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1.YENi URUN GELiSTiRME YONTEMLERI
1.1 Yeni Uriin Gelistirmeye Giris ve Temel Kavramlar

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin en onemli dayanak noktasi, mal ya da hizmet iireterek
pazarlayabilmeleridir. Mal ya da hizmetin pazarlanabilmesi i¢inde pazarda diger rakip tiriinlerden fark edilebilir
olmasi ve bunun yaninda, miisterilerin istek ve gereksinimlerini karsiliyor olmasi 6nemli olmaktadir. Bu durumda,
pazara sunulan mal ya da hizmetin tasarim asamasinda miisteri istek ve gereksinimlerinin ve hatta beklentilerinin
belirlenerek tasarima yansitilmasi anahtar konumunda olmaktadir. Uriin gelistirme ve tasarim, isletmenin
gelecegine yon veren ve devamliligina destek olan en 6nemli kararlarin verildigi yerlerden biri olmaktadir. Yeni
bir kavramin pazardaki miisteriye sunulmasi i¢in gerekli tiim faaliyetler {iriin gelistirme siirecine déhil olmaktadir.

Firma i¢in yeni ve pazar i¢in yeni olan iiriiniin en ilgi ¢ekici 6zelligi daha 6nce hi¢ dnerilmemis, tamamiyla yeni
bir iirtinil temsil etmesidir. Yeni iiriin kategorisindeki tek sorun potansiyel alicilarin yeni {iriin kavramut ile ilgili
olarak siipheci olabilecekleridir. Ikinci problem ise potansiyel alicilar1 bu iiriine gercekten ihtiyaci olduguna
inandirmaktir (Miisellim, 2002).

Yeni iriinler genellikle “diinya igin yeni iriinler”, “yeni triin kategorileri”, “iiriin dizgisine (product line)
eklemeler”, “driin iyilestirmeleri” ve “yeniden konumlandirmalar” olmak iizere bes ayri smf igerisinde
degerlendirilmektedir. Diinya icin yeni iriinler; mevcut driin kategorisinin kokten yenilenmesi ile elde edilmis
iriinleri veya tamami ile yeni ve de farkl: {iriinleri tanimlarlar. Genellikle bu diriinler sayesinde daha 6nce mevcut
olmayan, yeni pazarlar olusur. ilk polaroid fotograf makinesi, ilk araba ve ilk cep telefonu gibi iiriinler diinya icin
yeni {iriinler kategorisinde ele alinan {irlinler arasindadir (Crawford, 1987). Diinya igin yeni iriinler sayesinde
ekonomik bityiime saglanir. Bu tarz iriinler firmalarin gelirlerini artirdigi gibi par¢a, hammadde ve malzeme
ihtiyac1 da dogurur ve ekonomide carpim etkisi yaratarak biiyimeyi saglar (Annacchino, 2003). Yeni iiriin
kategorileri veya mevcut iiriin dizgisine eklemeler, diinya icin yeni tiriinler degildir fakat firma igin yeni triinlerdir
(Crawford, 1987). Yeni iiriin kategorilerinden farkli olarak firmanin mevcut tiriin dizgisine yeni iiriinler katmasi
ile firmanin faaliyet gosterdigi iiriin pazarlar1 degismez. Uriin dizgisine yapilan eklemeler, genellikle mevcut
kategorileri tamamlayic1 ve ¢esitliligin artirllmasi ile markanin yayginlagsmasini saglayici iriinlerden olusur.
Firmalarin tiriin portfoylerini bu sekilde genisletmesinin asil nedeni, farklilasan misteri istek ve beklentilerini tiriin
cesitliligi ile karsilayarak pazar payimi korumaktir (Annacchino, 2003). Toz deterjanlarin yanina sivi deterjanlarin
eklenmesi ve bir icecegin diyetinin de iiretilmeye baglanmasi, firmalardaki iiriin ¢esitlendirmelerine 6rnek olarak
verilebilir. Uriin iyilestirmeleri mevcut iiriinlerin daha iyi hale getirilmesi igin verilen ugraslardir. Bu tarz yeni
riinler daha ¢ok mevcut triinlerin revizyonu neticesinde ortaya ¢ikar. Bugiin pazarlarda yer alan pek ¢ok iiriin
defalarca iyilestirilmistir ve siirekli olarak da iyilestirilmeye devam edilmektedir. Bir tiriinii yeniden dizayn ederek
degistirerek miisterilere daha fazla deger sunmak ve miisteri tatminini artirmak miimkiindiir. Otomobil firmalarimin
her yil temel modellerine yeni dzellikler eklemesi bu kategorideki iiriin gelistirmelerine 6rnek olarak verilebilir.
Mevcut tirtinleri yeniden konumlandirmalar, tiiketicilerin algilarinda gerceklestirilmeye caligilan degisimler olarak
dugtiinilebilir. Crawford (1987)), “Griinlerin yeniden konumlandirilmasi; iriinlerin yeni Kullanim ve uygulama
alanlar1 bulmasidir” demektedir. Uriinler bazen tamamen farkli pazarlarda farkli kullanim alanlar bulabilirler.

Yeni {irlin gelistirme siireci, yeni bir fikri olusturmaktan, bu fikri ticarilestirilmis bir iiriine doniistiirmeye kadar
uzanan, uzun ve dinamik bir stirectir (Cengiz vd., 1997). Booz vd. (1982) yeni iiriin gelistirme siireci iizerine
yaptiklar1 aragtirmalarda genel kabul géren yeni {iriin gelistirme siireci asamalarini tespit etmeye ¢aligmiglardir.
Bu arastirmaya gore yeni liriin gelistirme zincir seklinde birbirini takip eden alt1 asamadan olugmaktadir. Bunlar;
fikir olusumu, bu fikirlerin gézlemlenmesi, is analizi, fikirlerin gelistirilmesi, test etme ve ticarilestirme’dir.
Cooper ve Kleinschmidt (1986) ise yeni iiriin gelistirme siirecinin on ii¢ asamali oldugunu ileri siirmiislerdir.
Bunlar; ilk gozlem, pazar degerlendirme 6n hazirlig, teknik degerlendirme 6n hazirligi, detayl pazar arastirmas,
finansal analiz, iiriin gelistirme (prototip olusturma ve 6n deneme), firma i¢i Uiriin testleri, miisteri iiriin testi, yerel
pazar satis testleri, son prototip olusturma, ticarilestirme Oncesi is analizi, liriiniin iiretimine baglama ve pazara
sunmadir. Ozer ise (1999) kavram testi, prototip testi, On pazar testi, pazar testi ve pazara sunma agamalarinin yeni
iirtin gelistirme siirecini olusturdugunu ileri siirmiistiir. Son olarak da Kotler (2004) yeni {iriin gelistirme siirecinin
su sekiz asamadan meydana geldigini ifade etmistir; fikir {iretme, fikri test etme, kavram gelistirme ve test etme,
yeni lirlin gelistirme pazarlama stratejisini olusturma, is analizi, iiriin geligtirme, pazar testi ve ticarilestirme.



Yeni iirlin gelistirme siirecinde 6zellikle belirli baz1 agamalar yeni {iriin gelistirmenin bagarisini belirlemektedir.
Uriin gelistirme dncesi asamalardan olan hazirlik ve teknik analiz bunlarin kritik olanlarindandir. Ciinkii, yeni iiriin
gelistirmenin ileri asamalarinda meydana gelebilecek riskli ve maliyetli faaliyetler bu agamalarda elde edilebilecek
Ongorii ve bilgi sayesinde bertaraf edilebilir. Test etme ve degerlendirme asamalart da ayri bir dneme sahiptir. Bu
asamalardan elde edilecek ticarilestirme dncesi geri besleme sayesinde yasam sansi zayif olan yeni {irlin gelistirme
olasilig1 azalacaktir (Millson ve Wilemon, 2002 ; Cooper ve Kleinschmidt, 1993).

Miisterinin istek ve gereksinimlerini kargilayan yeni fikir ve teknolojileri pazara iiriin olarak sunmak zor bir istir.
Uriiniin pazarda basarili olmast igin pazarlama bilgisi, iiriin tanimlamasi ve iiriin tasarimi gibi konular arasinda
koordineli bir iliski gereklidir. Bununla birlikte, {iriin planlamasi, kaynak talebi, dagitim sekli ve yerleri gibi
sorunlar da ¢ok iyi ¢oziimlenmelidir.

Uriin gelistirme, dzveri, arastirma, yaraticilik ve uyarlanabilirlik gerektiren ok yonlii bir yolculuktur. Siirekli
iyilestirme ve yenilik gliniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda siirdiiriilebilir basarinin anahtaridir. Bagarili {iriin
gelistirmeye diden yolda ilerlemek zorlu olabilir, ancak dogru strateji ve zihniyetle vizyonunuzu gergege
doniistiirebilir ve sektdriiniiz ve miisterilerilerinizin yagamlarinda kalic1 bir etki yaratabilirsiniz.

1.2 Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Stratejisi
Pek c¢ok firma ve endiistri igin, yeni uriin gelistirme en onemli basar1 faktorlerinden biridir. Firmalarin dis
cevrelerinde gerceklesen kompleks ve hizli degisimler, ayakta kalmalarin1 zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte,
firmalarin ¢evresinde gerceklesen degisimler, sosyal ve teknolojik alt sitemlerini de etkilemektedir. Firmalarin
ayakta kalabilmeleri ve basarili yeni iiriinler gelistirebilmeleri i¢in dis cevrelerindeki degisimleri takip etmeleri ve
digaridaki bu degisimlerin kendi i¢lerinde yarattigi degisimleri yonetebilmeleri gerekmektedir (Olin ve Shani,
2003). Bu durumda, firmalarmn nasil ayakta kalabileceginin ve nasil basarili olabileceginin anlasilabilmesi igin
yeni iiriin gelistirme faaliyetlerini etkileyen dinamiklerin anlasilmasimin gerekli oldugu soylenebilir. Firmalarin
baslica tiriin gelistirme nedenleri :

e Kisalan iiriin yasam ¢evrimi

e Demografik yapidaki degisimler

e Kiiresellesme

e Firmalarin is yapis tarzindaki ve organizasyon yapilarindaki degisimler

e  Teknolojideki hizli degisim

e Hammadde fiyatlarindaki degigim

e  Yasalardaki degisiklikler seklinde siralanabilir.

Her driin dogar, biyiir ve olir, bir baska ifade ile neredeyse her triinin bir yasam ¢evrimi vardir (Kotler ve
Amstrong, 1999). Bir iiriin yasam siirecinde baslica bes farkli evreden geger. Bunlardan ilki, diriin gelistirme
evresidir. Uriin gelistirme evresinde, firma yeni iiriin fikirleri bulur, buldugu yeni iiriin fikirlerini eler ve gelistirir,
daha sonra ise projelendirir ve yeni tiriintinii gelistirir. Bu evrede sadece firmanin yeni iriin i¢in yaptig1 yatirimlar
s6z konusudur, satislar sifirdir. Uriin gelistirme evresini pazara giris evresi takip eder. Bir iiriin pazara yeni
sunuldugu zaman satig hacmi distiktiir. Bu asamada, iiriiniin tanitimi i¢in yapilan harcamalar yiiksek oldugundan
kar yok denecek kadar azdir. Ugiincii evre, biiyiime evresidir. Bu evrede miisteri iiriinii kabullenmistir ve kar
artmaktadir. Olgunluk evresine gelindiginde, artik tiim potansiyel miisteriler trini kabullenmistir, satiglar
durgundur ve yavas yavas diisiise ge¢mektedir. Kar sabittir veya firma kendini rakiplerine karsi korumak igin kar
marjlarimi diigtirdiigiinden, kar1 diismektedir. Bir iiriiniin yasamindaki son evre ise gerileme evresidir. Bu devrede
artik satiglar ve kar hizli bir diisiise gegmistir. Artik, firmanm bu distisii durdurmak veya tersine gevirmek igin
yeni pazarlama stratejileri veya yeni triinler gelistirmesi gerekmektedir (Tektas, 2006).

Firmalarin etkili bir @riin yagsam ¢evrim yonetimi i¢in demografik degisimleri hesaba katmalari gerektigi ve yeni
ariin gelistirme programlarimi demografik yapida olabilecek degisimleri g6z 6niinde bulundurarak hazirlamalart
gerektigi soylenebilir.

Kiiresellesme bir diger adi ile globallesme ve yeni iiriin gelistirme, bugiin is diinyasinda artan rekabetin en biiyiik
nedenleridir (Brentani ve Kleinschmidt, 2004). Diinya ticaretindeki artis ile birlikte, firmalar kendilerini bolgesel
pazarlarda giivende hissetmemektedir. Fakat kiiresellesme, firmalar igin baz1 zorluklar1 dogurdugu gibi firmalara
avantajlar da sunar. Kiiresellesme ile firmalar iriinlerini uluslar arasi pazarlara sunma firsat1 bulur. Ne var ki,
literatiirde yer alan bazi arastirmalarin da ortaya koydugu gibi, diinya pazarlarindaki basar1 bityiik 6l¢iide firmalarm
cok ¢esitli ve karmasik olan pazar karakteristiklerini ve ihtiyaglarmi anlayabilmesine baglidir (Devinvey, 1995;
Goldner, 2000). Kiiresellesme pazarlarin sinirlarini genigletip ihtiyaglarin ¢esitliligini artirdigi gibi bu ihtiyaglarin
degisim hizim da artirmistir. Miusterilerin degisen istek ve beklentilerini karsilamanin yolu da yeni iriin



gelistirmekten gegmektedir. Bu noktada, firmalarin pazara sunduklari yeni tiriinlerin vazgegilmez bir rekabet silahi
haline geldigini séylenebilir.

Firmalar cevresi ile etkilesim halinde agik birer sistemdir. Firmalarin i¢sel yapilarindaki degisimler yeni iriin
gelistirme ¢alismalarimi etkileyebilecegi gibi, dis gevresi ile etkilesimleri veya dis ¢evrelerine yonelik aldiklari
stratejik kararlar da yeni iiriin gelistirme calismalar1 iizerinde etkili olabilir. Ornegin, bazen firmalar Ar- Ge
maliyetlerini diigiirmek igin stratejik is birligine gitmektedir, bazen biyiik bir firma, kiigiik bir firmanin sahip
oldugu teknik bilgi ve beceriye sahip olmak igin kiigiik firmay1 satin almaktadir, bazen de firmalar teknik bilgi ve
becerilerini birlestirerek rakiplere kars: avantaj yaratmak amaciyla ortaklik kurmaktadirlar. Basinda yer alan bu
tarz haberler giniimiizde, tiiketiciler i¢in de firmalar icin de sasirtici degildir. Bu amaglarla gerceklestirilen
birlesmeler ve ortakliklar belki ¢ok sik rastlanan bir durum degildir ama artik bu tarz stratejiler is diinyasinin
olagan stratejileri arasinda yerini almistir. Yeni iriin gelistirme etkinligi de bu stratejilerin baslica amaglarindan
biridir. Stiphesiz, kii¢iik bir firmay1 teknik bilgi ve becerisi i¢in satin alan bityiik bir firma, maddi olanaklari ile bu
teknik bilgi ve becerileri birlestirecek ve pazardaki yeni tiriin sayis1 artacaktir.

Olin ve Shani (2003) yeni teknolojilerin yarattigi devrimin is diinyasinin dinamiklerini degistirdigini; yeni
organizasyon bicimlerinin, siireclerinin ve aktivitelerinin dig ¢evredeki degisimlerle ve yeni teknolojik trendlerle
bas edebilmek igin gelistirildigini ve de uygulandigini ileri siirmektedir. Arastirmacilar ayn1 zamanda, sadece
firmalarin performansinin  ve ayakta kalma giiciinin bu degisimlerden etkilenmedigini, bireylerin,
organizasyonlarin ve toplumun da etkilendigini ileri siirmektedir. Bu durumda, yeni iriin gelistirme baglaminda,
firmalarin yasamlarini siirdiirmeleri; ¢alisanlarin, teknolojinin ve is siireglerinin siirekli degisimine ve gelisimine
olanak saglayacak sekilde is yasaminin kalitesini ve sistem esnekligini siirekli olarak artirabilmelerine baghdir,
denilebilir. Bu sekilde, yeni iiriin gelistirme birimlerinin gelistirilmis tiriinlere artan talebi daha hizli karsilamalari
ve yaraticiliklarini ortaya ¢ikarmalari, daha fazla kullanmalar1 saglanabilir.

Yasalardaki degisiklikler veya yeni yasal diizenlemeler firmalarin bazi tranlerini portféylerinden ¢ikarmalarina
neden olabilir. Firmalar genellikle elenen bu eski iriinlerin yerine yenilerini koymak isterler, bu durum da yeni
iriin gelistirmelere neden olabilir (Urban ve Hauser, 1993). Bazi durumlarda ise yasalardaki degisiklikler,
firmalarin tiriin gelistirme siiregleri tizerinde etkili olabilir.

Hammadde fiyatlarmin yiikselmesi ve hammaddelerin zor bulunabilir hale gelmesi firmalarin iiretim proseslerini
etkiler, dolayist ile pazardaki pozisyonlarimi da etkiler. Bu durum, 6zellikle hammaddenin ikamesinin yoksa ya da
iriin icin gerekli ve de 6nemli ise daha fazla gegerlilik kazanir. Béyle bir durumda firmalar iiriinde, bulunmasi zor
olan ve pahali hammaddelerin kullaniminda degisiklige gider, bu da siirelerin ve {iriin iceriginin degistirilmesi
demektir. Firmalarin uyguladig1 bir diger yontem ise bu problemli hammaddeleri icermeyen tamami ile yeni
rinler gelistirmektir (Tektas, 2006).

Basaril1 bir {iriin yaratmak i¢in firmalar; miisterilerini, pazar1 ve rakiplerini ¢ok iyi anlamali ve miisterilerine {istiin
bir deger iletecek yeni iiriinler tiretmelidirler. Sistematik bir yeni {iriin gelistirme siirecinin 8 agsamasi Sekil ...’da

gOsterilmektedir.
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Sekil 1.1 Yeni Uriin Gelistirmede Ana Asamalar (Kotler ve Armstrong, 1999)




Fikir Gelistirme: Yeni Uriin Fikirleri i¢in sistematik arastirmadir. Yeni iiriin fikirleri icin en uygun kaynaklar
firma i¢i kaynaklar — miisteriler ve rakiplerdir.

Fikir Tarama: Fikir tarama iyi fikrilerin belirlenerek kotii olanlarin bir an 6nce elenmesini amaglar

Konsept Gelistirme ve Test: Uriin konsepti, iiriin fikrinden ayristirilmis olarak iiriin ile ilgili her seyi miisteri
istekleriyle biitinlestirmektir; bu noktada miisterilerin ger¢ek veya potansiyel Grunl kavrayabilecekleri bir irlin
imaj1 olusturulmalidir. Konsept Testi ise gelistirilen iirlin konseptinin hedef miisteriler tizerindeki ¢ekiciligini
gormek amaciyla gergeklestirilen pazarlama testidir.

Pazarlama Stratejisi Gelistirme: Gelistirilen iirlin konsepti i¢in bir baslangi¢ pazarlama stratejisi gelistirmektir
Is Analizi: Gelistirilen iiriin konsepti ile ilgili olarak satis maliyet ve kar projeksiyonlarin firma icin tatmin
ediciliginin degerlendirilmesi.

Uriin Gelistirme: Pazar segmentlerine yeni veya modifiye edilmis bir iiriinii sunarak biiyiimeyi hedefleyen bir
stratejidir .Uriin fikrinin uygun bir iiriine doniismesi i¢in iiriin konseptinin fiziksel olarak iiriine doniistiiriilmesidir.
Test Pazarlamasi: Gergek pazar kosullarinda yeni {iriin ve pazarlama stratejisinin test edildigi iiriin gelistirme
sathasidir. Test pazarlamasinda {i¢ yaklasim kullanilir. Bunlardan ilki belirli sehirlerin segilip tam olarak
pazarlama kampanyasinin yapilarak kontrol edildigi standart test pazaridir. Digeri, anlagsmali magazalarla
tiiketicilerin demografik bilgileri ve iiriine kars1 davranislarinin kayit altina alindigi kontrollii test pazaridir. Bu
yontem standart test pazarina gore daha ucuz ve kisadir. Sonuncusu simiilasyon test pazaridir; bu yontemde alicilar
davet edilir ve ellerine belirli bir miktar para verilerek hazirlanan ortamda aligveris yapmalari istenir ve satin alam
veya almama nedenleri kaydedilir.

Ticarilestirme: Yeni Urlinlin pazara sunulmasidir (Kotler ve Amstrong, 1999).

1.2.1 Konsept Olusturma ve Miisteri Sorunu Yaklagimi

Yapilan elemeler sonucunda ayiklanan ve gekici olan fikirlerin iiriin kavramma déniistiiriilmesi gerekir. Uriin
fikri, bir isletmenin pazara sunmasi olasi olan iiriiniidiir. Uriin kavramu ise, yeni iiriin fikirlerinin genisletilip,
fikirlerin tiiketici tarafindan anlamli terimler haline doniistiiriilmesi, fikrin detaylandirilmasidir (Kotler, 2000).

Kavram gelistirme asamasinin amact; {iriniin tam olarak ne oldugu, kime yonelik oldugu, pazar segmentleri ve
rakip iiriinler karsisinda nasil konumlandirilacagini daha iyi tanimlamaktir (Cooper, 1994).

Miisteriler {iriin fikirlerini degil, {iriin kavramlarini satin aldigindan dolay1 (Kotler, 2000) firmalar bu agamada,
miigteri isteklerini rakip firma iiriinlerinden daha iyi karsilayan {iriin kavramlar1 gelistirme ¢abasindadir. Burada,
ilk faaliyet bir pazar aragtirmasi olan kavram tanimlamadir. Bu potansiyel kullanicilarin veya alicilarin pazar
arastirmasi ilk olarak piyasada bir bosluk tespit etmeyi amaclamaktadir; hélihazirda mevcut olanla memnun
olmayan bir miisteri kesimi; zayif ya da kotii tasarlanmis bir rakip iiriin; ya da yeni bir teknoloji ya da yeni bir
tasarimin rekabet avantaji elde edebilecegi bir nis alanin tespit edilmesi 6nemli iken ikinci olarak da, ¢aligma ile
bu pazarda basariya ulagmak i¢in ne yapilmasi gerektigi tanimlanir; 6rnegin, yeni ve ‘kazanan’ bir lirlinde aranilan
ozellikler veya istenilen yararlar ve lirliniin nasil konumlandirilmasi gerektigidir (Cooper, 1983).

Bu ylizden bu agsamada, uygulamaya yonelik olan ihtiyaglari saptayarak, miisteri ihtiyaglarini karsilayan uygun
kavramlari belirlemek firma agisindan hayati 6nem tagimaktadir (Jordan ve Simpson, 2006). Tiiketicinin géziinde
iriiniin degeri ise; ona saglayacagi kullanim faydasi, kazandiracagi prestij iiriin kavraminin 6zellikleridir. Bir {iriin
imaj1 ise gergek ya da potansiyel bir iiriinii belirli bir resim olarak tiiketicilere anlatmanin bir yoludur (Uzman,
2002).

1.2.2 Konsept Testi ve Pazar Arastirmasi

Kavram testi ciddi teknik caligmalarin baglamasi i¢in iist yonetime ve pazarlamacilara yon gosteren testlerdir
(Crawford, 1991; Unlii, 2006). Kavram testinin amac1, yeni {iriiniin pazar kabuliine dair, satin almak igin ilgi,
begeni, tercih ve niyet gibi bir 6l¢iit edinmektir (Cooper, 1983). Bu yiizden, bu testlerde, isletmeler miisterilerin
yeni iirlin hakkindaki fikirlerini alirlar. Yeni iiriiniin miisteri ihtiyaclar ile ne derece uyum sagladigini test ederler
(McCarthy ve Perraulant, 1990). Uriiniin test edilmesi asamasinda hedef tiiketiciler i{izerinde tasar ile ilgili
aragtirmalar yapilir. Aragtirmalarda su sorulara yanit aranir:

e  Gelistirilen kavram kolaylikla anlasilabilecek diizeyde mi?
S6z konusu kavramdan beklenen farkli fayda var mi1?
Yeni iiriin kavrami rakip {iriinlere gore tercih edilir mi?
Yeni {iriin yeterince satin alinir mi? Talep goriir mii?
Tiiketici o ana kadar kullandig1 tirlinden vazgegip yeni iiriine yonelir mi?
Yeni iirlin tliketici ihtiyaglarina cevap veriyor mu?
Tiiketici bir takim degisiklikler teklif ediyorsa, s6z konusu degisiklikler nelerdir?



e  Yeni iiriin fiyati ne olacaktir?
e  Yeni iiriin ne sekilde satin alinacaktir? gibi sorulardir (Yiikselen, 2003).

Kavram testi ile, hedef pazar, pazarlama karmasinin temel 6gesi, liriin ve {irtin konumlandirma belirlenir. Yani,
asil lirlin gelistirmenin dncesinde pazarlama planlama siireci baslatilmis olmaktadir (Cooper, 1983).

