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OZET

Giunumiizde, e-ticaret sektorii stirekli hizli degistigi igin, bu sektordeki ¢alisan aligveris siteler
giincel ve siirekli yenilenen olmasi gerekmektedir. E-ticaret sektoriindeki kullanilan dijital
pazarlamanin dayandigi en Onemli stratejilerden birisi icerik pazarlamasidir. Icerik pazarlama
ozellikle misterilerle iliskiler, markalasma ve kéar konularinda etkili olarak dijital pazarlama

stratejisinin performansini de etkilemektedir.

Bu c¢aligmada, dijital pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak, igerik pazarlamasinin
katkisindan bahsedilmis ve E-ticaret sektoriindeki aligveris sitelerinin performansi tizerindeki etkisi
aciklanmaya calisilmistir. Bu amagla, Trendyol ve Morhipo'nun dijital pazarlama sorumlular ile
yapilan yar1 yapilandirilmig goriigmeler yoluyla nitel bir vaka calismasi diizenlenmistir. Ayrica

abdiktif yontemler takip edilmistir.

Calisma Oncesinde icerik pazarlamasina yonelik kati bir tanim olmamakla birlikte bu
calismanin literatiir ve ampirik bulgular1 ile spesifik bir tanimlama yapilmistir. Ayni zamanda,
icerik pazarlamasi ile diger pazarlama iletisim araglar1 arasindaki farkliliklar ortaya konarak yeni
yaklagimin detaylari sunulmustur. Arastirmada ayrica dijital pazarlama bir iletisim kanali olarak
icerik pazarlama tarafindan sunulan firsatlar1 ve zorluklar1 ortaya koymustur. Son olarak, bu tir
pazarlamada basarili olabilmek i¢in pazarlamacilarin sabirli ve yenilik¢i olmalar gerektigi ¢iinkii
giivenilir ve ¢ekici icerikler olusturma ve web sitelerini arama motorlar i¢in optimize etmenin

zaman aldigi tespitine yer ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama stratejisi, iliskisel, markalasma, kar / performans,

Icerik pazarlamasi.
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ABSTRACT

Nowadays, all companies generally and the ones working in the sector of e-commerce
especially are demanded to be renewed and updated because of the continuous and fast waves of
changes this sector is known for. One of the most important strategies on which digital marketing is
based on is Content marketing. Content marketing can be very effective especially in term of:
Customer Relationship, branding and profit which affects the performance of the digital marketing
strategy.

In this study, firstly the massive contribution of Content marketing as a part of digital
marketing strategy is examined, and then its effect on the performance of the fashion shopping
websites working in the e-commerce sector will be explained. To do that, a qualitative case study
was organized through semi-structured interviews held with the digital marketing responsible of
both Trendyol and Morhipo, besides abductive methods were followed.

This research’s main findings are four. The first one is that no simple and clear definition was
found when doing researches, that is why based on existing literature and empirical findings a clear
one was constructed. The next finding to mention is that this research has revealed the differences
between content marketing and other marketing communication tools and thus proves the expertise
of this new approach. The third finding is setting out the opportunities and challenges presented by
content marketing as a way of digital marketing communication. Last but not least, in order to be
successful in this kind of marketing; marketers need to be smart, patient and innovative. Simply
because it takes time to build reliable and engaging content and optimize your web sites for search
engines.

Keywords: Digital marketing strategy, relationship marketing, branding, profit/performance,
Content marketing.
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GIRiS

Glinlimiiziin is ortami, sirketlerin pazar paylar1 ve daha yiiksek kar elde etmeye calistiklart
rekabetci bir ortamdir (Armstrong et al., 2009; Magnusson ve Forssblad, 2009). Rekabet
kiiresellestiginde, daha fazla oyuncunun yarigmasina izin verir. Bu da sirketlerin pazarda daha
rekabetci, verimli ve etkili olmalari i¢in bir baskiya sebep olur (D'Aveni, 1998:183). Bugiinin e-
ticaret pazar1 genellikle ¢cok karmasiktir. Daha hizli gelisir ve bir sirketin hangi ortamda faaliyet
gosterdigine bagli olarak ortam siirekli degismektedir. Sirketin bir strateji belirlemesi rekabette
kalabilmek, uzun vadeli beklentiler ve biiyiimesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Giinlimiizde
sirketler bilgi teknolojisinde (BT) ortak bir faktOre sahiptir. Bu faktorii, is ortamin1 ve iletisim
olanaklarmi hizla gelistirmektedir. Daha diisiik maliyetle daha yiiksek hizda daha fazla bilgi
aktarma ihtiyaci hi¢ bu kadar biiyiikk olmamistir (Gunther, 2013:20-21). Teknolojinin 6n safinda
olmak, BT yi dahili olarak kullanma becerisini kolaylastirir (Sarkees, 2011; Wu et al., 2006:785-
795). Ayrica, onun pazarlama ve satista kullanilmasi, yeni kanallar aracilifiyla miisterilere

ulagsmay1 saglar (Yoo et al., 2011:28).

Pazarlama, pazar ihtiyaglarini arastirmak ve bunlari karsilamak i¢in bir ¢6ziim sunma
stirecidir (Lundén & Svensson, 2008). Deger saglamasi, Uriin ve hizmetlerinin degerini iletmeyi ve
giiclii uzun vadeli iligkiler kurmay1 amaglamaktadir (Armstrong et al., 2009). Satis ve pazarlama
birbiriyle yakin iligkili olup uyumlu ve isbirligi yapmalidir (Biemans et al., 2010:183-194). Joshi ve
Hanssens (2010), pazarlamanin bir firmanin piyasa degeri ve geliri iizerinde uzun vadeli olumlu bir
etkisinin olabilecegini savunmaktadir. Magnusson ve Forssbland (2009) ayrica is vizyonu ve

hedeflerini pazarlama stratejisine uygulamanin 6nemini agiklamaktadir.

Kiiresellesmenin degisen ortamlar iizerinde giiclii bir etkisi oldugundan, 1990'lardan itibaren
pazarlama stratejileri piyasada farkindalik ihtiyacina ve degisen ¢evreye odaklandi (Mahin, 1991).
Kiiresellesme, yeni pazar firsatlar1 yaratti ve bu da rekabet¢i kalabilmek igin yeni ve yenilikgi
pazarlama stratejilerine ihtiyaci giiglendirdi. Giiglii bir gelisme altinda olan bir pazarlama stratejisi

dijital pazarlama stratejisidir (Chaffey et al., 2009).

Internet, pazarlama stratejisini etkileyen degisen bir rekabet ortami saglamaktadir (Sultan &
Rohm, 2004). Dijital pazarlama, dijital teknolojinin yardimiyla sirketin internet iizerindeki
hedeflerine ulagmasi olarak tanimlanabilmektedir. Ancak, tiiketicilere ulasmak i¢in cep telefonlari
(hem SMS hem de MMS), sosyal medya pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik, arama motoru

pazarlamas1 (SEM) ve diger dijital medya bi¢imlerini de igerir. Geleneksel pazarlamanin bir alt



kiimesi olarak, dijital pazarlama, Kisa Mesaj Servisi (SMS), Basit Bildirim Hizmeti (SNS), Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO), elektronik veya etkilesimli reklam panolari ve diger ¢evrimigi

reklamlari igerecek sekilde internetin Stesine gegmektedir.

Dijital pazarlamanin temel stratejilerinden biri de Igerik Pazarlamasidir; Wikipedia tarafindan
genel olarak sdyle tanimlanmaktadir: "Igerik stratejisi, yeni miisteriler elde etmek i¢in medya
iceriginin bir sirket tarafindan olusturulmasini ve yayilmasini iceren bir pazarlama stratejisidir."
Amaci, iliski kurmak amaciyla uygun igerikler olusturarak ve paylasarak miisterileri cekmek ve

elde tutmaktir.

Icerik pazarlama, sosyal aglar, dogal referanslar ve basin iliskileri ile birlikte interneti ele
gecirmenin en etkili yollarindan biridir. Amaci belirli miisterileri hedeflemektir. Giinlimiizde,
kaliteli, yaratici ve ilgili igerikler olusturmak i¢in, miisterileri markayla bulusturmak ve satin alma

eylemine yonlendirmek daha esaslhidir(Chaffey et al., 2009).

Icerik pazarlama stratejisinin, sirketin genel is hedeflerine entegre edilmesi 6nemlidir. Bu,
maliyet azaltmalarina ve verimliliklerine yol acabilecek is siireclerinin yeniden tasarlanmasi gibi
gerekli degisikliklere yol agabilir (Chaffey et al. 2009; Sultan & Rohm, 2004: 6-19). Dijital is

ortami siirekli gelisir, oyun alani siirekli degisir ve gilincel kalmaya ihtiyag artar.

Lidman (2010) c¢evrimigi basar1 elde edebilmenin ii¢ stratejisi oldugunu tartismaktadir: Topluluk
olugturma, iligki kurma ve marka kurulusuma. Bu ii¢ strateji, siirekli degisen bir ortamda
calisabilmek icin gereklidir. Genel olarak dijital stratejiler ve 6zellikle icerik pazarlama stratejisi
sirketler i¢in, rekabet avantajlari ve giiniimiiziin teknolojik ortami ic¢in son derece Onemli

gorinmektedir.

Arastirmanin problemi, genel bir kavram olarak icerik pazarlama ve genel dijital pazarlama
stratejisinin performansi etkileyip etkilmedigi sorusuna odaklidir. Bu durumda, yari-yapilandirilmisg
miilakatlar ile gerceklestirilecek vaka analizi ile toplanacak verilere dayali olarak, burada ifade

edilen problemine ¢6zlim aranacaktir.

Aragtirma cercevesinde, li¢c sorunun cevabi, arastirmanin sorununun ¢dziimiine 6nemli katki
saglayacaktir. Ciink{i organizasyonun biitiinlesik performansmnin hemen hemen {i¢ sorularla

karsiligin1 bulan performans tiirlerinin bir bilesimini ifade ettigi ileri siiriilebilir.

Bu caligmanin amaci, igerik pazarlamasinin dijital pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak
katkisini anlamak ve onun e-ticaret sektdriindeki aligveris sitelerinin performansi iizerindeki

etkisini 6grenmektir. Arastirmanin detaylandirilmasi agisindan sorular su sekilde olusturulmustur:



Dijital kanallar ve icerik pazarlama, e-ticaret sektoriindeki ¢alisan aligveris sitelerinin

pazarlama stratejilerinde nasil kullaniliyor?

Dijital kanallar ve icerik pazarlama, e-ticaret sektoriindeki ¢alisan aligveris sitelerinin

pazarlama stratejilerinde neden kullaniliyor?

E-ticaret sektoriindeki aligveris siteleri, internet ve dijital kanallarin kullaniminin

gelecekteki gelisimini nasil goriiyorlar?



BiRiINCi BOLUM
1. LITERATUR iINCELEMESI

Literatiir taramasi, arastirma alanina giris saglayan teorik bir ¢erceve sunmaktadir. Bu boliim
dijital pazarlama stratejisi, igerik pazarlamasi, iliskisel pazarlama, markalagsma ve kar hakkinda

teorik bir platform sunmaktadir.
1.1. Dijital Pazarlama
1.1.1. Dijital Pazarlamamn Tanimi

Porter ve Millar (1985), yeni teknolojinin stratejik dneminden, rekabet avantaji elde etmek
icin bir firsat olarak bahsetmektedir. Internet, elektronik bilgi aktarim yoluyla veri paylasimi ve
iletisim kurmak i¢in biiyiik bir firsat saglamistir. Sirketler interneti hem kurum ig¢inde hem de
disindan kullanmakta; tedarikg¢iler, miisteriler ve kurum disindaki diger kisiler ile is amaglarim
kolaylastirmak i¢in kullanmaktadir (Bandyo-padhyay, 2002). Sharma ve Sheth (2004), internet
devriminin yeni degisim platformlar1 ve iletisim kanallari sagladigi i¢in miisterilerin ve saticilarin
davramiglarini degistirdigini agiklamaktadir. Bonson-Ponte et al. (2008), navigasyon kabiliyeti ve
sunulan icerik arasinda pozitif bir iliski oldugunu savunmaktadir. Schmidt et al. (2009), ana sayfa
tasariminin bir web sayfasinin performansi ve genel etkinligi i¢in karsilikli olarak énemli oldugunu

savunmaktadir.

Web tabanli pazarlama ve sirketlerin kullanicilarla etkilesimde bulunabilecegi topluluklarin
gelisiminin biiylimeye devam etmesi beklenmektedir. Maliyet avantaji, siirdiiriilebilirlik, giiven,
mahremiyet ve glvenlik gibi birka¢ faktoriin internet {izerindeki biiyiimenin hizimi etkilidigi
gorulmektedir (Sharma & Sheth, 2004: 696). Bilgi teknolojisi, satin alma kararindan 6nce farkli
seceneklerin kolayca karsilagtirilabilmesini sagladigi i¢in miisterilere daha yiiksek bir gig
saglamaktadir (Porter & Millar, 1985:155).

Internet, sirketlerin miisterilerine hizmet vermek icin daha iyi bir firsat olacaktir. Pazarlama
siireci; piyasa, maliyet yapilari, yer, zaman ve rekabet alanlarindan degisik diizeyde etkilenecektir
(Sharma, 2002). liskilerin olusturulmas1 pazarlamada bir yap: tasidir. Internet, pazarlamacilar igin
yeni ve mevcut olan iliskilerin olusturulmasinda bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Pazar

arastirmasi, miisteriler ve davraniglari hakkinda bilgi toplanarak daha kolay yapilabilmektedir.



Internet'te dogru bir sekilde yapildiginda marka ve marka bilinirliginin olusturmasi ve gelistirilmesi
de iyilesebilir ve miisteri davranislarini anlamak i¢in miisteriler hakkinda bilgi toplanarak miisteri

iliskileri kurulabilir ve gelistirilebilir (Bandyo-padhyay, 2002).

Internet, sirketler ve miisteriler arasindaki etkilesimi artirabilmek icin geleneksel kanallarla
birlikte kullanilabilecek yeni bir kanal saglamistir. internet kullanimi geleneksel kanallari ortadan
kaldirmayacak ancak etkinligini azaltacaktir. Cevrimigi iletisimin 6nemi, web sitelerinin, miisteriler
icin icerik olusturma agisindan daha biiyiik bir firsat sunmaktadir. Kullanicilar i¢in, sosyal aglarda
bloglar, fotograflar ve video paylasimi mevcuttur ve sirketler trendlerini ona gore uyarlamaktadir
(Hinz etal., 2011:62).

Gunlimuzde internet, e-posta, cep telefonlart ve dijital televizyon gibi dijital kanallarin
pazarlamada kullanimi artmistir. Bu yiizden pazarlamacilarin bu kanallar1 farkli amaclarla nasil
kullanacaklarin1 anlamasi gerekmektedir. Dijital Pazarlama Stratejisi, dijital teknolojilerin
pazarlamay1 nasil daha etkili hale getirdigini vurgulamaktadir, ¢iinkii bireysel ilgi, daha iyi
kampanya yonetimi ve daha iyi lirlin, pazarlama tasarimi i¢in izin vermektedir. Dijital pazarlama,
pazarlamacinin iki yonlii etkilesimi hizlandirmasina, zamaninda iletisim kurmasina ve miisterilere
uyacak sekilde hizmet ve icerigi Ozellestirmesine olanak taniyan yeni bir geleneksel pazarlama
olgusudur. Dijital pazarlama, web sitesi, bloglama, sosyal ag, e-posta, veri tabani, mobil ve dijital
TV gibi gevrimi¢i pazarlama kanallarinin herhangi bir seklini igerir (Chaffey, 2008). Bu pazarlama
araci, pazarlamacinin, potansiyel miisterilerinin markayr nasil algiladigi ve deneyimlediklerini
6lgmeye ve bilmeye yardimci olabilir. Cevrimig¢i pazarlama, sirketlerin miisterilere fayda
saglamasina izin veren temsilcisinin roliinii azaltir (internetworldstats). Ustelik, tiiketicinin ifade
edecegi iyi ya da kotii geri bildirimler, sirketin bu bilgileri markalarint gelistirmek ve ilerletmek
icin kullanmas agisindan yararli olacaktir. Bu nedenle, bir¢ok sirketin rekabet avantaji elde etmek
icin dijital pazarlamay1 pazarlama planlariyla biitiinlestirmesi gerekmektedir (Kierzkowski,
Mcquade, Waitman, ve Zeisser, 1996). Ayrica, dijital pazarlama son yillarda e-ticaret ortaminda
yer alan en 6nemli olgulardan biridir. Cogu firma kisa siire Once e-ticaret tarafindan sunulan ig
firsatlarindan yararlanmak i¢in kendilerini konumlandirmaya baglamistir. Bir e-sirket ¢abalarinin
basarisini ve etkinligini dlgmenin en iyi yolunu bilmek zordur. E-ticaretin daha iyi yonetilmesini
saglamak icin, web sitelerinin etkinlik 6l¢iisii ile birlikte daha fazla ampirik arastirma ve teorik
gelisimi gerekmektedir (Mahmood, 2004). Ayrica, girisimciligin ve yeniligin hareketi ve yeni is
modellerinin ortaya ¢ikmasi degisiklikleri etkilemektedir. Dijital diinya tiiketicinin ihtiyacina
yaklasmanin yeni bir yolunu yaratmistir. Insanlarin tiikettikleri iiriinler ve pazarlar arasindaki iliski,
siber teknoloji ile degismistir. Dijital pazarin benzersiz yetenegi, tiiketicilerin temel ilgisini

paylagmak icin sanal topluluklar kurmasidir (Wind and Mahajan, 2001:344).



1.1.1.1. Elektronik Ticaret

Elektronik ticaretin (ET) ortak tanimi, {iriin ve hizmetlerin ¢evrimigi olarak satin alinmasi,
satilmasi ve degistirilmesi siirecidir. Ayrica internet tizerinden bilgi aligverisini de igerir. E-ticaret
ise elektronik ticaretin daha genis bir tanimidir ve sadece satin alma ve satma siirecini icermez. Is
ortaklari ile is birligi yapmay1 ve kurulus iginde islem yapmak i¢in e-isletmeyi kullanmay1 igerir
(Turban et al., 2008: 918).

Satin alma siireci elektronik ticaret ile daha verimlidir. Uzun vadeli iliski yonetimi ve miisteri
hizmetleri olusturulmasi, elektronik ticaretin en biiyiik faydalarindan birisidir (Chen et al., 2013;
Motiwalla & Thompson 2012; Turban et al., 2008). Chen et al. (2013), hizmetin kalitesini ve
elektronik ticaretin is birligini gelistirerek, uzun vadeli iliskilerin daha da giiglenebilecegini ve daha
da ileri gidebilecegini ileri siirmektedir. Sosyal ticaret ise elektronik ticaretin bir parcasidir ancak
daha cok sosyal pazarlama ydnlerine odaklanir. Elektronik ticaret, verimlilik ve is hedeflerine
odaklanirken, sosyal ticaret ag olusturma, is birligi ve bilgi paylasimma odaklanmaktadir. Sosyal
ticaret pazarlama, bilgisayar bilimi ve sosyoloji gibi bir¢ok yararli disiplin igerir (Huang &
Benyoucef, 2013:252). Sosyal ticaret, elektronik ticarete basarili bir sekilde entegre edildiginde,
daha uzun vadeli iliskiler kurulabilir ve siirdlrulebilir. Lee ve arkadaglarina (2003) gore bazi
sirketlerin hala elektronik ve sosyal ticaretin giivenligine glivenmemesi elektronik ticaretle ilgili bir
dezavantajdir. Ayrica Lee'ye gore, giivenliginden sliphe duyan sirketler i¢in faydalarin

dezavantajlardan daha biiyiik olmasindan dolay1 yeni yolu kabul etmeleri gerekmektedir.

1.1.1.2. Sosyal Medya

“Aktif tiiketicilerin, mekansal konumlarina bakilmaksizin hem gercek zamanl olarak hem de
¢ok ge¢cmeden bagkalar1 tarafindan tiiketilebilecek davranislarda bulunduklart web siteleri ve diger

dijital iletisim ve bilgi kanallaridir.” (Hennig-Thurau et al., 2010: 325).

Medya kanallarindaki yeni teknikler, miisterilerin daha aktif hale gelmesi ve diger
miisterilerle ag olusturma konusunda {iretici ve bilgi kaynagi olarak hareket etmeleri nedeniyle yeni
bir pazarlama diisiincesi gerekmektedir. Sirketin goénderilen mesajlar iizerindeki kontrolii
azalmaktadir (Hennig-Thurau et al., 2010: 322).

Dijital ¢ag, tiiketicilerin sirket ile ve birbirleriyle iletisim kurmalar i¢in kapiy1 agmstir. Bilgi
dagitiminda kendi materyallerini yayinlayabilen yardimci operatér gorevini istlenmektedirler.
Facebook, YouTube, Instagram, Wikipedia, Twitter ve farkli bloglar gibi kanallar, kullanicilarin

olusturma, yaymlama, yorum yapma ve bilgi yaymalarini kolaylastirilmaktadir.



Yeni teknik, geleneksel is modellerini ve pazarlama kanallarimi tehdit etmektedir. Ancak,
sirketlerin hem miisterilere ulagmasi, iletisim kurmasi hem de pazarlama ve miisteri iligkileri
yonetiminde degerli olan davranissal bilgileri toplamasi i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir (Hennig-
Thurau et al., 2010: 322). Hennig-Thurau et al. (2010), bu yeni teknolojiyi is kavrami ve pazarlama
faaliyetlerine dahil etmenin ve entegre etmenin Onemine dikkat ¢ekmektedir.Sadik miisteriler
yaratmanin bir yolu, sosyal pazarlamay1 benimsemektir. Sosyal pazarlama, sirketlerin daha fazla

deger sunabilmeleri i¢in yararl bir yoldur.

1.1.2. Dijital Pazarlama Ydntemleri

Belirlenmis hedeflerine ulasabilmek i¢in birgok sirket birden fazla dijital kanali kullanan bir

stratejiyi benimsemektedir. Onerilen bir¢ok yéntemden en énemlileri sunlardir:

1.1.2.1. Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO)

Online halkla iligkilerin bir pargast olarak SMO’yu igerdiginden sosyal medya
optimizasyonunu tanimlamak énemlidir. Ornegin, Wind and Mahajan (2001) ’a gore online halkla
iligkiler icin dijital pazarlama iletisimi kararlarinda yer alan eylemlerden biri de SMO'dur. Farkli
uluslararasi sirketler acisindan farkli senaryolar oldugu i¢in bu iki kavram ayrilmalidir. Pratik bir
Ornek olarak, bazi uluslararasi sirketler i¢in hem sosyal medya hem de online halkla iliskiler i¢in
ayni1 aktiviteyi gerceklestirmeleri s6z konusu olabilir. Bazen her ikisi igin de igerik olusturan ayni
kisidir. Ancak diger bazi durumlarda, uluslararasi sirketlerin s6z konusu kanallarin bazilarinda
faaliyetleri yoktur ve bu nedenle, aym1 dijital pazarlama iletisim siirecine dahil edilmeleri

durumunda, bunlarin 6l¢iilmesi zordur.

