milyon tweet atiliyor.
Twitter tam anlamiyla bir agik kaynak. istediginiz kisiyi takip edebilirsiniz. Ayrica, 6rnegin
bir ofis mobilyasi satan perakendeci iseniz, tweetlerinde bir firmanin adi, “is’, “calisma’; “is¢i”,
“isveren”, “ofis” “masa’,“ oresan” “daginiklik” “printer”, “tarayici” ve ofisle ilgili diger kelimeler
gecenler iletisime gecebilecediniz potansiyel misteriler olabilir* Yapilmasi gerekenler:

Galisilan alandaki uzmanlari, distince liderlerini, potansiyel musterileri bularak, onlari izlemek,

Dikkatli ve 6zguin igerik olusturmak: Firmayi izlemeleri i¢in hediye ve promosyonlar verilebilir. Firmayla ilgili bir
hashtag olusturulmalidir (#firmanin adi veya bir Grtin kategorisi). TUm gdnderilerde bu kullanilirsa ve izleyenler
de tercih ederse, bu hashtag ile ilgili neler konusuluyor takip edilebilir,

Yapilan gonderileri izlemek, cevap verilmesi gerekenlere dikkatle cevap vermek,

Twitter hesabini diger dijital kanallarla entegre etmek,
(Grnegdin web sitesine konulacak bir boliim, aninda yapilan iletisimi gostererek etkinligin seviyesini gosterir.)

izleyicilerin aktif oldugu zaman dilimlerinde génderim yapmak.

Twitter, Promoted Accounts, Promoted Trends ve Twitter Lead Generation Tool ile firmalara baglanti kurma ve
bulunma imkani saglamaktadir.

2003'de yayina bagslayan site, Haziran 2013'de 259 milyon kullanicisi oldugunu duyurmustur.
Firmalara, profesyonellerden, sanayi liderlerinden, potansiyel is adaylari ve musterilerden
olusan ve marka odakli iletisimin strddrilebilecegdi bir ortam sunulmaktadir. Bu konuda Lin-
kedIn'in resmi blogu gerekli agiklamalar sunmaktadir: http://blog.linkedin.com/

LinkedIn Firma Sayfasi Olusturmak: Bu sayfa sayesinde LinkedIn Gyeleri; firmanin isi, mar-
kasl, Urtin ve hizmetleri ve is imkanlarina ulasma imkani bulacaktir. Firma sayfasinda kim olundugu, ne is yapildigi
ve neden firmayi izlemeleri gerektigi anlatiimalidir.

Anahtar kelimeleri dikkate alarak sayfa bilgileri hazirlanmalidir. Her sosyal agin arama 6zelligi vardir ve tipki
Google veya Yandex gibi, arama mantigi ile galisir,
Boliimler eklemek: Urtinler, Kariyer, Ongoériler vd. Uriinler sayfasi anahtar kelimelerle optimize edilmis olmalidir,

Varhgin strekliligini géstermek igin periyodik haber girisi yapiimalidir,



Uriin sayfasina video ve diger zengin medya 6zellikleri ekleyerek kullanicilarin daha fazla katilimi saglanabilir,
Uriin/hizmetler icin takipgilere tavsiyeleri sorulabilir,
Firmanin reklami degil, izleyicileri ilgilendiren haberler koyulmalidir,

Calisanlarin da firmay: takip etmesi, haberleri begenmesi ve kendi networkleri ile paylasmalari tesvik edilmelidir.

LinkedIn“Sponsored Updates”: LinkedIn isletmelerin talep yaratmasina yardimci olmak igin statii gtincelleme-
lerine eklenecek Sponsored Updates 6zelligini sunmustur. Bunlar firmanin takipgileri ve “hede enen”kullanicilar
tarafindan goriilecektir. Diger sosyal ag reklamlarinda oldugu gibi burada da gérsellik ve yonlendirmek istenilen
yere bir link olmalidir. Sponsored Updates'de demografik ve firmografik kriterlerle kullanicilar segilebilir.

LinkedIn Reklamlari: LinkedIn'deki profillere gore reklamin kimlere gosterilmesi isteniyorsa 6zellestirilebilir. Her

reklama gorsel imajlar eklenmelidir. LinkedIn'in verdigi bilgiye goére; resim/gorsellik kullanimi reklama tiklanma
oranini % 20 artirabilir.

Kurulus: Subat 2004. 31 Aralik 2013'de aylik aktif kullanici sayisi 1.23 milyardi. 945 milyon
aylik kullanici Facebook’a mobil olarak ulasmaktadir.

Facebook’da talep yaratabilmek igin sunlara dikkat edilmesi gerekmektedir:

ikna edici, guiclii mesaj,

Gozun dikkatini ceken gorseller,

Genis izleyici kitlesine uygunluk ve paylasilabilme &zelligi,
Aclk bir eyleme ¢agri (CTA),

Kisilik.

vk wN=

Surekli olarak ilgi cekici gorseller yapiimaldir, (Bu konuda Nilla Wafers firmasinin facebook sayfasi guizel bir
Ornektir. Firma 2012'de tim reklam butgesini Facebook profiline harcayarak izleyici sayisini bugiin 360.000'e
ulastirmig, satislarini da o dénem % 9 artirmistir.)

Glnde 1-3'den fazla haber girisi yapiimamali, kaliteli habere yer verilmelidir,
Markanin konusma tonu belirlenmeli ve hep bu sekilde iletisim kurulmalidir,

Post’lar (haber gonderimleri) sosyal medya yonetimi yazihmlari ile énceden programlanmali, belirlenen za-
manda gorinmeleri saglanmalidir. Bu konuda Hootsuite iyi bir yazilimdir.
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Yabana Ziyaretci Talep Miisteri

Facebook News Feed (Haberler): Bu bdlimde Facebook Google gibi bir algoritme ile haberin takipcilerin kendi
sayfasinda paylasilip paylasiimadigini 6lgmektedir.

Promoted Posts (Sponsorlu): Burada butge ayirarak reklam calismasi yapma imkani vardir. Bu reklamlarda izle-
yicilerden ne yapmas! isteniyorsa bunu giiclii bir eyleme cagri (CTA) ile yapmak gerekir. izleyicilerin haber akig!
icinde ¢ikacaktir.

Facebook Reklamlari: Bunlar sa tarafta goriilen reklamlardir. Klasik Tiklama Basina Odeme (PPC) ile ayni man-
tikta calisir. Tiklama basina ne kadar 6demek isteniyorsa Facebook ile sistem Uizerinden pazarlik yapilir.

ister sponsorlu haberler isterse reklam kullanilsin, Facebook, kullanicilarin kisisel bilgilerini hedef kitlesine gore
Ucretli olarak saglamaktadir.

Ziyaretciyi Cezbet Doniistiir Satigi Bitir Memnun Et

Blog Sl Etkinlikler

: Eyleme Cagri E-mail
Anahtar Kelimeler : : Sosyal Inbox
Sosyal Medya (Call-to-Action/CTA) Is Akislari Alall igerik

Giris Sayfalari

Tavsiye
Edenler

Sekil-17: Ziyaretciden miisteriye doniisiim asamalar

4. Slideshare

Slideshare, sunumlarin ve tanitimlarin yuklendigi ve paylasildigi, profesyoneller icin kurul-
mus bir sosyal agdir. 2006'da kurulan, aylik ziyaretci sayisinin 60 milyon oldugu séylenen bu
site, icerik dagitimi igin prestijli bir ortam saglamaktadir. Sunumlarin yaninda video, PDF ve
webinar’lar da yuklenmektedir. Buradan da nitelikli alm talebi gelebilir. Sunum hazirlamak
icin belirli anahtar kelimeleri segmeli ve sunumla iliskilendirilmelidir. Anahtar kelime iceren
basliklar (title), tanimlar ve tag’ler kullaniimalidir. Burada da SEO mantigi ile distnilmelidir.
SlideShare sunumlari baska sitelere kolaylikla yerlestirildigi icin SEO sonuglarina olumlu katkisi olacaktir. Sunu-
mun igine talep yaratma formu yerlestirilebilir. Sunum bittiginde ortaya ¢ikan bu form ile isteyene sunumu indir-
me imkani verilirken, firmanin daha yakindan taninma imkani da sunulur.




YouTube Mart 2013'de diizenli kullanici sayisinin 1 milyar oldugunu agiklamis ve Google'dan Yo u
sonra en fazla kullanilan site haline gelmistir. Blendtech firmasinin web video serileri “Will It

Blend?”, yeni kurulan, adi hi¢ duyulmamis bir firmanin YouTube'daki videolarla agizdan agiza
pazarlamada (viral marketing) cok basarili bir calisma yapmasini saglamistir. Firmanin ku-
rucusu Tom Dickson, tizerinde bilim adami 6nliigu ve garip bir gozlikle herseyi blender'da
dogramistir. Firmanin YouTube videolari ile satisi 5 kat artmistir

YouTube kullaniminda izlenebilecek yontemler sunlardir:

a. Urin/hizmetle ilgili inlii kisiler veya genis bir izleyici kitlesine sahip olan, isbirligi yapilabilecek kisileri, kurum-
lari bulmak, videolarinda firmadan bahsetmelerini saglamak,

b. Videolarin sonunda izleyicileri siteye davet etmek, link vermek,

c. Video yayinlarken bilgi veren her boluimdi (title, tags, description, category) tam doldurmak, ( YouTube Goog-
le'a ait oldugu icin konulan her videonun arama sonuglarinda gériinme olasilgi artacaktir.)

d. YouTube reklam igin kullanilan populer bir alan oldugu icin videonun basarili olmasi i¢in degisik yontemler
izlenebilir; esprili, yaratici grafikler ile rakiplerden 6ne ¢ikilabilir,

e. Bir hikaye anlatilmalidir: Artik mesajlarda hikayeyi ses ve gorsellerle anlatmak énem kazaniyor. Videolarda
musterilere de yer verilmelidir,

f. izleyecilerden triin/hizmetle ilgili kisa videolarini paylasmalari istenebilir,

g. Videolar i¢in ayri bir sayfa olusturulmalidir. Site haritasinda da yer verdirilmelidir. Béylece Youtube'da 6ne
clkamayacak, 6zellikle b2b videolari firmanin web sitesi araciliyiyla Pagerank ve siteye trafik cekmede rol oy-
nayacaktir.