Kavram asamasinin ¢ok kiigiik bir grupla testi bu sorulara cevap vermesi yoniiyle oldukca onemli ve
tamamlayicidir. Burada yeni iiriin kavrami sembolik ya da fiziksel olarak tiiketicilere sunulur ve sunulduktan sonra
sorular ile tiiketicilerin tepkileri dlgiiliir. Tiiketicilerin verdikleri tepkiler ve cevaplar isletmenin en iyi kavram
se¢mesine yardimci olur (Serdavaa, 2006). Boylelikle, pazar kabulii ve beklenen satislara dair tahminlere olanak
saglayan veriler elde edilir. Benzer sekilde, teknik bakimdan kavram gelistirme maliyetlerinin tahminine de olanak
saglamaktadir (Cooper, 1983).

Kavram testleri hedef miisterilerin goziinde, resim, sézciik ve soru gibi yollarla test edilebilecegi gibi (Unlii, 2006),
focus gruplarla yapilan informal pazar arastirmalari veya potansiyel miisterilerle yapilan formal anketler seklinde
de olabilir (McCarthy ve Perraulant, 1990). Bu agamada igletme pek ¢ok siirpriz ile karsilagabilir. Bazen favori
goriinen iiriin kavrami tiiketiciler tarafindan reddedilebilir veya zayif goriinen bir iiriin kavramina tiiketiciler
olumlu tepki verebilir. Kavram testi, en zor asamalardan biri olan iriiniin fiziksel 6zellikleri formiile etmesine
onciiliik eder.

Burada diger anlamda yapilan aslinda {iriiniin pazardaki konumlandirmasinin gerc¢eklestirilmesidir. Yeni iiriiniin
pazar konumunun ne olacagi da dnemlidir. Yeni iiriin ya da eski {irliniin yerini alacaktir ya da yeni bir ihtiyaci
karsilayacaktir. Kisaca, pazardaki degisik tiiketici gruplarin ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan ne sekilde
algilanmasi gerektigi veya hangi alanda bosluk oldugu iyice arastirilmalidir (Islamoglu, 2000). Burada hedeflenen
pazar konumu, miisteriler tarafindan farkli ihtiyaclarin karsilanmasi durumunda tamamen farkli bir konuma ve
yone de kayabilir. Konumlama pazarin biiyiikliiglinii 6l¢gme ve potansiyel iiretim miktarina olumlu bir geribildirim
saglar .

1.2.3 Pazarin Durumunu ve Gelisme Egilimini Belirlemek

Segilen iiriin kavrami i¢in pazarlama stratejisi olusturulmaktadir. Bu faaliyet iirlin kavraminin piyasaya sunulmasi
asamasinda hangi stratejilerin kullanilacagimi belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Gelistirilen {iriiniin pazarda
kabul gdrmesi pazarlama stratejilerinin etkinligine baglidir (Ferrel ve Pride, 1991).

Pazarlama stratejileri, pazarlama amagclarina nasil ulasilacagi konusunda yol gosterir ve bu yol da isletmenin neler
yapacagini belirler. Stratejiler yardimiyla isletmenin amaglarina ulagmasinin en iyi yollart belirlenmeye ¢alisilir.
Bu amaglar kimi zaman satislarin arttirilmasi, kimi zaman da mevcut satig rakamlarina daha az giderle ulasmak da
olabilir.

Cok farkli tiirde istek ve beklenti iginde olan tiiketicilerin biitliniinii olugturdugu pazara “heterojen pazar” denir.
Eger pazara sunulan iiriine olan talep, homojen ise veya pazar hakkinda bilgilerden yoksunluk s6z konusu ise,
isletmenin pazart boélimlendirmek icin ugrasmasina gerek yoktur. Pazar boliimlendirme, hizmet ve iiriin
tasariminda birbirleriyle ortak beklenti ve istek i¢inde olan tiiketicileri gruplama prosesidir. Pazar boliimlemesi
icin pazarin karakteristiklerinin ve birbirinden ayrilan 6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekir. Bu bilgiler 1s181inda etkili
bir pazarlama stratejisi gelistirilip tasarlanmaktadir.

Bir bagka anlatimla, pazar boliimleme, isletmenin elindeki alabildigine genis pazari belli yontemler ve kistaslara
gore parcalamak anlamina gelir. Bu yolla isletmelerin iirettikleri tirlinler ile tiiketici arasinda daha gergekgi bir arz-
talep dengesi kurulmus olunur. Boyle bir ¢alismada amag, pazari farkl tiiketici kesimlerine ayirarak, her kesime
yonelik ayri reklam ve pazarlama etkinlikleri gelistirmeye olanak saglayan bir pazarlama stratejisi hazirlamaktir.
Ayrica bu sayede isletmeler pazardaki farkli miisteri profillerini daha iyi fark ederler; tiiketicilerin ihtiyac ve
istekleri ile diger 6zellikleri arasinda daha dogru ve gegerli bilgi toplama ve degerlendirme olanagina kavusurlar.
Boliimlere ayrilan bu gruplarin ortak 6zellikleri olduklarindan satin alma siirecinde gosterdikleri davranislarin,
motivasyonlarin, istek ve ihtiyaglarin da birbirine benzer oldugu kabul edilir.

Pazar boliimlemesini yapan isletmeler, miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini daha iyi anladiklari i¢in hizmet ve
irlin tasarim siireglerinde bu beklentileri igeren ve bunlar1 kapsayan tasarimlar yapabileceklerdir. Sekil....’da
Pazar boliimleme siireci gosterilmektedir.



Pazan Tamimlamak ve Analiz Etmek

'

Potansiyel Boliimleri Tanimlayip Tarif Etmek

¥

Hedef Pazar Boliimiiniin Secimi

'

Uriin Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi

¥

Pazarlama Programinin Tasarim ve Uygulanmasi

Sekil 1.2 Pazar Bélimleme Siireci (Ferrel ve Pride, 1991)

1.Pazar1 Tammmlamak ve Analiz Etmek : Pazar biiyikligi, bliyiime oranlari ve rekabet ortamui verileri
kullanilarak ve pazarin sinirlarinin ¢izilerek pazarin 6zelliklerinin organizasyonun stratejik hedeflerine ve is
tanimlarina uygunlugu arastirilmalidir. Pazarmn karakteristikleri boliimleme kriterleri (demografik, cografik gibi)
kullanilarak belirlenmelidir. Bu sayede yeni firsatlarin olacagi pazar boliimleri belirlenmeye caligilir.

2. Potansiyel Boliimleri Tanimlayip, Tarif Etmek : Pazar homojen olarak birbirine benzeyen 6zeliklere sahip
tiiketicilerden olusan gruplara boliindiikten sonra ¢ekiciligi, sundugu firsatlari fazla olan pazar boliimleri belirlenir.
3. Pazar Boliimiiniin Se¢cimi : Belirlenen kriterler ve performans dogrultusunda bu agsamada hedef pazar se¢imi
gergeklestirilir. Organizasyonun hedefleri ile uyumlu, karli ve tiiketicilerin tatminini saglayan pazar bolimii
secilir.

4. Uriin Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi : Uriin ve pazar birbirleri ile i¢ ice gecmis ve birbirine
uymak zorunda olan iki kavramdir. Bu noktada bir {iriin i¢in, tiiketicilerin beklentileri, pazardaki rakiplerin
uyguladiklar stratejiler, pazarin genel durumu ve tabii ki isletmenin genel amaclari dogrultusunda bir
konumlandirma stratejisi belirlenir.

5. Pazarlama Programinin Tasarimi ve Uygulanmasi : Siirecin son adiminda hedeflenen pazara uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi yer alir.

Isletmelerin onlerinde iirettikleri ya da gelistirmeye karar verdikleri iiriinler ile ilgili ne gibi pazar firsatlari
oldugunu belirlemek, firsatlarin bulundugu pazarlari bdéliimlere ayirmak ve bu boliimlere ayrilan pazarlardan
kendine uygun olanini segmek gibi bazi temel sorunlar vardir.

Ozellikle giiniimiizde artik hemen hemen her tiiketicinin farkli zevklere sahip oldugunu ve bu zevklerine hitap
eden {rlinlerin pesinden kostugu sdylenebilir. Dolayisiyla bu kadar ¢ok sayida ve farkli beklenti altinda olan
isletmelerin, benzer iiriinler ile tiiketicileri tatmin edemeyecekleri kagmilmaz bir gercektir. isletmeler, bu durumda
kendi yeteneklerine uygun ve firsatlar sunan pazar bdliimlerini se¢meli ve yukarida bahsedilen pazarlama
stratejilerini de bu yonde gelistirmelidirler (Pakiinli, 2010).

Kiiresellesme, hem daha fazla sayida ve farkli 6zelliklere sahip tiiketicilere hem de daha fazla isletmeye diinya
pazarlarinin kapisini agmistir. Artik hizmet ve iiriin satin alirken tiiketicilerin hi¢ olmadiklar1 kadar daha fazla
secenegi vardir ve ayni zamanda da isletmeler de bu ihtiyaglar1 giderebilmek i¢in biiyiik bir hevese sahiptir.
Bilgisayarlardaki ve teknolojideki gelisim sayesinde ¢ok biiyiik bir bilgi agina ulagma sansina sahip olan isletmeler
bu bilgileri kullanarak miisterilerinin tiim kigisel bilgilerine, satin alma davranislarina, sikliklarina, tercihlerine
¢ok rahat ulasarak en dar, en 6zel pazar bolimlerine girebilirler (Pakiinlii, 2010).

Hangi pazarda faaliyet gosterileceginin belirlenmesi de ¢aba gerektiren bir siirectir. Hedeflenen pazarda faaliyet
gosterebilmek i¢in dncelikle tiim pazarm biiylikliigiiniin ve degerinin 6lglilmesi ve belirli dlgiilere gore pazarin
boliimlere ayrilmasi gerekir. Daha sonra rakiplerin tiim pazardaki ve 6zellikle de pazar boliimlerindeki giiglerini
degerlendirmek gerekir. Beklentileri karsilanmayan veya potansiyel tiiketicilerin oldugu bélimlerin ortaya
¢ikarilmasi ve bu boliimlere ait 6zelliklerin detaylica belirlenmesi atilacak dnemli adimlardir (Pakiinlii, 2010).

1.2.4 Piyasa incelemesi
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Piyasa analizi; bir pazarin nitel ve nicel degerlendirilmesini kapsamaktadir. Piyasa analizinde pazar1 hem hacim
hem de deger agisindan incelerken ayni zamanda da pazara iliskin ¢esitli miisteri segmentlerini, rekabeti, pazara
girigte yasanabilecek engelleri ve satin alma modellerini incelemektedir. Yeni bir is ya da bir projeye baslarken
pazar1 incelemek, o isin basarili olup olmayacagi hakkinda fikir sahibi olmamiza imkan sunar. Bu nedenle, spesifik
olarak sektordeki rakiplerinizi, sektoriin ihtiyaglarini, pazardaki genel durumu, pazarin gelecegini, karlilik
diizeylerini ve pazardaki verileri incelemek gerekmektedir. Piyasa analizi, is yapilacak olan sektorel diinya ile ilgili
genel bir sekilde fikir sahibi olmak igin son derece avantajli bir yontem iken ayni zamanda risk yonetimi ile ilgili
de giiglii ¢aligmalar i¢in imkan sunmaktadir. Piyasa analizi, is diinyasinda atilacak adimlar i¢inde yol gosterici
niteliktedir (www.btm.istanbul.com)

Rekabet analizi ve piyasa arastirmasi yapmak, iiriin fiyat1 nasil belirlenir sorunun yanitlarindan bir tanesidir.
Dolayistyla iiriin satis fiyatinin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken dnemli faktorlerdir. Bu kapsam dahilinde
asagidaki konular 6nemlidir.

1. Rakiplerinizin tiriinlerini hangi fiyat araliginda sattigini ve fiyatlandirma stratejilerini analiz etmelidir.

2. Rekabetci bir fiyat belirlemek i¢in rakiplerinizin fiyatlarini takip etmek ve bu fiyatlarla karsilasgtirma
yapmalidir.

3. Uriintiniiziin rekabet avantajlari, benzersiz dzellikleri veya farklilastiric1 faktorleri nelerdir gibi konular
g6z oniinde bulundurulmalidir

4. Pazarmizda rekabetin yogunlugu onemlidir. Eger pazarda ¢ok sayida rakip varsa, fiyatlandirma
stratejinizi buna gore ayarlanmalidir (www.ideasoft.com)

Bunun yani sira piyasa arastirmasi kapsaminda da iiriin satis fiyat: belirleme asamasinda bilmeniz gereken bazi
noktalar vardir. Uriiniiniiziin talep edildigi pazar1 ve miisterilerin fiyat algisii anlamak gerekmektedir.
Miisterilerin {irlinliniiz i¢in ne kadar 6deme yapabilecegini belirlemek icin pazar arastirmasi yapmalidir
(www.ideasoft.com)

Fiyat hassasiyeti, talep elastikiyeti gibi faktorleri goz Oniinde bulundurarak fiyatlandirma stratejisi
belirlenebilmektedir. Ayrica iriiniiniizii satmay1 hedeflediginiz miisteri segmenti ve pazar segmentasyonu
onemlidir. Miisterilerin demografik 6zellikleri, gelir diizeyi, tercihleri ve alim giicii gibi faktorleri analiz ederek,
hedef kitlenizin fiyat algisini belirleyebilir ve buna goére fiyatlandirma yapabilirsiniz (www.ideasoft.com)

11


http://www.ideasoft.com/

Kaynakca

Annacchino, M.A., 2003. New Product Development: From Initial Idea to Product Management, Elsevier,
Butterworth Heinemann, ABD.

Cooper, R. G., Kleinschmidt, E. J., 1993. Major new products: What distinguishes the winners in the chemical
industry, Journal of Product Innovation Management, 10, 90 — 111.

Cooper, R. G., 1994. Third-generation new product process, Journal of Product Innovation Management, 11, 3 —
14,

Crawford, C., M., 1987. New Products Management, 2nd Edition, Richard Irwin Inc.

Ferrel, O.C., Pride, W.M., 1991. Marketing: Concepts and Starategies, Houghton Mifflin Company. Boston.
Islamoglu, H. 2000. Pazarlama Y 6netimi Stratejik ve Global Yaklasim. Beta Yayimlari. 2. Baski. izmit.
Kotler, P., Armstrong, G., 1999. Principles of Marketing, Prentice — Hall, ABD.

Jordan, Y., Simpson, M.S., 2006. Consumer innovativeness Among Females in Specific Fashion Stores in The
Menlyn Shopping Centre, Journal Of Family Ecology And Consumer Sciences. 34, 32-40.Ss.

McCharthy, E.J., Perraul, W., D. 1990. Basic Marketing. USA.

Miisellim, N., 2002. Yeni iiriin gelistirme siireci basar ve basarisizlik nedenleri, Istanbul Teknik Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisii Isletme Miihendisligi Anabilim Dali, Yiiksek lisans tezi, 113 sayfa, Istanbul.

Olin, T. ve Shani, A. B., 2003. NPD as a sustainable work process in a dynamic business environment, R&D
Management, 33, 1 — 13.

Pakunlu, 0., 2010, Pazarlama stratejileri ile iiriin gelistirme siiregleri arasindaki iliskiler ve bir uygulama, Yildiz
teknik Universitesi, Sosyal bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Isletme Yo6netimi Yiiksek Lisans
Programi, Yiiksek lisans tezi, 138 sayfa, Istanbul.

Tektas, B., 2006. Tiirkiye’de imalat sanayi kuruluslarinda yeni iiriin gelistirme uygulamalarinin
degerlendirilmesi, Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Emstitiisii Isletme Miihendisligi Anabilim dals,
Yiiksek lisans tezi, 236 sayfa, Istanbul.

Urban, G. L. ve Hauser, J. R., 1993. Design and Marketing of New Products, Prentice Hall, ABD.

Uzman, 1., 2002. Yeni Uriin Gelistirme ve Piar Entegre Et ve Un Sanayi A.S.’ de Bir Uygulama. Yiiksek Lisans
Tezi. Anadolu Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Eskisehir.

Unli, B., 2006. Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Tiirkiye Toz Tatli Pazarinda Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi.
ITU. Fen Bilimleri Enstitiisii. istanbul.

Yiikselen, C., 2003. Pazarlama ilkeleri. Detay Yayimecilik. Ankara.

www.btm.istanbul.com

www.ideasoft.com

12


http://www.btm.istanbul.com/
http://www.ideasoft.com/

1.3 Stratejik Lansman Planlamasi ve Uygulamasi

Lansman asamasi Uiriin yonetim siirecine baktigimiz zaman maliyet anlaminda en fazla yatinmi gerektiren
asamadir (Garrido-Rubio, ve Polo-Redondo, 2005). Bu asamada ticari anlamda iiriiniin piyasaya lansmani, tanitimi
gerceklestirilir ve miisteriye 6zel bir takim pazarlama faaliyetleri yapilir. Bir baska deyisle, gelistirme asamasindan
gelen planlar ve prototiplerin ticarilestirmesi gerceklestirilir. Yeni iiriiniin satig ve dagitimi, bazen belli limitler
dogrultusunda olsa da bu asama ile beraber baslar (Crawford, ve di Benedetto, 2003). Yeni iiriin tanitim ve
promosyonunun bagarist i¢in gerektigi miktarda insan ve para kaynagmin ayrildigina dikkat edilmelidir. Bu
asamada yapilan faaliyetler, pazarlamanin belirledigi amaglara yonelik olarak ortaya ¢iktiklarindan bu amaglar
acik ve net bir sekilde ortaya konulmalidir. Satis, reklam, servis ve iiretim bdliimleri arasindaki koordinasyonun
gerceklestiginden emin olunmali; satis giiciiniin 6ncelikle {iriinle, sonrasinda da satis ile ilgili egitimleri en iyi
sekilde almasi saglanmalidir. (Bayar, 2007).

Giiglii bir pazar lansmani, basarili bir yeni iiriiniin altinda yatan en 6nemli etkenlerden biridir. Ornegin, basarili
yeni iirlinlerde, basarisiz trlinlere kiyasla iki kat daha fazla is giinii ve sermaye ayrildigi, lansman dahilinde
yiiriitiilen faaliyetlerin kalitesinin daha iyi oldugu goériilmektedir. Genelde, liriin gelistirmeden sonra diisiiniilmesi
gereken bir is olarak algilanmaktadir. Aslinda tam aksine, pazar lansman planlamasi yeni iiriin siirecinin integral
bir pargasi olarak disiiniilmelidir. En iyi sirketler, lansman plani iizerinde {iriin gelistirme baslamadan 6nce
diisiinmeye baglamaktadirlar (Cooper ve dig., 2004). Lansman asamasinda uygulanan strateji pazarlama ile ilgili
alinan bir takim kararlar ile ilgilidir. Stratejik ve taktik olmak iizere iki tip lansman karar1 vardir. Stratejik olanlar
“ne, ne zaman, nerede ve ni¢in” sorular ile ilgiliyken, taktik kararlar “nasil” sorusunun cevabini bulmaya
yoneliktirler. Stratejik kararlar genelde yeni iiriin gelistirme siirecinin ilk asamalarinda belirlenirler. Bu kararlart
degistirmek zordur ve herhangi bir degisiklik {iriin gelistirme siireci basladiysa yiliksek maliyet anlamina
gelebilmektedir. Ote yandan, taktik kararlar yeni {iriiniin fiziksel ve kavramsal gelistirmesi tamamlandiktan sonra
alimmaktadir. Bundan dolay1 gelistirmenin son asamalarinda bu kararlari degistirmek daha kolaydir (Garrido-
Rubio ve Polo-Redondo, 2005). Bu kararlarin yeni {iriiniin basarisina olan etkisi ile ilgili Hultink’in gelistirmis
oldugu asagidaki model s6z konusudur (Hultink ve Robben 1995).

Stratejik Lansman
Kararlan

Urdin stratejisi
Pazar stratejisi
Rekabetci strateji
Firmanin stratejisi

YENI RN
PERFORMANSI
(BASARI VEYA
BASARISIZLIK)

v

Taktik Lansman
Kararlan

Uriin taktikleri
Fiyatlandirma
Tutundurma
Dagitim

Sekil 1.3 Yeni Uriin Performansi
1.4 Pazar Sunumu ve Pazar Analizi Sorunlarini Belirlemek ve Cézmek

Pazar sunumu ve pazar analizi, bir isletmenin hedef pazarin1 anlamas1 ve etkili bir sekilde yaklasim gelistirmesi
acisindan kritik dneme sahiptir.Dalgali pazarlarda rakipler, bir sirketin iiriin bazl istiinliiklerini (bu isttinliikleri
taklit ederek ya da gelistirerek) hizla sarsabilirler. Miisterilerin degerlendirebilecekleri ¢ok ¢esitli iiriin segenekleri
vardir ve tek bir sirkete sadik kalmak durumunda degildirler (Jaworski ve Kohli, 1993).

Teknolojik gelismeler, pazar dinamiklerini degistirebilir, oturmus sirketlerin konumsal {istiinliiklerini sarsabilir ve
yeni sirketlerin pazara basariyla giris yapmalarina neden olabilirler (Han vd., 1998). Bu tiir pazarlarda ayakta
kalabilmek ve rekabetin 6niinde olabilmek i¢in sirketler miisteri ve rekabet bilgisi toplamak ve yeni teknolojiler
nedeniyle ortaya ¢ikan firsatlar1 kullanmak i¢in ¢evik olmak zorunda kalmaktadir. Miisteri tercihlerindeki ve rakip
stratejilerindeki degisimlere yanit verme ve teknolojik gelismelere ayak uydurma yetisi, sirketin uzun vadede
varligint devam ettirmesi ve siirdiiriilebilir rekabet tstiinliigl icin kritiktir.

Pazar odakli olmak iki tip yonelimi kapsar:
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1. Misteri odakliligiyla iliskilendirilen davranislar (iistiin miisteri degeri yaratmak igin gdriinen ve
goriinmeyen ihtiyaglarin anlagilmasi)

2. Rakip odaklilik (mevcut ve potansiyel rakiplerin siirekli gdzlenmesi). Miisteri ve rakip odakliligm bir
arada olmasi, diinya i¢in radikal tirinlerin sunulmasini artirir, oysa tek basina rakip odaklilik, benzer (¢ogu zaman
takliti) Girlinlerin sunumunu artirir.

1.5 Yeni Uriin Gelistirmede Giincel Uygulamalar

Yeni iiriin gelistirme planlar1 vadelerine gore kisa vadeli planlar ve uzun vadeli planlar olmak iizere ikiye ayrilir.
Firmalar, pazardaki konumlarint muhafaza etmek, kendilerini savunmak ve pazar payinda ani ve de biiyiik bir artig
icin olmasa bile zaman igerisinde pazar paylarini artirmak amaciyla, kisa donemdeki hedefleri dogrultusunda kisa
vadeli yeni iriin gelistirme planlart hazirlarlar.

Rekabet kosullarindaki ve miisterilerin beklentilerindeki degisimler aniden ortaya ¢ikmamaktadir. Bu degisimler
zaman igerisinde ger¢eklesmektedir. Firmalar miisteri tatmininin devamliligini saglamak igin siirekli olarak daha
istiin kaliteye, daha yiliksek fayda-maliyet oranina, daha iyi bir ergonomiye sahip, kullanimi daha kolay,
miisterilerin zevkine daha fazla hitap eden {irlinler sunmak zorundadirlar. Bagka bir ifade ile pazardan aldiklari
geri beslemeler ve rakiplerinin davranislar dogrultusunda iiriinlerini siirekli iyilestirmek zorundadirlar. Yoksa daha
istiin bir kalite veya farkli renk secenekleri sunan pazardaki bagka bir firma tarafindan tehdit edilmeleri an
meselesidir. Firmalarin siirekli olarak iiriinlerinde gerceklestirdikleri bu gibi iyilestirmeler {irlin siireglerinin
gbzden gecirilmesi ve pazar arastirma faaliyetleri ile miihendislik calismalar1 neticesinde gerceklestirilir. Uriin
iyilestirme c¢aligmalarina da yeni iiriin gelistirme caligmalarinda oldugu gibi pazarlama, Ar-Ge ve imalat
calisanlarinin katilimi s6z konusudur. Daha az yogunlukta, daha kisa bir periyotta, daha kiigiik bir proje ekibiyle
olsa da, gergeklestirilen faaliyetler yeni {iriin gelistirme stirecindeki faaliyetlere benzemektedir.

Firmalar, mevcut islerin devamliligini saglamak ve firmanin pazardaki konumunu tehdit altina sokmamak igin kisa
vadeli yeni iiriin planlari, pazardaki Gstiinliigiiniin devamliligin1 saglamak, pazar paymni artirmak, bilylimek ve
giiclenmek i¢inse uzun valeli yeni iriin planlar1 yaparlar. Firmalarin en 6nemli amaglari islerin devamliligim
saglamak ve kar elde etmek oldugundan, iyi yonetilen bir firmada hem kisa vadeli hem uzun vadeli yeni tiriin
gelistirme planlarina yer verilir. (Tektas, 2006)

Miisteri talebinde siklikla gergeklesen degisimler ve yogun rekabet, rekabetin hareketlerini ve sunduklarini
yakindan takip etmeyi gerektirmektedir. Diger tarafta ise teknolojinin dalgalanmasi, hem miisteri hem de rakip
yonelimlerini desteklemektedir. Bu nedenle kizisan rekabet ve teknolojik gelismeler, hem miisterinin hem de
rakiplerin hareketlerini ve stratejilerini gozlemlemeye verilen 6nemi artirmaktadir. Miisteri beklentilerindeki
belirsizlikler ve rekabetin yogunlugu, artan rekabet odagi ve orgiitsel yapidaki azalan biirokrasi ve merkezilesme
araciligiyla yeni iiriin inovasyonunu desteklemektedir. Hizli teknolojik gelismeler, miisteri ve rekabet odagini
gerekli kilarak sirketler i¢in hem dogrudan hem de kismen inovasyon yapmalari zorunlulugu yaratmaktadir.
Mekanik yapilarin ayrica inovasyon iizerinde pozitif bir etkisi vardir ve hem miisteri hem de rakip odaklilik
mekanik yapilar araciligiyla inovasyonu dolayli etkilemektedir. Teknoloji dalgalanmasinin, yeni {iriin
inovasyonunu destekleyerek (ya da zorunlu kilarak) yeni iiriin performansi iizerinde dolayli bir etkisi vardir.
(Harmancioglu, 2012.)

