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INTERNETTE MARKALAMA VE MUSTERI iLiSKiLERi

Hasim Inal, B.S.

OZET

Bu c¢alisma markalarin yeniden tanimlanmasimi gerekli kilan radikal degisiklikleri

ve marka yaratmak i¢in yeni bir yaklasimi incelemek amaciyla hazirlanmastir.

[k boliimde, genel olarak marka ve marka ile ilgili kavramlar, internetin tanimi ve
gelisimi, gilinlimiizdeki Onemi, miisteri kavramlar1 ve tiiketici tatmini konularina yer

verilmistir.

Ikinci boliimde ise, internette marka yaratma konusu ele alinmis, oncelikli olarak
firmalarin internette varolma amaclar belirlendikten sonra internetteki modeller tizerinde
durulmustur. Internet markasi olma konusunda gereken unsurlar incelenmis, internette
marka olma evrelerine miisteriler ve miisteri iliskileri agisindan yaklasilmis, internet
izerindeki interteraktif pazarlama safhalari ve diger pazarlama fonksiyonlarinin

internetle entegrasyonu iizerinde durulmustur.

Marka yaratmanin, pazarlama biliminin bir fonksiyonu oldugu g6z Oniinde
tutularak, internetin pazarlama amagli kullanim: ve bu kullanimin saglamis oldugu
avantajlar belirtilmeye caligilarak, firma icin bir pazarlama planinin olusturulmasi
gerektigi anlatilmistir. Yapilan bu yeni calisma ve aragtirmalarin firmanin eski pazarlama
faaliyetlerine eklenmesi gerektigi, pazarlama fonksiyonlarmin fiziksel ve sanal ortam
uygulamalarn arasindaki degisiklikler ve yapilmasi gerekenler vurgulanarak firmalar
acisindan yapilacak faaliyet ve ¢alismalarin internet ortaminda daha kii¢iik maliyetlerle

gerceklestirilebilmesi iizerinde durulmustur. Internetteki pazarlama uygulamalari, internet
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reklamciligl, internette toplum olusturma caligmalari, internette promosyon, ziyaretci
memnuniyeti, miisteri iligkileri ve rekabet ortamindaki olumlu etkileri, basliklar1 altinda

marka sadakati konularina da deginilmistir.

Firmalarin sanal ortamda marka olabilmeleri i¢in marka bilinirligini ve taninirligini
arttirma yollari, sanal ortamda giiven, vaat ve sorumluluklarin marka yapilandirmadaki
etkileri, miisteri ¢cekebilmek i¢cin websitelerinde uygulanmasi gereken icgerik yapilari ve

bunlarin marka amaciyla uyumu konularina girilmistir.

Son boliimde ise internet iizerinde marka olma ile miisterilerin genel marka

egilimleri lizerine anket arastirmasi ve bunun degerlendirmesi yapilmistir.
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INTERNET BRANDING AND EFFECTS ON CUSTOMER

RELATIONSHIP MANAGEMENT

Hasim Inal, B.S.

ABSTRACT

This study covers, radical changes that effect the definition of branding and gets

a new look at the branding.

At the first part, brand concepts with definitions, internet concepts, how

important internet today and customer definitions and satisfaction topics are covered.

At the second part, internet branding concepts are discussed. A quick look at the
question “Why companies should be at internet?”” followed by examination of some
of the models on the internet. Requirements to be a internet brand, phases of being an
internet brand are examined. Interactive marketing over internet phases and

interaction of internet with other marketing functions studied.

As branding a function of marketing science, usage of internet as a marketing
tool and benefits of this usage described. Also marketing plan requirement mentioned.
As the new studies are done old plans should be updated and changes in the marketing
functions from physical to virtual expenses changes are examined. Internet
advertisement, online communities, promotions, customer satisfaction, customer

relationship and positive effects are also subject to work.

To be a brand in a virtual environment, getting higher brand recognition, trust,
promises and responsibilities are playing important role. Also webs,te content and

compliancy with brands aim is important.



At the conclusion there is a survey about being a brand on internet environment

and critics about the survey.
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I. GIRiS

Yeni ekonomi, bilginin elde edilmesi, islenmesi ve doniistliriilmesi ile birlikte
dagitimi siireclerini kapsar. Bu {i¢ temel siire¢, bilginin islenmesini, elde edilmesini,
dagitimini ve iletisimini saglayan bilgisayar sisteminin fiziksel araglari ile birlikte, insan
yardimi ile biitiin siireci kontrol eden yazilim sistemi sayesinde islemektedir. Yeni
ekonomide {irlin ve hizmetlerin en dnemli 6zelligi, bilginin temel tiretim faktdrii olarak

On plana ¢ikmasidir.

Yeni ekonomi sektorlerinde beseri sermaye, fiziksel sermaye ile entelektiiel
sermayeyi giiclii bir sekilde tamamlayan bir rol lstlenmektedir. Gerek enformasyon
teknolojilerinin kullanimi1 ve gerekse tiretimi, nitelikli isgiicii talebini arttirir. Dolayist ile

beseri sermaye yatirimlarinda artis gozlenir.

Internetin hizla yayginlagmasi, elektronik ticareti, ticari islemlerin yiiriitiilmesinde
yeni ve ¢ok etkin bir ara¢ haline getirmistir. Elektronik ticaret, tiim diinyada ticaretin
serbestlestirilmesi egilimi ile birlikte, son on yilda yasanan ve bilgi iletisimini
kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir {iriinii olarak ortaya ¢ikmistir.

Yeni ekonominin ortaya c¢ikisiyla diinya ekonomisindeki rekabet gozle goriliir
bicimde artmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerine, internet olanaklarini da ekleyen
kuruluslar, sadece belirli bir kitleye satis yapabilmenin Otesine gecip, iliretkenligi ve

yaraticilig1 arttiran kiiresel e-ticaret baglantilar1 kurma sansini elde etmektedirler.

Gecmiste hedef kitlesine kisith yollarla ulasabilen sirketler, bugiin 50’yi bulan
farkl1 e-pazarlama ydntemiyle daha gok miisteriye daha hizli ulasabiliyor. Ustelik bu
yontemler ya tiimilyle {icretsiz ya da sifira yakin bir biitgeyle karsilanabilecek

durumdadir.

Elektronik ticaretin araglarini, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini
kolaylastiran her tiirlii teknolojik tiriinler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar, elektronik
O0deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri (Electronic Data
Interchange-EDI), internet) olarak diisiinebiliriz. EDI, ticaret yapan iki kurulug arasinda,
insan faktorli olmaksizin bilgisayar aglar1 araciligi ile belge ve bilgi degisimini saglayan

bir sistem olarak elektronik ticaretin dnemli bir aracidir.
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Elektronik ticaret acisindan en etkin arag olarak kabul edilen yeni internet
teknolojileri ise ses, goriintii ve yazili metni ayni anda, daha hizli ve giivenli bir sekilde
ilettiginden, internet lizerinden yapilan bu islemlerin maliyeti diger araglara oranla hayli
diistiktiir.

Gegmiste bir Olgliye kadar kapali bilgisayar aglari iizerinden gergeklestirilen
elektronik ticaret uygulamalari, gilivenli olmakla birlikte maliyeti oldukga yiiksek
sistemlerdir. Giinlimiizde, acik bilgisayar ag1 olan internet, elektronik ticaret i¢in ¢ok
daha uygun bir altyapidir. Internet araciligiyla, artik kapal yapidan acik yapiya gegerek

kiiresellesen aglarin getirecegi avantajlardan yararlanilmaktadir.

Bu da, ozellikle KOBIi'lerin (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin) diinya

ticaretinde daha fazla yer almalarina imkan saglamaktadir.

Daha diisiik fiyatli ve kaliteli iirlinlerin pazara girmesi iireticiler arasinda rekabetin

artmasina ve tlim ticari islemlerin maliyetinin diismesine neden olmaktadir.

Elektronik ticaret, iiretici ve tiiketicileri, 6zellikle KOBI'leri geleneksel ticaret
engelleri olan pazara uzaklik, bilgi eksikligi ve talebe uygun iiretim yapilamayis1 gibi
dezavantajlardan kurtarabildigi Olclide yararli olacaktir. Ancak, elektronik ticaret
tilkelerin tiim ticari sorunlarini (6rnegin ulusal tedarik zincirindeki halkalari) ¢6zemez.
Elektronik ticaret konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olmayan iilkeler ilk asamada

interneti sadece reklam veya pazar aragtirmasi amaciyla kullanabilmektedirler.

E-ticareti bu kadar gozde kilan unsurlar arasinda; e-ticaretin, sirket ile hedef
kitlesi arasindaki dogrudan iliski saglamasi, pazarlamacilara istedikleri bilgileri sunmasi,
hizli ve diisiik maliyetli olmas1 ve tiim bunlarin elektronik ortamda yapiliyor olmasi
sayilabilir. Diger olumlu unsurlar arasinda ise dagitimda kolaylik ve ucuzluk, tiiketici ile
daha rahat etkilesim, aninda geri dontis, dikkat ¢ekicilik, kiiresel pazarla tanigma, 24 saat

hizmet ve aninda satis yer alir.
Normal kosullarda ortalama 10 yil alan markalasma siireci, elektronik ticaret
sayesinde 2 yila inmis durumdadir. Bugiin "Diinyanin en biiyiik 500" sirketi listesinde

bundan birkag yil 6nce kurulmus olan onlarca e-sirket yer almaktadir.



II. MARKA, INTERNET ve MUSTERI KAVRAMLARI

1. Marka

Marka, bir {riin, servis ya da firmanin kendisi hakkinda izleyicilerin aklinda
uyanan algilar biitliniidiir. Markalar ¢ok uzun zamanlarda olusturulur. Bir marka
miisterilerin beklentilerini mutlaka karsilamalidir. Bu deneyimleri bir kurumsal marka

stratejisi gelistirilerek yonetmek miimkiindiir.

Marka sozii, markanin varhgiyla ilgili basit ve direk bir ifadedir. Marka

platformunun temel bilesenidir.

Marka tanimi, sirketin temel odak noktalar1 ve yonii hakkinda agik bir ifadedir.
Bu tanim, markanin rekabet gercevesi iginde benzersiz olarak ne yaptigini igerir ve

markanin izleyicileri i¢in kullanighdir.

2 X3

Marka platformu, “Sirketin ne oldugu”, “Nasil basariya ulastigi”, “Sirketin ne
yaptig1” ve “Neden farkli oldugu” ile ilgili ifadelerdir. Marka paltformu, markaya
stratejik bir ifade saglar. Markalagmayla ilgili tiim aktiviteler, karar alma igin temel
olusturur. Marka platformunun bilesenleri; marka sozii, marka tutumlari ve marka

kisiligidir.

1.1. Marka ve Tanim

Marka, bir veya bir grup {iiretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip, farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge
(sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesimleri olarak
tanimlanmaktadir. (Baybars, O., 1999, s.352) Literatiirde markay1 tamimlayic1 degisik
ozdeyisler bulunmaktadir. “Uriin fabrikada iiretilen birseydir, marka ise tiiketicinin satin
aldig1 sey”, “Her markanin i¢inde bir {iriin vardir, ama her iirin marka degildir” ifadeleri

iriin ve marka arasindaki farki 6zli bicimde acikliga kavusturmaktadir. (Kariyer

Diinyasi, 1998, 5.76)



Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin &tesinde o
tiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Bu anlamda {iriin ile
marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir.
Uriin, zaman icinde degisebilirken marka daha kalicidir. Marka temel olarak bir iiriinii

temsil etmesine karsin bir isimden daha fazla bir anlama sahiptir. (Uztug, F., 1997, 5.19)

Marka ve iiriin birlikte diisiiniilmelidir. Cagdas pazarlamada iiriin kavrami, mal ve
hizmetlerin Stesinde kisi ve yer kavramlarini da icine alarak genislemistir. Uriin, ilgi,
dikkat ve tiiketim i¢in pazara sunulabilecek, istek ya da talebi karsilayabilecek hersey

olarak tanimlanabilir. (Weilbacher, M.W., 1993, 5.197)

Marka, iiriinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol veya tiim bunlarin

bilesimi olarak {iriinii diger liriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir.

Marka kimliginin kazandirilmasinda birinci kural gelisimin ve faaliyet planlarinin
koordine edilerek bir plan ¢ergevesine oturtulmasidir. Bu kimligin acik¢a ifade edilmis ve
markanin yaratacagi iligkiler i¢in esas olusturacak ana degerlere sahip olmasi

gerekmektedir (Core Values). (Aaker, D.A., 1996, s.341)

Markalandirmada amacg firmay1 diger misterilere anlatacak avukat miisteriler
yaratmaktir. Firmanin temsilcileri ile iliski i¢ine giren diger miisterilerde olusan imaj, bir
reklam kampanyasi ile esdegerdedir. Satis personelinin sadece brosiirlerde yazanlari
bilmeleri yetmemektedir. Onemli olan miisteriler icin olusan degerin arttirilmasidir.
(Lorge, S., 1998, 5.39)

Tiiketici inanglari, tiiketicilerin deneyimleri ve segici algisi, ¢arpitma ve akilda
tutmasimna bagli olarak sekillenmektedir. Tiiketici inanglari, {iriiniin gercek nitelikleri
arasinda farklilik olusturabilir. (Armstrong, K&G., 1993, s.100) Bu agidan marka, {iriiniin

onemli bir parcasidir.

Ilkel Pazar yapisindan giiniimiize iireticilerin giiclenmesi ile (degisen pazar
dinamikleri, teknoloji, talep artis1 vb.) lirlinlerin markalama stireci baglamis ve marka ad1
ile birlikte logo ve gorsel semboller {iriinlerin farklilastirilmasinda temel bir ara¢ haline
gelmistir. Glinlimiizde degisen rekabet kosullari, gelisen ve yasamin her alanina girmeye
baslayan teknoloji, yayginlasan internet agi ile bu ortamda degisen tiiketici yapist

markanin giiniimiizde 6nemini daha da arttirmaktadir.



Giliniimiizdeki agir rekabet kosullar1 ve iirlinler arasindaki somut ve agik farklarin
azalmasi, Uriiniin somut fiziksel niteliklerinin farklilagtirict bir unsur olmasini ortadan

kaldirmistir. Marka, artik tiriinden daha fazla bir anlama ve 6neme sahiptir.

Isletmeler agisindan, giiclii bir marka, yiiksek pazar pay: ile yiiksek satis ve kar
saglayabilmektedir. Marka, giiniimiizde finansal agidan satilabilir bir deger olma 6zelligi
kazanmistir. Giiclii bir marka, sirketlerin yeni iirlinleri igin bir platform sagladig: gibi,
rekabetci saldirilara karst marka giici ve dayanikliligini da (brand resilency)

arttirmaktadir.

Marka, herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek, bir ya da daha fazla araci kurum
tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili
iirtinli rakiplerinden farkli kilan bir terim (Coca-Cola, Nestle, Mavi Jeans, Motorola,
Yahoo!, Amazon.com gibi), sembol veya sekil (Puma’nin panteri, Mercedes-Benz’in
yildizi, Milka’nin inegi, Motorola’nin kanatlar1 gibi), isim (Selpak m1? Kagit mendil mi?

Klorak m1? Camasir suyu mu?...) veya bunlarin bir kombinasyonudur.

Random House Dictionary of the English Language marka ismini “taninan bir
ticari markanin ismini tagiyan iirlin ya da hizmet” olarak tanimlamistir. (Knapp, D., 2000,

s.5)
Ozetlenecek olursa;

e (ok fazla sayida ve gesitte olmakla birlikte birbirine benzer 6zelliklere sahip
irtinlerin piyasaya arz edilmekte oldugu giiniimiizde marka, tanimirligin ve
hatirlanirligin arttirilmasina iliskin siirece hiz kazandirmakta;

e Herhangi bir {iriin i¢in yaratilan iirlin kimligi ve imaj1 sayesinde ilgili iirtiniin
pazar ortaminda konumlandirilmasina iliskin siirece islerlik kazandirmakta;

e Marka, iirtin kalitesi hakkinda garanti vererek, standartlara uyulmasini,
dolayisiyla hem {iriiniin yaraticisinin hem de tiiketicinin haklarinin
korunmasini saglamakta;

e Marka imaj1 ile Orgiit imajinin Dbitiinlestirilmesi halinde tiiketicilerin
tercihlerinin yonii belirlenebilmekte;

e Farkli iiriin gruplarin1 piyasaya arz etmekte olmasina karsin, herhangi bir

orgiitlin firma ve marka imajimin 6zdes algilanmasi saglanarak, hem satislar
desteklenebilmekte hem de imaja iliskin tutumlarin yonii belirlenemekte;
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e Marka, taniirhigr arttirdigindan, hem {iriin yelpazesinin genislemesine hem de
tiikketicilerin satin alma karar siirecine hiz kazandirmakta,

e Belirli bir statii gostergesi gibi algilandiginda marka, tiiketicinin satin alma
davranigina baglh olarak duyacag, psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskin
etkisinden dolay1 rahatsizligin diizeyi minimumda tutulabilmekte;

e Marka, tecihlerin yoniiniin belirlenmesine ve marka bagimlilig1 yaratilmasina
olanak tanimaktadir. Boylelikle de tiiketici, marka i¢in istenen bedeli 6demeye
hazir hale gelmekte;

o Tiiketici acgisindan bir sigorta gibi algilandiginda marka, pazar ortamlarinin
kontrol altinda tutulmasina yardime1 olmaktadir.

e Buna gore marka, farkli misyonlar iistlenmekte ve giiniimiizde orgiitlerin,
gelecege yonelik bir plan yapmadan 6nce marka konumunu saptamak daha
onemli durumdadir. (Firlar, G.B., 2000, s.21)

1.2. Marka Kavramlan

1.2.1.Marka Farkindahg:

Markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka
farkindaligi kavrami marka tanimirligt ve marka hatirlanirliligini igermektedir. Markaya
dair aligilamalarin, fikirlerin olusabilmesi i¢in 6n kosul, marka farkindaligidir. Marka
hatirlanma ise tiiketicinin dogru bir sekilde markayi bellekten ¢agirma ve markay1

bellekte olusturma yetenegidir. (Keller, K.L., 1993, s.3)

e Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlanma (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka (Top of Mind)

e Marka Baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

e Marka Bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka Kanis1 — brand opinion — (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka tammirligr tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi

sahibi olmasi ile agiklanabilir. Tanminirlik, markanin iiriin kategorisi i¢inde diger
markalardan ayrilmasint ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka tanmirligs,

markanin renk, 6l¢ii, bicim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de icermektedir. Bundan



dolay1 marka tanmirligi, {iriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol vb. gorsel araclar ile

dogrudan ilgili olmaktadir. (Uztug, F., 1997, s.30)

Marka farkindaliginin igerdigi bir diger dnemli kavram olan marka hatirlanirligs,
markaya dair ipucu verildiginde tiiketicinin dnceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak

tanimlanabilir. Yeni bir marka i¢in farkindalik daha da 6nem tasimaktadir.

Marka farkindaligi, marka tanmirhgr ve marka hatirlanma basarimini

icermektedir. (Keller, K.L., 1993, s.3)
1.2.2.Marka Cagrisimlari

Marka yaratmanin temellerinden en 6nemlisi olan eklenen degerin kaynagi, bircok

durumda tiiketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusmaktadir. (Uztug, F., 1997,
s.31)

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tiirleri,
dogrudan ve dolayl olarak iiriinler ilgili nitelik ve yararlar1 igermektedir. Ornegin,
markanin reklamlarda sik goriinmesi, tiiketicilerde gii¢lii bir marka algilamasi i¢in
cagrisim yapabilir. (Uztug, F., 1997, s.31)

Pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve dnemli islevlere sahip olan ¢agrisimlar, bilgi
islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede
ve genisleme icin baz olusturma bi¢imlerinde deger yaratmaktadir. Bu markanin
yaratilmasinda temel bir degerdir. Bu sekilde ¢agrisimlar, 6zet bilgiler yaratabilmektedir.
Ornegin, satin alma karari smrasinda logo gibi marka sembolleri bdyle bir islev

gorebilmektedir.

Marka ¢agrisimlari, olumlu duygulari uyararak, bu duygularin markaya taginmasina
yardime1 olmaktadir. Ornegin, taninmus, sevilen bir film yildiz1 ya da pop sarkicis ile
marka arasinda tiiketicilerce kurulabilecek bir iliski, boyle bir cagrisim yaratabilmektedir.
Nike—Michael Jordan gibi. Ayrica uygun marka cagrisimlart sirketlerin {iriin genisleme

stratejileri i¢in bir temel olusturmaktadir.

Marka cagrisimlari, {i¢ temel kategori icinde siniflandirilmaktadir: Nitelikler, yarar

ve tutumlar.



Nitelikler, bir iiriin ya da hizmeti belirleyen tanimlayict 6zelliklerdir. Tiiketicinin
iriin ya da hizmet nitelikleriyle iliskilendirdigi kisisel degerler ise yarar olarak
tanimlanmaktadir. Uriin ya da hizmet, tiiketici i¢in ne anlama gelmektedir sorusuna

verilen cevaptir. (Keller, K.L., 1993, s.4)

Farkl: tlirdeki marka ¢agrigimlari, tiriinle ilgili ya da tirtinle ilgili olmayan nitelikler;
islevsel, deneyime dayali ya da sembolik yararlarla ve genel olarak markaya yonelik

tutumlari iceren marka imajini bigimlendirir. (Keller, K.L., 1993, s.5)

Bir pazarlama programinin basarist olumlu marka c¢agrisimlart yaratiminda
yansitilmaktadir. Cagrisimlarin  giicli, bilginin tiiketici bellegine nasil girdigine
(¢oziimleme) ve bunun nasil marka imajinin bir pargasi olarak kaldigina (storage)
baghdir. Marka konumlandirilmasinin 6zii tliketicinin markay1 satin almasina akilci bir
neden saglayan markanin giiglendirilmis bir rekabetgi {istiinliik ya da temel satis 6nerisine
sahip olmasidir. Tiiketicinin markanin yararma ve taninirligina, ilginligine ve bilgisine
iligkin genel degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir. (Uztug, F., 1997, s.33) Diger
yandan tutum, nesne (markali iiriin) ile bellekte tutulan (store) nesnenin degerlendirilmesi

arasindaki bir cagrisim olarak da goriilebilir. (Farquhar, s.8)

Markaya yonelik tutum, hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma niyeti ve
davraniglarinda belirleyici niteliktedir. Markaya yonelik tutum, marka imajinin da bir
parcast olarak goriilebilir. Bu agidan tutum, satin alicinin belli gereksinimlerinin
karsilanmasinda marka beklentilerinin kapsami olarak tanmimlanabilir. Tiiketicinin
markay1 satin alma niyetinin kiskirtilmasinda bu kapsam belirleyici niteliktedir. (Uztug,

F., 1997, s.33)

1.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicli olarak tanimlanabilir.
(Uztug, F., 1997, s.33) Kendisine sadik bir tiiketici yaratmak, giiclii bir markanin en
temel ozelligidir. (Uztug, F., 1997, s.34)

Bir marka kendi iiriin kategorisinde marka sadakati gelistirmigse stratejik agidan,

pazara yeni iiriinlerin girisini de engelleyebilir.



Marka sadakatinin en 6nemli 6lgiitii, tiiketicinin rakiplerine gére ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine basvurmadan markay1r satin almaya devam etmesi olarak

tanimlanabilir.

Marka sadakati, tek bir marka kullanimi yerine markanin satin almmma siklig1
acisindan da ele almabilir. (Uztug, F., 1997, s.35) Misteriler arasindaki ayrim genellikle
sadik ve sadik olmayan olarak yapilmaktadir. Bu da karsimiza yedi farkl tiiketici tiirtinii

getirmektedir. (Aaker, D.A., Biel, A.L,1993,5.238) Bunlar:

e Uzun donemli baghlar (Yalnizca bir markay1 satin alanlar)

e Kisa donemli baglilar (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her

e birinin kisa ya da uzun siire kullananlar)

e Devingen — degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi)

e Aligveris sirasinda secgici olanlar (Genellikle aligveris sirasinda satin alma,
siirli markalar arasinda se¢im yapanlar)

e Fiyat yonetimli satin alma davranis1 goosterenler (Birgok farkli markay:
pazarlikla satin alanlar)

e Fiyat yonetimli magaza marka satin alanlar (Temel olarak jenerik ya da 6zel
nitelikli satin alma yapanlar)

e Hafif kullanicilar (Satin alma kalib1 Olgiilemeyecek sekilde ¢ok az satin
alanlar) ve digerleri olarak siralanmaktadir.

Marka sadakati, firmalarin dinamik Pazar kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi
markalarma bagl, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratabilmelerini saglayarak, markanin

glinlimiizde kazandig1 6nemin en temel nedenleri arasinda yeralmaktadir.

1.2.4. Marka imaji

Gergek bir marka olabilmek icin tiiketicinin zihninde ayricalikli bir yer edinmek
gerekmektedir. Bir gercek tamimlamasi “Miisteri ve tliketicilerden gelen, onlarin
imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum

yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir.” seklindedir. (Knapp, D., 2000, s.7)

Gliclii marka yaratmak i¢in marka adina eklenecek deger dnem kazanmaktadir. Bu

nedenle “farklilagtiric1 deger” olarak marka, rekabetgi iistiinliikk ve satin alicinin zihninde
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olumlu ve giiclii bir izlenim yaratabilmektedir. Bu izlenimi yapilandiran onemli 6geler,

isim, sembol, ambalaj ve hizmete iligkin iin olmaktadir.

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi iirlinii satin alacagina, kullanacagina
karar vermesinde yonlendirici olmaktadir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde diger
markalardan farkli, ayr1 bir “iz” yaratmak i¢in 6zetlenmis bir aligilanan deger ifadesi
olarak tamimlanabilir. (Uztug, F., 1997, s.22) Artik rekabet iiriinler arasinda degil,
markalar arasinda yasanmaktadir. Uriin, islevsel bir yarari sunan somut bir nitelige;
marka ise, bu islevselligin 6tesinde iirliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya
da isaretin yaratigin anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Uriin fiziksel bir iiretim
siirecinde yaratilmakta, marka ise temelde iletisim araciligiyla yaratilmaktadir. Bu
durumda marka ile {iriin arasindaki farklilik “eklenen deger” (added values) ile agikliga
kavusmaktadir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giiclik c¢ektigi duygusal
degerler olarak tanimlanabilir. Eklenen deger, liriine, pazarlama karmasi; {iriin, ambalaj,
iletisim, fiyat, dagitim aracilig1 ile yiiklenmektedir. Eklenen deger, bir iiriiniin islevsel

degerinin Otesinde ve Ustiinde yer alan islevsel olmayan yarar olarak iiriiniin islevsel

yararina “eklenen” 6znel bir anlami ifade eder. (Weilbacher, s.197)

Bir marka iiriiniin kendisini, ambalajini, marka adin1 igerdigi gibi, reklamcilik ve

diger iletimlerle biitiinciil sunumdan olugmaktadir. Bu nedenle marka, kendini

rakiplerinden ayirici olan fiziksel, estetik, akilc1 ve duygusal 6gelerin sentezi olmaktadir.
(Uztug, F., 1997, 5.22)
Marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklart yorumlamalarla

bicimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir. (Aaker, D.A.,

Biel, A.L, 1993, 5.84)

Marka imaj1, diger yandan, kurumsal imaj, kullanict imaj1 ve iiriin ya da hizmet
imaj1 olarak da kabul edilmektedir. Marka imaji, anlamli bicimde Orgiitlenmis bir dizi
cagrisim olarak ¢esitli ilketisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu

algilamalardir. (Aaker, D.A., Biel, A.L, 1993, 5.84)

Gorsel sunum, imajin temel 6zelliklerinden biridir ve marka imajinin sdzel olmayan
giiclii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle

iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlar biitiinii olmaktadir.
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Marka imaj1, iirin kisiligi, duygular ve zihinde olusan c¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlarn igerecek sekilde liriiniin algilanmasidir. (Keller, K.L., 1993, s.3)
Marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii olarak da

tanimlanabilir.

1.2.5.Marka Kisiligi

Psikolojik deger, reklam ve ambalaj araciligiyla tanimlanan marka kisiligi,
sembolizmle farklilagma, insani degerlerin yansitilmasi ve yliklenmesi ile eklenen degere

vurgu saglamaktadir.

Tiiketicinin markaya yiikledigi 6znel anlam satin alma i¢in yeterli olmamaktadir.
Marka, tiiketiciler i¢in, {iriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki

bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararia yardimei1 olmaktadir.