Mart 2010'da kurulmustur. Tiketim Grtnleri ve dzellikle bayanlara yonelik triin ve hizmet
sunan firmalarin mutlaka bulunmasi gereken bir sitedir. Kullanicilara begendikleri ve kendi-
lerine ilham veren seylerin gorsel kolleksiyonlarini olusturma imkani vermektedir.

Steelhouse’un yaptigi bir arastirmaya gore Pinterest kullanicilari Pinterest’te gordiikleri bir
urtnd Facebook’ta gordukleri bir tGriine gore % 79 oraninda daha fazla olasilikla satin almak-
tadir eBiz’e gore Pinterest ayda 85,500,000 tekil ziyaret¢i cekmektedir. Tavsiye ile yapilan tiklamalarda (referral)
Pinterest Google+, YouTube ve LinkedIn'in toplamindan daha ¢ok ziyaretci gekmektedir.

Sayfalarinda “Pin It” digmesi kullanan sitelerden, gérselleri Pinterest'te paylasilanlar bu resimlere tiklandiginda
tekrar ana kaynak siteye yonlendirme yapan linkler barindirmaktadir. Ana siteye ziyaretci sayisi yine bu sekilde
artmaktadir. Pinterest’e resim, video ve imaj yuklemek “pinning” olarak adlandiriimaktadir. Kullanicilar ya kendi
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bilgisayarlarindan bunlari yikleyebilir ya da tzerinde “Pin It” digmesi olan herhangi bir sitedeki begendikleri
icerigi Pinterest hesaplarinda paylasabilirler.

Pinterest'te isletme sayfasi agmak herkese aciktir. Acilan hesapta olusturulan her igerige tim kullanicilarin degi-
siklik yapma ve yorum yazma hakki vardir.

Pinterest’in is amach kullaniminda 6nerilebilecekler sunlardir:

1.

2
3.
4

bl

6
7
8.
9

En iyi pano (board) 6zel bir konuda ve SEO’da kullanilan énemli anahtar kelimelerle yapilmaldir,
Diger kullanicilardan firmaya dénis yapilmasi olasiligi olanlar takip edilmelidir. Pin’'lerine yorum yazilmalidir,
Gorsellerde miimkiinde insan yiizii kullanilmamalidir. insan yiizii olmayanlar % 23 daha fazla paylasiimaktadir,

Renk secimi: Arastirmalara gore, baskin renkli (kirmizi, siyah, yesil, pembe) gorseller t¢ kati daha fazla payla-
silmaktadir. Ayrica kirmizi ve turuncu 2 kat fazla pin’lenmektedir,

Kullanicilarin olusturdugu panolar yaratilabilir. Firmanin eklediklerine kendi pin’leri ile katildiklarinda, firma-
nin etrafinda bir topluluk ve kullanici igerigi olusmus olur,

Memnun kullanicilarin firmanin rdinleriyle ¢ekilmis fotogra ari paylasmalari tesvik edilebilir,
Blog icerigi cekici gdrsellerle burada tanitilip, paylasilabilir,
Yarisma diizenlenebilir,

Web sitesine Pin It diigmesi eklenebilir,

10. Pin tanimlamalarinda linkler verilebilir. Pinterest’ten gelen ziyaretgi trafigi de izlenmelidir,

11. Video galerisi olusturulabilir,

12. Fiziksel ortamda yapilan etkinliklerin gorselleri paylasilarak firma hakkinda konusulmasi saglanabilir.

Ekim 2010'da kuruldu, aylik aktif kullanici sayisi Ocak 2014'de 150 milyondu. Instagram gor-
selligi merkezine almis bir diger sosyal agdir. Burada, Pinterest’ten farkli olarak kullanicilar sa-
dece kendi fotogra arini paylasabilir. Yine Pinterest’te resme link yerlestirilerek tiklandiginda
kendi sayfaniza veya Uriniintze yonlendirebilirken, Instagram’da bu uygulama yoktur. Kulla-
nicilar burada reklam veya ok sayida fotograf gormemektedir. icerik ticari degil sanatsaldr.

Burada ticari degil, 6zgunlik vurgulamasi yapilmalidir. Hashtag'lar Instagram'da Twitter'dan
daha 6nemlidir. Arama bunlarla yapildigi icin etkili hashtag kullanimi izleyici sayisini artiracaktir.



Haziran 2011'de yayina basladi ve 500 milyon kullanicisi var. Google+ 6ncelikle burada hesa-
b1 olan ve kullananlara Google arama sonugclarinda éncelik vermektedir. Google+ kullanirken
“About Us/Hakkimizda” bélimiinde yapilan is ile ilgili bilgi verip, dogrudan firma webinin
ilgili sayfalarina yonlendirme yapilabilir. Burada da anahtar kelimelerin asiri 6lgtide kullanil-
mamasi gereklidir. Web sitesinin i¢erigini olusturan Kisiler firmadan ise burada onlarin yazar
oldugu belirtilerek icerik glivenilirligi ve kaynagi kanitlanmis olmaktadir.

Youtube hesabi icin de Google+ liyesi olmak zorunludur. Google+ Hangout ile sanal toplantilar yapilabilir. Goog-

le Glass kullanima sunulduktan sonra Google+ diger sosyal aglarin dntine gecebilir.

Ocak 2013'te kuruldu, Agustos 2013'de 40 milyon kullanicisi vardi. Kurulusundan hemen
sonra Twitter'da post edilen videolarin yarisi Vine'dandi. Twitter’da her alti saniyede bes Vine
videosu paylasiimaktadir. Twitter Vine'i satin almistir. Vine, 6 saniyelik videolarda hikaye an-
latmaktir. Daha uzun sirelerde video izleme yerine kisa zaman dilimindekileri tercih etme,
pazarlamacilara yeni firsatlar sunmaktadir. Instagram ve Facebook'da oldugu gibi ilk basta
18-20 yas grubunun ilgisini cekmistir. Mart 2013'de kullanicilar markali Vine videolarini diger
videolarin dort kati daha fazla paylasmistir.

Eylul 2011'de kuruldu. Subat 2013'de her gin 60 milyon “snap” gdnderilmekteydi. Snapchat,
kullanicilarin, géruldiikten bir kag saniye sonra yok olan fotograf ve video géndermesine
imkan vermektedir. Internet’te var olan 90-9-1 kurali belki de bu uygulamalar sayesinde de-
gisecektir. Bu kurala gore; internet kullanicilarinin % 90" icerigi tiiketiyor, % 9'u yaziyor %
1'i de yaratiyor. Snapchat bunu 75-20-5'e ¢ekebilir. Kisa stirede guldirme, eglendirme ve
cok konusulan konulari paylasma ile sikilan bir izleyici kitlesini daima yeni icerik tiketmeye
yonlendirmektedir.
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Dijital pazarlama talep yaratma ve bir musterinin tiim yasam degeri (customer life time value) boyunca firmamiz-
dan almasini saglamaya odaklanmalidir. Bu isin planlamasinda ana asamalari anlayabilmek i¢in asagidaki sorula-
ra cevap verilmesi gerekmektedir:

1.
2.

I

9.

10.
11.
12.

13.
14.

Genel Pazarlama Hede eri Nelerdir?

Rakiplerin ve diger Ulkelerdeki potansiyel rakiplerin dijital pazarlama uygulamalari yakindan takip ediliyor
mu?

Bu hede ere ulasmada dijital pazarlamadan beklenen rol nedir?
Ne kadar butce ayrilabilir?

Bu isten surrekli olarak kimler sorumlu olacak?

Kurum disindan hizmet alinacak mi?

Plan yazili hale getirildi mi?

Firmada en Ust yonetim basta olmak tzere tiim ¢alisanlar dijital kanallarin dnemi hakkinda egitildi mi? Su-
rekli icerik yaratmada tim calisanlardan ve dis diinyadan nasil yararlanilabilir? Kurum icinde bilgi paylagimi
ve stratejik kararlar icin online bir sistem mevcut mu?

Segmentasyon, hede eme ve konumlandirmanin 6nemi anlasildi mi?
Potansiyel misterinin online davranis, tutum ve yasam sekline gére oneriler gelistiriliyor mu?
Deger onerisi hazirlandi ve stirekli olarak vurgulaniyor mu?

Mevcut musteriler analiz edilerek, online icerik ve kampanyalar dncelikle onlarla ilgili bulunuyor ve test
ediliyor mu?

Satin alma surrecinin asamalarina goére miisterileri firmaya baglama amacl bir harita olusturuldu mu?

Surekli degisime acik, esnek sekilde; cezbetme, baglama ve élgme ¢alismasi yapiliyor mu?

Dijital pazarlama, sureklilik, kararllik, deneme, revize etme arz etmeyen ve sonug vermeyen uygulamalarin he-
men kaldiriimasini gerektirir. Ayrica her kanalda ayni anda bulunmak veya iyi olmak gerekmemektedir. Ozellikle
sosyal medyada hangi ortamlarda ne paylasilacagina, iyice disinuldikten sonra karar verilmesi gerekir.