Yeni {irtin gelistirme siireci, firmanin iiriiniin geligtirmek ve pazara sunmak i¢in ihtiya¢ duydugu kavramsal ve
islemsel modellerden olusan bir hareket planidir. Tipik bir yeni iiriin gelistirme siireci fikir gelistirme, kavram
gelistirme ve kavram testi, tasarim, prototip ve pazar testi ile pazara sunma faaliyetlerinden olusur. Bu faaliyetler,
gelistirme siirecinin gesitli evrelerinde gerceklestirilen bilgi elde etme ¢abalar1 ve {iriin gelistirme c¢aligmalaridir
(Ulrich ve Eppinger, 2004).

1.6 Nihai Uriin Ozelliklerinin Belirlenmesi ve Nihai Maliyet Analizi

Firmalarin katlandiklar1 tim maliyetler, harcadiklar1 zaman ve kaynaklar miisterilerinin isteklerine uygun bir nihai
iiriin olusturmak i¢indir. Bu beraberinde firmalara biiyiik bir sorumluluk yiiklemektedir. Bu sorumlulugu olmasi
gerektigi gibi yerine getirebilen firmalar misterilerinin gdziinde her daim kaliteli firmalar olarak anilmaktadir.
Boylece rekabet icerisinde olduklar1 diger firmalardan bir adim 6ne ¢ikan firmalar kendi pazarlarinda yerini
saglamlastirmig ve siirdiiriilebilir bir yasam dongiisii kazanmig olurlar. Elbette biitiin bunlarin ger¢ceklesmesi igin
tek veya bircok malzemeden olusturulmus olan nihai iiriiniin miisterinin belirledigi standartlara uygun ‘kaliteli’ bir
irlin olmasi gerekir (Emerson ve Grim, 1999).
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Yeni iiriin gelistirme siirecinin performansinin yeterli diizeyde kaynak ile desteklenip desteklenmemesine bagh
oldugunu ortaya koymaktadir. (Henard ve Syzmanski, 2001). Yeni iiriin gelistirme projeleri igin yeterli kaynagin
saglanmasi, yeni tiriin fikirlerinin olusturulmasindan gelistirilen {irlinlerin pazara sunulmasina kadar tiim yeni {iriin
gelistirme siirecinin desteklenmesi anlamina gelmektedir (Czuchry ve Yasin, 2001).

Projenin ilk fikir agamasindan son lansman agamasina kadar, yeni iiriiniin ortaya ¢ikarilmasi i¢in gergeklestirilen
tiim maliyetler toplamina gelistirme maliyeti ad1 verilmektedir. Projeler ilk basladiklarinda gergeklestirilen biitce
¢alismasi sonucu gerceklesebilecek maliyetler ongoriiliir ve bu dngériiler dogrultusunda proje igin bir biitge ayrilir.
Gergeklesebilecek bir takim aksiliklerden dolay1 projenin maliyetlerinde bir takim artislar meydana gelebilir. Bu,
iist yonetim agisindan ¢okta istenmeyen bir durumdur (Bayar, 2007).

1.7 Yeni Uriin Firsatlari, Son Uriin Uretimi ve Degerlendirilmesi

Yeni {irlin gelistirmek veya eski lirlinler i¢in yeni kullanim alanlart bulmak bir isletmenin devamlilifi ve
biliylimesinde olduk¢a 6nemlidir. Ancak, yeni iirlin gelistirmek yetenekli personel, yogun arastirma, fiziksel
kaynaklar ve para gerektirmektedir. (Altug, 2017).

Firmalarin pazardaki konumlarini gliglendirmek veya korumak amactyla pazara yeni iiriin sunmakta ge¢ kalinmast
halinde yakalanabilecek bir firsatin bir daha telafisi olmayacak sekilde rakiplere kaptirilabilinir. Hizli yeni {irtin
gelistirme becerisi ile firmalar pek ¢ok rekabet avantaji elde edebilirler. Uriin gelistirme siirecinden tasarruf edilen
her siire tirlinlin pazardaki hayatina eklenir, bir baska ifade ile proje siiresinden kazanilan her bir ay, firmanin
fazladan gelir ve kar elde etmesi demektir. (Monczka vd, 2000).

Bir projeye yapilan yatirimin ne kadar kisa siirede geri dondiigii o projeden elde edilen yillik gelirin ne kadar fazla
oldugu ile dogrudan iligkilidir. Yeni {iriin yatirimlarinin geri donis siiresi diisiiniildiigiinde, bir yeni {irliniin
yatirimlart ne kadar kisa siirede geri doniiyorsa, o iiriiniin pazar basarist o kadar yiiksektir. Bir bagka ifade ile yeni
iiriin pazara sunulduktan sonra ger¢eklesen satig hacmi biiyiik ve iiriiniin karlilig1 yiiksektir (Tektas, 2006).
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2. PAZARLAMA YONETIMIi VE DIiJiTAL PAZARLAMA
2.1 Kooperatif Kurmak

Kooperatifler ortak ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiya¢ ve istekleri miigterek sahip olunan ve demokratik olarak
kontrol edilen bir isletme yoluyla karsilamak tizere goniillii olarak bir araya gelen insanlarin olusturdugu 6zerk bir
teskilattirlar. (Uluslararasi Kooperatifler Birligi)
Kooperatifler, toplumsal kalkinmay1 gelistiren ve ticari isletmeler i¢in temel saglayan 6zgiin bir modele
dayanmaktadirlar. Bu isletmeler asagidaki 6zellikleri biinyesinde barindirirlar:

e  Ortaklarin sahipligi, ortaklarina hizmet etme ve ortaklarinca yonetilme.
e Kendi kendine yetme, kendi kendine sorumluluk, demokrasi, esitlik, adalet ve dayanisma birlik.
e Ilkelere dayali isletmecilik.

Kooperatifler tiim iilkelerde mevcuttur ve Diinya genelinde 1 milyardan fazla insana hizmet ettikleri tahmin
edilmektedir. Birgok farkli bi¢imde ve tiim sektorlerde faaliyet gostermektedirler. Kooperatifler; ihtiyag
duyulduklari her yerde kurulabilmeleri avantajina sahip olmalar1 nedeniyle yoksullugun azaltilmasinda etkin bir
aragtirlar. Ayrica bircogu, sosyal ve ekonomik destek sistemlerine, egitim, saglik, sigorta, kredi ve diger gerekli
hizmetlere erisim saglamada 6nemli katkilarda bulunmaktadir.

Kooperatifler; bireylerin, 6zellikle yoksul insanlarin, tek baglarina elde etmeleri zor olan tiriinler ve hizmetler i¢in
katma deger yaratirlar. Bu durum, ortaklara ait kaynaklarin birlikte verimli sekilde kullanilmasiyla miimkiin
olmaktadir ( https://ticaret.gov.tr/kooperatifcilik/kooperatifler-hakkinda-bilgiler/kooperatif-nedir).

Bir kooperatif en az 7 ortak tarafindan imzalanacak ana sdzlesme ile kurulur. Ana s6ézlesmenin ticaret sicili
miidiirliigiinde yetkilendirilmis personel huzurunda imzalanmasi gerekir. ilgili Bakanlik faaliyet konulari itibariyla
kooperatifleri siniflandirmaya, ¢alisma bolgeleri olusturmaya, kooperatif kurulusu igin asgari ortak sayisindan az
olmamak tiizere ortak sayisi ve kooperatif kurulmasina yonelik diger sartlar ile usul ve esaslar1 belirlemeye
yetkilidir.

Bu maddenin uygulanmasina iliskin usul ve esaslar ilgili Bakanlik tarafindan ¢ikarilacak teblig ile belirlenir. Yap1
kooperatifleri ile konusuna tasinmaz mal temliki dahil bulunan diger kooperatiflerin ana s6zlesmelerinde ortaklara
tasinmaz mal temlik edilecegi hakkindaki taahhiitler bagka bir resmi sekil aranmaksizin muteberdir. Sermaye
miktart sinirlandirilarak kooperatif kurulamaz. Kooperatif adini ancak bu kanuna gore kurulmus tesekkiiller
kullanabilir. Kooperatifler ve {ist kuruluglarmin unvanlarinda, kamu kurum ve kuruluglarinin isimlerine yer
verilemez. (https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.1163.pdf).

Ana sozlesme, Ticaret Bakanligina verilir. Bakanligin kurulusa izin vermesi halinde, kooperatif merkezinin
bulundugu yer ticaret siciline tescil ve ilan olunur. Tescil ve ilan olunacak hususlar sunlardir:

Ana sozlesme tarihi,
Kooperatifin amaci, konusu ve varsa siiresi,
Kooperatifin unvani ve merkezi,
Kooperatifin sermayesi ve bunun nakdi kismina karsilik olarak 6denen en az miktar ve her ortaklik
paymin degeri,
Ortaklik pay1 belgelerinin ada yazili oldugu,
e  Ayni sermaye ve devralinan ak¢ali kiymetlerle igletmelerin neden ibaret olduklari ve bunlara bigilen
degerler,
e Kooperatifin ne suretle temsil olunacagi ve denetlenecegi,
Yonetim Kurulu tiyeleriyle kooperatifi temsile yetkili kimselerin ad ve soyadlari,
Kooperatifin yapacag ilanlarin sekli ve ana sézlesmede de bu hususta bir hiikiim varsa yonetim
kurulu kararlarinin pay sahiplerine ne suretle bildirilecegi,
e  Kooperatifin subeleri: Kooperatifler, liizum gordiikleri takdirde memleket i¢cinde ve diginda subeler
acabilirler. Subeler, merkezin sicil kaydina atif yapilmak suretiyle bulunduklar1 yer ticaret siciline
tescil olunurlar.

Ticaret Bakanlig1, ana sdzlesmelerin, kanunun ihtiyari hiikiimlerinden ayrildigini ileri siirerek kooperatifleri
kurulusuna izin vermekten kacinamaz. Ana sozlesmenin degisiklikleri de kurulustaki usullere baglhidir.
(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.1163.pdf)
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S6z konusu maddeye gore Ticaret Bakanligi Esnaf, Sanatkarlar ve Kooperatif¢ilik Genel Miidiirliigii’niin kurulus
izni verecegi kooperatifleri su sekilde siralamak miimkiindiir;
1) Tarim Satis Kooperatifleri

2) Esnaf ve Sanatkarlar Kredi Kefalet Kooperatifleri
3) Karayolu Yiik Tasima Kooperatifleri

4) Karayolu Yolcu Tasima Kooperatifleri

5) Denizyolu Yiik Tagima Kooperatifleri

6) Denizyolu Yolcu Tagima Kooperatifleri

7) Kadin Girisimi Uretim ve Isletme Kooperatifleri
8) Tiiketim Kooperatifleri

9) Temin Tevzi Kooperatifleri

10) Turizm Gelistirme Kooperatifleri

11) Kiigiik Sanat Kooperatifleri

12) Yas Sebze ve Meyve Pazarlama Kooperatifleri
13) Pazarcilar Isletme Kooperatifleri

14) Uretim ve Pazarlama Kooperatifleri

15) Karsilikli Sigorta Kooperatifleri

16) Egitim Kooperatifleri

17) Yenilenebilir Enerji Uretim Kooperatifleri

18) Hizmet Kooperatifleri

19) Cocuk Bakim Hizmetleri Kooperatifleri

20) Bilimsel Arastirma ve Gelistirme Kooperatifleri
21) Yaymecilik Kooperatifleri

22) Site Isletme Kooperatifleri

23) Hal isletme Kooperatifleri ile

Bu kooperatiflerin tist kuruluslar1 (Birlikler).

Ancak, Ticaret Bakanlig1 Esnaf, Sanatkarlar ve Kooperatif¢ilik Genel Miidiirligii; karayolu yiik, karayolu yolcu
tiiketim, turizm gelistirme, temin tevzi, kiiglik sanat, yas sebze ve meyve pazarlama, kadin girisimi iiretim ve
isletme, egitim ve hizmet kooperatifleri igin 6rnek ana sdézlesmelerin aynen kabul edilmesi sartiyla izin verme
yetkisini Ticaret [l Miidiirliiklerine devretmistir.

Ayni sekilde, ana s6zlesmelerde; unvan, merkez, sermaye ve paylar konusunda yapilmak istenen degisiklere iliskin
izin islemleri de Ticaret {1 Miidiirliiklerince yapilmaktadir.

Kooperatife kurulus izninin verilmesi hususunda, izin merciine hitaben iki niisha dilekg¢e yazilir. Bu dilekgede
kurucular tarafindan taahhiit edilen nakdi sermayenin %’liniin, 5411 sayili Bankacilik Kanunu’na bagli bir
bankada, kurulmakta olan kooperatif adina agilacak 6zel bir hesaba, sadece kooperatifin kullanabilecegi sekilde
yatirildigr agikga belirtilir. Bu dilekgenin asli izin merciine verilirken, sureti kooperatifteki kurulus dosyasinda
muhafaza edilir.

Izin merciine asagidaki belgeler verilir:

a) izin dilekgesi: izin dilekgesinin kurucular adina, bir veya birkaci tarafindan imzalanmas: yeterlidir.

b) Anasozlesme: Kurucularin imzasini tagiyan ikisi ticaret sicili miidiirii onayli, dordii onayli 6rnekten fotokopi
¢ekilmis alt1 adet anasdzlesme izin merciine verilir.

Kooperatif eger Bakanlikta kuruluyorsa, Bakanlik kurulusa iligkin serhini diistiikten sonra, fotokopi olan iki
niishay1 ali koymakta, diger dort niishay1 kuruculara iade etmektedir. Bakanlik ali konan 1 niishay1 kendi kurulug
dosyasina kaldirmakta, diger niishayr kooperatifin merkezinin bulundugu Ticaret 11 Miidiirliigiine
gondermektedir.Kooperatif Ticaret 11 Miidiirliigiinde kuruluyorsa, ilgili Miidiirliik kurulusa iliskin serhini
diistiikten sonra, fotokopi olan bir niishay1 ali koymakta, diger bes niishay1 kuruculara iade etmektedir.

¢) Kurulus bilgi formu: S6z konusu formda, kooperatifin unvani ve adresi ile kurucu ortak sayisi, varsa telefonu
yazilir. Ayrica, forma ilk yonetim ve denetim kurulu iiyelerinin kimlik bilgileri de yazilir.

d) Banka dekontu: Kooperatifin kurulus sermayesinin en az “’iiniin kurulmakta olan kooperatif adina, bir
bankada agilan 6zel bir hesaba yatirildigini gdsteren banka dekontu alinmalidir.

e) Adli sicil belgeleri: ilk yonetim ve denetim kurulu iiyelerine ait adli sicil belgeleri ile segilme sartlarindan belge
ile kanitlanmasi miimkiin olmayanlar i¢in (hisim, akrabalik ve sair) yazili taahhiitname verilmelidir.

Evraklar teslim olduktan sonra Bakanligin (veya Il Miidiirliigiiniin) yapacagi inceleme ve izin, kurulus icin
kooperatifin tescil ve ilani, taahhiitname, sicil miidiiriiniin yapacagi inceleme, tescil ve ilan edilecek hususlar, sicil
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tasdiknamesinin alinmasi, ilan ve tescil ve ilanin {giincii kisilere etkisi ile kooperatifler kurulmaktadir.
(https://www.samsuntso.org.tr/tescil/kooperatif-nedir-410.htm#)

2.2 Projenin/Firsatlarin Belirlenmesi

Yaratic1 bir fikriniz varsa, kurumsal kapasitenizi gelistirmek ve toplumsal, ekonomik bir soruna dikkat ¢ekerek bu
soruna ¢oziim bulmak istiyorsaniz “proje” konusunda bilgi edinerek baslamalisiz. Oncelikle “proje nedir?”
sorusunu cevaplamak yol haritanizi belirlemek i¢in ilk adim olacaktir. Proje kisaca degisimi, ilerlemeyi amaglayan
yeni bir fikrin iiriin, hizmet ya da sistem olarak sonu¢ vermesini saglamaktir.

Toplumsal ilerlemeye katki saglayabilecek, 6zgiin, belirli bir siireyi kapsayan girisimler projeyi olusturan
unsurlardir. Yasadigimiz toplumdaki oncelikleri géz oniinde bulundurarak, uygulanabilirligi olan katma deger
yaratacak fikirlerinizi dogru planlama ile organize ederek projenizi hazirlayabilirsiniz.

Bagslangig ve bitis siiresi tasarlanarak proje fikri gelistirilmelidir. Belirlediginiz siire i¢erisinde amaciniza ulasip,
ulasamayacaginizi Olgebilmek ic¢in arastirma ve analizleri dikkate alarak projenizin uygulanabilirligini
belirleyebilirsiniz. Ayrica, projenizde sinirli kaynaktan yararlanacaginizi unutmayarak biitgenizi olugturmalisiniz.

Sonug olarak, projeler “yeni” bir fikrin gelistirilme asamasidir. Proje hazirligi, iletisimde altin kural olan SN1K
(Ne, Nerede, Ne zaman, Nasil, Neden, Kim) ile sekillendirilir. Dogru yontemlerle gelistirdiginiz fikriniz de
toplumsal yasama katki saglayarak, girisimci olarak projenizle basarili sonu¢ almanizi saglayacaktir.
(https://www.ankaraab.gov.tr/egitim-rehberi/)

Projeler, genellikle 6 agsamasi bulunan bir dongii ile gerceklestirilmektedir. Amag ve kapsami ne olursa olsun her
bir proje belirlenen bu asamalara uygun bigimde yiiriitiilmelidir. Hedefler, biitge, is giicii ve siire bakimindan sorun
yasanmamasi i¢in, ¢ok iyi bir planlama yapilmasi ve proje dongiisiine uygun hareket edilmelidir. Projelerin en ¢ok
dikkate ¢eken kismi1 en son agsamada ortaya ¢ikan sonug, elde edilen iiriin ya da basaridir. Fakat, bu asamada gelinen
noktay1 belirleyen, projelerin adim adim ve her asamasinin biiyiik bir titizlikle planlanip- uygulanmasidir.

/ Proje Fikrinin \
/ Belirlenmesi \
Projenin Durum Analizi
Dederlendirilmesi Planlama
On Degerlendirme

Projenin Uygulanmasi
ve
1zlenmesi

\ Is BOluma /

Sekil 2.1 Proje Dongiisii

(https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/85501/mod_resource/content/1/2_ Proje%20D%C3%B6ng%C3%B
Cs%C3%BC%20Nedir.pdf)

Proje fikrinin belirlenmesi, pojelerin en 6nemli asamalaridan biri, proje fikrinin belirlendigi ve kararlastirildig:
baslangi¢ noktasidir. Proje konusu ¢alisma alanina ait bir dizi 6n aragtirma ile ger¢eklestirilmesi zaman kaybini
engelleyecegi gibi siirecin daha saglikl yiiriimesine de olanak saglayacaktir.

Projenin hazirlanmasi, proje fikri, ulasilmasi hedeflenen amag-sonuglara uygun olarak kesinlestirildikten sonra
proje ile ortaya cikabilecek tiim tiim detaylar belirlenir. Bu agamada en 6nemli konularin basinda finansman
gelmektedir. Finansmani1 kim saglayacaktir? Siparis ve yarisma projeleri disinda kalan proje Onerileri igin,
destekleme alanlar1 bakimindan 6nerilen projeye uygun bir sponsor belirlenmelidir. Projeyi destekleyecek kurum
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ya da kurulus tarafindan degerlendirilmek iizere ve ilgili birimin bu tiir projelerde varsa, kendi form ve
standartlarina uygun bir proje metni hazirlanmali ve ozellikle biitcesi ¢ok net bicimde tanimlanmalidir.
(https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/85501/mod_resource/content/1/2_Proje%20D%C3%B6ng%C3%B
Cs%C3%BC%20Nedir.pdf)

Projenin olusum safhasinda arastirmalar sonucu problemler, ihtiyaglar ve hedefler tespit edilir: bu ¢ercevede proje
fikri olusur ve gerekli 6n caligmalar ve degerlendirmeler yapilir Yine bu sathada ¢evre sartlar1 arastirilir, ileriye
doniik projeksiyonlar hazirlanir, amaglar ve alternatifler degerlendirilir ve proje uygulama programmimn ilk
incelemesi yapilir. Ayrica projenin ihtiya¢ duydugu organizasyon sekli, kaynak ihtiyaci, ve proje maliyeti iizerinde
on ¢aligmalar yapilir.

Olusum safthasinin temel amaci daha sonraki degerlendirmelere esas olmak iizere ihtiya¢ duyulan tiim hususlarin
fizibilite ¢aligmalarimi gerceklestirmektir. Dolayisiyla fizibil olmayan projelerin daha fiziki yatirim baslamadan
tespit edilmesi ve elenmesi miimkiin olur. Basarili kuruluglarda yasam egrisinin bu sathasinda ¢ok sayida proje
fikri glindeme gelir. Ancak bunlarda elenme orani oldukga yiiksektir. Ciinkii bu safthada yapilan ¢alismalar teknik,
ekonomik, ve ¢evre sartlari acisindan riski yiliksek olan veya fizibil olmayan projeleri ortaya ¢ikarir. Basarili ya da
faydali olmayan proje fikirlerinin daha ileri sathalara gegilmeden, miimkiin oldugu kadar erken terk edilmesinin
ekonomik yararlar1 dikkate alindiginda bu sathanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Projeler ihtiyaglardan kaynaklanir. Kuruluslarda proje fikri ¢esitli nedenlerle dogabilir. Bunlar, teknolojik nedenler,
pazar  sartlan  veya  Idame-Yenileme-Tevsii ihtiyaglar olabilir. (https://www.sbb.gov.tr/wp-
content/uploads/2022/08/Projelerde-Basariyi-Belirleyen-Faktorler-ve-Kamu-Kuruluslarinda-Bu-Faktorlerle-
Yaklasimin-Belirlenmesi-Selahattin-Cimen.pdf)

2.3 Basariya Yonelik Beceriler

Basari, bazi beceriler ile tanimlanir ve harekete gecer. Bu becerilerden bazilari okulda, bazilari ise is hayatinda
ogrenilir. Ek olarak, genel yasam deneyimlerinden 6grendigimiz becerilerimiz de bize katki saglar

Asagida numara ile gosterilen, bir sirket yonetmekten bahge kuliibii isletmesine kadar herkesin, hemen hemen her
alanda fark yaratmasina yardimc1 olacak genel becerilerin bir listesi verilmektedir. Elbette, her alana 6zgii olmasi
gereken beceriler vardir, ancak 6nemli olan herhangi bir konuda 6grenilebilen becerileri gelistirebilmek ve bunlari
kullanabilmektir.

1. Herkese Acik Konusma: Topluluk 6niinde anlasilir, ikna edici ve giiglii bir sekilde konusma yetenegi herkesin
gelistirebilecegi en onemli becerilerden biridir. Etkili konusan insanlar kendileriyle daha barigik olurlar ve
kendilerine daha ¢ok giiven duyarlar. Etkili konusma yetenegine sahip olmak demek fikirler, ideolojiler, diinya
goriigleri gibi her seyi kabul edilir sekilde sunabileceginiz anlamina gelir. Ve bu, kariyer gelisimi veya isletme
finansmani i¢in daha fazla firsat anlamina gelebilir.

2. Yaz1 Yazma: lyi yazma, iyi konusmanm sagladigi avantajlardan birgogunu sunar. lyi yazarlar iiriinlerini
ve fikirlerini diger yazarlara gére daha iyi satarlar. Iyi yazmay1 6grenmek sadece dilbilgisi hakimiyetini degil,
ayn1 zamanda diisiincelerini tutarli bir bigimde organize etme ve miimkiin olan en etkili bigimde bir kitleye sunma
yetenegini de igerir. Kelimelerin efendisi olan bir insan i¢in kapilarin her alanda ardina kadar agilmasi beklenen
bir durumdur.

3. Oz Yonetim:Basar1, en ¢ok ihtiyag duyulan yerde ve zamanda odaklanabilme yetenegine baghidir. Giiglii
organizasyon becerileri, etkili verimlilik aliskanliklar1 ve giiglii bir disiplin anlayis1 kendinizi takip altinda tutmak
icin gereklidir.

4. Network olusturma: Network, yalnizca is bulma veya miisteri bulmak i¢in degildir. Network, fikirlerin ve
inovasyonun egemen oldugu bir ekonomide, fikirlerin aktig1 ve yeni fikirlerin yaratildig: kanali olusturur. Dikkatli
bir sekilde yetistirilen genis bir ag, kisinin farkl insanlarla iliski kurmasini ve iletisim halinde olmasini saglar. Bu
iliskilerin olanakli kildig1 etkilesimler, yenilik ve yaraticilik saglar ve gerceklestirilene kadar yeni fikirler
beslemeye destek olur.
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5. Elestirel Diisiinme: Biiyiikbabalarimizdan, her giin yiizlerce, hatta binlerce kez, daha fazla bilgiye ulastik. Bu
bilgiyi degerlendirebilme, bilginin anlamini analiz etme ve diger bilgiler ile iligkilendirebilme yetenegi ¢ok
onemlidir. Bu giinlerde, iyi elestirel diisiinme becerileri sizi diger insanlardan ayirt eder ve fark yaratmanizi saglar.