1.1.2.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

SEM uzmam Kevin'e gore; SEM, bir tiiketici veya sirket Web’de “av” modundayken bir
metin kutusunu veya bir dizin hiyerarsisini tiklatarak aragtirmasidir. Bu mod benzersizdir ¢iinkii bir
kisinin genellikle, dogrudan veya dolayli ticari nitelikteki bilgi aradigim gostermektedir.
Pazarlamacilar, "avlanma modu" nun, arama yapan kiginin muhtemelen satin alma dongiisiinde bir
yerde olabilecegi ve acil bir ihtiyaci veya gelecekteki bir ihtiyaci denemek ve tatmin etmek i¢in bir
iiriin veya hizmet arastirdig1 anlamina gelir. Bu kavram hakkinda farkli yazarlardan farkli fikirlerin
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bazilart SEM’e sadece sirketin ¢evrimigi yaptigi tcretli
etkinlikleri dahil etmeyi diistinmektedir. Tiklama bagina maliyet (TBM) ve edinme basina maliyet
(EBM), SEM uygulamalarinda da agiklanmasi gereken kavramlardir. Ote yandan, bazi yazarlar

organik arama faaliyetlerini, SEO siirecinin ayr1 bir pargasi olarak kabul etmektedir.



1.1.2.3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), genel cevrimici dijital pazarlama icerik yénetiminin
onemli bir agamasidir. Listenin en iistte olmasinin nedeni web sitesine gelen ziyaretgilerin
sayisinda biiylik bir artisa yol acabilmesi ve web sitesinin karliligin1 biiylik dl¢lide artirmasidir.
Dolayisiyla SEM, sirketin web sitesi i¢in Google siralamasinda iyi bir konum elde etmek amaciyla
yapabilecegi farkli gorev ve teknikleri ima eden yonetim siireci olarak kabul edilir (Wylie 2012).
Ihtiya¢ duyulacak teorik kavramlarin bazilar1 birbiriyle baglantilhdir. Temel literatiir incelemesine

ve kendi pratik arastirma bilgilerine gore bazi temel tanimlar verilmektedir.

1.2. icerik Pazarlama

1.2.1. icerik Pazarlama Yaklasimi

Icerik Pazarlama Enstitiisiine gore, “I¢erik pazarlamasi, karli miisteri hareketini tesvik etmek
amaciyla, agik¢a tamimlanmus bir kitleyi ¢ekmek ve elde etmek icin degerli, ilgili ve tutarli i¢erik
olusturmaya ve dagitmaya dayal1 bir pazarlama teknigidir”. Marka veya sirkete odaklanmak yerine,
tiikketicilerin sorularini yanitlamayi ve karar verme siirecinde tiiketicilerinin sorunlarina yardimci

olmay1 amaclamaktadir (Templeman, 2015:4).

Holliman & Rowley (2014), “Pull” pazarlama sirketlerinde bilgi, tavsiye, {irlin veya hizmet
arayan tiiketicilere ulagmaya calistigmi belirtmistir. Halligan & Shah (2009), gelen pazarlama
olarak benzer olguyu tartismakta ve terim genellikle igerik pazarlamasinda asimile edilmektedir.
Gelen pazarlama, miisterilerin ve potansiyel misterilerin, ihtiyaglar igin ilgi ¢ekici ve degerli
igerik saglayan markalar1 aktif olarak aradigi durumu saglamaktadir. igerik Pazarlama Enstitiisii'ne
gore, gelen pazarlama igerik pazarlamanin sadece bir parcasi temsil etmektedir. Gelen pazarlama,
istenen ¢evrimigi hedefe trafik olusturmaya odaklanirken, igerik pazarlama, pazarlama hedeflerine
ulagmak i¢in offline kanallar1 da igermektedir. Ancak, bu tez, online igerik pazarlamasina

odaklanmakta, bu nedenle ayrim bu konuyla ilgili degildir.

Moran (2016), igerik pazarlamasinin basarili olmasi i¢in “giivenilirlik, hedefleme, farklilagma
ve Olgiilebilirlik” olmak tizere dort 6zellige sahip olmasi gerektigini belirtir. Giivenilirlik, igerigin
abartili ve giiriiltiilii olma egiliminde olan geleneksel pazarlama tiirlerinden siyrildigi, bunun yerine
bir makaleye veya belgesele daha ¢ok benzedigi anlamina gelir. Giivenilirlik, gergekte pazarlanan
urund belirleyerek de yaratilir. Ciinkii giiniimiizdeki tiiketiciler, onu agik¢a yapan igerige olan
giivenlerini kaybetme egilimindedirler. Hedefleme, tipki diger pazarlama stratejileri gibi, igerik
pazarlamasinda hedeflenmelidir. Bununla birlikte, bugiiniin pazarlamacilart biiyiikk miktarlarda

miisteri verilerine ulasabildiginden igerik pazarlama diger pazarlama stratejilerinden daha ¢ok



hassastir. Hedefleme, seyircilerden personas yaratmayi, bir alicinin yolculugunun farkli agamalarini
analiz etmeyi ve potansiyel bir alicniin maruz kaldig1 igerigin iirlin-web sitesiyle olan iligkisine
uydugu mesaj rezonansmi dikkate almayr da icerir. Uciincii dzellik farklilasmadir, bu da bir
sirketin, tiiketicinin problemini rakiplerinden daha iyi ¢dzmeyi teklif etmesi anlamina gelir. Son
Ozellik, icerik stratejisinin Olgiilebilir olmasini gerektirir. Dijitallesme, hacim, hiz, gesitlilik ve
dogruluk i¢in degisen farkli veri tiplerini analiz etmek ve 6lgmek i¢in neredeyse sonsuz olasiliklar
getirmistir. Her ikisi de elektronik tablolara ve veri tabanlarina yerlestirilebilecek yapisal verilerin

yani sira, resimler, videolar ve metin gibi yapilandirilmamus verileri de 6lgmelidir (Moran 2016).

Diger birgok pazarlama iletisiminden icerik pazarlamasini ayiran bir 6zellik de yayincilik
aracidir. Igerik pazarlamasi, baskalarindan oda kiralamak yerine yayin ortamna sahip olmaya
odaklanir (CMIb 2016). Farkli medya kategorileri sekil 1'de sunulmustur. Sahip olunan medya,
Ornegin web siteleri, bloglar, mobil uygulamalar ve sosyal varliklar igerir ve icerik pazarlamanin

odaklandig1 kategoriyi temsil eder.

Sekil 1: Medya Kategorileri, Odenen, Sahip Olunan ve Kazanmlan
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Kaynak: Josh Artman 2017: 4

Miisteriler giiniimiizde belirli bir nesne hakkinda bilgi almak i¢in ¢esitli platformlar1 arayarak
kendilerini egitmektedir. Bu nedenle, isletmelerin, tiiketicilere markanin i¢inde yer almalarim
saglayacak bir icerik sunmalar1 6nemlidir ki bagarili bir sekilde yapilirsa satin alma niyetine yol
acar (Kilgour ve al 2015: 336). Dijital pazarlama, paylasilacak igerik i¢in oyun alanini kurar.
Sirketlerin igerik olusturmalar i¢in en popiiler platformlar “makaleler, bloglar, drnek olaylar, dijital
haber bdltenleri, e-kitaplar, e-posta, gorseller, infographics, mikrositeler, mobil igerik, haber
blltenleri, pdfler, podcast'ler, arastirmalar, slayt gosterileri, sosyal medya, geleneksel medya,



videolar ve web seminerleri” olarak sayilabilir. Igerik pazarlamasi kavram, izleyicinin bir problem

¢Ozmesine yardimci olacak sekilde bilgilendirici, eglendirici ve yardime1 olmalidir (Moran 2016).

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012, 432), igerik pazarlamasindaki zayiflig1 pazarlamacilarin,
medya kanali ve hedef kitlenin genellikle dikkatli bir sekilde planlanabilecegi geleneksel
pazarlamaya kiyasla sonuglarda daha az kontrol sahibi olmalar1 seklinde ifade etmistir. Bu kontrol
eksikligi de sosyal medya pazarlamasinda biraz farkli bir sekilde gerceklesir. Sosyal medya soz
konusu oldugunda, sirketler konusmay1 yonetemezler, ¢iinkii herkes istediklerini sdyleyebilir,
ancak icerik pazarlamasindaki kontrol eksikligi, hedef kitleyi daha c¢ok ortaya ¢ikarir ¢iinki

sirketler icerigi kimin yonetecegini géremez.

1.2.2. igerik Pazarlama Hedefleri

Icerik pazarlamasinin hedeflerinden en 6nemlileri “marka farkindalii, miisteri baglilig,
takipgilerle giiven insa etmek ve olas1 miisterilerin ilgisini ¢cekmek™ seklinde siralanabilir (Karkar,
2016: 336)

e Marka Farkindahgi: Marka farkindaligy, tiiketicilerin/miisterilerin farkli etkiler altinda
hangi markay1 satin alacagina karar verebilme yetenegidir. Marka farkindalig: ile yeni
miisteriler kazanilarak zihinlerinde yer edinilebilir ve iriin tercihlerinde isletmelerin
kendi markalarii tercih etmeleri s6z konusu olabilir. Miisterinin markayr daha once
herhangi bir yerde goérmiis olmasi bile satin alma agamasinda o markay1 tercih etmesine
neden olabilir. Bu amagla isletmeler 6gretici videolar, sosyal medya igerigi, ilgi cekici
Oykiiler ve bloglardan yararlanarak tiiketicinin akillarinda kalic1 yer edinmeye calisirlar.

e Miisteri Baghihgi: Miisterilerin markaya olan bagliy1 siirdiirmek i¢in miisteri kazanmak
adma potansiyel miisteriler hakkinda bilgi edinmeye, potansiyellerini 6lgmeye ve uzun
donemde miisterilerden daha fazla deger elde etmek igin smiflandirma yapmaya
odaklanirlar. Mevcut miisteriyi elde tutmak iginse, miisterilerle olan baglarim
kuvvetlendirmek suretiyle miisterilerin markaya olan bagliligin1 artirmay1 amaglarlar.

e Takipgilerle Giiven insa Etmek: Igerik pazarlamasinin en temel amaci giiven insa
etmektir. Uriiniin sahip oldugu ozellikleri veya satis sonrasi sunulan hizmeti anlatan
kullanisli ve ilgi ¢eken igerik lretimi, isletmeler ve miisteriler arasinda giiven temin
etmenin en temel yoludur. Giivenin olusmasinda hazirlanan degerli igerigin etkinliginin
ve dogrulugunun biiyiik 6nemi vardir.

e Olas1 Miisterilerin Tlgisini Cekmek:icerik pazarlamasma baslandiginda yapilmasi
gereken ilk sey dikkat ¢ekici olmaktir. Isletmeler reklam, halkla iliskiler, yeni iiriin veya
yeni bir hizmetin miisterilere ulastirilmasi gibi etkin tutundurma araglar ile miisterilerin
ilgisini cekmeyi hedeflerler. Ek olarak igerik pazarlamasinin amaglari igerisinde,

misteriler ile iletisim kurmak, satislar, web sayfasi trafigini artirmak vb. amaclar
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bulunmaktadir. Miisteri ve tiiketiciler egitici, yardimc1 ve aciklayici, ¢ekici, siiriikleyici

ve hatta bazen guldiiriicii nitelik tagiyan igerik gérme hususunda daha isteklidirler.

Isletmelerin pazarlama araci olarak icerik olusturmasi ile spesifik olarak su unsurlari

basarmasi s6z konusu olmaktadir (Handley ve Chapman, 2013).

e Miisterileri ¢cekmek,

e Miisterileri satin almay1 diistindiikleri bir sey hakkinda egitmek,

e Direnisin iistesinden gelmek ve itirazlar1 ele almak,

o Sektorde gilivenirligi, itibar1 ve uzmanligi tesis etmek,

e Markanin hikayesini anlatmak,

¢ Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yaymak,

e Bir hayran tabani elde etmek ve miisterilerin markay1 sevmesi i¢in ilham vermek,

e Ani satin almalari tetiklemek.

1.2.3. icerik Pazarlama Stratejisinin SWOT Analizi

Porter'in elmasi, rekabetin ne kadar yogun oldugunu gosterecek faktorlere bakarak bir pazarin

veya sektorin cekiciligini degerlendirmek i¢in kullamilan bir modeldir. Bir pazarlamacinin

gozlinden 4 faktor bulunmaktadir:

. Tkame igerigin tehdidi
. Igerik tiiketicilerinin pazarlik giicii

2
3
4,
5

Yeni girenlerin tehdidi

. Icerik saglayicilarin pazarlik giicii.

Bu faktorlerin analizi, bir igerik pazarlama stratejisinin benimsenmesinin ne kadar cekici

olduguna dair bir tablo gizecektir. Asagidaki grafik ¢ergeveyi ve sorulmasi gereken dogru sorulari

detaylandiracaktir:

11



Sekil 2: Bes Kuvvetler- i¢erik Elmas1 (Porter's Diamond)

Icerik rekabetinin yogunlugu

* Ayni veya benzer konular kapsayan kag
yayinci var?

*Hangileri en basarili? Onlar1 6ne ¢ikaran
faktor nedir?

«Icerik tiiketicilerini kanallar acisindan
degistirmek ne kadar kolay?

» Arama motorlarindaki alakali anahtar
kelimeler agisindan rekabet ne kadar
yogun?

Tedarikgilerin pazarhk giicii Icerik tiiketicilerinin pazarhk giicii

*Igerik pazarlamasinin bir yoni, hedef «Igerik tiiketicilerin igeriginizde ne gibi bir
pazarda disaridan temin ediliyorsa: stirekli etkisi var? ve igerigin tiiketiciler tarafindan
olarak teslim edebilecek ¢ok sayida algilanma seklini etkiliyor mu?
tedarikei var mi? *Bilgileri almak ve baska bir yere

*Kendisini bu tedarikgilerle ayirt etmek doniistiirmek kolay olabilir mi? (degisim
miimkiin olacak m? maliyetleri)

*Tedarikgiler arasindaki rekabet ne kadar
yogun?

Yeni girenlerin tehdidi

«Igerik pazarlama stratejisi pazarda yaygmn
bir sekilde kabul goren bir strateji midir?

«Kurallar ve yonetmelikler icerik
pazarlamasinda basarili olmay1
kolaylastirir m?

*Sirket, bir 6l¢ekte i¢erik pazarlamasi
yapmanin teknik bilgisine / finansal
aracina sahip midir?

Kaynak: Porter, M.E. 1990: 775

SWOT muhtemel is stratejisinde en bilinen ve kullanilan modeldir. Temel olarak dis ve i¢
faktorlerin analizidir. Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan, isletmenin
gicli (strength) yonleri ile zayif (weakness) yonlerini; bu yonlerin ve dis etkenlerin ortaya
¢ikardigr firsatlar1 (opportunities) ve tehditleri (threats) masaya yatirip inceleme bigimine SWOT

analizi ad1 verilmektedir.
Bir igerigin SWOT'ta yer alan bu i¢ ve dig faktorleri 6zetlemek, Uzerinde hareket etme

firsatlari, tizerinde durulmasi gereken tehditler, lizerinde odaklamasi gereken zayif yonler ve

tizerinde gelistirilmesi gereken giicleri gosterecektir.

12



Sekil 3: ig:erik Pazarlama Stratejisinin SWOT Analizi

Gugclu Yonler Zayif Yonler

- Olgilebilir olma. - fgerigi Yonetmeme.

’ Tﬁke‘giqiler aras fikir - Siirekliligin zor olmasi.
aligverisi.

_ - Strateji i¢in uzun zaman ve
- Maliyetli olmama. emek gereklilii.

- Interaktif olma. - Teknolojik alt yap:.

Tehditler

Firsatlar - Vaadin yerine gelmemesi.
- Herkes katkida - Igerigin dogru sekilde
bulunabiliyor. yayllmamasi.
- Igerigin kalitesi. - Isletmelerin igerigi kendi
- Potansiyel miisteriler bakis agilartyla hazirlamasi.
icerige dahil oluyor. Vaadin yanls
konumlanmasi.

Kaynak: Bilge 2016: 125
1.2.4. igerik Pazarlamanin Araclar

Igerik pazarlamasi i¢in optimum kullanilacak iletisim ortami internettir. internet araciligiyla

pazarlama mesajlarinin tam zamanli ve hizli bir sekilde iletilmesi s6z konusu olmaktadir.

Pazarlamacilar internetin kiiresel kapsama, kisisel etkilesim, multimedya kapasitesi ve hizli
sekilde artan kullanici sayistyla ilgilenirler (Lieb,2012: 6). Internet, iiriin ve hizmet pazarlamaya
yonelik sundugu ve sagladigi olanaklarin yaninda hedef secilen benzer ilgi alanlarina sahip olan
gruplarla iletisim kurmay1 da kolaylastirmaktadir. Internet duygu ve satin alma kararlari {izerinde
etkin bir rol oynamanin yaninda sadece televizyon ve basmnin etkileme giicliinde olan se¢ilmig

gruplara ulagmaya olanak saglar.
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Online igerik planlamasi, tanitim hedefleri dogrultusunda olusturulup Web ortamina yiiklenen
her sey olarak ifade edilmektedir. Markaya ait (owned) ve kazanilmis (earned) bir medya tiirii olan
icerik planlamasi, eger para Odenen (paid)  mecralarda yerini alirsa reklam olarak
degerlendirilmektedir (Cingi, 2015: 148) Sahip olduklar1 rekabet giiclinii kaybetmek istemeyen

isletmeler, internetin getirdigi degisikliklere de ayn1 hizda uyum saglamak durumundadirlar.

Ayrica, igletmelerin pazarda basari elde etmeleri igin geleneksel pazarlama ile internet
sayesinde hizla gelisen modern iletisim araglarinin sundugu yeni firsatlar1 etkin bir sekilde kombine

etmeleri gerekir.

Icerik pazarlamasinda icerik hazirlandiktan sonra, icerigin nasil, nerede ve ne sekilde
dagitilacag belirlenir. Bu amaglar dogrultusunda icerik pazarlamasini kullanan isletmelerin en sik
kullandig: igerik dagitim araglar1 kullanim sikligina gore sirasiyla sosyal medya, bloglar, biiltenler,
web sitesi makaleleri, video, bilgi grafikleri, e-kitalar, mobil igerik, arastirma raporlari ve mobil
uygulamalardir (Elisa ve Gordini, 2014: 97).

e Sosyal Medya: Giiniimiizde, onemli bir trend olan sosyal medya, isletmeleri dogrudan
miisterileriyle bulusturan 6nemli bir pazarlama ortami haline gelmistir. Sosyal medya, isletmelerin
zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmalarini, geleneksel iletisim araglarina
gore daha diisiik maliyet ve daha biiyiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan ve
Hainlein, 2010: 62). Sosyal medya bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir, fikir,
dedikodu, haberler gibi igerikleri paylasmak icin kullandigi ¢evrimi¢i (online) kaynaklardir
(Barutgu ve Tomas, 2013:18). Sosyal medya, miisterilerin ilgi duyduklari alanlarin belirlenmesi ve
miisterinin isteklerinin saptanmasi i¢in Onemli bir aragtir. Sosyal medya, hazirlanan igerigin
dagitilmasi i¢in de en 6nemli aragtir (Elisa ve Gordini, 2014: 99). Bu amagla hazirlanan videolar,

reklamlar, sosyal medya sayfalari, resim ve bilgi icerikli yazilardan faydalanilabilir.

Internetin sunmus oldugu firsatlar her gecen giin fark edilerek pazarlama ve pazarlama
iletisimi konusunda limitleri zorlamakta ve kreatif ¢dziimler iiretmektedir. iletisimde giiclii bir
kanal konumunu alan sosyal medya, dogru planlandiginda ve yonetildiginde essiz bir pazarlama
iletisim arac1 olarak isletmelere, markalara veya liriinlere yiiksek degerler kazandirmaktadir. Etkin
bir sosyal medya planlamasi i¢in reklamdan analize pek ¢ok unsur mevcuttur (Kocabas, 2012). Bu

unsurlarin en basinda da igerik yonetimi gelmektedir
¢ Bloglar: Miisterilerine ulasmak i¢in yeni arayislara gitmekten ¢ekinmeyen isletmeler, blog

mecrasint etkin kullanarak milyonlarca miisteriye ulagsmanin yani sira, satiglarimi artirarak

imajlarim da giiclendirmektedirler. Belli konulara odaklanmis blog yazilari, en giiclii igerik
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pazarlama araglarinin basinda gelmektedir. Tiiketiciler bilgiyi markalardan degil giivendikleri,

takip ettikleri referans bir yerden almay1 tercih etmektedirler.

¢ Bilgi Grafikleri (Infographics): Bilgi grafikleri karmasik ve genis bir alana yayilmis
bilgiyi gorsel grafiklerle sanal veya basili ortamda sunma metodudur. Tasarimcilar bilgi grafiklerini
hazirlarken genellikle, resim, yazili resim, gorsel, c¢izelge ve grafikler sayesinde bilginin
sunulmasini amaglar (Arslan ve Toy, 2015). Bilgi grafiklerinde kullanilan sekil, resim, grafik,
gorsel vb. unsurlarin sadelikleri ve birbirleriyle olan uyumlari 6nem tagimaktadir. Karsi tarafin hizli

ve etkin bir sekilde bilgiyi anlayabilecegi tasarimlar kullanilmasi avantaj saglamaktadir.

e Internet Makaleleri: internet ortaminda yaymlanan makaleler, satisa sunulan iiriin ve
hizmetler hakkinda tiiketicilere bilgi vererek, deneyimleri ve ilgi ¢ekici noktalar aktararak iiriiniin
tanitimint  gergeklestirilmis olur. Makale yazarinin taninmishigt ve sosyal statiisii okuyucular

acisindan verilen bilginin dogrulugunun ve 6neminin algilanmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

e Mobil Uygulamalar ve Akilh Telefonlar, Mobil pazarlama, isletmelerin hedef kitle ile
mobil cihazlar {izerinden iletisime gecmek amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif
uygulamadan meydana gelmektedir (mmaglobal.com). Akilli cihazlar sayesinde giiniimiizde ¢ok
yiiksek seviyelerde, daha fazla miisteriye ulasma olanagi elde edilmektedir ve tiiketicilere
ulastirilan mesaj, mobil icerik, mobil uygulama reklamlar1 ve dogrudan mobil uygulamalar ile
miigteri, isletme ve marka arasinda saglam ve saglikli bir iliski olusturma sansi
yakalanabilmektedir. Video igerikleri, igerik yoOnetiminin amir komutlarin1 veren bir ydnetici
kimligindedir. Teknolojideki gelismeler, bireyleri uzun ve kapsamli metinleri okumak yerine video
izlemeye yoneltmistir. Ozellikle son on yilda goriintiileme teknolojisinde kaydedilen yenilikler,
fotograf makinelerinin dijitallesmesi ve video g¢ekme Ozelliklerinin eklenmesi de tuketici lehine
olmustur. Uretimlerin artmas1 ve rekabetin yogunlagmasi ile video kameralarin maliyetlerinin
diismesi, neredeyse her cihazin video c¢ekebilir hale gelmesi de igeriklere yeni destekler
olusturmustur. Ozellikle akilli telefon ve tabletlerin yiiksek ¢oziintrlukli videolar cekebilmesi;
videolara cesitli efektler eklenmesi de bireylerin icerik izlemelerini kolaylastirdigi gibi video
seyretmenin ve video ¢ekmenin giinliik hayatin rutinlerinden biri haline gelmesini ve kullanicilarin

videolarini sosyal ortamlarda yogun olarak paylasmalarini saglamistir.