> W N =

Kullanilacak Araclar.

Once hede eri belirlemek,

Kullanilabilecek taktikler,

Bu hede ericin kullanilacak 6lgutler,

Aclk, spesifik ve belirli bir say! ile sinirlanmis olmalidir. Mutlaka kar olmasi gerekmez. Marka farkindaligini artir-
mak, firma hakkinda olumsuz algilar diizeltmek, maliyetleri azaltmak icin talep yaratma birer is amaci olabilir.
“Da@itim kanalini bilyiiterek X makinasinin satisini % 50 artirmak” gibi.

Ulasiimak istenen is hedefi ile baslayin, 6l¢utleri segin, taktikleri tanimlayin ve son olarak kullanilacak araglari segin.

iS HEDEFLERI

Satigl artir

Talep yarat
Farkindahgi artir
Distince liderligi yarat
Uriin(i piyasaya Suir
Olumsuz algilari diizelt
Fikirleri test et

Kanal yarat

Destek maliyetlerini
duasur

Talep sayisi

Basinda ¢ikma
Konusma firsatlari
Olumlu duygu

Yeni Urlin skoru
Musteri memnuniyeti
Pazar payl

Hizmet icin arama sayisi

Kanal satislari

TAKTIKLER

Daha ¢ok potansiyel
mdsteri ile temasa geg

Basinla iliskiler
Musterileri egit

Potansiyel kanal Gyeleri
ile bulus

Yayin yap
Referanslari yayinla

Musteri hizmetlerini
online’a kaydir

Ticaret Birliklerine
katilim

Reklam

Sekil-18: Sosyal medya segimi icin dort asamali stire¢

ARACLAR

Blog
PR ajanst ile calis

Ticaret gruplarina
katihm

Video podcast’leri

Mdusteri “self service”
sitesi

SEO
TV reklami
Newsletter (e-bilten)

Konusmaci bulma
blrosu ile ¢alis

Facebook fan sayfasi

Online musteri
toplulugu

Kaynak: Gillin, Schwartzman, Social Marketing to the Business Customer, s.145-155
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isin en zor kismidir. Tum paydaslarin lizerinde anlasacagi élgiitler olmalidir. En fazla 3-4 6lciit secilmelidir. Ziyaret-
ci sayisl, sitede gecirilen zaman, izlenen sayfa sayisi, yeniden gelen ziyaretci sayisi da 6l¢utlerdendir. Sektére gore
bakilmasi gerekir. Nis bir pazarda az sayida aliciya satis yapan bir firmanin ziyaretgi sayisi artis| yerine, mevcut
mudisteri veya ziyaretcilerle baglanma orani daha etkili bir 6l¢iit olacaktir.

Kullanilacak 6l¢utleri sayisal olarak belirledikten sonra simdi bunlari gerceklestirebilecek taktiklere bakilmalidir.

TLER | TAKTIK

Web sitesinin ana sayfasinda White Paper’a link vermek
Aylik e-mail bulteninde tanitim ve indirmeye davet
10.000 kisilik e-mail listesine tanitim génderme
Firmanin ve ¢alisanlarin bloglarinda tanitim

Twitter'da tanitim

White Paper indirmelerini % 50
artirmak

PR ajansinin Ucretini artir ve hedef sayisini iki katina ¢ikart
Ana medyada rmadan

. 4 dnemli fuara konusmaci olarak davet edilmeyi sagla
bahsedilme sayisini 2 katina

Twitter'daki en 6nemli 25 gazeteciyi izle ve etkilesime geg

¢ikarmak
Medyanin ilgisini gekecek konularda 6zel bloglar kur
Sosyal medya etkilesimlerini izleyecek bir yazilim al ve kullan
Online ortamda aleyhte/olumsuz 2 kisiyi e-maille ve Twitter’la gelen olumsuz goruslere cevap vermek
yazilari % 20 azalt Uzere gorevlendir
Online ortamda gorUslerine 6nem verilen kisileri izle ve raporla
ilk 3 ayda tim kanla tiyelerine nezaket aramasi yap
Kanal tyelerine 6zel e-bilten hazirla
Satis kanalini % 30 artir Toplu alim indirimlerindeki sinir asagi cek

Kanala 6zel blog kur
Kanal tyeleri i¢in topluluk kur

Sekil-19: Web kampanyasi dl¢titleri ve taktikler

Gorulecedi gibi sosyal kanallar, mesajlarin iletilecedi en etkili yoldur.



Simdi White Paper icin bir zaman tablosu hazirlanmalidir:

White Paper Tanitim Cizelgesi
ore 0
Ana Sayfa Linki

E-mail bilteni

Tanitim e-mail listesi

Blog tanitimi

Twitter mesajlasmasi

4- Araclar

Yukaridaki 6rnekten ilerlersek; firma web sitesi, firma blogu, ¢alisanlarin bloglari ve Twitter ana araglardir. Facebook,
Linkedin, YouTube ve diger sosyal medya isin igine dahil edilebilir. Zamanlama 6nemlidir.
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Gunumuzde bilgi hizla yayilmakta, iletisim yontemlerinin gelismesiyle ticaretteki islem maliyetleri ve sireleri ki-
salmaktadir.

internetin ve 6zel aglarin sundugdu imkanlardan faydalanmanin bir baska boyutu sektérel veya genel, kiiresel/
boélgesel veya Ulke bazli elektronik pazaryerlerinde, dogru bir yaklasimla yer almaktir. Bu siteler sadece alici bul-
maya degil, firmanin genel kurumsal tanitimina ve guvenilir, rekabetgci fiyatlarla tedarikci bulmasina da yardimci
olmaktadir. Prestijli bir sitede yer almak firma imajina katki saglar.

E-pazaryeri, katilimci olan alici ve saticilarin fiyatlar ve Grtin 6zellikleri hakkinda bilgi degisimine imkan veren ku-
rumsal bilgi sistemleri olarak tanimlanabilir. Tedarikgiler, dagitimcilar, ticaret hizmet saglayicilari, altyapi saglayici-
lari ve interneti iletisim ve islem amacli kullanan musterilerden olusan ayri bir sistem'dir*i E-pazaryeri “gok sayida
alic ve saticinin ve baska katilimcilarin ek hizmetlerle desteklenen dinamik ve merkezi bir pazaryeri sayesinde
iletisimde bulunmalarini ve islem yapmalarini saglayan kurumlar arasi bilgi sistemi™" olarak da tanimlanabilir.
Buguin kiiresel olarak mevcut b2b e-pazaryerleri incelendiginde degisik modeller oldugu gorilur;

Ulke bazli firma listeleri (wiw.de)

Bolgesel bazl tedarikci ve/veya alici siteleri (Karadeniz, O.Dogu)

Belirli bir Glkeye yonelik ithalatgilarin/tedarikgilerin sitesi (Rusya, ABD, Kanada)
Sektorel-sinirl katilimer veya tiim diinya (petrol ekipmanlari, gida)

Genel,-tim sektorler ve tim diinya seklinde de olabilir. (alibaba, kompass, europages, globalsources)

B2b pazaryerleri yapilan ticari isleme gore su sekilde siniflandirilabilir:

Alim ve Satim ilani Verme (Matchmaking)
Online kataloglar

Satim ilanlari (2. El, Kullanilmis Makina gibi)
Acik Artirma (Auction)

Ters Acik Artirma (Reverse Auction)

vpwN=



Yurt disi pazarlari hede eyen bir firmanin uluslararasi online rehberlerde ve e-pazaryerlerinde yer almadan dnce
mutlaka tamamlamasi gereken calismalar vardir:

Site profesyonel gorinmelidir. Siteyi inceleyecek kisiler kurumsal kimlige bakarlar,

Sitede ve yer alinan e-pazaryerinde firma hakkinda gercek bilgiler verilmelidir. Abartiya gidilmemelidir,

Firma ismine uygun, etkileyici bir logo ana sayfada ve her sayfada kullaniimalidir,

Sitenin tim boltmleri islevsel, calisir halde olmalidir. Kirik, agilmayan sayfalar, “yapim asamasinda’ gibi ibareler
firmaimajina zarar verir,

Rehber ingilizce ise sitenin ingilizce bdlimi olmalidr,
Adresi her sayfada agikca goriinmeli, telefon numaralari ve e-mail adresi dogru, ¢alisir durumda olmalidir,
Ana sayfanin bashgd firma ismini dogrulayacak sekilde olmalidir,

Rehberde dogru kategoride yer almaya 6zen gosterilmelidir. Bulunulan sektor ve sektorle ilgili anahtar kelime-
ler dogru tespit edilmelidir.

E-pazaryerleri séz konusu oldugunda énem tasiyan konular sunlardir:

Sektorde kullanilan en nemli siteler,
Sitede bulunan firma profilleri,
Pazaryerinin sahibi ve isleticisi,
Pazaryerinde sunulan islem mekanizmalari,
Katilimcilara sunulan ek faydalar, hizmetler,

Katilim hizmetlerini Gicretlendirme modelleri.

Firma rehberi ve alim-satimda tanitim yoluyla aracilik yapan e-pazaryerleri 6zellikle sektdrel ise bir stire sonra
tamamlayici baska hizmetler de eklenmektedir. Bir sektdrde bolgesel ve kiresel katilimcilar bu e-pazaryerinde zi-
yaret ediliyorsa; sekttrel haberler, sektorel analizler, arastirma raporlari, firma analizi, firma guvenilirlik arastirmasi
gibi katma degerli hizmetler de eklenmeye baslanmaktadir.
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D. FIRMAYA UYGUN B2B SITELERI NASIL BELIRLENEBILIR?