Bir markanin ger¢ek anlaminin bulunmasi i¢in anahtar sozciikk kendine ozgii diir.
Bir markanin gercek olup olmadigina karar veren ise kurum degil, tiiketicilerdir. Tiiketici,

onun 0zgiin olduguna inanirsa gercek bir marka olmaktadir. (Knapp, D., 2000, s.1)

Bir kurumun gergek bir marka olabilmesi i¢in bazi beklentilere cevap verebilmesi

gerekmektedir. (Knapp, D., 2000, s.1)

1. Gergekten kendine 6zglimii yoksa tarz olarak mi farkli?

2. Tiiketiciye belirli duygusal ve islevsel getiriler saglamaya adanmis midir?
3. Vaatlerini daimi olarak yerine getirmekte mi, hizmet, s6z verildigi gibi mi

ulastirilmaktadir?

Tiiketicinin kafasinda kendine 6zgili ve degerli bir yer isgal edebilen marka, gergek
marka olmaktadir. Bu sadece pazarlama departmani ve reklam ajansi tarafindan
yaratilmis bir imaj degildir. Bu tiiketicinin algilayis sekli, kurumun sagladigi ve
tiiketicinin tecriibe ettigi her bireyin, deneyimin, {irliniin ve hizmetin 6zet bir toplami
olmaktadir.

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimima dayanmaktadir. (Uztug, F.,

1997, s.41) Marka kisiligi kavrami, ”’bir marka ile ¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler”
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olarak; ¢agdas, geng, entellektiiel, tutucu, yasli gibi sifatlarin markalara taginmasini

acgiklamaktadir.

Bir markanin kisiligi, iiriinle baglantili nitelikler, iiriin kategorisi ¢agrisimlart,
marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanalli gibi pazarlama iletisimi

uygulamalari ile bigimlendirilmektedir. (Aaker, J., 1997, s.347)

Marka kisiliginin temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugu, marka
imajmin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bigimi oldugu ileri siiriiliir. (Chermatony &
Riley, s.421)

Markanin 6zgiin bir goriinlime sahip olmas1 tiiketicinin onu hatirlamasini
kolaylastirmaktadir. Marka imajinin tutarliligi, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin

yoOnetilmesinin bir pargasidir. Marka ile tiiketici arasindaki 6zel iliski analiz edilmeli,

pekistirilmeli ve korunmalidir. (Farquhar, s.9) Ornegin, Coca-Cola’nin 1985°te yeniden

konumlandirilmasi bir¢ok insanda hayal kiriklig1 yaratmistir.

1.2.6.Marka Kimligi

Marka kimligi, marka ¢agrisimlarini kapsamaktadir. Bu ¢agrisimlar, marka eksenini
(concept), inanclar1 ya da kaliteyi temsil etmektedir. Kurum iiyelerinin miisterilere

yonelik vaadini icermektedir. (Kapferer, s.68)

Giiclii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi
ile ilgili olmaktadir. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinliik (coherence), gergekeilik gibi
ic Ozellik temelinde degerlendirilebilir. (Uztug, F., 1997, s.43) Kimligin marka yaratma
ve yonetim siireclerinde biitlinliik¢ii bir strateji kaygisi ile giindeme geldigi sdylenebilir.

(Kapferer, s.42)

Iletisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel farkin imajin alicilar tarafinda,
kimligin ise gonderici/kaynak tarafinda olmasi ile aciklanmaktadir. (Uztug, F., 1997,
s.44) Kimlik, stratejik bir planlama araci olarak imaji1 olusturma ¢abasini agiklamaktadir.

Imaj ise, bir markanin, tiiketiciler/alicilardaki algilanmasin1 merkeze almaktadir.

Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar (marka
adi, gorsel simgeler, iirlin, reklam, sponsorluk vb.) tiiketicilerde marka imajin1

bicimlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketiciler tarafindan gerceklestirilen bir
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¢Ooziimlemenin sonucudur. Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin, imaj ise
tiketicilerin denetimindedir. Marka kisiligi, stratejik ara¢ olarak marka kimliginin
farklilastirilmasina katki saglayabilecek bir konumdadir. (Uztug, F., 1997, s.44) Marka
kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne basarmay1 umdugunu yansitmaktadir. (Uztug,

F., 1997, s.45) Marka kimligi, isletme stratejisi icinde yer almaktadir.

1.3. Marka Degerleri ve Yonetim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, medya reklamciligini, dogrudan pazarlamayi,
sergilemeyi, halkla iligkileri, satig gelistirmeyi esglidimlii bir sekilde planlayarak
tiikketiciye yonelik tutarli marka mesajlar1 ile marka degeri yapilandirmaya ¢aligmaktadir.
(Russel&Lane, s.69) Tiiketiciler, {iirlinleri ve markalar1 satin alma karar siirecinde
olusturduklar1 imaja gére degerlendirme egilimi gdstermektedirler. Uriin 6zelliklerinden
dolay1 kolaylikla ayirt edilemeyen {iiriin gruplart i¢in (ayirt edici 6zellik yaratma) marka
imaj1 gelistirilmelidir.

Markalara eklenen degerin yapisi, iriiniin somut ozelliklerinden ¢ok soyut
ozellikler ile agiklanmalidir. Bu yoniiyle eklenen deger, imaj, tarz ve iletisim ile somut

yapisinin gelistirilmesi ni ifade etmektedir. (Uztug, F., 1997, 5.23)

Marka, triinden farklidir ve bu fark tiiketici tarafindan yiiklenmektedir. Burada
tilkketici degerin yaratilmasinda etkin bir katilimc1 durumundadir. Markanin toplam degeri
ya da marka degeri iki cesit degerle diisiiniilebilir. Ilki yapisal deger olarak
adlandirilmaktadir (Fundemental equity). Klasik pazarlama bilesenleri olan iiriin, fiyat ve
ambalajm dagitimla birlikte dl¢iilmiis marka imajidir. Ikincisi ise eklenen degerdir (added

value equities).

Markaya hangi perspektiften bakildigina bagli olarak marka, firmaya, ticarete ya da
tiikketiciye yonelik olarak eklenen bir degere sahip olmaktadir. Interbrand Group, 7 farkl
ol¢iit tizerinden markalar1 degerlendirmektedir. Bunlar:

e Pazar payi ve siralamada markanin istikrari
e  Uriin kategorisinin istikrari (stability)

e Uluslararasi niteligi (internationality)
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e Pazar egilimleri

e Reklam ve promosyonal destek

e Markanin sahip oldugu lin

e Yasal koruma (Uztug, F., 1997, 5.46)

Deger kavramindan bahsedilirken fiyat algilanmamalidir. Tiiketicilerin, degeri en
diisiik fiyat olarak algiladiklar1 diigiiniilmemelidir. En diisiik fiyat ayn1 anda devamli satis
ve tanitim indirimleri olarak da yorumlanabilir. Fakat pazarda en diisiik fiyata sahip
koumda devamliligini saglamak zor olmaktadir. Bu durumda marka ya da organizasyon,
tiikketicilerin kafasinda yalnizca bir mal haline gelebilir. Mallar genellikle fiyatlar1 disinda

belirli bir farklilik noktasina sahip olmamaktadir. Ayrica en diisilk fiyat1i arayan

tiikketiciler markaya degil fiyata sadik olmaya egilimlidirler. (Knapp, D., 2000, s.22)

Malin1 satin alana “bedava” software veya “bedava” on-line hizmeti veren bir
isletme deger yaratan bir markadir. Ornegin Rolex saatleri ¢k dakiktir. Timex saatleri de
hemen hemen o kadar isler. Bununla birlikte bir Rolex’in fiyatina bin tane Timex
almabilir. Her iki saat de esit lgiide gilivenilir oldugu halde dev bir fiyat farki vardir.
Rolex ve Timex arasindaki maliyet farki, bir climleyle, “statii” denen soyut bir degerdir.
Rolex saat, zamani sdylemekten ¢ok, diinyaya basarili oldugumuzu anlatmakla ilgili bir

seydir. Rolex alan birinin aradig1 yalnizca saat degildir. (Knapp, D., 2000, s.47)

Tiiketiciler ii¢ 6nemli sekilde 6deme yaptiklarina inanmaktadirlar; zaman, para ve

duygular. Bugiin tiiketiciler i¢in en degerli kaynak zaman olmaktadir.

Marka degerlendirme 6lgiitleri ile paralel olarak ele alinabilecek olan ve pazardaki
durumu, mevcut marka degerinin giicii ve zayifligini, tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarini incelemekte siklikla kullanilan marka deger gostergeleri sunlardir:

e Marka farkindaligi

e Pazar payl, fiyat esnekligi

e Marka duyarlilig1 (satis sirasinda markanin 6enmiyle ilgili fiyat, ambalaj
e Dboyutu, bigimi)

e Liderlik (markanin tiiketici algilamalarinda lider olmasi)
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e Markaya dair iletisimde zaman iginde tutarlilik
e Imaj nitelik oranlar1 ya da niteliklerin oranlanmasi
e Dagitim, fiyatlama, {irlin kalitesi ve tiriiniin yeniligi

e Marka bagimliligi (liriinden ¢ok markanin satin alindig1 giiclii bir markanin
yaratilmasi) (Russel & Lane, s.71)

Marka degeri, genel olarak {i¢ asama icinde yénetilir. (Farquhar, s.11) ilk asama
giristir: Kaliteli bir {iriinle basla ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak bir

marka imaj1 ile yapilandir.

Ikinci asama daha rafine bir planlamadir: Dikkat edilmesi gereken ilk nokta olumlu
tutumlarin sadece davraniglar1 etkilemedigidir. Markanizin adinin kolay hatirlanabilir
olmasina dikkat edilmelidir. ikinci amag, dogrudan davranissal deneyimleri tesvik ederek
ve tutum ifadelerini olabildigince sik tiiketicilere tekrarlatarak marka degerini
arttirmaktir. Bu boyutta marka ve tliketici arasindaki 6zel iligkide tutarli olmak énemlidir.
(Uztug, F., 1997, 5.24)

Son asama markay1 korumadir: Strateji, bir iirlinlin degerini diger {liriinlere markay1
tagtyarak o marka degerini diger liriinlere yiikleyerek genisletmektir. Temel odak, baskin
markadan (brand dominance) ¢ok tipik bir markanin yakin iliskili bir kategoriye
genislemesi {izerinde olmalidir. Lisansli marka (licensed), markayi korumada, yeni
dagitim kanallar1 agmada ve temel {iriin icin olas1 tiiketiciler gelistirmede yardimci
olabilir. Marka degerinin zayiflamasi, liriiniin basarisizligindan, olumsuz ¢agrisimlardan

ve marka karisikligindan kaynaklanabilmektedir. (Uztug, F., 1997, s.24)

Marka degerinin yonetiminde alti 6nemli yol gosterici vurgu dikkate alinmalidir. Bu
vurgular;
e Bir markanin pazarlanmasinda genis ve uzun déonemli bir bakis acisi,

e Arzu edilen tiiketici bilgisi yapisinin ve markanin temel yararmin agikga
ortaya ¢ikarilmast,

e Geleneksel ve geleneksel olmayan ve diger pazarlama seceneklerine genis bir
acidan yaklagim,

e Secilmis pazarlama segeneklerinin esgiidiimiinii saglama,
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e Marka bilgisine dair arastirmalar,

e Markanin genisletilmesine iligkin potansiyellerdir.

1.4. Marka Degerinin Avantajlar

Marka adi, kisa siirede bellektecagrisim yarattigi gibi o6zellikle zaman baskisi
altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirebilmektedir. Bununla birlikte
tiketicilerin, alternatifler arasindaki es¢iminde siirekli kalite garantisi sunarak
tiketicilerin tstlendikleri riski azaltmaktadir. Bu 6zelligi ile marka sirket ile tiiketici
arasinda bir kontrat niteligine sahip olabilmektedir. Tiiketicileri, sadik birer miisteri
haline getirmek giiclii bir marka yaratmakla saglanabilir. Bu sekilde tiiketicilerde bir
marka bilinci yaratilarak, triinleri degil markalar1 satin almalar1 ve kullanmalari

saglanabilmektedir.

Giiclii bir marka yotiun rekabet ortaminda isletmelere somut, biiyiik avantajlar
saglayabilmektedir. Gtliglii bir marka, fiyat avantaji elde edilmesini saglayarak kar
marjinin ylikselmesine yardimer olmaktadir. Yiiksek kar isletmeleri daha fazla aragtirma-
gelistirmeye itmektedir. Boylelikle isletmelerde yeni {riin gelistirme siireci
hizlanmaktadir. Pazara yeni iiriin sunan igletmelerin de biiylime sanslar1 fazla olmaktadir.
Giiglii marka s6z konusu ise iiriinden kaynaklanan hatalar tiiketiciler tarafindan kolay
affedilebilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin genellikle sevdikleri ve begendikleri markay1
tastyan Uriinlerde hata ¢iktigi zaman bu iriinleri satin almaktan vazge¢medikleri
gorilmiistiir. Ayrica giiglii markaya sahip isletmelerin Pazar paylar1 daha istikrarl
olmakta, rakiplerin tutundurma ve fiyat politikalarindan daha az etkilenmekte, toptanci ve

perakendecilere daha fazla s6z gegirebilmektedirler. (Korkmaz, S., 2000, s.29)

Ayn {irin iizerinde farkli iki markanin etkileri karsilastirildiginda, giiclii marka
adlan tiiketici bagimliligin1 yaratmakta ve yonlendirmektedir. Satin alma karar srecinde
alternatiflerin degerlendirilmesi dogrudan marka giicii ile ilgili olmaktadir. Dagmik
medya ortaminda ve gittik¢e agirlasan rekabet kosullarinda marka bagimlilig1 yaratmak

ve pekistirmenin yolu marka degerinden gegmektedir.

Glicli marka, yeni lriinler ve lisans i¢in bir platform saglamaktadir. Yaratilan

marka degeri iirlin genisletmelerinde, yeni iirlin i¢in agilis kampanyalarinin
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maliyetlerinde diisiis saglamakta ve markanin bagka bir firmaya satilmasi ya da

devredilmesi gibi ticari firsatlar1 da saglayabilmektedir.

Giicli bir marka, kurumsal destegin azaldig1 ya da tiiketici tercihlerinin degistigi
kosullarda dayanma ve yasamay siirdiirebilir. Giiglii marka ile rekabetgi saldirilara karsi
direng saglanarak Ustiinliik elde edilebilir. Bu nedenle gili¢ zamanlarda ayakta kalmay1
saglanan marka giicli — dayaniklilig1 (brand resilency) dnemli bir bilesendir. (Uztug, F.,

1997, 5.25)

Baskin bir marka adina sahip olmak baz1 pazarlara yeni rakiplerin girisine engel
olabilir. Uriin kategorisine sahiplik durumu, bir diger stratejik marka degeri bileseni olan
marka baskinligi (brand dominance) olarak adlandirilmaktadir. (Faraquhar, s.22) Boylece

firma, pazarda daha rahat hareket edebilmektedir.

Marka degeri ticari agidan pazardaki diger markalarin 6tesinde markanin zorlayici
giiciinde (brand leverage) Olciilebilir. Bu eklenen degerin kaynagi, giiglii bir markanin

genis dagitimindan ve kolaylikla kabul edilmesinden gelir.

1.5. Marka Bilgisi

Marka degeri, tiiketicinin markanin {iriin, fiyat, tutundurma ya da dagitimina olumlu
(olumsuz) cevaplarinin, {riiniin ya da hizmetin isimli ya da isimsiz versiyonlarinin

getirecegi katkilara gore degismesinde ortaya ¢ikan durum olarak belirlenebilir.

1.6. Marka Yapilandirma

Marka yapilandirmada temel olan li¢ 68e: Olumlu bir marka degerlendirme,
ulasilabilir markaya yénelik tutum ve tutarli bir marka imajidir. (Faraquhar, s.8) Bu
nedenle, marka farkindaliginin ve olumlu marka imajinin kurulmasi pazarlama karmasi
Ogelerinin kosullarina bagli olarak tiiketici zihninde farkli tiirde marka degerleri

yaratacaktir. (Keller, K.L., 1993, s.8)

Cogunlukla firmalar, dikkatlerinin biiylik kismini, iirin ya da hizmette kullanim
memnuniyeti yaratmak ve satin alma kararinda giiven saglamaktan ¢ok satis yapmaya
vermektedir. Bununla birlikte, 6zgiin bir marka, miisterilerine deger ya da pozitif marka

denkligi saglamaktadir.
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Satin alman bir iirliniin iadesinde ya da telefonla satin alinan iirtinle ilgili bir
problemin giderilmesi i¢in yardim istendigi durumda edinilen deneyim gercek bir marka

ile iliski i¢inde olup olmadigimizi gdsterebilmektedir.

Bir marka, tiiketicinin 6nemli oldugunu diisiindiigii agik bir yarar sunmadigi siirece
yasanan siire¢ ve markanin boyutu tiiketici i¢in pek bir sey ifade etmemektedir. Markanin

sundugu yararlardan birinin tiiketici i¢in 6nemli olmas1 gerekmektedir.

1.7. Marka Yaratma

Marka yaratmak isletme stratejilerinin arasinda yer almaktadir. Pahali reklam
kampanyalar1 bir markay1 yaratmak i¢in yardimci olurken her zaman buna ihtiyag
duyulabilmektedir. Mesajin iletilmesinde birgok farkli yollar kullanilabilir. Web siteleri,
brosiirler, fuarlar, 800’lii numaralara cevap evren miisteri hizmetleri. Miisteri ile karsi
karsiya gelinen her sansin marka ile ilgili mesaj vermek {lizere kullanilmasi gerekli
olmaktadir. Markanin imajmi kuvvetlendirmek ve karin biiylimesini saglamak i¢in
miisterilere problemlerini ¢6zmede yardim gosterilebilir. Firmalarin, markanin miisteriye

ne deger ifade ettigini ve bu degerin nasil 6l¢iildiigiinii bilmesi 6nemli bir noktadir.
Marka yaratilirken reklam disindaki pazarlama c¢abalariyla da desteklenmelidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, medya reklamciligini, dogrudan pazarlamayi,
sergilemeyi, halkla iligkileri, satis gelistirmeyi, esgiidiimlii bir sekilde planlayarak,
tilkketiciye yonelik, tutarli marka mesajlar1 ile marka degeri yapilandirmaya ¢alismaktadir.
(Uztug, F., 1997, 5.19)
Uriinlerden reklamlar degil markalar bahsetmektedir.Marka yaratirken su sorularm
cevaplandirilmasi gerekmektedir. (Kapferer, J., 1994, s.74)
e Marka kimdir?
e Bu marka ni¢in vardir?
e Markanin degerleri, kiiltiirii nelerdir?
e Kimleri hedef almistir?
e  Uriiniin konumlandirilmasi nasildir? O iiriine farkhilik getirecek 6zellikleri ve

rekabet ettigi alanlar nelerdir?

18



e Miisterilerin beklentileri nelerdir?
e Marka miisterilerin hayatlarina ne gibi degisiklikler getirecektir?
Tiiketiciler agisindan marka, denmli islevlere sahiptir. Marka tiiketicilerin bilgi
isleme siirecinde ve iriine duyduklar1 giliven agisindan yonlendirici bir isleve sahip
olmustur. Bu nedenle iiriiniin ad1 ya da gorsel kimligi, iirlinii tanimlamanin Gtesine

gecmis olmaktadir.

Ad, logo, tasarim gibi Ozellikleriyle marka bir sahiplik isareti olmustur ve
sonucunda marka taklitlerine kars1 haklarin ihlalini engelelyen bir fonksiyona sahip

olmaktadir.

Ad, terim, isaret, sembol, tasarim ve iriin 6zelliklei ile Marka Logosu, sonucta

kalite garantisi vermekte ve kimlik, ad ve gorsel kimlik ile farklilasma saglamaktadir.

Marka, beklentilerin karsilanmasi konusunda giliven saglayarak bir kontrat-anlagma

ozelligine sahip olmaktadir.

Tiketicilerin degerlerinin markaya yansimasi sonucunda marka degerleri ile

tilkketici degerleri eslesmektedir.

Markanin yaratilmasi ve gecirecegi evreler onceden planlanmalidir. Sonra marka
kimliginin hangi yoOnlerinin markanin isminde yansitilacagi belirlenmelidir. Markanin
degeri ise (brand equity) insanlarda yarattig1 bilinirlik ile 6l¢iilmektedir. Kag¢ kisinin
markanin ait oldugu grubu bildigi, markanin semboliiniin ifade ettigi vaatleri hatirladigi,
o markaya ait iirlinlerin neler oldugu gibi sorular bu konuya 1s1k tutmaktadir. (Kapferer,

s.88)

Kaliteli bir iirlinle olumlu bir marka degerlendirmesi yaratmak; tiiketicinin satin
alma davranigi lizeinde 6nemli etkisi olan markaya yonelik tutumu hizla gelistirmek ve
tiikketiciile iliskileri bi¢imlendiren tutarli bir marka imaj1 olusturmak, degerin yapilanmasi
icin ilk anda siralanabilir acilimlardir. Marka degeri elde etme konusunda marka
kimliklerinin se¢imi ve pazarlama programlarmin gelistirilmesi biliylik 6nem

tagimaktadir. (Uztug, F., 1997, 5.22)

Marka olusturma siirecine iliskin gelistirilmis olan planlama modeli asagidaki

sekilde gosterilmistir.
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Marka olusturma siireci, tiiketicilerin, rakiplerin ve isletmenin analizi ile
baslamaktadir. Ozellikle pazardaki bosluklarm, ihtiyaglarin gozlenmesi, tiiketicinin
taninmasi, davraniglarin bilinmesi, marka haline getirilmek istenen {iriiniin dogru
konumlandirilmas: i¢in 6n kosul olarak goriilmektedir. Daha sonraki asama, marka
kimliginin olusturulmasi asamasidir. Bu asama sonrasi, markanin konumlandirilmasi
siireci gelmektedir. Bu siiregte rekabet¢i avantajlarin gelistirilmesi, marka iletisiminin
nasil olacaginin ve hedef tiiketicilerin belirlenmesi konusunda g¢aba sarf edilmesidir.
Daha sonraki asama, marka konusundaki tiiketicilerin tepkilerinin Slgiilmesine yonelik

olarak markanin denenmesidir. En son asama ise markanin tescil edilmesidir.

Marka yaratmanin iki farkli yolu vardir:

1. F.R.E.D Modeli
2. D.R.E.A.M Modeli

F.R.E.D kavramt:

e Familiarity (Taninirlik)
e Relevance (Uygunluk, ilgililik)
e Esteem (tibar)

e Differentiation (Farklilasma) (Knapp, D., 2000, s.10)
Tiiketicinin bir markanin sundugu iirlin ve hizmete asina olmasmi saglamak bu

kavramin en Onemli bolimi olmaktadir. Bu kavramda oncelikli Pazarlama faaliyeti
olarak reklam kullanilmaktadir. Gilinlimiizde ise firmalar acisindan marka yaratmada
Oonemli olan iiriin ve hizmetleri tiiketicinin minnettarlik duyacagi ve deger verecegi

sekilde farklilastirmak olmaktadir.
D.R.E.A.M kavramu:

e Differentiation (Farklilasma)
e Relevance (Uygunluk, ilgililik)

e Esteem (itibar)
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e Awareness (Farkindalik)
e Mind” s Eye (Imgelem) (Knapp, D., 2000, s.10)
Bu yonteme gore bir marka piyasay1 sarsmak ve tiiketicinin zihninde ayr bir yer
edinmek istiyorsa, ilk adim, farklilasma olacaktir. Farkindalig1 saglamak i¢im yiiksek

biitgeli reklam kampanyalar1 yerine alternatif iletisim kanallar1 kullanilabilmektedir.

Ancak firmalar, {iriin ve hizmetlerini ne kadar fazla farklilagtirirlarsa bu 6zellikler o

derece etkili olmaktadir.

Marka sadakatinin 6nemini, memnun Kkalmis bir miisterinin marka hakkinda
edindigi olumlu izlenim ve diisiinceleri gostermektedir. Patent, ticari marka ve benzersiz
nitelikler gibi varliklar, tiiketicilerin bugiiniin Pazar ortaminda bulunan se¢eneklerden bir
secim yapmalar1 gerektigi zamanlarda yararli olabilmektedir. Tiiketicilerin bir marka i¢in
kesin sadakat gostermelerinin anahtari, tiiketicilerin beklentilerini yerine getrirmekle
kalmayip bu beklentilerin 6tesine gegmek ve miimkiin oldugu anda olumlu bir sekilde

sagirtmaktir.

2. linternet

Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagl oldugu, diinya ¢apinda yaygin
olan ve stirekli biiyiliyen bir iletisim agidir.

Internet, insanlarin her gecen giin gittikge artan “liretilen bilgiyi saklama/paylasma
ve ona kolayca ulagsma” istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji
yardimiyla pek cok alandaki bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde
erisebilmektedir. Interneti bu haliyle bir bilgi denizine, ya da biiyiikce bir kiitiiphaneye
benzetebiliriz. Internete, bakis agimiza bagli olarak farkli tanimlamalar da getirebiliriz:

1nternet,

e 1997 sonu itibariyla 100,000,000°u askin insanin kendi arasinda etkilestigi,
bilgi degis-tokusu yapabildigi ve kendi yazisiz kurallar1 olan biiyiik bir
topluluktur. Bu, internetin sosyal yoniidiir.

e Pek ¢ok yararli bilginin bir tusa basmak kadar yakin oldugu dev bir
kiitliphanedir.

e 1997 sonu itibariyla, 20,000,000’u askin bilgisayarin bagh oldugu ¢ok biiyiik
bir bilgisayar ve iletisim agidir.
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e Kisilerin degisik konularda fikirlerini serbest¢e sdyleyebilecekleri ortamlar
barindiran bir demokrasi platformudur.

e Evden alig-veris, bankacilik hizmetleri, radyo-televizyon yayinlari, giinliik
gazete servisleri vb gibi uygulamalari ile aslinda internet ayn: zamanda bir

hayat kolaylastiricidir.

Tiim bu tanimlarin arakesitinde yer alan ise “Bilgiye Ulasim ve Onu Paylagim,

sonrasinda da elde edilen bilgiyi kullanim” dir.

Sonug olarak, internet, onlimiizdeki yillarda iiretilecek bilgilerin dolasim sistemidir.
Ticari boyutunun da ortaya ¢ikmasiyla yasamla daha cok i¢ ige gegcmeye baslamistir.
Internet farkli bir ortam, farkli bir uzaydir. Kendi, yazili olmayan, kurallar1 olan; kendi
toplumu olan bambagka bir uzaydir. Klasik yasama bicimlerini, deger yargilarini

degistirerek; hayatimiza yeni kavramlar, yeni ugraglar getirerek hayatimizi etkiler.

Internetin etkilerini gormek ve onu hissetmek sanirim ¢ok daha kolay. Hayatimizda
normal sartlarda yaptiklarimizi gdz oniine getirelim ve Internet”in bunlar1 nasil
degistirdigini; bunlara nasil yeni anlamlar yiikledigini gézlemleyelim. Belki bazilarimiz
icin daha az (ya da hig), bazilarimiz i¢in daha ¢ok (ya da asir1 ¢ok) etkilenmeler olacaktir.
Ancak gercek olan, oniimiizdeki yillarda (2000°e girerken) Internet olgusu her yoniiyle
bizimle olacak ve hayatimizda onunla ilintili pek ¢ok sey yapiyor olacagiz (Ag lizerinden
aligverisler, ucak/tren rezervasyonlari, giinliik gazetelere erisim, bilimsel dergileri
okumak gibi.)

Biitiin diinya {izerinde internete; {iniversiteler, arastirma enstitiileri, kamu
kuruluslari, pek cok ticari kurulus vb gibi degisik yerler baghdir ve Internet’e bagh
bilgisayar sayis1 25,000,000 civarinda tahmin edilmektedir. (1997 sonundaki durum) Bu
sayt her giin siiratle artmaktadir. Ortalama internet kullanicis1 sayisiin ise,
100,000,000’un iizerinde oldugu tahmin edilmektedir (1997 sonlarindaki durum). internet
iletisim agina bagli bir bilgisayarm bir tek kullanicist olabildigi gibi, birden ¢ok (bazen
yiizlerce, binlerce) kullanicis1 da olabilir. Kisisel bilgisayarlar ve evden baglantilar tek
kullanicili internet baglantilarina rnek olarak verilebilirler. Ote yandan, ayn1 anda birden
¢ok kullanicinin erisebildigi ve kullandig1 orta ve biiyiik boy sistemler de ¢ok kullanicili

internet baglant1 6rnekleridir.
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~ 9

Interneti bir “iletisim ag1” olarak tanimladiktan ve bu ag {izerinde bilgi dolastigin
belirttikten sonra, internetin bu altyap1 iizerinde neler sundugunu tahmin etmek aslinda o
kadar da gii¢ degil. Bu “iletisim agi”nin i¢inde bulunan her hangi iki bilgisayar arasindaki
en temel islem ¢ift yonlii bilgi aktarimidir. Burada bilgiden kasit, bilgisayarlardan birinde

bulunan bir dosya, bir bilgisayar programi ya da bir mesaj olabilir.