Ister isletme tarafindan ister kullanici tarafindan iiretilsin, bloglar, video kanallari, sosyal
aglar, forumlar, wikiler, e-kitaplar, mikro bloglar, gorsel ve isitsel medya paylasim platformlari,
sohbet uygulamalari, igerik etiketleme (imleme) siteleri, e-postalar ve siirekli kullaniciyla birlikte
olan akilli telefon uygulamalar1 gibi sosyal medya araglari, yirmi dort saat iletisime imkan
tamimasi, mekanlarla simirlanmamasi1 ve hedef kitleye bireyler halinde nokta atis1 yaparak

ulasabilmesi gibi ozellikleri ile icerik yonetiminin ana aktorleri konumunda yerlerini almiglardir
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Yukarida verilen araglara ek olarak e-bildirimler, e-kitaplar ve podcastler de icerik dagitim araglari
olarak kullanilabilmektedirler.

1.3. iliskisel Pazarlama, Markalasma ve Kar
1.3.1. iliskisel Pazarlama

Iliski pazarlamasi, iliskilerin cekilmesi, siirdiiriilmesi ve giiclendirilmesi ve deger degisimi
yapan taraflar arasinda uzun vadeli iliskiler kurmasiyla ilgilidir. Iliski pazarlamasi miisteri
hizmetleri, kalite giivencesi ve pazarlama faaliyeti olmak iizere {i¢ alan1 kapsamaktadir. iliskisel
pazarlamanin en biiyiik motivasyonlarindan biri de miisteri tutmay1 vurgulamasidir. Iyi kurulmus
pazarlamada pazar paylar1 kazanilmaya odaklanilir. Yine de iliski pazarlamasi gercek miisteriye
daha fazla odaklanmay1 hedeflemektedir (Baines et al., 2013: 355).

Sirketler i¢in uzun vadeli iligkiler daha 6nemli hale geldiginden iliskisel pazarlama da daha
iyi iliskiler kurmaya odaklanmaktadir. Miisteriler i¢cin onemli olarak algilanan iligskinin degeri
sadakat kazandirabilecek memnuniyeti, baghiligi ve giiveni sekillendirebilir. iliskinin miisteri
tarafindan yiiksek bir deger olarak algilanmasi, herhangi bir satin almadan 6nce yeni opsiyonlar
aramak yerine gelecekteki satin alma igin isgbirligine devam etme olasiligini artirir. Hem tedarikgi
hem de miisteri, daha iyi iletisim ve yenilik firsatlarina ek olarak artan satis ve karla sonuglanan
degerli uzun vadeli iligkiden yararlanir (Gil-Saura et al., 2009: 601). Lambert and Enz (2012),
iligkilerin igbirligi ve ortak deger gelistirdigi, miisteri ve tedarik¢i arasinda bir diyalog yarattigini
savunumaktadir. Hem miisteriler hem de diger kisilerle iletisimi kolaylastirmak i¢in yapilandirilmig
iliskiler, finansal etkilere sahip olabilir (Lambert & Enz, 2012:1611).

Miisteriyi ve farkli iliski seviyelerine olan taleplerini bilerek, bir firma pazarlama ¢abalarini
dogru miisteriye dogru zamanda dogru kanallar {izerinden odaklayabilir ve pazarlama yatiriminda
daha yuksek bir getiri elde edebilir (Luo & Kumar, 2013:143). Latusek (2010), miisterilerin iligki
kurmadaki ihtiyaglarini bilmenin 6nemini ve firmalarin miisteri davraniglarini anlamak ve tahmin
edebilmek i¢in bir ¢esit model veya analitik program gelistirmesi gerektigini belirtmektedir. Sadik
iligkilere, miisterinin degerli ve tatmin edici buldugu dogru hizmetleri, mesajlar1 ve bir miisterinin

ne zaman iletisim kurmak istemedigini 6grenerek ulasilabilir.

Iliski pazarlamasi, performansi ve satislar1 artirmak igin otomatik olarak etkili bir yol olmaz.
Miisterinin, istedigi sekilde bir iliski insa edilmelidir. Etkili bir degisim ve iletisim iligkiyi
gelistirebilir (Palmatier et al., 2008:218). Luo and Kumar (2013) and Latusek (2010)’in 6nerdigi
gibi, Palmatier et al. (2008) iliski pazarlamasindaki ¢abalar, yalnizca bunu takdir eden miisterilere
deger verildiginde anlam ifade eder. Iliski yasam dongiisiinde nerede bulunduguna bagl olarak,

farkli etkinlikler digerlerinden daha uygun olabilmektedir.
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Baslangicta uzun siireli ve bagli bir iligki kurmak i¢in her iki taraftan da yiiksek derecede
caba gerektiren giiven insa edilmesine ihtiyaci vardir. Giiven iligkinin olgunluk asamasinda, erken
asamada gelistirilen taahhiitler ve kooperatif normlar artmaktadir ve sirketler karsilikli hedeflere
yonelik caligabilirler. Sonunda, ortaklar herhangi bir deger bulamadiginda iliski azalacak ve
bitecektir (Terawatanavong et al., 2007). Kumar et al. (2003), iliski pazarlamasinin iyi bir arag
olabilecegini savunmaktadir. Ancak ayni zamanda miisterinin bir iligki yaratmadaki ilgisi, iligki
pazarlamasi icinde miisteriye verilecek cabalari belirleyen temel faktordiir. Yiiksek bir iliski
niyetine sahip misteriler, uzun vadede kar elde edilebilen kisilerdir. Diisiik bir iliski niyetli olan
miigteriler uzun vadeli iliskiler kurmaya degmez. Sirket, hi¢bir sey kazanamayacagi kaynaklar
yerine, kisa vadeli iliski ve islem pazarlamasina odaklanmalidir. Islem pazarlamasi, hizli nakit
iadesi kazanmak icin asgari kaynaklari kullanacaktir. liskinin amac1 da marka esitligi tarafindan
olumlu yonde etkilenmektedir. Marka bilinirligi, kalite algis1 ve imaj1 marka esitligi olusturur ve bu

da sirkete bir 6zkaynagi verebilir.

Yim et al. (2008) hizmet sirketleri i¢in hizmet kalitesinin iliskilerin yaratilmasinda 6nemli bir
rol oynadigin1 savunmaktadir. Miisteri ve firma arasinda bag, sadakat ve memnuniyet yaratabilir.
Bununla birlikte miisteri ve hizmet personeli arasindaki etkilesim yoluyla ayn1 zamanda samimi
baglar olusturabilir. Miisteriye saglanan yiiksek kaliteli servis iglemleri iliskileri gelistirmektedir.
Firmanin islem ve servis personeli arasindaki yapisal baglar, miisterilerin algilanan deger ve
memnuniyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Palmatier et al. (2007), saticilar ve alicilar ile
iligkilerin hem profesyonel hem de kisisel diizeyde olusturulmasini desteklemektedir. Kaliteli bir
iligkinin kurulmasi sirketin finansal sonuglarin1 olumlu yonde etkiler. Bolton (1998), olumlu bir
deneyime sahip olan ve islemlerden herhangi bir kayip yasamamig olan memnun miisterilerin daha
uzun siire iligkide kalacagini belirtmektedir. Lages et al. (2008) miisteri sadakatini olumlu yonde
etkileyen “iliski oryantasyonu, iliski taahhiidii, giiven, karsilikli isbirligi ve iliski memnuniyeti”
olmak tizere bes faktoriin oldugunu savunmaktadir. S6z konusu faktorler tekrarlanan satin alma ve

olumlu vira pazarlamaya yol agmaktadir.

1.3.2. Markalasma (Branding)

Marka, bir sirketteki en degerli ve giiclii varlik olabilir. Markalar dikkatle gelistirilmeli ve
yonetilmelidir. Marka, sirketin imajimi iletme ve miisterinin bir sembolle sirket ve friinler
hakkindaki algi ve hislerini etkileme islevine sahiptir. Sembol, miisterilerin zihninde sirket igin
uygun, farkli ve 6zel kilan bir yer bulmalidir. Miisteriler i¢in énemli olan inang ve degerleri
tretmelidir (Armstrong et al., 2009). Guliniimizde sadece fonksiyonel niteliklere odaklanmak yerine
duygusal 6zelliklere de énem vermek iliski kurmak ve giiven i¢in 6nemlidir. Miisteriler sadece
marketteki iglevselligi gormemeli, olumlu duygular da almalidir (Andersen & Kumar, 2006:528).
Teknoloji, kalite ve satig sonrasi gibi fonksiyonel ozellikler miisterinin markaya tavrin

etkilemektedir. Bendixen et al. (2004), bir marka segerken en 6nemli faktorleri givenilirlik,
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sorunsuz operasyonlar ve iligki, fiyat, itibar, personel ile iliski ve performans olarak siralamaktadir.
Sonraki satin alma davranigi lizerinde en 6nemli etkenin islevsel 6zellikler oldugu ve ardindan
markaya iliskin duygusal kalite algisinin 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Miisterinin bir marka
satin alma riskini nasil algiladigi, satin alma karar siirecini etkilemektedir. Taninmis bir marka
giiven yaratir ve giiven daha diisiik risk olusturur. Ayrica, sirketin piyasa ve biiylikliigiine iliskin
istikrar1 marka esitligini etkilemektedir. Alicinin basarisiz olma riski nedeniyle bilinmeyen bir
marka yerine daha yiiksek bir bilinirlik ve iyi bir iine sahip bir markay1 satin alma olasilig1 daha
yuksektir (Leek & Christodoulides, 2012: 114).

Cevrimdis1 veya g¢evrimigi satin alma siireci farkli olsa da e-ticareti kullanan markalar igin
tiikketici agisindan marka bilinirligi yaratilmasi daha 6nemli olabilmektedir. Giiglii marka sadakat
yaratabilir ve miisteriler genellikle alisik hissettikleri markalar1 secer. Ayrica, iiriiniin fiyat
duyarligin1 daha diisiik hale getirebilir ki fiyat rekabetine yardimci olabilir ve gilicli miisteri
iligkileri gelistirebilir (Glynn, 2012; Armstrong et al., 2009:673). Giiglii bir marka, firmanin
rakiplerinden Once se¢ilmesini saglayan bir goriintii ve kimlik saglar. Marka, marka sadakati ile
iligkili olan tanmirlik, algilanan kalite, piyasa performansi yaratabilen ve bu nedenle dikkatli bir
sekilde yonetilmesi ve maddi olmayan bir varlik olarak goriilmesi gereken bir rekabet avantajidir
(Michell et al.,2001:417). E-ticarette satin alma karar1 hem rasyonel hem de duygusal kararlara
dayanmaktadir (Leek & Christodoulides, 2012). Bir sirket, markayir olustururken vaatlerini
gergeklestirmek icin fonksiyonel kaliteye ve alici igin algilanan riski azaltmak i¢in de duygusal

kaliteye odaklanmalidir.

Markalarin yonetilmesi zor oldugundan markanin hangi anlama geldigi anlasilmali ve
markanin miisteriye s6z verdigi seyleri sunacak sekilde sekillendirilmesine ¢alisilmalidir (Leek &
Christodoulides, 2012; Armstrong et al., 2009). Bir marka ve onun pozisyonu farkli kanallardan
miigterilere siirekli olarak iletilmelidir. Taninma, bilgi ve tercihler yaratmak icin reklam ve
kampanyalar yoluyla marka iletilebilir. Ayrica, web sayfalar1 ve agizdan agza kanallariyla siirekli
temas saglanarak da iletilebilir. Marka, miisteriyle iletisim kurularak olusturulur (Armstrong et al.,
2009).

1.3.3. Kér

Kar en biiyiik ve en onemli kilit performans gostergelerinden birisidir. Kar tanimi, tiim
harcamalarin gelirden ¢ikarildigi zaman kalan getiridir. Giderler disiiriiliirse kar artirilabilir.
Normal pazarlama yerine dijital pazarlamanin segilmesi gibi cesitli yollarla gerceklestirilebilir
(Baines et al., 2013:234). Cogu zaman, dijital pazarlama, normal pazarlamadan daha uygun
maliyetle miisterilere ulasabildiginden, normal pazarlamadan daha uygun maliyetlidir (Berthon et
al., 2003). Web, islem maliyetini azaltarak daha kolay ve yiiksek karlilig: arttirabilir. Web, 6rnegin

arama motorlariyla arama maliyetlerini azaltarak bunu kolaylastirabilir (Berthon et al., 2003).
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Berthon et al. (2003), dijital diinyayr kucaklamanin en biiyiik faydalarindan birinin
maliyetleri diisiirmek oldugunu savunmaktadir. Rust and Kannan (2003) ise maliyetleri azaltma ve
verimliligi artirmaya daha az odaklanmanin oldugu yeni bir paradigmayi savunmaktadir.
Odaklanmak, hizmetin iyilestirilmesi ve karli uzun vadeli iligkiler kurma yaratmaktadir. Yazara
gore is yapmanin elektronik bir yolu da vardir. Bu yol mallara dayali olmaktan ziyade hizmete
dayalidir ve gercek iligskinin odak noktasinda olan e-hizmete yol agmaktadir. E-hizmet, daha karh

ve rekabet¢i avantajlar yaratmanin mikemmel bir yoludur (Rust & Kannan, 2003: 36).

E-hizmet karmagik gelebilir, ancak miisteri hizmetlerine giren her sey elektronik ortamda
uygulanabilir. Yeni dijital diinyada e-hizmet ile rekabet avantaji ve miisteri i¢in deger yaratmada
bircok stratejik fayda bulunmaktadir. Bir digeri yarar1 da maliyeti azaltarak miisteri memnuniyetini,

sadakatini ve gilivenini arttiran kisisellestirmedir (Rust & Kannan, 2003).
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IKiNCi BOLUM

2. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Bu béliimde, 6nceki boliimde verilmis olan teorik bilgiler 151g81nda Tiirkiye’nin 6nde gelen iki
aligveris sitesi Trendyol ve Morhipo’nun tanitimi ile baglamaktadir. Sonra arastirmay: yiirtiitmek
i¢cin kullanilan arastirma metodolojisinin bir a¢iklamasi bu boliimiinde sunulacaktir. Aragtirmanin
konusu dogrultusunda secilen arastirma yontemini 6ne ¢ikaran nedenler tartigilacaktir. Ayrica, veri

toplama yaklasimi agiklanacak ve aragtirma i¢in kalite kriterlerini ortaya cikarilacaktir.

2.1. Katilimel Firmalarin Tanitimi

Arastirmaya iki aligveris sitesi katilmay1 kabul etmistir. Bu baglik altinda aragtirmaya katilan
iki firma tanitilacak; vizyonu, hedefleri, SWOT analizi ve bazi sosyal medya istatistikleri
sunulacaktir (EK 5).

2.2. Arastirmanin Yaklagim

2.2.1 Endiiktif Arastirma - Kars1 Dediiktif ve Kacirilmis Arastirma

Dedektif ve endiiktif, teori ve arastirma arasindaki iliskinin iki farkli goriiniimiidiir (Bryman
& Bell, 2011). Her ikisi de gercekle ilgili sonuglarla ilgilenir (Evans & Over, 2013). Dedektif
yaklasim, hipotezi onaylayan veya reddeden bulgular elde etmek i¢in farkli aragtirma yontemleri ile
teoriden bir platformla baglar (Bryman & Bell, 2011). Evans and Over (2013), daha &nce

inanilanlarin dogru olduguna dair kanit sunmay1 amaglayan kesintiyi agiklamaktadir.

Indiiktif yaklagim; teori, arastirma ve veri toplamadan olusur ve yeni seyler &grenerek,
tanyarak ve hakikati arastirarak arastirma siirecinde gelisir (Oghazi, 2009; Bryman & Bell, 2011;
Evans & Over, 2013). Tiimdengelimci bir yaklagim, bazi endiiktif etkiler igerir ve endiiktif
yaklagim genellikle bir indirgemeci kisim gerektirir. Bu yaklagimlar nadir bir sekilde arastirmada
kullanilmaktadir (Bryman & Bell, 2011). Abdiiksion, bir alandaki bir problemi indiiktif bir sekilde
formiile eden indiiksiyon ve dediiksyon kombinasyonudur ve daha sonra diger orneklerde nasil
goriindiigiinii gérmek igin tiimdengelim yoluyla teorilerin yardimiyla veri arar (Patel & Davidson,
2011).



Abdiiksion yonteminin bu g¢aligmada kullanilmasinin nedeni Patel ve Davidson (2011)
yaklasimina dayanmaktadir. Patel ve Davidson'a (2011) gore sosyal bilimler ve isletme yonetimi
arastirmalarinda siklikla dediiksyon ve indiiksyon karisimi bir yaklasimi kullanmaktadir. Bu
caligmanin amaci, indiktif bir yaklasim kullanarak yeni bilgi tiretmektir. Bununla birlikte, teorik
platform, bilimsel makalelerin bir dediiktif yaklasimi gibi ¢aligmay1 gii¢lendirecek bir literatiir

taramasina dayanmaktadir.

2.2.2. Nicel kars1 Nitel Arastirma

Aragtirilacak olana bagl olarak, ¢ogunlukla iki yaklagim vardir: Niceliksel ve niteliksel
(Bryman & Bell, 2011). Iki farkli yaklasim icin farkli ozellikler vardir. Nicel yaklasimda
arastirmaci, varyasyonun iyi bir yansimasini elde etmeye calismktadir. Diger yandan niteliksel
yaklasim, gercege en yakin olabilen varyasyonu aramaktadir (Bryman & Bell, 2011). Nicel
arastirma, genis anlamda, sayisal verilerin toplanmasi ve hipotezle tiimdengelimci bir yaklagim
olarak tamimlanabilir. Cok sayida katilimciya dayanmaktadir, ancak her birinden az miktarda bilgi
almmaktadir (Bryman & Bell, 2011). Niteliksel arastirma, hem veri toplamada hem de analiz

sirasinda kelimelerden ¢ok sayilara odaklanan bir arastirma stratejisidir.

Bu caligmanin amaci, dijital pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak igerik pazarlamasinin
biiyiik katkisini ve dijital alandaki sirketlerin performansi lizerindeki etkisini anlamaktir. Aragtirma
amacina cevap vermesi beklenen “Icerik pazarlamasi, dijital pazarlama stratejisinin bir pargasi
olarak nasil katkida bulunmaktadir?”, ve “Dijital sektordeki sirketlerin performansi {izerindeki
etkisi nedir?” arastirma sorulari bu ¢aligmaya baglanmigtir. Arastirma sorularina verebilmek igin,
arastirmaci niteliksel bir yaklasimi tercih etmistir. Bunun nedeni, nitel aragtirma yaklasiminin daha
da derinlesmesi ve bu c¢aligmanin nasil ve neden sorularina cevap verebilmesidir. Patton (2002),
niteliksel bir yaklagimin, daha az katilimcilardan daha zengin ve daha derin bilgiler sagladigini ve

genellikle neden ve nasil oldugunu arastirmakla ilgilendigini belirtmektedir.

2.3. Arastirma Tasarimi

Arastirma tasarimi, ne yapilmasi ve neden yapilmasi gerektigine dair bir ¢caligma ve eylem
plan1 olusturur (Sontakki, 2010). Arastirma tasarimi tiim gerekli verileri toplamak igin yontem ve
prosediirii temsil eder ve bir sonuca ulagmak i¢in nasil analiz edecegini gosterir (Ghauri &
Gronhaug, 2005). Ug tasarim arastirmasi simfi vardir; nedensel, kesif ve tamimlayici arastirma

tasarimi.

Nedensel arastirma tasarimi, neden ve sonu¢ problemlerini ele almaktadir. Temel amag,
nedenleri daraltmak ve nedensel degiskenlerin sonuglari ne Olgiide etkiledigini belirlemektir
(Ghauri & Grgnhaug, 2005:56).
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Kesif arastirma tasariminin ana hedefi yeni iliskiler, fikirler ve analizler aramaktir (Oghazi et
al., 2012; Sontakki, 2010). Arastirma sirasinda ortaya ¢ikan yeni bilgiler arastirmanin yoniinii

degistirebilir. Esneklik bu tiir arastirmay1 karakterize etmektedir (Ghauri & Grenhaug, 2005:56).

Tanimlayici aragtirma tasarimi bir seyi tammlamakla ilgilenmektedir. Tanimlayici arastirma
tasarimi, kimin, neyin, ne zaman, nerede, ni¢in ve nasil olduguyla ilgili boyutlarin arastirilmasini
amagclamaktadir (Oghazi, 2014; Sontakki, 2010; Ghauri & Grenhaug, 2005). Tanimlayici tasarimda
problem tanimi yapilandirilmis ve ¢ok iyi anlagilmistir (Oghazi, 2013; Ghauri & Grenhaug, 2005).

Bu ¢alismada tanimlayici arastirma tasarimi kullanilacaktir. Bu ¢alismanin amaci, dijital
pazarlama stratejisinin bir parcasit olarak igerik pazarlamasinin katkisini ve dijital alanda c¢alisan
sirketlerin performansinin iizerinde etkisini anlamaktir. Bu arastirmadaki arastirma sorulari, hangi
arastirma tasariminin secilecegine karar verirken etkili olmustur. Bu ¢alismada sorular nigin ve

nasil yapildigina yonelik oldugundan tanimlayici yaklagim en uygun goriinmektedir.

2.4. Arastirma Stratejisi

Aragtirma stratejisi, arastirmanin nasil olusturulacagina karar verir. Deneysel, kesitsel,
boylamsal, karsilastirmali ve vaka calismasi stratejisi gibi arastirmalarda uygulanabilecek farkli
stratejiler vardir (Bryman & Bell, 2011). Arastuma sorularmin tiirli hangi stratejinin
kullanilacagina karar verirken dikkate alinan en dnemli faktordiir (Yin, 2009). Vaka caligmas1 bir
veya daha fazla vaka iizerinde odaklanir ve sosyal bilimler ve isletme arastirmalarinda ¢ok yaygin
olarak kullanilmaktadir (Bryman & Bell, 2011:43).

Yin (2013) 'e gore kaynak ve g¢alisma i¢in mevcut zaman yontem se¢iminde rol oynar.
Arastirmanin problemi, genel bir kavram olarak icerik pazarlamasi ve dijital pazarlama stratejisinin
performansi etkileyip etkilemedigi sorusuna odaklidir. Bir vaka analiz stratejisi biitiinsel bir bakis
agistyla olumludur ve siirecleri ve dnemi degisiklikleri incelerken yaygindir (Patel ve Davidson,
2011). Amag, vaka analiz stratejisinin aragtirmaciya genellikle nitel arastirmalarda kullanilan daha
derin bir anlayis saglamasina olanak sagladigindan, alam1 arastirmak icin birka¢ durum
kullanmaktir. Patel ve Davidson'a (2011) gore, bu stratejide birden fazla vaka iizerinde ¢alisma
firsati da mevcuttur, ancak daha sonra arastirma alaninda daha iyi kapsama bilgisi verebilecek
coklu vaka bir ¢alisma olarak adlandirilmaktadir. Zengin bir veri elde etmek ve belirli bir aragtirma
alani i¢in daha iyi bilgi toplamak i¢in ¢oklu vaka bir caligma stratejisi ile veri toplama se¢imini

etkilemistir.

Bu calismada g¢esitli durumlarda belirli bir alan aragtirildigindan, g¢oklu vaka analiz
stratejisine dayanmaktadir. Daha giivenilir birincil veriler elde etmek i¢in birka¢ durum kullanilir.