Bu sitenin link popularitesi nedir? Belirli bir konuda arama yapildiginda 6nemli arama motorlarinda bu site kag
kere g6riinecektir? Bunun i¢in Google Web Master Tools, compete.com, Alexa.com link poptileritesi dgrenmek

icin kullanilabilir.

Sitenin izlenme trafigi nedir? Azaliyor mu, artiyor mu? En ¢ok hangi bélimlerinden yararlaniliyor? Bu bilgi igin
http://www.alexa.com’a bakilabilir. Alexa'nin bize sundugu bir diger yararli bilgi, degerlendirme amagcli URLsini
yazdigimiz siteye gelenlerin ayrica baska hangi siteleri kullandidi ve hangi tlke kdkenli olduklari bilgisidir. Di-
ger siteler belirli bir arastirma ortaminda takip edilen “grup”siteleri belirlemek ve kullanicilarin niteligi ile hedef
pazardan ziyaretgi olup olmadigina bakmaktir.

Kag Uyesi var?

Buyume hiz1?

Site kaynakli ticaretin hacmi?
Kurulus yil?

Sitenin kullanimi kolay mi? Alici firma arastirmada zorlaniyor mu?)

Turkiye'den tye firmalar var mi? (Varsa bunlarla temasa gecerek gorts sorabilirsiniz.

Sitenin yonetim ekibinde kag kisi var? Site firmanin glvenilirligi icin ayri bir arastirma yapiyor mu? ¢
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Sekil-20: Globalspec.com

ihracata yeni baslayan
bir firmanin en az dort-
bes Ucretli b2b sitesine
kayit yaptirmasi, bunun
disinda da 6nemli ve
Ucretsiz sitelerde firma
profili veya satis teklifiy-
le bulunmasi gereklidir.
ihracatta hedef pazar
belirlemesi yapmis olan
firmalar, sectikleri Ulke-
lerdeki 6dnemli e-pazar-
yerlerinde mutlaka yer
almalidir.

¢ Alibaba firmasi ticretli aldigi firmayi tam kabul etmeden 6nce disardan hizmet alarak GlobalSign‘a arattirmaktadir.



E-pazaryeri bulmada kullanilabilecek kaynaklar sunlardir:

Ekonomi Bakanhgi Ticaret Miisavirligi Web Sitesi (musavirlikler.gov.tr): Bu web sitesinde Ekonomi Bakanhgi
yurt disi teskilati kapsaminda cesitli Glkelerde gérev yapan Ticaret Misavirleri'nin girdigi tlke bilgileri, firma bilgi
kaynaklari ve Musavirliklerin iletisim adresleri bulunmaktadir. Hem sitede arastirma yapmak, hem de ilgili M-
savirliklere e-maille bagvurarak, firmanin ilgilendigi alici firma profili, GTIP numaralari verilerek ithalatgl adresi
istemek mumkunddir. Ayrica o Ulkedeki en dnemli e-pazaryerleri de sorulabilir.

Emarketservices.com: ispanya, Norveg ve Kanada'nin Dis Ticareti Gelistirme Kurumlari tarafindan kurulmus, din-
yadaki 6nemli e-pazaryerlerini tanitan ve bu konuda biling uyandirmaya ¢alisan bir sitedir. Worldwide Directory
bolumiinde 846 e-pazaryeri kayitlidir. Ulkelere ve sektorlere gore arama yapilabilmektedir.

Uluslararasi Ticaret Dernekleri Federasyonu (Fita.org): internette uzun stiredir var olan, uluslararasi ticaretin
cesitli boyutlari hakkinda bilgi veren bir portaldir. Onemli e-pazaryerlerine buradan da bakilabilir.
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Firmalarimiza kendilerine en uygun siteleri bulma, ticaret yapilan ortamlari kesfetme ve isleyis mantigini anlama-
da yardimci olmasi amaciyla asagidaki liste sunulmaktadir.

1. http://www.alibaba.com

2. http://www.allactiontrade.com

3. http://www.allproducts.com

4. http://www.arabia.com

5. http://www.bizeurope.com

6. http://www.busytrade.com

7. http://www.bvdinfo.com

8. http://directory.camaras.org

9. http://www.directindustry.com

10. http://www.ec21.com

11. http://www.ec51.com

12. http://www.eceurope.com

13. http://www.ecplaza.net

14. http://www.ecvv.com

15. http://emarketturkey.com

16. http://www.europages.com

17. http://www.eximinfo.com

18. http://www.exportyellowpages.com
19. http://www. ndpk.com (Pakistan)

20. http://www.germanybusinesshub.com
21. http:.//www.globalsources.com

22. http:.//www.godworldbusiness.com
23. http://gulfbusiness.tradeholding.com
24. http:.//www.hoovers.com

25. http:.//www.industrialquicksearch.com
26. http://www.infousa.com

27. http://www.industrystock.com

28. http.//www.kompass.com

29. http:.//www.made-in-china.com

30. http://www.manaonline.org

31. http://www.mercantil.com

32. http://www.openrussia.ru

33. http://www.panjiva.com

34. http://www.premierbc.com

35. http://www.rusbiz.com

36. http://www.scoot.co.uk

37. http://www.schober.com (Almanca-Avrupa pazar)
38. http://www.sicex.com

39. http://www.tradeinfo365.com

40. http://www.thomasnet.com

41, http://www.tradecenterturkey.com

42. http://www.tradekey.com

43. http://www.tradewithlatinamerica.com
44, http://www.tradetuber.com

45, http://www.tradezone.com

46. http://www.turkfreezone.com

47. http://www.turkishexporter.net

48. http://www.turkishtradeguide.net

49, http://www.usgtn.net

50. http://www.venexport.com/index2-in.html
51. http://www.wlw.de/start/DE/en/index.html
52. http://www.worldbid.com

53. http://www.worldindustrialreporter.com/
54. http://worldyellowpages.com

Sekil-22: Onemli uluslararasi b2b web siteleri



Ekonomi Bakanligi tarafindan uygulanmakta olan ihracat Yonelik Devlet Destekleri kapsaminda “2011/1 Sayili
Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destedi Hakkinda Tebli§” ile E-Ticaret Sitelerine Uyelik Destegi veriimektedir.
Tebligin 4. Maddesi (b) ile “E- Ticaret Sitesi: Nihai tuketiciye yonelik olmayan, tedarikci ve alicilara hizmet eden

uluslararasi ticarete yonelik elektronik ticaret sitelerini veya elektronik pazar yerleri” olarak tanimlanmistir.

Tebligin Uygulama Usul ve Esaslari, Besinci Boliim’ Madde 16'da su esaslar diizenlenmistir:

Nihai tuketiciye yonelik olmayan e-ticaret sitelerine Uyelik giderleri sirketler icin %70 oraninda ve yillik en fazla
10.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Bu destekten sirketler en fazla 5 (bes) e-ticaret sitesi icin ve e-ticaret sitesi basina en fazla 3 (ug) yil stiresince
yararlanabilir.

Destekten yararlanmak isteyen sirketlerin ticari faaliyetiyle ilgili en az bir yabanci dilde yayimlanan bir internet
sitesine sahip olmasi gerekir.

E-ticaret sitelerinde yer alan site ici reklam ve reklam bandi (banner) giderleri destek kapsami disindadir.

Sirketlerin bu destekten yararlanabilmelerii¢in Uye olmak istedikleri e-ticaret sitesinin Ekonomi Bakanligrndan
0n onay almis olmasi gerekir. Bir e-ticaret sitesine 6n onay verilmeden 6nce tiye olunmasi durumunda, bu tye-
lik giderleri icin yapilan destek bagvurusu degerlendirmeye alinmaz.

Hizmet alinan e-ticaret siteleri tarafindan diizenlenen faturalarin hizmet siiresinin en ¢ok bir yillik olmasi ge-
rekmektedir.

a. On Onay Almis Site Listesi

Bakanlik, site basina verilecek azami desteg@i 2014 yili basinda 2.000 ABD Dolari olarak belirlemistir. Asagidaki liste
surekli degismektedir. Bu listede yer almak i¢in ya ihracatgi bir firmanin Bakanliga 6n onay basvurusu yapmasi ya
da dogrudan e-ticaret site isleticisinin basvurmasi ve istenen kriterlere gore uygun bulunmalari gereklidir.

1. www.airport-suppliers.com 18. www.frappr.us

2. www.alibaba.com 19. www.globalsources.com
3. www.archiexpo.com 20. www.kompass.com

4. www.army-technology.com 21. www.medicalexpo.com
5. www.bncnetwork.net 22, www.mfg.com

6. www.bysharing.com 23. www.nauticexpo.com

7 Ekonomi Bakanligi web sitesi: www.ekonomi.gov.tr, erisim: 25.09.2014
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7. www.chemorbis.com 24, www.panjiva.com

8. www.directindustry.com 25. www.power-technology.com

9. www.dothealth.com 26. www.psi-network.de

10. www.ec21.com 27. www.steelorbis.com

11. www.environmental-expert.com 28. www.stonecontact.com

12. www.europages.com 29. www.tecdoc.de

13. www.europeansourcing.com 30. www.tradeatlas.com

14. www.exportaworld.com 31. www.tradekey.com

15. www.exportpages.com 32. www.tuningtr.net

16. www. bre2fashion.com 33. www.turkishbusinessplatform.com
17. www.fordag.com 34. www.turkishexporter.net

Sekil-23: Ekonomi Bakanligi onayli b2b e-ticaret siteleri

“Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi

MADDE 12 — (1) Sirketler ve isbirligi Kuruluslarinca yurt disina yonelik olarak gerceklestirilen gorsel ve yazili
tanitim (Yurt disina yonelik yayin yapan Turk televizyonlari, gazeteleri ile yurt disinda Tiirkce yayin yapan televiz-
yonlar, gazeteler vb. basin yayin organlarinda verilecek reklamlara iliskin harcamalar destek kapsaminda deger-
lendirilmez.), sponsorluk, yurt disi birimlerinin internet sayfasina iliskin tasarim, reklam panolari, yabanci dilde
hazirlanmis firma kataloglari, brosurler, esantiyon ve tanitim malzemeleri, elektronik ortamda tanitim sitelerine
verilen reklam giderleri desteklenir.