6. Karar Verme: Etkili karar verme, analiz etmekten faaliyete gegmeyi saglayan koprii gorevindedir. Bir diger
deyisle mevcut bilgilere dayanarak ne yapacagini bilmektir. Elestirel olmamak gibi, konuyu gereginden fazla
analiz etmek ve karar vermeden 6nce gereginden daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymak da tehlikeli olabilir. Yapilmasi
istenen ve gergekte yapilanlar: birbirinden ayiran sey, olabildigince ¢abuk ve etkili bir sekilde harekete gegmektir.

7. Matematik: Basartya ulasmak igin polinomlar1 entegre edebilmek zorunda degilsiniz. Kafanizdaki figiirlerle
hizl1 bir sekilde ¢alisma, kabaca ama olduk¢a dogru tahminler yapma ve temel istatistikleri anlama yetenegi, insani
on plana cikaran ve katki saglayan becerilerdendir. Bu becerilerin tiimii verilerin daha verimli ve daha hizli analiz
edilmesine, ve daha iyi kararlar vermenize yardimei olacaktir.

8. Arastirma: Hi¢ kimsenin her seyi, hatta her geyin kii¢iik bir kismini bile bilmesi beklenemez. Her seyi bilmek
zorunda degilsiniz ancak bilmeniz gerekenleri hizli ve dogru bir sekilde 6grenmelisiniz. Bu, interneti etkili bir
sekilde kullanmay1 6grenme, bir kiitiphane kullanmay1 6grenme, tiretken okumay1 6grenme, iletisim agindan nasil
yararlanilacagini 6grenme veya hangi tiir durumlarda hangi tiir bir arastirmanin en iyi sonucu verecegini 6grenmek
demektir.

9. Rahatlama: Stres, omriiniizii azaltmakla kalmaz; zayif karar alma, zayif diisinme ve zayif sosyallesmeye
gdtiiriir. Dinlenmeyi basaramadigiizda, bu listedeki becerilerden en az iiciinii elinizden kagirirsiniz. Ustelik, ayak
uydurabilmek i¢in kendinizi 6liime terk edip iginizin meyvelerinden zevk almaya zaman yaratamazsaniz, bu gercek
“basar1” degildir.

10. Temel Muhasebe: Toplumumuzda, paranin gerekli oldugu basit bir gergektir. Gelirlerinizi ve giderlerinizi
nasil takip edeceginizi ve biitgenizi nasil yoneteceginizi bilmeniz, hayatiniz i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Ancak bundan
da otesi, muhasebe ilkeleri bir projeye harcadiginiz zamani izlemek veya bir eylemin degerinin para, zaman ve
caba tizerindeki maliyetini anlamak amaciyla Onem tasimaktadir. (https:/toptalent.co/basarili-olmak-icin-
ihtiyaciniz-olan-10-beceri)

2.4 Pazarlama ve iletisim

2.4.1 Pazarlama

Pazarlama hepimizin hayatinin i¢inde siirekli olarak yer alan bir faaliyetler biitiiniidiir. Modern toplumda yasayip
da, hayatinin herhangi bir aninda pazarlama faaliyetlerinden herhangi birisiyle kars1 karsiya gelmeyen birisinden
s0z edemeyiz. Evimizde oturup gazete okurken ya da televizyon seyrederken, radyo dinlerken bile bir pazarlama
faaliyetinin tiiketiciler ya da hedef kitle olarak pargasi oluruz. Pazarlama kavrami giintimiizdeki oldukga kapsamli
anlamina ulasincaya kadar farkli anlamlar tagimigtir. Bu farkli anlamlar ayni1 zamanda pazarlamanin zamanla daha
kapsamli hale geldiginin ve ne kadar karmasik bir siirecler biitlinii haline geldiginin de gostergesidir.
Pazarlama biitiin igletme fonksiyonlar i¢inde biitiin diger fonksiyonlardan daha fazla miisteriler ya da tiiketicilerle
temas halinde olan fonksiyondur. Pazarlama, miisteri iligkilerinin isletme amaclarina ulasilmasimi saglayacak
bicimde yonetilmesidir. Bu tanimdan hareketle pazarlamanin iki amact oldugunu sdylemek miimkiindiir;

1. Thtiyag ve isteklerini karsilayacak degeri vaat ederek yeni miisteriler kazanmak,

2. Miisteri memnuniyetini saglayarak, mevcut miisterileri tutmak ve igletme igin daha degerli miisteriler
haline getirmek.

Giliniimiizde pazarlama dendiginde pek c¢ok kisinin aklina satig ve reklam gelmektedir. Oysa pazarlama satig ve
reklamdan ibaret degildir. Satis ve reklam i¢in pazarlama buzdagmin goériinen yiizii diyebiliriz. Diger yandan
pazarlamanin hedeflemis oldugu tiiketiciler olarak bizlerin pazarlamanin bilmedigimiz ya da gérmedigimiz ¢ok
kapsamli bir ylizii daha vardir. Aslinda biitiin bu gordiigiimiiz ya da gérmedigimiz taraflariyla pazarlama bizim
hayatimizi kolaylastirir. ihtiyaglarimizi karsilamamizi saglayarak, bu ihtiyaglarimizi istedigimiz bigimde
karsilamamizi saglayarak pazarlama hayatimizi kolaylastirir.

Pazarlama kavramini daha kapsamli bir bigimde tanimlamadan 6nce pazarlama ile ilgili gok dnemli iki kavramdan
s6z etmemiz gerekiyor. Bunlar ihtiyag ve istek kavramlaridir. Ayrica yine bunlarla birlikte hemen akla gelecek bir
diger kavram da taleptir. Pazarlamanin aslinda ihtiyag ve istekleri karsilamak amaciyla var oldugunu ve pazarlama
kapsaminda gerceklestirilen tiim faaliyetlerin de bu amaca hizmet etmek {izere yiiriitiildiiglinii sdyleyebiliriz.
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e Ihtiyaglar tatmin edilmemis insan diirtiileri olarak tanimlanabilir.

e TIhtiyacin kiiltiirel ve bireysel 6zelliklerden etkilenerek aldig sekle istek denir.

e  Bir italyan karn1 actktig1 zaman pizza ya da makarna ile bu ihtiyacini giderirken, bir Eskimo
balik yiyerek aghigin1 dindirir. Bizim ata sporumuz giires iken, boga giiresi bir Ispanyol i¢in ayn
anlama gelir. Her ikisi ayni ihtiyac1 gideren farkli ¢oziimler ya da isteklerdir. Istekleri ihtiyaglarin
kargilanmasini saglayan ¢oziimler olarak da tanimlayabiliriz.

Pazarlama ile ilgili temel kavramlar diyebilecegimiz ihtiyag, istek, talep, iirlin, deger, degisim ve iliski kavramlari
pazarlama kavraminin tam olarak anlasilabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir.

Pazarlamanin tiiketicinin ihtiya¢ ve istegini karsilamak amaciyla tiiketiciye sundugu ¢6ziim iirlindiir. Pazarlama
faaliyetleri araciligiyla tiiketicilere deger sunulmaktadir. Tiiketici satin aldig: {iriinle aslinda bir deger satin
olmaktadir. Satin alacag: iiriin tiiketiciye bir deger Onerisi olarak sunulmaktadir. Sunulan bu deger dnerisi ayn
zamanda pazarlamacinin tiiketiciye sunmay1 vaat ettigi ¢6ziimdiir. Deger kavramini miisteri tarafindan algilanan
deger olarak ifade etmek de miimkiindiir.

Degisim ya da miibadele arzu edilen bir nesnenin karsi tarafa deger ifade eden bir sey verilmesi karsiliginda elde
edilmesidir. [htiyac ya da isteklerin degisim yoluyla karsilanmasi pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglar. Pazarlama
degisimin bir iligki ortaya ¢ikacak sekilde ger¢eklesmesini amaglar. Diger bir ifadeyle, bir defa gerceklesecek olan
bir degisim yerine miisterilerle tekrar eden yani siireklilik gosteren degisim iliskilerinin gerceklesmesi modern
pazarlamanin amacidir.

Pazarlamanin iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen bir degisim ya da miibadele siireci oldugunu
sOyleyebiliriz. Bununla birlikte degisimin gergeklesebilmesi i¢in belirli sartlarin gergeklesmis olmasi gereklidir.
Bunlar;

Alic1 ve satic1 seklinde en az iki tarafin olmasi gerekir,

Taraflardan her biri kars1 tarafa 6nerebilecegi bir degere sahip olmalidir,

Taraflarin birbirlerinden haberdar olmas1 gerekir,

Taraflardan her biri karsi tarafin 6nerisini kabul veya reddetme serbestisine sahip olmalidir,

Taraflar bu degisimden fayda elde edeceklerine inanmali ve bunun igin istekli olmalidirlar.
(Ozmen ve ark.,2013)

2.4.2 iletisim

Insan toplumsal bir varliktir ve siirekli olarak gevresiyle etkilesim ihtiyaci igerisindedir. Insanin biyolojik bir
varliktan toplumsal bir varliga déniismesini saglayan en 6nemli unsurun iletisim oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Insan i¢in baskalarmni anlamak, kendini diinyaya hazirlayacak bilgileri edinmek, kiiciik yaslardan itibaren iletisim
kanaliyla gergeklesmektedir.

Iletisim karsihikl1 konusmak, iki kisinin sohbet etmesi, iliskileri iyi tutma becerisi, sdylenenleri anlayabilme ve
uygun tepkiler iiretebilme gibi tanimlardan daha Gtesini igermektedir. Aslinda iletigiminin insanla baslayip devam
eden ve insan oldukca farklilassa da devam edecek bir siire¢ oldugunu sdylemek gerekir. insan varolusundan
itibaren siirekli olarak hem doga ile etkilesimde bulunmak, hem de doga kosullarinin acimasizlig1 ve ¢evredeki
uyaranlari1 anlamli kilmak adina diger insanlarla igbirligi i¢inde olmak durumunda kalmstir. Bu siiregte bilginin
paylasilmasi, ortak anlamlar {iretme cabalar1 iletisim kurma zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Insanlarin
bilgileri paylasmak ve kendilerini ifade etmek icin ¢ikardiklari sesler, bu seslere eslik eden viicut hareketleri
duvarlara ¢izilenler zaman igerisinde daha da anlamli ve sistemli ortak yapilar haline gelmeye baglamistir.

Iletisimi giinliik kullanimiyla farkli sekillerde ortaya koymak miimkiindiir. Bilgilerin sozel bir sekilde aktarilmast,
iletilmesi, aligverisi, insanlarin birbirlerini anlayabilmesi, ortak davranigi ortaya c¢ikaran etkilesim siireci,
digerlerini etkilemeye yonelik bilgi aktarimi olarak tanimlanabilmektedir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) s6zliigiine gore
iletisim, duygu ve disiincelerin akla uygun sekilde bagkalarina aktarilmasi, bildirim ve haberlesme olarak
tanimlanmaktadir.

Insanlarn iletisim kurmadan yasamasi daha dogrusu herhangi bir iletisim aktivitesi icinde olmadan yasamas1 zor
goriinmektedir. Gazete okumak, televizyon haberlerini dinlemek, yoldaki trafik isareti, reklam panolar1 ve benzeri
diger unsurlara maruz kalmamiz aslinda iletigimin bir parcasi olarak goriilebilir. Bu noktada iletisim kavram olarak
icerisinde paylasim ve etkilesim edimlerini igermektedir.

Iletisim bu sebeple toplumlarin déniistiiriilmesinde; gelismeleri, bilgileri diger insanlara ve sonraki nesle
aktarabilme adina 6nemli bir rol oynamaktadir. Bilgilerin yaz1 yoluyla kayit altina alinmasi, insanlardan insanlara
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aktarilmasi zaman igerisinde degisen teknolojik araglarla saglanmaktadir. Magaralarda bulunan duvar
yazilarindan, bugiin sinema, televizyon, radyo bilgisayar ve kullandigimiz cep telefonlari gibi iletisim teknolojileri
ile bilginin yayilmasi ve aktarilmasi daha etkin ve katilimli bir sekilde gerceklesebilmektedir.

Iletisimi duragan degil, siirekli gelismeleri icerisinde barindiran ve bu gelismelerin baska bir duruma déniismesini
iceren bir siire¢ olarak ele almak gerekir. Iletisim siireci; diger insanlar1 ikna etmek, bilgilendirmek, yonetmek,
eglendirmek, bilgilenmek ve bilgilendirmek gibi amaclari igerebilir. iletisim cabasi sonunda elde edilen 6diil;
ulasilmak istenilen bir bilgi, takdir edilmek, 6viilmek seklinde de olabilmektedir. Deginildigi iizere; yeni dogan
bir bebegin cevresini arastirmak i¢in sorular sorarak bilgilenme isteginden baslayarak hayatimizda ¢evremizi
sekillendirme, onu daha iyi anlayabilme ile ilgili tiim durumlar iletisim yasantilar1 ve siireci olarak tanimlanabilir.
(Tuna,Y. Ve ark..,2012)

2.5 Performansin/is Denetiminin izlenmesi

En geneliyle performans, amagli ve planlanmis bir faaliyet sonucunda elde edileni, nicel ya da nitel olarak
belirleyen ve degerlendiren bir kavram niteligindedir. Her 6rgiit belli amaglar1 gergeklestirmek amaciyla kurulur.
Bu orgiit bir isletme olabilecegi gibi, bir kamu idaresi veya bir organizasyon ¢ergevesinde amacina ulagsmak icin
teskilatlanmg bir goniillii kurulus veya benzeri bir 6rgiit de olabilir. Orgiit yoneticilerinin temel amaci, drgiitiin
amagclarin1 ve gorevlerini miimkiin mertebe en etkin ve iyi sekilde gergeklestirmektir. En etkin olanin ne oldugu
ise yonetimin performans anlayisina bagli olarak degisebilmektedir. Yonetim anlayisit baglamimda performans
tanimlar1 degismektedir. (Sardag,2009)

Ayrica performans kavrami su sekillerde de tanimlanabilmektedir: Personelin igletmenin amaglarina yapmis
oldugu katkidir. Baska bir deyisle, “Belirlenmis olan hedefe ulasim seviyesinin dl¢limiidiir.”Performans, kisiler
arasindaki farkin idrak edilmesinde yardimci olmaktadir. Ayni egitimi alan, ayni yastaki ve ayni donemde ayni
meslege atanan kisilerin bir siire sonra yollar1 ayrilabilmekte ve birisi tepe yoneticisi olurken digeri ayni1 statiide
kalabilmektedir. Tiim bunlar kisilerin performanslari ile dogrudan iliskilidir.(Sardag,2009)

Performans yonetimi sistemi, belirlenmis igletme hedefleri ve bu hedeflerin gergeklestirilmesinde katkisi olan
takim ve bireylerin katkilart oraninda 6diillendirildigi ayrica, hedeflerin gerceklestirilmesinde gereksinim duyulan
egitim ve gelisim planlamasinin belirlendigi bir sistemler biitiiniidiir. Oyle ki bu sistem, performans degerlendirme,
egitim yonetimi, kariyer planlama ve organizasyon gelistirme siire¢lerini dogrudan kapsamakta ve etkilemektedir.
(Sardag,,2009)Butlnsel bir stire¢ olarak performans yénetim sistemi, birbirini izleyen dongilisel asamalardan
ibarettir. (Sardag,2009)

Somumnluluklan belirleyin
| ve belgelendirin

Odiillendirme ve diger
sonug evlemlenm uygulayin Amaglan, hedeflen
ve performans
T standartlarm belirlrin

Planlan ve sonuglan
galisanlarla bairlhikte
gézden gegirin Performans sonuglarim
stirekh olarak izleyin
erformans gézden gegirme
e gelisim planlama

toplantis: planlayin Stirekli olarak geri
bildirim saglayin ve
galisam cesaretlendirin

1lgili Performans Bilgilerini Derlevin
Kaynak: Ismet Barutcugil, Performans Yonetimi, istanbul, Kariyer Yayinlan, 2002, s. 133.
Sekil 2.2 Performans Yonetim Sistemi Dongiisii (Sardag, 2009)
Performans yonetim sisteminin dongiisliniin 6nemli parcalarindan olan performans/is denetimini izlenmesi,
caliganlarin is performansini sistematik ve objektif bir yaklasimla degerlendiren siirekli bir siirectir. Bu siiregte,
bireysel performans hedefleri, kurumun genel hedef ve stratejileri ile uyumlu olarak belirlenir ve ¢alisanlarin bu

hedeflere ne kadar yaklastiklar1 izlenir. Izleme, sadece performansin Slgiilmesi degil, ayn1 zamanda calisanin
gelisimi icin geri bildirimlerin saglanmas1 anlamina da gelir.
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Performans izlemenin temel hedefi, sirket ve ¢aligsan arasindaki hedef uyumunu saglamak ve siirekli bir iyilestirme
ortami yaratmaktir. Bu siirecte, calisanin yetenckleri, bagarilari ve gelisim alanlart detaylica analiz edilir.
Organizasyonlar igin bu siireg, uzun vadeli kritik kararlar almanin da temelini olusturur: terfi, licret ayarlamasi,
egitim ihtiyaglar1 ve kariyer yollarinin belirlenmesi gibi. Performans izlemesi, sirketlerin is giicli verimliligini
artirma ve rekabetgiliklerini koruma stratejilerinde merkezi bir rol oynar.

Performans izleme yontemleri asagida maddeler halinde siralanmustir;

o 360 Derece Geri Bildirim Yontemi: 360 Derece Geri Bildirim, ¢alisanin performansini, farkli hiyerarsik
seviyelerdeki yoneticilerin, is arkadaglarmin, altindakilerin ve hatta miisterilerin degerlendirmesine
dayanan kapsamli bir yontemdir. Bu ¢ok yonlii perspektif sayesinde, kisinin is performansina dair daha
genis bir goris elde edilir ve geligim i¢in daha somut veriler saglanir. Bu ydontemin avantajlari, calisanlarin
farkli kaynaklardan aldiklar1 dengeli geri bildirim ve kendi davranislarinin etkisi iizerine daha genis bir
perspektife sahip olmalaridir. Dezavantajlari ise, geri bildirimin kisisel ¢ekismelerden etkilenme ihtimali
ve yaniltict bilgiler igerebilmesidir. Ozellikle, katilimeilarin egitimi ve geri bildirim siirecinin dogru
yonetilmesi bu yontemin etkinligi agisindan kritiktir.

e Yonetim Amagh Performans Degerlendirilmesi :Yonetim Amagh Performans Degerlendirmesi,
calisanin performansinin, direkt yoneticisi tarafindan degerlendirilmesi esasina dayanir. Bu yontem,
genellikle yillik ya da belirli donemlerde uygulanir ve calisanin hedeflere ulasma derecesine odaklanir.
Bu yontemin avantaji, ¢alisanin performansini dogrudan denetleyen kisi tarafindan degerlendirilmesidir,
bu da daha tutarli ve objektif bir degerlendirme saglayabilir. Dezavantaji ise, bu tek kaynakli geri
bildirimin azinlik goriisleri ve farkli perspektifleri yansitmama riskidir. Ayrica, yilda bir kez gerceklesen
degerlendirmelerde zaman zaman giincelligini yitiren verilerin kullanilmasi s6z konusu olabilir.

e  Siirekli Performans Geri Bildirim Yontemi: Siirekli Performans Geri Bildirimi, yil boyunca diizenli
araliklarla yapilan ve calisanin gelisimini destekleyen siirekli bir diyalog siirecidir. Bu yontem, anlik geri
bildirimlerle ¢alisanin "an’da" performansini degerlendirir ve gelisim i¢in hizlica harekete ge¢meyi
miimkiin kilar. Bu siirekli iletisim ve geri bildirim, ¢alisanlarin kendi performanslart hakkinda farkindalik
gelistirmelerine ve aninda diizeltici aksiyonlar alabilmelerine olanak saglar, ki bu da biiyiik bir avantajdir.
Dezavantaji ise, zaman zaman yoOnetici ve ¢alisan arasinda asirt bagimliliga ve siirekli izlenme hissine yol
acabilecek olmasidir. Ayrica, bu tiir bir siirekli geri bildirimin etkinligi i¢in ¢ok saglam bir iletisim becerisi
gereklidir. (https://www.iienstitu.com/blog/insan-kaynaklarinda-performans-izleme-yontemleri)

2.6 Dijital Medya Planlama ve Optimizasyonu
2.6.1 Dijital Medya Planlama

Dijital medya planlama, bir markanin hedef kitlesiyle etkilesim kurma, marka bilinirligini artirma ve hedeflenen
donistimleri gergeklestirme amaciyla ¢esitli dijital medya kanallarinda ve platformlarda reklamlarin stratejik
olarak planlanmasi ve satin alinmasi siirecidir. Bu siire¢, markalarin belirli bir biitge dahilinde, en uygun dijital
medya kanallarin1 segmelerine, reklamlarin zamanlamasini belirlemelerine, hedef kitleye ulagsmalarina ve reklam
kampanyalarinin etkisini degerlendirmelerine yardimet olur. (https:/www.netport.com.tr/tr/hizmetlerimiz/dijital-
pazarlama/dijital-medya-planlama/)

Dijital medya stratejileri gelistikge bu stratejilere yonelik diger dallar da gelisimini siirdiirmeye devam eder.
Gilinlimiizde Dijital medyanm en 6nemli alanlarindan biri olan internet reklamlari, daha ¢ok kisiye ulasmak ve
daha basarili sonuglar elde etmek i¢in her gecen giin yeniliklere ve siirekli olarak gelisime acik bir alandir. Her an
kendini yenileyen bu sanal diinyada onlarca mecra ve bu mecralara bagl olarak yiizlerce reklam alani, reklam
vermek isteyen isletmelerin hizmetine sunulur. Durum bdyle olunca reklam vermek isteyen isletmelerin, {irlin ve
hizmetlerinin en iyi sekilde pazarlanmasi igin yeniliklere kolayca entegre olabilen profesyonel bir dijital medya
planlama ve satin alma destegine ihtiya¢ oldukca fazladir.(https://www.crmmedya.com/dijital-medya-planlama-
ve-satin-alma/)

Dijital medya planlama giiniimiizde firmalar i¢cin olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Dijital medyay1 kisaca
ozetlersek, internetin ulasabildigi her ortamda kullanicilar ile karsilikli iletisim saglanabilen her mecray: dijital
medya olarak nitelendirebiliriz. Ornek vermek gerekirse, her birimizin pargasi oldugu Google, Instagram, Twitter,
Facebook vs. gibi mecralar en ¢ok kullanilan dijital medya araglarindan bazilaridir. (https://earnado.com/tr/dijital-
medya-planlama-nedir-5-adimda-en-etkili-dijital-medya-planlama-ornekleri/)

Dijital medya planlama asamalari ise asagidaki sekilde olmaktadir;
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Hedef Kitlenin Analizi: Strateji olusturmanin ilk adimi, markanizin ulasmay1 hedefledigi demografik kitlenin
detayli analizidir. Bu, onlarin tercihlerini, davranislarini ve dijital medyay1 nasil kullandiklarini anlamak igin
vitaldir.

Medya Secimi: Hedef kitlenizin analizi sonrasinda, hangi dijital platformlarin ve kanallarin en etkili olacagini
belirleyebiliriz. Bu, sosyal medya, e-posta pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEQO) veya diger dijital
reklam bi¢imlerini i¢erebilir.

Biitceleme: Dijital medya kanallarii ve platformlar: belirledikten sonra, her birine ne kadar biit¢e ayiracaginiza
karar verilir. Bu asama, genellikle mevcut biitce ve Oncelikli hedeflerin dikkate alindig1 bir dizi hesaplamadan
olusur.

Zamanlama: Kampanyanin hangi tarihler arasinda galisacagini belirlemek 6nemlidir. Bu, hedef kitlenin dijital
medyada en aktif oldugu saat ve giinleri igerir.

Performans Ol¢iimii: Kampanyanin son asamasi, etkinliginizi belirlemek igin performans metriklerinin (6rnegin
tiklanma oranlari, doniigiim oranlari, vb.) dl¢iimiinii igerir.

“Dijital Medya Planlama Siireci” ise markanizin online varliginizi optimize etmek ve hedef kitlenize en etkili
sekilde ulagmak i¢in kullanilan bir strateji gelistirme siirecidir. Bu siireg, hedef kitle analizi, medya se¢imi, biitce
planlama ve kampanya yiiriitme gibi adimlari igerir. Basarili bir dijital medya planlama siireci, markanizi en uygun
kanallarda en uygun zamanda goriiniir kilarak, marka bilinirliginizi artirir ve satislart tesvik eder. Netport Dijital
Ajans olarak, dijital medya planlama siirecinizi, markanizin hedefleri ve hedef kitlenizin ihtiyaglarina gore
sekillendiriyoruz. Bu, markamizin dijital diinyada siirekli ve etkili bir varlik siirdiirmesini saglar.
(https://www.netport.com.tr/tr/hizmetlerimiz/dijital-pazarlama/dijital-medya-planlama/)

2.6.2 Dijital Medya Optimizasyonu

Dijital medya optimizasyonu, modern is diinyasinda basari i¢in 6nemli bir strateji olarak ortaya ¢ikiyor. Yaklagim,
verimliligi ve etkinligi en st diizeye ¢ikarmak i¢in dijital medya c¢abalarmin iyilestirilmesini ve gelistirilmesini
icerir. Dijital medya stratejilerinin yalnizca hedef kitleye ulagmasini saglamakla kalmayip ayn1 zamanda onlarla
rezonansa  girerek  etkilesimi  ve  doniisimleri  artirmada da  6nemli  bir rol  oynar
Dijital medya optimizasyonu, igerik olusturmadan anahtar kelime arastirmasina kadar ¢esitli taktikleri kapsar ve
kararlar1 bilgilendirmek igin veri analitiginden yararlanir. Isletmeler, Dijital medya ¢abalarini optimize ederek daha
onemli bir yatirim getirisi elde edebilir, marka goriintirligiinii artirabilir ve daha giiglii misteri iligkileri
gelistirebilir.