Internet, teknik olarak, TCP/IP protokolii ile desteklenen pek c¢ok servis sunar.
Ornek olarak, Internet erisimi olan bir kullanici, eger kendisine yetki verilmisse, Internete
bagh diger herhangi bir bilgisayardaki bilgilere erisebilir, onlar1 kendi bilgisayarina
alabilir, kendi bilgisayarindan da Internet erisimi olan baska bir bilgisayara dosya/bilgi
gonderebilir. Bu 6zellik, dosya transfer protokolii olarak bilinir. Benzer sekilde, internet
uzerindeki kullanicilar birbirlerine elektronik posta gonderebilirler. Bu da, posta iletim

protokolii olarak bilinir.

Internet, degisik protokoller araciligi ile, insanlara “bilgiye erisim” olanaklar1 sunar.
Yani, internet yardimiyla “her ¢esit” bilgiye erismek miimkiindiir.

Icerik bakimindan, Internetin sunduklari bazen insan hayal giiciinii zorlayacak
boyutlara varmaktadir. Vizyondaki filmlerin kisa tanitimlarini kolayca evimizdeki ekrana
tasiyabilir ya da Amerikan Kongre Kutuphanesi’nde tarama yapabiliriz. Tiibitak
Arsivi'ne baglanip Bilim ve Teknik dergilerinin yeni ve eski sayilarini tarayabilir,
yazilar1 okuyabiliriz. Ya da, Hacettepe Universitesi’ne uzanip o anki Beytepe Kampiisii
sicakliklarini grafiksel olarak gorebiliriz. Baska bir 6rnek olarak, katilmak istedigimiz bir
bilimsel toplantiya bildirimizi Internet {izerinden gonderebiliriz. Son yillarda gelistirilen
World Wide Web (WWW, Web) temelli internet araglari ile bilgiye ulasim daha da
kolaylasmis ve ulasilabilecek bilgiler ve sunulan servisler miktar ve cesit olarak
artmislardir. Internetin sunduklari; onu kullananlarin istekleri, hayal giicleri ve gelisen
Internet teknolojisi ile hep cogalmaktadir.

Internet, bilgiye ulasmayi kolaylastirmak igin degisik “bilgi arama/tarama”
yontemleri de sunar. Internetin sunduklari cok genistir ve bu kadar bilgi arasinda,

bilingsiz bir kullanimla, insan yolunu ¢ok kolay kaybedebilir.

Yaygin bir goriise gore internet, kisilerin sosyal yasamlarinda olumsuz etkilere

sahiptir. Ger¢ek diinyadan farkli bir ortamda, sanal diinyada, insanlar arasi iliskiler
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degismektedir. Bu bir bakima dogrudur. Cogu durumda birbirleri ile etkilesen insanlar bir
internet adresi, bir e-mail adresi vb gibi. Ote yandan internet, kisiler arasindakji mesafe,
yas, cinsiyet, 1rk, kiiltiir vb gibi ger¢ek diinyada 6nemli olabilecek pek cok ozelligi de
ortadan kaldirmaktadir.

Yerinden aligveris, yerinden bankacilik, hatta ise gitmeden evden calisma vb gibi

kullanimlar insanin sosyal yasamini etkileyebilecek unsurlardir

Internetin 1990’larin baslarindan itibaren bu kadar yayginlasmasinin en temel
nedenlerinden birisi ve belki de en 6nemlisi “para kazandirabilecek potansiyele sahip” bir
imkan olmasidir. Bu iletisim agina bagh bilgisayarlar yolu ile aligverisler yapilabilmekte,
borsa/bankacilik islemleri yerine getirilebilmektedir. Bu haliyle internetin “ag
teknolojisi” kimliginin yaninda bir de “medya” 6zelliginden s6z edebiliriz. Internet artik
ciddi reklam paralarinin donmeye basladig1 ve sirketlerin {iriinlerini pazarladigi bir ortam

haline gelmeye baslamistir.

2.1. Internete Genel Bakis
2.1.1.Domain

Domain isimini, firmanin internetteki markasi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Internetin 6neminin giin gegtikge artmasiyla birlikte domain isimlerine olan ilgi de bunun
paralelinde artmaktadir. Yillar boyunca belleklerde yer tutmus bazi stratejik isimler,

domain isimlerinde en ¢ok ilgi gorenler arasindadir.

Domain ismi almadan 6nce, yerel mi yoksa uluslararast m1 ¢alisilacaginin kararinin
verilmesi gerekir. Firma g¢alismalarin1 ya da iirlinlinii sadece Tiirkiye sinirlart iginde
tutacaksa “com.tr, gen.tr, net.tr veya org.tr”” uzunlugu olan bir domain ismi almas1 yeterli

olacaktir.

Eger iilke sinirlart disina ¢ikacaksa “.tr”” uzunluklu bir domain ismi almak saglikli
olmayabilir. Welocalize.com Strateji Gelistirme Miidiirii John Mulligan “Diinya” ya
Acilmakta (Acilirken) Yapilan En Pahali Hata” isimli makalesinde amerikan bayragi
veya Rus cekici gibi kiiltiirel kimligi 6n plana ¢ikaran isaretlerden kaginmak gerektigini

belirtmektedir.

“Internet biitiin iilkeleri bir markette toplad.”
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Ulke uzantili domain isimleri, Amerikan bayragi veya Rus ¢ekici gibi olmasa da
diinyaya acilirken yapilabilecek pahali hatalardan biri olabilir. “Internet biitiin {ilkeleri bir
markette topladi” tezinden yola ¢ikarak bir iiriiniin ya da sitenin global potansiyelini her
zaman g0z Onlinde bulundurmak gerekmektedir. Bugiin Forbes dergisinin
siralamalarinda ilk 500°e girenler arasinda global Tiirk sirketlerinin de oldugu
goriilmektedir. Bu sirketlerin sayis1 da az degildir. Internetin sayesinde bu say1 daha da

artacaktir.
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TABLO 1-1 Baz1 Domain Uzantilar1 ve Anlamlari

.com : Global bir ticaret sirketi
.net  : Global bir network sirketi
.org : Global bir organizasyon
.edu : Bir Amerikan tiniversitesi
.com.tr : Bir Tirk ticaret sirketi
.net.tr : Bir Tiirk networki

.org.tr : Bir Tiirk organizasyonu (dernek, vakif gibi)

.de : Bir Alman tticaret sirketi

.ca : Bir Kanada ticaret sirketi

tv : Bir televizyon sirketi

.info :.com’a alternatif olarak ¢ikartilan ve igerik amacli kullanilan domain
uzantisi

Jbiz  :.com’a alternatif olarak kullanilan diger bir domain uzantisi

WS : Genel olarak kullanilabilen bir uzanti

Domain isimleri (6zellikle “.com” olanlar) miisterilerin giiveninin artmasini
saglamakla birlikte; sirketin bir¢ok yolla daha kolay bulunmasini saglayacak giiclii bir
marka aracidir. Eger sitenin pazarlanmasinda ciddi davraniliyorsa, domain isminin ne
olmasi gerektigini ve firmaya nasil bir yarar saglayacagmi tartmak gerekir. Onemli olan
bir domain ismi olmasi degil, dogru domain ismini segmek ve host etmektir.

Internette basarili olmanin ana kurallarindan biri domain isminde ¢ok iyi bir segim
yapmaktir. Cekici ve marka yapmis bir .com domain ismine sahip olmak, gelismis bir
tilkenin seckin bir caddesinde arsa sahibi olmak gibi bir seydir. Bu nedenle domain

seciminde asagidaki unsurlara dikkat edilmesi gerekir:
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e Domain sirket ad1 olmalidir.
e Domain kisa olmalidir.

2.1.2.Email

Elektronik mail (e-mail) veya diger bilinen adiyla e-posta, pazarlamada, markanin
tanmitiminda ve misteri ile iletisim kurmada kullanilan diger pazarlama araglarindan
birisidir. Ciinkii, e-mail ucuz, kullanim1 kolay, masrafi olmayan pazarlama ve iletisim
amaclh kullanilan bir aractir. Giiniimiizde daha ¢ok iletisim amagli kullanilan e-mail

pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir.

Internet kullanan herkes cogunlukla bir e-mail adresine sahiptir. Genelde internete
girenlerin biiyiik ¢ogunlugu ilk olarak e-maillerine bakmaktadir. Bu nedenle belirlenmis
hedef kitleye ulagsmak bir send (gonder) diigmesine basmak kadar kolaydir. Bu arag¢ bir
bilgisayarda yazilan veya c¢izilen mesajlar1 elektronik yontemle yonlendirilen yere

gonderir ve alic1 da internete baglandiginda gonderilen bu dokiimani alir.

E-mail’in giiniimiiziin pazarlama uzmanlar1 i¢in ayr1 bir 6nemi vardir. Forester
aragtirma sirketinin 47 pazarlama miidiirii {izerinde yaptig1 bir arastirmaya gore bunlarin
ylizde 77’si pazarlama planlarinda ve stratejilerinde e-mail’in 6nemli bir yere sahip
oldugunu belirtmistir. Bu arastirmadan da anlasilacag gibi e-mail pazarlamaciya sinirsiz

olanak sagliyor.
Amerika’da 2000 yilinda 7 trilyon e-mail gonderildigi tahmin edilmektedir.
Internet pazarlama servislerinden IDG e-mail” in yararlarini sdyle siraliyor:

e Hizli: Hizli ulasimi sagliyor, size ayni hizla geri ulasabilmektedir.
e Secme: Hedef segmede kolaylik saglar.

e Cevap verme orani yiiksek: Normal postaya gore miisterilerin donme (yazma)
orani daha yiiksektir.

e Diisiik maliyet: Kagit, baski, pul, zarf ve posta masrafi yoktur.

e Kisiye Ozel: e-mail gonderilen kisinin bu mailleri istememesi halinde
gonderim listesinden kolaylikla c¢ikabilmektedir. Profesyonel bir e-mail

27



gondericisi her zaman miisterinin listeden nasil ¢ikacagini mailinin sonunda
sunmalidir.

Miisteri ile diyalog imkani: Kitleler ve miisteriler ile devamli iletisim imkani
saglar.

Olgiilebilirlik: Gelen mailler kategorilere ayirarak cesitli pazarlama araglari ile
cevaplandirmak miimkiindiir.

Dagitim kolayligi: Postada zarfin adrese ulasmamasi gibi bir problem s6z
konusu iken e-mailin gonderilip gonderilmedigi bilgisine ulasilabilir ve eger
email geri geldiyse; yanlisi diizeltip tekrar gondermek imkan1 vardir.

E-mail kullanicilarina ulasmak ¢ok onemli oldugundan dolayr dikkat edilmesi

gereken noktalar oldukca fazladir. Baski, pul, zarf ve niirekkep gibi masrafi olmayane-

mail en etkili iletisim ve pazarlama araglarindan biridir.

Miisteriler genellikle su tarz e-mailler almay1 sever:

Sirket ya da {tiriin hakkindaki son dakika gelismelerini i¢ceren emailler
Ozel sunumlar1 ya da iicretsiz, ucuz iiriin dagitini gsteren emailler
Uriin hakkinda yeni bilgi veren emailler

Onlart ilgilendiren endiistri hakkinda bilgi iceren emailler

2.1.3.Web Siteleri

Bir iiriinii ya da siteyi internet iizerinden pazarlamanin yolu profesyonel bir siteye

sahip olmaktan geger. Eger websitesi profesyonel degilse, siteyi ziyaret edenler

caligmalar1 6nemsemeyerek ilk firsatta terk ederler (iirline gergekten ihtiyaci olanlar

haric). Pazarlamak istenilen iiriinii ilk kez taniyacaklar icin We sitelerinde baz1 kriterleri

g6zoniinde bulundurmak gerekir.

Hizlilik: Ziyaretgiler siteye maksimum seviyede bir hizla ulagabilmelidir.
Yavas ulasim ziyaret¢inin dikaktini bagka noktalara toplayacaktir.
Kullanicinin hardware ve software programi ne olursa olsun siteye kolay ve
hizl1 bir sekilde ulasabilmelidir.

Aktif linkler : Resimlere, imajlara, ve yazilara verilecek biitlin linklerin galisir
olmasi gerekir.
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Java Appletleri: Gergekten ihtiyag yoksa profesyonel sayfalarda java
appletlerini kullanilmamalidir.

Reklamlar: Birden fazla banner kullanilmamalidir.

Miizik: Sitede miizik kullanilmamalidir. Bu gelen ziyaretgileri rahatsiz eder,
sayfay1 yavaslatir, ziyaret¢inin dikkatini dagitir.

Irtibat bilgileri: Sirkete ait gerekli biitiin irtibat bilgilerinin websitesinde
sunulmas1 gerekir. Web sitesi biiyiik bir sirketin genel miidiir sekreteri gibi
olmalidir.

Dizayn

Gilincelleme

Sadelik

Bunlarla birlikte, web sitesi iizerinde kullanilan resimlerin miimkiin oldugunca az

ve kiiclik olmasi1 gerekir. Cok fazla metin olmamasina dikkat edilmelidir. Sitede 6nemli

noktalar goze carpict sekilde verilmelidir. Sirin basliklardansa firmay1 tanimlayan

bashiklar kullanilmalidir. Fazla resmi olmayan, basit bir dil kullanilmalhdir. Web

sitelerinde en cok rastlanan yanlislar; korkun¢ renk diizenlemeleri, gerekenden fazla

konulan animasyonlar (hareketli ve sesli efektler) ve genis grafiklerdir. Bunlar sayfanin

gelme siiresini uzatir ve metinlerin diizgiin bir sekilde okunmasini giiclestirir. Ayrica

bunlarin biiylik olmasi da; yer almasi gereken metnin 6ziiniin, eksik olmasina yol agabilir.

Web siteleri, potansiyel miisteriler igin yeterinde bilgi icermelidir, bilgiler de

organize edilmis olmalidir. Sitede gelenleri sikmadan, yazim hatalarindan da kagiarak,

onlara siteye gelmelerinin nedenini anlatilmalidir.

Bir web sitesinin biiyiikliigiine gore yer verilebilecek bilgiler sunlar olabilir:

Sirket Ad1

Logo

Misyon

Sirket Hakkinda Bilgi
Uriinler

Haberler
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2.2.

Yenilikler
Baskandan Mektup
Basin Biiltenleri
Katalog

Kayit Formu

Is Basvurulari
[letisim Bilgisi
Diger Sitelere Link
Kupon

Eglence

Harita

Giincelleme Tarihi
Arama Robotu
Odiiller

Sirket Hakkinda Cikan Yazilar
Telif Haklar

Sirketlerin Internete Giris Amaci

Internete girmeden 6nce, amag ve hedef iyi belirlenmelidir. Sirketler, internete ¢ok

cesitli amaclarla girerler. Sirketlerin internete girmelerindeki ana amacglarini bes

kategoride toplayabiliriz. Satis, epazarlama, servis, i¢erik sunumu ve miisteri hizmetleri.

Simdi bunlara kisaca goz atalim.

2.2.1.8atis

Elektronik ticaret (eticaret) olarak bilinir. Uriin satmak amaciyla bu is yapilirsa

firmaya ve miisteriye biliylik imkanlar saglamaktadir. Miisteri siteye gelir, aradig tiriinii

kolayca bulur ve satin alir.

Sanal magazalarda yiiksek oranda {iriin se¢imi sunulabilir. Stratejik ortaklikla sanal

isletmedeki {iriin sayis1 hre zaman yiiksek tutulabilir. Yani firmada olmayan bir {irlinii

miisteriye diger bir sanal ticaret sitesine yonlendirerek satistan komisyon saglanabilir.
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Eticarette magazaya konulan {riin i¢cin ¢ok diisiik seviyede kira ddenir. Sanal
magazadaki {rlin fiyatlar1 geleneksel magazadaki {irlinlere oranla ¢ok daha diisiiktiir.
Ciinkii, maliyetler diisliktiir. Sanal igletmenin kurulum ve siirdiirme giderleri gelenksel
markete oranla cok diisiiktiir.ihtiyag duyulan elektronik isletme hizlica ve disiilk

maliyetle kurulabilir.

Avrupa iilkelerinde kullanicilarin internet harcamalar (1998)

298
= 300, =
[72]

2
8
> 200
= 160
%
E 100/
= 60
20 30
4 4 10 10
0- ' .ﬁ.—._.'—'.-.

ULKE Almanya UK Fransa ispanya italya isvigre Hollanda Diger Toplam

Sekil 1-1 internet kullanimi1 ve harcamalarinin en ¢ok yapildig iilke Almanya

2.2.2. E-pazarlama
Epazarlama (online pazarlama) {iriinii tanitmada ve pazarlamada kullanilir. Tanitim,

internetin saglamis oldugu imkanlarla ucuz ve ¢ok etkilidir. Miisteri interaktif olarak iirtin
hakkinda genis bilgiye sahip olur; istedigi zaman firmaya yazip iirlin hakkinda bilgi ister.
Posta, telefon ve yazismalardan veya iletisimden dogabilecek masraflar sifir veya sifira
yakindir. E-mail, arama robotlari, promosyon, banner reklamlar1 ve ortaklik programlar
Internet Pazarlamada kullanilan araglardan sadece birkacidir. Bu araglarm sayisi
simdiden yiizli ge¢mis ve onlarca yenileri glin gectik¢e eklenmektedir.

E-pazarlama diinya pazarma agilma ve kesfetme firsat1 tanir. Reklamlarin maliyeti
diisiik ve etkilidir. Devamli degisebilir ve 6l¢iim alinabilr. Sinir 6tesi miisterilere sahip
olunabilir. Global olarak hedef kitlesine her zaman ulasilabilmektedir. Pazarlama
maliyetleri diisliktlir. Pazar arastirmasi yapip birinci ve ikinci dereceden hedef kitlesine

ulasmak miimkiindjir.
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On-line kataloga sinirsiz iiriin konulabilir. Istenildigi zaman yeni {iriin eklenebilir
veya ¢ikartilabilir. Bunu baski (ofset) ile gergeklestirmek miimkiin degildir. Ofset baskida
yapilacak kiiciik degisiklik cok maliyetli olacaktir. Aynm1 zamanda internetteki gibi

miisteriye hemen ulastirilamaz.

Miisteriler magazaya yonlendirebilir. Firmalar, sanal ortamda satis yapmasa bile
geleneksel magazasindaki {iirlinlerini internetin sunmus oldugu imkanlarla tanitarak

miisterileri magazaya yonlendirebiliriler.

Ornegin Kodak, internette iiriin satmiyor ancak Internet Pazarlama imkanlarini

kullanarak miisterileri perakende Kodak saticilarina yonlendiriyor.

Kupon ve promosyon sunarak satis miktar1 arttirilabilmek miimkiindiir. Bu
promosyonlar, iicretsiz {iriin, kupon, software ve diisliik fiyathh satiglarla saglanabilir.
Marka olusturulabilr ve global hale getirilebilir. Sayfalarda reklam yayinlanarak gelir

elde edilebilir; reklamlar test edilebilir.

Tablo1-2 ABD”de Internet Reklam Biitceleri

Yil Tutar ($)
1997 906 milyon
1998 1,5 milyar
1999 3,6 milyar
2004 33 milyar

is Hizmetleri; 7%

Yeni Medya; 6%

T T Diger; 19%
Tuketiciyle ligili;
30%

Bilgi islem; 19%

Finans hizmetleri;
19%

Sekil 1-2 1999 Online reklam harcamalarinin siniflandirilmasi
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2.2.3.Servis

Internette olmanm en zor islerinden biri sevistir. Sevis bir sirkete ¢ok biiyiik
kazanglar saglar. Bankalar buna en giizel 6rnektir. Bir miisterinin bankaya servis maliyeti
bankaya giderek 1 dolar, telefonla 60 cent, ATM ile 3 cent ve internetle 1 centtir.
Bankadaki sevisi internet sayesinde eve, ise ve hatta mobil telefonla heryere gotiirmek

mumkiinddr.

Miisterinin ofise gelip yaptirdigi islemi telefondan da yaptirabiliyorsa internet en iyi
¢0ziim olur. Bankalardan sonra turizm sirketleri ve acentalar1 interneti servis amacli

kullanan sektorler arasindadir.

Anketlerde, arastirmalarda ve yazigmalarda yiiksek oranda geri doniis elde edilir.
Rakipleri takip edebilmek, neler yaptiklarini sanal ortamdan siirekli izleyebilmek
miimkiindiir.

Sektorli takip ederek gelismeleri en kisa siirede 6grenmek miimkiindiir. Sanal

ortamda harita ve ulasim bilgileri sunulabilir, miisterilerle, ortaklarla ve basinla internet

tizerinden canli toplantilar yapilabilmektedir.

1,41
1,2

0,81
0,6
0,41
0,2+

Sube Telefon ATM internet

Sekil 1-3 Kanallara gore banka islemleri maliyetlerinin karsilagtirilmasi

Basim giderleri pahali oldugu i¢in yayinlar parayla satilir. Oysa internette ziyaretci
sayist arttirilarak siteye reklam saglanabilir, linkler verilebilir, satis yapilabilir ve

komisyon alinarak gelir elde edilebilir.
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2.2.4. icerik Sunumu

Genelde ticari amag gilider ve yayincilar, igerik sunum amaciyla internet hizmeti
verirler. Icerik kaynagi, yaym organlaridir. Oysa, yaym organi (basili malzeme) para ile
satilir, internette ise licretsizdir. Her ikisinde de amag¢ aynidir: Tiraj yapmak veya sitenin
ziyaret¢i sayisini arttirmak. Basim giderleri pahali oldugu i¢in yayin parayla satilir. Oysa
internette ziyaretci sayisi arttirilarak siteye reklam saglanir, linkler verilir, satis yapilir ve

komisyon alinarak gelir elde edilir.

Icerik sunan yaym organlan gesitli ama¢ ve fonksiyonlarda da kullamlabilir.
Yayncilar, ozellikle dergi ve gazete yayincilar1 haber igerigi konusundaki biitiin bilgileri
yazili malzemede veremeyebilirler. Genelde 6zet goriis ve diisiinceleri koyarlar. Yayinci
miisterilerini gazetenin veya derginin sanal sitesine yonlendirerek igerik hakkinda daha

genis bilgi alabileceklerini belirti.

2.2.5.Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri internete taginabilir ve masraflar biiyiik oranda kisitlanabilir.
Miisterilerin telefonda sorduklar1 sorula belirlidir. Bu sorular ve cevaplar oldugu gibi
internete tasinr, boylelikle telefon trafigi kisitlanmis olur. Boylelikle 24 saat hizmet

veren personel ihtiya¢ olan bagka boliimlere kaydirilabilir.

Miisteriler, firmalarini internette gormek ister.Firma hakkindaki bilgi miisteriler i¢in

24 saat internettedir. Miisterilerin konumu ve alim giigleri de internetten takip edilebilir.

Sunumlari, fiyatlar1 internette test etmek, olumlu veya olumsuz tepkileri 6lgmek
miimkiindiir. Destek harcamalar1 diisiiriilebilir. Bir miisterinin telefonda bir firmadan
destek almasi internete oranla en az 10 kat pahalidir. Bankacilik hizmetleri gibi
www.hewlett-packard.com her ay 1 milyonun {istiindeki miisterisinden soru almakta ve

sanal ortamda cevaplamaktadir.

Personel harcamalar1 kisitlanabilir. Firmada ¢alisan birgok personelin verdigi
hizmet internet ortamina tasmabilir ve sanal ortamda 24 saat destek vermek miimkiindiir.
Miisteriler yeniliklerden haberdar edilerek satisa yonlendirilebilir, iiriin hakkinda bilgi

verilebilir, satilan her iiriin hakkindaki bilgiyi aninda bulmak miimkiin olur. Firmalar
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internet araciligr ile miisterilerine egitimler verebilir, basina ve miisterilere diisiik

maliyetle basin bildirileri sunulabilir.

2.3. linternet ve Giivenlik

Elektronik ticarette alic1 ve satici birbirlerini gérmeksizin is yaptiklarindan karsilikli
olarak giivenin saglanmasi i¢in ek bir takim dnlemler almaya ihtiya¢ duyarlar. Oncelikle
alict ve satici taraflar birbirlerinin kimliklerinden emin olmak isterler. Iste bu ihtiyag
dijital imza ve dijital sertifikalarin gelistirilme nedenidir. Bunlar aracilifiyla iki taraf
birbirlerinin kimliginden emin olabilmektedir. Tiirkiye’de su anda dijital sertifikalar ile
ilgili yasal altyap1 heniiz olusturulmadigi icin alici tarafinda bulunan bireysel kullanicilar
heniiz dijital sertifika kullanmaya baslamamuslar, satis yapan siteler de miisterilerine
bunu sart kosmamuslardir. Bu nedenle saticilar alicilarin  kimliklerini  Kkontrol
edememektedirler. Ancak bazi bankalarin 6deme sistemini kullanarak internetten satig
yapmak isteyen firmalara bankalar bu sarti getirmis ve boylece tiiketicilerin aligveris

yaptiklart sitenin kimligi ile ilgili kusku duymalarini 6nlemistir.

Elektronik ticarette giivenlik konusunda degerlendirilmesi gereken diger bir konu
da alicilarin elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak i¢in vermek durumunda
kaldiklar1 kredi kart1 vb. bilgilerin Internet iizerinden iletilirken {igiincii sahislarin eline
geemesi riskidir. Bilindigi gibi ozellikle telefonla yapilan satislarda (gazeteye ilan
vermek, katalog satiglar1 vb.) kredi karti numarasi ve son kullanma tarihi aligveris i¢in
yeterli olmaktadir. Bu yiizden bu bilgilerin korunmasi elektronikticaretin gelisimi i¢in

bliyiik 6nem tagimaktadir.

Ancak elektronik ticarette kredi kart1 bilgilerinin baskalarinin eline ge¢me riski
giinliik hayattakine gore ¢ok daha azdir. Giinliik hayatta 6deme yaparken kredi kart1 bir
baskasina verilmekte, bu yiizden kredi kartinin tizerindeki bilgilerin gizliligi biiytik
oranda ortadan kalkmaktadir. Sanal aligveris hizmeti veren firmalar, kredi karti
bilgilerinin gilivenligi ve gizliligini saglamak icin yaygin olarak SSL ve SET gibi
giivenlik standartlarini kullanmaktadirlar. Kullanici, isyeri ve banka arasindaki veri akist
sirasinda bilgilerin sifrelenerek aktarilmasi esasina dayanan gilivenlik sistemleri sayesinde
bilgilerin bagka bir kisinin eline gegmesi durumunda ¢oziilebilmesi (yani

kullanilabilmesi) Onlenir. Boylece kart bilgilerinin gizliligi ve aligverisin giivenligi
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saglanmis olur. Ayrica kredi kart1 sahiplerinin internet iizerinde yapilan aligverislere de

diger aligverisler gibi her zaman itiraz hakk: vardir.