MADDE 13 — (1) Bu Teblig kapsaminda desteklenen yurt disi birimi bulunan sirketler ve isbirligi Kuruluslarinca,
Turkiye'de Uretilen Grtinlerle ilgili olarak yurt disinda gerceklestirilen reklam, tanitim ve pazarlama giderleri; % 60
oraninda ve yurt disi birimin bulundugu her bir tlke icin yillik en fazla 150.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.
(2) Desteklenen yurt disi birimi bulunan sirketlerce, yurtdisi birimin bulunmadig Glkelerde Tirkiye'de Uretilen
urtnlerle ilgili olarak gerceklestirilen reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, yurt ici marka tescil belgesi bulun-
mas! ve tanitim yapacag! Ulkede marka tescil belgesine sahip olunmasi ya da marka tescili i¢in basvurulmus
olmasi kosuluyla, % 60 oraninda ve yillik en fazla 150.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

MADDE 14 — (1) Bu Teblig kapsaminda desteklenen yurt disi birimi bulunmayan ancak yurt ici marka tescil bel-
gesi olan ve tanitim yapacag! tilkede marka tescil belgesine sahip ya da marka tescil bagvurusunu yapmis sirket-
lerce, Turkiye'de Uretilen Grnlerle ilgili olarak yurt disinda gergeklestirilen reklam, tanitim ve pazarlama giderleri,
% 60 oraninda ve yillik en fazla 250.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.”



E-ticaretin cesitli tanimlari vardir. “Dogrudan fiziksel baglanti kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek
kalmadan tara arin elektronik olarak iletisim kurduklari her tirli ticari is etkinligi” denilebilir® Uriin, hizmet ve
bilginin iletisim aglar araciliiyla alimini, satimini veya degisimini tanimlamaktadir. Ayrica, e-ticaret sadece elekt-
ronik ortamda, musterilerle bir kurum arasinda yapilan mali islemler degildir. Bir kurumun iliskide oldugu G¢lnci
bir tara a elektronik ortamda gerceklestirdigi her turlt islemi anlatir. Msterinin bir konuda daha fazla bilgi iste-
mesi de e-ticaretin bir pargasidr.

E-ticaretin dort boyutu vardirv

iletisim Perspektifi: Bilgi, irin, hizmet ve ddemenin elektronik araglarla gerceklestirilmesi,
is Stireci Perspektifi: Teknolojinin isle ilgili islemlerin ve is akisinin otomasyonu icin kullanimi,
Hizmet Perspektifi: Hizmet sunumunda hizi ve kaliteyi artirarak maliyetlerde diisme saglama,

P wWwbN =

Online Perspektif: Uriin ve bilginin online alim ve satim.

Bunlara bir de satis tarafi (sell-side) ve alis tarafi (buy-side) diye besinci bir boyut eklenebilir.

E-ticaret islemlerini kurumlar ve paydaslari agisindan bakildiginda tuketici odakl (business-to-consumer) veya
diger isletmeler (business-to-business) olarak tanimlamak oldukga yaygindir.

& Ersoy (lyiler), Zeynep, Elektronik Ticaret ve Ticaret Noktalari, IGEME Yayini, 1999, s. 36
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Taraflarina gore e-ticareti ise tablodaki sekilde tanimlayabiliriz.

icerik/Hizmet Tiiketicisi

isletme (Organizayon)

Tuketici veya vatandas

Devlet

Tiketici veya Vatandas

Tiiketiciden Tiiketiciye
(Consumer-to-Consumer/
C2Q)

 eBay

« Gittigidiyor

+ Sahibinden

* Peer-to-Peer (Skype)

* Blog ve Topluluklar

« Urtin Tavsiyeleri
 Sosyal Aglar

isletme (Organizasyon)

isletmeden Tiiketiciye
(Business-to-Consumer/
B2CQ)

- Islemsel: Amazon,
hepsiburada

- {liskisel: BP

+ Marka Yaratma: Unilever

* Medya Sahibi: News Corp

- Karsilastirma Aracilari:
Kelkoo, Pricerunner,
Bulucak, Kayak

icerik/Hizmet Saglayia

Devlet

Devletten Tiiketiciye

(Government-to-Consumer/

G2Q)

« Ulusal uygulamalar: Vergi

« Devletin bilgi verdigi
kaynaklar

« Belediye hizmetleri

 Turkiye.gov.tr

Tiiketiciden-isletmeye
(Consumer-to-Business/
C2B)

* Priceline
+ Mdsteri bildirimleri,
topluluklar, kampanyalar

isletmeden isletmeye

(Business-to-Business/B2B)

- Islemsel: Euro ice

- {liski Kurma: BP

+ Otomotiv Firmqlarlnln
Tedarikgileri lle Islemleri

- Medya Sahipligi: Emap Is
Yayinlari

+ B2B Pazaryerleri: Alibaba,
Kompass, EC21

Devletten isletmeye
(Government-to-Business)
« Ulusal Hizmetler: Vergi, vd.
- Yasal islemler
 Turkiye.gov.tr

Tiketiciden Devlete
(Consumer-to Governmet/
C2G)

- Devlete gesitli gruplar ve
bireysel sitelerle goruslerini
iletme

isletmeden Devlete
(Business-to-Government/
B2G)

+ Kamu isletmeleri ve
kurumlarina geri bildirim

Devletten Devlete
(Government-to-
Government/G2G)

- Devletlerarasi hizmetler
« Bilgi degisimi

Sekil-24: E-ticaretin taraflari

Kaynak: Chaffey (2009, s. 26)'dan uyarlanmustir

internetten satisi yapilan tiriin ve hizmetler iki gruba ayrilabilir: Fiziksel Griin ve hizmetler ve tamamen sayisallas-
tinlmus (digitalized) Grlin ve hizmetler.




Urline 7 giin, 24 saat ulasabilme,

Genis Urdin yelpazesi, cok 6zel tranlerin bulunmasi,
Daha disik fiyatlar,

Hizl teslimat,

Musteri hizmetleri,

Kisisel muamele gérme,

iki yonlu iletisim firsati,

Evden veya isyerinden alisveris yapabilme,

Satis gorevlisinin baskisinin olmamasi,

Arastirma ve kiyaslama yapma kolayhg,

Alisilmis biz magazadan bir baskasina gegmenin
maliyetinin distik olmasi,

isbirlikci eleme faydalari.

B2C'de online pazaryerlerinin misterilere ve firmalara sundugu avantajlari asagidaki sekilde siralayabiliriz.

Satiglarin artmasi,

Uriinlerin arama motorlarinda daha sik gérinmesi;
Kullanicilar nihai olarak alisverisi o -line veya onli-
ne yapsa da uriin ve hizmet bulmak i¢in arama mo-
torlarini kullaniyorlar.

Cografi sinirlamalardan kurtulma, tiim diinyaya sa-
tis imkani,

Musterilerin benzer sorularina telefonla veya bire
bir cevap vermenin yukinden kurtulma,

E-ticaret sitesi agmak ve isletmek gittikce ucuzla-
maktadir,

Kiglk olunsa bile blytklerle rekabet edilebilir,

Gelir duizeyi yliksek kesimler aligverislerini daha ¢ok
online yapmaktadir,

7 giin 24 saat alisveris: Arastirmalar ¢alisan kisilerin
alisverislerini is saatleri disinde evden yaptiklarini
gOstermektedir,

E-ticaret tim dinyada artmaktadir. Kriz dénemin-
de perakende satislar diiserken bile e-ticaret art-
maktadr,

Urlinlere yerel pazarda talep az olsa bile e-ticaret-
le diinyanin diger bdlgerindeki ihtiyac sahiplerine
ulagsilabilir,

Musterilerin sitedeki davranis sekilleri onlar hak-
kindaki davranissal bilgilerinizi artirir, yeni tekli e-
rin etkililik dtzeyini artirir.

Sekil-25: B2c’'nin misterilere ve firmalara faydalari
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Dort kategoride toplanabilir.
islem Maliyeti

Kredi karti giivenligi

Hizli teslimat

Dusuk yat

Nakliye masrafinin azligi

Paray! geri 6deme garantisi

Kisisel bilgilerin saklanmasi

Onemli kredi kartlarini kullanabilme
Saticinin givenilirligi hakkinda bilgi

Site Tasarimi

3D urtin similasyonlar
Egitimli, lisansli degerlendirici
Sanal tur/deneyim

Sesli onaylama

Ozel“deneme magazalar”
Ucretsiz sikayet hatlari

interaktivite

Uriinleri inceleme

Bilgiyi tarama ve update etme

Hangi kisisel bilgilerin toplandigini bilme
Saticinin kisisel bilgi alma hakkini segme

Tesvik Programlari

Hediye dagitimi

Sik ziyaret edilen sayfalari bildirme
Ucretsiz deneme

Eglence

Online klup Gyeligi yararlar
Online indirime donusen kuponlar

Sekil-26: E-ticaret sitelerinde basarinin dort 6l¢iisi



D. MUSTERININ SATIN ALMA SURECINE UYGUN TAKTIK

GELISTIRME

Diger tum dijital pazarlama araglarinda oldugu gibi burada da musteri analizi ve satin almada gectikleri asama

onemlidir. Asagida bu konuda iki agiklayici sekil yer almaktadir.