Arastirma sorulari, bu arastirma stratejisinden elde edilebilecek zengin bilgi gerektirir. Calismanin
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amaci, mevcut durumu incelemek ve bugiin dijital pazarlama stratejisi i¢in icerik pazarlamasinin
yararliligini ve bunun markalasma, miisteri iliskileri ve kar / performans {iizerindeki etkisini
gormektir. Daha genis bir bilgi toplanmasi ve ayn1 zamanda dis gegerliligin artmasini1 saglamak

i¢in, arastirmaci iki vaka se¢gmistir.
2.5. Ornekleme

Ornekleme, arastirmaya dahil edilmek iizere secilen nesnelerdir (Yin, 2011). Calismanin
gerektirdigi bilgileri iiretmesini saglamak amaciyla kalitatif calismalarda siklikla stratejik
ornekleme kullanilmaktadir (Alvehus, 2013). Ornekleme, arastirma alani iginde en alakali ve en
zengin bilgileri verdigine inanilan katilimeilar1 veya nesneleri segen 6rnek bir yontemdir (Bryman
& Bell, 2011; Yin, 2011:36).

Stratejik Ornekleme sans eseri ya da misaitlik durumuna gore secilen bir sey degildir.
Ozellikleri ile dahil edilmek igin belirlenmis kriterleri yerine getirerek ve ¢alismaya bagliliklarina

gore secilirler (Bryman & Bell, 2011). Katilimct sayisi ¢alismanin amacina gore secilmistir.

2.5.1. Ornek Cercevesi

Arastirma sorularini cevaplamaya yardimer olacak uygun vakalart bulmak igin stratejik bir
ornekleme yontemi kullanilmistir. Farkli goriislerden derin ve zengin bilgi alabilmek icin birden
fazla vaka da tercih edilmistir. Arastirma alani e-ticaret sektdriindeki dijital pazarlama stratejisini
icerdiginden, verilecek vakalarin ilk kriterleri olarak bir e-ticaret sektorinde faaliyet
gostermeleridir. Diger bir kriter ise, vakalarin aligveris sitelerinin kategoriya dahil edilmesidir. Bu

ornek gergeve iki kriter icermektedir: cografi uygunluk ve bilgiye erigim.

Tablo 1: Ornek Kriterleri: Katihmeilar ve Sirketler

Kriterler

Sirket sektorii E-ticaret sektoriindeki aligveris sitesleri
Konum Tarkiye

Cografi temsil Ulusal

Katihmcinin Bashgi Satis ve Pazarlama yoneticileri

2.5.2. Ornek Secimi

Yukaridaki tabloda yer alan kriterlere gore 5 firma secilmistir ve aragtirma alam ile ilgili 6n

bildirim mektubu bir e-posta ile génderilmistir. D6rt glin sonra cevap veren iki sirkete arastirmanin
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daha ileri bir agiklamasi i¢in ¢agrildi bulunularak dijital pazarlamadan sorumlu olan kisiyle bir

gOriigme istenmistir.

Tablo 2: Iletisime Gegilen Sirketler ve Onlarin Yamtlar

Sirket iletisim araci Cevap
Trendyol Linkdin/email Kabul
N11.com Linkdin Cevap yok
Markafoni Linkdin/Email Cevap yok
Morhipo Linkdin/Morhipo siteden Kabul
Tozlu Linkdin/Facebook Cevap yok

Arastirmaya iki sirket katilmay1 kabul etti. Trendyol’un dijital pazarlama sorumlusu tekrarl
bir sekilde yurtdisina gidip gelmesinden dolay1 Skype iizerinde miilakat olacagini kabul edildi.
Morhipo icin prosediirii kolaylastirmak ve dogal cevrelerinde kendilerini rahat hissetmelerini

saglamak icin ofislerinde goriisme yapildi.

2.6. Veri Kaynaklari

Arastirma alaninda bilgi bulmak ve kazanmak i¢in ii¢ tiir kaynak tanimlanmistir:
Gozlenebilen aktorler, anlayislarim bildiren katilimcilar ve ikinci bir bilgi kaynagi olan sorular ve

belgelerdeki goriisler.

2.6.1. Birincil Veri

Birincil veri arastirmaci tarafindan toplanan ampirik materyaldir (Alvehus, 2013). Birincil
veriler icin norm, arastirmaci tarafindan yeni verilerin gozlemler, miilakatlar ve anketler gibi
yontemlerle toplanmasidir (Kothari & Garg, 2014). Farkli yontemlerle toplanan ampirik veriler,
aragtirilan problem alani ile ilgili bir tartismayi analiz edip yazarken, ikincil verilere teorik

cercevede baglanabilir (Gronmo, 2006:14).

2.6.2. Ikincil Veri

Ikincil veriler, mevcut aragtirmalarda tekrar kullanilabilen diger arastirmalardan elde edilen
verilerdir (Alvehus, 2013). Belgelerdeki en yaygin bilgi kaynaklar kitaplar, bilimsel makaleler ve

raporlardir (Patel & Davidsson, 2011:43). Ikincil veriler, aragtirma alaninda dijital pazarlama

stratejisi icerisinde belirli alanlara 6n bilgi almak icin kullanilir. Ikincil veriler, datanin yiiksek
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kalitede ve giivenilir olmasini saglamak i¢in kullanilan bilimsel makaleler ve kitaplardan elde

edilen kaynaklar1 icermektedir.

Problematik ile ilgili anahtar kelimeler bulmak, ¢alisma igin ¢ok 6nemlidir. Béylece arastirma
sorularini cevaplamaya yardimci olmak igin, bu anahtar kelimeler temelinde teori bélimleri ve

basliklar olusturuldu.

Bilimsel yaklagimi giiclendirmek ve daha yiiksek derecede bilimsel giivenilirlik elde etmek
icin aragtirmaci da birincil verileri toplamak zorundadir. Gronmo (2006), birincil verilerin analiz ve
yorumlama yapmak igin gerekli ampirik platformu sagladigin1 vurgulamaktadir. Birincil verilerin
toplanmas1 problematik ile ilgili olmalidir (Grénmo, 2006:14). Bu nedenle, teorik platformda
formiile edilmis kategorilerden bir roportaj kilavuzu formiile etmek ve birincil verileri toplamak

icin, arastirmaci problematizasyonu ve arastirma sorularini kullanmustir.

Evans ve Over (2013) tarafindan belirtildigi gibi, sadece teorik materyale dayanan bir ¢aligma
yeni bir sey kazanmanin zorlugunu kanitlamaktadir. Ancak sadece deneysel malzemeye dayanan
bir ¢alisma, sonugta yiiksek derecede giivenilirlige ulagsmakta zorlanabilir. Bu nedenle hem birincil
hem de ikincil veriler kullanilmaktadir. Birincil veriler, toplanan verilere ek olarak aragtirmacinin
dokunusunu yeni ilging parametreler bulma olanagiyla birlikte kullanmak igin kullanilir.
Aragtirmada daha yiiksek giivenilirlik saglamak ve bulgular1 ve sonuglari alandaki 6nceki aragtirma
ve anlayislarla giiclendirmek i¢in ikincil veriler kullanilmistir. Bulgularda birbirini destekleme ve

daha giivenilir bir sonug elde etme amaciyla veri toplama yontemlerinin kombinasyonu yapilmustir.

2.7. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemleri, arastirmacinin ampirik verileri nasil topladigidir. Baz1 yontemler
digerlerinden daha uygundur. Nitel arastirma icin uygun veri toplama yontemleri Bryman ve Bell
(2013) tarafindan odak grup, goriismeler, etnografi, dil analizi ve belgeler, veri kaynagi olarak

onerilmistir. Yin (2013), baska bir veri toplama yontemi olarak dokunsal izlenimlerden bahseder.

Bir arastirmaci veri toplamak igin bir veya birka¢ yontem kullanmaya karar verebilir. Veri
toplamak i¢in kullanilan yontemler arastirma sorularina gore segilir. Arastirmaci, veri toplama
yontemini se¢gmeden Once arastirmaya hangi bilgilerin gerekli oldugunu bilmesi gerekir.
Arastirmaci, arastirma sorusunu cevaplamak igin gereken bilgi tiiriinii en iyi saglayacak yontemi
se¢melidir (Oghazi & Osterberg, 2003). Niteliksel goriismeler yapilandirilmamis veya yari
yapilandirilmis olabilir ve konu alaninda esneklik ve daha derin bir tartisma saglamay1
amaclamaktadir (Bryman & Bell, 2011). Niteliksel miilakatlar ayrica, katilimciya daha ayrintili ve

kendi kelimeleriyle cevap vermesini saglamak i¢in agik uclu sorular igerir (Yin, 2013:31).
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Niteliksel bir yapilandirilmamis goriisme igin, takip edilmesi gereken kati bir senaryo
bulunmamakta ve goriisme sirasinda sorular degisebilmektedir. Sadece goriisme sirasinda

tartisilmasi gereken konulart igerir (Yin, 2013; Bryman & Bell, 2011:43).

Diger yandan yari-yapilandirilmis bir miilakatta bir goriisme kilavuzu ve goriisme
sirasinda uzayabilen ve degisebilen bazi yapilandirilmis sorulara yer verilir (Bryman & Bell, 2011).
Goriismenin odag1 nispeten aciksa da birden fazla goériismeci s6z konusu oldugunda veya ¢ok
vakal1 bir calisma kullanildiginda, yar1 yapilandirilmis bir yontem tercih edilir. Benzer bir yapiya
sahip olan goriismeler i¢in daha net bir yap1 kazandirir ve daha kolay karsilasgtirilmasini saglar
(Bryman & Bell, 2011; Patton, 2002:259).

Bu calisma icin daha derin bir bilgi tercih edileceginden nitel bir yar1 yapilandirilmis
goriisme secilmistir. Goriismeler iki firma ve iki goriismeci ile gergeklestirilmektedir. Arastirmaci,
onemli olabilecek alanlar1 6nlemek veya gozden kagirmamak igin bir yapiya sahip olmak ister.

Aragtirmaci, nasil ve neden ile ilgili aragtirma sorularia cevap aramaktadir.

2.8.Veri Toplama Araci

Bu boliim teorilerin se¢imini hakli ¢ikarir ve aragtirma sorularinin yayinlanmasini saglamak
i¢in goriisme sorularinin teorik ¢ergceveden nasil gelistigini agiklar. Gorlisme kilavuzu ve 6n testin

olusturulmasi incelenir.

2.8..1. Operasyonel

Operasyonel veri toplama sorularinin teorik bir ¢ergeveden arastirma amacina ve goriisme
konularma nasil doniistiigiinii anlatir. Operasyonel, teorik ¢erceve ile aragtirma sorusu arasindaki
baglanttyr tanimlar (Bryman & Bell, 2011:43). Sorular teorik kavramlardan sonra
yapilandirilmistir. Gorligmeler sirasinda tim gerekli alanlarm tartisildigindan emin olmak igin,

teoride bulunan anahtar kavramlar goriisme kilavuzunda da kullanilir.
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Sekil 4: Operasyonel

.,/‘-—-_‘_‘-_\' ~
Inbound/Icerik

pazarlama

Dijital Pazarlama \—

Kidr/performans

Stratejisi

Msteri iliskileri

Teorik konular dijital pazarlama, misterilerle iliskileri, markalasma (branding),
kar/performans ve icerik pazarlama ampirik veri toplama i¢in islevsel hale getirilmeye calisilmistir.

Ciinkii yap1 esnek olmay1 ve goriisme sirasinda degisme olasiligina sahip olmay1 amaglamaktadir.

2.8.2. Goriisme Kilavuzu

Yar1 yapilandirilmig goriismeler yapilirken, goriismeciye tartisilmasi gereken alanlar veya
sorular hakkinda genel bir fikir vermek i¢in bir gériisme kilavuzu olusturulmalidir. Arastirmact,
gOriigmeciye yardimci olmak igin, teorilerden ve arastirma sorularindan formiile edilmis bir
goriisme kilavuzu olusturur. Ayrica, bu goriisme kilavuzu cergeve olarak konusmanin neleri
icermesi gerektigini gosterir ve 6nemli alanlarin unutulmamasini saglanir (Yin, 2013; Bryman &
Bell, 2011; Patton, 2002:259). Bir sirketin genel dijital pazarlama stratejisinin genis bir tanimina
baslamak ve igerik pazarlama, miisterilerle iligkileri, markalasma (Branding) ve kar/performans
goriislerinin, pazardaki sirketler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gosteren yapilandirilmis bir temel
olusturdugu diistiniilmektedir. Bunu verilerle ilgili arastirma sorular1 ve daha ayrintil1 bilgiler takip
etmistir. Icerik pazarlama stratejisinin sirket icinde kullanilmasinin etkisi ve kullanildig1 zaman
neden baska kanallar kullanilmadig1 bu ¢alismanin operasyonellestirme, alanlarin ve ilgili sorularin

baglantisin gostermektedir.
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Sekil 5: Goriisme Kilavuzunun Operasyonellestirilmesi

Goriisme
sorularim
gozden
gecirin

On test

Genel Ozel

Goriisme miilakat sorulari Kilavuzu

konulari Formdlasyonu

icin pilot On test
kilavuz

arastirma arastirma
alam sorulari

sonlandir

Kaynak: Bryman and Bell 2011: 477 esinlenerek

Arastirmact Bryman ve Bell’den (2011) esinlenerek bir goriisme kilavuzu hazirlamistir.
Arastirmaci final gériisme kilavuzu olusturulurken sekiz adimlik bir siireci takip etmistir. Birinci
adim; bu asamada genel arastirma alani, ¢alismayr olusturan ve ona anlam katan problematige
odaklanir. Goriisme kilavuzunu formiile ederken problematizasyonun bu kadar 6nemli olmasinin
nedeni budur. Ikinci adim, belirli arastirma sorularindan olusur. Bu adimda arastirma sorularina
bakilir. Bir goriisme kilavuzunu formiile ederken arastirma sorularinin akilda tutulmasi c¢ok
onemlidir ¢linkii aragtirmaci, goriisme kilavuzundaki sorularin yardimi ile onlar1 cevaplamak
istemektedir. Bu c¢alisma igin arastirma sorulari soyle olusturulmustur: Icerik pazarlama
stratejisinin benimsenmesinin sirketin Miisteri iliskileri iizerindeki etkisi nedir? igerik pazarlama
stratejisinin benimsenmesinin sirketin markalagmas: iizerindeki etkisi nedir? Igerik pazarlama
stratejisinin benimsenmesinin sirketin kar1 iizerindeki etkisi nedir? Ugiincii adim goriisme
konularindan olugsmaktadir. Bu asamada arastirmaci teoriyi, goriisme konularini formiile etmek igin
bir ilham kaynagi olarak kullanir. Dordiincli adim, miilakat sorularinin formiilasyonudur. Burada
aragtirmact, goriigme sorularinin miimkiin oldugu kadar gegerli oldugundan emin olmak igin dnceki
adimlarla roportaj sorularini formiile etmektedir. Besinci adim, 6n test i¢in kilavuzluk yapmaktir.
Bu asamada arastirmaci, On test sirasinda test edilen goriisme sorulari ile bir pilot kilavuz
hazirlamistir. Daha sonra revize edilen kilavuzun ardindan on testler sirasinda ikinci bir pilot
kilavuz olusturulup kullanilmigtir. Altinci adim 6n testten olusmaktadir. Arastirmaci pilot
kilavuzun 2 6n test gerceklestirmistir. On testler, dijital pazarlama stratejisi alaninda uzman bilgisi
olan kisi {izerinde yapilmistir. Yedinci adim, miilakat sorularinin revizyonudur. On testten sonra
sorular, aragtirma alanina ve aragtirma sorularina daha iyi uyacak sekilde gbzden gecirilmis ve
yeniden diizenlenmistir. Sekizinci adim, kilavuzunu sonug¢landirma asamasidir. Gorlisme

kilavuzunu formiile etme siirecindeki son adim, kilavuzun sonuglandirilmasidir.

Bryman ve Bell'e (2011) gore goriigme sirasinda baska sorular da gelisebilir. Bu
arastirmadaki gortisme kilavuzu, goriismeci igin 6nemli alanlarin kapsanmasini saglamak icin bir
anahtar olacaktir. Goriisme sirasinda, miimkiin oldugu kadar derin ve zengin cevaplar almak igin

sohbette evrimlesecek baska sorular da olmalidir.
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Kilavuz birkag basit demografik soruyla baslar ve alana 6zel sorularla devam edilir. Bu
arastirmanin gerektirdigi derinligi vermek i¢in, takip sorular1 olarak cogunlukla a¢ik ug¢lu sorular
kullanilmaktadir. Ciinkii nitel gériigmeleri katilimciya ¢ekinmeden konusabilme ve alan ¢evresinde

tartisma imkan sunulmaktadir.

Ek 1'de bu galisma igin goriisme rehberi yer almaktadir. Her gériismeden zengin bir veri elde

etmek icin kilavuz, her alan icin sorulari olan 6nerilere gore olusturuldu.
2.8.3. On Test

Sorularin kalitesini saglamak icin bu galismada bir 6n test siireci uygulanmaktadir. On test,
bir goriismede kullanilacak sorularin arastirma sorularini cevaplayilp cevaplayamayacagini
belirlemek icin dnemli bir faktordiir. On test yapmak, arastirmacinin sorulari bir goriismede
kullanmadan 6nce test etmesine fayda saglar. On test ile birlikte goriisme rehberi, goriisme
durumuna deger vermenin arastirmaci i¢in bir yoludur. Arastirmaci tarafindan ilk olarak gelistirilen
goriisme kilavuzu icin bir cergeve olusturuldu. Niteliksel bir goriisme yapilirken katilimei ve
goriismeci ayni dili kullanamayabilir bu yiizden dinleme anlamak ve 6grenmek i¢in ¢ok 6nemli
hale gelir. Goriismeci, iyi yanitlanmig cevaplar saglamak ve katilimeiy1 tesvik etmek i¢in miimkiin
oldugunca az konugmalidir (Yin, 2013:31). Arastirmaci, katilimcilarin miimkiin oldugunca &zgiirce

konusmasini istedigi i¢in, gortisme kilavuzundan destek alarak hareket eder.

On testler isletme yonetimi alaninda genis bilgi sahibi olan ve dijital pazarlamada ¢alisan bir
uzman olmak lizere iki kisi ile yapilmistir. Pazarlama stratejisinde uzun bir deneyime sahip olan bu
calismanin danigsmani da, gorliisme rehberini bir kez daha gézden gegirerek goriisme kilavuzunu
yeniden diizenlemistir. Gorligme rehberinin yeniden yapilandirilmasindan sonra, goriisme
durumuna deger vermek i¢in baska bir 6n test yapilmis ve tekrar bir revizyon ile nihai goriisme

kilavuzu olusturulmustur.

2.9. Goriismeyi Yiiriitmek

Bu ¢aligma niteliksel bir yaklagima dayanmaktadir ve niteliksel bir analiz kullanilacaktir. Bu

calisma, Turkiye'deki iki aligveris sitesinden iki derinlemesine goriisme i¢ermektedir.

Arastirmaci ve katilimci goriismenin zamani ve yerini ayarladiktan sonra, goriismelere ait ses
kayd1 yapildi. Her goriisme yaklasik bir saat siirdii. Her bir katilimeinin izni ile goriisme kaydedildi
(daha sonra transkripsiyonu edilecektir) ve her katilimei rahatsizlik duydugunda ya da daha fazla

soruya cevap vermek istemediginde goriismeyi ve kaydi durdurabilmislerdir.
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Tablo 3: Goriismelerin Takvimi

Sirket Goriismenin yeri Goriismenin Tarihi/zamam
Trendyol Skype 19 April 2018/ 12:30 AM
Morhipo Morhipo’nun ofisinde (Istanbul) 26 April 2018/ 17:00 PM

2.10. Kalite Kriterleri

Bu béliimde arastirmay1 miimkiin oldugunca kaliteli hale getirmek amacryla dort kalite kriteri

sunulmaktadir. Tartisilan kriterler; inandiricilik, aktarilabilirlik, giivenilebilirlik ve uygunluktur.

2.10.1. Guvenilirlik

Givenilirlik, icerige bakan ve gegerliligi insa eden ve Olgiitlerin arastirilmasi gerekenleri ne
kadar iyi Olctiigii igsel gecerlilige olan niteliksel esdegerdir. Bir aragtirmaci yeni bir goériisme
rehberi olusturdugunda, giivenirligi oldugundan emin olmalidir. Bu, goriisme rehberindeki
sorularin igerige bagh oldugunu ve arastirma sorularindaki kavrami yansitmasini saglamaktadir
(Bryman & Bell, 2011:43).

Bir alanda uzman olan kisilere sorarak giivenilirlik saglanabilir (Bryman & Bell, 2011). Bu
calismada giivenilirligi artirmak icin g¢esitli eylemler tamamlanmistir. Miilakat rehberi bu
calismanin danigsmani yardimiyla olusturulmus ve pazarlama stratejisinde yiiksek bilgi sahibi bir
kisi tizerinde Onceden test edilmistir. Bu ¢alisma, arastirilmak Uzere belirlenen problematik, amac
ve arastirma sorularindan gelistirilmistir. Alan i¢in Onemli olan teorik kavramlar
problematizasyondan olusturuldu ve sadece bu konulara bagh verilerin toplanmasini saglamak i¢in
baz1 Slciimler gelistirilmistir. ikincil verilerin olabildigince yiiksek kaliteli olmasini saglamak igin,

iyi dergilerde referans gostermesi gerekmektedir.

Ayrica arastirmaci, verileri analiz ederken daha kesin bir tabloya izin veren iki goriismeye ait

ses kaydi gergeklestirmistir.

2.10.2. Aktarlabilirlik

Aktarilabilirlik, soruyla ilgilidir; Calismanin sonuglari c¢alisma baglami  disinda
genellestirilebilir mi? (Bryman & Bell, 2011). Bu arastirmanin dijital alanda faaliyet gdsteren
sirketler i¢in gegerliligini arttirmak igin, o alanda faaliyet gosteren en iyi taraflardan iki énemli
katilimer segilmistir. Ayn1 goriigme rehberi, tim goriismeler sirasinda teorilerin dijital alanda

faaliyet gdsteren tiim sirketler i¢in uygulanabilirliginden emin olmak i¢in kullanilda.

30



2.10.3. Guvenirlik

Bir arastirma sirecinde glvenilirlik ¢ok 6nemlidir ve temel olarak, dlgllerin uyumu ile
ilgilenir. Glivenilirligin iyi bir 6rnegi, bugiin yiiriitiilen bir ¢alismanin sonuglarim farkli bir zaman
noktasinda yeniden iiretmenin miimkiin olup olmamasidir. Sonuglar degismemelidir ya da
varyasyon en azindan ¢ok kii¢iik olmalidir (Bryman & Bell, 2011). Normalde yar1 yapilandirilmisg
goriismeler yapilirken gercekten yiiksek bir giivenilirlik elde etmek imkansizdir, ancak miimkiin
oldugu kadar giiclii olmak i¢in aragtirmaci onu giiclendirebilir. Bu ¢alismada giivenilirligi arttirmak
icin arastirmaci, iki gorligmeyi yiiriitiirken ayni goriigme rehberini kullanmistir. Ayrica goriisme
rehberinde agik bir yapr oldugundan emin olmak igin tiim goriismeleri ayni goriisme rehberinin
yardimiyla yiirlitmistiir. Bu da aragtirmanin giivenilirligini artirmaktadir. Arastirmaci, katilimcilari
etkilememek, ayn1 zamanda oOzgiirce ve tarafsiz bir sekilde cevap vermelerini saglamak igin
goriigme rehberini miimkiin oldugunca takip etmistir. Miilakat sirasinda katilimcinin konugmasina
mumkin oldugunca miidahale etmeyerek ve onlarin alandaki goriislerini belirleyebilecek sorulart
sorarak arastirmanin giivenilirligi acisindan olumlu olan Onyargili cevaplari tesvik etmistir.
Aragtirma alaninda iki sirketle goriiserek, cevaplari neredeyse iki durumda da ayni oldugu i¢in

calisma daha genellenebilir olmustur.