SSL network iizerindeki bilgi transferi sirasinda gilivenlik ve gizliligin saglanmasi
amaciyla Netscape tarafindan gelistirilmis bir giivenlik protokoliidiir. 1996 yilinda 3.0
versiyonunun ¢ikarilmasiyla hemen biitiin Internet tarayicilarmin (Microsoft Explorer,
Netscape Navigator vb) destekledigi bir standart haline gelmis ve ¢ok genis uygulama
alanlar1 bulmustur. SSL gonderilen bilginin kesinlikle ve sadece dogru adreste desifre
edilebilmesini saglar. Bilgi gonderilmeden once otomatik olarak sifrelenir ve sadece
dogru alic1 tarafindan desifre edilebilir. Her iki tarafta da dogrulama yapilarak islemin ve
bilginin gizliligi ve biitiinliigii korunur. Veri akisinda kullanilan sifreleme yonteminin
giicii kullanilan anahtar uzunluguna baglidir. Anahtar uzunlugu bilginin korunmasi i¢in
cok 6nemlidir. Ornegin; 8 bit {izerinden bir iletimin ¢dziilmesi son derece kolaydir. Bit,
ikilik sayma diizeninde bir rakami ifade eder. Bir bit, 0 veya 1 olmak tizere 2 farkli deger
alabilir. 8 bit ise sadece 28=256 olas1 farkli anahtar igerir. Bir bilgisayar bu 256 farkl
olasilig1 sira ile inceleyerek bir sonuca ulasabilir. SSL protokoliinde 40 bit ve 128 bit
sifreleme kullanilmaktadir. 128 bit sifrelemede 2128 degisik anahtar vardir ve bu sifrenin
¢oOziilebilmesi ¢ok biiyiik bir maliyet ve zaman gerektirir. Kotii niyetli bir kisinin 128 bit-
lik sifreyi ¢ozebilmesi i¢in 1 milyon dolarlik yatirim yaptiktan sonra 67 yil gibi bir zaman
harcamasi gerekir. Bu ornekten anlagildigi gibi SSL giivenlik sistemi tam ve kesin bir

koruma saglar.

Kredi kartlar1 fiziksel olarak zaten giivenli degildir. Bir restoranda kredi kart1 n1
alan garson bu kredi kart1 bilgilerini ¢alip kullanabilir. Bilgileri alan sitenin kredi karti
bilgilerinizi herhangi bir sekilde bir veri tabaninda saklayip saklamadigindan, eger
sakliyorsa sakladigi bu ortamin sadece bir text dosyast olup olmadigindan nasil emin

olunabilir ki?

Giliniimiizde gelistirilen sifreleme teknikleri (6rnek olarak internette alis veris
islemlerinde kredi kart1 bilgilerinin transfer edildigi SSL teknolojisi) state-of-art olarak
nitelendirirler. Diinyada en yaygin olarak kullanilan eposta sifreleme yazilimi olan ve
gectigimiz ay igerisinde bir grup gelistirici sayesinde tozlu raftalara kaldirilmaktan son

anda kurtulan PGP sifreleme yaziliminin gelistiricisi Zimmermann bile “her kim
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kirilamaz bir sifre bulduguna inantyorsa ya hi¢ goriilmemis bir dahidir ya da tecriibesiz
ve cok saf birisidir” seklinde yorum yapmustir.

Bir arastirmaya gore: Elektronik Ortam ve Internet; e-is ve e-ticaret igin ne kadar
giivenli? Internet iizerinde dolasan bilgi paketleri, bir takim giivenlik protokolleri
yardimiyla “sifrelenerek” gonderilir. Bunlardan en popiilerleri SSL (giivenlikli web
oturumu ve karsilikli bilgi degis-tokusu) ve SET (kredi kartt uygulamalari) dir. SSL
(Secure Sockets layer) ve SET (Secure Electronic Transaction) sayesinde, bilgi giivenli
bir sekilde “sadece” dogru kisiye iletilir ve bilgiyi gonderen bilgisayar ile alan bilgisayar
arasinda gilivenli bir veri iletisimi kurulur. Boylece, kredi karti numarasi, isim, adres vb
gibi bilgiler giivenli olarak iletilir. Internet iizerinde alisveris yapilan tiim merkezlerde
aligveris yapilirken bu tip giivenlik sistemleri kullanilir. 128 bir sifreleme algoritmalari

kullanan bu sistemler, e-ticaret i¢in gerekli “giivenli iletisim” ortamin1 saglarlar.

2.4. Internette Pazarlamada Zamanlama

Epazarlama isi deger katmaktir ve bu giinlerde degerli olan sey ivmedir. Hiz bir
fikri yaymanin hiz1 anlamina gelebilir. Hedefe ilk ulasan olmak internetin bir zorunlulugu
olmustur. ilk hareket edenin avantaji internetteki pazarda basarinin bir anahtar1 olarak
kabul edilmistir. Yani ger¢ek hedef aciktir; oraya ilk ulagsan olmak. Diger birgok Pazar
lideri arasinda, Microsoft nadiren bir alana ilk girenlerden biri olmustur. Ornegin Lotus
1-2-3 ve Lotus Suite, IBM OS2, Novell’in WordPerfect’i ve digerleri genelde
Microsoft’dan atak davranmustir. Yenilikler konusunda ilk olmayan Microsoft’un farki
ise yaptiklari seyi DOGRU yapan “ilk” olmalaridir. Redmond’daki ¢alisanlar igin,
basariy1 saglayan sey ¢ok yonlii ve dogru saptama, diizenli gelisim ve olduk¢a agresif
pazarlamadir. Diger deyisle biitlin bu sayilanlar dogrudan stratejik yonelimlerini

belirleyen etkenlerdir.

E-pazarlama adeta havada ucarken yapilan pazarlamadir. Buna alismak gerekir.
Sonucgta basit ger¢ek sudur: bir strateji olmadan gitmekten daha hizli gidilecektir.
Stipersonik bir jet bile pilotlar ugus Oncesi kontrol listesinde birkag noktay1 atlarsa iyi
ucamaz. Mach 2 hiziyla bir daga ¢arpmak herhalde pilotun goérevlerinden biri degildir!

Benzer sekilde, pazarlama planlamas1 yaparken e-pazarlama kontrol listesini hep hazir
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tutmak gerekir. Her temel unsurun hesapladigina emin olunduktan sonra internete girmek

gerekir.

2.5. Internette Pazarlamada Miisteri Odakh Olma

Yonetim-odakli sirketin rotasi yoneticilerin vizyonuna gore belirlenir. Miisteri-
odakl1 bir girketse hem igten hem de distan miisteri camialariyla ayni hizadadir. Miisteri-
odakli bir girket miisterilerin birbirleriyle ve ¢alisanlarla olan goriismelerini tesvik eder.
Miisteri-odakli bir sirket kisisel temastan kaginmak yerine, miisterilerin ¢alisanlarla olan
temasini gercek anlamda tesvik eder, miisterilerin birbirleri ile bulusmasini kolaylastirir.
Dinleme konusundaki bu yeni vurgu sirketin ilerlemesini saglayacak olan goriismeleri
meydana getirir.

Cogu sirket miiterisini dinler fakat bunu bir taktik olarak goriir. Otomobil sirketleri,
hangi modelden kag tane iiretilecegine karar vermek ya da hangi renklerin popiiler
oldugunu 6grenmek icin miisterileri dinler. Golf sopas1 iireticileri, miisterilerinin g¢esitli
yiiksek teknolojik eklemlerin nasil algiladiklarimi 6grenmeye calisir. Oteller sikayeti

dinler, sorunu ¢ozer.

Miisteriler ~ iizerinde  taktiksel olarak egilmek, yoOnetimin  vizyonunu
gerceklestirmenin  ve kibarlagtirmanin  bir aracidir. Miisteri odakli bir sirketse
miisterilerini stratejik olarak dinler. Onlara énemli sorular sorar. Hangi isi yapmaliy1z?
Temel miisterimiz kimlerdir? Uriin ya da hizmet vermek i¢in igeride de yeniden organize
olmali miy1z? Misteri-odakli sirketler, uzun vadeli planlama siire¢lerine miisterilerini

dahil ederler.

Miisteri odakli bir sirket, sadakati iligki yoluyla gelistirir. Sirkette herkes miisterinin
yasadig1 deneyimden sorumludur. Miisteri ve ¢alisanlar arasindaki sinir daha gegirgen
hale gelir. Miisteri ve ¢alisanlar birbirlerini tanimaya, birbirlerine giivenmeye baslarlar.
Konustuklar1 kounlar daha da ilginglesir. Ticari islemler sanki kosedeki bakkal diikkani

ya da kafedeymisler gibi goriismenin bir pargasi haline gelir.
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Miisterinin
Deneyimi

Caliganin
Deneyimi

Ticaret (1990)

Miisterinin
Deneyimi

Caliganin
Deneyimi

E-Ticaret (2000)

E-is (2005)

:
2

Sekil 1-4 Ticaret modelinin Degigimi

Yonetim-odaliliktan  miisteri-odakliliga gecildiginde sirketi miisteriye 0Ozel
temsilciler yoluyla konusmaya zorlayan, dagitimdan kaynaklanan eski sikintilar ortadan
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kalkar. Miisteriler sirket icinde hemen herkese e-posta gonderebildiklerinde bu sikintilar

kaybolur. Geleneksel markalama yontemlerinin artik miisteri sadakatine katkis1 kalmadi.

E-ticaret siteleri daha ¢ok bir iletisim araci olmaya agiliyor. Artik sirket markalarin
tutulma oranlarin1 ya da web sitesinin satis miktarin1 6lgmektense her bir is Onerisinin

cevresinde gerceklesen miisteri ve ¢alisan deneyiminin kalitesini 6lgmeye bagliyorlar.

Diinyadaki miisteri-odakli sirketlerin sayis1 giiniimiizde fazla degil. Internet bunu
degistirecek. Belki bugiinkii is yontemimizle yarinki is yontemimiz arasindaki fark,
hepimizin daha iyi birer dinleyici olacagimizdir. Buysa kendi sirketimizin Otesinde
degisimler olusturacaktir. Internette is yapma konusunu cidiye alan sirketler, miisteri
isteklerinin ve degisen kurallarin calkantili denizinde ylizmeyi 6grenmek zorunda

kalacaklar.

Bir¢ok sirkette web misyonunun zafer kazanmasi imkansiz, ¢iinkii isin i¢ine web
sitesini bir tehdit, bir ylikiimliiliik ya da bir yarisma olarak goriiyor. Yeni bir is yapma
bicimi olarak degil eger sirketin amaci baglantida ne yaptigini biliyor gériinmekse, sonug

durmaksizin donen bir donme dolap olacaktir.

Baglantida basariy1 yakalayan sirketler, web departmanlarina hareket edecek alan
birakiyorlar. Daha ¢ok yeni kurulan bir sirket gibi davraniyor, kendi sermayesini
karsilayan bir “.com” yan kurulusu olusturuyor, birka¢ anahtar yonetici webi iyi taniyan
personeli gorevlendirecek bir yetki ile igse bashyorlar. Ne yazik ki web departmaninin

deneyimlerini ana kurulusa transfer edebilmeyi ¢ok az1 basariyor.

Yiiriitme bagsorumlusunun ve ag bagsorumlusunun, web departmaninin 6grendigi
herseyi sirketteki herkesin 6grenmesini saglayacak bir ortam yaratmasi gerekir. Yiirlitme
bagsorumlusu ag bassorumlusunu, web ekibini giderk ¢ok departmanli bir is iinitesine
dontistiirmesine yardimei olur. Bunu yaparken de herbir miisteri grubu ile temas kuracak
anahtar bir kisi segmekle ise baslar. Ev sahibinin ii¢ 6nemli yerde rolii vardir. Sirkette,
sitede ve webde. Yiiriitme bagsorumlusu ve ag bassorumlusu bu departmanlari herbir
miisteri grubunun ihtiyaglarina yonelik olarak calisan ev sahiplerinin ¢evresinde kurar.

Sirket elemanlarimin kendi kaderlerini tayin etmelerine izin veren sistemler olusturur.

Herhangi bir kurulusu miisterilerle birlikte yeniden diizenlemenin ilk adimi sirketin

web sitesine gelen herbir miisteri grubuna hizmet edecek bir eleman gorevlendirmektir.
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Her grubun bir yan sitesi vardir. Igerige gére organize olmus bir sitede editér olmak
yerine, belirli bir miisteri grubuna yardimei olmak tizere gorevlendirilmis bir evsahibidir

0, kendi grubundaki miisteriler i¢in ¢aligir.

Evsahibi, herbiri se¢mis oldugu miisteri grubunu temsil etmenin bir bdlimiini
olusturan {i¢ ayr1 rol oynar

1. Sirket i¢inde miisterilerinin ihtiyaclarini karsilamalarina yardim eden ve
misterilerle ¢alisanlar1 bulusturan miisteri destegi sorumlusu.

2. Web sitesinde kapict gorevi goriir. Miisteri gruplarina yonelik yan sitenin ana
sayfasinda ismi bulunur ve her konuda onlara yardimci olmak iizere orada
bulundugunu bildirir.

3. Baglantida ise bir el¢idir. Diger sitelerde sirketi temsil eder, kendi sitesinde
yonelme potansiyeline sahip ziyaret¢ilerle yanyana katilimda bulunur.

Kiiciik sirketlerde genellikle bu ii¢ roliin tamamini tek bir kisi gotiirebilir, biiyiik
sirketlerde ise bu roller pek ¢ok kisi arasinda paylasilir.

Sirket i¢inden biri web sitesini yeni bir 6zellik eklemeyi ya da yeni bir is Onerisi
arastirmay1 diisiindiigiinde evsahibi, miisterileri proje ¢alismasina yardima ¢agirir. Bu bir
iletisim darbogazi olusturmaktan ¢ok, kolaylastirici bir rol oynar.

Miisteri odakli sirket, farkli {irlinler ya da hizmetler i¢in yatay boliimler
olusturmaktansa, yeni bir baglantida isletme birimini miisteri gruplari g¢evresinde

organize eder.
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TABLO 1-3 Rol Dagilimlan

Miisteri Destekcisi (Sirket icinde) | Kapici (web sitesinde) Elgi (Siket disinda)

Miisterilerin sirket icinde Sirketin ya da sirket iirlinlerinin
istediklerini elde etmelerine | Miisterilere istediklerini verir. | tartigma konusu oldugu sitelere
yardimct olur. ya da etkinliklere gider.

Miisterileri diger miisterilerle | Diger sitelerde kiosklar ya da

Misterileri calisanlarla bulusturur. builusturur. yardim masalar1 olusturur.

Odaklanma gruplan olusturur. Promosyonlar ve cesitli | Diger sitelere icerik  ve

etkinlikler diizenler. giincellestirilmis bilgi saglar.
Miisterilerinin nerelerde
Yeni dzelliklerle ilgili talepleri izler. | Siteye miisteri ¢eker. toplandiklarini  ve  baglantida

neler yaptiklarini izler.

Miisteri gruplarindaki basarty1 dlger | Problemlerin ¢ozlilmesine
ve bildirir. yardimect olur.

Miisterilerin yasadigi deneyimi
iyilestirmeye yardimc1 olur.

Sirketin, miisterinin ihtiyacini
anlamasina yardimci olacak
sorular sorar.

3. Miisteri Kavram

“Miisteri”; bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan

veya tiikketen gergek veya tilizel kisiyi ifade etmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri Senatosu ve Temsilciler Meclisi tarafindan yiiriirliige
konulan “Kiiresel ve Ulusal Ticarette Elektronik Imza Kanunu” nda ise “Miisteri” terimi
ile Oncelikle sahsi amaglar, aile veya hane halki amaclar i¢in kullanilan iiriin veya
hizmetleri bir islem araciligiryla temin eden sahis ve bu sahsin hukuki temsilcisi ifade
edilmektedir.

E-miisteri ise miisteri taniminin bir alt kavrami olarak disiiniilebilir. Tiiketim
iligkilerini; treticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda
internet faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilandirilmis elektronik araclar (Elektronik

posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, WWW teknolojisi, akilli kartlar, elektronik
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fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden gergeklestiren gercek ya da tiizel

kisiler e-musteri olarak kabul edilebilirler.

3.1. Miisteri Profili

E-miisteri kategorilerini geleneksel hizmet matrisine uyarlayan srket miisterilerini
izlemek i¢in daha hazir bir durumda olacaktir. Bununla birlikte, miisteri gruplarini

akillica se¢gmek onemlidir.

Yonetim secilen hedef miisteri gruplart {izerinde ¢alisirken diger miisteriler ister
istemez disarida kalacaklardir. Sirket en iyi hizmet verebilecegi gruplar {lizerinde

odaklanmalidir.

Isletmeler interneti izleyiciye ve iiriine uygunluk acisindan ele almaktadir.
Izleyiciye uygunluk, kampanyanin hedef kitlesi ile internet kullanicilar1 arasinda uyum ve
denge saglanmasi baglaminda dgerlendirilmektedir. Giiniimiizdeki bircok isletmenin
hedef kitlesini geng, iyi egitim goérmiis, teknik araglar kullanma yetenegine sahip bireyler
olarak tanimlamak miimkiindiir. Uriiniin uygunlugu ise mal ya da hizmetin araca nasil
uyumlagtirildigi, satin alicinin {irline baghiligi, enformasyonun giicii ve satinalma
kolayliklariin arttirilmasi ile ilgilidir. Yiiksek katilimli mal ve hizmetlere iligkin reklam
faaliyetlerinde aracin kapasiesi, giincellestirilmis bilgilerin saglanabilirliginin yanisira,
diger klasik reklam ortamlarmin tersine diinyanin heryerindeki tiiketici kitlelerine,
internet araciligi ile {iriine ait detayl bilginin hizli bir sekilde ulasgtirilabilmesi bir reklam
ortami olarak etkinliginin giin gegtik¢ce artmasina neden olmaktadir. Bu ylizden internet
daha spesifik kitlelere yonelik olarak piyasa arz edilmekte olan, etkinligi yiiksek bir ara¢
niteligindedir.

Miisteriye yapilan yatirimim iki adini vardir. ki gercek ve potansiyel degerlerine
gore miisterilerin belirlenmesidir. Gergek deger miisterinin kuruma sagladigi su anki
degerdir. Potansiyel deger ise miisteri en ideal sekilde davranirsa olusturacagi degerdir.
Su anki deger, degerli, artabilen degerli ya da sifirin altinda olabilir. Her deger grubu i¢in
farkli stratejiler olusturulmalidir. Bir sonraki adim ise miisterinin ihtiyaclarinin
belirlenmesi ile ilgilidir. Thtiyaglar demografik ozelliklere gére degisim gosterir ve
misterilerin isteklerini, tercihlerini ve arzularini igerir. Sirketler bazi ihtiyaclarin ortak,

ama bazilarininda tamamen kisisel ve benzersiz oldugunu akillarindan
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ctkarmamalilardir. Ihtiyaglar ayrica zamana ve degisik kosullara gore de degisiklik
gosterir. Onun i¢in ihtiyaglar her zaman miisterinin degeriyle iliskilendirilmelidir.
Miisterilerini ihtiyaclar1 ve degerlerine dayanarak c¢esitlendiren sirketler miisterileri

hakkinda daha fazla sey bilebilirler.

3.2. Miisteri iliskilere Genel Bakis

Miisteriler hem nihai tiiketicileri hem bayileri kapsar. Simdiki miisteriler yaninda,
olas1 miisterileri de hesaba katmak gerekir. Misterilerin firma drlinleri ve tutumu
hakkinda tatmin olup olmadiklar1 hususunda arastirmalar: sik sik yapmakta fayda vardir.
Onlarmn iiriinlerimizi satinalmaya devam etmeleri bi¢im ¢ok iyi olmamizdan ziyade,
baska secenekleri olmamasindan ya da 6biir firmalara kars1 iyi duygu beslememelerinden
ileri gelebilir. Daha ¢ekici tirlinler ve politikalarla ortaya ¢ikan bir rakibe miisterilerimizi
kolayca kaptirabiliriz. Onun i¢in miisterilerin arzu ve gereksinimleri 6nceden arastirip
iirtin ve firma politikalar1 bu arastirma sonuglarina dayandirilirsa, onlar1 tatmin etmek
daha kolay olur.

Firma ima ettigi veya agikca sdyledigi vaatlerini yerine getirmelidir. Miisterilerle
tatmin edici iligkilere erisildikten sonra da bunu korumaya 6zen gostermeli, gerektikce
politikalarin gozden gegirip diizeltmeler yapilmalidir. Bu hususta siirekli ve tutarh

¢abalar ithmal edilmemelidir.

Degerleri siirekli degisen bugiiniin ekonomisinde bir sirketin basarili olmasinda
miisteriye kusursuz hizmet vermek ¢ok onemli bir rol oynar. Miisteriyi kazanmak icin,
oncelikle kaliteli iiriinler satmali. Ikinci adimda da onlara olaganiistii hizmet vererek,
iligkiyi stirekli tutmaya calismalisiniz. Miisteri hizmetleri, sirketin miisteriyi memnun
etmek icin yaptigi ve yuirittiigii tim faaliyetleri kapsar. Bu kavram, sikayetleri ele almak,
geri getirilen Uriinii  degistirmek veya parasim1 iade etmek ve misterilere
giilimseyebilmekten de daha ¢ok sey ifade eder. Miisteriye hizmet ayn1 zamanda, miisteri
icin kendi tarzini degistirme siirecine girmek, miisteriyi memnun etmek i¢in gerekenleri
yapmak, belki de sirketin zararina olsa bile, miisterinin yararina olacak kararlar almak da

demektir.

Satig¢isinin miisteri iliskilerinden memnun kalan bir miisterinin, ayni isletmenin

santral elemanindan, giivenlik gorevlisinden, tahsildarindan, soforiinden, sekreterinden,
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ustasindan, teknisyeninden, ¢aycisindan, muhasebecisinden ve kisaca kendisiyle
dogrudan veya dolayli olarak iletisim kuran biitiin isletme calisanlarindan memnun
olmalidir. Bu ise, miisteri iliskileri kavraminin herkes tarafindan tam olarak anlasilmasini
ve herkes tarafindan yiirekten uygulanmasini gerektirir. Miisteri ile satigc1 arasindaki
miisteri iligkisinin belirli asamalar1 sirasiyla gosterilmektedir, ilk asama, satig¢inin
yaklasimi ile miisterinin ilgisini ¢ekme asamasidir, ikinci asama, miisterinin bu mal veya
hizmete ihtiyac1 oldugunun uygun soru sorma teknikleri ile onaylatilmasidir. Ugiincii
asama, satilan mal, Hizmet ile birlikte sirketin tanitilmas1 ve miisteriye gerekli bilgilerin
verilmesidir. Dordiincii ve besinci asamalar miisterinin satin alma arzusu yaratilmasi ve
fiyatin sOylenmesi agamasidir. Gelen fiyat itirazlari karsilandiktan sonra son agama, fiyati

g0z oniinde bulunduran miisteriye satig yapilmasidir.

Uzun siireli iligki kurabilmenin dort asamas1 vardir. Ilk asama miisterileri ayr1 ayr
ve adreslenebilecek sekilde tanimlamaktir. Oncelikle sirket hangi miisteri tiplerine hangi
oranda sahip oldugunu belirlemelidir. Ardindan kac¢ miisteri tipine daha sahip
olabilecegini tahmin etmelidir. Son olarak sirket, tanitim, web sitesi, newsletter gibi
miisteri-belirleme programlarina ihtiyact olup olmadigini belirlemelidir. Ikinci adim
misterilerin  degisik ihtiyag ve degerlerini Dbelirlemektir. Miisterilerin  degislik
beklentileri, istekleri ve tercihleri vardir. Ayrica miisteriler sirketler i¢in degisik
degerlere sahiptir, bazilar1 ¢ok degerliyken digerleri daha az degere sahiptir. Bu deger
satinalma sikliklarma baghdir. Ucgiincii asama miisteriyle daha etkili bir sekilde
etkilesime gecmektir. Bu etkilesim miisteri i¢in de, sirket i¢in de masrafli olmamalidir.
Sirket miisterisine ulasabilecek daha ucuz daha pratik alternatif iletisim kanallar varsa
parasint bosuna harcamamalidir. Ayni sekilde miisteri de sirketle etkilesim icin enerji ve
para harcadigini hissetmemelidir. Ayrica bu etkilesimler iliskiyi derinlestirmek ve
gliclendirmek i¢in miisteriden gerekli bilgileri alma amacina etkili bir sekilde hizmet

etmelidir.

Son asama ise kurulusun davraniglarinin bazi yonlerden miisteri istegine gore
degistirilmesidir. Bu degisikliklerle bir kurum miisteriye daha farkli davranir, iiriinlerinin,
hizmetlerinin ve iletisiminin miisteriye daha uygun olmasini saglar, miisterinin daha az

zaman, para ya da enerji harcamasini saglar ve degisiklik islemlerinin otomatiklesmesi
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icin stratejik is kurallarmi belirler. Daha fazla etkilesim ve miisteri istegine uygunluk

daha baglh miisteriler demektir.

Uriin ve hizmet tiirleri arasindaki farkhiliklarin gittikce ortadan kalkamasi ile
beraber, internet miisterilere begenmedikleri firmayr hemen degistirme imkani
vermektedir. internet 6zellikle miisterilerin sikayetlerini dile getirmede biiyiik kolayliklar
saglamaktadir. Firmalar web bazli sistemlerle miistei yorumlarini, sikayetlerini
dinlemekte ve sorularina cevap verebilmektedirler. Sadece bu iste gorevlendirilen miisteri
hizmetleri, kendilerine gelen gonderiler ve depo ile ilgili miisterilere aninda bilgi

verebilmektedir.

3.3. Halkla iliskiler

Sosyal bilimler alanindaki bir ¢ok kavram gibi, halkla iliskiler kavramimin da
herkesin iizerinde birlestigi, kesin bir tanimi yoktur; neredeyse akademisyen ve
uygulayici sayis1 kadar farkli tanimi vardir. Bu kadar ¢ok tanimin olmasinda halkla
iliskilerin heniiz belli standartlar ve normlar, dolayisiyla da genel ilkelerini iiretememis
olmasi, (Sezer, B.U., 1989, s.83) halkla iliskilerin degisik alanlar1 kapsamasi, ¢ok genis
bir uygulama alanina sahip olmasi, halkla iligkileri reklamcilik ve propagandadan ayri
tutma istegine karsin yine de kesin smirlarin ¢izilemeyisi, halkla iliskilerin degisik
amaclara yonelik hizmet veren kuruluslar tarafindan uygulanmasi (Kazanci, M., 1972,

s.11) gibi bir¢ok etkenin rolii vardir.

Ingilizcedeki “Public Relations” terimi, dilimizde halkla iliskiler olarak
kullanilmaktadir. Literatiirde, halkla iligkilerin oldukc¢a fazla tanimina rastlanmistir.
Halkla iligkiler konusunda kabul goren tanimlardan bazilarini soyle siralayabiliriz.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’nin (IPRA- International Publik Relations
Association) 1954 tarihli kongresinde kabul edilen tanimina gore halkla iligkiler, bir
isletmenin ya da 6zel veya kamusal bir kurulusun baglanti kurdugu veya kurabilecegi
kimselerin anlay1s, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek i¢in yaptigi
stirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir. (Isikyakar, F., 1987, 5.56)

Halkla iligkiler, belli bir davranist benimsetmek ya da belli yonde hareket
olusturmak i¢in halki inandirma (ikna etme) sanatidir. (Asna, A., 1968, s.56)
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Halkla iligkiler, belirtilmis hedef Kkitleleri etkilemek amaciyla hazirlanmas,

planli,inandirict bir iletisim ¢abasidir.

Halkla iliskiler, kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siirecidir. (Mihcioglu, K.,

1971, s.14)

Halkla iligkiler, yonetimin izlemekte oldugu politikanin halka benimsetilmesi,
caligmalarin siirekli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime karsi olumlu bir hava
yaratilmasi, bunun yani sira halkinda yonetim hakkinda ne diislindiiglinii ve yonetimden

ne istediginin bilinmesi ve halkla igbirligi saglanmasi islevidir. (Tortop, N., 1975, s.4)

Daha kapsamli bir tanimlamada ise halkla iliskiler, 6zel ya da kamu kesimlerinde
faaliyet gosteren bir kurulus veya kurumun iliskide bulundugu kitlelerin anlayis, sempati
ve destegini elde etmek icin giristigi iki yonli iletisime dayali ve sonugta kitlede
kurulusun, kurulusta da kitlenin istekleri yoniinde degisikliklerin gergeklestirilmesine
yonelik, sistemli ve siirekli ¢abalari igeren bir siire¢ olarak ifade edilebilir. (Sezer, B.U.,

1983, 5.24)

Bu tanim hem 06zel kesimi, hem de kamu kesimini kapsamaktadir. Ancak,
uygulamada iki sektor arasinda farkliliklar oldugu sdylenebilir. Kamu kuruluslarinin
amaci halka hizmet, halkla iligkiler biriminin amaci ise halka hizmetin en iyi sekilde
sunulmasini saglamaktir. iki kesimin arasindaki farklilik, 6zel kesimin kar amacina
dayali, genelde rekabet esasma goére belli bir mal ya da hizmet iireten bir sektor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle 6zel sektoriin halkla iligkiler anlayisinda bu

Ozelliklerin etkisi goriilmektedir.