Satin Alimin

iletisim
Asamalari

Hedefleri

degil

!

Uriin ihtiyacinin Markay!, 6zellikleri
farkinda, o6zellikleri ve faydalari
arastiriyor konumlandir

L

Ihtiyacin farkinda H Farkindalik yarat ]

{ Tedarikci J Tal ] Aracilar, rehberler ve
edarikci aramasi ﬁ alep yaratma diger aracilar

!

Degerlendirme ve
secim

[ Satin alma ] H Satin alimi kolaylastlr] 4

Satin alma kararina T
H h detayli trln bilgisi,
yardim etme ] Y g

Internette

Pazarlama
Teknikleri

N
Gorintuld ve PPC
reklam
PR, sosyal aglardaki
tavsiyeler

Arama motoru
pazarlamasi (SEO ve
PPC), ortaklasa
pazarlama

4 N
Cok boyutlu arama,
alici rehberleri,

kullanici gorus ve
uygulamalari

Otomatik e-mail
hatirlatmalari, tek
sayfada 6deme
sonuglandirma,

!

Satis sonrasi Uriin kullanimini
degerlendirme ve destekleme ve
geri bildirim musteriyi elde tutma

0 ine secenekler
AN J/

Kisisellestirilmis web )
sitesi icerigi ve

etkilesimi

Sekil-27: Satin alma asamalari-iletisim hedefleri-internette pazarlama

Kaynak: Chaffey (2009), s. 493

L)
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Firma veya kisi adi kullanma

Tarih ve zamani gosterme

Ulke ayrimi (hangi tilkeden ise ona uygun siteye yonlendirme)

Musterinin olusturdugu icerige gore sayfa (kayit formu, anket, cookies ve alim tarihgesi)
Tavsiye algoritmalari (isbirlikgi filtreleme)

Haberler ve etkinlikler

Agizdan agiza kisisellestirme (keyword'e gore 6zel bir video gdsterimi, e-maille tanidiklara iginde 6zel bir vi-
deo'ya goturen link gdnderme)

Gelinen (referrer) sitede kullanilan arama kelimeleriyle mesaj sunma
Lokasyon tespiti ve bir magazadan gectiklerinde promosyon génderme

Gok degiskenli gercek zamanli, dénistiirme optimizasyonlu kisisellestirme

Site tasarimi ve genel gériiniim en basta gelmekle birlikte asagida siralanan dzellikler de bir siteye duyulan gu-
veni artirmada kullaniimaktadir:

3. Parti Sertifikalarin logolari (Verisign, Starfield, TurkTrust)

Guvenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi politikasi

Mdusteri gorusleri/ratingler

Siparisin onaylanma sayfasi/onay e-maili

Sartlar ve kosullar

Sitenin rengi, sayfa diizeni, metin ntanslari ve dolasim

Magazada teslim ve 6deme

Kurumsal domain ad!

Hosting kim tarafindan yapiliyor?

Biz Kimiz?/ Hakkimizda bélumu

s yapma tarzi

Tarihce



Surekli kesik link ve kayip resim kontrolii

Okumasi kolay, hizli indirilebilir, gtincel, degerli bilgi

Dogru imla, profesyonel ve estetik gériinim

Kolay baglanti (tel, e-posta, adresler)

Kolay siparis ve satin alma (check out)

Kolay ulasilabilir, basit formlar

Guvenilirlik (para iadesi guivencesiyle misteri direnisini asmak)

Cesitli siparis segenekleri (tel, faks, e-posta, normal posta ve online alisveris)
Kredi kartiyla satin alma islemi icin guivenli bir sunucu

Mdusteri bilgilerinin gizliligi

Bunun icin secilebilecek 6lgutler sunlardir:

Ortalama satis

Siparisler arasindaki fark

GUnun saatlerine gore siparisler

Tekrar satis yapilan misteriler

Musterilerinizle satin alma aliskanliklari hakkinda bilgi
Site ziyaretcilerinin kayit maliyeti

Siteyi kesif derinligi

Siteden ayrilma noktasi

Sunulan firsatlardan faydalanabilme derecesi
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Oncelikle sorulmasi gereken sorular sunlardir:

Ne satilacak?

Alisveriste hangi islevsel dzellikler sunulacak?
Odeme nasll alinacak?

Dagitim nasil yapilacak?

Raporlama ve diger baska hangi 6zellikler gerekli?

a. Uctinci taraf pazaryerleri (Amazon, hepsiburada, gittigidiyor, eBay, sahibinden.com): E-ticaretin ilk asamasin-
da biraz daha tecriibe kazanip, Urline ilgiyi gérmek agisindan yarar saglar, biitce acisindan en diistik maliyetli
olanidir.

b. Uygulama Hizmet Saglayicilari (ASPs): Mevcut paket yazilimlar, bu konuda hizmet veren e-ticaret ¢6zim
saglaycilardan alinir. Yillik lisans ticreti 6denir. Odeme giivenligi genellikle alinan paketin iginde oldugu igin
nispeten diisuik maliyetli ve glvenilir bir yéntemdir. Ayrica, hem bu sekilde hem de ilk alternatifte deginilen
yontem, birbirini destekleyecek sekilde, ana siteye trafik saglamak icin birlikte kullanilabilir.

c. Firmaya 6zel hazirlanan site: Pahali ve detayli bir galismadir. Markalagsmis, genis musteri kitlesine ulasmis veya
az sayida ama nis Urtnler satan ve marka imajinin énemli oldugu kurumlarda da uygulanabilir.

a. Sitedeki tum gorseller ve tasarim masteri igin yapiimali, onlari dustindurtmemelidir

b. Musteri deneyimi 6nemlidir. Site kullanilirken marka bagimliligi yaratmak zaman alacaktir. Yaratici tasarim,
kullanilabilirlik, yazim sekli, psikolojisi ve 6l¢tim kriterleri asama asama siteye gliven yaratacaktir.
c. Kullanici Deneyimi igin:
i.  Uriin Detayi Sayfas,
ii. Checkout (Odeme) Siireci,
iii. Glvenlik,
iv. Sayfanin hafif, hemen yiklenebilir olmasi.



d. icerigin Degeri ve Sosyal Medya: Sosyal medya kullanicilari e-ticaret sitelerinin sosyal medyada da bulunma-
sini istiyor ve kendileriyle iliskide olmalari gerektigini dustiniiyorlar.

i.  Sitenin sosyal medyada paylasiimasi icin gerekli eklemeler yapilmal,
ii. Site icin RSS beslemesi konulmali,

iii. Websitesi ve e-maillerde A/B testi yapilmalidir: Musterilerin bir bélimu bir versiyonu diger bolimu di-
ger versiyonu gorsiin,

iv. Kullanici anketleri ile bilgi toplaniimalidir,

e. Etkilemek icin rengi ve yazim tipini iyi kullanmak gerekir:
i.  E@lenceli bir dil segilebilir,
ii. Dikkat cekmek igin sayfadaki renklerin bileseni dikkatli yapilmalidir,
iii. Sitil ve yaraticilik agisindan ayni cizgide ilerlenmelidir. iki tarz vardir: Yazim tarzi ve yaratici tarz.

Bu listede misterilerin genellikle aradiklari 6zellikler ve ayrica muisteri deneyimini giiglendirecek noktalar sunul-
maktadir

Gerekli Olanlar
Orain ismi,
Goruntdler,
Sepete ekle butonu,
Fiyat,
Uygunlugu,
Odeme yontemleri,
Teslimat sekilleri,
lade politikasl,
Urtin Tanimi: Miisteriye driiniin ana 6zellikleri hakkinda anlasiimasi kolay sekilde bilgi verilmelidir,
Uriin detaylari, (kullanilan malzeme, boyutlar, agirlik, temizleme, yikama vd.)
Olgii ve 6lcii rehberi,
Renk secenekleri,
Urtin kategorileri.

Kullanici Tarafindan Yaratilan icerik
Uriin degerlendirmeleri,
Uriine iliskin goriisler, yorumlar,
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Degerlendirme araglari,

Degerlendirmeleri kategorize etme araci,

Uriin(i takip edenler,

Degerlendirme yeri, (begendim veya 1'den 5’ kadar derecelendir)

Sik kullanilanlara ekleme, paylasma/tweet/arkadasina génder botunlari,
istek listesine ekleme.

Daha Zengin Deneyim icin
Video,
Urtiniin 360 derece goriintiisi,
Urlin biyiitme, (Zoom)
Uluslararasi fiyatlandirma/doviz dénusturtculeri,
Rengi Uriin tzerinde degistirme,
Guvenilirlik, (guvenlik isaretleri, misterilerin bire bir ifadeleri)
Canli gériisme, (Chat) (Veya 6ne ¢ikan bir numara)
Uretilen tiriinlerin sayisl,
Urin kodu,
istatistikler. (sayfanin izlenme orani/fanlar/tiriin takibi/satislar)

Satisi Gelistirme
Musteri gorusleri,
Bunu begenen bunu da begendi...
Capraz ve yukari satis. (bunun yaninda bunu al, su kadar tasarruf et..)