Dijital medya ve arama motoru optimizasyonu, ¢evrimigi i alaninda iki temel kavramdir. Bunlar yalnizca birbirine
bagl degildir; birbirlerinin basarisinin ayrilmaz bir parcasidirlar. Dijital medya, ¢esitli ¢evrimici pazarlama
cabalarinin altinda yer aldigi genis bir semsiyedir; SEO ise bu spektrumun kritik bir bilesenidir.
Dijital medya, {irlin veya hizmetleri dijital platformlarda tanitmak i¢in kullanilan strateji ve arag¢ dizisini temsil
eder. Sosyal medya pazarlamasi, e-posta kampanyalar1 ve ¢evrimigi reklamcilik dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli
etkinlikleri kapsar. Bu stratejilerin her biri, artik tiiketici etkilesiminin énemli bir kismimin gergeklestigi dijital
alanda izleyicilerle baglanti kurmay1 amagliyor.

Ote yandan SEO, dzellikle bir web sitesinin arama motoru sonuclarindaki goriiniirliigiinii artirmaya odaklanir. Web
sitesi icerigini ve yapisini arama sonuglarinda daha iist siralarda yer alacak sekilde optimize etmeyi ve boylece
organik trafigi artirmayi igerir.
SEO, cevrimigi igerigin kesfedilebilirligini arttirdig1 ve potansiyel miisteriler i¢in daha erisilebilir hale getirdigi
icin Dijital medyanin hayati bir unsurudur. (https://www.pazarlama30.com/dijital-pazarlama-optimizasyonu-
nedir-nasil-baslanir/)

Dijital medya optimizasyonuna baglamak yapilandirilmis bir yaklasim gerektirir. Bu alanda yeni olanlar i¢in
net bir planla baglamak ¢ok 6nemlidir. Daha iyi arama motoru optimizasyonu ve genel dijital medya performansi
saglayarak dijital medya kampanyalarm etkili bir sekilde yapmak i¢in asagida maddeler halinde verilen kriterler
onemlidir;

Dijital Medya Hedeflerinizi Belirleyin
Hedef Kitlenizi Anlayin

Web Sitesi Denetimi Gerceklestirin

Bir Anahtar Kelime Stratejisi Gelistirin
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Web Sitesi I¢erigini Optimize Edin

Teknik SEO En Iyi Uygulamalarim Uygulaymn

Veriye Dayah Kararlar icin Google Analytics’i Kullanin

i¢erik Pazarlamaya katilin

Sosyal Medya Pazarlamasindan Yararlanin

Stratejinizi izleyin ve Ayarlaym
(https://www.pazarlama30.com/dijital-pazarlama-optimizasyonu-nedir-nasil-baslanir/)
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2.7 Google Ads Arama A1 Reklamlar

Google Arama Ag1, reklamlarimizin gosterilebilecegi, aramayla ilgili bir web sitesi ve uygulama grubudur. Google
Arama Agi'nda reklam verdiginizde, reklaminizi anahtar kelimelerinizden biri ile alakali terimler aratildiginda
arama sonuglarinin yaninda gosterilebilir. Arama Ag1 kampanyasi, Google Ads'de kullanabileceginiz bir kampanya
tiriidiir. Reklamlar, Google Arama'da arama sonuclarmin iizerinde veya altinda gosterilebilir. Google Play,
Aligveris sekmesi, Google Gorseller, Google Haritalar ve Haritalar uygulamasinda arama sonuglarinin yaninda,
iizerinde veya altinda gosterilebilir. (https://support.google.com/google-ads/answer/1722047?hl=tr).
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Sekil 2.3. Google Ads Arama Ag1 Reklam Logosu
(https://www.kukumav.net/blog/google-goruntulu-reklam-agi-banner-reklam/)

2.7.1 Arama Agindaki Reklam Tiirleri

Metin reklamlar, dinamik arama ag1 reklamlari, duyarh arama agi reklamlar ve yalnizca telefon aramasi
iireten reklamlar: Bunlar, Arama Agi'ndaki en yaygin reklam tiirleridir. Bu reklamlar, arama sonuglar1 sayfasinda
"Reklam" veya "Reklamlar" etiketiyle gosterilir ve is ortagi sitelerinde "Google Reklamlar1”" etiketine sahip
olabilir. Bu reklamlar, genellikle reklam verenlerin adres veya telefon numarasi gibi isletme bilgileri eklemelerine
olanak taniyan reklam 6geleri ile birlikte gdsterilir.

Ahgveris reklamlari: Aligveris reklamlari, satisi yapilan driinleri gosterir ve bu iiriinlere baglanti olusturur.
Bunlar, "Sponsorlu" etiketiyle veya arama sonuglari sayfasinda "Reklam" ya da "Reklamlar" "etiketiyle goriiniir
ve is ortaklarinin sitelerinde "Google Reklamlar1" etiketine sahip olabilir.

Resim ve video reklamlar: Arama Agi is ortaklarinin sitelerinde resim ve video reklam gosterilebilir.

Sekil 2.4 Youtube Logosu
(https://www.youtube.com/intl/tr_cy/howyoutubeworks/user-settings/privacy/)

Ornek: Partilerde ¢ocuklar icin yiiz boyama hizmeti sunan bir isletmeniz oldugunu varsayalim. Reklam grubunuza
"cocuk yiiz boyama" anahtar kelimesini ekler ve ardindan Arama Ag: is ortaklarini dahil etmeyi secerseniz bir
kullanici "yiiz boyama" yazdiginda reklamlarimiz bu is ortaklarina ait arama sonuglar1 sayfasinda gosterilmeye
uygun olur. (https://support.google.com/google-ads/answer/1722047?hl=tr)

2.7.2 Arama Ag1 Reklamlar1 Olusturma

Nihai URL'yi girin. Bir kullanici reklaminizi tikladiginda, bu sayfa gosterilir.

1. Varsayilan olarak, reklam metninizde yalnizca alan adi gosterilir. Dolayisiyla, nihai URL'niz
"www.ornek.com/ayakkabi" ise reklaminizda "www.ornek.com" gésterilir. Reklaminizda daha fazla URL
gostermek i¢in goriinen URL'yi doldurabilirsiniz.

2. 1-3 basglik yazin. Bu basliklar, reklaminizin iist kismindaki mavi metni olusturur. Metin reklamlar
hakkinda daha fazla bilgi

3. Goriinen yolu degistirerek reklaminizda goriinen URL'yi 6zellestirebilirsiniz. Goriinen URL, kullanicilar
reklamimizi tikladiginda agilan sayfayi etkilemez.

4. En fazla 2 satir agiklama metni yazm. Uriiniiniizii veya hizmetinizi ve miisterilerinizle nasil alakali
oldugunu aciklamak i¢in en fazla 90 karakter kullanabilirsiniz.

5. URL'nize izleme parametreleri ekleyebilirsiniz. URL'ye yapilan bu eklemeler, trafiginizin nereden
geldigini (6r. mobil cihazlar) izlemenize yardimei olabilir.
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—— \O 00

12.
13.

Bu reklam1 tamamlamak igin Bitti'yi tiklayin.

Reklam grubunuza daha fazla reklam eklemek i¢in Yeni reklam't tiklayin.
Tiimii i¢in reklam olusturdugunuzdan emin olmak amaciyla reklam gruplari arasinda ilerleyin.
Kaydet ve devam et'i tiklayn.

. Inceleme sayfasinda kampanyanizin performansini smirlandirabilecek sorunlarin listesini gorebilirsiniz.
. Kampanyanizla ilgili sorunlar1 diizeltmeye y&nelik uyarilar gosterilebilir. Ornegin:

e Faturalandirma sorunlari

e  Eksik anahtar kelimeler veya reklamlar

e  Gegersiz nihai URL

Sorunlar1 ¢6zmek i¢in Sorunu ¢6z'i tiklayin.
Kampanyaniz hazir oldugunda Yayinla diigmesini tiklayin.

e  Ayarlarinizi, reklam gruplarinizi ve reklamlarinizi "Genel Bakis" sayfasinda diizenleyebilirsiniz.
(https://support.google.com/google-ads/answer/9510373 ?hl=tr#zippy="%2Carama-
a%C4%9F%C4%B 1-kampanyas%C4%B1-ve-hedef-
0lu%C5%9Fturma%?2Ctaslaklar%2Carama-a%C4%9F%C4%B1-reklamlar%C4%B1-
0lu%C5%9Fturma)

2.7.3 Google Ads Goriintiilii Reklam Ag1

Reklamlarinizin gosterilebilecegi 2 milyondan fazla web sitesi, video ve uygulamanin yer aldig1 bir gruptur.
Goriintiilii Reklam Agi'ndaki siteler diinya genelindeki internet kullanicilarinin %90'ina ulasir. Goriintiilii Reklam
Agi ile reklamlarinizi belirli bir icerik ("agik hava yasam tarzi" veya "cnn.com" gibi), belirli bir kitle ("geng
anneler" veya "yeni bir sedan satin almak isteyen kullanicilar"), belirli bir konum ve daha fazlasi i¢in gostermek
iizere hedefleme 6zelligini kullanabilirsiniz. (https://support.google.com/google-ads/answer/117120?hl=tr).

2.7.4 Google Ads Goriintiilii Reklam Ag1 Avantajlar:

Kullanicilara birden fazla yerde ulasin: Gorintiilii Reklam Ag1 kampanyalari, diinya genelindeki 35
milyon web sitesi ve uygulamanin yani sira Google'a ait miilkler (YouTube ve Gmail) iizerinden
kullanicilara ulasabilir. Bdylece erisiminizi Google Arama'nin 6tesine tasiyabilirsiniz.

Kampanyalar1 hedeflerinize gore olusturun: Isletmeniz, iiriiniiniiz veya hizmetiniz icin satislari,
potansiyel miisterileri ve web sitesi trafigini artirin ya da bilinirlik ve iizerinde diisiinme oraninda artig
saglayin.

Kullanim kolaylig1 i¢in tasarlanmistir: Goriintiilii Reklam Ag1 kampanyalari, yeni veya mevcut kitlelere
ulagsmak i¢in hedeflemede, teklif vermede ve bigimlerde yapay zeka destekli ¢oziimleri kullanir. Bu
yontem, kampanyanizin zorlanmadan en iyi sonuglari saglamasina yardimei olabilir.

Optimize hedefleme: Doniisiim hedeflerinize ulagsmaniza yardimci olma olasiligi en yiiksek olan
potansiyel miisterileri i¢eren, en iyi performansi gdsteren kitle segmentlerini bulun. Optimize hedefleme
hakkinda daha fazla bilgi

Akilli Teklif: Her bir agik artirmada doniisiimleri veya donilisiim degerini optimize etmek igin yapay
zekay1 kullanan tekliflerdir. Zamandan tasarruf etmenize ve performanst artirmaniza yardimei olur. Akillt
Teklif hakkinda daha fazla bilgi edinin.

Dakikalar i¢inde yiiksek performansli kampanya: Reklamlarinizin temel 6gelerini (6r. bagliklar, resimler
ve logolar) girdiginizde, denetiminizdeki EBM teklifi ve biit¢e dahilinde olabildigince fazla sayida
miisteri buluruz.

Daha cok degil, daha akillica ¢alisir: Goriintiili Reklam Ag1 kampanyalar1 birkag¢ giin i¢inde optimize
edilir. Google Yapay Zeka, kampanyaniza en iyi performansi saglamak icin en iyi 6ge kombinasyonunu
secer. Boylece en iyi performans gosteren baslik, aciklama, resim ve logolarinizi 6grenebilirsiniz.
(https://support.google.com/google-ads/answer/2404190?hl=tr)

2.8 Goriintiilii Reklam Kampanyasi Olusturma

1. Reklam verme amacinizi secin
Google Ads hesabmizin kampanyalar sekmesine gidin ve yeni kampanya olustur segenegi ile GDN
kampanyanizi olusturmaya baslayabilirsiniz. ilk adim olarak Google sizden reklam verme amacinizi
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isteyecektir. Ardindan reklam verme amaciniza uygun kullanabileceginiz reklam modelleri karsiniza gelecek.
Oradan goriintiilii reklam agini segerek devam edebilirsiniz.

Kampanya alt 10riing secin. Bu segimin daha sonra degistirilemeyecedini unutmayin

(® Standart goriintiilii reklam kampanyas

Ayarlarinizi ve hedeflemenizi segip otomasyon seceneklerini kullanin. Daha fazla bilgi edinin

(O Akill gériintillii reklam kampanyas!
nsina ve migterilerin riin veya hizmetlerinize gosterdigi ilgiye dayali teklif verme, hedefleme ve
Daha fazla bilgi edinin

Kampa
reklam

(O Gmail kampanyasi

Kullanicilar e-postalarinda gezinirken etkilesimli reklamlar gosterin. Daha fazla bilgi edinin

Sekil 2.5 Goriintiili Reklam Verme Aginin Se¢imi(https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)
Bu ornekte standar banner reklam yaymlayacagimiz i¢in kampanya alt tiirlinii standart goriintiilii reklam
kampanyasi olarak secerek devam edebiliriz.

2. Reklamlarimizin yaymlanmasini istediginiz konumlari secin

Konumlar an konumlari segin. Daha fazla bilgi edinin A

bélgeler

A Yer segenekleri

Sekil 2.6 Yer Secenekleri Ayart (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)

Kampanyaniza isim verdikten sonra reklamlarmizi hangi konumda bulunan kullanicilara gdstermek
istediginizi se¢in. Yer secenekleri ayari ile reklamlarinizi belirli bir bolgedeki kullanicilara mi1 belirli bolgeler
ile ilgilenen kullanicilara gostereceginizi secebilirsiniz.

3. Dil hedeflemenizi ayarlayin

Diller Miisterilerinizin konugtugu dili segin

dil tercihlerini bu gekilde ayarlayan kullanicila bu dildek

Tiirkge Ingilizce

Sekil2.6 Dil Ayarlama (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)

4. Teklif stratejisinizi belirleyin

Teklif Verme Hangi hedefe odaklanmak istiyorsunuz? @

Déniigtimler ~
kampanya hedefi i¢in onerilir

donislimler metrigini nasil almak istersiniz? @
Teklifleri manuel olarak belirle ~
$unun igin 6deme: @

Tiklamalar

Sekil 2.7 Teklif Stratejisi Ayarlama(https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)
Stirecin sonraki adiminda ne i¢in teklif sececeginizi belirleyeceksiniz. Eger hesabinizda bir doniigiim verisi
yoksa baglangi¢ olarak teklifleri manuel olarak belirleyebilirsiniz. Teklif stratejileri ile ilgili daha fazla bilgi
almak i¢in Otomatik Teklif Stratejileri baglikli yazimi ziyaret edebilirsiniz.

5. Biitcenizi belirleyin

Biite Her giin harcamak istediginiz ortalama tutan girin ik biitgenizin | E
b
Paylagilan kitapliktan uygulayin
~ Yayinlanma yéntem

Sekil 2.8 Biit¢e Belirleme (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)

30


https://metehanyilmaz.com.tr/google-ads-teklif-stratejileri/

Google reklamlarinda biitgeler kampanya 6zelinde belirlenir. Olusturmus oldugunuz goriintiilii reklam agt
kampanyasinda harcamak istediginiz giinliik maksimum biit¢eyi burada belirleyeceksiniz.

6. Kampanya ek ayarlarim kontrol edin

Reklam rotasyonu Optimize et: En iyi performans gésteren reklamlan tercih eder v
Reklam zaman planlamasi Tim giin v
Baslangig ve bitig tarihleri Baglangig tarihi: 26 Nisan 2019 Bitis tarihi: Henliz belirlenmedi v
Cihazlar v
Siklik sinin Google Ads'in reklamlarinizin gésterilme sikligini optimize etmesini saglaym (6nerilir) v
Kampanya URL segenekleri Segenek ayarlanmadi v
Dinamik reklamlar Veri feed'i yok v
Igerik harig tutma Tiim ieriklerde reklam gésterilir v

Sekil 2.9 Kampanya Ek Ayarlar1 (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)
Reklam rotasyonu: Birden fazla ayni boyutta reklamlarimiz varsa reklam rotasyonu ayarlariyla
reklamlarimizin hangi siklikla gosterilecegini belirleyebilirsiniz. Reklamlarinizi performansa gore optimize
edebilir veya esit sikliklarla gosterim almasini saglayabilirsiniz.
Reklam zaman planlamasi: Reklamlart hangi giinlerde hangi saatlerde yayinlamak istediginizi segin.
Cihazlar: Cihaz ayarlar ile spesifik hedefleme yapabilirsiniz. Tiim cihazlarda gosterim almak istiyorsaniz
default olarak tiim cihazlarda secenegi aktif gelecektir.
Sikhik smire: Siklik smirint yapilandirarak bir kullaniciya belirli siire igerisinde ka¢ kere reklam
gosterebileceginizi secebilirsiniz.
Icerik haric tutma: Oyun siteleri, siddet iceren sayfalarda reklam gostermek istemeyebilirsiniz. Igerik harig
tutma ayarlari ile reklamlariizin gésterimini engellemek istediginiz igerik tiirlerini segin.

7. Hedef kitlenizi belirleyin

Tiiketiciler: erismek istediginiz kisiler

Kitleleriniz Demografiyi . t
Hedef Kitleler Reklamlarinizi gérmesi gereken kigileri tanimlamak igin kitleleri segin @ v
Demografi Kullanicilara yas, cinsiyet, ebeveynlik durumu veya hane gelirine gére ulagin @ v

icerik: reklamlarinizi gostermek istediginiz yer
Anahtar Kelimeler, Konular veya Yerlegimler il

Anahtar kelimeler Alakali web sitelerini hedeflemek igin Uriin veya hizmetlerinizle alakali terimler segin @ v
Konular Belirli bir konudaki gc web sayfasini, uygulamay yu hedeflemek igin konu segin @ v
Yerlesimler Reklamlarinizi gostermek istediginiz belirli web sitelerini, videolari veya uygulamalari segin @ b

Sekil 2.10 Hedef Kitle Belirleme (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)
Yukarida detayli olarak anlattigimiz hedefleme segeneklerinden bir veya birden fazla kullanarak hedef
kitlenizi tanimlayin.

8. Otomatik hedefleme secenegi
Otomatik hedefleme Hedeflemenizi yeni miisteri bulacak sekilde otomatik olarak genislet ~

() Otomatik hedefleme yok
Yalnizea kendi ayarladiginiz hedeflemeyi kullanin

(® Konservatif otomasyon

jiniz
yin. Daha fazla bilgi

finmeyi hede

(O Agresif otomasyon
Meveut miisteri bagina maliyet diizeyini yaklagik olarak koruyarak
olabildigince gok miisteri edinmeyi hedefleyin. Daha fazla bilgi edinin

Sekil 2.11 Otomatik Hedefleme Ayarlama (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)
Otomatik hedefleme segenegi, hedef kitlenizi genisletmenize yardimci olur. Google belirlediginiz hedef
kitleye gore kendi onerilerini de ekleyerek erigebileceginiz kullanic1 sayisini artirir. Bu segenegi ¢ok
kullanmanizi 6nermiyorum. En azindan ilk kampanyalarinizda otomatik hedefleme yok secenegi ile devam
etmeye calisin.

9. Reklamlarimz Yiikleyin
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Goriintiilii reklam yiikle

Nihai URL @

W Reklam URLsi segenekleri

YUKLENECEK DOSYALARI SEGIN

Resim reklamlari GIF, JPG ve PNG olarak yiikleyebilirsiniz.

AMPHTML reklamlanni ZIP dosyasi olarak yiikleyebilirsiniz.

Sekil 2.12 Reklam Ayarlama (https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/)

Olusturdugunuz reklam grubu icin tiklamalar igin belirlediginiz Maksimum TBM teklifinden sonra
reklamlarinizi yiikleyebilirsiniz. Reklamlar yiikledikten sonra kampanyanizi kaydedin. Eger bir politika ihlali
yoksa reklamlariniz bir siire incelendikten sonra yaymlanmaya baslayacaktir.
(https://metehanyilmaz.com.tr/goruntulu-reklam-agi/).

2.9 Video Pazarlama

Video pazarlamaciligi, hedef kitlelere markaniz ve {irlinlerinizle ilgili tanitim ile bilgilendirme yapmak
amactyla video igeriklerini kullanmak anlamina gelir. Markalar kendi web siteleri, sosyal medya
pazarlamacilig1 ve programatik reklameilik gibi ¢esitli dijital kanallarda ve bigimlerde video kullanabilir.
Videonun pazarlamadaki Onemi, pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kabul edilmektedir. Video
pazarlamaciliginin bu kadar 6nemli olmasinin baslica nedenlerinden biri, videonun hedef kitleler arasinda
popiiler olan bir form olmasidir. Tiiketicilerin {igte ikisi, bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek i¢in
yazi okumak yerine video izlemeyi tercih ettigini sOyliiyor. (https://advertising.amazon.com/tr-
tr/library/guides/video-
marketing#:~:text=Video%?20pazarlamac%C4%B11%C4%B1%C4%9F%C4%B1%2C%20hedef%20kitleler
e%20markan%C4%B1z.kanallarda%20ve%20bi%C3%A7imlerde%20video%20kullanabilir.).

Video pazarlama stratejisi planlarken Oncelikli olarak hedef kitlenin kigisel 6zelliklerini belirlemelisiniz.
Demografik 6zellikler, yagam tarzi ve ilgi alanlar1 gibi detaylar1 g6z 6niinde bulundurmali, bu kitleye uygun
icerikler gelistirmelisiniz. Marka, {iriin veya hizmet hakkinda bilgi isteyen miisterilere video igeriginizde
aradiklar bilgilere ulagabilmesini saglayacak, harekete gecirecek kurgular yapmaniz; o videonun etkisini
artirmaya yonelik bir strateji olacaktir.

Hedef kitlenizin kisilik bilgilerini, ilgi alanlarini belirledikten sonra video pazarlamasi i¢in i¢erik yayinlama
zamanint belirlemek gerekir. Ka¢ video, hangi giinler ve ne siklikta yayinlanacagi planlanmalidir. 2—3
dakikalik videolarin etkilesim oranlari, 10 dakika ve iizeri videolara gore daha fazladir. Kullanicilar, yazili
icerikleri okumay1 sevmedigi gibi uzun, sikici ve fazla reklam igeren videolar: da sevmemektedirler. Video
iceriginizin temelini belirledikten sonra, nerede ve nasil yayinlayacaginizi belirlemelisiniz.

o
o

Sekil 2.13: Video Pazarlama Logosu (https://medium.com/t%C3%BCrkiye/video-pazarlama-nedir-
nas%C4%B11-yap%C4%B11%C4%B1r-63aab13dbc9a)

Video icerik konseptinizi belirledikten sonra bazi konseptlerin ¢ekimini gergeklestirmek i¢in teknik ekipmanlara
ihtiyaciniz olabilir. Eger bir animasyon video kurgulayacaksaniz, video tasarimcisina ve diizenleme programina
ihtiyaciniz olacaktir. D1s veya i¢ mekan ¢ekimi yapmaniz gereken bir video konsepti i¢in ekipman ihtiyaglariniz;
151k, kamera, mikrofon olarak degisiklik gosterecektir. Videonuz hazirlandi ve hedef kitleniz belirlendiyse
yapilmasi1 gereken tek sey belirlediginiz platformlarda videolarinizi yaymna almak. Videolarmizi belirlemis
oldugunuz hedef kitlenize yonelik, onlarin siklikla ziyaret ettigi YouTube, Facebook, LinkedIn, Vimeo gibi video
icerik platformlarina yiikleyebilirsiniz.
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Video igerikleri konusunda en ¢ok tercih edilen YouTube, 2 milyar aktif kullanici sayisina sahip genis bir hedef
kitle potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, videolariniza farkli dillerde altyazilar eklemeniz global olarak
videolarmizin yayginlasmasini ve {iriin, marka veya hizmetlerinizi daha fazla kisiye tanitabilmenizi saglayacaktir.
Videolarimzin aldig1 goriintiilemeleri, sitenize ¢ekilen trafik gibi bilgiler video pazarlamanin temelini
olugturmaktadir. Bu gibi metrikleri siklikla takip etmek, video performanslarini 6lgmek ve ne gibi iyilestirmelerin
yapilabilecegini gormek icin olduk¢ca Onemlidir. Basarili bir video pazarlamasi yapmak icin gerek
duyacaginiz video tasarim hizmeti almak olacaktir. Profesyonel bir video ekibi ile calismak ve basarili bir video
reklam yOnetimi yapabilecek tecriibeli dijital pazarlama danigmani veya dijital pazarlama ve reklam ajansi ile
calismak; atacaginiz ilk adim i¢in olduk¢a Onem tasimaktadir. (https:/medium.com/t%C3%BCrkiye/video-
pazarlama-nedir-nas%C4%B11-yap%C4%B11%C4%B1r-63aab13dbc9a).