2.10.4. Uygunluk

Bu calisma bir fenomeni arastirdig1 ve niteliksel bir yaklagima dayandigi igin, sosyal bilimin
bir parcasidir. Bryman ve Bell (2011) nitel arastirma yiiriitiirken nesnelligin énemli oldugunu 6ne
siirmektedir ancak yiizde yiliz nesnelligi kazanmak neredeyse imkansizdir. Bu ¢alismanin
aragtirmacisi, goriisme rehberini olabildigince ayrintili hale getirerek ve goriisme rehberinin
objektifligini kontrol etmek igin birkag On test yaparak miimkiin oldugunca objektif olmaya
calismistir. Aragtirmaci, sonuglarin kontaminasyonunu en aza indirmek igin tiim katilimcilarla ayni
sekilde goriigme yapmaya calismistir. Bu arada yar1 yapilandirilmig goriismelerde kontaminasyon
asla diglanamayacaktir. Katilimcilar yas, cilt rengi ya da goriigmecilerin kiyafet seciminden

etkilenmis olabilirdi, bu da uygunlugu etkilemis olabilir.
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2.11. Miilakatin Temel Sorularinin Sonuglar

Arastirmaya iki alis veris sitesi katilmayr kabul etmistir. Miilakatta sorulan onbir temel

sorunun cevabina tabloda yer verilmistir.

Tablo 4: Miilakatin Temel Sorularinin Sonuclari

Trendyol

Morhipo

Sirketinizin dijital
pazarlama stratejisinde
hangi kanallar kullaniyor
ve onlar1 kullanirken
hanngi hedefleriniz var?

-Google, Facebook ve Criteo
kullaniyoruz. Dijital pazarlama bizde
genelde iki amagli oluyor: Yeni
kullanict  edinimi ve var olan
kullanicilardan geri saglama. Bu
kanallar1 da yeni kullanic1 kazanimi
ve gelir performanslarina  gore
biitceleri ayarliyoruz.

-Kullandigimiz paied kanallar Adwords en basta,
Facebook, Instagram. Ondan sonra Retargeting
kanallar1. Sonra non paid kanallar: emailler, push
mesaj atlar. Biz onlar1 kullanirken performans
pazarlamasi1 bakiyoruz: 1 Lira harcadik ... ne
kadar kazandik

Genelde miisteriler ile
hangi tiir iligki kurmaya
¢alistyorsunuz?

-Amacimiz her zaman uzun vadeli
misteri kazanimi, hatta var olan
miisterilerin daha fazla sayida iiriinii
daha siki bir sekilde trendyoldan
almasi.

- lletisim anlamda, kisa vadeli giinliik
kampanyalar1  veriyoruz.mesela  Flash-sales
kampanalart 3 gunlik 4 ginlik kampanyalar
oluyor ve mailing ile push mesaj atlarla izinli
etiketleri gdnderiyoruz.

Sizin yeni miisterileriniz

-Tekrarli miisteriler daha bildigi i¢in daha kisa

ve eski misterileriiglh -.Yeni. . kullanicilara herkesir) sﬁrede. a11$ve.risi tamamliyor. Arpa yeni

icin faaliyetler . ilgilendigi  global markal.arl.7 es:k¥ miiste_rllerle birazcik daha uzun bir zaman

davranislar dedisivog kullanicilara  onlarin  ilgilendigi | gerekiyor, aligmasi gerekiyor, deneme yapiyor,

mu? markalar1 daha ¢ok gosteriyoruz. sonra ikinci siparisi yaparken daha giivenli
' hissediyor kendisini.

-Miisterilere iletecegimiz igeriginin | -Miisterilerin ¢ok sik sordugu sorularmin
cerik rlamay: g_dén_et_ndf_: popiiler ig_erik saglamak | cevaplart _sitede icerik olarak  bulunuyor.
miisteri iliskilerinde icin dizileri ve davetleri donemde ¢ok “Mag.morhlpo.col\_/l_“ _ blogumuzda hem _ de_
nasil kullantyorsunuz? kon_usula_n_ k_onularl, arama Instagram  profilimizde rr_10da Qnerllerl

) hacimlerini  takip ederek igerik | yapiyoruz; bazi tavsiyeler “ Tips & Tricks ler
olusturuyoruz. veriyoruz.

Markalasma.Markanizin
olusturmasi ve
farkindalik olusturmasini
nasil sagliyorsunuz?

-Miisteriler i¢in videolar ¢ekiyoruz,
stiidyo da fotograf ¢ekimi yapiyoruz.

Sosyal medyada ve reklamlarda
yogun bir sekilde stiidyonun sagladigi
igerigi kullaniyoruz. Sosyal

sorumluluk projeleri var, Branding
faaliyeti de yapiyoruz.

- Bunun bir pazarlama bacagi var bir de
operasyon bacagt var. Operasyon Dbacakta
miisteri sorunsuz bir deneyim aligveris yaptigi
zamanda Branding etkisi yaratiyor; bir aligkanlik
yaratiyor. Sonra Pazarlama bacagi var: hem
dijitalle  hem de offlinela, Branding
kampanyalart ya da Instagram’da mesela
celebrity’lerle ya da fenomenler ile ¢alismalar

Markaniz i¢in en uygun
kanallar hangileridir?

-Facebook, Instagram, Youtube,
Tiirkiye’nin popiiler haber siteleri,
bloglari. Bunlar disinda influencerlar,
dizi yildizlari... Onlar bizim icin

uygun,

- Performans anlaminda basta Google. Ondan
sonra Facebook ve Instagram, Retargeting da
cok dogru bir sekilde yapilirsa Brandin igin ¢ok
faydali olabilir.

Sirkette kar yaratmay1
nasil tanimlarsiniz?

-Yeni kullanici kazanima ve Daha
fazla insana daha karli Uriinlerimizi
daha ¢ok sayida satabilme.

- Teknik olarak bakacak olursak, yiksek marj
cok 6nemli ve buyuimek dnemli.

Internet alaninda calisan
en biyiik sirketler yeni
bir seyden bahsediyorlar.

Online’dan Offline’a
geciyorlar, Amazon
mesela.  Sirketiniz  de

bdyle bir sey yapmayi
kalkabilir mi?

-Kullanicilarimiz i¢in daha iyi bir
deneyim olacaksa bundan
cekinmeyiz. Ama dijitalde daha cok
bilyiime imkani1 var o yilizden kisa
vadede offline planimiz yok.

-Hayir olmayacak. Biz Native online sirketiz.
Mesela Pop-up store’ler yapilabilir. Yapacagiz
diye sdylemiyorum ama 6rnek olarak,
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Tablo 4”’iin (Devami)

Trendyol

Morhipo

Misteriler ile iliskiler
markalasma, kar ve
performansi birbirine

nasil etkiler?

-Miisteri memnuniyeti saglarsaniz
guzel bir marka olursunuz,
markalagsmaya yardime1 oluyor. Uzun
vadeli karinizi ¢ok pozitif etkiliyor.

- Cok alakast var. Miisteri memnuniyeti az
alirsam kar ve performans diiser. Misteri
memnuniyeti artarsam marka imaj iyilesir
performans da artar, performans arttig1 zamanda
kar da artar.

Dijital pazarlamada
icerik pazarlamasini
nasil kullandiginiz1

aciklayabilir misiniz?

-icerik pazarlamas1 biitiin dijital
pazarlama kanallarin1 besleyen ve
biitlin dijital pazarlama kanallarini
icerik ekibinin yarattif1 ve sitede de
gosterdigi  lrlinler ve konseptler
tizerinden gidiyor.

-iki amaglt kullaniyoruz. Birincisi
kullanicilarimiza Speed Lifestyle vermek, icerik
vermek, faydah bilgiler verebilmek. ikincisi de
Google’da ¢ok aranan konular yonelik igerik
yaparken oradaki kitleri dolagmis oluyoruz

Satis, pazar
departmanlar1 arasimdaki
i birligi  miisteriye
koordine bilgi saglamak
i¢in nasil ¢aligir?

- Ayn1 binada oldugumuz i¢in ¢ok
rahat bir sekilde iletisim halinde
oluyoruz. Her hafta apartmanlar
birbirleri ile konugsuyor. Acil bir konu
oldugunda hizli bir sekilde iletisim
saglaniyor.

- Hizmet derken Merkez miisteri hizmetleri.
Bu departmanlar hepsi birbirine bagli, satislar ve
miisteri hizmetleri arasinda ¢ift yonlii siirekli bir
baglanti var, siirekli birbirimize feed-back
yap1yoruz.
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UCUNCU BOLUM

3. DIJITAL PAZARLAMA ANALIZi

3.1. Dijital Pazarlama Stratejisinin Analizi

Armstrong et al. (2009), pazarlama stratejisinin amacini, sirketin genel strateji hedeflerine
ulagsmasimi kolaylastiracak bir grup faaliyet ve strateji olarak tanimlamaktadir. Pazarlama stratejisi
icin son derece Onemli {i¢ basari tanimlanmistir: Kar, markalagsma ve iligki. Dahlén ve Lange
(2009) tarafindan pazarlama aktiviteleri ile ulasilabilir kirdan bahsedilmistir. Yanit veren iki firma,
bunun tiim isletmelerin ilk ve en 6nemli hedefi oldugunu belirtmistir. Diger faaliyetler ve amaglar

icin caba gosterilebilir ancak en 6nemli ve en nihai hedef kar ve satiglardir.

Trendyol sirketi iki hedeften bahsetmistir: birincisi yeni kullanici kazanma, ikincisi var olan
kullanicilarin geri doniislerini saglama. Morhipo sirketi performans pazarlamasini ifade etmistir.
Bir reklam ¢ikartmadan 6nce onun ne kadar satig getirdigini, life time value’suna ve transaction

maliyetine bakmislardir.

Marka, her sirket icin son derece onemli olan baska bir hedeftir. Ozellikle e-ticaret
sektorliinde calisan firmalarin miisterileri {iriinle gercek bir temasi olmadan satin alma karar
vermektedir. Dolayisiyla, sirketin markasi ve itibari, miisterinin bir sirketin iiriinii satin almasin

onemli bir sekilde etkileyen bir rekabet avantajidir.

Arastirma, iliskinin katilimc1 iki sirket igin son derece Onemli olarak tanimlandigini
gostermektedir. Bununla birlikte, marka iliskisinden hemen sonra gelmektedir ve neredeyse onun
kadar onemli bagka bir sekilde algilanmaktadir. Marka, iiriinlere iligkin hem duygusal hem de
islevsel degerleri miisterilere iletmektedir. Yanit veren sirketlerin tarihi, marka ile baghdir ve tim
sirketin markay1 soludugunu ve anladigini belirtmektedir. Markanin sirketin imajin1 ve kimligini
iletilmektedir Armstrong ve al. (2009). Ayrica, miisterinin bir sembolle sirket ve iriinler
hakkindaki algisin1 ve hislerini de etiklemektedir. Marka sirketi farkli, 6zel kilar ve miisterinin
rakiplerinden Once onlar1 segmesine yardimci olur. Markanin &zellikleri miisterilerin isteklerine
gore insa edilmelidir, bdylece marka faaliyet gosterdigi pazarda ilk tercih olacaktir. Yanit veren her

iki iki sirket tarafindan marka iliskileri son derece 6nemli olarak tanimlanmustir.



Is, miisterinin bildigi, rahat ve giivenli hissettigi insanlarla yapilmaktadir. Kar, markalasma ve
iliski kavramlar1 dijital pazarlama stratejisine siki sikiya baglidir ve birbirini etkilemektedir. ligki

kurma daha 6nemli hale gelir ve satig ve kar1 artirmasina yardime1 olabilir.

Iki sirket icin de miisteri memnuniyeti cok onemlidir. Trendyol’a gore her sey ondan
baslamaktadir. Miisteri memnuniyeti arttirildigi zaman ilk 6nce marka imaji iyilesmekte ve
ardindan performans da artmaktadir. Performans arttigi zamanda uzun vadeli kar da pozitif bir
sekilde etkilemektedir. Miisterilerin sevgisi kazanildiktan sonra biraz daha karli iiriinler

satilabilmektedir.

Sirketler iliskilerde secicidir. Onlar, yanlis pazarlardaki miisterileri engellemektedir ve
yalnizca iliskinin her iki parca i¢in deger yarattig1 is yapmaktadir. Kumar et al.’a gore (2003) kisa

vadeli iligkiler, nakit olarak hizli geri doniis saglamak i¢in 6nemlidir.

Bu yargi Trendyol tarafindan onaylanmamaktadir. Kisa wvadeli iliskilere daha az
yogunlastiklarini ve islerinin ¢ogunda uzun vadeli iliskilere odakladiklarini belirtmektedir. Onlara
gore uzun vadeli miisteri kazanilmas1 sirketin en biiyiik amacidir. Onlarin yaptigi pazarlamasinin

en bilyiik kismi var olan kullanicilar tizerindedir.

Ancak Morhipo Kumar’a katilmaktadir. Hem kisa vadeli hem de uzun vadeli iliskiler
kurmaya odaklanmaktadir. Her sirket gibi uzun vadeli ya da sadik miisteriler ile c¢ok

ilgilenmektedir ancak ayni1 zamanda kisa vadeli giinliik kampanyalar1 da duyurmaktadir.

Marka, algilanan riski etkileyebilir ve daha fazla is ve daha fazla kar etme olasiligini
artirabilmektedir (Leek and Christodoulides, 2012). Glynn (2012) ve Armstrong et al. (2009) 'e
(2012) gore misteriler yakin diistindiikleri markalar1 segmek igin de tanimlanmigtir. Kumar ve dig.
(2003), giiclii bir markanin iliski olusturma niyetini artirdigin1 aciklamaktadir. Markadaki
oOzellikler, satin almada nihai karar1 veren ve uzun vadeli iligkiler ve ciroya yol agabilecek kisim
olarak tanimlanmaktadir. Glynn (2012) ve Armstrong ve dig. (2009) da gii¢lii markalar1 uzun siireli
iliskilerde yer alan sadakatin bir yaratimi olarak tanimlamaktadir. Uzun vadeli iliskiler ise artan
satis ve kar saglayabilmektedir (Lambert & Enz, 2012; Gil-Saura et al., (2009); Kumar et al.,
2003). Trendyol, gii¢lii bir markanin kaliteye gore yiiksek fiyatlarina izin verdigini belirtmistir.
Mliskinin miisterileri sadik kildig1 da belirtilmektedir. Markay1 istenen bir konuma yerlestirmek,
onun Uriinlerine ihtiyag oldugu zaman miisteri tarafindan tekrar tekrar segilmesini saglayacaktir. Bu
nedenle giiclii bir markaya sahip olmakla artan fiyatlar tolere edilebilir. Duygusal 6zellikler, satin
alma durumunda secilme yetenegini artiran son kisim olarak tanimlanmistir. Yiiksek bir kaliteye
sahip olan sirketler, marka vaatlerini yerine getirip degerli 6zellikler sunarak ve para kavraminin

degerine sayg1 gostererek iliskiyi gelistirmektedir. Bu da artan satis ve kar yaratmaktadir.
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Sirketin genel stratejisine gore dijital kanallarin ve igerik pazarlamasinin kar, marka ve
iligkilerden olusan ii¢ alan1 uygun bir sekilde kullanilmasiyla pazarlamayr kolaylastirilmasi

aciklanmustir.

3.2. Katimcr Sirketlerin Icerik Pazarlama Stratejisinin ve Dijital Kanallarin

Kullanmasinin Analizi

Icerik pazarlamasi, acik¢a tamimlanmus bir kitleyi ¢ekmek ve elde tutmak ve sonugcta karli
miigteri hareketini siirdiirebilmek i¢in degerli, ilgili ve tutarh icerik olusturmaya ve dagitmaya

odaklanmis stratejik bir pazarlama yaklagimidir.

Bu ¢alismaya katilan sirketler tarafindan kullanilan dijital kanallar neredeyse aynidir. Bunun
en Oonemli nedeni, sirketlerin ayni sektorde faaliyet gostermesi ve hedef gruplarin hemen hemen

ayn1 olmasidir.

Katilimer iki sirket, sosyal medyay: ilk dijital kanal olarak kullanmay1 tercih etmektedir.
Trendyol miisterilerin kendi aldig1 tiriinleri #Trendyol.com hashtagi altinda yapilan paylasmalar
‘Native Content Marketing” olarak adlanmistir. Ayrica, misterilerden gelen fotograflar
Trendyol’un 2,3 milyon takipgisi olan sosyal medya hesaplarinda paylagilmaktadir. Ayni zamanda
Trendyol, influencerlar ve dizide oynayan oyuncular ile c¢alisilmaktadir. Sosyal igerigi ¢ok

kullanmaya dikkat ettiklerini onaylamaktadirlar.

Diger taraftan, Morhipo da sosyal medya kullanmay1 tercih etmistir. Ozellikle Facebook ve
Instagram iizerinde ¢aligmaktadirlar. Ancak, viral igerik ¢ok yiiksek biitce ve profesyonellik istedigi

icin onlarin ¢ok isler yapmayabildigini ifade etmektedirler.

Strateji, sirketin uzun vadeli hedeflere ulagsmasinin yoludur (Johnson et al., 2011). Ana
hedefler kar (Dahlén & Lange, 2009), marka ve iliski olarak tanimlanmaktadir (Senn et al., 2013;
Glynn, 2012). Sirketler dijital kanallar pazarlama stratejisinde, kisisel toplantilarin ve geleneksel
kanallarin bir uzantis1 olarak kullanmaktadir. Bu kanallar, sirketlerin daha 6nce belirledikleri
hedeflere ulagabilmeleri i¢in kullanilmaktadir. Marka ve sirketi bir arada tutmak ve tiim kanallarda
aynt sekilde ifade etmek istedikleri igin, sirketin, kendini nasil ifade edilecegine dair
yapilandirtlmis bir sekli 6nemlidir. Armstrong et al. (2009) markanin dikkatli bir sekilde
yonetilmesi gerektigini ifade etmistir. Markayla ¢alismak, iletisim kurmak ve dogru kullanma sekli
secmek icin yapilandirilmis bir yola sahip olan sirketler, markayr dogru bir sekilde ifade

etmelerinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

36



Iki katilimer sirket, icerik pazarlamasini kullanmanin ¢ok énemli oldugunu diisiinmekte ve
biiyiik 6l¢iide kullanmaktadir. Morhipo, iyi bir icerik varsa otomatik olarak bir rekabet avantaji ve
teknik bir baglant1 elde edildigini belirtmistir. Bu nedenle miisteri sirketin blogunda aradigi bir
iiriin hakkinda iyi bir igerik bulursa, satin alma karari olumlu yonde etkilenmektedir. Ya da tam

tersi olarak eger hi¢ igerik yoksa, miisteri igerigi sahip olan rakipleri tercih edebilmektedir.

Morhipo, igerik pazarlamasinin oynadigi role gelince Trendyol ile ayni diislinceyi
paylagmaktadir. Ayrica bunu cok Onemli bir rekabet avantaji olarak goérmektedir. Trendyol’un
rakipleri ile karsilastirildiginda en biiyiik rekabet avantaji moda uzmanlar1 ve moda editorleri gibi

iyi i¢erikler hazirlayan kisilerle ¢aligmasi olarak gosterilmektedir.

Trendyol, markalagsma icin ilk kanal olarak sosyal medyay1 se¢mistir. Facebook ve
Instagram'in Lifestyle ve Fashion’de giiclii igerik platformlarini temsil ediyor olmalari tercih
edilmelerine neden oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiye’nin popiiler haber siteleri, bloglari,

influencerlar, dizi yildizlari ile de devamli olarak ¢alismaktadirlar.

Ote yandan Morhipo, performans alaninda ilk tercihini Google'1 se¢mistir. Ciinkii internette
iriin arayanlarin ¢cogunlugu en basta oradan arastirmaya baslamaktadir. Miisterinin satin almak
istedigi Uriinle ilgili birgok sorulart olmaktadir. Onlarin cevabi bulmak igin herkes ilk olarak
Google’a bakmaktadir. Google ve arama motorlarindaki goriiniirliigiin, farkindalik olusturmanin
bir parcast oldugu ifade edilmistir. Alicilar interneti tedarikgileri bulmak i¢in bir kaynak olarak
kullandiklarindan - Leek et al. (2003) ifade ettigi gibi- sirketlerin farkli teknikler hakkinda bilgi

sahip olmalar1 gerekmektedir.

Armstrong et al. (2009)’a gore, sirketlerin marka ve konumunu farkli kanallardan siirekli
olarak miisterilere iletmesi gerekmektedir. Tanima, bilgi ve tercihler yaratmak icin reklam ve
kampanyalar diizenlenebilecegi gibi kisisel, web sayfalari ve agizdan agiza siirekli temas
aracilifiyla marka iletilebilir. Marka deneyimi, iletisim ve miisterilerle siirekli temasi saglamakla

olusturulabilmektedir.

Yanit veren iki sirket, markalasma hakkinda farkli goriisler belirtmislerdir. Morhipo,
farkindalik yaratmanin pazarlama ve operasyon olmak iizere iki bacagi oldugunu ifade etmislerdir.
Operasyon bacagi derken; miisterinin mutlulugu igin siparisin sorunsuz bir sekilde gonderilmesi
kastedilmektedir. Onlar igin operasyon bacaginin en 6nemli asama oldugunu belirtmislerdir.
Teknik konularin hepsi sorunsuz bir sekilde gerceklestiginde ve siparis sorunsuz teslim edildiginde
biitiin bu operasyonlar bastan sona bir waw etkisi yaratmaktadir ve zaman igerisinde bir Branding
etkisi yaratmistir. Yani miisteri ¢ok giizel bir deneyim yasadiginda kendisined bir aligkanlik yaratir,
kulaktan-kulaga aktarilir ya da ornek olarak gosterebilir. Ikinci bacak ise pazarlamadir. Dijtal
kanallarla veya offline olabilir. Dijitalde mesela Branding kampanyalar1 yapmaktir. Onun diginda
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uinlii markalar ile sezon acilis eventler diizenlemek ya da Instagram’da celebrity’lerle ya da

fenomenler ile ¢alismalar offline taraftaki islemler olarak gosterilmistir.

Trendyol operasyonelden ve pazarlamadan bahsetmemistir. Onlar daha ¢ok sirket imaji
saglanmasina ¢aligmaktadir. Onlar i¢in sosyal sorumluluk projeler yapilmak; 6rnegin kadinlarin is

hayatina atilmasi ile ilgili faaliyetleri diizenlemek daha 6nemli goriilmektedir.

Dijitallesme ve icerik pazarlamasinin kullanimi, sirketlerin marka olusturmasi ve daha biiytik
bir hedef kitleye ulagsmasi i¢in destekleyici bir oyuncu olarak tanimlanmaktadir. Leek and
Christodoulides (2012), giiglii bir markanin sirketlere rekabet avantaji sagladigini ve miisteriler
tarafindan secilme ve onlarla iliski kurma imkani sunabildigini gdstermektedir. Yanit veren iki
sirket, icerik pazarlamanin kullanimini marka olusturabilmek icin bir rekabet avantaji olarak

gormektedir.

Katilimer iki sirketler i¢in uzun vadeli iligkiler ¢cok 6nemli olarak tanimlanmaktadir. Trendyol
miigteri memnuniyetini 6n plana koyduklarini ifade etmistir. Onlar miisterilerin aradigi ve almak

istedigi iiriinleri, makul fiyata sunmaya calismaktadir.