Econsultancy’nin E-commerce Best Practice Compendium’undaki siralama ile en iyi uygulama érneklerinde éne
cikan noktalari su sekilde zetletebiliriz. i

Bir e-ticaret sitesinin tasariminda en dnemli konulardan birisi aligveris yapmak icin gelenlere Grini bulmak icin
rahat bir navigasyon ve aradiklar trtiniin 6zelliklerini sunmaktir. Site haritasini kullanan bir ziyaretgi, buylk olasi-
likla daha 6nceden Urlint arastirdigi igin satin almaya ¢ok yakindir.

Acilan meniiler (drop-down menii): Navigasyonu ve aranan Uriinii bulmayi kolaylastirir. Uriin kategorilerine
ana sayfa Uzerinde iken ana menulerden birine imleci (cursor) tiklayinca veya getirince agilan bu alt mentler hem
arGin aramay! kolaylastirir hem de agilan alt meniide firmanin iletmek istedigi mesajlari, satin alma ¢agrilar ve di-



ger promosyon haberlerini iletmesini saglar. Kullanimi dikkat gerektirir ¢inkii agilan ekran arka ekranla uyumiu,
destekleyici ve karisiklik yaratacak dlciide detayla yuklenmemis olmalidir. Mobil cihazlarda da sikinti olmamasi
icin dikkatli uygulanmalidir. Best Buy bu konuda iyi bir érnektir.

Bir sitede okuma esnasinda ilk bakilan yer Ust sol kdsedir, buradan biraz asagiya bakilip, sonra yukari ¢ikip ayni
sirada okuma devam edip tekrar sol alt kdseye bakilir. En ¢ok satan Urtinler sol Uste konulabilir. Tekli er, benzersiz
satis noktalari (Unique Selling Point) yine agilan mentude 6ne ¢ikarilabilir.
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Sekil-28: Asos.com
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Arama: E-ticaret sitesi igin kritiktir. Aranan Urtine en kisa sirede ulasiimasi saglanmalidir. Tipik bir e-ticaret site-
sinde ziyaretcilerin % 30'u arama 6zelligini kullanmaktadir. Ya trtin adi ile ya da tirtin kodu ile arama yapilabilir.

Faydalari:

Vi.
vii.

viii.

Satisi artirir. Aradigina ulasan misteri memnun musteri olarak yeniden alir ayrica iliskili baska trtinle-
rin satisi da kolaylasir.

Arama 6zelligini kullananan kisilerin satin almaya doniisti % 2.4 iken, normal kullanimda oran % 1.7'dir.
Sitede kalis suresini uzatir.
Bu sayede kullanici sayisini, diizenli ziyaretcilerin arama kelimelerini 6grenmek mumkandir.

Anahtar kelime gelistirmede, PPC kampanyalarinda ve diger dijital araclarda bu kelimelerin yaratici
kullanimini saglar.

Satilan ve birlikte sunulabilecek Urlinler arasindaki baglantiyi kurar.

Kelimelerin kullanilma dénemine gore PPC kampanyalari buna hazirlik i¢in 6nceden planlanabilir.
Farkli cihazlarla baglanti ve arama kelimesi ve sonucu iliskisi kurar.

Hangi filtreleme kullanildiginda satisin daha ¢ok arttig bilgisini verir.

Miisterilerin tiriin sayfasi formlarinda gordiikleri, satin alma karari siirecinde ¢ok énemlidir. lyi tasarlanmis bir
sayfa ziyaretcileri miisteriye donustiirme oranini artiracaktir. yi bir Griin sayfasi triinti en iyi isikla gdstermeli ve
miisteriyi sepete eklemeye ikna etmelidir. ikna edici satis metni, kaliteli imaj ve gerekli diger bilgiler e-ticaret pe-
rakendecileri icin vazgecilmezdir. Bu sayfalar strekli yeni seyler denemeye (6rnegin eyleme c¢agri nerede, hangi
renkte olacak, metinde neler olacak) agiktir ve dogru dengeyi bulmak icin stirekli deneme yapmak gerekir.

A.Video Kullanimi: Zappos.com'da video kullanimi satisi % 6 ile % 30 arasinda artirmistir. Yine Stacks and Stacks
sitesinde Urlin sayfalarindaki videolari izleyenler, izlemeyenlere kiyasla % 144 oraninda daha fazla sepete ek-
liyorlardi. Shoeline.com da dontistirme oranini video ile % 44 oraninda artirmistir. Video eklemenin faydalari;

1. SEO optimizasyonuna katki saglar. Arama sonuclarinda artik videoya da yer verilmektedir.

2. Uriinii videoda kullanimi sirasinda goéstermek: Kullanimini gérmek bilgilenerek karar vermeyi saglar.

3. Videoyu ayn bir sayfada agmak yerine iiriin sayfasi iizerinde gostermek site icinde kalma siiresini
uzatir.

4. Karmasik, zor Grlnler icin egitici videolar ise yarar.

B. Miisteri Degerlendirmeleri: MUsterilerin % 61'i satin alma dncesi bu degerlendirmeleri okumaktadir. Satis
artirmadaki rolleri kanitlanmistir.

a. Musteriler gorus paylasmaya isteklidir. Bir arastirmaya gore musteri goruisu sayisi 50'yi gectiginde satis ora-
ni % 4.6 artmaktadir. Musteri gorusleri Ureticilerden gelen Griin tanimlamalarindan (yaklasik 12 kat daha)
glvenilir bulunmaktadir.



b. SEO faydalari: Arama motorlari igin taze ve benzersiz ierik saglar. Uriin adi ve gérist igin aramada gikma
sirasini saglar. Arama sonuclarindaki sayfada bu degerlendirme puanlarinin olmasi tiklama oranini artirir.
Ayrica, az kullanilan ama énemli olan (long tail) anahtar kelimeleri kullananlar arama sonuglarinda gikmayi
saglar.

c. Misterilerden goriis isteme: Uglincii taraf, yani sadece goriis toplamak igin kurulmus siteler kullanilabilir,
Uriin sayfalarinda goriis birakin formu olabilir. Goriis birakma siireci kolay olmalidir. Miisterilere goriis kar-
sih@i tesvik edici birsey sunulabilir.

C. Eyleme Cagri: Eyleme cagri miisteriyi satin alma i¢in ne yapmasi gerektigine ydnlendirir. Kisa siren dikkat
bdylece kaybolmadan alima davet yapihr. Farkli renkler, farkli metinler, farkli tasarimlar strekli denenmelidir.

a. Renk: Turuncu bazen en ideal renk olarak 6nerilir. Sitenin genel renk yapisi icinde dikkat ¢ceken yapida
olmalidr.

b. Metin: “Satin al’; “sepete ekle” gibi ifadeler musterinin satin almak icin ne yapacagini anlatir.

¢. Buyukluk: Sayfadaki en biyuk gortinti olmalidir.

a. Uriin Sayfasi Metin Yazim: Kisisel bir dokunus, benzersiz bir ses tonu olmalidir. SEQ’ya faydasi vardir. Sa-
tisa donlstlirmede de faydalidir. Benzersiz olmalidir. Misteri bu sayfanin 6zel olarak bu Grtin igin yazildigini
anlamalidir. Urin bilgisini aktarmalidir, Yazanin Griinii iyi bildigi anlasilirsa tiriine giiven artar. Anahtar keli-
me kullaniimali ama asiri olmamalidir. Formatlama: Kolayca okunmalidir. Bunun icin kisa paragra ar, madde
isaretleri, imajlar kullaniimalidir. Uriiniin ana faydalarini iletmelidir. Fiyat ne kadar yiiksekse metin o kadar
etkileyici olmalidir.

D. Rezerve Etme ve Magazadan Alma: Argos firmasi 15 yil kadar 6nce bu hizmeti baglatarak musteri hizme-
tini gelistirmistir. 2012'de ilk G¢ ayda bu hizmeti kullanan satislar toplamin % 29'u idi. Musterilerin webden
arastirma magazadan alma egilimine de uygundur. Zaman kazanci saglar. Magazaya gelen musteriye capraz
satis imkani do@ar. Cok kanalli perakendecilere ayri bir Gstlinltik verir.“Hemen istiyorum” diyenlere magazadan
almaimkani verir.

Sepete Urlin ekleme ile 6deme arasinda bir dizi aksakliklar olabilir. Alisveris éncesi siteye kaydolma geregi alisve-
risi zorlastiran bir unsurdur. Pek ¢ok site daha sonra bu 6zelligi kaldirmistir. Misteriler kayit asamasini sevmemek-
tedir. Bu asamada bilgi alinan sayfalara dikkat dagitacak, gereksiz bilgiler verilmemelidir. Glvenlikle ilgili logo ve
ifadeler gliveni artirir. Hangi asamada oldugu ne hangilerinin kaldi§i da ayrica gosterilmelidir.
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TUIK'in Agustos 2013 verileri;

internete erisim imkani olan hane orani % 49,1,
Duzenli internet kullanicisi birey orani % 39,5,

internet kullanan bireylerin %75,6 ‘sl online haber, gazete ya da dergi okuyorken, bunu %73,2 ile internet (ize-
rindeki sosyal gruplara katilma takip ediyor,

internet kullanim yerlerine gére %70 ile ev ilk sirada,

internet kullanan dort kisiden biri internet tizerinden alisveris yapiyor.