2.9.1 Video Pazarlamacihg1 Kampanyasi Olusturma

Video pazarlamaciligi kampanyanizi olusturma siirecinin ayrintilari, iirettiginiz videolarin tiiriine ve kullandiginiz
pazarlama kanallarma baglidir.

Hedeflerinizi bilin

Video olusturmaya baglamadan dnce videonuzun amacini diigiiniin. Kampanya hedeflerinizi 6n plana koymaniz
videonuzun igerigini belirlemenize yardimci olur. Videonuz tanitim amagli mi yoksa egitici, ikna edici veya
heyecan verici mi olmali? Videonuzla neyi bagsarmay1 hedeflediginizi anladiginizdan emin olun.

Sekil 2.14 Hedef Logosu (https://www.iienstitu.com/blog/hayal-kurmak-mi-hedef-belirlemek-mi)

Hedef kitlenizi ve mesajinizi tammlayin
Dogru mesaji gondermek ve istediginiz kampanya hedeflerine ulasmak i¢in hedef kitlenizi anlamak 6nemlidir.
Video pazarlamaciligi kampanyanizla ne tiir bir mesaj iletmek istediginizden emin olun. Mesajinizin nasil
iletilecegini belirlerken kitlenize, kitlenizin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarma dikkat edin. Ornegin, marka bilinirligini
artirmak icin, yalnizca markanizi tanitmakla kalmayip ayni zamanda izleyicilerin markanizi unutmamasini
saglayacak goz alic1 agiklayici videolar hazirlayin.

Sekil 2.15 Hedef Kitle Logosu (https://sanaluzman.com/blog/on-izleme?title=hedef-kitle-
belirlemek&contentld=114&category=isverenlere-ipuclari)

Yiiksek kaliteli gorsel materyaller ve sesler kullanin

Video olusturma siireci igin ¢ok fazla kaynak gerekmez. Video dosyanizin kaliteli olmasi, sade ve net resimler ve
sesler igermesi daha dnemlidir. Izleyicileriniz TV kadar biiyiik veya cep telefonu kadar kiigiik cihazlar kullantyor
olabilir. Bu nedenle gorsellerinizin kolayca goriilebildiginden emin olun.

Sekil 2.16 Gorsel Materyal Logosu
(https://transfertr.drkhushabi.com/category?name=g%C3%B61rsel%20materyal%20%C3%A 7e%C5%9Fitleri)
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Sesi istege bagh yapin

Miizik ve anlatim videolarin daha ilgi ¢ekici veya etkili olmasini saglayabilir ancak izleyicilerinizin videodaki
sesleri dinleyecegini varsaymayin. Izleyicileriniz drnegin, halka agik bir yerde mobil cihaz kullandiklari igin
videoyu cihazlarinin sesi kapaliyken izleyebilir. izleyicilerin videoyu ses olmadan takip edebilmesi i¢in alt yazilar
ve kolayca okunabilen ekran metinleri kullanin.

Sekil 2.17 Ses Logosu
(https://marmatek.com/2013/03/10/ses-nedir/)

izleyicilerin videoya ¢ok dikkat edecegini diisiinmeyin

Kitlelerin videonuzu ne kadar siire izleyecegini kontrol edemezsiniz. Videolarmizi kisa tutmaya calisin. Video
igeriginizin ilk birkag saniyesi dikkat ¢ekmeli ve en 6nemli bilgileri igermelidir.

izleyicilerin videoyu bitirdikten sonra ne yapacaklarim bildiklerinden emin olun

Iyi video pazarlamaciligi kampanyalarinda net bir eylem cagrist bulunmalidir. Bunun igin izleyicilere bir {iriin
satin alma baglantist verebilir veya ilgili ek video igeriklerini nerede bulabileceklerini paylasabilirsiniz.
(https://advertising.amazon.com/tr-tr/library/guides/video-marketing).

2.10 icerik Pazarlama

Icerik pazarlama, hedef kitlenize bilgi sunmak icin blog yazilari, videolar, e-kitaplar, teknik ve ¢oziim dzetleri gibi
dijital varliklar1 ve ¢esitli diger dijital igerikleri yaratma ve dagitma siirecidir.

Icerik pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEO) basarisi igin son derece gereklidir. Cevrimici arama
sonuglarinin en {istiinde yer almak i¢in sektdriiniiz, isletmeniz ve mesajiniz hakkinda ilgi ¢ekici, kaliteli, ayrmtili
igerikler yaratmaniz gerekir.

Dijital igerik; makaleler, bloglar, 6rnek olay incelemeleri, diyagramlar, e-kitaplar, iicretsiz teklifler, oyunlar/testler,
sosyal medya gonderileri/etiketler, bilgi gorselleri, bilgi makaleleri, listeler, miizik, haberler ve kdse yazilari,
podcast'ler, incelemeler, slayt gosterileri, arag paleti, kullanici yorumlari, videolar, kiigiik uygulamalar, XML
akiglari ve animasyonlar dahil olmak lizere cesitli formlarda sunulur.
(https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/content-marketing/).

Sekil 2.18 I¢erik Pazarlama Gérseli (https:/pazarlamaturkiye.com/onemini-her-gecen-gun-daha-cok-
anladigimiz-icerik-pazarlamasi-ve-ornekleri/)

2.10.1 icerik Pazarlamanin Amaci

Icerik pazarlama, bir potansiyel miisteri bulma aract olmanin yami sira marka farkindaligim, satislari, erisimi,
miisteri etkilesimlerini, katilimini ve sadakatini de artirir. Ayrica, miisterilerinizi ve potansiyel miisterilerinizi iiriin
ve hizmetleriniz hakkinda egitmenize, daha gii¢lii miisteri iligkileri kurmaniza ve markaniz ¢evresinde topluluk
hissi yaratmaniza yardime1 olur. (https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/content-marketing/).

2.10.2 icerik Pazarlama Prensibi
Insanlara arastirma yiiriitiir ve (arastirma ve sorusturmadan satin alim kararina uzanan) satin alim hunisinde yol

alirken ihtiya¢ duyduklan bilgilendirici ve yararli malzemeleri sundugu igin icerik pazarlama ise yarar. Igerik
pazarlamacilart bloglar, e-kitaplar, sosyal medya gonderileri, grafikler ve videolar kullanarak potansiyel
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miisterileri cezbeder, onlarla etkilesim kurar ve satin alma yolunda onlara kilavuzluk eder.
(https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/content-marketing/).
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Sekil 2.19 Igerik Pazarlama Gérseli (https:/www.fikrimucit.com/saadet-piramit-sistemi-nedir/#google vignette)

2.10.3 icerik Pazarlama Stratejisi Olusturma

CMS ile web sitesi olusturmak dogrudan kontrol panelinden metin yazip gorseller ve grafikler eklemek kadar
kolay olabilir. Kullanilan platforma bagl olarak ¢ok sayida web sitesi olusturma segenegi vardir.

Etkili potansiyel miisteri bulma ve doniistiirme igin, i¢erik pazarlama stratejiniz kapsaminda bu unsurlar1 géz
oniinde bulundurmalisiniz.

Hedefler: Daha genis pazarlama ve sirket hedeflerinizi tamamlayacak isletmenize 6zel hedefleri belirleyin.
Baglam: Dogru igerigi dogru kisiye dogru zamanda sunun. Ideal bir miisteri profili olusturarak cevrimici
davranislarini, ideal miisterilerinizin nasil ve nerede igerik tiikettigini anlamaya ¢aligin.

Huni uyumu: Potansiyel miisteriler, arastirma ve satin alma siireglerinin farkli noktalarinda farkl tiirde icerikler
ister. Potansiyel miisteriler uzun vadeli miisterilerden farkli igerige ihtiya¢ duyar. Her bir miisteri tiiriiniiz i¢in bir
zaman ¢izelgesi olusturun ve onlart ileriye tasimaya yardimei olacak igerik tiirlerine dair beyin firtinast yapin.
Icerik tiirii: Olusturacaginiz igerik tiiriinii secerken yaratic1 olun. Her zaman yaptigin seyin otesine gegin ve
ortaya yeni bir sey koymaya ¢alisin. Hedef kitlenizi ve ideal miisteri profilini diisiinerek ise baslayin. Ne (hangi
zorluklarin dstesinden gelmeleri gerekiyor?), neden (iiriin ya da hizmetinize neden ihtiyaglar1 var?) ve nerede
(zamanlarini nerede bilgi arayarak geciriyorlar?) sorularina odaklanin.

Biitce :i¢erik pazarlamasi icin zaman ve para gerekir. Oncelikleri belirlerken grafik tasarimi, iicretli reklam veya
¢aligsan bulma gibi is ihtiyaglarini ve beklenen giderleri esas alin. Su gibi baz1 sorulari sorun:

Icerik yaratmak i¢in yeni yazilim veya teknoloji satin almaniz gerekiyor mu?

Icerik pazarlamacilar1 veya tasarimcilari ise almamz gerekiyor mu?

Reklam alan1 veya goriintiilii reklam i¢in 6deme yapmaniz gerekiyor mu?

Belirli igerik tiirlerini gelistirmek veya dlgmek igin belirli araglara veya kaynaklara erismeniz gerekiyor mu?
Yaratin ve dagitin: Diizenli olarak igerik {iretti§inizden ve paylagtiginizdan emin olmak i¢in sosyal medya takvimi
veya icerik editorii takvimi kullanin. Bu takvimler, ekibinizin yaratilan tiim igerigi yonetmesine yardimet olur ve
planlamalari uyum i¢inde tamamlamaniza olanak tanir.

Temel Performans Gostergeleri: Olgiilebilir her hedef icin KPI'leri (veya temel performans gostergelerini)
ayarlaymn ve gerceklesen performans: dlgiip hedeflerle karsilastirm. Ornegin, marka farkindalig1 igin temel
performans gostergeleri site trafigini, medya takipgilerini, abonelik kayitlarini veya miisteri bahsetmelerini
igerebilir. (https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/content-marketing/).

2.10.4 icerik Pazarlama Tiirleri

Icerik pazarlamada kullanilan bircok icerik tiirii vardir. Her biri, icerik pazarlama girisimlerinizde kullanilacak
farkli editorliik stratejileri, icerik yapilari, ydnetisim ve pazarlama planlari gerektirir. Hangi igerigin yaratilacagina
karar verirken kullanabileceginiz tiim farkli kanallar1 g6z oniinde bulundurun. Giiniimiizde insanlar siirekli
telefonlarina ve diger mobil cihazlara bakiyor. Bu nedenle diger kanallarda veya platformlarda oldugu kadar mobil
cihazlarda da igeriginizin kolayca goriintiilenebilmesi ve okunabilmesi gerekir.

Ek olarak, bir¢ok kisinin kisacik bir e-posta olsa bile igeriginizi okuyacak zamani veya okuma arzusu yoktur.
Teknik veya isletme 6zeti, e-kitap veya 6rnek olay incelemesi gibi daha uzun dijital bir malzeme, mobil pazarlama
stratejisinde iyi sonug getirmeyebilir. Ancak tiim ilgi ¢ekici noktalar1 tek resimde sunan bir bilgi gorseli ise
yarayabilir. Mobil cihazlarda tiiketilmeye olduk¢a uygun oldugu i¢in video da iyi bir se¢im olabilir.

Gorsellestirme giiglii bir aractir. Sozciikler 6nemlidir ama sozciiklerinize bir seyler eklemeniz gerekir. Sanat,
miizik, haritalar, oyunlar ve cesitli etkilesimli 6zellikleri dahil edebilirsiniz. ideal miisteriniz bir sarkiy1, hatta bir
miizik  videosunu da  tercth  edebilir ~ Podcast ya da  ¢izgi romana ne  dersiniz?
(https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/content-marketing/).
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2.10.5 icerik Pazarlama Gelistirme

Icerik pazarlama, iiriin tanitimindan uzaklasarak hedef kitle zenginlestirmeye yéneliyor. Basarili icerik giderek
daha fazla empati i¢eriyor, amaca yonelik ve miisteriye dncelik vererek diizenleniyor. Dort alana goz atalim:
Gorsel. Cogu durumda, hedef kitleniz mesajinizi izleme olanagi bulursa daha iyi yanit verir. Video ¢ok popiiler
ve ilgi ¢ekici bir ortam. Bu nedenle videonun icerik pazarlama i¢in dnemli bir ortam olarak patlama yapmayi1 ve
genislemeyi siirdiirmesi olduk¢ca muhtemel.

Kalite. icerik pazarlamacilari, rakiplerinin arasindan siyrilacak malzemeler olusturma zorunlulugunu giderek daha
fazla hissediyor. Bunun i¢in kaliteli icerik yaratmaniz gerekir. Bunun baska yolu yok. Miisterilerinizle bag kurmak
ve trafik ¢gekmek icin net, kolayca anlasilan, iyi tasarlanmus, ilgi ¢ekici ve etkilesim yaratan icerige ihtiyaciniz var.
Sosyal. Hem B2B (Business-to-Business) (Google) hem de B2C pazarlamacilari (Business to Customer)
(Youtube) gelismekte olan platformlart kullanmaya uyum saglamayi ve faydasini kanitlamis kanallari kullanmanin
yeni yollarimi kesfetmeyi siirdiiriiyor.

Mobil. Mobil odakli pazarlama stratejilerine 6zel olarak igerik gelistirmek Onemlidir ve bilingli igerik
pazarlamacilart her zaman yeni firsatlar artyorlar. Bu da bloglarin (ve diger dijital varliklarin) akilli telefonlarda
kolayca gezinilebilecek sekilde tasarlanmasi ve bu video igeriginin mobil cihazlarda izlenebilmesi gerektigi
anlamina geliyor. (https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/content-marketing/).

2.11 Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya yonetimi, hedef kitlenize uygun igerikler olusuturarak, bunlar1 yayinlayarak ardindan sonuglari
analiz ederek Facebook, Instagram, Pinterest, Linkedin ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda ¢evrimici
varligimizi yonetme siirecidir. Sosyal medyay1 yonetmek, sosyal medya kullanicilartyla etkilesim kurmayi tiim bu
siireci yonetmeyi de igerir. Sosyal medya yonetimini daha efektif bir hale getirmek igin birtakim araglari
kullanabilir, hatta bunun i¢in profesyonel sosyal medya yoneticileri kullanabilirsiniz.

Etkin bir sosyal medya yonetimi, asagidakiler de dahil olmak iizere birgok avantajlar sunar:

Maliyet: Pazarlama biitgeniz ne olursa olsun, sosyal medya uygun maliyetli bir faaliyettir. Sosyal medya aglarina
katilmak, icerik gondermek, kullanic1 yorumlarina yanit vermek ticretsizdir. Sosyal medya reklamciligi bile, hedef
kitlenize ulagmak ve ¢evrimici bir takipgi kitlesi olugturmak i¢in karli bir kanal sunar.

s |

Sekil 2.20 Maliyet Gorseli (%s://iletisimyazilim.com/maliyet—yonetimi—nasil—yapilir/)

Erisim: Facebook'tan LinkedIn'e kadar tiim sosyal medya aglari sizi diinyanin her yerinden kullanicilarla iletigim
kurmaniza yardimer olur. Nis kitlelere ulasabilir, tiriin ve hizmetlerinizi ¢ok genis kitlelere sunabilirsiniz.

Sekil: Erisim Gorseli 2.21 (https://kron.com.tr/guvenli-uzaktan-erisim-nasil-saglanir)

Hedef Kitle: Sosyal medyay1 pazarlama stratejinize dahil etmek, pazarlama girisimlerinizi kullanici davranisiyla
uyumlu hale getirmenize olanak tanir. Ornegin Tiirkiye’de, insanlarin %37’si sosyal medyada satin alacak iiriin ya
da hizmet artyor. Ya da %38’i yeni bir markayla sosyal medya araciligiyla tanistyor.
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Sekil 2.22 Hedef Kitle Gorseli (https://proji.com.tr/dijital-reklamlar-icin-hedef-kitle-secimi-nasil-yapilmalidir/).

Performans: Tiim diinyada pazarlamacilar ve isletme sahipleri, sosyal medya pazarlamasi ve reklamciliginin
performansi konusunda hemfikirdir. Sirketler sosyal medya araciligiyla bir marka olusturabilir, markalarini genis
kitlelere ulastirabilir ve satiglarini artirabilir.  (https://www.magnadijital.com.tr/blog/sosyal-medya-yonetimi-
3/sosyal-medya-yonetimi-yeni-baslayanlarin-rehberi)

Sekil 2.23 Performans Gorseli (https://ikmania.blogspot.com/2016/03/performans-degerlendirmenin-
avantajlar.html).

Sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmak i¢in ne yapilmah?

Bugiin tiim diinyada Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter ve digerleri gibi sosyal medya platformlari,
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini tanitmak icin popiiler bir merkez haline geldi. Bugiin hemen hemen her isletme
“Sosyal medyay1 is icin nasil kullanabilirim?” diye soruyor. Sosyal medyayu1 is i¢in kullanmanin sayisiz yolu vardir,
ancak bunu basarili bir sekilde yapmak istiyorsaniz, atmaniz gereken birka¢ adim vardir.

Oncelikle mevcut sosyal medya varligmizin envanterini ¢ikarin. Hangi kanallarda hangi siklikla paylasim
yapiyorsunuz? Kanallardaki takip¢i sayiniz nedir? Hangi tip gonderileriniz ne kadar etkilesim aliyor? Ciinkii
mevcut sosyal medya platformlarimizin ve nasil performans gosterdiklerinin envanterini alarak, neyi dogru
yaptiginizi ve neleri diizeltmeniz gerektigini ortaya ¢ikarabilirsiniz.

Hedef Kitlenizi belirleyin. Hedef kitleniz, sosyal medya yonetimi ile ulasmak istediginiz kisileri kapsar. Hedef
kitlenizi olusturmak igin, iiriin ya da hizmetlerinizi en ¢ok kimlerin satin alacagini diisiinmelisiniz. Sosyal medyada
kimi hedefleyebileceginiz konusunda genel bir fikir edinmek i¢in mevcut miisterilerinize bakabilirsiniz. Hedef
kitlenizi bircok sayida nitelige gére tanimlayabilirsiniz: Cinsiyet, Yas, Meslek, Gelir, Aile durumu, Konum, ilgi
alanlar1 ve hobiler, Aligkanliklar vb.

Hedeflerinizi dogru bicimde, platformlara uygun bir bi¢imde tanimlayin. Tabi ki sizlere uygun
platformlari da objektif bir bicimde secin. S6z gelimi abone sayisini arttirmak, marka bilinirligini arttirmak
Youtube i¢in uygun bir hedefken satiglar1 arttirmak bu mecranin dogasi geregi daha zordur.

Rakiplerinizi taniyin, hatta onlarin da birer envanterini ¢ikarin. Rakiplerin analizi dogru yapilanlart 6rnek almak
ve bunlar1 gelistirmek adina ¢ok faydali bir yontem olabilir.

Isletmeniz igin bir sosyal medya igerik plan1 olusturun. Sik sik igerik yayinladigmizda, yaymladigmiz her seyi
takip etmek zordur. Birden fazla platform kullaniyorsaniz, siireciniz daha da karmagik hale gelebilir. Bir sosyal
medya igerik plani olusturarak, tiim siirecin diizenli ve kontrol altinda kalmasina yardime1 olacaksiniz.

Cesitli sosyal medya igerikleri olusturun. Uretebileceginiz igerik tiirii platforma bagli olacaktir. Bazi platformlar
cok sayida igerik segenegi sunarken, digerleri asir1 spesifiktir. En popiiler bes platformda yayilayabileceginiz
icerik tiirlerine bir gz atalim:

» Facebook: Fotograflar, videolar, anketler, igcerik baglantilari, 360° fotograflar ve durum giincellemeleri
» Twitter: Fotograflar, videolar, anketler, icerik  baglantilart ve durum giincellemeleri
* Instagram: Fotograflar ve videolar
* Pinterest: Gonderiler  iginde  web  sitenize  yonelik  fotograflar, videolar ve  baglantilar
* LinkedIn: Fotograflar,  makaleler, videolar, durum  giincellemeleri ve igerige  baglantilar
* YouTube: Videolar ve web sitesine baglantilar

Sosyal medya reklamlartyla sirketinizin erigimini iist seviyeye ¢ikarin. Sosyal medya kanallarinda organik
gonderilerin yani sira ticretli reklamlar yaymlama secenegi de vardir. Sosyal medya reklamciligi, sosyal medyanin
degerli bir parcasidir. Bu reklamlar, marka goriiniirliigli elde etmenize, yeni potansiyel miisteriler kazanmaniza ve
isletmeniz i¢in degerli doniistimler elde etmenize yardimeci olur. Sosyal medya reklamlari, isletmenizi takip
etmeyen kisilere ulasmanizi saglar. Bu reklamlar, isletmenizi bulmalarina yardimci olmak i¢in kullanicilarin haber
akisinda goriiniir. Yeni potansiyel miisteriler kazanmak ve kullanicilarin iiriinlerinizi satin almasini saglamak igin
degerli bir stratejidir. (https://www.magnadijital.com.tr/blog/sosyal-medya-yonetimi-3/sosyal-medya-yonetimi-
yeni-baslayanlarin-rehberi).

2.11.1 Sosyal Medya Yonetimi
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Google Analytics: Her sosyal medya platformunun kendi performans raporlama araglari olsa da, bunlar genellikle
stratejinizin uygulama disinda nasil ¢alistigini gosteremezler. Google Analytics, Facebook, Instagram, LinkedIn
veya baska bir platformdan edindiginiz miisterilerin web sitenizde neler yaptigini en ince ayrintisina kadar sunar.
Google Analytics'ten elde ettiginiz veriler, sosyal medyadaki ¢abalarinizin genel dijital pazarlama hedeflerinize
ulagsmaniza yardimeci olup olmadigini size bildirerek gelecekteki sosyal stratejinizi nasil olusturmaniz gerektigine
151k tutar.

Google Analytics

Sekil 2.24 Google Analytics Logosu (https://www.nopcommerce.com/tr/google-analytics).

Hootsuite: Birden fazla sosyal medya platformunu tek bir yerden yonetmenize yardimci olur. Ek olarak
Hootsuite'in herhangi bir planinda, birden ¢ok sosyal medya sitesinde birden ¢ok profilden gonderiler planlama
seceneginiz vardir. KPI'lara Key Performance Indicator (Anahtar Performans Gdstergesi) gore performansi takip
edip 6lgebilmeniz igin bir analitik 6zelligi de mevceuttur.

& Hootsuite

Sekil 2.25 Hootsuite Logosu (https://www.talkwalker.com/marketplace/hootsuite).

Sprout Social: Tiim sosyal medya hesaplarinizi, kullanimi basit bir platform tizerinden yonetmek ve planlamak
i¢in dogru araglardan biridir Sprout Social. Ayrica tam olarak hangi igerigin hangi takipgiler igin ¢alistigini 6lgmek
i¢in gesitli demografik ve cografi veriler de sunar.

' sproutsocial

Sekil 2.26 Sprout Social Logosu (https://www.pcmag.com/reviews/sprout-social)

Buffer: Buffer, herhangi bir platformdan gonderi paylasmaniza ve ardindan sonuglari analiz etmenize olanak
taniyan ¢ok yonlii bir baska aragtir. Kullanimi basit ve anlasilirdir.

Sekil 2.27 Buffer Logosu (https://play.google.com/store/apps/details?id=org.buffer.android&hl=tr&pli=1).

Hubspot: Sosyal medya yonetim araglarindan biri olarak Hubspot, yukaridaki platformlarda yapabileceginiz
seyleri sunmakla beraber Facebook, Instagram, Twitter ve LinkedIn profillerinizdeki tim etkilesimleri,
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konusmalar1 ve hedef kitleleri izler. CRM'niz (Customer Relationship Management) (Miisteri [ligkileri Yonetimi)
ile entegre olabilir, Pazarlama yaziliminizdaki verileri kullanarak kisisellestirilmis mesajlasma ile belirli hedef
kitleleri etkili bir sekilde hedeflemenize olanak tanir.

HubSppot

Sekil 2.28 Hubspot Logosu
(https://www.stickpng.com/tr/img/simgeler-logolar-emojiler/calilar-ve-dallar/hubspot-logosu#google vignette).

Zoho Social: Zoho Social, kapsamli bir sosyal medya yonetim platformu saglayarak markanizi sosyal medyada
yoOnetmenizi basitlestirir. Birden fazla sosyal medya kanalin1 yonetmenin yani sira, hangi gonderilerin yaymlanmak
iizere planlandigini gérebilmeniz i¢in bir gonderi takvimi 6zelligi de mevcuttur. Ayrica, konusmalar arasinda hedef
anahtar kelimelerinizi izleyebilir ve tek bir gosterge panosundan ekip is birligine izin verebilirsiniz.
(https://www.magnadijital.com.tr/blog/sosyal-medya-yonetimi-3/sosyal-medya-yonetimi-yeni-baslayanlarin-
rehberi).