Ozel kesimin halkla iliskilerinde iletisim tek yonlii olarak diisiiniilmektedir.
Toplumun tepkisinden ancak ileride gerekecek olan mesajlar1 saptamak amaciyla
yararlanilma yoluna gidilmektedir. (Kazanci, M., 1982, s.37) Bu ac¢idan, 6zel kesimde
gecerli olan halkla iligkiler

Kamu kesimi halkla iligkilerinde ise iletisim, tek yonli degil, ¢ift yonliidiir. Bu
sektorde halkla iliskiler; kamu kurulusunun halka tanitilmasi, halkta kurulus i¢in olumlu
bir imaj yaratilmasmin yanisira, halkin beklentilerinin, istek ve sikayetlerinin kurulusa
iletilmesi ve kurulusta da bu beklentiler dogrultusunda degisiklikler yapilmasina yonelik

amaglar icermektedir. (Yalgindag, S., 1986, s.133-134)
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Halkla iliskiler, potansiyel miisterilerin; iirlinii, sirketi ve endiistri alanini
kavramalarin1 saglayabilen bir islemdir. Sirketi ne kadar ¢ok insan tanirsa, insanlar firma
ile o derecede ¢ok is yapma egiliminde olmaktadir. Pazari siirekli egitmek bunu

saglayabilmektedir. (Akin, s.42)

Pazar egitimi, teknoloji ile ilgili sirketlerle sinirli bir konu degildir. Ayn1 zamanda,
emlak satigi, fotograf isleme ve bunlar gibi bir¢ok iirlin ve hizmet pazarlamasinda fayda
saglamaktadir. Firma, iiriiniin degisik 6zellikleri ve yonleriyle ilgili anlayisinin “Ozel
kesimin ¢evreyi etkilemesi” esasina dayandigi sdylenebilir. Bazi durumlarda bu egitim,
sunulanlarin teknik yonlerini anlatmaktan 6teye gitmekte; ayn1 zamanda sirketin ¢alisma

prosediirlerini tanimlamakta veya endiistri egilimlerini agiklamaktadir. (Akin, s.42)

Potansiyel miisteriler, sirketin iirlinii veya hizmeti veya bunlarin nasil pazara geldigi
konusunda derinlemesine bir bilgi sahibi olurlarsa, daha hizli sekilde daha c¢ok satisa
erisebilir. Halkla iligkiler sonugta sirketin daha iyi bir pozisyona gelmesini saglayacak

sekilde tirtinlerini ve hizmetini rakiplerininkinden farkli kilmaya yardime1 olabilir.

Cogu endiistri alaninda, miisteriler sirketin yonetim kurulu hakkinda bilgi sahibi
olduklarinda daha rahat alim yapmaktadirlar. Potansiyel miisterileri satin almaya
yoneltmek i¢in sirketin bir¢ok yonii hakkinda bilgilendirilebilirler; miisteri destek
departmaninin  sagladigi hizmetler, miisterilerin her zaman en iyl {riinlere
eriseceklerinden emin olmalarim1 saglayacak AR-GE calismalar; iilke veya diinya
genelinde satis ve teknik destek ofislerinin yerleri veya taninmis sirketlerle yapilmis

ortakliklar vb gibi. (Akin, s.42)

3.4. Tiiketici Tatmini

Kisaltilmis {iriin yasami ¢evrimlerin barindiran rekabetci yiiksek is ortamlarinda,
kazanglar miisterileri c¢esitli liriin kusaklar1i arasindan gecirmekten gelir. Bainand
Company”den Robert Reicheld %2 daha fazla miisteriyi elde tutmanin yekiin hanesinde
masraflar1 %10 kesmek gibi bir etki yaptigini tahmin ediyor. Ornek olarak, kendisine
gore yerel bankalar i¢in 20 yillik bir miisteri, 10 yillik bir miisteriye gore %85 oraninda
daha fazla kara denk geliyor. Dallas Cadillac satis1 ve isadami Carl Swell yasam boyu

miisterilerinden birinin 1 milyon dolar degerindeki arabalarin {igte birini alacagini tahmin
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ediyor. (Dumaine, s.46) Dolayis1 ile sanal sirket i¢in miisterileri yakalamak ve onlari

kader birligi iligkisinin igine olabildigince sokmak yasamsal bir hale geliyor.

Bu, iki yolu da kisaltiyor, en temel ihtiyaglar disindaki tiim tiiketiciler daha iyi bir
hizmet alma karsiliginda, daha dar bir tedarik¢i tabaniyla uzun vadeli iliskiler kurmaya
aynt oranda motive olmus durumdalar. .travellers.com equity service’den Robert
Williams’m American Banker conferance’a sdyledigi iizere “Insanlar artik sadece
tirtinleri ve hizmetleri satin almryorlar, iliskileri de satin aliyorlar.” (Clark, K.B., 1989,

s.79)

Bir miisterinin bir saticiya baglanmasi oOzellikle de elektronik iirlinler alaninda
yogundur. Ornegin bir Apple bilgisayara yeni sahip olan birisi, donanimi kurmak ve
yazilimda yeterli bir hale gelebilmek i¢in saticinin kendisini egitmesine muhtactir. Apple
el kitaplar1 ve klavuzlar bunu saglayabiliyor ama yine de firma dagitim kanallarina da
yerel bir bilgisayar magazasindaki onarimer gibi, bu tiirden bir hizmeti saglamalari
acisindan bagli olmak durumunda. Buna karsilik kullanicilar Apple ve yazilimini nasil
isleteceklerini 6grenecek vakit ve paralarini degerlendiriyor ve firmanin geleceginde bir

menfaat olusturuyorlar.

Yiiksek teknoloji miisterilerinin saticilarla siki, uzun vadeli iliskiler gelistirdikleri
tek yer degil. Miisterilerinin aldig1 hizmete veri tabanlarinin anahtar bir rol oynadigi
seyehat sanayiini ele alalim. Artik siirekli miisterilerinin kaydin1 tutmak c¢ok
basitlestiginden bazilarina 6zel uygulamalar sunmak da gayet kolay. Bundan bagka
oteller sadik miisterilerinin takibini tutuyorlar ve drnegin sigara i¢ilmeyen bir oda ya da

otelin daha sessiz bir tarafindan oda almalarini sagliyorlar.

Kredi kart1 sirketleri de giderek {iriin tekliflerini giincellestiriyorlar. Miisterilerinin
belirgin mevsimsel dalgalanmalarmma uyum saglamak i¢in esnek kredi limitleri

sunabiliyorlar.

Otomotiv diinyasinda Toyota firmanin misterilerinin ihtiyaglarin1 karsilayacak
dogru modellere sahip olduklarina emin olmak i¢in demografig verileri dikkatle izleyerek
miisterilerine dair giincel kayitlar tutuyor. Kendi miisteri tabaninin ihtiyaglarini izlemek,
Toyota’nin asla bir miisteri kaybetmemek gibi iddiali hedefini gerceklestirmekte mutlak

onem tasir. (Kanter, s.88) Tiiketiciye gelince o da toyotaya bir yatirim yapmaktadir.
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Firmanin yeni iriinlerini analiz etme, O0grenme ve kisisel ver saglama. Bu yatirim

s0zkonusu tiiketici yeni bir araba almaya ahzir oldugunda énemli bir faktor halini alir.

Sanal iiriiniin ortaya ¢ikmasiyla, giiven iligkisi endiistrinin biitiin sektdrlerinde
yeniden sOzkonusu olmaktadir. Sanal sirketlerin amaci, kendileri ile miisterileri
arasindaki baglayici enerjiyi en st diizeye ¢ikarmarmaktir. Bu, miisteri memnuniyetini
ve tatminini en ist noktaya ¢ikararak ve miisteriyi kadere ortak bir iliski i¢ine katmakla
gerceklestirilir.

Bunun basarilmasi, zaman ve para bakimindan ¢ok biiyiik yatirimlar yapilmasini
gerektirmektedir. Sanala sirketler ve onlarin tedarikgileri ancak bu sekilde, miisterilere
istemis olduklari gesitliligi saglamak i¢in yeterince kaynak ayirabilirler. Bunun anlamu,
dogru iirlinlerin ve hizmetlerin yaratilmasidir, fakat bu 6zel indirimleri, 6diilleri ve
birsiirii fayday1 icermektedir. Aslinda, hemen hemen hersey yeni miisteriler yaratmaktan
daha ucuz olacaktir. Bu, Ted Leavitt” in ticaretin amaci diye adlandirdig1 seyin nihai
olarak gerceklestirilmesidir. (Johnston & Packer, 2000) Sanal sirketin hedefi, miisterileri
yakalamak ve hayat boyu elde tutmak olacaktir.
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III. INTERNETTE MARKA YARATMA ESASLARI VE MUSTERI
ILISKILERI

1. Internette Marka Olarak Varolma

Genel olarak kiiciik isletmelerin %71°1 is kurarken ofislerinde bilgisayar kullantyor.

Ozel isletmelerin kullanma oram %94. Bu isletmelerin %53’ internet kullaniyor.

Internet kullanilan isletmelerin %69°u interneti iletisim ve e-mail amach kullantyor.
%42 ’si lirlin ve servis aramalarda interneti kullaniyor. Bunlardan %25°1 internetten ¢esitli
uriinler satin aldi. %40°1 kendi iriinlerini ve yaptiklari isleri internet ortamima koydu.

(NOP, 1999, 5.50)

Bill Gates’in dedigi gibi isletmecilikte oniimiizdeki donemdeki yillik degisim ve
gelisim son 50 yildakine esit olacak. Bu da internetle gerceklesecek. Tiirkiye’nin ISP’si
ilk portali, ilk sanal marketi, ilk pizza dagiticisi, ilk acik arttirmacisi gibi... Internet,
ozellikle islemcilik sektoriinde ilk olma firsatlar1 taniyor. Simdiden birgok sirket ilk olma

firsatin1 yakalayarak sektordeki yerlerini aldilar.

Bugiin cogu isletmeci pazara “Kaliteli ve iyi hizmet” politikasi ile girer. Eger bir
firma “en iyi” oldugunu iddia ediyorsa ki ¢ogu isletme bunu yapar, bu firmanin

miisterilerinin veya miisteri adaylarinin ontindeki kredisine ¢ok fazla bir artis saglamaz.

Tiiketici ve marka arasindaki iliskide yeni bir devrim yapiliyor. Artik, 6zenle
yaratilmig ve reklamlarla sunulan bir marka imaj1 tagiyan iyi bir iirline sahip olmak yeterli
degil. Simdilerde kisinin marka i¢in nasil diislindiigli, onun isteklerini yerine getirmedeki
cabuklugundan da etkileniyor. Yeni marka vaadi, iiriin ¢ekiciliginden ¢ok daha fazlasini
iceren birseydir. O, artik adrese (tercihen kapiniza) teslimi, satis sonrast destege, iade
kolayligina (hepimiz fikir degistirme egilimindeyizdir) ve tekrar alimlarda taninacak
ayricaliklara seslenmek zorundadir. Kisacasi, yeni marka vaadi, en genis anlamu ile {iriin
ya da hizmet deneyimlerinin ¢evresindeki toplam deneyimlerimizle ilgilidir.

Ornegin, PC iireticisi Dell Computers, artik tam zamaninda montaja ve dogrudan
teslime yonelik sofistike yontemler araciligi ile ismarlama makinelerini miisterilerine
sunabiliyor. Bu neredeyse aninda iiretilen, siparise gore yapilmis model, bir is atitlimidir

ve Dell markasi i¢in biiyiikk bir farklilastirici olmustur. Dell, essiz ve kendine 6zgii
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goriinen bir yoldan miisterisi ile dogrudan baglanti kurmakta, son derece
otomatiklestirilmis bir iiretim isleminden yararlanmaktadir. Bunun yaninda, Dell ve bazi
rakipleri, bir teknisyenle telefon temasi kurularak tamir olanagi saglayan ya da miisteriye

yeni bir bilgisayar temin eden birinci smif bir servis sistemi gelistirebilmislerdir.

Herseyi, giiniin ya da gecenin herhangi bir saatinde kendi kendine yapabilmenin
yaninda, lisilerin markayla iliski kurma bigimlerini degistiren bir bireysel istlinlikk

duygusu ortaya ¢ikiyor. “Ben, ben, ben” kusagi herzaman aligverise ¢ikmaya hazirdir.

Tipk1 geng is¢ilerin bireysel basarilarina daha ¢ok agirlik vermeleri gibi, geng
tilketiciler de kendilerini bireysel ilgi 6neren markalara yanit verirler. Geng tiiketiciler
gibi geng isciler de ilging ve eglenceli bulduklarinin disindakilere karsi ¢ok kisitl bir
sadakat duygusu beklerler. Bu, basarili marka mimarlarinin yeni is¢ilerle gergek bir bag

kurmak i¢in kullanmalari gerekli ve degismekte olan pek ¢cok davranistan yalnizca biridir.

On yil dnce siipermarkete aligverise gittigimizde paketlerin agirliklarina bakar ve
iyi bir firsat olup olmadigina karar vermek i¢in fiyatlar1 incelerdik. Bugiin katki
maddelerini, {riiniin i¢erdigi yag miktarin1 bile kontrol ediyoruz. Geg¢miste otomobil
alirken kaputu kaldirir bakar, olsa olsa consimer reports (tiiketici raporlari)
puanlamalarin1 gézden gecirirdik. Simdilerde saticinin faturasini gérmek istiyoruz, ikinci
el satisin1 konu alan web sitelerini tartyoruz ve saticinin bizden elde edecegi kar tizerinde
cekise cekise pazarlik ediyoruz. Eskiden doktorlar sorgulanaz birer tanriydi. Simdi ise
ikinci ya da tliciincii bir goriis istemek olaganlasti. Soylenenlere aklimiz yatmazsa, bildik

bir saglik iiriinleri magazasina gideriz kendi kendimizi tedavi ederiz.

Simdilerde bilgilenmis ve kuskucu miisteri, bir sirketi kolaya devirebilir. (Winkler,

M.A., 2003, s.41)

Miisteriler istediklerini, istedikleri zaman yapabiliyorlar. 24 saat ulasilabilirlik gibi
beklenti yanitlari, iistiin iiriin 6zelligi ya da tasarim kadar marka vaadinin bir parcasi
olmustur. Miisteri beklentileri, iiretici tarafindan yaratilmis farklilastirmalar yerine
giderek kendi gereksinimleri ¢evresinde yapilanmakta ve teknolojiye erisim kolaylig
nedeniyle tiiketiciler marka yapilanma siirecinde daha biyiikk bir rol almaya
baslamaktadirlar. Bdylece eski marka diizeninin sonu gelmistir (Markanin sahibi

tireticiydi ve o reklam ajansi tarafindan yapilandirilirdi). Artik marka giiciiniin tireticiden
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ayrilarak farkl tiiketici gruplaria kaymis oldugu, markanin artik marka yonetim ekibinin
kontroliinde olmadig1 ve varligini siirdiirebilmek i¢in soluk alma ve degisme 6zgiirliigiine
sahip olmasi gerektigi donemdeyiz. (Winkler, M.A., 2003, s.41) Bunun i¢in de en uygun

ortam internet olmaktadir.

Internette giiclii bir marka olmak icin, bir kavrami temsil etmek gerekmektedir.
Ornegin, Amazon.com kitaplari, Ebay.com agikarttirmay1 temsil eder. Diger sart ise basit,
kolay okunan ve hecelenebilen bir isimdir. ilk once kisilerin aklina girmek gerekir.
Internette ilk kitap diikkkan1 Amazon, ilk acikarttirma diikkan ise Ebay’dir. (K&klii, S.,
2001) Bu kapsamda ilk akla gelen olmak oOnemlidir. Ciinkii unutulmamasi gereken
internet miisterisinin ¢ok segici olmasidir. Ciinkii internetten herhangi bir mali satin
almak isteyen bir miisteri sonugta sanal bir ortam s6z konusu oldugundan mali deneme ya
da mala dokunabilme sansi bulamamaktadir. Bu durumsa ancak internette marka
olunmasi halinde kolayca asilabilecek bir konudur. Yani, bu kapsam ilk akla gelen olmak

yapilacak se¢imde ilk siray1 almak demektir.

Kendi kategorisinde ilk olan bir firma kendi pozisyonunu kendisi belirleyebilirsiniz.
Kararlarinizi almada, is planinizi belirlemede, pazarlama planinizi yapmada rakiplerinizi
gdzoniinde bulundurma ihtiyaci hissetmeyeceksiniz. Ciinkii rakibiniz yok. Ilk olursaniz
rakipleriniz sizi kopya edemezler. Eger ilkseniz ve sizi birileri kopya etmisse, onlarin
miisterileri ilk Once sizi hatirlar, “Bunu ilk 6nce X yapmisti” der. Buna ek olarak siz
kopya edenlerin basaris1 fazla siirmez veya size rakip olmasi zaman alir. Siz de bu arada

yeterince yol almis olursunuz.

[k olmanm avantajlari sinirsizdir. Isi rekabete girmeden dgrenmek olanagini saglar.
Miisteri profilini genisletir. Pazar1 tanima imkani saglar. Firmanin pazardaki payini

arttirir. Hizmet kalitesini yiikseltmesine olanak saglar.

Cine5 Tiirkiye’nin ilk sinema televizyonudur. Once yerel olarak, sonra da
Galatasaray’in Arvrupa maglarini naklen vererek Pazar payini biiyiittii. Sinema ilkesi ile
yola ¢iktig1 icin maclar1 kestiginde miisterileri hayal kirikligima ugramadi. Her zaman
sinemay1 6n plana ¢ikararak mag, talk show, gdsteri gibi programlari ek olarak verdi. Tk

olmanin avantajimni iyi kulland1. (Oncii, F., 2002, 5.25)
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Eger ortada bos bir alan varsa ve bu alana girmek i¢in bir pozisyon aldiysaniz o
boslugu sizden once birileri doldurabilir. Cilinkii o alanin boslugunu bilen sadece siz
degilsiniz. Fakat siz kendiniz bir alan meydana getirdiyseniz bu alan sizin olur. Ciinkii ilk
sizsiniz ve kendi pozisyonunuzu kendiniz belirlediginiz i¢in sizi kimse o alan disina
atamaz. Sizden sonrakiler ancak sizin meydana getirdiginiz alandaki bosluklardan

yararlanmaya calisacaklardir. (Oncii, F., 2002, 5.25)

Siz ilk oldugunuz i¢in miisteriler sizi baskalar1 ile karsilastiramayacak. Cilinkii bir
rakip olmayacak. Bununla birlikte ilk olmak beraberinde en iyi olmay1 da getirecektir.
Eger firma kategorisinde ilk ise insanlar otomatik olarak bu firmay1 en iyi olarak

tantyacaklardir.

Hangi kategorilerde kimerin ilk oldugunu herkes bilir fakat ikincilerini ve
ficiinciilerini hatirlayanlar azdir. Ornegin, herkesin bildigi Tiirkiye nin ilk televizyonu

TRT, ilk 6zel televizyonu da Star TV dir.

Diger taraftan firma bulundugu kategoride ilk olmasa da ilkleri gerceklestirebilir.
Omegin, NTV Tiirkiyenin ne ilk televizyonu ne de ilk 6zel televizyonudur, ancak NTV
Tiirkiye’nin ilk haber kanali olarak yillarca hatirlanacak. Piyasaya ilk girmenin

avantajlarini iyi kullanmustir.

Yenilikler konusunda ilk olamayan Microsoft’un farki ise yaptiklar1 seyi DOGRU
yapan ilk olmalaridir. Redmonth’daki c¢alisanlar icin basarty1 saglayan sey cok yonlii ve
dogru saptama, diizenli gelisim ve oldukga agresif pazarlamadir. Biitiin bu sayilanlar

dogrudan stratejik yonelimleri belirleyen etkenlerdir.

2. linternette Marka Olma Avantajlari

Internette marka olmak igin geleneksel pazarda marka olmak igin gereken en az on

yillik siireden daha az bir siire, iki y1l yeterli olmaktadir. (Oncii, F., 2002, 5.37)

Internet sinirlar1 ortadan kaldirmistir. Bundan dolayr &cncelikli olarak, marka
olusturulurken, hedef kitleye ulasma planlart yapilitken ve pazarlama kanallar

belirlenirken kiiresel bir stratejiye ihtiya¢ vardir.

Yeni ekonomide iiriin ya da isin diinyaya duyurulmasinda ellinin iizerinde iicretsiz
veya sifira yakin biitceyle uygulanabilecek pazarlama kanallari mevcuttur. (Oncii, F.,
2002, 5.48)
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Internet iizerinde varlik gostermek kendi basma bir strateji olarak goriilebilir.
Yalniz iletisim, pazarlama, satis stratejilerinin i¢ine entegre edilmelidir. Bu entegrasyon

sirasinda kurumsal kimlik ve imaja bagli kalinmalidir.

Markalandirma reklamdan daha farklidir. Miisteri ile kurulan her temas onun
tizerinde bir etki yaratmak icin kullanilabilir. Miisteri odakl: stratejiler iiretilebilir. Fokus
gruplar veya aragtirmalar ile onlarin degerleri anlasilabilir ve bu da iiriiniin rakiplerine

kars1 konumunu belirler.

Hangi miisterilerin hedef alinacagina dair bir strateji olusturulabilir.

Internette pazarlama faaliyetlerinin yaratici, ilging ve hareket icinde olmas1 avantaj

saglar.

Web sitesine gelen miisteriyi miimkiin oldugu kadar orada tutmak diger énemli bir
noktadir. Miisterinin 6nemli olacak bilgiler, ona yardimc1 olacka kolayliklar, konu ile
ilgili sayfalara verilecek baglantilar, yarigmalar, bedeva yazilim, {iriin ve hizmetler ve

promosyonlar etkilidir.

Markanin gelismesi ve yenilik bilgilerinin giincelleme ile kisa siirede etkili bir

bigimde duyurulabilmesidir.

Internetteki markanin kiiresel olmasidir. Web sitesini tanima ve cagrisim aslinda
markay1 tanima ile ilgili cagrisimlar1 yaratan diger promosyon araglar1 gibi bir aragtir.
Web sitelerinde genellikle reklamlarda veya diger yerlerde gegen slogan ve c¢ok
kullanilan kelimeler tekrar edilir. Buna en iyi 6rnek Ford’un web sitesidir. Web sitesine
giren herkesin gorebilecegi gibi Ford”un kiiresel bir marka pozisyonu vardir. Donen bir
kiire, “Diinya Capinda Ford Baglantis1” slogani ve bir¢ok iilkeye ait bilgilere ulasan bir
ara¢ ¢gubugu Ford”un kiiresel bir marka olusunu yansitir. (Schmitt, B. & Simonson, A.,

2000, 5.378)

3. Internette Markanm Kullamcilar Acisindan En Onemli Ozellikleri

Applied Research & Consulting’in yaptig1 bir arastirmaya gore 13-17 yas
arasindakiler, 36-55 yas arasindakiler ile 55 yas lizerindekilerin ortak goriisii bir

markadaki en onemli faktor giivenliktir (gizlilik-secure). 18-25 yas arasindakiler igin
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markadaki en Onemli faktor kullanilabilirlik iken, 26-35 yas arasindakiler markada

giivenilirligi (trustworthy) ilk sirada yer almaktadir. (Steme, s.1)

3.1. Gizlilik

Internet {izerindeki iliskide miisterilerle alicilar arasinda birebir bir iliski
yasandigindan bu iliskinin gizlilik sinirlar1 i¢inde kalmasi miisterilerin saticidan bekledigi

sorumluluklarin basinda yeralir.

3.2. Giivenilirlik

Her marka bir sdzdiir. O markay1 kullananlarin deneyimleri ve firmanin pazarlama
sOzleriyle tanmimlanan bir dizi beklentiyi tasir. Beklentileri tanimlama ve hizmetini
beklentilere gore karsilama yani markanin sozlerini tutmasi, giivenilirlik internette olan

marka i¢in gene ¢cok onemli bir faktordiir.

3.3. Kullamshhk

Web sitesi biiylik bir sirketin sekreteri gibi olmalidir. Kullanicilar istedikleri bilgiye
kolayca ulasabilmeli ve istedigi departmanla irtibata gegebilmelidir. Sayfalar zamaninda

ve yeterince gilincellenmelidir.

3.4. Ozel Olma: Kesfedilen birseyleri tekrar kesfetmeye gerek yoktur. Bu yiizden
firmanin kendi cabalariyla meydana getirebilecegi bir yeniligin ve ilk olmanin marka
tanitiminda, Pazar payina sahip olmada ve hizmet vermede sayisiz yarar1 ve avantaji

vardir.

3.5. Hiz

Browserlara url adresiniz girilince sitenize maksimum hizla ulasilmali. Yavas
ulasim dikkati dagitir. Arastirmalara gore ziyaretgilerin sayfa agilisi igin bekledikleri
ortalama siire alt1 saniyedir. Sadece hos goriinsiin diye gereksiz appletler ve resimler

kullanilmamalidir. Ciinkii bunlar sayfalarmiza ulagimi yavaslatr.
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4. Internette Marka Olmak Icin Gereken Unsurlar

Internette marka yaratirken internetin yapisindan gelen iki 6nemli ozelliginin
amacina uygun olarak kullanilmasi1 gerekmektedir. Bu iki 6nemli 6zelligi proaktif olma

ve karsilikli iletisim kurabilme olarak ifade edebiliriz.

4.1 Proaktif Olma

Kullanicilarin tiim aktiviteler lizerinde kontrolii olmas1 ve iliski kurmak i¢in dnce
onun faaliyete ge¢mesi gerektigidir. Isletmelerin de bu kontrolii kendi yararlarina
kullanabilmesi gerekmektedir. Sirket mesajini tasiyan bu reklamlar ekranin kiigiik bir
kisminda goriinmektedir. Isletmelerin miisteriler tarafindan yapilan aramalarinda direkt
olarak bulunmak acisindan sececekleri anahtar kelimeleri dikkatli se¢meleri
gerekmektedir. Bu reklamlar sirketin mesajini1 tasimakta ayrica yeteri kadar miisterinin
ilgisini ¢ekebilirse o sirketin web sitesine miisteriyi gotiirebilmektedir. Arama yapan
miisteriler bu sirada bircok organizasyon verilen anahtar kelime altinda sonu¢ olarak
c¢ikabilir. Miisteriler bu sayede diger organizasyonlari web siteleri sayesinde incelerler.

(Schmitt, B. & Simonson, A., 2000, s.314)

4.2. Karsihkh Iletisim Kurabilme

Bir web sitesinde kullanilabilecek araclar oldukg¢a fazladir. Metin ve logolarin
gosterimi, sirketin fabrikasinin goriintiileri, tirlin sunumlari, {iriin ile ilgili reklamlarin
izlettirilmesi gibi bilgi verici klipler, anket formlarinin doldurulmasi, iiriin siparis verme,
faaliyetlere web ilizerinden katilma, sirkete miisteriler tarafindan yorumlarin génderilmesi

VS.

Internet iizerinden miisterilerle iletisim kurmak icin sadece bir web kameras yeterli
olabilecegi gibi, email ile ya da icq gibi programlarla da karsidaki kisi ya da kisilerle
iletisim kurmak miimkiindiir. Boylece karsilikli olarak iliski kurulabilir. Bu tiir

iletisimlerde ayn1 anda online olmak da gerekmemektedir.

Internette bilgi yaymak kolay oldugundan miisterilerden almnan geri beslemeler
firma ¢apinda dagitilabilir ve tiim sirket yoneticilerine gerektiginde miisteri ile iliski

kurma yetkisi verilerek miisteri sadakati arttirilabilir. Miisterinin reaksiyon vermesi
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miimkiin oldugu kadar kolaylastirilmalidir. Bilgi istemek veya bir iiriinii siparig vermek

icin miisterilerin bir yere tiklamalar1 yeterli olmalidir. (Boyer, 1998, s.22)

5. Markalar Aras: iligkiler (Ortaklk)

Affiliate, associate, reseller ya da partnership olarak bilinen ortaklik programi bir

sirketin iirlin ya da servislerinin tanitimi veya satimi ile elde edilen karin paylasimidir.

Ortaklik programlarini internet pazarlamada bir devrim diye tanimlayabiliriz. Bu
programla firma kendisine yakin veya ayni kulvarda kosan diger bir firmayla {iriinlerini

ve servislerini paylasir.