Servis ve destek, Morhipo tarafindan iliski kurma igin son derece O6nemli olarak
tanimlannmustir. letisim ve reklam kullanilur ama énemli olan miisterinin mutlulugudur. Miisteri
aligveris yaptiktan sonra sorunsuz ve hos bir tecrilbbe yasadigindan emin olmaya calisilmaktadir.
Miisteri memnuniyet oncelikli 6neme sahip oldugundan, ¢ok ciddi ve detayli ¢alismalar ve ileriye
donik yatirimlar yapilmakta; giinliik problemlerin ¢6ziilmesine 6nem verilmektedir. Baines et al.
(2013) tarafindan miisteri hizmetlerinin, iliski pazarlamasi i¢in 6nemli oldugu vurgulanmis ve

hizmet kalitesinin iligski kurmada énemli bir rol oynadigi ifade edilmistir.

Dijital ortamlar bilgiyi 24 saat erisilebilir kilmaktadir. Hizmetin elektronik ortamda
iyilestirilmesiyle sirketler uzun vadeli iligkiler kurabilir, daha karli olabilir ve rekabet avantajlari
yaratabilir. Ayrica her zaman miisteriye ulasarak, pazarlama gorevini basitlestirir. Ozellikle eski
miisterilerin satin alma siirecini kisaltmaktadir. Morhipo, yeni miisterilerle eski miisteriler
arasindaki farki, ¢ogunlukla siparis tamamlamak i¢in gegen zaman olarak belirtmistir. Tekrarli
miisteriler bilgi sahibi oldugu i¢in daha kisa siirede aligverisi tamamlayip siparigini
gergeklestirmektedir. Ama yeni miisteriler i¢in daha uzun bir zaman gerekir. Bazen bir bazen de iki

hafta aligma siiresinden sonra siparislerini vermektedirler.

Trendyol ise yeni miisterilerle eski miisteriler arasindaki farkin, onlarla iletisim kurmak igin
dogru markalar1 segmeye dayali oldugunu belirtmistir. Yeni miisteriler i¢in genellikle diinyadaki en
iinlii markalart kullanarak iletisime girmek gerekmektedir. Eski miisteriler i¢in, normalde hangi

markalar tercih ettigini bilerek (6nceki aligverisinden ilham alip) iletisime gegmek gerekmektedir.
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Bilinen markalar ile yeni kullanicilara gidilmekte; var olan kullanicilara ise daha once aldiklar

markalar tizerinden iletisim kurulmaktadir.

Artan verimlilik, i¢erik pazarlamasi ile elde edilebilecek baska bir hedeftir. Her iki katilimci
firma, igerik pazarlamasinin miisterinin bakis a¢isin1 olumlu veya olumsuz etkileyebilecegini ifade
etmigstir. Sirket iyi ve eglenceli icerik sagladiginda, miisterinin tiriinler hakkinda bilgi edinme istegi

de artmaktadir.

Morhipo daha 6nce bahsettigimiz goriise katilmaktadir. Keyifli bir okunacak igerik verildigi
zamanda miisteri “Engage” noktasina girmetedir. Bu “Engage” nokta bir siire sonra aligveris
noktasina donebilir ya da dénmeyebilir. Onemli olan miisteriye sirketin sitesini ziyaret

ettirilmesidir.

Trendyol, igerik pazarlamasinin eski miisteriler i¢in daha ilgi ¢ekici oldugunu ifade etmistir.
Ciinkii yeni miisteriler belli bir {iriine ve belli bir fiyat avantajina gelmektedir. Eski miisterilerin ise

daha detayli incelemek istediginde igerik pazarlamasinin ilgilerini ¢ektigini sdylemistir.

Luo and Kumar (2013) ve Latusek (2010) 'a gbre miisterinin taleplerini ve ihtiyaglarini
bilmek, dogru bilgiyi dogru zaman ve dogru kanallardan sunmayi kolaylastirir. Bu, miisteriler igin
degerli ve tatmin edici olabilir ve sadakat yaratabilir. Aragtirmaya katilan her iki sirket de hizmetin
bir kose tasi oldugunu ve dijital kanallarin daha iyi hizmet, iletisim ve bilgi degisimi olanaklarini

gelistirdigini ifade etmislerdir.

Yiksek kar marji, gelir gider yonetimi ve sirket biiylimesi Morhipo i¢in ¢ok énemli olarak
tammmlanmustir. Gelir gider dengesi saglanarak giivenilirlik, lirlin se¢imi, pazarlamasi ve miisteri

memnuniyetinin iyilesecegi ifade edilmistir.

Trendyol, yeni kullanict kazanimi ve iriinlerin satisindan gelen operasyon maliyetleri
¢ikarildiktan sonra sonra kalani kar olarak diistinmektedir. Bu ikisini maksimize etmeye

calisilmaktadir.

Arastirmaya katilan sirketler, dijital kanallardan self-servis saglayarak diger operasyonlar i¢in
daha fazla zaman kazanilacagini ifade etmistir. Dijital kanallar1 kullanmak, miisteriler igin siiregleri
basitlestirir, daha hizli ve sorunsuz bilgi degisimi saglar, diyalog icin iyi bir platform olarak
kullanilabilir. Bu, miisteri ve sirket arasindaki entegrasyonu sagladigi gibi daha iyi bir iletisim
kurmaya imkan verir. Palmatier et al. (2008)’e gore etkili bir degisim ve iletisim, iliskinin

geligtirilmesine yardimei1 olmaktadir.
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Hennig et al. (2010)'e gore, gelisen teknoloji yeni is modellerini ve pazarlama kanallarini
tehdit etmistir; bununla birlikte, sirketlerin tamamen yeni yollarla miisterilere ulasmasi i¢in yeni
firsatlar yaratmaktadir. Sirketler sosyal medyaya girdiklerinde bir cesit deger sunmay1
hedeflemektedir (Hennig-Thurau et al., 2010: 311-330).

Trendyol, miisteriler i¢cin dogru ve ilging icerigin etkilesimi artirabilecegini belirtmistir. Bu
yiizden miisteriyi sirkete daha yakinlastirmasi gereken icerikli bir blog kullanilmaktadir. Olgiilen

tepki oranlari, icerigin ilging olup olmadigin1 géstermektedir.

Icerik pazarlamasi biiyiik bir dneme sahiptir. icerik pazarlamasiyla olusturulan giiven marka
itibarin1 gelistirmeye yardimci olmaktadir. Ayrica harika bir igerige sahip olmak, doniisiimleri
etkilemeye yardimci olur ve sirketin SEO ¢alismalarini iyilestirir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,

sirketin kendisini rakiplerinden ayr1 tutmasina yardime1 olmaktadir.

Icerik pazarlamasi ve performans pazarlamasi, Trendyol’un marketing stratejisinin kalbinde
oldugu ifade edilmistir. Tiim dijital pazarlama kanallar1 sitede gdsterilen iiriinler ve konseptleri

beslemektedir.

Morhipo igerik pazarlamay: iki amagl kullandiklarini belirletmistir. Ilk olarak, miisterilere
Speed Lifestyle, icerik ve faydali bilgiler sunabilmektir. Ikincisi de SEO amagcl olarak Google'da

en ¢ok aranan konulara yonelik igerik yapmaktir.

3.3. i¢erik Pazarlamasi ve Dijital Kanallarin Gelecekteki Gelisiminin Analizi

E-ticaret sektoriinde c¢alisan her sirket, dijital pazarlamanin ve bir igerik pazarlama
stratejisinin benimsenmesinin ne kadar énemli ve hayati oldugunu bilmektedir. Her zaman giincel

kalarak dijital kanallar1 kullanmaya ve kullandiklar1 kanal1 gelistirmeye ¢aligsmaktadir.

Yanit veren iki sirket hem simdi hem de gelecekte yeni dijital kanallar1 kullanmaya ve
denemeye a¢ik oldugunu ifade etmislerdir. Bu, her iki sirket i¢in de yeni internet kanallarinin

benimsenmesi ve uygulanmasinin giindemde oldugunu gostermektedir.
Trendyol her ay denedigi yeni kanallar ya da kaynaklar oldugunu; bazilarmi hala
kullandiklarini; bazilarin1 da performanslarinin  diisiik olmast nedeniyle biraktiklarimi

belirtmislerdir. Trendyol 20-25 farkli reklam kaynagini1 ayn1 anda kullanmaktadir.

Icerik pazarlamanin gelisimini iki sirket de tartismaktadir. Miisterilerin daha egitimli, giincel

ve zorlayict olmalari nedeniyle, her iki sirket de igerik pazarlamanin kullanilmasinin 6nemine isaret
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etmiglerdir. Miisteriler, ayn iiriin veya hizmetin farkli tekliflerini kolayca karsilastirabilmektedir.

Dolayisiyla, sirketin ayirt edilmesi ve miisteriler tarafindan tercih edilme sansi azalmaktadir.

Gelecekteki dijital kanallar ve icerik pazarlama kullaniminin gelisiminden bahsedildiginde
Trendyol firmasi su an yaptiklar islerin gelecekte daha da biiyliyecegini ifade etmistir. Onlarin
mobil agh bir sirket oldugunu ifade ederek su an icin ¢ok da farkli bir alanda ¢alismadiklarini ifade
etmislerdir. Ancak gelecekte hem yeni kategoriler hem de yeni kullanicilar eklendik¢e bunlarin
onemi de artacagindan ekiplerini de ona gore hazirlamaktadirlar. Bununla birlikte, gelecekte

miisterilerin bagka ihtiyaglarin1 da —cep telefon, kozmetik vb.- karsilamay1 planlamaktadirlar.

Morhipo e-ticaretin geleceginin, sosyal medyada veya diger sosyal alanlarda tartigma
yaratabilecek icerik olusturmaya bagl oldugunu ve sirketlerin agizdan agiza pazarlama yoluyla
rekabet avantaji saglayabilecegini diisiinmektedir. Sitenin “Mag.morhipo.com” blogunda ve
Instagram profilinde moda oOnerileri yapilmakta ve bazi tavsiyeler (“Tips & Tricks”ler)
verilmektedir.

Rekabet avantaji yarattig1 ve miisteride deger algis1 gibi stratejik faydalari nedeniyle e-hizmet
ile miisteri bagliliginin olusturulmasi tizerinde durulmaktadir (Rust & Kannan, 2003:36). Hennig-
Thurau et al. (2010), bu yeni teknolojiyi is kavrami ve pazarlama faaliyetlerini anlamanin ve

entegre etmenin dnemine isaret etmektedir.

Katilimci1 firmalara sorulan son soru e-ticaret alanindaki ¢ok biiyiik sirketler (6rnegin

Amazon) gibi online'dan offline'a gegmeyi gegmeyi diisiiniip diisiinmedikleri hakkinda olmustur.

Arastirmact bu soruya iki farkli tepki almistir. Trendyol boyle bir seyin kesinlikle
olmayacagini sdyleyemediklerini ancak su an i¢in bdyle bir planlar1 olmadigini ifade etmistir.
Ciinkdi, dijitalde daha ¢ok biiyiime imkani oldugunu diisiinmektedirler. Ama kullanicilar i¢in daha

iyi bir deneyim olacak ise bundan da ¢ekinmeyeceklerini belirtmislerdir.

Morhipo ise kesinlikle bdyle bir planlar1 olmadigini belirtmistir. Bu diisiincenin nedeni olarak
Boyner magazalarn tarafindan kurulmus olmalarindan mi kaynaklaniyor olabilecegi sorusuna
karsilik, Boyner ile alakali olmadiklarimi ifade etmislerdir. Boyle bir diisiinceleri olmamasinin

gergek sebebi Morhipo’nun Native Online sirket olmasi olarak agiklanmustir.
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Icerik pazarlamasu, tiiketiciler daha talepkar, kritik ve gii¢lii hale geldiginden, pazarlamacilar
icin bir kurtarma araci olarak goriilebilecek bir pazarlama iletisimi bigimidir. Gegtigimiz birkag yil
boyunca bu terimin pazarlama uzmanlar1 arasinda durmasi sasirtict degildir. Bu tez, teorik bilgileri
akademik kaynaklardan birlestirerek ve teoriye daha derinlemesine ulagsmak ve gergek hayattan

ornekler almak icin iki dijital pazarlama uzmaniyla goriiserek kavrami incelemistir.

Icerik pazarlamasi, tiiketicileri daha talepkar, kritik ve giiclii hale getirdiginden,
pazarlamacilar i¢in bir kurtarma araci olarak goriilebilecek bir pazarlama iletisimi bigimidir.
Gectigimiz birkac y1l boyunca bu terimin pazarlama uzmanlar1 arasinda olmasi sasirtict degildir.
Bu calisma, teorik bilgileri akademik kaynaklardan birlestirerek teoriye daha derinlemesine

ulagmak amaciyla gergek hayattan iki dijital pazarlama uzmaniyla goriisiilerek gergeklestirilmistir.

Reklamecilik bugiinlerde etkinligini ve giivenilirligini yitirdiginden dolayi, icerik pazarlamasi,
miigterilerin ilgisini ¢ekmenin ve marka imajin1 organik bir sekilde iyilestirmenin bir yolunu
sunmaktadir. Misterileri igerik olusturmaya dahil etmek, icerigi daha inandirici hale getirir,
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi kullanmak diisiik maliyetlidir ve miisterileri marka
savunucularina doniistiirebilmektedir. Uzun bir sitede, elbette icerik pazarlamasi, satig liretmeyi
amaglar, ancak odak noktasi, tek islem yerine memnun ve sadik miisteriler olusturarak miisteri

yasam boyu degerini arttirmaktir.

Basarili olabilmek igin pazarlamacilarin sabirli ve yenilik¢i olmalari gerekmektedir.
Giivenilir ve ilgi ¢ekici icerik olusturmak ve web sitesini arama motorlar1 i¢cin optimize etmek
zaman alir. Ziyaretcilerin icerigi bulabilmesi aylar alabilir, bu nedenle sirket hizli gelir hedefliyorsa
reklam ve icretli yerlesimler gibi se¢eneklere bagvurmalidir. Basarili igerik pazarlamasi ayrica
sadece demografik bilgilerini degil, sirketin miisterileri hakkinda da oldukga gii¢lii bir bilgi
gerektirmektedir. Sadece modaya uygun oldugu i¢in igerik olusturmak yeterli degildir. Miisterilerin
cekici buldugu igerik olusturmak basarimin anahtari olabilmektedir. Tiiketiciler, daha 6nce bir¢ok
kez yaymlanmis igerigi kullanmaz. Bu nedenle pazarlamacilar, icerik fikirlerini beyin firtinasi
yaparak yenilik¢i tutmalidir. Sirketler belirli bir igerik tiirii sunan pazarlamacilari, genellikle ¢ok

uygun gruplar olan erken benimseyenleri ve fikir liderlerini ¢ekebilir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin neden g¢evrimigi igerik pazarlamaya katilmay:1 sectikleri

hakkinda bilgi ve fikir edinmektir.



Icerik pazarlamasi, tiiketicilerin daha zorlu, elestirel ve giiclii hale geldigi giinlerde
pazarlamacilar i¢in bir kurtarma olarak goriilebilen bir pazarlama iletisimi seklidir. Son yillarda, bu
terimin pazarlama uzmanlar1 arasinda olduk¢a yayginlasmistir. Goriisiilen 6rneklem cok kiiciik
oldugundan dolayi, bu tezin bulgular1 her sirket i¢in genellestirilemez. Ancak, bu calismanin
konusu ¢ok arastirilmamis olmasindan dolay1 evrenseldir. Bdylece, en azindan sirketlerin cogunun

Ogrenebilecegi bir sey vardir.

Icerik pazarlamasmin kat1 bir tanimi yoktur ve bu tezin amaglarindan biri de spesifik bir
tanim saglamaktir. Mevcut literatiir ve ampirik bulgulara dayanarak icerik pazarlamasi su sekilde

tanimlanabilir:

“Tiiketicilerin ilgi ¢ekici ve faydali buldugu igeriklerin olusturulmasini ve paylasilmasini
iceren stratejik bir pazarlama iletisimi yaklasimidir. igerik pazarlamasi, marka imajiyla uyumlu
olarak, ilgi alanlarina giren alanlarda tiiketicilere yardim ederek, egiterek ve eglendirerek miisteri

katilimi igin ¢aba gostermektedir.”

Bu tezin ana amaci, dijital pazarlamay1 bir iletisim yolu olarak kullanarak, icerik pazarlama
tarafindan sunulan firsatlar1 ve zorluklari belirlemektir. Reklamcilik giniimiizde etkinligini ve
giivenilirligini yitirirken, igerik pazarlamasi miisterileri tutma ve marka imajini organik bir sekilde
gelistirmenin bir yolunu sunmaktadir. Misterileri igerik olusturmaya dahil etmek, igerigi daha
inandiric1 kilar. Ayrica kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin kullanimi diisiik maliyetlidir ve
miigterileri marka savunucularima donistiirebilir. Mitkemmel icerikler viral hale geldikge hem
¢evrimi¢i hem de ¢evrimdist agizdan agiza pazarlama artar ve marka imaj1 gelisir. Uzun bir bakis
agisiyla, icerik pazarlamasi elbette satig iiretmeyi hedeflemektedir ancak ayni zamanda tek islem

yerine memnun ve sadik miisterileri yaratarak yagam boyu degerini artirmaya odaklanmaktadir.

Bu tezin amaglarindan bir digeri, icerik pazarlamasi ile diger pazarlama iletisim araclari
arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak ve bdylece bu yeni yaklasimin uzmanligin
ispatlayabilmektir. Dijital pazarlamanin iletisim kanallar1 ve araglar1 tanitildiktan sonra igerik
pazarlamanin kanallarina ve dzelliklerine yansitilmistir. Dogrudan pazarlama, satis promosyonu ve
kisisel satis, satiglar1 artirmayi amaglayan kisa vadeli yollardir. Ancak, halkla iligkiler daha uzun
vadeli etkilere sahiptir ve kanallar1 igerik pazarlamasiyla Ortiismektedir. Ancak kanallar farkli
sekillerde kullanilmaktadir. PR zihniyetinde yazilan blog yazilar1 igerik pazarlamasi olarak

yazilanlardan ¢ok farklidir.

Bu tiir pazarlamada, basarili olmak icin pazarlamacilarin sabirli ve yenilik¢i olmalar
gerekmektedir. Glivenilir ve gekici igerikler olusturulmasi ve web sitelerinin arama motorlari igin
optimize edilmesi zaman alir. Sadece modaya uygun olabilmek i¢in yeni igerik olusturulmamalidir.

Miisterilere rezonans edici bir ilgi uyandiran icerikler yaratmakla basarili olunabilmektedir.
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Tiiketiciler, daha 6nce birgok kez yayinlanan igerigi tiiketmemekte ve bu nedenle pazarlamacilar,
icerik fikirlerine iliskin beyin firtinasi yaparken yenilik¢i olmalidir. Belirli bir igerik tiirii sunan ilk
sirketler pazarlamacilar icin genellikle ¢ok elverisli gruplar olan erken benimseyenleri ve fikir

liderlerini cekebilmektedir.

Sonuglar, markanin resmi web sitesinin satin almak veya ilgi yerine bilgi tiiketmek igin
ziyaret edildigini gostermektedir. Bu nedenle isletmeler, miisterilerine pazarlama olarak
goriilmeyecek sekilde degerli bilgiler saglayan agiklayici igerige odaklanmalidir. Sonuglar bu tir
bir i¢erigin bulunmasinin zor oldugunu ve isletmeler tarafindan olusturulan igerigin bir boliimiiniin
tilketici tarafindan gizlenmis igerik pazarlamasi olarak algilandigini gdstermektedir. Tiiketiciler
“gizlenmis pazarlamay1” gercek igerik pazarlamasindan ¢ok kolay ayirt edebildiginden bununla
mesgul olmak istememektedir. Cikarilan sonuglardan birisi, markalarin algi yonetimi i¢in bloglar,
sosyal etkiler, arkadaslar, cevrimi¢i topluluklar ve web siteleri gibi iiciincii taraf iireten icerikler
tizerine kuruldugudur. Ciinkii bu igerik daha giivenilir, hedefli ve farkli gériinmektedir. Bu nedenle

bu icerik tiiketicilerin katilim1 i¢in daha caziptir.

Cikarilan bir diger sonug, tiiketicilerin sosyal statiilerini riske atmak istemedikleri i¢in tam
olarak etkilesime girip katkida bulunmak veya igerik olusturucu olmak istememesidir. Insanlarin,
yayinladiklari seylerle yargilanma riski, elde edilen kazanima gére ¢ok yiiksektir. Isletmeler, ne tiir
bir i¢erigin paylasilmasini istediklerini ve bunun miimkiin olan en yiiksek olasiligini saglamak igin
nerede paylasmalar1 gerektigine odaklanmalidir. igerigin hangi platformda paylasildigi en 6nemli
konudur. Duygu yaratan ancak marka ile ilgisi olmayan iceriklerin yaratilmasi, paylagilma olasilig
daha yiiksek kilabilir. Facebook'taki bir YouTube videosu ile karsilagtirildiginda Instagram'daki bir
fotografin paylasilma sans1 daha azdir. igerigin amaci, tek bir islemden daha uzun siiren, yalnizca
bir satin alma islemi degil, bir resmi izleyen veya begenen, bir web sitesini ziyaret eden, tek

etmelidir.

Bu tezden ¢ikardigimiz sonug, isletmelerin gercek deger yaratan ve iiriinlerin Gtesine uzanan
icerige odaklanmalar1 gerektigidir. Tiketicilerin, marka ile gercekten mesgul olduklarini
hissettikleri iligkiler kurmalarmm saglamak zordur. Igerik bunu saglayabilir, ancak {izerinde
hassasiyetle calisilmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler her giin bir¢ok bigimde pazarlama mesajlarma
maruz kalmaktadirlar ve ¢gogu durumda yalnizca giivenilir, hedefli ve farklilasmiglarsa onlar1 fark
eder ve tiketirler. Arastirmaci, her sirketin miimkiin olan en kisa siirede igerik pazarlamasi
kullanmaya baslamasini tavsiye etmektedir. Ne kadar erken kullanmaya baslanirsa o kadar iyi
calisir. Ancak igerik pazarlamasi sonuglart uzun vadede goriilebilmektedir. Seyirciyi ve toplumu
egitmek ilk ve en 6nemli hedef olmalidir.

Sirketler, icerigiyle birlikte farkli dagitim kanallarindaki satiglar1  yonlendirmeye

calisabilirler. Ancak, yatirmmin dogrudan geri doniisiiniin beklenmesi tavsiye edilmemektedir.
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Seyirciler ve topluluk gelisiminin donisiimii i¢in dogru zamanlamaya ulasmak uzun bir siire

gerektirmektedir.

Bu ¢alisma, igerik pazarlamasinin kullanimasi, Trendyol ve Morhipo'nun dijital pazarlama
stratejisinin performansini nasil etkiledigini ortaya c¢ikarmayir amacglamaktadir. Caligmanin
sonuglari, katilimc1 firmalarin igerik pazarlamanin sagladigi faydalardan memnun olduklarim ve
¢ok yararli bulduklarin1 nedenleriyle birlikte gostermektedir. Bunun nedeni, katilimer sirketlerin

giiclii bir marka imajina sahip olmasi ve igerik pazarlamasini dogru bir sekilde kullanmasidir.

Bu arastirma igin 6rnekleme yonteminin se¢imi farkli bir sekilde yapilabilirdi. Gelecekte
yapilacak arastirmalar i¢in, ayn1 alanda ¢aligsan ve igerik pazarlamasini kendi stratejisinde kullanan
bir start-up secilmesi Onerilebilir. Ayrica, igerik pazarlamasini kullanan ama yine de c¢alismaya
katilan iki sirket kadar basarili olmayan sirketlerin durumu da incelenebilir. Bu, sirketlerin icerik

pazarlamalarim stratejik ve sistematik hale getirmelerine yardimei olur ve tesvik edebilir.