Zoho .
Social

Sekil 2.29 Zoho Social Logosu (https://www.pcmag.com/reviews/zoho-social)

2.12 Google Analytics

Google Analytics; internet sitenize veya mobil uygulamaniza giren kullanicilarin sitenizle olan etkilesimleriyle
ilgili raporlar sunan, kullanimi ticretsiz bir web analiz aracidir. Analytics 360 adi altinda ticretli versiyonu da
bulunmaktadir.

Google Analytics 4 temel ana bilesen iizerine kurulmustur.

Veri toplama: Google Analytics’te veriler javascript kod pargaciklari yardimiyla toplanir. Bu kod satiri
kullanicilarin hangi URL’i ziyaret ettigini, hangi browser’dan veya cihazdan giris yaptigini analytics hesabiniza
aktarir.

Veri isleme: Toplanan veriler Google’in sunucularina gonderilir ve kategorize edilerek anlamli hale getirilir.
Konfigiirasyon: Veriler islendikten sonra veritabanina kaydedilir. Veri tabanina kaydedilen veriler bir daha
degistirilemez. Ornegin filtrelenmis hesabinizda filtreyi kaldirsaniz bile eski verilere ulasamazsimiz.

Raporlama:  Toplanan  verilerin ~ Google  Analytics  kullanicilarina  sunuldugu  bilesendir.
(https://metehanyilmaz.com.tr/google-analytics/).

2.12.1 Google Analytics Hesap Yapisi
Google Analytics raporlarina erisebilmek ve Google Analytics’i kullanabilmek i¢in bir hesabiniz olmalidir. Tek
bir Google hesabi iizerinde 100 farkli Google Analytics hesabi tanimlayabilirsiniz. Hesaplariniz igerisinde miilk
ve goriiniim bulunur. Dilerseniz ayn1 hesap altinda birden fazla miilk / goriiniim olusturabilirsiniz.
Ornegin alt alan adlarmiz icin ayr1 ayr1 miilkler olusturarak her sub domainizi tek bir Google Analytics hesabinda
ayr1 ayri takip edebilirsiniz. Ayn1 sekilde sadece organik kanal, bolgeden, cihazdan gelen kullanicilar izlemeye
yonelik farkli farkli goriiniimler de olusturabilirsiniz. Burada dikkat etmeniz gereken en dnemli nokta mutlaka
filtresiz bir goriiniimiiziin elinizin altinda olmasi. Ciinkii GA hesabiniza bir filtre ekleyip, verileri elediginizde
filtreleri kaldirsaniz bile o veriler geri gelmeyecektir.
Google Analytics’te bazi ayarlar sadece hesap bazilar1 miilk bazilar1 ise goriiniimler tizerinden gergeklestirilebilir.
Ornegin Google Analytics hesabiniz1 silerseniz tiim miilk ve gériiniimleriniz de silinir. Ya da Google Ads ile
Google Analytics baglantilarinizi sadece miilkler genelinde ger¢eklestirebilirsiniz.
Miilk 6zelinde yapabileceginiz bazi ayarlar;

e Sektor kategorisi belirleme

e Google Ads entegrasyonu
e Otomatik & Manuel etiketleme
o  Reklamcilik 6zelliklerini etkinlestirme
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e Search Console entegrasyonu
o Kitle tanimlamalari

e Ozel boyut & metrikler

e  Veri igeri aktarma

Goriiniim ozelinde yapabileceginiz bazi ayarlar;
e  Hesap para birimini belirleme
e  Site aramalarini izleme
e Hedef olugturma
e Icerik gruplama
e Kanal gruplama
e  Marka terimlerini yonetme
e  E-ticaret ayarlar1
e  Hesaplanmig metrikler (https://metehanyilmaz.com.tr/google-analytics/)

2.12.2 Google Analytics Kurulumu

Web siteniz veya uygulamaniz i¢in Google Analytics'i nasil ayarlayacaginizi 6grenmek iizere Google Analytics 4
miilkii olusturun, bir veri akist ve Google Analytics kodunuzu ekleyin.

1. https://analytics.google.com adresine gidin.

2.  Yonetici boliimiinde Olustur'u tiklaym ve Hesap't se¢in.

3. Hesap adi girin. Google ile hangi verileri paylasacaginizi kontrol etmek igin veri paylasimi
ayarlarini yapilandirin.

4. Hesaba ilk miilki eklemek icin Sonraki'yi tiklayin.
(https://support.google.com/analytics/answer/9304153?hl=tr&ref topic=12156336,12153943,2986333,
&sjid=8303504514383528276-EU&visit_id=638568196381583438-852538097&rd=1)

2.12.3 Yeni Bir Google Analytics Miilkii Olusturma
Miilk olusturmak igin:

1. Yukaridaki "Analytics hesabi olusturma" isleminden mi devam ediyorsunuz? Oyleyse 2. adima gegin.

Aksi halde, Yonetici bolimiindeki Olustur'u tiklaym ve ardindan Miilk'i segin.

2. Miilk igin bir ad girip (6r. "Isletmem, Sirket web sitesi") raporlama saat dilimini ve para birimini segin.
Bir ziyaretgi web sitenizi kendi saat dilimine gore Sali giinii ziyaret ederse ancak sizin saat diliminize
gore o gilin Pazartesi ise ziyaret Pazartesi giinii gerceklesmis olarak kaydedilir.

e Yaz saati uygulamasi kullanilan bir saat dilimi segerseniz Analytics saat degisikliklerine
otomatik olarak uyum saglar. Yaz saati uygulamasi i¢in ayarlama yapilmamasini istiyorsaniz
Greenwich Saati'ni (GMT) se¢in.

e Saat diliminin degistirilmesi, yalnizca ileriye doniik verileri etkiler. Mevcut bir miilkiin saat
dilimini degistirirseniz verilerin diiz bir seyir izledigini veya ani bir sekilde yiikseldigini
gorebilirsiniz. Bunun nedeni, sirasiyla ileriye veya geriye doniik zaman kaymalaridir. Ayarlariniz
giincellendikten sonra rapor verileri kisa bir siireligine eski saat dilimini gosterebilir. Bu durum
Analytics sunucular1 bu degisikligi isleyene kadar siirer.

e Analytics'in degisikligi isleyebilmesi i¢in miilklerin saat dilimini giinde bir defadan fazla
degistirmemenizi Oneririz.

Tleri'yi tiklaym. Sektor kategorinizi ve isletme 6lgeginizi segin.
4. Tleri'yi tiklaym. Google Analytics'i kullanma amacinizi segin.

e Google Analytics, varsayilan rapor grubunu Analytics'i kullanma amaciniz hakkinda verdiginiz
bilgilere gore uyarlar. Ornegin, "Daha fazla potansiyel miisteri kazanma"y1 segerseniz olasi satis
yaratmay1 6lgmenize yardimci olacak bir rapor koleksiyonu goriirsiiniiz.

5. Olustur'u tiklayin, (yeni bir hesap olusturuyorsaniz) Analytics Hizmet Sartlar1 ve Veri Islenmesine iliskin

Degisiklik'i kabul edin.

[08)
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6. Veri toplamaya baglamak i¢in Veri akisi ekleme boliimiine gidin.
(https://support.google.com/analytics/answer/9304153?hl=tr&ref topic=12156336,12153943,2986333,
&sjid=8303504514383528276-EU&visit id=638568196381583438-852538097&rd=1)

[GA4] Analytics’te Gezinme:
1. Hesaplar ve miilkler arasinda gecis yapma

Analytics arayiizliniin sol iist kdsesinde, gerekli izne sahip oldugunuz tiim Analytics hesaplar1 ve miilkleri arasinda
gecis yapmak i¢in kullanabileceginiz bir menii bulunur.

2. Arama

Sorularmiza aninda cevap arayin, raporlari, yonetici sayfalarini ve analizleri bulun, hesaplar1 ve miilkleri yonetin,
yardim igeriklerine erigin. Arama kutusunu tikladiginizda son aramalarmizi ve agtiginiz raporlar1 gorebilirsiniz.
Arama 6zelligi, Google Analytics'te Google Analytics 4 miilkleri tarafindan desteklenen tiim dillerde kullanilabilir.

3. Diger iiriinlere erisme, yardim alma ve hesaplar: yonetme

Analytics arayliziiniin sag st kosesinde, Google Marketing Platform iiriinlerine goz atabilir [ = ], daha fazla
yardim alabilir [ﬂ], bir iiriin i¢i rehberli tur baslatabilir veya Analytics {iriinii ekibine tiriinle ilgili geri bildirim

gonderebilir [ : ] ve Google Hesabiniz1 yonetebilirsiniz.

Daha fazla yardim almak igin o simgesini tikladiginizda mevcut sayfayla ilgili kisa bir makale okuyabilir veya
popiiler makaleleri bulmak i¢in bir panel agabilir, Analytics Yardim Merkezi'nde arama yapabilir, Google Analytics
topluluguna erigebilir ve Analytics destek ekibiyle iletisime gegebilirsiniz.

4. Raporlar, kesifler, reklamcilik ve yonetici sayfasina gitme
Soldaki gezinme bdlmesinde asagidaki baglantilar sunulur:

e Ana sayfa: Analytics'teki davranisiniza gore sizinle alakal bilgileri gosterir.

Raporlar: Trafigi izleyin, verileri inceleyin, kullanicilarinizi ve etkinliklerini anlayin.

Kesfet: Miisterilerinizin davranislart hakkinda ayrintili analizlere ulasmaniza yardimci olmak igin

standart raporlardan daha fazlasini sunan gelismis tekniklerden olugan bir koleksiyonla verilerinizi

inceleyin.

e Reklamcilik: Tiim kanallardaki medya harcamalarimizin yatirim getirisini (YG) daha iyi anlayn, biitge
ayirmayla ilgili bilingli kararlar alin ve iliskilendirme modellerini degerlendirin.

e  Yonetici: Analytics yonetici ozelliklerine erigim elde edin.
(https://support.google.com/analytics/answer/936763 1 ?hl=tr&ref topic=12156336,12153943,2986333,
&sjid=8303504514383528276-EU&visit 1d=638568196381583438-852538097&rd=1#zippy=%2Cbu-
makalede-ele-al%C4%B 1nan-konular)

e [GA4] Google Ads ve Google Analytics Baglama

Google Ads hesabinizi Analytics miilkiiniize (alt miilkler ve toplayici miilkler dahil) baglayarak kullanicilarin
pazarlama c¢aligmalarinizla nasil etkilesim kurdugundan (6r. reklamlari tiklama) sitenizde veya uygulamanizda
onlar i¢in belirlediginiz énemli etkinlikleri nasil tamamladiklarina (6r. satin alma, igerikleri kullanma) kadar,
miisteri dongiisiiniin tamamini inceleyebilirsiniz.

e Baglanti olusturma
Google Ads ile Google Analytics 4 miilkleri arasinda baglant1 olusturmak i¢in asagidaki adimlar1 uygulayin:

1. Yénetici boliimiindeki Uriin baglantilar1 altinda Google Ads baglantilari'n1 tiklayin.
2. Bagla'y1 tiklayin.
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3. Google Ads hesaplarim sec¢in'i tiklaymn ve baglamak istediginiz Google Ads hesaplarmi segin.

Baglamak istediginiz Google Ads hesabini gdrmiiyorsaniz gerekli izinlere sahip olmayabilirsiniz.
Onayla'y: tiklayin.

ileri'yi tiklaymn.

Kisisellestirilmis Reklamciligi Etkinlestir secenegi varsayilan olarak agiktir.

Otomatik  etiketlemeyi etkinlestirmek veya otomatik  etiketleme  ayarlarinizi oldugu  gibi
birakmak i¢in Otomatik Etiketlemeyi Etkinlestir secenegini genisletin.

Nownk

Bir yonetici hesabma baglandiginizda otomatik etiketlemeyi etkinlestirirseniz bu o6zellik, yonetici
hesabina dogrudan bagli olan tiim Google Ads hesaplarinda etkinlestirilir.

8. Sonraki'yi tiklaym ve ayarlarmizi inceleyin.

9. Hesaplarinizi gegerli ayarlarla baglamak icin Gonder'i tiklayin.
(https://support.google.com/analytics/answer/9379420?hl=tr&ref topic=12156336,12153943,2986333,
&sjid=8303504514383528276-EU&visit 1d=638568196381583438-852538097&rd=1#zippy=%2Cbu-
makalede-ele-al%C4%B 1nan-konular)

e Baglantilar1 Diizenleme ve Dogrulama
Google Ads'e bagli Google Analytics 4 miilklerini diizenlemek veya dogrulamak icin asagidaki adimlari uygulayin:

Yonetici boliimiindeki Uriin baglantilar1 altinda Google Ads baglantilari'n: tiklayin.

Bagli hesaplar listesinde, diizenlemek istediginiz hesabin bulundugu siranin sonundaki oku tiklayin.
Kisisellestirilmis Reklamciligi Etkinlestir secenegini agin veya kapatin.

Baglantiy1 silmek icin { simgesini tiklayin.(
https://support.google.com/analytics/answer/9379420?hl=tr&ref topic=12156336,12153943,2986333,
&sjid=8303504514383528276-EU&visit 1id=638568196381583438-852538097&rd=1#zippy=%2Cbu-
makalede-ele-al%C4%B 1nan-konular)

B W N —

o [GA4] Google Analytics 4 Hesap Egitimi Kilavuzu ve Destegi

Bu self servis destek segenekleri, standart Google Analytics 4 miilklerinin (licretsiz siiriim) kullanicilarina
sunulmaktadir.

e Egitim

@ ' Skillshop

Skillshop, Google Analytics ve diger Google Ads araglart hakkinda {icretsiz online kurslar sunar. Google iiriinlerini
tam potansiyeliyle nasil kullanacaginizi 6grenmek i¢in, kendi temponuzda ilerleyebileceginiz dersleri tamamlayin.

@ ' Analytics Demo Hesabi

Analytics demo hesab1 tiim Google kullanicilarinin erigebilecegi, tiim islevleri kullanilabilir durumda olan bir
Analytics hesabidir. Gergek ig verilerini incelemek ve Analytics 6zelliklerini denemek i¢in idealdir.

Google Marketing Platform Akademisi

Google Marketing Platform iriinleri ile ¢dzlimlerinden en iyi sekilde yararlanmaniza yardimer olacak iiriin
uzmanlar1 ekibimizin sundugu canli yayilar1 ve istege bagli videolar1 izlemek i¢in Google Marketing Platform
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Akademisi'ne kaydolun ve siirekli olarak degisen bir is ortaminda yiiriitmekte oldugunuz pazarlama ¢alismalariniz
konusunda destek alin.

Google Marketing Platform ile Ogrenin

Google Marketing Platform ile Ogrenin; pazarlamacilar, ajanslar ve is ortaklarma yiiz yiize ve sanal egitimler
sunan, uygulamali ve etkilesimli deneyimlerle egitim vermek icin tasarlanmig bir programdir.

® ' Enterprise Marketing Portal

Enterprise Marketing Portal, kurumsal is ortaklarimiz ile son pazarlamacilarimizin hem veri hem de teknoloji
etkinlestirme igerigine erisebilecegi tek adrestir.

e Kaynaklar

g Analytics Yardim Merkezi

Analytics Yardim Merkezi (bulundugunuz mevcut site); Analytics'i kullanmaya baslama, analizle ilgili en iyi
uygulamalar ve sorun giderme dahil olmak iizere Analytics kullanimiyla ilgili tiim bilgileri igerir.

@ ' Uriin i¢i Analytics Aramasi
Analytics'teki arama gubugu, destek bilgilerini (analizler, yardim makaleleri, rehberli turlar) kullanici arayiiziinden
aramaniza olanak tanir. Arama 6zelligine erismek igin herhangi bir sayfanin en tstiindeki " " simgesini ve
yatay ¢ubugu bulun.

( Google Developers

Analytics i¢cin Google Developers'da tiim Analytics kitapliklari, SDK'lar ve API'lerle ilgili belgelerin yam
sira demolar ve araglar da bulunur.

Analytics YouTube Kanah

Analytics YouTube Kanali ¢esitli hesap kurulumu ve veri analizi konulartyla ilgili videolar sunar.
(https://support.google.com/analytics/answer/11828307?hl=tr&ref topic=12156336,12153943,2986333,&sjid=8
303504514383528276-EU&visit_id=638568196381583438-852538097&rd=1)

o [GA4] Google Analytics’te e-ticaret

Bir e-ticaret web sitesi veya uygulamasi, miisterilere dijital olarak iiriin veya hizmet satan bir magazadir. Genellikle
irlin veya hizmetleri goriintiiler ve agiklar, miisterilerin {iriin veya hizmet satin almasini saglar ve 6demeleri ve
iadeleri kabul eder.
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Google Analytics'teki e-ticaret dlglimii, miisterilerin e-ticaret magazanizla nasil etkilesim kurduguna dair verileri
toplamanizi ve analiz etmenizi saglar. Bir gelistiricinin baslamak i¢in sitenizde veya uygulamanizda e-ticaret
etkinliklerini ayarlamas1 gerekir. Ek yapilandirma gerekmez.

Kurulum tamamlandiktan sonra, kullanicilarin etiketli sitenizi veya uygulamanizi kullanmaya baglamasindan
itibaren genellikle 24 ila 48 saat i¢inde, kisilerin hangi iirlinleri goriintiiledikleri, ne satin aldiklart ve nasil aligveris
yaptiklartyla ilgili verileri gérmeye baslayacaksimiz.
(https://support.google.com/analytics/answer/144306457hl=tr&sjid=8303504514383528276-

EU&visit id=638568196381583438-852538097&ref topic=12270146&rd=1)

e e-ticaret kurulumu
E-ticaret 6l¢timiinii ayarlamak, web sitenizi veya uygulamanizi nasil kurdugunuza bagli olarak basit olabilir:

e Web sitesi olusturucular1 (Shopify veya WooCommerce gibi): Web sitesi olusturuculari, énceden
olusturulmug sablonlar ve ozellestirme secenekleriyle web siteleri olusturmak ve tasarlamak igin
kullanilan web tabanli uygulamalardir. Web sitesi olusturucular1 genellikle web sitesi koduna
yerlestirilmis e-ticaret etkinliklerine sahiptir. Bu, verileri analiz etmeye ve bunlari hemen misteri
icgoriileri igin kullanmaya baslayabileceginiz anlamia gelir. Yardim i¢in, web sitesi olusturucunuzun
belgelerine bakarak web sitesi kodunuza neyin yerlestirildigini goriin; Ornegin:

e Shopify'da e-ticaret 6l¢limii hakkinda bilgi edinin

e Woocommerce'da e-ticaret dlciimii hakkinda bilgi edinin

e Ozel web siteleri veya mobil uygulamalar veya gelismis web sitesi olusturucu islevselligi: Siteniz
veya uygulamaniz 6zel yapimsa veya web sitesi olusturucunuzun sundugundan daha fazla e-ticaret
ozelligi istiyorsaniz, e-ticaret etkinliklerini manuel olarak ayarlamaniz gerekir. Bu, sattiginiz her iriini
veya hizmeti tanimlamay1 ve bu etkinliklerin dogru veriler igin sitenize veya uygulamaniza dogru sekilde
yerlestirilmesini ve tetiklenmesini saglamay1 icerir. Yardim i¢in, bir gelistiricinin ayarlamasi gereken e-
ticaret etkinliklerine iliskin ornekler ve bunlar1 web sitenizde veya uygulamanizda ayarlama talimatlari
iceren kaynaklar;

e gtag js ile bir web sitesinde e-ticaret etkinlikleri ayarlayin

e Google Etiket Yoneticisi ile bir web sitesinde e-ticaret etkinlikleri ayarlayin

e Google Analytics for Firebase SDK's1i ile bir uygulamada e-ticaret etkinlikleri ayarlayin
(https://support.google.com/analytics/answer/14430645?hl=tr&sjid=8303504514383528276-

EU&visit 1d=638568196381583438-852538097 &ref topic=12270146&rd=1)

o [GAA4] e-ticaret etkinliklerini ayarlama

Kullanicilarin sattiginiz {irin ve hizmetlerle nasil etkilesimde bulundugunu anlamak, e-ticaret web sitenizde veya
mobil uygulamanizda alisveris deneyimini optimize etmenize yardimci olabilir. Ornegin, iiriin yerlestirme
tekniginin, promosyonlarin ve banner'larin doniisiimleri nasil etkiledigini ve kullanicilarinizin en sik goriintiiledigi
iriinleri Olgebilirsiniz.
(https://support.google.com/analytics/answer/12200568 ?hl=tr&ref topic=12270146&sjid=83035045143835282
76-EU).

e e-ticaret verilerini toplama

E-ticaret verilerini toplamak i¢in web sitenize veya uygulamaniza ya da Google Etiket Yoneticisi kapsayiciniza e-
ticaret etkinlikleri eklemeniz gerekir. Bu etkinlikler, anlamli olmalar1 i¢in ek baglam gerektirdiginden otomatik
olarak gonderilmez. Etkinlikleri eklediginizde ve bir kullanici, web sitesini veya uygulamay: kullandiginda
Analytics'te e-ticaret verilerini gérmeye baslarsiniz.

Etkinliklerin nasil gonderilecegi ile ilgili bilgileri gérmek icin asagidaki ag¢ilir boliimleri inceleyin:

o Google etiketi (Web siteleri)
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e  Google Etiket Yoneticisi (Web siteleri)

e Firebase igin Google Analytics (Mobil uygulamalar)
(https://support.google.com/analytics/answer/12200568 ?hl=tr&ref topic=12270146&sjid=8303504514
383528276-EU).

e e-ticaret etkinliklerini anlama

Google Analytics, kullanicilarin magazanizla nasil etkilesimde bulunduguna dair bilgi toplamaniza yardimci
olabilecek, 6nceden olusturulmus bir dizi etkinlik sunar. Boyutlar ve metrikler e-ticaret etkinlikleriyle otomatik
olarak dolduruldugundan ve Google size daha degerli analizler sunmak iizere hesaplamalar yaptigindan, kendi
0zel  etkinliklerinizi ~ olusturmak  yerine bu  etkinlikleri  kullanmanmiz ~ daha iyi  olacaktir.
(https://support.google.com/analytics/answer/12200568 ?hl=tr&ref topic=12270146&sjid=83035045143835282
76-EU).

e  Promosyonlar

Promosyonlar, web sitenizin veya uygulamanizin bir boliimiinde baska bir boliimiiniin reklamin1 yapmak igin
kullanabileceginiz bir yontemdir. Miisterilerin dikkatini isletmeniz i¢in 6nemli olan giincellemelere ve indirimlere
yoneltecek banner'lar ve pop-up kutular promosyonlara 6rnek olarak verilebilir.

view_promotion ve select promotion etkinliklerini ekleyerek kullanicilarin promosyonlarinizla ne zaman
etkilesimde bulundugunu ve bu promosyonlarin doniisiimler tizerindeki etkisini 6l¢ebilirsiniz.

Bu etkinlikleri web sitenize veya uygulamaniza eklerken etkinlik
diizeyindeki promotion_id ve promotion_name parametrelerini dahil ettiginizden emin olun. Parametreler
kullanicilarin  etkilesimde bulunduklari promosyonlar1 belirlemenize yardimci olabilir. Promosyon adi ve
kimliginin belirlenmesi size baglidir ancak bu ad ve kimlikleri site veya uygulamaniz genelinde tutarli bir sekilde
atadiginizdan emin olun.

Kullanicilar bir promosyonu goriintiiledikten veya tikladiktan sonra satin alma iglemi yaptiginda 6l¢iim yapmak
istiyorsaniz sonraki her e-ticaret etkinligine en az bir parametre (promotion id ya da promotion name)
eklediginizden emin olun.
(https://support.google.com/analytics/answer/12200568?hl=tr&ref topic=12270146&sjid=83035045143835282
76-EU)

e Geri 6demeler

Tam ve kismi geri ddemeleri refund etkinligini kullanarak 6lgebilirsiniz. Tam geri 6deme, satin alinan tiim tiriinleri
icerirken kismi geri 6deme, satin alinan iiriinlerden yalnizca bazilarini igerir. Tam veya kismi geri 6deme yapip
yapmadiginiza bakilmaksizin, geri ddemesi yapilan her {irinii bir items dizisine eklediginizden emin olun.
(https://support.google.com/analytics/answer/12200568 ?hl=tr&ref topic=12270146&sjid=83035045143835282
76-EU)

e e-ticaret verilerinizi goriintiileme

Google Analytics genelinde BigQuery'den ve Google Analytics Veri API'sini kullanarak erigebileceginiz boyutlar
ve metrikler e-ticaret verilerinizle doldurulur.

E-ticaret satin alma islemleri ve Para kazanmaya genel bakis raporlarinda e-ticaret bilgileri otomatik olarak
gosterilir. Explorations, BigQuery ve Veri API'si, anlik analizler yapmaniza ve Analytics disindan 6zel araglar
olusturmaniza olanak tanir.
(https://support.google.com/analytics/answer/12200568 ?hi=tr&ref topic=12270146&sjid=83035045143835282
76-EU).
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2.13 Mobil Pazarlama

Mobil teknolojideki son gelismeler, mobil cihazlarin hizla ¢ogalmasi ve &zellikleri ile birlikte mobil kanallar,
pazarlama faaliyetleri i¢in yeni ve potansiyel bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Mobil ortamin teknik faydalari,
igsletmelerin hayatta kalmak ve gelismek igin katilmasi gereken bir pazar ortami sunmaktadir. Ayrica cep
telefonlar1, miisteri iligkileri yonetiminde isletmelere benzersiz firsatlar saglarken, SMS’lerin popiilaritesi e-
mailleri yakalamaktadir (Smutkupt vd., 2010: 126). Mobil cihazlar, tiiketicilerin internete girmek i¢in kullandig1
aracglar arasinda masaiistii ve diziistii bilgisayarlar1 geride birakmistir. Google'daki tiim aramalarin yarisindan
fazlas1 artik mobil sitelerde gergeklestirilmekte ve perakendecilerin biiyiik bir ¢ogunlugu mobil pazarlamay1 en
yiiksek onceligi olarak gérmektedir (Berman, 2016: ).