Ortaklik programlarini ii¢ farkli grupta incelemek miimkiindiir. Bunlarin ilki bilgi
ortakhigidir. Paritler arasinda bilgi akisi saglamir ve bilgi paylasilir. Ozellikle firmalar
ortagini kendisine rakip olmayan fakat aymi hedef kitleye seslenen bir sirket olarak
secerse, bu anlamda yaratilacak bir bilgi paylasiminin iki tarafa da biiyiik yarar1 olacaktir.
Ayrica bilgi ortakli§ina, taraflarin birbirinin email listelerini kullanmalarin1 da 6rnek
verilebilir. Bilgi ortaklig1 uluslararasi bir Pazar kazanmak icin de yeni pazarlara girerken

destek saglamak i¢in kullanilabilir.

Ikincisi ¢apraz promosyon. Birbirini tanimayan fakat rakip olmayan firmalar igin
ideal bir yontemdir. Ortaklar birbirlerine kendi sitelerinden tesvik verirler. Bu tesvikler
cesitli tarzda promosyonlar olabilecegi gibi heriki sirketin {irtinlerinden olusan bir pakette

olabilir.

Site sahipleri ya da webmasterlar1 sitenizin reklamlarin1 yayinlayarak sitenize trafik
sagliyor buna karsilik siz gelen ziyaret¢i sayisina gore ya da yapilan satistan komisyon
Odliyorsunuz. Buna ortaklik programi denir. Ortaklik programlarinda sitenin yaninda

emaili de trafik saglamada kullanabilirsiniz.

Ortaklik programmin ilk uyulayacilarindan biri Amazon.com oldu. Basta

Ogretmenler olmak tizere site sahibi ¢esitli gruplara kitap satis1 tizerinden komisyon verdi.

Ortaklik programi secerken secilecek sitenin igeriginin sizin sitenizinki ile ayni

veya sizin sitenize yakin olmasina dikkat edilmeli.
E-ticaretin gelisimi ile birlikte ortaklik programlarina olan ilgi de giin gectikge

artiyor ve bu artisin devam etmesi beklenmektedir. Ciinkii: eticaret biiyliyor. Global
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olarak eticarette donen para 1999 yilinda 109 milyar Amerikan Dolar1 iken bu rakamin
2003 yilinda 1.3 trilyon Dolar olmasi bekleniyor. 1999 yeni yil sezonunda eticaret
sayfalarinin ziyaret sayisinda bir dnceki yila oarnala artig yiizdesi 71 olmustur. Internet
kullanimi1 ve bilgisayar alimi iilkemiz dahil olmak tizere bir ¢ok iilkede artig gosteriyor.

(Oncii, F., 2002, 5.165)

Ortaklik programlarindaki asil ama¢ para kazanmaktir. Elbette bunu yaparken
dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Oncelikli olarak yapilmasi gereken dogru ortag
bulmak, sonra da test ve analiz etmektir. Bulunan ortak firmanin sayfalar1 konusuyla
bagdasmalidir. Ortaklik yaparken {irline veya servisine inanan ve kendi tiiketicilerine
bunu sunmak isteyen sirketlerle, biiyiik ve firmaya faydali tiiketici profili olan sirketlerle,
iriinleri tiiketici tarafindan pozitif karsilanan sirketlerle (kaliteli iiriin ve servisler)

ortaklik kurulmalidir.
Ortaklik programlar1 bes ana kategoriye ayrilabilir.

e Komisyon
e Diiz fiyat
e Tiklama

e GPM

e Email
Baz1 ortaklikarda marka yaratmak amaci vardir ve markanin bagkalar tarafindan

goriilmesi istenir. Boyle durumlar igin ortaklar birbirine goriintilleme bazinda para oder.

Buna GPM ortaklig1 denir.

Ortaklik programlarinda figiincii ve en sik kullanilan komisyon ortakligidir.
Ortaklardan biri digerine miisteri getirir ve miisteri lirtinii satin alir ve misteriyi getiren

ortak bu komisyon alir.

Hizli marka insas1 i¢in ortakliklar kurulabilir. Bu iligkiler, bir yandan markay1
yayginlastirip diger markalarla kaynastirmaktayken, bir yandan da miisteri agisindan daha
giiclii, i¢ iligkilere sahip bir marka ag1 yaratir. Amerikan Express ve Hertz ortak
markalamaya bir &mek olarak gosterilebilir. Uriinler kisisel isteklere gore

tiretildiklerinden giderek goriiliip dokunulur olmaktan ¢ikmaktadir. Bu durumda dagitim
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elektronik dagitima kaydik¢a miisterilerin tutunacaklar1 tek sey marka olacaktir.
(Winkler, M.W., 2003, 5.62)

“Markanizi nasil insa etmeyi se¢mis olursaniz olun, belirleyici faktorler hiz ve

stirekli degisimdir”. (Winkler, M.W., 2003, 5.62)
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Tablo 2-4 Programa Bakis

Uriin/Servis Internet baglantimzi %200 hizlandiran

software programi sunuyor.

6. linternette Marka Olma Evreleri

Internette muhtemel miisterilerle birsekilde iliski kurmadan &nce bir takim asamalar

s0z konusudur. (Chiaqouris & Wansley, s.8) Bunlar:

6.1. Farkedilir Olmak (Farkinda Olmak)

Miisteriler (muhtemel alicilar) igin sirketten ya da markasindan haberdar olmak
onemlidir. Bu asama muhtemel alicilarin sirketi ya da markasini tekrar hatirlama ya da

farkina varma (tanima) asamasidir. Bu, markaya giivenildigi anlamina gelmektedir. Ama
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baz iirlin ya da kategorilerde firmaya yonelindigi anlamindadir ki bu da giiven yolunda

atilan bir adimdir.

Internette muhtemel miisterilerle iliski kurarken ilk asama oncelikle farkedilir
olmaktir. Ciinkii tercih edilebilmek ic¢in Oncelikle farkedilmek gerekmektedir. Bu

farkedilme derecesi ne kadar yiiksek olursa ilk akla gelme olasilig1 da o oranda artacaktir.

6.2. Tanmrhk (Asinahk)

Muhtemel miisterileri elde etme asamasi iiriin ya da markanin deger kazanma
asamasidir. Sirketin bilinen iirlinlerini elde etme ve iirlin ya da hizmetleri hakkinda
kendinde bir deger olusturma s6z konusudur. Bu ikinci asama siiresince, sunulmus tiriin
ve hizmetler ve ilgili degisik niteliklerin deger artisinin kazanimi sayesinde muhtemel
miisteri firmayla samimiolmaya baglar. Miisteriler markanin ya da iirliiniin ¢esitli
Ozelliklerini bilmeye baglarlar. Miisteriler (potansiyel alicilar), tercihlerinde her zaman
icin tanidik (asina) olduklar seylere oncelik tanirlar. Ciinkii asinalik herhangi bir seye
yabanct olmay1 ortadan kaldirmaktadir. Yani asinalik saglayacak bir web sitesi

hazirlamali ve bunu en iyi sekilde miisteriye yansitmaliyiz.

6.3. Giiven ve Sorumluluk Yaratma

Bu asamada belirli 6zelliklerden ¢ikan yararlarin algilanmasindan dolayo1
potansiyel miisteri, iiriin ya da hizmeti satin almaya yonlenmis olur. Marka veya firma ile
ilgili pozitif imaj, giiven duyulmasmi saglamakta, iliski olusumu siirecini
hizlandirmaktadir. Bu alandaki en iyi O6rneklerden biri Ekim 1998 yilinda “herkesin
finansal gereksinimleri farkhidir” felsefesini temel alarak internet iizerinde calismaya
baslayan kurumlardan birisi olan Egg (www.egg.co.uk) Company United Kingdom
verilebilir. Egg’in tiiketicilere sundugu marka mesaji “Biz bireysel {iriin ve hizmet
sunuyoruz. Biz bireysel miisterilerin beklentilerini belirliyor, ilgi gosteriyoruz.”
seklindedir. Ve bu mesaj “.... i¢in olusturuldu” kelimelerini iceren climlelerle miisterslere
iletilmektedir. Egg diinya capind bir marka haline gelebilmek i¢in ¢aligmalara katilan her
sirket ve kullanim ortak calisma platformunda karsilikli giiven temeline bagl iligkilerin

kurulmasi gerektigine inanmaktadir. (Dolanbay, C., 2000, s.94)
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Bu asamanin tamamlayicisi olarak karsilikli verilen sozlerin tutulmasi (sorumluluk)

gelmektedir.

Bu asamalarin herbiri 6nemli olsa da bunlardan giiven ve sorumluluk (vaat) sanal
bir ortamda oldukca dikkat edilmesi gereken unsurlardir. Internet ortami sonugta
karsilikl1 olarak iletisim kurmayi saglasa da bu iletisim de her zaman bir sanallik s6z
konusudur. Bu yiizden internette faaliyette bulunan isletmelerinde bu ortamda
saglamalar1 gereken en Onemli unsur giivendir. Giiven ticari bir iliskide en 6nemli
konudur. Bu saglandiginda hem miisteriler hem saticilar agisindan sanal bir ortamda
Oonemli bir sorun c¢oziilmiis olacaktir. Siparis sirasinda aldiklar1 mali gdremeyen,
dokunamayan, hissedemeyen ve deneyemeyen miisteriler agisindan bu sorun giivenin
saglanmasiyla ortadan kalkacaktir. Internette marka yaratarak marka olmak giivenin
saglanmasinda onemli bir etken olacaktir. Ciinkii marka bir iirlinii almak ya da marka

olmus bir sirketten aligveris yapmak miisteriler agisindan bir giivensizlik yaratmayacaktir.

Bu konudaki vaatlerin en etkilileri kolaylik vaadi (promise of convenience) ki 6rnek
olarak amazon.com sitesi en 1iyi fiyat, hizl1 ve ucuz kitap temini. Bagarma vaadi (promise
of achivement) ki ornek olarak E-trade miisterilerine yatirimlarini kolaylikla yonetebilme
vaadi sunmaktadir. Eglence ve macera vaadi (promise of fun and adventure) ki 6rnek
Quokkasports ¢cok gelismis teknolojileri kullanirlar. (Yazici, s.3) Kendini ifade edebilme
ve tanima vaadi (promise of selfexpression and recognation) ki 6rnek olarak Geocities
tiikketicilere kendi web sayfalarin1 yaratma olangin1 saglayan sirket. Ralston Purina Dog
Chow gibi. (Yazici, s.3) Aidiet vaadi (promise of belonging) ki 6rnek olarak evillage.com

gibi kliiplerde. (Yazici, s.3)

Uygulamada vaatlerin  karsilikli  etkilesim  saglayabilecek  fonksiyonlara
doniistiiriilmesi ve bunlarin web tasarim Ozellikleri ile birlikte tiiketicilere miikemmel bir
tecriibe yaratabilecek bir bicimde sunulmasidir. Tek tusla siparis ve otomatik aligveris
odalart (chat rooms) ise tiiketicilerin aidiet vaadini kolaylikla hissetmelerini

saglamaktadir.

Digital marka tasarimcilar1 vaat ettiklerinden daha azini sunmakla yetinemezler.
Ciinkii rakipleri sadece “Bir tik” mesafesi uzaklarindadir, ancak satiglarini arttirmak ve
miisterilerini kaybetmemek icin gereginden fazlasini yaparlarsa da sermayelerini bosa

harcamuis olurlar.
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Arzu edilen bu iligkiyi yaratmak i¢in medya tercihlerine bakildiginda internetin,
kitle medyasina avantaji ortadadir. Kitle medyasi, misterilesme yolundaki olasi
miisterilerle bireysel olarak iletisim kuramaz. Internet, iliski olusturulma siirecinin dort
asamasinda olan her muhtemel misteriye odakli iletisimi miimkiin kilmaktadir.
Geleneksel medya ile giiven asamasinda sorun olmayan diinyaya mesajlar génderilmekte
ve firmanin 6nceden iiretmisolduklar: ile ilgilenilmektedir. Bu nedenle bazi muhtemel
miisteriler her zaman ne bildiklerini s6ylemektedirler. Digerleri daha ilerki vaatler i¢in

neyi bilmeye ihtiyaclari olduklarini 6grenememektedirler. (Chiaqouris & Wansley, s.13)

7. internette Hedef Kitle ve Pazarlama Kanallar1 Belirleme

Kisisel yagsantimizda, randevularimizi ve aktivitelerimizi, unutmamak igin bir akil
defteri yapariz. Bu akil defterinin biiylikligii ise islerin yogunluguna gore degisir.
Kimileri bu bilgileri, i¢inde telefon defterinin bulundugu kiiciik cep takvimine, kimileri
ajandaya, kimileri de bilgisayara kaydeder.

Is yasantimizin da kisisel yasantimizdan bir farki yoktur. Eger yogun gegen bir
yasant1 atmosferinde randevularimizi defterimize kaydetmezsek, biiyiik bir ihtimalle
randevularimizi  kagiriniz. Eger bunlar arka arkaya tekrarlanirsa sayginligimizi
kaybederiz. Is yasantimizda da bir yil igerisinde yapacagimiz calismalar1 ve faaliyetleri
bir takvime yerlestirmeliyiz ve uygulamaliy1z. Bu sebeple bir is plan1 yapmamiz gerekir.

Bu is planimizin igerisinde;

e Endustri analizi

e Pazar analizi: Pazarin tanimi, birinci ve ikinci dereceden hedef kitlemiz,
tahmini satis, pazarlama kanallariin belirlenmesi ve siralanmasi

e Stratejiler
e YoOnetim
e Finans

e Kaynaklar bulunmalidir.
Temel amag olarak tanimlanabilecek misyon, firmanin bu isi neden yaptigini, ni¢in

internette oldugunu ve nereye gittigini tanimlar. Bu da ise odaklanmay1 saglar. Eger firma
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nereye gittigini bilmiyorsa basariya ulasma sansi ¢ok azdir. Bunun i¢in de arastirma ve

gelistirme planlar1 yapmak gerekir. Bu plana dahil olan basliklar:

e Pazar ve tiiketici arastirmalari,
e Yeni iiriin ve teknoloji aragtirmalari,

e Verimlilik ve basar1 aragtirmalari
seklinde siralamak miimkiindiir. Basaril1 bir plan yapabilmek i¢in firmanin hedef

kitlesinin kim oldugunu, iletisim kitlesinin kim oldugunu, pazarin istek ve ihtiyaglarinin
neler oldugunu, markasinin taninip tanmmadigini, taniniyorsa nasil bir imaji oldugunu,
irtin ve servislerinin hakkinda neler diisliniildiigiinii, oneri ve beklentilerin neler
oldugunu, sektoriin yapisi ve geleceginin nasil oldugunu, rakiplerin pazardaki durumu ve
tiikketicilerin goziindeki yerini, dogru iletisim araclari kullanip kullanmadigini, klasik
pazardan destek alip almamas1 gerektigini, istedigi mesaj1 ve imaj1 yaratmay1 ve vermeyi
basarip basaramadigini belirlemis olmalidir. Bu sorularin cevaplar1 sayesinde iiriin
yonetimi ve planlamasini, firmanin pozisyonunu belirlemeyi, satis yOnetimi ve
dagitimini, olast reklam planlarini, rakiplerini tanimayi, pazarlama kanallarini
belirlemeyi, biitgeyi olusturmay1 ve fiyatlandirma planlari yapmay1 dogrulukla bagarmak

mimkin olacaktir.

E-marka stratejisinin rahatlikla uygulanabilmesi i¢in iyi bir sekilde dizayn edilmis
bir web sitesine ve biitiinlesik emarketing programu ile miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin
anlasilmas1 gerekmektedir. Interaktif teknolojiler pazarlama sirketlerinin miisteri ile
birebir iliski kurmalarini saglamaktadirlar. Miisteriyi markaya baglamak i¢in her zaman
icin iligki kurmak gerekmektedir. (Chiaqouris & Wansley, s.14) Misteri giivenini

kazanarak sadik miisteriler yaratmak burada 6nem kazanmaktadir.

Her ne kadar marka yaratabilmek onemli ise de dikkat edilmesi gereken Onemli
noktalardan birisi de markanin yaratilmasini engelleyecek bir takim hareket ya da
davraniglarda bulunmaktir. Bu tiir davranis ve hareketler ilk marka yaratilmasi
asamasinda tamamen olumsuz bir etki meydana getirecek ve marka yaratilamayacaktir.
Mevcut bir markanin yaratilmis oldugu durumda da yaratilmis olan bu marka
bilinirliligini zayiflatacak ve zaman igerisinde bu bilininirlik ortadan kalkacaktir.

Internette de durum bdyledir. Ozellikle internet miisterilerinin daha ¢ok segici
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davranmasi ve ilk akla gelenleri segcmesi bunun en giizel kanitidir. Segicilik esnasinda
bazi markalar daha c¢ok tercih edilirken bazilar1 ise gesitli sebepler ile tercih

edilmemektedir.

Firmanin {riini i¢in kullanacagi pazarlama kanallarinin belirlenmesi gerekir.
Bunlarm o6ncelikli siralamalar1 hazirlanmalidir. Halkla iligkilerde, reklamlarda, dogrudan
pazarlamada, internet pazarlamada, kisisel satislarda, fuarlarda ve eglence yerlerinde ne
tiir faaliyetler izlenecegi belirlenmeli ve ¢alisma planinin takvimi ¢ikartilmalidir. internet
pzarlama kanallarinin dnceligi belirlenmelidir. Bu arada iilke disinda bir potansiyelinin
bulunup bulunmadig1 arastirilmahidir. Ciinkii internetin sinirlar1 ortadan kaldirdigi
unutulmamalidir. Word Works Copyeriting Service yoneticilerinden Lisa Bryan “Don’t
Stop Marketing to Soon” baslikli makalesinde sdyle diyor: “Pazarlama ilkelerinden biri
de yedi hukuk kurali. Buna gore hedef aldiginiz kitlenin sizin {irlinliniize ilgi duymasi i¢in
en az yedi defa gormesi gerekiyor. Bundan dolay1 ¢alismalariniza yilmadan devam edin,

hersey bir gece de olmuyor.” (Oncii, F., 2002, 5.42)

Pazarlama stratejileri ve mesajlar1 internete gore degistirilmelidir ve yilmadan
tekrar tekrar yayinlamalidir. Bir reklama ve slogana hede alinan kitlenin ilgi gostermesi
en az yedi defa gordiikten sonra gerceklesmektedir. Pazarlama kanallarmi kullanirken

hedef kitleyi rahatsiz etmemek i¢in mesajlar1 ve izlenecek yollar1 6zenle segmek gerekir.

8.  Bir Internet Markasimin Kullanabilecegi Araclar

Internetin daha ilging yanlarindan biri de biinyesinde ¢ok acik ¢eliskiler
barindirmasidir. Internet, hem kisisel hem de toplumsaldir. Global oldugu kadar da
iliskilerle ilgilidir. Bunlar bugiiniin marka insa edenlerinin gégiislemek zorunda olduklari

gligliiklerdir.

8.1. Kisisellestirme Araclar: (Personalization Tools)

Yaratict bir bigimde kullanildiginda teknoloji, bir markanin ¢ok daha
kisisellestirilmesine yardimci olabilir. Internet siteleri, bilisim amacl yaygimn kullanimlar
yaninda markayla giiglii iliskiler iiretebilirler. Bunun en gilizel 6rnegi, online alemine
atilmis fakat bunun marka degerinin sayginligini koruyan bir tarzda gerceklestirmis olan

Estee Lauder Companies’in kozmatik triinler markasi Clinique’dir. Sirket markanin
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kendine 6zgii ¢ekim giiciiniin hipoalerjenik cilt bakimi iiriinlerine iligkin magaza igi
deneyimlerine bagli oldugunu kavramistir. Beyaz laboratuvar géomlegi giymis giizellik
danigmanlari, bilimsel goriinimli tezgah sunumlari ve kigisel ilgi, bilgi Clinique
markasini tanimlayan 6gelerdir. Buna ek olarak Clinique, lilke ¢apinda yaygin ve yerel
reyon magazalar1 ile, online satisin tehlikeye disiiriilebilecegi karmasik perakendeci
iligkilerine sahiptir. Sonugta Clinique, kozmetik iiriin dizisini bilgisayar aracilig1 ile satisa
sunmaz; miisteri burada sirketin 1969’taki lansmandan bu yana biiyiik yatirim yaptigi
marka deneyimini bulamayacaktir. Bunun yerine iiriinleri hediye olarak almak isteyenler
icin, evlenme kayitlarin1 andiran bir online kayit sistemi ile ¢aligmaktadir. Clinique
hediye verme potansiyeline sahip kisileri kayit sistemi konusunda bilgilendirerek bir
adim ileri gitmistir. Hediye verenlere yonelik elektronik posta sistemi, kayit veritabanina
elektronik bir baglantiy1 icermekte ve perakendeci Macy’s West magazalar1 ile uyum

icinde yonetilmektedir.

Bugiine kadar alinan sonuglar cesaret vericidir. Noel satis donemi ¢ergevesinde
mevsimlik bir program olarak tasarimlanan satis hedefine, birinci sekiz haftalik donemin
ilk haftasinda ulagilmistir. Miisterileri iiretici ve perakendeciye baglamak i¢in teknolojiyi
kullanan Clinique, markanin perakende deneyiminin tiim ii¢ 6gesi arasinda daha giiclii bir
ba kurmay1 basarmis, hi¢ kimse bu deneyimin disinda kalmamisti. Marka, kayitlayan,

hediye veren kanallar arasinda kisisel bir iligki kurmustu. (Winkler, M.A., 2003, s.203)

Internetin kart katalogu yahoo! Erken bir basarry1 haber veriyor: Internette dolagima
yardimc1 olacak birincil bir arag¢ olarak, internet deneyimini kolay kullanilabilen ve
eglenceli olarak tanimlayan bir strateji ile yola ¢ikmigtir. Sirket, televizyon reklamlarinda
(Do you Yahoo!?) normal yasami Yahoo’nun internet arama motoru kanaliyla
zeginlestirilmis yasamla karsilagtirtyordu. Reklamlar komik,¢ilgin ve yasam doluydu;
Yahoo!’nun olmak istedigi hersey gibiydi. Ortada ne bilgisayar resimleri vardi ne de
teknik veriler. Yahoo! ¢esitli dekorlar kullanarak internetin zenginligini hcivli bir mizah
ile tanitmaktaidr. Geleneksel marka insasini teknoloji sdylemlerinin ilerisine gotiirmeye
hevesli bir sirket 6rnegidir.

Yahoo Internet Life isimli bagimsiz program dergisi araciligryla markanin énemini
vurgulamistir. Bu tipki Ford ya da GM’in Road and Track dergisini ¢ikartmak {izere bir
yayinct ile igbirligi yapmasi gibi birseydir. (Winkler, M.A., 2003, 5.204)
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Kisisellestirmenin degeri uygulamada kendini kamitlamugtir. Ornegin Yahoo!
internet sitesini ziyaret eden kisilerin %15’1 kendileri i¢in kisisel bir My Yahoo! sayfasi
yaratmiglardir. (Yazic, s.3) Kisisellestirme araglarinin faydalart kadar; gizlilik esasinin
korunmasi, rahatsizlik verme ve firsat maliyetleri gibi maliyetleri de bulunmaktadir. Bu
nedenle bir c¢ok wuygulamaci, kisiselletirme araclarinin kisa donemli getirisini

sorgulamaktadir.

8.2. Toplumsal Araclar (Collaborative Tools)

Basaril1 pazarlamacilar, insanlarin {riinler ve hizmetler hakkindaki diisiince ve
bilgileri paylasabilecekleri online topluluklar yaratmalidir. Uriinii satmanin yaninda bu
siteler insanlarin yasamlarinda, gercekten ne istedikleri konusunda tartigmalarin
yapilabildigi, kolayca erisilebilen forumlar yaratirlar. Internet buna verimli bir zemindir.
Belirli bir hastalik hakkinda bilgi edinmek iizere herhangi bir internet arama motoruna
girildiginde, destek, bilgi ve deneyim saglayacak resmi ya da resmi olmayan pek ¢ok
gruplarla karsilasmak miimkiindiir.

Marka insa edenler, insanlarin bu online topluluklarina karsi iyi niyet ve duygusal
baglarin1 gozardi etmemelidirler. Reebok, tiiketicilerin {irtinler hakkinda sorular
sorduklari, Reebok ayakkabilartyla deneyimlerini anlattiklart ve en son spor olaylarin
konustuklar1 bir foruma ev sahipligi yapmaktadir. Buradaki online deneyimi ayakkabi
satis1 degildir, iletisim kuran insanlarin yasamidir. Forum, katilanlara Reebok markasini
yasayan birer pargast olmasi firsatini vermektedir. Daha Onemlisi Reebok’a daha
biitlinlesmis bir marka kampanyas: saglamis olmasidir. Tiiketici ile isbirligi, markaya

canlilik pompalamastir.

Ornegin Ebay internet sitesinde alicilarin saticilara dnerdikleri oranlar lands’s end
internet sitesinin “Arkadasinla birlikte” aligveris olanagi Raging Bull internet sitesinin
tartisma odalar1 ve Pert internet sitesinin tiliketicilerin arkadaslarina eposta yoluyla Pert
plus iirtinlerinin nasil elde edilebilecekleri yolunda bilgiler gondermelerini tesvik etmesi

gibi. (Yazici s.3)
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8.3. Satinalma Siirecini Yonlendiren Araclar (Purchase-Process Stream
Lining Tools)

Miisterilerin bir diikkkana girip {Urilinleri satinalmalart durumunda karsilastiklar
sikintilart kaldirmaya yonelik araglardir. Amazon internet sitesinin tek tusla siparig
sistemi, miisteri bilgilerini bir kere katdettikten sonra, her sipariste, tekrar tekra ayni
bilgilerin girilerek islemlerin zorlagsmasini ortadan kaldirmaktadir. Papot internet sitesinin
aligveris sitesinin listesi miisterilerin daha Once satinaldiklari iiriinleri kaydederek

miisterilerin zaman kaybin1 6nemektedir. (Yazici s.3)

8.4. Self Servis Araclari (Self-service Tools)

Miisterilerin bagka birilerinin yardimina ihtiyag duymadan ve gecikme olmadan,
kendi kendilerine kullanabildikleri cevap alma servisleridir. Bu tiir araclara 6rnek olarak,
siparis takip ve on-line adres degistirme gibi yazilimlar gosterilebilir. Bu uygulamalari
yasal zorluklar nedeniyle sisteme entegre etmek oldukga giic olsa da bankalar,
perakendeciler ve yiiksek niktarda isleme sahip olan ve internet {izerinden is yapan diger

kuruluslar i¢in bu araglar sistemlerin vazgecilmez parcalaridir. (Yazici s.4)

8.5. Kendi Kendine Yapmaya Yénelik Uriin Tasarim Araclar1 (Do-it

yourselves product Design Tools)

Siparise gore iiretim sistemine dayali olarak kurulan bu yapilar, yazilim ve miizik

gibi enformasyona dayali olmayan sanayiler i¢in ekonomik olmamaktadir.

Miisterilerin iiriin veya hizmetleri, ¢esitli yardim fonksiyonlariyla kendi istedikleri
{irinleri yaratmalarini saglayan araglardir. Ornegin Dell Computer sirketi miisterilerinin
istedikleri sistemi, cesitli alternatifler arasindan segerek kurmalarini saglamaktadir;
music.com ve listen.com internet sitelerinin miisterileri sectikleri sarkicilarin sarkilarini

tek bir CD’de toplayabilmektedirler.

8.6. Dinamik Fiyatlandirma Araclar1 ( Dynamic-Pricing Tools)

Dinamik fiyatlandirma, miisterilere fiyat ve deger konusunda geleneksel olarak

sunulan sabit fiyat uygulamalarina gére daha fazla avantaj saglamaktadir. (Yazici s.4)

Bireysel isle kosullarmma gore, fiyatlarin belirlenmesini saglayarak, sabit fiyat

uygulamasimin 6niine gegmektedir. Ornegin e-Bay ve u-Bit sirketleri internet iizerinde
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diizenledikleri agik arttirmalarla; priceline ise “Kendi fiyatini kendin yarat”

uygulamalariyla bu araclari ¢esitlendirmislerdir.

9. Internette interaktif Pazarlama Safhalar1 (Kalakota ve Whinston, s.498)

Her online pazarlama programlamasi iyi oldugunda, olas1t miisterilerin
problemlerini ¢6zmek lizere tasarlandiginda ve miisterilere glivenle anlayacaklar sekilde

iletildiklerinde basar1 i¢in daha ¢ok sansi1 vardir. (Kalakota ve Whinston, s.499)

9.1. Olas1 Miisteri Profili Olusturma ve Segmentlere Ayirma

Olas1 misterilerin belirlenip segmentlere ayrilmasi; 6nemli gruplara erisilerek
yapilacak ilk aragtirmalar, listserverlar, e-mail alici listeleri, www serverlari, haber

gruplari.