Euromonitor arastirma sirketi tarafindan her ulke 6zelinde hazirlanan Internet Retailing Report'u*® tlkemizde
internetten satisin son durumu hakkinda bilgi vermektedir. Asagidaki bélim bu rapordan aktariimaktadir:

Tuketiciden gelen taleple baglantili olarak online satis yapmaya baslayan firma sayisi artmaktadir. 2009 krizi
sonrasi durgunlasan pazar 2010'dan beri strekli artis halindedir. 2012'deki % 44’lik buylme orani ¢ok iyi bir
performanstir.

Blyume sadece internetten satis yapan firmalardan kaynaklanmamis, klasik kanaldan satis yapan firmalar da
girmistir. Vestel, Bauhaus ve 2011'de e-ticarete baslayan Tema Magazacilik (LCW Waikiki) pazara iyi giris yaptilar.

Ozel aligveris siteleri (limango, trendyol vd.) markali Griinleri daha ucuza satilan, davetle (iye olunan sistemle
inovasyon yapmislardir. 2012'de tuim internetten aligveris yapanlarin %20'si bu sitelerin tyesi idiler. Bu sitelere
yonelik talep hizla artmaktadir.

2012'de tim kategoriler bllyiimus ancak en hizli bilyiime % 65 ile hazir giyim sektériinde yasanmistir.

Kredi karti sahipligi arttikca internet perakendeciligi de bilyumektedir. Alisveriste ek glivence getiren 3D gu-
venli sistemin 2006'da uygulamaya sunulmasi sonrasi online alisveriste blytk artis olmustur.

Uriin dagitiminda lojistik firmalari kullaniimaktadir. Uluslararasi ve yerli lojistik firmalari dagitimin hizini ve
kalitesini artirmaktadir. Sitelerin pek ¢ogu belirli tutarin tzerindeki alisverislerde Ucretsiz teslimat hizmeti de
sunmaktadir.



D-Market Elektronik Hizmetler % 8 pazar pay! ile 2012'de de pazar liderligini korumustur. Pazara ilk giren olma
avantajindan yararlanmaktadir.

internet perakendeciligi sadece internetten satan perakendecilerin liderligindedir. “Bricks and clicks” peraken-
decileri (hem magazasi hem de onlien sitesi olan) de paylarini artirmaya baslamistir.

2012'de yabanci internet perakendecileri yerli firmalarin gerisindeydi. Odeme ve teslimatta sikinti olmasi duru-
munda yurt disindaki firmalara ulasmanin daha sikintili olmasi bunda etkendir. Ancak 2007°de eBay'in gittigidi-
yor.com’'u almasi ile yabancilarin payi da nisbeten artmustir.

Sadece Uyelerin girebildigi limango.com gibi sitelerin payi 2012'de artmistir.

Tiketiciler agisindan en dnemli sorun kredi karti kullanimindaki gtivenlik sorunudur. Eski ve denenmis sitelere
ilgi daha coktur.

Tahmin déneminde internet perakendeciliginin yillik bilesik blytme orani (CAGR) sabit degerlerle % 16 olarak
tahmin edilmektedir.

2012-2017 déneminde musteriler internet perakendeciligine daha ¢ok alisacak, giivenlikteki yeni uygulama-
larla daha giivenli hissedecekler. Geng niifusun da bu orani artiracagi distintilmektedir.

Sadece internetten satanlarla magaza ve internet magazasini birlestiren “bricks and clicks” girisimcilerin sayisi
da artacaktir.

Uyelikle calisan 6zel alisveris siteleri pazar paylarini daha da artiracaktir. Buyiik sehirler disinda yasayan ve mar-
kali Granlere erisme imkani olmayan musterilerin buralari daha fazla kullanmasi beklenmektedir. Yeni kurulan
aligveris siteleri de olacaktir.

Fiziksel magaza isleticileri acisindan internet perakendeciligi ciddi bir tehdit olusturmamaktadir. Fiziksel ma-
Jazalar sunduklari taksit imkanlari iel daha iyi pozisyondadirlar. Ayrica bazen pazarlik yapma imkani da fiziki
magazalarind aha ¢ok tercih edilme nedenidir.

Sanal magaza isleticilerinin 6demede esnek yontemler sunmasi gerekecektir. Glvenilirlik, teslimatta servis et-
kinligi ve Uriin iadesinde geri ddeme konularinda musterilerin giveni kazanildiginda internet perakendeciligi
daha da biytyecektir.
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TL Milyon, KDV harig
perakende degeri

internet Perakendeciligi

Guzellik ve Kisisel Bakim
Uriinleri

Tiiketici Elektronik Aletleri ve
Video Oyunlari Donanimi

Giyim
Tiiketici Saghg:
Tiiketici Aletleri

Ev Dekorasyonu ve Bahge
Malzemeleri

Mobilya ve Ev Esyalan
Medya Uriinleri

Gida ve icecek
Oyuncak ve Oyunlar

Diger

2012
5.691,5

104,0

1.040,0

1113
42,1
220,6

88,1

1614
436,9
728
511
3.363,2

2013

6.541,8

1141

1.240,2

1275
55,3
2519

100,6

1859
531,6
93,3
55,3
3.786,3

2014

8.053,0

127,6

1.3759

159,1
741
288,9

116,3

2128
622,0
1157
57,7
4.903,0

2015

9.342,3

1398

1.4279

190,2
87,3
334,9

134,0

2439
684,8
1408
61,8
5.896,9

Tablo-1: Tiirkiye'de internet Perakendeciligi Degeri (2012-2017)
Kaynak: Euromonitor’tin Ticaret Kuruluslari,basin, firma arastirmalari, miilakatlar ve diger ticari kaynaklardan toparladidi verilerdir.

Kozmetik ve Bakim Uriinleri

Tiketici Elektronigi ve Video Oyunlari Donanimi

Hazir Giyim

Tiketici Saghgi

Tiiketici Evde Kullanilan Elektronik Cihazlar

Ev Bakimi

9,5
6,8
14
21,7
14,9

2016

10.560,3

150,6

1.436,3

200,9
98,7
386,4

154,0

2746
7472
168,2
66,4
6.877,0

2017

11.827,3

163,6

1.447,0

2145
1127
4423

176,4

3114
803,3
1957
71,2
7.889,2

2012-2017 CAGR| 2012-2017 Toplam

57,4
39,1
92,7

167,5

100,5



Ev iyilestirme ve Bahce
Mobilya ve Ev Donanimi
Medya Uriinleri

Gida ve icecek

Oyuncak ve Oyunlar
Diger Internet Perakende

internet Perakendeciligi

Tablo-2: internet Perakendeciligi Kanal Olarak Degersel Biiyiime Ongériisii (2012-2017)

Webrazzi arastirma firmasinin 2013 ve 2014'de diizenledigi iki ayri etkinlikte yapilan sunumlardan derledigi bu

14,9
141

13
219

6,9
18,6
15,8

raporda Ulkemizdeki e-ticaret aligkanliklarina iliskin dnemli veriler sunulmaktadir.*

Perakende icinde E-Ticaretin Pay:: Tiirkiye'nin % 0,8 gibi diisiik orani ile internet perakendeciligindeki bilyiik

potansiyeli gostermektedir.

E-Ticaretin Sektorel Bazda Trendleri:

Sektorler Dikey Magaza Adedindeki

(2012-2013)

Tekstil 35
Otomobil 30
Hirdavat 32
Kozmetik 27
Elektronik 16

Tablo-3:2012-2013 Déneminde Fiziki Magaza ve E-Ticaret Biiyiime Orani

Tiirkiye'de internetten Yapilan Karth Odeme Tutarinin Toplam Karth Odemelere Orani: 2013'de % 8,4 olmustur.

Dikey Bilyiime
Biiyiime Orani | (E-Ticaret Hacmindeki Onceki
Yila Gore Buyiime Orani)

41
45
53
47
12

100,1
93
83,8
168,9
39,3
134,6
107,8
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Avrupa isletmeler Agi Avrupa Komisyonu tarafindan isletmelere AB mevzuati, dis ticaret ve teknoloji alanin da
hizmet vermek Uzere kurulan merkezlerden olusuyor. 54 tlkede, 600 kurulus bunyesinde faaliyet gdsteren mer-
kezlerde 3000'e yakin uzman; AB mevzuati, politikalari, hibeleri, kredileri ve ihalelerine iliskin bilgi sagliyor, firma-
lara yeni pazarlar ve ticari isbirligi firsatlari bulmalarina yardimei oluyor ve yeni teknolojilere ulasmalari ve kendi
teknolojilerini gelistirmeleri konusunda destek veriyor.

KOSGEB istanbul Bogazici Hizmet Merkez Mudiirlugi, istanbul Sanayi Odasi, KOSGEB istanbul Anadolu Yakasi
Hizmet Merkez Miidirlugu ve Sabanci Universitesi ortakligi ile kurulan Avrupa isletmeler Agi istanbul Merkezi
basta KOBI'ler olmak tizere tiim isletmelere ticretsiz danismanlik hizmeti sunuyor ve yil boyunca gesitli etkinlikler
dazenleniyor.

Avrupa isletmeler Agi istanbul Merkezi isletmeleri, AB mevzuati, mali yardim ve kredileri, AB'ye ihracatta uyul-
mas! gereken kurallar ve merkezlerin faaliyet gosterdigi 54 Ulkede ortak arayisi konusunda bilgilendirirken,
diger yandan AB’nin AR-GE destekleri, Horizon 2020 Programi ve teknoloji transferi konularinda isletmelere
destek sagliyor.

Avrupa isletmeler Agi istanbul Merkezi'nin ticretsiz danismanlik hizmetlerinden faydalanmak ve etkinliklerinde
www.aia-istanbul.org adresine Uye olabilirsiniz.
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