Mobil pazarlama, benzersiz yenilik¢i teknolojisi, kablosuz endiistrinin biiyiikliigii ve cep telefonlarmin diinyanin
her yerinde yayilmasi nedeniyle bir¢ok sektorde 6nemli hale gelmekte ve akilli telefonlar, konum tabanli hizmetler
vb. yapilarla pazarlama diinyasini doniistirmektedir. Mevcut mobil ortam, miisteriler igin WAP, GPRS, EDGE ve
3G aglarinda ¢alisan, SMS ve MMS gibi basit mesajlagma servislerinden mobil internete kadar ¢ok sayida kanal
sunmaktadir. SMS en popiiler mobil uygulamadir. Mobil pazarlama iletisiminin en yaygin hedefleri; marka
bilinirligi ve marka imaj1 yaratmak, satin alma istegininin olusturulmasi ve arastirma amaciyla kullanicilardan
degerli bilgiler toplamaktir (Sunny ve Anael, 2016).

Mobil cihazlar ve uygulamalar, perakendecilere miisterilere ulasmak i¢in yeni bir kanal kullanma firsatindan daha
fazlasini sunar. Mobil cihazlar, tiiketici ile perakendeci arasindaki iliskiye acilan bir kap1 ve uzaktan satis i¢in ideal
bir tamamlayicidir. Bununla birlikte mobil cihazlar, sinirli klavye ve ekran boyutu nedeniyle masaiistli ve diziistii
bilgisayarlardan (PC) farklidir; kamera, tarayici ve global konumlandirma sistemi (GPS) gibi islevlere sahiptir.
Bu, mobil pazarlamay1 potansiyel olarak PC internet ve geleneksel pazarlamadan farkl: kilar (Strém vd.,2014).
Mobil pazarlama, 6niimiizdeki yillarda muazzam biiyiime géstermesi beklenen bir mobil ticaret alanidir. Mobil
pazarlama, miisterilere {iriin, hizmet ve fikirleri tanitan, boylece tiim paydaslar i¢in deger iireten, zaman ve konuma
duyarli, kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in etkilesimli kablosuz medya kullanilmasidir. Bu tanim sadece
pazarlama tarafi i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketici i¢in de 6nemli bir katma deger kavrami igermektedir (Carroll
vd., 2005). Ote yandan, mobil pazarlama, mobil reklamcilik, kablosuz pazarlama ve kablosuz reklamcilik olmak
iizere dort farkli terim, pazarlama kavrammi mobil medya araciligryla tanimlamak ic¢in birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Smutkupt vd.,2010).

Diger taraftan, Apple iOS ve Google Android gibi gesitli mobil isletim sistemlerini kullanan bir¢ok mobil sebeke
operatorii, abonelerine bilgi ve eglence hizmetlerinin yani sira ¢ok ¢esitli mobil uygulamalar ve iglem / 6deme
hizmetleri sunmaktadir. Mobil pazarlama, her yerde bilgi islemin hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler tarafindan
kullanilmak iizere daha gercekei ve giinliik bir teknoloji haline getirilmesine yardimci olmaktadir. Bir mobil
pazarlama kampanyasinda kazanmanin yolu, faydali hizmetler ve eglenceli araglar saglayarak tiiketicilerin
hayatlarina deger katmaktan gegmektedir (Amirkhanpour vd., 2014).

e  Mobil Pazarlama Tanim

Isletmeler siirekli olarak pazar paylarmi korumak veya genisletmek icin yollar ve araclar aramaktadir. Donanim
teknolojilerin daha ucuz ve ag altyapisinin daha erigilebilir hale gelmesiyle mobil teknolojiler gittikce
yayginlasmistir. Elektronik ticaretin (e-ticaret) gelisimi de mobil pazarlama olarak bilinen yeni bir pazarlama
kanali olusturmustur. Mobil pazarlama, mobil ortamin pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmasidir. Bu
tanimdaki anahtar kelimeler mobil ortam (cep telefonlar1) ve pazarlama iletisimleridir (bilgi, promosyonlar,
rekabet vb.). Pazarlamacilar, mobil cihazlart son derece umut verici bir pazarlama araci olarak gérmektedir. Cep
telefonlarinin kullanicilar icin 6nemi, onlar1 biiyiik bir potansiyel iletisim kanali haline getirmektedir (Tanakinjal
vd., 2010; Hosbond ve Skov , 2007).

Mobil pazarlama, mobil ortamin bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanilmasi, kablosuz aglar araciligiyla
miisteriye her tilirlii promosyon veya reklam mesajinin dagitimidir. Mobil pazarlama, cep telefonu gibi bir mobil
cihazla yapilan pazarlamadir. Cep telefonu (mobil) pazarlamasi, cep telefonlar1 araciliiyla tiiketicilere dogrudan
pazarlamay1 veya cep telefonuna sunulan herhangi bir pazarlama iletisimi bigimini ifade eder ve reklameilik,
konuma dayali mobil hizmetler, mobil igerik hizmetleri gibi potansiyel faydalar sunar. Ticari igerigi cep
telefonlaria dagitmak igin SMS, MMS, bluetooth ve kizilétesi gibi teknolojiler kullanilir. Bu ticari igerik, yeni
bir lirliniin pazarlanmasini, satigla ilgili bilgileri, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgileri, satig promosyonunu ve diger
ticari faaliyetleri icerir (Sunny ve Anael, 2016; Lynda vd., 2012).

47



e Cok kanallh pazarlama

Adindan da belli oldugu iizere ¢ok kanalli pazarlama, firma ve miisteri bagini olustururken, birgok kanali
kullanilarak miisteri ile etkilesime gegmeyi hedefler. Cok kanalli pazarlama (OmniChannel Marketing)
kampanyalarinda amag, hedef kitleye maksimum diizeyde ulasip, verimli bir kullanic1 deneyimi olusturmaktir. Bu
sebeple coklu kanal pazarlama stratejileri hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi kanallarin bir biitiin olarak ele alinmasi
ile olusturulur. Cok Kanalli Pazarlama kisaca birgok kanal kullanarak miisterileriniz i¢in olusturdugunuz kullanict
deneyimi yolculugudur(https://www.marketingtr.net/tr/blog/detay/Cok-Kanalli-Pazarlama-OmniChannel-
Marketing-Rehberi).

Basarili bir pazarlama organizasyonunda bir¢ok kanal kullanilmasinin ana sebebi kullanici etkilegsimini arttirarak,
kullanictya ~ yonelik  ¢oziimsel  bir  deneyim  olusturmaktir,. ~ Bu  durumda  olusturulacak
kampanyanin kisisellestirilmis olmast gerekmektedir. Kisisellestirilmis kampanyalar1 olusturabilmek icin en
onemli gorev ise miisterilerinizi iyi taniyor olmaktan gegmektedir. Miisterilerinizin demografik yapisini, hangi
elektronik cihazlar1 kullandigini ve hangi kanallarla daha fazla etkilesime gectigini biliyor olmaniz, ¢ok kanalli
pazarlama stratejinizin temelini olusturmanizi saglayacaktir. (https:/www.marketingtr.net/tr/blog/detay/Cok-
Kanalli-Pazarlama-OmniChannel-Marketing-Rehberi/6/141/0).

Cok kanalli pazarlama, birden fazla kanal iceren bir pazarlama stratejisidir. Cok kanalli pazarlama, markanizin
farkli kanallar1 arasinda baglantilar kurarak aligveris deneyiminin farkli adimlarinda etkilesimi tesvik eder. Bu
baglantilar, markaniz iizerinden miisterilerinize nasil ulastigmizla (https://advertising.amazon.com/tr-
tr/library/guides/multichannel-vs-
omnichannel#:~:text=Cok%?20kanall1%20perakende%2C%?2Oiiriinlerin%20birden,yerde%20ulasarak %2 0bu%20
yaklagimi%?20gelistirir.).

Cok kanall1 bir pazarlama stratejisi, 0rnegin, miisterilere aligveris sepetlerinde {irin kaldigini hatirlatan e-postalart
icerebilir. Cok kanalli pazarlama, ayrintilarindan daha sonra bahsedecegimiz daha biitiinsel bir yaklagim olan
biitiinciil kanall1 pazarlamay1 da beraberinde getirebilir(https://advertising.amazon.com/tr-
tr/library/guides/multichannel-vs-
omnichannel#:~:text=Cok%20kanall1%20perakende%2C%?20iriinlerin%20birden,yerde%20ulasarak%20bu%20
yaklasimi1%?20gelistirir.).

e Cok Kanallh (Omni-channel) Pazarlamanin Amaci Nedir?

Omni-channel pazarlamanin temel amaci, isletmelerin miisterileriyle bir¢ok kanaldan tutarli, kisisellestirilmis ve
akict bir gsekilde etkilesim kurmasinit saglamaktir. Bu, miisterilerin satin alma deneyimini kolaylastirir ve
isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmasina, marka sadakatini ve satig hacmini yiikseltmesine olanak
tanir(https://www.enestasci.com/omni-channel-cok-kanalli-pazarlama/#Omni-Channel-Cok-Kanalli-Pazarlama-

Nedir).

Omni-channel pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarina gore ozellestirilmis bir deneyim sunarak igletmelerin
miisterileriyle daha derin bir baglanti kurmasini ve onlarin ihtiyaglarini daha iyi karsilamasini saglar. Ornegin, bir
miisteri bir magazada bir {irlinii gériip begenebilir, daha sonra mobil uygulama veya web sitesi tizerinden satin
alabilir ve sonrasinda da miisteri hizmetleri araciligiyla iiriinle ilgili sorularmni sorabilir. Isletmeler, miisterilerin bu
cesitlilikteki etkilesimlerini birlestirerek, miisterilere kusursuz bir deneyim sunabilir ve miisteri memnuniyetini
artirabilir(https://www.enestasci.com/omni-channel-cok-kanalli-pazarlama/#Omni-Channel-Cok-Kanalli-
Pazarlama-Nedir).

Omni-channel pazarlama stratejisi, isletmelerin miisterilerine daha yiiksek bir hizmet kalitesi sunarak markalarinin
degerini artirmasina, miisteri sadakatini artirmasina ve sonugta daha yiiksek bir satig hacmine ulagmasina yardimet
olur(https://www.enestasci.com/omni-channel-cok-kanalli-pazarlama/#Omni-Channel-Cok-Kanalli-Pazarlama-
Nedir).
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e Pazarlama iletisiminde kriz yonetimi

Kriz, isletmeler tarafindan dnceden 6ngoriilemeyen, belirlenemeyen veya anlasilamayan bir durumdur. Krizlerin
onciil belirtileri olabilir, fakat dnemli olan, igsletmelerin bu onciilleri sezmemis olmasidir (Calig, 2006).

Kriz, isletmeler i¢in risklerin, tehditlerin ve belirsizliklerin arttig1 ve rutin ¢alismalarin devam ettirilemedigi ve
daha hizli iyilestirmelerin gerektigi bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Erdogan, 2003).

Yazinda pek ¢ok tanimi1 bulunan kriz; kulaga pek hos gelmese de Cin’ de hem tehlike hem firsat olarak yorumlanan
bir kavram olarak bilinmektedir. Neredeyse her kriz basarisizligin kokleri kadar basarinin tohumlarimi da kendi
icinde tasir (Augustine, 2000).

Her bilim dal1 ve aragtirmaci kendi alanina ve algisina gore bir tanimlama yapmaktadir. Krizlerin olusma nedenleri
yani neden kaynaklandiklar1 konusu da bu sekilde goriilmektedir. Krizin genellikle, yonetimin denetimi diginda
olan faktorlerden kaynaklandig: diisiiniiliir(Tiiz, 2001).

Kriz ortaminda isletmelerin iriinleri ile ilgili iki se¢enegi vardir. Birincisi pazarla ikincisi pazarlama olarak
goriilmelidir. Birincisi pazarla segenegi ile Pazarlamayi, bagli basina yonetim siireci gegiren bir fonksiyon olarak
tanimlarken yasanilan etkilerin olumlu ya da olumsuz sonuglanmalar1 secenekler dahilindedir. Ikincisi olan
pazarla-ma secenegi ile kriz fark edilir edilmez isletme faaliyetlerini durdurmay: ifade eder. Bunlardan ilki ile
devam eden isletmeleri ele alacak olursak; toplumsal olarak ihtiyaglarimiz belirli yonetim faaliyetleriyle
karsilanma siireci yasar. Thtiyaclari karsilayan mal, hizmet ve fikirler iiriin olarak nitelendirilmektedir. Isletmenin
tiketiciye sundugu iiriin, bu iiriine belirleyecegi fiyat, iirlinii tiiketiciye ulastirma kanallari, {irlinlin tanitim ve
kabullenme adimlari, markasi, hizmetin pazarlanma asamasi ve pandemi siirecinde gerceklesen krizleri
isletmelerin nasil bir pazarlama stratejisi izleyerek gerceklestirecegi bilinmelidir(https://dergipark.org.tr (Saliha
Meltem KOC KAPLAN: KRiZ YONETIMINDE KRiZ ILETISIMININ ONEMI).

Bu boliimlere ek olarak genel bir pazarlama krizi yonetiminde kullanilan diger anahtarlar sunlardir (Cross,2021):
e Potansiyel tehlikeleri tespit edilmeli

e Durumsal stratejiler gelistirilmeli

e Bir plan olusturarak, sorumlulart belirlenmeli

o Sosyal medyay1 takip edilmeli

e Cok hizli yanit verilmeli

o Kriz yaratarak tatbiki olarak planlarin eyleme gegirme aligtirmasi yapilmali.

Pazarlama agisindan kriz yonetim siirecini anlatmaya ¢alisirken pandeminin yarattig1 kriz siirecinde uygulanacak
stratejilerinde kisaca bahsedilmesi uygun olacagi diisiincesiyle bu konuya yer verilmistir. Aralik 2019 pek
cogumuzun anilarma Cin’de COVID-19 salgii baslangici olarak yerlesmistir. Bugiine kadar kiiresel pek ¢ok
pandemi siireci gegirilmistir. Hepsi de ekonomik, sosyal, politik hayati olumsuz etkilemistir. Bu duruma uyum
saglamaya calisan isletmelerin bir kism1 daha 6nce bahsettigimiz gibi tehlike olarak yorumlamis bir kismi ise firsat
olarak degerlendirmeye calismistir. Ancak hepsi bu siireci kriz olarak tanimlanmistir. Tiiketicilerin alig veris
aligkanliklar1 degisimi, rekabet, bu silirecin yonetim siirecinde biiyiime odakli strateji belirlemeyi
gerektirmistir(Yildirim, 2020).

Krizler nedenleri ne olursa olsun Diinya’da da iilkemizde de isletmeleri etkilemistir. Bu etkiler isletme
kapanmalari, pazara yeni isletmelerin girmesi ya da isletmelerin daha da giiclenmesi ile sonuglanmuistir.
Isletmelerin kriz ile kars1 karsitya kalmalarinm bu durumlara diismelerindeki belki de en &nemli nedeni cevresel
degisimleri izleme, degisimlerle ilgili veri toplama, yorumlama ve degerlendirme konularindaki yetersizlik ve
deneyimsizlikleridir. (Asunakutlu vd.. 2003)

Kriz donemlerinde isletmelerin pazarlama siireglerini iyi tanimasi tanimlamasi iyi sonug¢ vermesini saglayan en
onemli adimdir Kiiresel ¢apta etkileri olan bolgesel ekonomik krizlerin etkilerinin devam ettigi, rekabetin arttidi,
pazar paylarinin iilke bazinda el degistirdigi bu donemlerde tiim isletmeler, krizleri yapacaklart dogru hamlelerle
asmak zorundadirlar (Baydas, 2013).

Pazarlama her an degisen ve gelisen bir siirece sahiptir. Isletmelerin pazarlama gelecegine iliskin beklentileri,
belirleyecegi davranis ve strateji modelini olusturacaktir. Davranis ve stratejilerin sonuglari igletmenin teknoloji
kullanim diizeyi, dijitallesme siireci, egitim, yenilik ve yenilesmeye bakis agisindan beslenir. O yiizden her isletme
kriz siireclerini atlatabilmek i¢in beslenme kaynaklari ile donatilmig yoneticilerin planlamalarina ve stratejilerine
ihtiya¢ duymaktadir. Tiim yOnetim siire¢lerinde planlanan stratejiler anlamli ve uygulanabilir olmasi i¢in, belirli,
Olciilebilir, ulagilabilir ve uyumlu hedeflere sahip olmasi gerekmektedir. Neticede yanlis isletme yatirimlar: ve
yanlis uygulanan stratejiler isletmelerin ve igletme yoneticilerinin dnemli sorunlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
( Bozaci, 2017).
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2.14 Dijital Ortamlarda Yasal Uygulamalar

Giiniimiizde Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BIT), egitimden is hayatina kadar hemen hemen her alanda
kullanilmaktadir. BIT’in bu kadar etkin ve aktif olarak kullanildigi bir donemde internet kullanimiin
yayginlagsmasi, sosyal medya platformlarinin artmasi, dijital platformlara erisim kolayliginin yaganmasi gibi
faktorler bilgiye erigim siire¢lerini de hi¢ olmadig1 kadar hizlandirmistir. Artik bilgiye erisimin daha kolay olmast,
gecmisle karsilastirildiginda bilgi sayisinda da énemli bir artisa yol agmustir (Ozkan 2020). Ancak, bu durum
sadece bilgi sayisinin artmasi ile ifade edilmemelidir, ¢ilinkii bilgi sayisinin artmasiyla birlikte bilginin paylagim
stireclerinin de hiz kazandi8 diistiniilmektedir. A¢iklanan bu nedenlerden dolayi 6zellikle gliniimiizde teknolojinin
hem olumlu hem de olumsuz yonleri nedeniyle kisisel veri giivenligi konusu biilyiik 6nem kazanmistir, ¢iinkii giin
icerisinde sik kullanilan web siteleri, arama motorlari, sosyal medya platformlar1 gibi ortamlar, bireylerin kisisel
veri gilivenligini tehdit edebilmektedir. Bu sebeple bireylerin kisisel veri kavram, dijital ayak izi kavrami, etik
ilkeler ve BIT araglarinin avantajlari ve dezavantajlari gibi konular hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmalar1
dijital ortamlarin daha giivenilir hale gelmesine ve kisisel veri giivenligi konusunun daha fazla 6nemsenmesine
yardimct olacaktir (https:/dergipark.org.tr Soner ALTINTAS Fatma BARKUS DIiJITAL ORTAMLARDA
KISISEL VERI GUVENLIGI KAVRAMI UZERINE BiR DERLEME CALISMASI).

Kisisel veri insanligin ilk zamanlarindan beri var olan bir kavramdir. Ancak, 6zellikle hukuk ve teknoloji alaninda
yasanan geligsmeler ve bilgi miktarlarinda yasanan ciddi artislar nedeniyle popiiler hale gelmistir (Koksalan 2022).
Dijital ¢agin gelisimiyle birlikte, kisisel verilerimizin gizliligi ve giivenligi dnemli bir konu haline gelmistir.
Internet, mobil uygulamalar, sosyal medya ve diger dijital ortamlar; kisisel verilerin toplanmasi, islenmesi ve
depolanmasi i¢in genis bir alan sunmaktadir. Ancak bu dijital ortamlar ayn1 zamanda kisisel veri glivenligini tehdit
eden birgok faktorii de biinyesinde barndirmaktadir. Veri giivenligi ihlalleri, kotii niyetli yazilimlar, phishing
saldirilar1 ve sosyal miithendislik bu faktérler arasinda gosterilmektedir (Cetin 2014).

Veri glivenligi ihlalleri, dijital ortamlarda kisisel veri giivenligini ciddi sekilde tehdit eden bir faktordiir. Bu ihlaller,
kotii niyetli kisilerin veya hackerlarin sistemlere izinsiz olarak girmesi ve kisisel verilere erismesiyle
gerceklesmektedir. Ornegin, bir veri tabani korsanligi saldirist sonucunda kullamcilarin kisisel verileri
caliabilmekte, ifsa edilebilmekte veya degistirilebilmektedir. Bu tiir ihlaller finansal bilgiler, saglik verileri,
sosyal giivenlik numaralar1 gibi hassas kisisel verilerin kotiiye kullanilmasina yol acabilmektedir. Benzer sekilde
kot niyetli yazilimlar, dijital ortamlarda kisisel veri giivenligini tehdit eden bir diger dnemli faktordiir. Viriisler,
truva atlar1, solucanlar, casus yazilimlar ve fidye yazilimlari gibi koti niyetli yazilimlar kullanicilarin
bilgisayarlarina veya diger dijital cihazlarina sizarak kigisel verilerin ele gegirilmesine ve kotiiye kullanilmasina
yol acabilmektedir. Bu kotii amagh yazilimlar genellikle kullanicilarin farkinda olmadan ¢aligmaktadir. Boylece
verileri izleme, ¢alma veya manipiile etme durumlari yasanmaktadir. Phishing ise dijital ortamlarda kisisel veri
giivenligini tehdit eden bir saldir1 yontemidir. Saldirganlar sahte web siteleri, e-postalar veya mesajlar araciligiyla
kullanicilari yaniltarak kisisel verilerini elde etmeyi hedeflemektedir (Scott 2019; Tchakounté ve digerleri 2020).
Dijital ortamlarda gii¢lii sifreler kullanmak, kisisel verilerin korunmasi i¢in temel adimlarin baginda gelmektedir.
Dijital ortamlarda kullanilacak sifrelerin karmasik olmasi ve tahmin edilemez karakterler, rakamlar ve semboller
icermesi; her platform i¢in birbirinden farkl sifreler kullanilmasi son derece énemlidir (Kline 2018).

Dijital ortamlarda kigisel veri giivenligine yonelik farkindalik ¢aligmalar1 yiiriitiilmesi hem bireylerin hem de
toplumun bilinglenmesine yardimei olmaktadir. Bu baglamda iilkemizde kisisel veri giivenligine yonelik en
kapsamli galismalar1 Kisisel Verileri Koruma Kurumu (KVKK) yiiritmektedir. KVKK 7 Nisan 2016 tarihinde
Resmi Gazete'de yayinlanan 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ile tilkenin idari yapisina katilmistir
(Giirsel ve Diigmeci 2018).

Dijital gelismelerin yogun olarak yasandig1i ve yasanmaya devam edecegi bu donemde kisisel verilerimizin
glivenligi her gecen giin daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu nedenle dijital ortamlarda kisisel veri giivenligini
tehdit eden ve gilivenligi korumak i¢in alman Onlemlere yonelik farkindalia sahip olunmasi biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Veri gilivenligi ihlalleri, kotii niyetli yazilimlar, phishing saldirilar1 ve sosyal miihendislik faktorleri
dijital ortamlarda kisisel veri giivenligini tehdit eden faktorler olarak karsimiza ¢ikarken giilii sifreler kullanma,
iki faktorli kimlik dogrulama, giivenlik yazilimlar1 kullanma ve veri sifreleme gibi 6nlemler, kisisel verilerimizi
giivende tutmamiza yardimc1 olan bazi faktorlerdir. Ancak bahsi gegen dnlemler yalnizca bireysel diizeyde alinan
adimlarla sinirli kalmamalidir. Yasal diizenlemeler ile standartlarin gelistirilmesi ve uygulanmasi da kisisel veri
glivenligini korumak icin biiyiik bir 6neme sahiptir. Fakat bu yasal diizenlemelerin sadece yetiskinler veya
kurumlar icin degil, ¢ocuklar i¢cin de hazirlanmasi gerektigi diistinilmektedir, ¢ilinkii ¢ocuklarin egitim 6gretim
siire¢lerinden arta kalan zamanlarda internet ve diger teknolojilerle i¢ ige bir yasam siirdiikleri bilinmektedir. Bu
nedenle ¢ocuklarin, yetiskinlerin ve kurumlarin kisisel verilerin korunmasi konusunda bilinglenmeleri ve siirekli
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giincel kalmalar1 da son derece 6nemlidir; ¢iinkii teknoloji hizla ilerlemekte ve yeni tehditler ile giivenlik zafiyetleri
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, kisisel veri giivenligi konusunda bilingli olmak, giincel giivenlik uygulamalarini
takip etmek ve bilgi giivenligi konusunda siirekli bir 6grenme siireci i¢inde olmak gerekmektedir. Gelecekte kisisel
veri giivenligi konusundaki énem ve bilinglenmenin daha da artmas1 ve daha giiclii yasal diizenlemelerin ortaya
¢tkmas1 beklenmektedir. Ayn1 zamanda, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte yeni giivenlik tehditlerinin ortaya
cikmast muhtemeldir. Bu nedenle, kigisel veri giivenligini korumak i¢in siirekli olarak giincellemeler yapilmasi ve
yeni gilivenlik Onlemlerinin benimsenmesi gerekmektedir(https://dergipark.org.tr Soner ALTINTAS Fatma
BARKUS DIJITAL ORTAMLARDA KiSISEL VERI GUVENLIGI KAVRAMI UZERINE BiR DERLEME
CALISMASI).
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