Olas1 miisterileri belirlenmesi i¢in pazar analizi yapilarak pazar tanimlanmali, bu
pazara internet yoluyla nasil erisebilece§imizin yollar1 saptanmali ve potansiyel
misterilerin istek ve ihtiyaglarma goére ayrimlanmasi yapilmali ve bugiin istek ve

ihtiyaglara yonelik iirtinler sunulmali.

9.2. Promosyon, Reklam ve egitici Malzemeler Hazirlama

Promosyon, reklam ve egitici malzemelerin hazirlanmasi; multimedya efektleri,
gorsel ve isitsel olan internet siteleri, iiriin bilgileri, tamamlayici iiriinler, siparis formlar
ve anket formlar1. Olas1 miisteriler belirlenip segmentlere ayrildiktan sonra talep edilen
iirlin bilgilerini igeren siparis ve anket formlari, promosyon ve reklam malzemelerinin

yapilmasi.

9.3. Hazirlanan Bu Materyalleri miisteri Ekranina Gecirme

Yukarida sayilan materyallerin miisteri ekranina yerlestirilmesi iki sekilde
gerceklestirilir. Bunlarin ilki itici pazarlama yani haber gruplarini kullanarak veya email
aracilig1 ile onlara bu materyalleri iletmektir. Digeri ise statik pazarlama (push base

marketing) yani internet siteleri araciligi ile pazarlamadir.
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9.4. Miisteri Ile Birebir Iliski Kurma ve Miisteriler Arasi Tliski

Miisteri ile iligki i¢ine girmek; miisterilerle diyalog kurmak veya miisterilerin kendi
aralarinda iliski kurmasini saglamak olarak siralanabilir (hediyeler vermek, soru/cevap

niteliginde iliskiler kurmak vs.).

9.5. Miisterilerden Geri Besleme fle Yeni Pazar Olusturma

Miisterilerden geri besleme elde etme; Miisterilerden reklam ve pazarlama
konularinda geri besleme alarak bu tecriibeleri yeni iiriin sunumlarinda degerlendirmek
ve yeni pazarlar kesfetmektir. Uriin analizleri yaparak yeni iiriinler olusturmak, iiriinde

cesitlilik saglamak, iirliniin talep gorecegi farkli pazarlar arastirmaktir.

9.6. Online Miisteri Hizmetleri

Online miisteri hizmeti; miisterilerle birebir iliski i¢inde olmak, birer agik sistem
olan giiniimiiz isletmelerinin degisime ayak uydurmalar1 herseyden Once geleneksel

isletmeciligin boyutlarini agsmak ve ¢agin gerektirdigi diizeye ulagsmaktir.

10. internette Promosyon

Miisteriler {icretsiz birseyler almay1 severler. Internette pazarlama yéntemlerinden
biri de promosyondur. Ozellikle viral (dilden dile) pazarlamada kullanilan yontemlerden
biridir. Viral pazarlama {riiniiniiziin tanittminda c¢esitli kaynaklarin {icretsiz olarak
kullanilmasidir. Ortaya ilging bir fikir, {iriin, resim vb gibi koyarsiniz ve bu agizdan
agiza, emailden emaile dolasir. Bu yontem 1llar boyu olumlu ve olumsuz ydénleri ile
geleneksel pazarlamada da kullanilmistir. Ornek gdstermek gerekirse viriis bunlardan
birisidir. Biri ortaya ilging baslikli bir viriis koyar ve bu biitiin bilgisayarlara bulasir.
Sonugcta istenilen noktaya gelmistir. Bu yontem olumlu yonleriyle internet pazarlamada
kullanilabilir.  Viral pazarlama stratejilerin  kisilerce desteklenerek digerlerine
arttirllmasidir. Bu aktarilma katlanarak dagilir. Ornegin yahoo, hotmail, mail, usa.net,
pathfinder mail gibi ilicretsiz emailleri viral pazarlama olarak saymak miimkiindiir.
Buradaki yontem: iicretsiz email sunulmasidir. Ornegin hotmail.com sitesinden alinan
maillerin altina “hotmail.com dan {icretsiz emailinizi alin” demek viral pazarlamadir. Bu
yazi kullanicilar her mail gonderisinde bunu otomatik olarak mail sonuna eklenir. Bu

mailler yazilanin yaninda forward edilir ve bagkalarina aktarilir. Bu dagilim zaman
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gectikee yayginlasir ve higbir iletisim aracini kullanmadan yayilmay1 saglamak miimkiin

olmaktadir.

Havayolu sirketlerinin diizenledikleri siirekli ugus programlarinin (frequent flyer
programs) benzeri internet iizerinde yapmak ve her ziyarette 6zel bilgi aktarimi igin
stirekli ziyaret¢i puanlar1 diizenlemekte benzer bir ¢aligma olarak degerlendirilebilir.
Ziyaretgilerin belli bir puana ulagsmalari halinde bir hediye veya 6zel bir 6diil verilebilir.
(Settles, s.172) Bir amag belirleyip buna yonelik planlamaya baglamalidir. Amaca uygun
mesaj hazirlanmali ve bu mesajin tiiketici tarafindan algilanmasi i¢in arag ve yontem
se¢imi yapilmali ve zaman belirtilmelidir. Bu se¢imde klasik pazarlama promosyon

yontemlerinden destek alinmasi gerekebilir.

Kimse higbir zaman karsiliksiz birsey almaya hayir demez. “Ucretsiz” pazarlamada
sik olarak kullanilan kelimelerden biridir. Ucretsiz makale, iicretsiz resimler, iicretsiz
downlod (indirme), icretsiz ekran koruyucu, {icretsiz softwareler internette
karsilastigimiz promosyon amaglh yararl bilgilerdir. Uriinlerin {icretsiz olusu bizi geker.
Ucuz kelimesi de kullanicilar1 ¢eker ama {icretsiz kadar giiglii degildir. Promosyonlari
stiresiz devam ettirerek AOL’nin popup promosyonlari gibi miisterilerde sikint1 yaratacak
hale getirmemeliyiz. Yoksa kullanicilar dan tepki alabiliriz. Promosyonlarin belirli bir
siire icerisinde bitmesi veya degistirilmesi gerekmektedir. Promosyon c¢aligmalar1 degisik
yontemlerle yapilmalidir. Ornegin bu ay bir sitede reklam verildiyse obiir ay baska bir

siteye ge¢ilmeli, promosyonlar email yoluyla yapiliyorsa spam yoluna basvurulmamali.

Ucretsiz  iiriinlerin  belirlenmesi ve  bildirilmesi  6rnegin  KVK  sirketi
(www.kvk.com) sitesini dolasan kisiler arasinda yaptig1 ¢ekilisle her ay bir kisiye Nokia
cep telefonu verdi. Bu ficretsiz iriinlerin sponsor aracilifiyla da dagitabileceginin
gostergesidir. Ornegin “sayfamiza kayit yaptiranlar arasinda yapilacak cekilisle on kisiye
birer x marka kot armagan edecegiz” diye promosyon yapilabilir. Bdyle bir durumda kot

sirketi sitenin sahibi firmaya sponsor olur ve site {izerinden sponsora baglanti verilebilir.

Promosyon 0zellikle internette ¢ok tercih edilen bir yontemdir. Mesajlar 6zellikle
email yoluyla ¢ok sayida kisiye kisa siirede dagitilir. Yalniz promosyonunuzu email
yoluyla duyuruyorsaniz mesajinizi miimkiin oldugu kadar kisa tutmali detaylarla

ugragsmamalisiniz.
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Internette her tiirlii promosyonu yapabilirsiniz. Ama en yaygmn promosyonlar
ticretsiz yayin, cekilisler, tcretsiz servisler, hediye c¢ekleri, downloads (indirme),

kuponlardir.

Tiirkiye’deki internet sitelerindeki promosyon uygulamalarindan 6rnek vremek
gerekirse; finansinvest.com bir bilgi sitesidir. Bu siteden halka arz sirketleri ile ilgili tiim
bilgiler, haberler, giinliikk borsa yorumlari, doviz fiyatlar1 hatta tiim iiyelerin goérebildigi
bir sanal tahta vardir ki yatirimcilar i¢in bir ofis yani network aginda hem de evde
izlenebilir. Bu sistem sayesinde yatirimei aninda islemleri gorebilir ve giinliik trade etme
istekleri artar. Diger internet sitelerinde boyle bir programin olmadigini diisiiniirsek ve ilk

kez yapildigin1 da hesaba katarsak ¢ok basarili bir ¢alisma oldugu sdylenebilir.

Finansonline sitesinden ise miisteriler internet {izerinden emir verip gergeklesme
asamasini takip edebilirler, bu sitenin verdigi bir baska promosyon da egitim sitesidir.
Yatirimeilar buradan borsa ile ilgili terimler ve c¢esitli veriler hakkinda detayli bilgi

edinebilirler.

Garanti.com.tr’in geri promosyonunda Garanti Bankasi kredi karti sahiplerinin
internet lizerinde islem yapabilmeleri i¢in sifre almalar1 gerekmekte bu sifreye sahip olan
miisterilerin kendi isim ve soyadlarindan olusan domain nameleri yillik sadece 6.75%’a
almalan saglanmaktadir. Cok cazip fiyatlarla herkesin web sayfasi sahibi olmas1 i¢in
yapilan bu tesvik internet diinyasinda yeni bir olusumun ger¢eklenmesini saglayacak gibi
goziikmektedir. Bir diger kolaylikta tek bir sifre ile tiim bakacilik hizmetlerinin internet

tizerinden gerceklestirilebiliyor olmasi.

Miizik siteri de {icretsiz sarki download edilebilmesi yoOniinde promosyonlar

saglamaktadirlar.

Insan kaynaklar1 alaninda hizmet veren, hem kurumlarin eleman bulma isini
kolaylastiran hem de is arayan insanlar1 biraraya toplayan siteler de bir nevi promosyon
yapmis, iicretsiz hizmet vermis sayilirlar. Ornegin tekadres.com, kariyer.net,
yenibiris.com gibi.

Baz1 sitelerde gesitli indirimli tarifeler, licretsiz sinema biletleri, kitaplar, CD’ler
gibi ¢ekilislerle internet kullanicilarini etkilemeye calismaktadirlar. Baska bir 6rnek de

ntvmsnbc.com’daki kiiltiirel etkinlikler sayfasinda birkag soruya cevap vererek tiyatro
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bileti kazanabiliyoruz. Sorularin cevaplarinin yine ayni sitedeki haberlerde sakli olmasi
internet kullanicisinin cevabi bulabilmek i¢in sitede dolanmasini zorunlu kiliyor. Bu da

¢ok mantikli uygulamalardan biri.

Universitelerin egitim ve tanitim koselerinde iicretsiz olarak iiniversite kataloglarmi

licretsiz olarak adrese gondermeleri ilgiyi arttiran bir diger etkendir.

11. internette Reklamlarin Marka Uzerine Etkileri

Internette reklam iizerine ¢alismadan &nce reklamin hedefi, neden internette reklam
yapilacagi, bu reklamlarla kime ulasilabilmek istendigi ve nelerden bahsedilecegi
sorularinin cevaplariin bulunmasi ve bu yapilacak reklamlarin yoneticiler tarafindan iyi

tanimlanmasi1 gerekmektedir. (Huneberg, R., 1996, s.123)

Internetin global olmasi ve istenirse iilkelere gore farklilastirilmis ve farkli dil
olanaklarina sahip olmast hem kiigiik hem de orta dereceli sirketlere reklam yapma

olanag1 sunmakta ve reklama yeni boyutlar kazandirmaktadir.

24 saat kesintisiz hizmet verilebilmektedir.

Birebir reklam yapmak da miimkiin oldugu i¢in hedef miisterilerle daha iyi iliskiler

kurulabilmektedir.

Haber gruplarinin belirli konular ¢ergevesinde toplanmalar1 ve bu sekilde kaliteli
topluluklar meydana getirmeleri bu gruplara hitap etme internetin en biiylik

avantajlarindandir.

Webte olusturulan pazarlama fonksiyonu ayni zamanda reklam ve halkla iliskiler

arasindaki kopriiyl kurar.

Reklam metinlerinin bu yeni araca uygun olarak diizenlenememesi bu avantajlari
dezavantaja doniistiirebilir. Son doénemde buna bagli olarak reklam sektoriinde de
hazirlanan metin igerigi ile internetin nitelikleri arasinda uyum ve denge saglanmasina
yonelik c¢aligmalara agirlik verilmistir. Yeni bir reklam ortami olarak internetin
geleneksel reklam ortamlarindan farkliliklarinin tam olarak anlasilamamasi, geleneksel
reklam kavrami ve anlayisi dogrultusunda bir reklam araci olarka kullanilmaya
calisilmasi ise, hedeflenen basariya ulasilmamasi sonucunu dogurmustur. (Karaat, I.,

1997, 5.30)
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Internet izleyiciye ve iiriine uygunluk acisindan ele alindiginda; izleyiciye
uygunluk, kampanyanin hedef kitlesi ile internet kullanicilar1 arasinda uyum ve denge
saglanmas1 baglaminda degerlendirilmekte, {iriiniin uygunlugu ise, mal ya da hizmetin
araca nasil uyumlastirildigi, satin alicinin {irline bagliligi, enformasyonun giiclii ve
satinalma kolayliklarinin artmasi ile ilgilidir. Bir ¢ok isletmenin hedef kitlesi geng, iyi
egitim gormiis, teknik araglar kullanma yetenegine sahip bireyler olarak tanimlanabilir.
Yiiksek katilimli mal ve hizmetlere iliskin reklam faaliyetlerinde aracin kapasitesi,
giincellestirilmis bilgilerin saglanabilirliginin yanmisira, diger klasik reklam ortamlarinin
tersine diinyanin heryerindeki tiiketici kitlelerine, internet araciligi ile {iriine ait detayl
bilginin hizli bir sekilde ulastirilabilmesi bir reklam ortami olarak etkinliginin giin
gectikge artmasina neden olmaktadir. Bu yiizden internet daha spesifik kitlelere yonelik
olarak piyasaya arz edilmekte olan, etkinligi yiiksek bir ara¢ niteligindedir. Buna karsin
deterjan gibi katilimin diisiik oldugu iirlin gruplarinda reklam etkinligi olarak internetin

daha diisiik oldugu gozlemlenmistir. (Karaat, 1., 1997, 5.32)

Internet reklamlarin klasik medyadan ayiran en énemli 6zellik karsilikl1 etkilesime
olanak vermesidir. Ancak internet toplumunun kalite ve bilgiye Onem vermesi,
yoneticilerin proaktif bilgiye 6nem vermelerini gerektirmektedir. Firmalar kendi
konularinda yarattiklar1 reklamlar1 online gazeteler haline doniistiirerek miisterilerine

gonderebilirler. (Kalakota & Whinston, s.504)

Reklamin igeriginin, reklamin verildigi medya ile uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir. Bu yiizden internet reklamlarinda bilginin 6n planda olmasi
gerekmektedir. Buna ayrica reklamin iceriginin siirekli aktiiellestirilmesi de dahil olmasi

gerekmektedir. (Huneberg, H. & M., 5.126)

Internette verilen reklam bir kere gelen ziyaretgide de diger sayfalarda dolasma
arzusu uyandirmalidir. (Boyer, s.22) Internet iizerindeki reklamlar igin kullanilan &zel bir
kelime olan infotainment reklamlarda bir taraftan ziyaretgileri bilgilendirmeyi
hedeflerken, diger taraftan da izleyicileri eglendirmeyi amaglamaktadir. (Huneberg, H. &

M., 5.126)
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11.1. Banner Reklamlar

Banner reklamlar sitelerin ve tiriinlerin taniminda kullanilan en yaygin epazarlama
aracidir. Marka olusturulmasi ve tamitiminda etkili internet pazarlama yontemlerinden
biridir. Banner reklamlar1 hareketli, renkli ve canli olmalar1 nedeniyle ¢abuk dikkat
cekmekte ve sayfalarin her yerinde, cesitlibiiylikliklerde olabilmektedir. En fazla
kullanilan ana banner”dir ve biiyiikliigii 480x60 pixeldir. Ayni1 zamanda birgok site i¢in

gelir kaynagi olmaktadir. (Oncii, F., 2002, 5.145)

Banner reklamlarda kullanilan terimler:

Banner, Internette reklam amacli kullanilan grafik ya da resimdir. Bar olarak da

tanimlanir.

Impressions ya da page views, banner reklamlarinda en fazla karsilasacagimiz

terimdir. Sayfada yer alan bannerlarin goriintiilenmesidir.

CPM (Cost per thousand impressions or page view), Banner rakkamlarin yiiz

defa goriintiillenmesidir.

Raw hits, Sayfa acildiginda download olan dosya, resim, html sayisidir. Bunlar

imaj ve resimlerin toplami ve html uzunlugudur.

Click, Tiirgeye “tikla” olarak girdi. Ziyaret¢inin reklami tiklamasidir.

Click Rate, Banner reklamini tiklayan ziyaretgilerin ylizdesi.

Click Through (CT), Ziyaretgilerin banner’1 tiklamasi ve banner’1 verenin sitesine
girmesi.

Click Rate (CTR), Goriintiilenen sayfadaki banner’in tiklanma yiizdesidir.

Cost per click (CPC), Bir tiklamanin maliyeti.

Run of Site (ROS), Banner reklamimin biitlin sayfada goriintiilenecek olmasi

anlamindadir. (Oncii, F., 2002, 5.146)

Banner reklamlari, diisiikk maliyette olmakta, reklam periyodu ve zamanlamasi
imkani olmakta, reklamin belirli kullanict gruplarina goére yonlendirilmesine olanak
tanimakta, reklamin, hangi sayfada olursa olun esit oranda goriiniirliige sahip olmasi gibi

Oonemli avantajlar1 vardir.
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Banner reklamlarin yanisira sitelerde kullanilan diger bir reklam tiirii de anahtar
kelimelerdir, ozellikle yahoo, altavista, excite gibi arama motorlar1 ve Tiirkiye’de
superonline gibi sitelerin yaptig1 arama motorlarina satin alinan iiriiniin anahtar kelimesi
girildiginde ¢ikan sonucglar arasinda firmanin banner’inin goriildiigii bir pazarlama
yontemidir.

Bagka bir yontem olarak da link satin alinmasidir. Arama motoru, firmanin linkini

ilk sayfanin iist siralarinda vermeyi garanti etmektedir. (Oncii, F., 2002, s.146)

Burada 6nemli olan banner’in iyi hazirlanmasi ve firmanin hedef kitleye uygun bir
siteye banner’in1 vermesidir. Banner vermeden 6nce kullanilan firmanin sayfasina gelen
ziyaretcilerin sayist ve kalig siiresini dlgen bir program da analiz programlar1 olarak
adlandirilir. Ornegin webtrend.com ile giinliik ka¢ goriintiiliinme oldugu, siteyi kag
kisinin ziyaret ettigi, sitede ne kadar siire kalindig1 ve en ¢ok ve en az hangi sayfalarin
ziyaret edildigi tespit edilebimektedir. www.noktakom.com, www.arbomedia.com.tr,
www.mediaclick.com gibi Tiirk¢e hizmet veren online reklam networkleri ile ¢alisarak

bu sitelerin analiz programlarindan faydalanilabilinir. (Oncii, F., 2002, s.152)

Banner Season
Online Advertising Expenditures by Type

4% 2%

@ Banners

B Sponsorship
O Miscellaneous
56% O Interstitials

m E-mail

Sekil 2-5 Internet Advertising Bureau verilerine gdre Banner reklamcilif1 en fazla

kullanilan ara¢. Bunu %27 ile sponsorluklar izliyor.
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Bannerin dikkat ¢ekici olmasi i¢in, mesajlar kisa tutulmali; “bedava” ve “simdi”
gibi dikkat ¢ekici kelimeler kullanilabilir, dikkat ¢ekici resimler konulabilir; yesil, sar1 ve
mavi gibi canli, parlak ve pastel renkler kullanilabilir; hemen goriintiilenebilmesi i¢in
kiiciik boyutta olabilir; bannermn altina “tiklaym” yazis1 konulabilir; bannerlarda soru
sorulabilir; bagliklar italik yapilabilir; herzaman ayni banner kullanmadan belirli

araliklarda degistirilebilir; hareketli resimler konulabilir; java ve flash banner

kullanilmas1 durumunda bazi browserlar programm c¢alistirmayabilir. (Oncii, F., 2002,

s.156)
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Sekil 2-6 Banner Reklam Alan Bir Web Sitesi Ornegi
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11.2. Email Reklamlar

Email listelerine gonderilen ve herhangi bir iirlinii, hizmeti ya da isletmeyi tanitan

mesajlar kullanilabilir.

Email reklamciligi, internetteki kisilerin emaillerinin ¢esitli kaynaklardan toplanip
pazara sunulan mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin génderilmesi temeline dayanmaktadir.
Bu reklamlarda, metin icinde genellikle {iirlin ile ilgili bilgiler bulunmakta, mesajt
alanlarin soru sormak ya da ek acgiklama istemeleri durumunda, bu beklentileri
karsilayacak otomatik cevaplama sistemleri gelistirilmis ve gelen mesajlar, gesitli
siniflara ayrilarak genel cevaplar olusturulmustur. Mail reflektor adi verilen bu sistem,
sunulan hizmetle ilgili bilgileri dileyen kullanicilara aninda gondermektedir. Sirketin
sadece bilgi sunan bir email adresini, web sayfasina yerlestirmesi ile bu adrese yazan
kullanicilara otomatik cevap verebilecek sekilde gelistirilmis, en ¢ok bilinen cevap verme

yazilimi majordomodur. (Kirgova, s.156)

Email reklamlarinda mesaj igeriginin dogru belirlenmesi ve hedef kitlenin iyi
tamimlanmas1 gerekmektedir Ozellikle haber gruplarina yonelik calismalarda dikkat

edilmesi gerekenler: (Vitale, J., 1997, s.16)

e Haber gruplarma kabul edilmeden once mesaj gonderilmemelidir. Haber
grubuna girebilmek i¢in once kabul edilmek gerekir.

e (Gonderilen mesajlar kisa tutulmalidir.

e Mesajin okunmaya devam edilmesi i¢in bagligin iyi segilerek konuyla ilgili bir
baslik kullanilmalidir.

e Mesaji okuyan ve ilgilenen kullanicilarin, isletmeyle iliskiye gecebilmeleri
icin ihtiya¢ duyabilecekleri bilgiler mesaj igerisinde verilmelidir.

e Isletmeyi tanitan bir kimlik bilgisi boliimii konulmalidir.
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Sekil 2-7 Bir E-mail Reklami1 Ornegi

11.3. Interstital Reklamlar

Interstital reklamlar, internet ortaminda en fazla tepki ceken reklamlardir. Bu tiir
reklamlar, herhangi bir web sitesine girildiginde kullanicinin istegine bagli olmaksizin
farkli ve ¢ok sayida reklam metiiiceren web sayfalar1 kendiliginden agilmaktadir.
Kullanicilarin internete baglanmasinin maliyeti ve zamanlarmin kisith olmasi gibi
sebeplerle ¢ok kisa bir siire i¢cinde siteyi dolagmak isterken ardi ardina agilan bu sayfalari
kapatmak i¢in harcaiklar1 bu siire ve ¢aba reklam mesajlarina ve ilgile web sitesine karsi

tepki yaratabilmektedir.
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Sekil 2-8 Bir Interstitial Reklam Ornegi
Bu uygulama ciddi web sitelerinde bazi mesajlarin 6n plana ¢ikarilmas1 amaciyla
kullanilmaktadir. Ornegin yeni bir iiriin ya da kampanya gibi yenilikleri duyurmak igin

kullanilmaktadir.

11.4. internette Toplum Olusturma

Internet iizerinde marka pazarlama girisimleri yalnizca promosyon ve yaratict
sponsorluktan olusabilir. Ama bunlara ek olarak internetteki diger merkezlere hiper

baglantilar ile baglanilabilir. (Settles, C., 1996, s.127)
Web sitesi deger yaratbildigi 6lciide ¢ekici olabilmektedir. Bu deger, ziyaret¢ilerin
eglenmesi olabilir, bilgi kazanmalar1 ya da onlara amaclarina ulasmada kolaylik

saglayabilecek herhangi bir yardim olabilir.
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Internette bir kez saglanan trafigi devamli klabilmek igin, web sitesinin tasarrminin
hicbir zaman sona ermeyen ve siireklilik arz eden bir islem gibi (giinlik gazete,

televizyon show’u, aylik seminer gibi goriilebilir). Sitede yenilikler de duyurulabilir.

Internet ¢evresinde toplum olustururken ag etrafinda olusmus topluluklarm
taninmasi gerekmektedir. Bunlara 6rnek olarak haber gruplari, listeler, BB’ler, yenilikleri

bildiren websiteleri verilebilir.

11.5. Haber gruplar1 (newsgroups)

Haber gruplari, ayn1 amag¢ ve hedefleri paylasan internet kullanicilarinin biraraya
geldigi bir topluluk olarak tanimlanabilir. (Oncii, F., 2002, s.140) Newsgroups ya da Usa
net olarak da bilinmektedir. Buradaki insanlar ayni ya da benzer ilgi alanlarina sahip
olmaktadir. Toplulukta konuyla ilgili tartigsmalar yapilir, fikir ve bilgi transferlerinde
bulunulmakta ve karsilikli yardimlagmalar yapilmaktadir. Haber gruplarinin biilten
panolarindan fark: konu transferlerinin e-mail yolu ile olmasidir. Grup iiyelerine e-mail
yoluyla ulasilabilir. Ilgi ¢eken gruplar arama motorlarina Newsgroups ya da Usa Net
anahtar kelimeleri yazilarak elde edilebilir. Newsgroups, internet sorfciilerinin iletisim
araclarindan birisidir. Eposta kutularina bilgi dagitmak i¢in kullanilmaktadir. En taninmis
newsgroups Usanet newsgroupstur. (Olger, A., Bayuk, M.N., 1999, 5.272) Usanet, diinya
tizerindeki milyonlarca ag kullanicisinin ¢ok degisik konularda haberler ya da yazilar
gonderdigi bir tartisma platformudur. Bir kullanic1 tarafindan gonderilen mesaj,
hiyerarsik bir yapida dagitilir ve diinya tizerindeki diger kullanicilar da Usanet servis
saglayicis1 vasitastyla rahatlikla okunabilmektedir. Usanet bir kurulus degildir ve Usanet
tizerindeki bilgi akisini hi¢ kimse kontrol edememektedir. (www.ankara.edu.tr) Yalniz
Usanette para kazanmaya yoOnelik mesajlara miisade edilmez. Sadece bazi altgruplarda
(biz. veya .biz gruplarinda) ticari tartismalara izin verilmektedir. (Olger, A., Bayuk,

M.N,, 1999, 5.273)

Haber gruplari, belirli konular etrafinda toplanmis internet {izerindeki gruplardir.
Ornek olarak Rec.bichycles.racing bisiklet yarislar1 hakkinda konusulan bir gruptur. Bir
bisiklet saticist i¢in hedef kitle olarak goriilecek bu gruba direk reklam yapmak grup
tiyelerini rahatsiz edebilir. Onun yerine tiim diinyadaki bisiklet yarislari ile ilgili bir web

sitesinin bu gruba konulmas: memnuniyetle karsilanabilir.
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Firma yoneticisi kendi konusu ile ilgili haber gruplarina girdiginde sirketi ve tirtinii
ile ilgili olumlu veya olumsuz bilgi edinebilmekte, sektdr ve rakipleri hakkinda degerli

olabilecek goriisleri elde edebilir.

Firmalar pazarlama stratejilerini olusturmadan once tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerini 6grenmek, genel davranis ve satmnalma kriterleri hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢in pazarlama arastirmalari yapmaktadirlar. Bu arastirmalar i¢in haber gruplar
ideal araclardir. Haber gruplarindan iiyelerin isim ve emaillerine ulasabilir ve bir iiye
profili yaratabilirler. Yaratilan bu profil firmanin hedef kitlesini temsil ettiginden firma

i¢in bir firsat yaratmaktadir.

Haber gruplarina mesaj birakmadan once diger mesajlar incelenmeli ve iiyelerin
sorular1 ve beklentileri degerlendirilmelidir. Mesaj birakirken de reklam niteligi olmayan
sekilde, tiriin ve hizmetlere yarar saglamak amaci giidiilse bile tiyelere faydali olabilecek

bilgiler igermesi dnemli bir nokta olmaktadir.