Ayrica, acik bir sekilde arastirmanin kapsamina girmedigi i¢in, daha fazla arastirilabilecek ve
yapilabilecek ¢ok goriis vardir. Farkli igerik tiirleri ile marka imaj1 arasindaki iliski hakkinda daha
fazla bilgi edinmek ilging olacaktir. Sirketlerin igerik pazarlamasini daha stratejik ve sistematik

hale getirebilmeleri igin, iyi igerik gelistirme stratejileri lizerinde ¢aligmalar1 tavsiye edilmektedir.

Son olarak, daha once de belirtildigi gibi, arastirmaci bu tezde igerik pazarlama taktiklerinin
tartismasinndan bilingli bir sekilde kagimmaktadir. Diinya capinda pazarlamacilar tarafindan
kullanilan birbirinden farkli yaklasik on sekiz igerik pazarlama taktiginin olmasi, bu konunun bagka

bir arastirmada incelenmesi dnerilmektedir.
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EKLER



EK-1: MULAKAT KILAVUZU

Dijital pazarlama stratejisi:

[0 Sirketinizin genel dijital pazarlama stratejisi hakkinda ertesi konular bilgi verebilir

misiniz?
e Kanallar
e Hedefler
e Aktiviteler

e Gelecek igin planlar

Iliskisel pazarlama:

[J Miisterilerinizle hangi tiir iligkiler kurmay ¢alistyorsunuz?

"] iliskileri nasil kuruyorsunuz ve siirdiiriiyorsunuz? Siire¢ nasil oluyor (yani hangi

asamalardan gec¢iyorsunuz) ve miisterileri nasil ele aliyorsunuz?

[J Yeni misteriler ve eski miisteriler icin faaliyetler ve davranislarda herhangi bir farklilik

var m1?

[J 1'in tamamen O0nemsiz ve 10'un son derece onemli oldugu, 1-10 arasi bir 6lgede: Miisteri

iligkilerinin 6nemini girketinize goére nerede koyarsiniz?

"] Miisteri iliskilerini olusturmada Igerik pazarlamasi nasil kullamlir? Ve neden kullanilir

veya kullanilmaz?

'] igerik pazarlama, Sadik miisterileriniz kisa vadeli miisterilere kars1 alanda nasil etkiliyor

(karsilagtirma gibi)? Miisteriler i¢in dijital kanallarda hangi servisler veriyorsunuz?

Markalasma (Branding):

Markanizi, markanizin olusturmasi ve farkindalik yaratma gelistirmesi nasil sagliyorsunuz?

Sirket, marka i¢in hangi Ozellikleri, degerleri ve hisleri olusturmak ister? Giivenilirlik

mesela?
Sizin igin en uygun kanallar hangileridir ve neden onlari sectiniz?

I'in tamamen Onemsiz ve 10'un son derece Onemli oldugu, 1-10 arasi bir Olgede:

markalagmay1 nerede yerlestirebilirsiniz?
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[0 Marka neden sirket i¢in 6nemlidir?

Kar ve Performans:

(1 Sirkette kar yaratmay1 nasil tamimlarsiniz? Masraflar, siiregler, etkinlik, yuksek marjlar
vb.

71 Internet kullanimmin sirketin karmi ve performansmi nasil etkiledigini agiklayabilir
misiniz?

[0 Sizce, iliskiselin, markanin, karin ve performansin birbirlerini nasil etkilenir?

Icerik Pazarlama Stratejisi:

1 Sirketin dijital pazarlama stratejisinde Igerik pazarlamasini nasil  kullandigini

aciklayabilir misiniz?

[0 Asagidaki kanallardan hangileri kullaniyorsunuz ve sizin i¢in onlarin énemi nedir?
e Sosyal medya
e Viral pazarlama
o E-ticaret

e Sosyal ticaret

E-hizmet (E-service)

(1 Bugln nasil ¢alisiyorsunuz? ve sirket igin gelecekteki gelisim alanlar1 olarak hangi

alanlar1 ve kanallar1 goriiyorsunuz?

(1 Kullanilan farkli dijital kanallardan hangi etkileri goriiyorsunuz (+/-)? Farkli kanallarmn

hedefleri, 6l¢iimleri ve sonuglari.
[1  Her kanalin odak noktas1 nerede? Hangi kanal hangi amagla kullanilir?
[0 Sirket hangi kanalda hangi bilgilerin yaymlanacagina nasil karar verir?

1 Igerik pazarlamanin, miisterilerin iiriinlerinizi bulma ve arama yapma olasihgini nasil

etkiledigini diisiiniiyorsunuz?

[J Satis / pazar / hizmet departmanlar1 arasindaki isbirligi, miisteriye koordine bir bilgi

saglamak i¢in nasil ¢alisir?
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Neden pazarlama stratejinizde Igerik pazarlama tekniklerini kullaniyorsunuz? Onun

katma degeri nedir? Nasil kullaniliyor?

Igerik pazarlama genel dijital pazarlama stratejisini ve stratejik hedeflerin

gerceklestirilmesini nasil etkiler?

Icerik pazarlama teknikleri ve dijital kanallar, genel pazarlama stratejisine nasil bagl

oluyorlar?
Geleneksel kanallar ve dijital kanallar arasindaki etkilesim nasildir?

Internet kullaniminin sirketinizin karini ve performansini ¢ok etkiliyor ¢iinkii siz zaten
dijital alaninda calisiyorsunuz, ama bu alaninda galisan en biiyiik sirketler yeni bir
seyden bahsediyorlar. Online’dan Offline’a geciyorlar, Amazon mesela. Trendyol da

bdyle bir sey yapmay1 kalkabilir mi?
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EK-2: On Mektubu

Hello,

My name is Hanae HABTI and I’'m a Moroccan student in Karadeniz Technical University.
I’'m doing my master’s degree in Marketing and for my graduation thesis I chose Digital Marketing
as a theme. | intent to make a case study about a company that is active in the digital field and that
is why | chose your company.

| write to you, Sir, because | hope | can have lhour of your precious time to do an interview
where we talk about the effect of Content Marketing on the performance of your company’s Digital
marketing strategy. | will be very thankful if you give me this opportunity to achieve the goal | set
for my thesis.

Best regards,
Hanae HABTI.

Merhabalar,

Adim Hanae HABTI, Fasli’yim ve Karadeniz Teknik Universitesinde Pazarlama béliimiinde
Yiiksek Lisans yapiyorum. Tezimin pratik boliim icin, dijital alaninda basarli olan birkag sirket

hakkinda bir vaka analizi yapacagim. Bu sebeple, sirketinizi sectim.
Sirketinizin Dijital pazarlama stratejisinin performans: icerik pazarlama tarafindan nasil
etkilendigi hakkinda —eger sizde uygun goriirseniz- ¢ok kisa bir siire yaklagik 1 saat sizinle

goriismek istiyorum.

Tezimin belirledigim hedefe ulagmak i¢in bana bu firsat verirseniz ¢cok memnun olurum.

Cvabinizi sabirsizla bekliyorum.

Saygilarimla,

Hanae HABT]I.
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EK-3: Ata AYDEMIR Bey Ile Goriismeyi —~Morhipo-

Demografik

Cinsiyet : Erkek/Bay

Sirketteki pozisyonu: Dijital Kanallar Miidiirii
Bu pozisyonunda kag yil oldu? 2 y1l 7 ay

Dijital pazarlama stratejisi:

e Soru: Sirketinizin genel dijital pazarlama stratejisi (kanallar)hakkinda bilgi verebilir

misiniz?

Cevap: Performans pazarlamasi yapyoruz biz, yani ¢iktigimiz reklamin maaliyetine, ne kadar
satig getirdigine, konverjen aletine, transaction maaliyetine, life time value’suna. Bunlar
bakiyoruz. Art1 kullandigimiz kanallar Adwords en basta, Facebook, Instagram. Ondan sonra
Retargeting kanallari, bunlar paied kanallar. Sonra non paid gibi diisiindiigiimiiz kanallar da var:

emailler, push mesaj atlar...

e Soru: Bu kanallan kullanirken hangi hedefleriniz var?

Cevap: Genel olarak biz reklam ¢iktigimiz zaman, daha once bahsettigimden performans
pazarlamas1 bakiyoruz: 1 Lira harcadik. Ne kadar kazandik, yani basit bir yonetimle.l Lira
harcadik ve 10 Lira ve iistii kazandiysak ¢ok iyi bir gelisim. ilk asamada. Tabi déniisiiyor, yani ilk
1 hafta ‘da 1’e 10 getiriyor ama uzun vade baktigimiz zaman 3 ay periyota ya da 6 aya periyot
baktigimiz zaman 1’e 20’ye 40’a falan ¢ikabiliyor life time value’su hesapladiginiz zaman. Kisa

vadede daha diisiik hedeflerimiz var, uzun vadede daha yiiksek hedeflerimiz var.
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Miisteri iliskileri:

e Soru: Miisterilerinizle hangi tiir iliskiler kurmay ¢alistyorsunuz?

Cevap: Iletisim anlamda, kisa vadeli giinliik kampanyalarimizi duyuruyoruz. Flash-sales
kampanalarindan, giiniin kampanyalar1 mesela bugiin Lacoste ¢ikti, Inci ¢ikti, Polo ¢ikti... Bizim
markalarimiz da var bunlar 3 giinliik 4 giinliik kampanyalar oluyor ve mailing ile push mesajlarla
izinli kitleye gonderiyoruz. Ayn1 zamanda performans kanallari duyrusunu yapiyoruz, mesela
Adwords search’te Facebook’ta gibi yerlerde bu kampanyalarin satigli oldugunu belirten iletigim

yaplyoruz.

e Soru: Iliskileri nasil kuruyorsunuz ve siirdiiriiyorsunuz? Siire¢ nasil oluyor (yani hangi

asamalardan geg¢iyorsunuz) ve miisterileri nasil ele aliyorsunuz?

Cevap: Miisteri memnuniyeti Onemli, iletisim ve reklam yapiyoruz ama Onemli olan
miisterinin mutlulugu, yani siparisi yaptigi zamaninda gonderebildik mi? bir sorun oldu mu

gonderide? Zamaninda gitti mi igerisinden beklemedigi seyler ¢ikt1 mi1 kirik falan?

Onceki onun memnuniyet dnemli, onu saglamak icin operasyon telefondan cok ciddi ve
detayli calismalar yapiliyor, ileriye doniik yatirimlar yapiliyor, giinlilk problemler ¢dziilmeye

calisiliyor, yani miisterinin memnuniyeti reklamdan daha 6nemli tabii.

e Soru: Yeni miisteriler ve eski miisteriler icin faaliyetler ve davraniglarda herhangi bir

farklilik var m1?

Cevap: Oluyor tabii ki, Morhipo ile ilk defa tanisan bir miisterinin aligveris aliskaniyla
tekrarlt miisterilerle arasinda farkler var. Tekrarli miisteriler daha bildigi i¢in daha kisa siirede
aligverisi tamamlayip siparisini yapiyor. Ama yeni miisterilerle birazcik daha uzun bir zaman
gerekiyor, bazen bir hafta surtlyor bazen iki hafta suriyor bir alismasi gerekiyor ondan sonra
siparigini yapiyor deneme yapiyor, sonra ikinci siparisi yaparken daha gilivenli hissediyor

kendisini... boyle bir fark var.

e Soru: 1-10 arasi bir derecelendirmede 1 tamamen 6nemsiz 10 son derece 6nemli oldugu

miisteri iligkilerinin sizin sirketiniz i¢in bu kag olur?

Daha once anlattigim gibi miisterilerin memnuniyeti bizim i¢in ¢ok Snemli, o yiizden 10

secerim.

e Soru: Icerik pazarlamay1 miisteri iliskilerinde nasil kullantyorsunuz

Cevap: Miisterilerin ¢ok sik sordugu sorular var; kargom nerede? kargo bedava var mm?

58



Uriinde sorun ¢ikarsa iade yapabilir miyim? Bunlarin her birini bizim sitemizde icerikleri var. En
basta siteye girip bunlar1 gorebiliyorsunuz, eger hic oraya da gitmek istemiyorsa telefondan ulasip
miisteri hizmetlerinden bilgi alabiliyorlar. Bunun disinda, bunlar tabii operasyon tarafi i¢in alinmis
contentler. Bir de blogumuz var “Mag.morhipo.com®, iistelik Instagram profilimiz var. Bu iki
yerde moda Onerileri yapiyoruz; bir elbise nasil giyinilir? Su ceketin altinda ne giyinilir?... burda

bazi tavsiyeler ““ Tips & Tricks”ler veriyoruz.

e Soru: Icerik pazarlama, Sadik miisterileriniz kisa vadeli miisterilere karsi alanda nasil

etkiliyor?

Cevap: Olumlu yoénde etkiliyor tabii, verdigimiz igeriklerle o miisteri memnuniyet i¢in
sundugumuz igerikler haricinde, verdigimiz igeriklerde miimkiin oldugu kadar detay verirseniz,
keyifli bir okunacak icerik verdiginiz zamanda bu miisteride “Engage” noktasina giriyor. Bu
“Engage” nokta bir siire sonra alisveris noktasina donebilir ya da ddnmeyebilir, en gec olarak kalip
sadece igerikleri okuyor olabilir, bu ikisin arasi fark var; yan1 hi¢ i¢erik dikkat etmeyen bir miisteri
i¢in: bir Tisort lazim ne alacagini ¢ok iyi biliyor hemen istedigi tiriinii aliyor. O da farkli bir kitle
ama igerikler lizerinden iletisim kurup alisverise karar veren hep ayni bir kitle aslinda ikisi

arasindaki farklar ¢okta farklilastiracak kadar degil, ikisi ayr1 bir sekil davranis gdsteren kitleler.
Markalasma: (Branding)

e Soru: Markanizi, markanizin olusturmas: ve farkindalik yaratma gelistirmsi nasil

sagliyorsunuz?

Cevap: Bunun bir pazarlama bacagi var bir de operasyon bacagi var. Bizim i¢in Once
operasyon bacagi dnemli, ¢linkii bu operasyonda az 6nce bahsetti§im ne kadar ¢cok mutlu miisteri
olursa siparis her zamanda gider. Site icerisinde bir deneyim, iiriine gitmek i¢in tikladi meniiden
secti, sayfa yiklendi mi yiklenmedi mi? Sepeteye ekleyebildi mi? Teknik sorunlar hepsi sorunsuz
bir sekilde ¢aligtigi zaman ve siparig sorunsuz geldigi zaman biitiin bu operasyonlar bastan sonra
bir waw etkisi yaratiyor. Cok siiper bir deneyimle aligverigsimi yaptim gokta giizel bir pakette geldi.
Bu isin operasyon bacagi, bu zaten zaman igerisinde brike brike bir Branding etkisi yaratiyor; yani
miisteri ¢ok giizel bir deneyimle tanimladigi zamanda bir aligkanlik yaratiyor, ya da kulaktan-
kulaga gelebiliyor, 6rnek olarak gdsterebiliyor mesela. Sonra Pazarlama tarafinda da hem dijitalle
hem de offlinela, dijitalde mesela Branding kampanyalari yapiyoruz; Morhipo diyoruz... yeni sezon
acabiliyoruz... ondan sonra hizli gonderimiz var diyoruz... Boyle seyler kullanarak Branding
calismalar1 yapiyoruz dijitalde. Onun disinda Offline tarafta da islemler oluyor, bazen eventlerimiz
oluyor; event derken iste belli bir marka ile calisip sezon agilis1 gibi bir sey yapiyoruz ya da

Instagram’da mesela celebrity’lerle ya da fenomenler ile ¢alismalar yapiyoruz.
e Soru: Sizin i¢in en uygun kanallar hangileridir ve neden onlar1 segtiniz?

Cevap:Performans anlaminda basta Google tabii ki; ciinkii Internette iiriin arayanlarin bir
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cogunluk basta girdigi yer orasi, mesela Nike Air Max almak istiyorsunuz ilk bagta fiyat dnemli..
Nerede bulabileceginiz 6nemli.. Model var mi1 yok mu? Bunlar1 bulmak icin Google’e
yaztyorsunuz, O yiizden ilk basta orda ¢ikmak 6nemli. Ondan sonra Facebook ve Instagram tabii
¢ok kullaniyoruz. Sirket i¢in retargeting cok dogru bir sekilde yapabiliyorsa ve gergekten ¢ok giizel
Urun bir Comment edebiliyorsa ¢cok énemli oluyor onun Branding igin.

e Soru:l'in tamamen 1-10 arasi 6l¢iilendirme de markalasma sizin i¢in ne derecededir?

Cevap: Tabii ki de 10. Markalagma gerekir ve Markalagma derken az Once bahsettigim her

seyin toplama.

e Soru: Peki Markalasma neden o kadar Onemli sizin i¢in? Ve neden ¢ogu insanlar
Morhipo, Boyner Holding tarafindan kuruldugunu bilmiyor (win-win bir iliski
kurabilecektiniz)?

Cevap: Boyner ayr1 bir operasyon... biz ayri1 bir operasyon, biz sadece dijital ile ¢alisiyoruz...
Boyner magazacilik tarafi ile alakali. Onlarda Markalasmakla alakali daha yiiksek hedefleri var,
bizim de var. Yani marka olmazsaniz akla gelen ilk yer olmazsimiz; yani diyelim ki bluz

alacaksiniz, nereden altyim? Morhipo’den aliyim. Bu Markalagmaktir.
Kar ve performans:

e Soru: Sirkette kir yaratmay1 nasil tanimlarsiniz? siirecler, etkinlik, yiksek marijlar vb.

Cevap: Teknik olarak bakacak olursak, ylksek marj ¢cok 6nemli, geri gider yonetimi ¢ok iyi
yonetebilmek ¢ok Onemli ve biiylimek Onemli. Geri gider dengesini saglayarak, o biiylimeyi
sagladigin zaman biiyiimeyin altinda da yiizlerce kalem var. Uriinii selection ¢ok iyi olacak.

Pazarlamasini ¢ok iyi yapacaksiniz. Memnuniyet ¢ok iyi olacak ve giivenilirlik olacak.

e Soru: Internet kullaniminin sirketinizin kirin1 ve performansini ¢ok etkiliyor ¢iinkii siz
zaten dijital alaninda ¢alisiyorsunuz, ama bu alaninda ¢alisan en biiyiik sirketler yeni bir
seyden bahsediyorlar...Online’dan Offline’a geciyorlar, Amazon mesela. Morhipo da
bdyle bir sey yapmay1 kalkabilir mi? Boyner magazalar1 var ama virtuel disinda Morhipo

magazalar1 gorebilecek miyiz gelecekte?

Cevap: Hayir olmayacak. Boyner’le alakali degil, biz Native online sirketiz, yani sunlar belki
yapilabilir. Yapacagiz diye sdylemiyorum ama mesela pop-up storeler, Branding amagli, pazarlama
amagli... soyledigim gibi yapacagimizdan degil sadece 6rnek olarak veriyorum. Bir X firmasi sunu
sOyleyebilir “Ben reklam yapmak amagli bir Aligveris Merkezi’nin 6nilinii bir pop-up store
koyacagim bir ay sonra kaldiracagim”. Magaza agmak bambagka bir is, yani ondan dnce Online ile

yapilabilecek tonlarca yatirim segenegi var.
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e Soru: Sizce, iligkilerin, markanin, karin ve performansin birbirlerini nasil etkilenir? onlarin

arasi bir alakasi var m?

Cevap: Cok alakasi var. Her sey birbiri ile ¢ok igli digli biitiin performans kriterleri. Miisteri
memnuniyeti azalirsa karli ve performans diiser. Miisteri memnuniyeti artarsa daha c¢ok is tercih
etmeye baglarsa marka imaj iyilesir ve performans da artar, performans arttif1 zamanda kar da

artar.
Icerik pazarlama stratejisi:

e Soru: Sirketin dijital pazarlama stratejisinde Icerik pazarlamasi nasil kullandigini

aciklayabilir misiniz?

Cevap: 1ki amaglh kullantyoruz. Birincisi kullanicilarimiza Speed Lifestyle vermek, igerik
vermek, faydali bilgiler verebilmek mesela nasil kombin yaparsin? Bu look’u nasil yaparsin?
Ikincisi de Google’da ¢ok aranan konular var. Bu konulara yonelik icerik yaptigimiz zaman,
oradaki Kitleleri dolagmis oluyorsunuz, uygun kaliteden SEO amagli yaptyim. Ama igerik ¢ok zay1f
olsun diye degil igerigi kaliteli olan seylere baktigin zaman Google’dan genel kitle hem de kendi

kullanicilarimizin yarattig1 etkilesim artiyor.

e Soru: Morhipo’nun en gii¢cli kuvvet tabii Orijinallik, zamanla kar artmak igin ya da daha
uygun fiyat verebilmek i¢in orijinal iiriinlerden vazgegmeyi diisiinebilir misiniz? Bdyle bir risk

alabilir misiniz?

Cevap: Tabii ki hayir, orijinallik bizim verdigimiz en biiyiik 6zellik, ki bir Boyner’in pargasi
oldugumuzdan dolay1 da tekstil isini tekstil orijinalligini. Kalitesini kaliteli olmasin1 bir tecriibemiz
var. Orijinal olmayan urun vermeyiz yani Kendi markalarimizi da var “People by fabrika” onlarda

da kumas kalitesi, malzemesi daha iyidir genel olarak.
e Soru: Asagidaki kanallardan hangileri kullaniyorsunuz ve sizin i¢in onlarm énemi nedir?
- Sosyal medya
- Viral pazarlama
- E- ticaret
- Sosyal ticaret
- E-hizmet (E-service)

Cevap: Biz zaten E-ticaretiyiz. Sosyal medya pazarlamasim yapiyoruz Facebook ve
Instagram fiizerinden. Viral icerik olarak ¢ok yiiksek biitce ve Profesyonellik istedigi i¢in bizde ¢ok
isler yapmadik o konuda. E-hizmet derken zaten E- ticaret yani biz zaten sadece Internet tizerinden
servis veriyoruz
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e Soru: Sizin en ¢ok kullandigimiz kanallar1 nemlerine gore siralayabilir misiniz?

Cevap: Bunu sdyleyemem ciinkii her bir kanalin kendine ait bir davranis1 var. Adwords
mesela yeni kullanict getirirg. Facebook Instagram Branding yapar, yeni kullanici da getirebilir.
Retagetingler retargeting yapar yeniden etkilesim yapar ve tabii yeni miisteri de getirebilir mesela
e-fiyatler yeni kullanici da getirebiliyor miisteride getirebiliyor. Hepsi birbirinden farkli ¢alistyor.

e Soru: Satig / pazar / hizmet departmanlari arasindaki isbirligi, miisteriye koordine bir bilgi

saglamak icin nasil ¢aligir?

Cevap: Hizmet derken Merkezi miisteri hizmetleri. Bu departmanlar hepsi birbirine bagls,
satiglar ve miisteri hizmetleri arasinda ¢ift yonlii siirekli bir baglanti var, siirekli birbirimize feed-

back yapiyoruz.

e Soru: Icerik pazarlama teknikleri ve dijital kanallar, genel pazarlama stratejisine nasil

bagli oluyorlar?

Cevap: Ik olarak teknik baglant1 var, mesela Adwords’te ya da Google’da bir tane reklam
ciktiniz, diyelim ‘Nike Air Max’ diistligiiniiz sayfanin iceriginde ‘Nike Air Max’ ile alakali diizgiin
bir igerik varsa olumlu bir sekilde etkiliyor. Ama eger ‘Nike Air Max’ ile alakali bir igerik yok o

zaman olumsuz etkiliyor tabii.

e Soru: Geleneksel kanallar ve dijital kanallar arasindaki etkilesim nasildir?

Cevap: Geleneksel kanallarda mesela “Art work” kampanyalarinda ¢ok brand ehveninse
odakl1 oldugu igin, ilk basta kullanict da bir heves yaratiyoruz, sonra diyelim ki Morhipo’da yeni
sezon agildigr bir billboard ¢iktiniz, billboard’i géren kisi aklinda kaldi ne varmis diye merak etti,
Google’dan Morhipo yeni sezon yazdi, orda bizim reklamimiz ¢iktt ‘Morhipo yeni sezon igin
buraya tiklayim... orasi ilk Touch point diigiinebiliriz. Sonra ikinci Touch point’te Google’a geldi —
ornek veriyorum Facebook’a da gelmis olabilir... orda bizim reklami tikladi organikten geldi...
sonra Appstore’dan bizim App’i indirdi... Push notification almaya basladi, mailing almaya basladi

—Isterse tabii-. Sonra oradan satisina yonlendi.
e Soru: Size sormadigimiz ve sdylemek istediginiz 6onemli olan baska bir sey var mi?
Cevap: Aslinda birgok sey sordunuz zaten.

e Arastirmaci: Bize ayirdiginiz zaman icin ve isbirliginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim, sizinle

final caligmay1 paylasacagim.

Cevap:Siiper, yardimci olabilsem ne mutlu.
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EK-4: Erdem Inan Bey ile Gériismeyi —Trendyol-

Demografik

Cinsiyet: Erkek/Bay

Sirketteki pozisyonu: Cheif Marketing Officer /Trendyol
(Pazarlama Muddru)

Bu pozisyonunda kag yil oldu? 2 yil

Dijital pazarlama stratejisi:

e Soru: Sirketinizin genel dijital pazarlama stratejisi hakkinda bilgi verebilir misiniz? Mesala

hangi kanallar kullaniyorsunuz?

Dijital pazarlamada su an da Google, Facebook ve Criteo diye ii¢ biiylik sirket var, bunlari
kullaniyoruz. Dijital pazarlama bizde genelde iki amacli oluyor: Yeni kullanici edinimi ve var olan
kullanicilardan geri saglama. Bu kanallar1 da yeni kullanici kazanimi ve gelir performanslarina gore

biitgeleri ayarliyoruz.
e Soru: Bu kanallar1 kullanirken hangi hedefleriniz var?

Bir tanesi gelir getirme yani harcama basina gelen gelir diyoruz. Bir tanesi de yeni

kullanicilar1 ne kadar iicrete getirdigimiz var.
e Soru:Gelecek i¢in planlariniz var mi? Yeni seyler kullanmak istiyor musunuz?

Her ay denedigimiz yeni kaynaklar oluyor ve eskiden kullandigimiz ama artik performansi
kotii oldugu i¢in biraktigimiz kaynaklarda oluyor. Genelde 20-25 tane farkli reklam kaynagini ayni

anda kullantyoruz. Ben sana en biiylik ii¢ tanesini sOyledim.
Miisteriler ile iliskileri:

e Soru: Misteri iligkileri hakkinda biraz bahsedelim. Genelde miisteriler ile hangi iliski
kurmaya c¢alisiyorsunuz? Uzun vadeli ya da kisa vadeli miisterilerden hangi tiirli

istiyorsunuz?
Bizim amacimiz her zaman uzun vadeli miisteri kazanimi, hatta var olan miisterilerin daha

fazla sayida triinii daha siki bir sekilde Trendyol’dan almasi. Cogu zamanda var olan miisterileri

daha yiiksek frekansta ve daha fazla iiriin almakla marketing yapiyoruz. Yaptigimiz marketing daha
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biiyiikk kismi var olan kullanicilar iizerinedir. Kullanici bazimiz ¢ok biiylik oldugu i¢in yeni

kullanici kazanimindan ¢ok var olan kullanicilara daha fazla tiriin aldirmak.

e Soru: Bu iliskileri nasil koruyor ya da siirdiiriiyorsunuz?

Bir siirii farkl1 kanal var. Dijital pazarlama bunun bir kanali. Ikinci kanala crm diyoruz. Sms,
web push gibi birebir iletisim kanallar1 var. Sosyal medya da var. Sosyal medyay1 biz reklam
disinda da trendyolun bir instagram, facebook sayfasi var. Buradan da iletisimimize devam

ediyoruz.

e Soru: Sizin yeni miisterileriniz ve eski miisterileriniz i¢in faaliyetler ve davraniglar

degisiyor mu?

Yeni kullanicilarda biraz daha ¢ok bilinen markalarla yeni kullanicilara gidiyoruz. Var olan
kullanicilarimiza onlarin zaten aldig1 marklar iizerinden ya da igerde begendigi {iriin ve kategoriler
iizerinden gidiyoruz. Yeni kullanicilara herkesin ilgilendigi global markalari, eski kullanicilara

onlarin ilgilendigi markalar1 daha ¢ok gosteriyoruz.
e Soru: 1-10 arasi bir derecelendirmede 1 tamamen 6nemsiz 10 son derece 6nemli oldugu
miisteri iligkilerinin sizin sirketiniz i¢in bu kag olur?
8-9 arsinda olur. Ciinkii birgok karar1 miisterinin begenip begenmeyecegine gore aliyoruz. O

konuda ¢ok hassas davraniyoruz.

e Soru: Igerik pazarlamayi miisteri iligkilerinde nasil kullaniyorsunuz?

Genelde misteri iligkilerini olustururken miisterilere iletecegimiz iceriginin o doénemde
popiiler icerik olmasina 6zen gosteriyoruz. Bunun i¢in dizileri, davetleri, o donemde ¢ok konusulan
konular1, arama hacimlerini takip ederek igerik olusturuyoruz. Icerik stratejimiz genelde popiiler

konular yaninda sezonun trendlerine gore de ayarlaniyor.

e Soru: Igerik pazarlamanin eski miisteriler ile yeni miisteriler arasindaki farki?

Icerik pazarlama eski miisterilerimiz i¢in daha ilgi cekici oluyor. Ciinkii yeni miisteriler belli
bir {irline ve belli bir fiyat avantajia geliyorlar. Eski miisteriler trendyolu daha detayli incelemek

istediginde genelde igerik pazarlamasi ilgilerini ¢ekiyor.

e Soru: Miisteriler i¢in dijital kanallarda hangi servisler veriyorsunuz?

Sosyal medya iizerinden yarigmalar yapiyoruz, sosyal kupon veriyoruz. Kullanicilara sms,

email ile ilk kez tanistiklari markaya 6zel indirimler de veriyoruz.
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Markalasma (Branding):

Ikinci konuya gegiyoruz: Markalasma.

e Soru: Markanizin olusturmasi ve farkindalik olusturmasini nasil sagliyorsunuz?

Cogu zaman miisteriler i¢in videolar ¢ekiyoruz. Stiidyo da fotograf cekimi yapiyoruz. O
stildyo bize bir moda markas1 olmak i¢in bir siire i¢erik sagliyor. Bunlari donem dénem hem sosyal
medya da hem de reklamlarda yogun bir sekilde kullaniyoruz. Bunlar diginda trendyol’un sosyal
sorumluluk projeleri var. Sosyal sorumluluk projesi kadinlarin is hayatina atilmasi ile ilgili.

Bununla birlikte de bir branding faaliyeti yapiyoruz.

e Soru: Trendyol sirket olarak markasi1 i¢in hangi degerler 6nemli?

Miisteri memnuniyetini 6n plana koymak istiyoruz. Miisterilerin aradigi ve almak istedigi
{iriinleri en hizli diyoruz ona yani en miisait uygun sekilde ve aslinda “Affortable” Ingilizcesi.
Tiirkgesi aslinda ¢ok kullanmiyoruz ama, yani makul fiyata maksimum servis vermeyi calisiyoruz.
Bunu yaparken de kullanicinin biitiin ihtiyaclarina cevap verebilmek istiyoruz. Su an da sadece
moda ihtiyacina cevap verecek durumdayiz ama uzun vadede bagka ihtiyaglara da -iste cep telefonu

olsun, ayakkabi olsun, kozmetik olsun- istedigi vermesi istiyoruz.

e Soru: Markaniz i¢in en uygun kanallar hangileridir?

Facebook ve instagram bizim icin uygun igerik platformlar oldugu igin. Moda, insanlarin
Lifestyle ve Fashion’de kiivetli platformlar1 oldugu i¢in bize uygun geliyor. Video platformlari
uygun, youtube gibi. Tiirkiye’nin popiiler haber siteleri, bloglari. Bunlar disinda influencerlar, dizi

yildizlar1 ile de devamli olarak ¢alisiyoruz.

e Soru: 1-10 arasi 6lgiilendirme de markalagma sizin igin ne derecededir?

9. Bizim igin gok 6nemli bir konu.
Kar ve performans:

e Soru: Simdi kar ve performansa geciyoruz. Sirkette kar yaratmayi nasil tamimlarsiniz?
Bizim icin Kkar bir yeni kullanici kazanimi bir de gergekten iriinlerin satisindan gelen ve

operasyon maliyetlerinin ¢ikartilmis oldugunu kar olarak diislinliyoruz. Bu ikisini maksimize

etmeye ¢alisiyoruz. Daha fazla insana daha karli {irlinlerimizi daha ¢ok sayida satabilmek istiyoruz.

e Soru: Internet kullaniminin sirketinizin karmi ve performansini ¢ok etkiliyor ¢iinkii siz
zaten dijital alaninda ¢alisiyorsunuz, ama bu alaninda ¢alisan en biiyiik sirketler yeni bir
seyden bahsediyorlar. Online’dan Offline’a geciyorlar, Amazon mesela. Trendyol da
bdyle bir sey yapmayi kalkabilir mi?
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Su anda boyle bir diisiincemiz yok. Dijitalde daha c¢ok biiylime imkéani oldugunu
diisiiniiyoruz. Kisa vadede offline planimiz yok. Kullanicimiz i¢in daha iyi bir deneyim olacaksa
bundan ¢ekinmeyiz. Tiirkiye’de ulagmamiz gereken daha ¢ok kullanici oldugu i¢in simdilik boyle

bir amacimiz yok.

e Soru: Misteriler ile iligkiler markalasma, kar ve performans1 birbirine nasil etkiler?

Miisteri iligkilerini maksimize edersek yani miisteri bizden ¢ok memnun kalirsa ,8 yildir var
olan bir markayiz ve 8 yildir miisterilere giizel hizmet vermek istiyoruz. Bunu yaptigimiz igin
miisterilerimiz bizi seviyor. Bu yiizden Tiirkiye’nin en biiyiik moda platformuyuz. Is miisteri
memnuniyetinden bagliyor. Onu giizel yaparsaniz ilk Once giizel bir marka olursunuz,
markalasmaya yardimci oluyor. Uzun vadeli karinizi ¢ok pozitif etkiliyor. Miisteriler sizi sevdikten
sonra biraz daha pahali olsaniz bile miisteri sizden almaya devam eder. Daha karli iiriinler

satabiliyorsunuz. Kendi Urtnlerinizi satabiliyorsunuz.
Icerik pazarlama stratejisi:

e Soru: Son kisim... Dijital pazarlamada igerik pazarlamasini nasil kullandiginiz

agiklayabilir misiniz?

Icerik pazarlamasi bizde biitiin dijital pazarlama kanallarin1 besleyen ve hatta biitiin dijital
pazarlama kanallarint igerik ekibinin yarattigi ve sitede de gosterdigi liriinler ve konseptler
tizerinden gidiyor. O yiizden bizde icerik pazarlamasi ve performans pazarlamasi marketing ’in

kalbindedir. Bu ikisi birlikte birbirini besliyor. Ikisini birbirinden ayiramiyoruz.
e Soru: Sirketsiniz tarafindan hangi kanallar kullaniyorsunuz? E-ticaret...

Sosyal ticaret kullantyoruz, yani sosyal medya iizerinden bir insanlari: “Ben bunu aldim,
bunu gosteriyorum” biz onu Native Content Marketing diyoruz; insanlarin kendi kendine aldig1
uriinleri #Trendyol.com hastagi altinda paylasmasi da var. Influencerlar giydiriyoruz, dizide
oynayan oyunculari da giydiriyoruz. Kendi showromumuz da insanlar gelip alabiliyorlar.
Miisterilerden gelen fotograflar1 trendyolun sosyal hesaplarindan paylasiyoruz. Yani miisteriler
ekliyor diyor ki ben Trendyol’dan aldigim bu {irinii diyor Trendyol’un 2,3 milyonluk sosyal medya
hesaplarinda paylasiyoruz. Sitede bunlarla ilgili sayfalar var... Sizden gelenler sayfalarimiz var.

Aslinda sosyal content’imiz ¢ok kullanmayi dikkat ediyoruz.

e Soru: Neden bu kanallar ile ¢alistyorsunuz?
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Misterilerin bagimliligin artiriyor boyle kanallar, baska insanlar1 da Trendyol’u kullandig1
goren. Bagka miisterilerin Trendyol’u kullandigini géren ve O {iriinii nasil giydigini goren
insanlarin aligveris aligkanligi gelisiyor. Bunlar sayesinde moda markasi olma algimiz da

yiikseliyor. Hem branding hem de kullanicinin kalitesi igin gerekli kanallar.
e Soru: Sirket igin gelecekteki gelisim alanlari nelerdir?

Gelecekte su an yaptigimiz iglerin daha da biiyiiyecegini varsayiyoruz. Mobil agl bir sirketiz.
Mobil aglar daha ¢ok kullanilacak diye bekliyoruz. Suan yaptigimiz bundan c¢ok farkli degil ama
gelecekte hem yeni kategoriler hem de yeni kullanicilar eklendik¢e bunlari 6nemi artacak. Bizde

ekibi ona gore hazirliyoruz.
e Soru: Kullanilan farkli dijital kanallardan olumlu ve olumsuz etkiler nelerdir?

Olumsuz etki bir sorun oldugunda bu kanallardan ¢ok hizli yayilabiliyor. Sitede bir sorun
oldugunda ya da miisteri deneyimine zarar veren bir konu oldugunda bu kanallar iizerinden insanlar
haberlesiyor. Bu sekilde kullanicinin sikayetini goriip ¢dzebilmemizi sagliyor. Bunun disinda bir
stire sonra insanlar bizim reklamlarimizi ve igeriklerimizi gordiikce daha az etkileniyor, ilk defa

goren insanlara gore. Bu da zaman igerisinde baska insanlara da gitmemiz gerektigini gosteriyor.

e Soru: Pazarlama grubu hangi kanalda hangi bilgileri paylasacaksiniz nasil karar

veriyorsunuz?

Kullanicilarin o kanaldan beklentilerinin ne olduguna bakiyoruz. E-mailden size sitede
gorebileceginiz bir seyi atmamayi ¢alistyoruz. Instagramdan, facebooktan daha ¢ok lifestyle yani
iiriin satmak i¢in degil de daha ¢ok iiriinlerin nasil bir konsepte, nasil bir “Context’te” giyilmesi
gerektigine dair bilgiler veriyoruz. Aslinda pazrlama, kanal stratejimiz kullanicinin kanaldan ne
bekledigine gore yapiyoruz. Bu kanal satis kanali mi1 bilgilendirme kanali m1 bir 6zel kanal m1 ona

gore karar veriyoruz.

e Soru: Satis, pazar departmanlari arasindaki isbirligi miisteriye koordine bilgi saglamak igin

nasil ¢aligir?

Genel akiglarimiz var. Her hafta o iki apartman birbirleri ile konusuyor. Acil bir konu
oldugunda hizli bir sekilde iletisim saglaniyor. Ayni binada oldugumuz i¢in ¢ok rahat bir sekilde

iletisim halinde oluyoruz.
e Soru: Neden pazarlama stratejinizde genel ya da icerik pazarlama teknikleri

kullaniyorsunuz?

Burada bunu kullanmamizin sebebi bu kanalin geri doniisleri kuvvetli. Yaptigimz seylerin
etkisini burada 6lgebiliyoruz. Olctiigiimiize gore diger kanallardan daha iyi c¢alistig1 yerlerde var.

Bu oldugu siirece de bunu kullanmaya devam edecegiz. Rakiplerimize gore en biiyiik avantajimiz
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bizim bu igerigi hazirlamak i¢in ¢alisanlarimiz var. Bu insanlar moda uzmani, moda editorii. O
yiizden de yetkin kisiler. Sekiz yil boyunca internet iizerinden moda satan bir ekip deneyimi vardir.
Turkiye de pek boyle seyler yok. Trendyol’da daha fazla insan daha fazla iiriin var. O da bize

rekabet avantaji sagliyor.

e Soru: Geleneksel ve dijital kanallar arasindaki etkilesim nasil?
Bu ikisinin birbirini desteklemesi lazim. Bir kanalin digerini beslemesi gibi. Televizyonda
gordiigiiniiz bir seyin dijital kanallarda, dijital kanallarda iyi ¢alistigim bildigimiz bir seyinde tv de

kullanmakta ¢ekinmiyoruz. Genelde 360 derece stratejimiz var. Bu kanallar1 rakip olarak

gormiiyoruz. Genelde birbirlerini besliyorlar.

-Arasgtirmaci: Bize ayirdiginiz zaman igin ve isbirliginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim, sizinle

final ¢aligmay1 paylasacagim.
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EK-5: Katilimci Firmalarin Tanitimi

TRENDYOL

trendyol

MORHIPO

m()r}]ir)(jng

Tarihcesi

Mart 2010°da 300.000 dolarla Demet Mutlu tarafindan iki kigilik
ekiple moda e-ticaret sektoriindeki alisveris sitesi Trendyol’u
kurulmustur. 6,5 milyondan fazla iiyesine sahip olan kurum 128 bit SSL
sifreleme ile iletilen bilgilerin giivenligini saglayan GUVENLIK
sertifikas1 kullanmaktadir. Kurulusundan alti ay sonra ABD merkezli
yatirim sirketi olan Tiger Global'den destek almistir. Ayrica Google,
Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter gibi sirketlere yatirimlar yapan

Kleiner Perkins ve Avrupa Kalkinma Bankasi da yatirim yapmustir.

Morhipo, Boyner  Holding tarafindan  kurulan e-ticaret
markasidir. Morhipo, bir giyim magazasi olmasmin disinda ev
esyalart ve kozmetik lrlinleri de satmaktadir. 2015 yilinda kendi
markast olan People by Fabrika, Agenda, D by Divarese’i online
sitesinde satisa sunmustur. Internet Retailer tarafindan diizenlenen,
Avrupa’nin en hizli biyiliyen e-ticaret sirketlerini siraladig
Europe500 arastirmasinda 2014 yilinda yaklasik yiizde 117 biiyiiyen
Morhipo.com, Avrupa’nin en hizli biiyliyen e-ticaret sitesi

secilmistir.

Vizyon ve
Hedefleri

Trendyol’u, Moday1 ulasabilir hale getirmek, Tirkiye’de bu alandaki
boslugu en iyi sekilde degerlendirmek igin ve linlii markalarin {irinlerini

tiiketiciyle bulusturmak i¢in kuruldu. (Martin EDEN, 2014)

2016 yilinda Trendyol 550 milyon lira (188 milyon §$) satis
gergeklestirdi. Bu, Tiirkiye'nin pargalanmig e-ticaret pazarinin yalnizca
%2 temsil ederken, Trendyol hizla biiylimektedir, ve bu yil satiglarini
neredeyse iki katina ¢ikararak 1 milyar liraya yiikseldigini ve 2017'de
yiizde 50 daha biiyiidiigiinii bildirdi.

Tekrarli Internetten satin alan kitlede ilk akla gelen &zel alisveris

sitesi olmak;

Morhipo.con iiye alan sayisini %40 oraninda artirmak i¢in mobil
uygulamalar ve kargo hizini anlatan yaratici mecra c¢alismalari

yapmak;

Morhipo iiyelerinin satin alma oranint %20 oraninda yiikseltmek
icin, site iginde icerik gelistirilmeleri yapmak, Boyner

magazalarinda firsatla yaratmak.
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Sosyal Medya
Istatistikleri

Facebook Sayfa

oo e | i [

O @ rendyo 2159816 42687 6618 X031 %000
Twitter Sayfa

I S I
O @ Trendyo 151.477 12 %001 %000

Instagram Sayfa

G pion i e o

O @ Trendyolcom 693685 5027 5214 K0TS %035
Google+ Sayfa
cserrman s | ] o
() o trendyol 402909 64 %000 %000
Youtube Sayfa
() === trendyol 8745 95898682 26 %030 %000

Facebook Sayfalari - 1 Sonug

O X

O wa Morhipo 1.080678 11673 1.904 %018 50,00

Twitter Sayfalari - 1 Sonug

- o o o

=it Maorhipo 102363 -5 %000 %000

Instagram Sayfalari - 1 Sonug

3] e i [

O =+ morhipo 265,286 5420 1.085 %041 %014

Google+ Sayfalari - 1 Sonug

CC T T Y T

() = Morhipo 327129 63 %000 %000

Youtube Sayfalari - 1 Sonug

= Morhipo 2907 12540819 26 %090 90,00

*HK : Sayfa Hakkinda Konusanlari
*HA: Hayran Sayisinin Haftalik Artisi

*EO: Etkilesim Orani




Giiclii Yonler

Zayif Yonler

gelisiyor.

* Morhipo’'nun kargo teslim siireci ¢ Morhipo kisa zamanda ve izl bir sekilde
garantisi olumlu etki yar atmaktadur; degisen bir piyasaya biraz ge¢ girmistir;

o Uriinleri miisteriye ulast@ giini e Sosyal medya wm.ammmw_o_a rakiplerine
takip eden 15 giin icinde iade edebilir. gore daha yavas ilerliyor.

Firsatlar Tehditler

o Referans olarak Boyner markasindan o E-icaret sektoriinde siddetli rekabet
faydalanm; vardu;

o Boyner Card iiyelerinin direkt ¢ Daha giiclii ve tecriibeli rakipleri var;
kazanabilmesi; e CE-ticaret fikirleri siwekli ithal edilen

o Internet ilerleven bir sekilde fikirlerdir.

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

Google, Amazon, ve Twitter gibi
biiyiik vabanc yvatirimcilardan destek
almalari;

Amerika’y1 cok ivi metotlar:1 dzellikle
is modeli konusunda Tiirkiye'de
avantaja cevirecek sekilde
uygulamalari;

Biiyiik ve iinli markalarin orijinal

iiriinleri kampanyaya sokmasi;

e Gelen sikayetleri ciddiyetle

degerlendirip cevaplayacak donaniml

personel eksikligi;

e Tinkiye’de dogru noktadan e-ticaret

yvapmaya baslamanin rahathiiyla daha
cok vyatimmci cekme ve Tiwk
tasarimcilanmi - tamtunaya  agulik

vermeleri.

Firsatlar

Tehditler

Tiirkiye’nin genc ve dinamik niifusu;
Yurtdisinda siirekli aldiklar: yiiksek
meblagh yatirnmlar;

ismini duyurmak isteyen Tiirk
tasarimalart ve givim firmalariyla

anlasmalar yapmalari.

e Moda agulikli diger benzer siteleri

yeterince analiz etmemeleri;

e Yurtdisi  yatiumlarmm  rehavetine

kapilmalar1;

e E-ticaret dimyas1 siddetli rekabet ile

bilinen bir sektériidiir.

izi

SWOT Anal
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