Haber gruplart g¢esitli internet kanallarindan elde edilebilir. www.lizst.com,
www.discussionlist.com, sanat, teknoloji, egitim ve kiiltiir ile ilgili bir ¢ok konuya iliskin
tartisma grubu bulunabilecek bir kaynak. www.forteinc.com, haber grupalrinin tespiti
icin licretsiz bir software sunmakta, www.dejanews.com haber gruplari i¢in gelistirilmis

bir arama motorudur. (Oncii, F., 2002, 5.143)

11.6. Listeler (newsletters)

Listeler yap1 olatak haber gruplarina benzemektedir. Tek fark mesajlarin dogrudan
kullanicilarra gitmesidir. Normal eposta yolu ile {iye olunan eposta gonderildikten sonra
mesajlar dogrudan kullanicinin eposta kutusuna gelecektir. Bu yiizden verilecek mesajin

kaybolmamasi i¢in, bireylerin yararlanabilecekleri tarzda olmas1 dnemli olmaktadir.

Newsletter websitesini tanitan ve aligveris yapmay1 saglayan en 6nemli yollardan
biridir. Kisa diizenli bir yayin yapilmalidir. Miimkiin oldugunca canli ve bilgi verici
olmalidir. Eger bir magaza iseniz newslettera en iyi pazarlik anlasmaniz konusmalidir.
Eger bir is servisi iseniz sanayi haberleri yorumlanmalidir. Kendi hompage”inizde bu
hikayelerden bahsedilmeli ve bu tarz hikayeler web sitenizde yer almalidir. Buradaki
amac¢ konu bagliginizla ilgilenenler i¢in bir deger yarataktir. (Maddox & Blankenhom,

5.209)
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11.7. ilan Panolar1 (BBS)

[lan panolari, mesaj gruplari, biilten boardlari ve BBS olarak da adlandirilabilir.
(Oncii, F., 2002, 5.135) BBS’ler “bulletin board systems” sadece ¢ok spesifik bir konu
veya kisiler etrafinda toplanilmis genelde ¢ok sadik ve aktif katilimcilarin olusturduklar
ve pazarlama faaliyetlerinin pek hos karsilanmadigi gruplardir. Kullanicilar haber
gruplarindaki gibi diisiince ve deneyimlerini paylasmakta ancak burada sistem email ile
degil yazinin sayfada kalmasi ile ¢aligmaktadir. Panolarada haber gruplari gibi dogrudan
reklam kabul edilmemektedir. Firmalar, iirliniin kullanicis1 ve tiiketicisi gibi hareket
etmeli yani reklami yapan iiretici degil tiikketici olmalidir. BBS’lerin sistemi 6zel yazilim
ve telekominikasyon baglantilar1 ile donatilmis bir bilgisayar olmaktadir. (Oncii, F.,
2002, s.135) Tipik ilan panasu sistemi bir veya daha fazla modem iizerinden aktif olarak
faaliyet gosteren bir PC den olusmaktadir. Ilan panolar grafik imkanlari da sistemlerinde
raster imaging protocol (RIP) ile sunmaktadirlar. RIP ilan panosu, sistem operatoriiniin
ilan panolarindaki renkli grafik, yiiksek ¢Oziiniirlikli fotagrafik imaj ve ses

kullanilmasina olanak saglamaktadir. (Oncii, F., 2002, 5.135)

Ornegin biiltende bir haber ¢iktiginda bu haber ile ilgili bir iiriin varsa bu iiriin
samimi bir dille tavsiye edilebilir. Uriiniin pazarlamacis1 degil de kullanicis1 gibi bir dil
kullanilmasi 6nemli bir noktadir. Boyle yapilmazsa tepki alinabilir. Ciinkii burada yer

alan tyeler iirlin tanitim1 gérmek amaciyla toplanmamuslardir.

Eger hedef kitle uluslararasi bazda ise firmanin biilten panolarinda ve haber
gruplarinda isi daha kolay olmaktadir. Ciinkii yerel bazda ¢alisan bir firma icin biilten
pano sayist olduke¢a sinirli olmaktadir ve yaygin olanlarin ticreti olmakta ya da sadece

hizmet verdikleri miisterilerine kullandirilmaktadirlar.

11.8. Websiteleri

www.nsca.uiuc.edu sayfasinda webte c¢ikan yenilikleri bulmak miimkiindiir.
Yahoo’nun http://www.yahoo.com/computer/worldwideweb/announcementservices
sayfasindan hangi sitelere yeni sitelerin haber verilmesi gerektigi gosterilmektedir. Son
olarak submit sitesine www.cen.uiuc.edu/(banister/submit-it) adresinde ilan verilebilir.
Webde oriimeek (spider) olarak alinan ve belli kelimelere gore arama yapan programlara

da sirket kayit ettirmek yararli olmaktadir. (Frank, L., 1998, s.22)
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11.9. Baska Sayfa Baglantilar

Firmanin konusu ile ilgili sitelerden baglant1 istenmesi veya karsilikli iki sitenin de
birbirinin baglantilarini yapmalar trafik arttirict bir faaliyet olmaktadir. Bu sekilde siteye
gelen bir miisteriyi kaybetmemek amaci ile firmanin esas konusu ile ilgili miisterinin
ilgisini ¢ekebilecek ama merkezde olmayacak konulara veya sitelere gecis (link)

verilmesi daha yararli olmaktadir.

11.10. Internette Halkla iliskiler Sirketleri

Bu tip siber halkla iligkiler sirketleri (netpost) internet adresi (URL) kaydeden tiim
listeleri, arama makinelerini, indeksleri, haber gruplarini, eposta listelerini, basinda web
siteleri ile ilgili haber yazan boliimleri, yeni agilan websiteleri hakkinda yorumlar yapan
“e-zine” leri tarayarak istenilen firmalarin websitelerinin bilinirliklerini bu yolla

arttirmaktadirlar.

Internet adresine miimkiin oldugu kadar cok ziyaretci cekebilmek icin sitenin
adresinin tim klasik reklam malzemelerine ve sirketi tanitici araglara eklenmesi
gerekmektedir. Klasik ve online medyaya verilecek basin biiltenleri, miisteri ve
tedarikgilere yapilacak direkt gonderiler tutundurma eylemi olarak goriilebilmektedirler.
Kendi miisterilerini bilgilendirmekten oteye giderek eposta yoluyla reklam yapmak
sakincali olabilmektedir. Bu amagla haber gruplarma reklam vermeden once “sikga

sorulan sorular” kdsesinin okunmasi gerekmektedir. (Boyer, s.22)

11.11. Basin Biiltenleri

Basin bildirileri, iirlin tanitiminda medya i¢in yazilmis haber 6zellikli yazilardir.
Basin bildirilerinin dagitiminda kullanilabilecek en ucuz ve etkili iletisim araglarindan

biri internettir. Dort boliimden olusur:

i. Bashk: Basin biiltenlerinde de emailde oldugu gibi etkili ve ¢arpici bir baglk
secilmelidir.Icerigin, baslikla uyumlu olmas1 énemlidir. Tarih ve iletisim bilgilerinden
sonra biiltende bashik gelmektedir Basliklarda genellikle sirket adi kullanilmaktadir.
(Oncii, F., 2002, s.113)

ii. Ilk Paragraf: Okuyucunun ilgisi bu sekilde c¢ekildikten sonra diger

paragraflardaki karsilasgtirmalar, {irlin ya da servisle ilgili detayli bilgilere merak
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uyandirilabilir. Bu paragrafta verilen hizmet veya iiriin 6zetlenmektedir. ilk paragraflar
sehir ad1 veya tarihle baslayabilir. Bu tarih olaymn gectigi tarih, biiltenin iist kismindaki
tarih ise biiltenin gonderildigi tarih olmaktadir. ilk paragraf 7-8 satirdan olusabilir. (Oncii,
F.,2002,s.113)

iii. Ana Boliim: 5-8 paragraf arasinda olabilir. Burada yapilan hizmetin veya
sunulan {irliniin 6zet tanim1 yapilabilir. Ana tema agiklanmaktadir. Bu agiklamalar sayisal
bilgi ve arastirmalarla desteklenebilir. Konuyla ilgili uzman goériislere, resim ve
fotograflara yer verilebilir. (Oncii, F., 2002, s.113)

iv. Sonu¢ Boéliimii: Bu boliimde firma hakkinda bilgi verilebilir. Varsa sayisal
veriler eklenebilir. Ek olarak firma sahibi ya da Onde gelen yoneticinin biyografisi
eklenebilir. Eger biilten email ile gonderiliyorsa bu bilgiler bir link ile saglanabilir. Ideal

olami girisi paragrafindan sonrasinin link ile verilmesidir. (Oncii, F., 2002, s.114)
12. Ziyaretci Memnuniyetini Yiikseltme Amach Marka Olusturma ve Yayma

Markalama Oykiileri miisteri davraniglarina dayanarak, onlar1 hedeflemelidir.
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Alisverise
Cikmak

Markalama
Etkisi
Ticaret
Yapmak
v
ALCAK < > YUKSEK

Fiyat Duyarhhg

Sekil 2-9 Alicilar algak ya da yiiksek fiyat duyarliligina ve etkili markalamanin
potansiyel al¢ak ya da yiiksek fiyat duyarliligina ve etkili markalamanin potansiyel algak
ya da yiiksek etkisine gore degisik davraniglar sergilerler. Bu davraniglar miisterilerin

dinlemek istedikleri hikayeleri dikte ettirirler.

Sekil 2-9 dort ana tipi gostermektedir Aligverise ¢ikmak, kaynak aramak, alim

yapmak ve ticaret yapmak.

Aligverise ¢iktiklarinda miisteriler birgok secenegi, alternatifi veya kombinasyonu
disiinmek isterler. Alisverise ¢ikmak bir tiir eglenceyi temsil ettigi i¢in ve genellikle
perakende magazalarinda oldugu i¢in, bu tip miisteriler i¢in marka yoneticileri macera

tiirti marka hikayeleri kullanarak onlar1 satinalmaya itmelidirler.

Kaynak arama durumunda olan miisteriler uzun vadeli tedarik s6zlesmeleri arayisi
icindedirler. Birgok tedarik kaynaginin sunabilecegi, dama yiiksek kalite sergileyen iiriin
ve hizmetlerin diizenli olarak akisini isterler. Bu arada marka yoneticilerinin yapmasi
gereken gelecek on yilda bile tedarik¢inin ayni iiriin ya da hizmeti saglayacagi konusunda

teminat vermetir. Bunun i¢in finansal stabiliteyi veya iirlin ya da hizmet yol haritalar1 ile
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yeni icatlart ve miisteri gereksinimlerinin gelecekte nasil karsilanacagini gostermek

isteyeceklerdir.

Almm yapma durumunda olan miisteriler hemen teslim edilebilir, en yiiksek

kalitede mal ya da hizmeti en diisiik fiyatla bulmanin arayis1 i¢indedirler.

Ticaret yapma durumunda olan miisteriler istedikleri iiriin ya da hizmetin bedelini
O0demek icin para karsiliginda degisim araglarini (barter gibi) kullanmak isterler. Her alim
ticaret yapan taraflar ve ticaret metas: ile ilgili 6zel bir iliskidir. Burada bu iliskinin
ozelligini ve degis tokus yapilan kalemlerin oOzelligini ve genelde kisith zamani

vurgulamak gerekir.

Miisterilerin ve diger yarar sahiplerinin 6zenle arastirilmasi, belli bir yarar
sahibinin istedigi tatminin {reticinin dijital marka platformunda ne tir etkilesimler
sonucu ortaya cikacagini gosterecektir. Bu tatminlerin iiretilmesi ile tliketici ve iiretici

arasinda bir giiven ortami yaratilir ve stirdiiriiliir.

Alicilarin basitelstirilmis se¢im, azalan risk ve 6z-kimlik dogrulamasi iginde
olmalar1 dijital markalar olarak konuya baktigimizda, tiiketicilerin ayni nitelikleri
aramakla beraber kisisel bilgisayar yazilimlari, video oyunlar1 ve dijital kiiltiiriin diger
uyugulamalar1 sonucunda sekil, alan beklentilerinin uygun, basit ve giivenli etkilesimlere
kaydigini goriiyoruz.

Ureticinin dijital marka platformu tiiketicilerin gergekten ihtiyag duydugu ve

istedigi hizmeti sunmasi gerekmektedir.

Rekabet icinde bulunduklar yerlerde iireticiler uygun konumlanmayi ve

kategoriyi giiclendirmek zorundadirlar.

Miisteriler sizin interaktif bir iligki istemenizin ger¢cek nedenlerini dogru olarak

sezebilmeliler.

Miisteri-giidiimlii sirket zaman i¢inde tam bir sorun ¢oziicii olur. Buna en iyi
ornek, GM’nin biinyesindeki, kigisel bir asistan1 kapiniza getiren bir izleme hizmeti olan
Onstar”dir. Bu servis, kiiresel olarak konumlandirilmis bir sistem alicis1 ve bir cep
telefonu ile sizi yonlendirmek, uzaktan arabanizin kilidini agmak, acil bir durumda size
yardim etmek ve ¢alinmasi durumunda arabanizin izini bulmak iizere 24 saat izmet veren

bir arama merkezinden olusuyor. Araba yastiklarimizin agilmasi ve telefona cevap
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vermemeniz durumunda bir ambulans bile ¢agirabiliyorlar. Ayrica ticret olduk¢a uygun
ve gizliliginiz korunuyor. Ve web sitelerine, bazi miisteri hizmetlerinin ajanlarinin
isimlerini yerlestiriyorlar. Bu hizmeti internetle birlestirdiginizde GM’nin miisterilerle
temasta kalmak i¢in yeni ve gii¢li bir platformu olmus ve miisterilerde boyle bir iliski
icin para ddemekten hosnut kalacaklardir. Cok yakinda, misterilerin araba kullanirken
birbirleri ile konusmasmi saglamak iizere Onstar”1 kullanmaya baslayacaklardir. Ise
yarayan bir i Oneriniz varsa eger bunu gelistirme sansiniz olabilir. Ya da sirket yeni bir
Oneriye striiklenebilir. Bu miisterilerinize ve onlarin tepkilerine baghdir. Kalitenin ne
olduguna ve ne zaman yeterli olacaklarina onlar karar vereceklerdir. Sirf bir web sirketi
halka acildi ve simdi milyonlar degerinde diye bizim de onlarin is modelini kopya

etmemiz gerekmez.

Marriott, Dell ve Microsoft’un simdiden farkina vardiklar1 gibi, miisteriler size
nereye gitmek istediklerini sdylemekten ¢ok memnun olacaklardir. Eger miisterinizle
calistyorsaniz fikirler figkiracaktir. Yapmaniz gereken tek sey onlar1 dinlemek, fikirlerini
uygulayarak denemek ve iclerinden en iyi sonucu verenleri izlemektir. Baglilik
piramidinizin en tepesinde olan miisteriniz, sizi gelecege gotiirmeleri igin ellerine yetki

vereceginiz insanlardir.

13. linternette Miisteri iliskilerinin Rekabet Silah1 Olma Ozelligi

Daha fazla miisteri grubu istlendik¢e zaten gelistirmis oldugunuz arag ve siiregler
size avantaj saglayacaktir. Herbir is {linitesine daha iyi hizmet verebilmek i¢in, destek

katmanlarini yatay olarak genisletme olanagina sahip olacaksiniz.

Hizmet vermeyi diislindiigliniiz tiim miisteri gruplari i¢in bir departman olusturacak
kadar kaynaga sahip olamayabilirsiniz. Stratejiniz genisledik¢e yeni miisteri gruplarin
takip etmeye baslayabilirsiniz.

En genis miisteri gruplarindan birinin iki bolime ayrilmak istediklerini
ogrenebilirsiniz. Ornegin ihtiyar insanlara yonelik pazariniz, ihtiyar erkekler ve ihtiyar
kadnlar olarak ayirirsaniz bu iki boliimiin bir aradayken biinyelerinde alamayacaklari

yeni alanlara kaydiklarini gorebilirsiniz.
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Eger bir miisteri grubunu tam olarak destekleyemiyorsaniz daha az sey sunup
karsiliginda daha fazlasim1 beklemektense, “hayir” demekle daha iyi etmis olursunuz.

Rekabet sizi, gruplariniz1 dikkatli bir bigimde se¢meye zorlayacaktir.

Markalar artik yalnizca {irlin ve hizmet satmamalar gerektiklerini 21.yy
markalarinin giindemde kalmak i¢in miisterilerinin ve onlarin giiven aglarinin goniillerini
ve bagliliklarin1 kazanma zorunlulugu basgdstermistir. Bunu giderek medyaya doyan bir
ortamda ve pekcok marka i¢in pay belirleyen Pazar sektorlerini olusturan asosyal geng

erginlerin ve yeni yetisen genclerin bakiglar1 altinda gergeklestirmek zorundadirlar.

21. ylizyilin en karli firmalarinin miisterilerinin ve diger yarar sahiplerinin saygisini
ve baglihigin1 kazanmis, kari son amag¢ olarak hedeflemeyen ve daha yiiksek ve asil
nedenlere hizmet eden firmalar olacagina inanityoruz. Bu sirketler ‘“herseyi dogu
yaptigimiz icin kar seviyemiz yiikseldi, essiz ve istenen tatmini sagladik ve

miisterilerimizin daha yliksek amaclarina ve genel yarar hizmet ettik” diyebilmelidirler.

Ancak bu da tek basina basarty1 saglamayacaktir. Dogru is tasarimi ve bunu hizla
uygulamay1 gerektirir. Daha da onemlisi miisteriler ve diger yarar sahipleri ile giiven,
karsiliklilik ve deger degisimi ilkelerine dayali ve gelecege doniik ortakliklar kurmak
gerekir. Bu sozler ¢ok 6nemli olarak kulaga gelse ve sasirtsa da, bildigimiz bunun i¢in

kurumun ana siire¢lerinin ve kiiltiiriiniin tamamen degismesi gerektigidir.

21. ylizyilin basarili dijital markalama ekibi deger yaratacak, pazara uygun sonuglar
yapacak, miisterilere hizmet ve tatmin saglayacak ve temelinde farkli nedenlerden Gtiirii
kar saglayacaklardir. Artik isletmeler dogrular1 yapmak zorundadirlar. Ciinkii artan kar1
ve yiukselen pazar paymi getiren, yaptiklar1 dogru islerdir. Kar edinme gereksinimi
degismemis ancak onu elde edis stratejileri degismistir. Miisteriler eger kar bir adil
degisimin sonucu ise ve sirket toplumun daha biiyiik amaglarina hizmet ediyorsa, firmaya

bu kar1 severek saglayacaklardir.

14. Miisteri Iliskileri Agisindan Internette Dijital Marka Yaratma ve
Degerlendirme

Bir dagitim kanali olarak faydalanilan internet bunun yaninda pek ¢ok alanda

kullanilabilinir: Daha az maliyetle mevcut miisterilere ulasmada, daha az parayla daha

cok destek saglamada, potansiyel miisterilerle daha ucuza iletisim kurmada, geleneksel
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pazarlama yoOntemlerine harcanan parayr kismada isletmenin rekabet¢i pozisyonunu
giiclendirmede ve isletmeyi tanitmada, miisteriye yeni bir aligveris yapma secenegi
sunmada ve misteriler ile etkilesim iginde bulunmanin yeni bir yontemi olarka

kullanilabilir.

Internet zaman ve fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirdigindan internette bir web sayfasi

olan igletmenin satig departmanindan 365 giin 24 saat faydalanilabilmektedir.

Tam anlamu ile etkilesimli olmanin yanisira erisim i¢in ¢ok az zaman harcantyor
olmasi satis maliyetlerinin diismesi ve reklamin kag¢ kisiye ulastiginin ve satinalma
sonuglarinin kolaylikla ve ucuz olarak az zamanda o6l¢iilebilmesi miisterilerden gelen
uyar1 ve elestirilerin aninda izlenebilmesi énemli faydalarindandir. Internetle alisveris
glinde 24 saat a¢ik olmasi seklindeki zaman faydasi miisterilerine sagladig1 esneklik ve

birebir iletisim diger olumlu 6zellikler arasindadir.
Internette bir web sayfasi agmanin isletmeye saglayacagi faydalarsa (Akin, s.43)

e Isetmenin isminin, faksmin ve detayli bilginin bu sayfada bir biitiin halinde
bulunmasi,

e Webin hiz ve uygunluk faydalar en iyi ve sadik miisterilere ulasma imkant,

e Sayfay: istege gore belirli bir kampanya veya firma reklami gercevesinde
sunma olasilig1,

e Sayfay1 sadece bilgi saglamaya veya toplant1 kayit islemi ve belirli siireli bir
program olarak kullanma gibi degisik kosullarda sayfa kullanip sekillerinin
pazarlamaciya agik olmasi kolayliklar1 sayilabilir.

Bu sekilde elde edilen degerlendirme marka acisindan geri beslemede kullanilarak
pazar payin arttirmada, miisteri tatminini yiikseltmede, sadakat bagini1 kuvvetlendirmede,

marka denetimini yapmada biiylik yarar saglayacaktir.
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III. ARASTIRMA

1. Arastirmanin Amaci
Elektronik ticarette marka olma olgusunun gelisiminin incelenmesine yonelik

yapilan bu arastirmada ama¢  eticaretten beklenen marka  hedeflerinin
gergeklestirilmesinde ne kadar basarili olundugunu ve alicilarin internet lizerindeki

davraniglarini saptamaktir.

2. Bulgular

Aragtirma 189 kisi iizerinde yapilmistir. Arastirma gurubu 19-50 yas arasi
kisilerden olusmaktadir. Bu gurubun %71.43’ii erkek katilimcilardan, %28.57’si kadin

katilimcilardan olusmaktadir.

interneti ahsveriz amaciyla ne sikhkta kullanirsimz:
answers total : 189  individuals : 189  participants : 189 reach : 100%

Ara ara kullamrm (1297 68,25%

Kullanmarn (207 10.55%

Cok sk kullarerir (181 9.52%

Sik. kullarurirn [22] 11.64%

Sekil 3-1 internetin alisveris amaciyla kullanim orani
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Ankette yer alan “Interneti alisveris amaciya ne siklikta kullanirsmiz?” sorusuna
katilimeilarin %68,25°1 “ara ara kullanirim” yanitin1 vermistir. Verilen cevap aligveris

i¢in interbet kullaniminin giderek yayginlastigini gostermektedir.

Internet lizerinde alis-veris yaparken toplu alis-veris sitelerini tercih ederim:
answers total : 188 individuals : 188 participants : 189  reach : 99,470

Her zaman [114) B0E4%E

Kullammarn (23] 12.23%

Cook, Madir (14) 7,459
Zarnan zaman (37 19,689

Sekil 3-2 Internette alis veris yaparken toplu aligveris sitelerinin kullanim oram

“Internette aligveris yaparken toplu aligveris sitelerini tercih ederim” sorusuna
katilimcilarin %60,64°1 “her zaman” yanitin1 vermistir. Artan kentlesme ve beraberinde
ortaya ¢ikan zaman problemi nedeniyle giiniimiizde insanlar aligveris i¢in birden fazla
iriinlin bulundugu aligveris merkezlerini veya biliyiilk marketleri tercih etmeye
baslamistir. Soruya verilen cevabtan kisilerin aligveris alisgkanliklarini internettede
sirdiirdiigiinii ¢ikartmak miimkiindiir. Internette de bir tek iiriin yerine farkli iiriin ve

markalarin yer aldig1 aligveris siteleri daha ¢ok tercih edilmektedir.
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internet iizerinde ahs-veris yaparken daha tnceden tanudiim ve ahsveris vaphgim sitelerini ter...
answers total : 188  individuals : 188 participants : 189  reach : 99,47%

Her zaman [ 140) 74.47%

Kullamrnarn (217 11,17%

Cok Madie (11 0.53%

Zaman zaman (28] 13.83%

Sekil 3-3 Internet iizerinde aligveriste tanimus firmalarin tercih orani

Anketteki “Internet iizerinden aligveris yaparken daha onceden tanidigim ve
aligveris yaptigim siteleri tercih ederim” sorusuna katilimeilarin yanit1 %74,47 oraninda
“her zaman” olmustur. Bu cevaba gore kisiler internet lizerinde de bildikleri, giivendikleri
sitelere yonlenmekte ve bu sitelerde bir problem yasamadigi takdirde aligkanliklarini

surdirmektedir.
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internet iizerinde alis-veris vaparken daha Gnce peralende magazalarim kullandigim firmalarn...
answers total : 188  individuals : 188 participants : 189  reach: 99,47%%

Zarnan zarnan [ 1030 54,79%

Her zaman (200 10.64%

Eullanrnarn (32]) 17.02%

Cok Madir (33) 17.55%

Sekil 3-4 Internet iizerinden alisveris yaparken kullanicilarin daha nce perakende

magazalarini kullandiklar siteleri tercih etme orant

Marka sadakatine ydnelik olarak hazirlanan “Internet {izerinden alisveris yaparken
daha Oncede perakende magazalarin1 kullandigim firmalarin sitelerini kullanirim”
sorusuna %54,79 oraninda “zaman zaman” olmustur. Kisiler perakende magazalarindan
aligveris yaptiklari, bildikleri, giivendikleri markalar1 internette aramakta ve onlarin
sitelerinden aligveris yapmay1 tercih etmektedirler. Bu da marka sadakatinin giinliik

yasamdan internete taginmaya baslamasinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.
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%ahis sonrasi hizmetlerden memnun musunuz:
answers total : 187  individuals : 187  participants : 189 reach : 93,94%

Zarnan zaman (1337 71,12%
Her zarnan (177 9.09%

Kullanrnar (237 12,209

ok Madir [14) 7.43%

Sekil 3-5 Internette satis sonras1 hizmetlerden memnuniyet orani

“Satis sonrasi hizmetlerden memnunmusunuz?” sorusuna katilimcilar %71.12’lik
bir oranla “zaman zaman” demistir. Alicilar aligveris esnasinda aldiklart hizmetin
yanisira satig sonrasindaki hizmetlere de dikkat etmektedir. Bu baglamda internette
marka olma hedefinde olan firmalarin bu konuya da agirlik vermelerinin marka olma

yolunda kendilerine biiyiik avantaj saglayacagini sdylemek miimkiindiir.
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Odemeleri kredi karti ile yaparim:
answers total : 188  individuals : 188 participants : 189 reach: 99,47%

Her zarman [136] 72.34%

Kullanrnarm (22] 11.70%

Cok Madir [7) 3.72%

Zaman zaran (23] 12.23%

Sekil 3-6 internette kredi kart1 kullanim orani

Anketteki “Odemeleri kredi kart: ile yaparim” sorusuna katilimcilarin %72,34’liik
bir oranla “her zaman” yanitin1 vermis olmalar1 internete giivenin arttigi ve alicilarin
glinliik hayatta oldugu kadar internette de kredi kartin1 kullanmayi tercih ettigini
gostermektedir. Buna gore firmalarin sitelerine gelen ziyaretgilere giiven asilamalari

marka yolunda diger bir 6nemli adim olacaktir.
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Ahgveris yapacagim web sitelerine baglka bir web sitesi yinlendirmesiyle ulag...
answers total : 188  individuals : 188 participants : 189  reach : 99,47%

ok Madir [45) 23.94%

Zarnan zarnan [15) 7,983

Ulagrnarn [123] 65093

Sekil 3-7 Aligveris sitelerine bagka sitelerden yonlendirilme orant
Internet {izerindeki davramglara yonelik olarak sorulan “Aligveris yapacagim

sitelere bagka bir web sitesinin yonlendirmesiyle ulasirim” sorusunun cevabi %68,09
oraninda “ulasmam” olmustur. Verilen cevaplardan alicilarin internet {izerindeki
aligveriglerinde bagka sitelerin reklamlar1 veya yonlendirmeleri yerine yine tanidiklari ve

giivendikleri firmalar tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.
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Ahsveris yapacagim web sitelerine arama motorlariyla ulagirim:
answers total : 188 individuals : 188 participants : 189 reach : 99,47%

Cok Madir (31) 16,499

Zarnan zaman [33) 17 559

el

Ulagram [118] £1.70%

Sekil 3-8 Aligveris sitelerine arama mototlari ile ulagilmasi orani

Yine internet {izerindeki davraniglara yonelik hazirlanan “Aligveris yapacagim web
sitelerine arama motorlartyla ulagirim” sorunun cevabi da bir dnceki soruyla paralel
olarak %61,70 oraninda “ulasmam” olmustur. Bu da yine bir Onceki soruya verilen
cevaplardan yola ¢ikilarak varilan diislinceyi desteklemektedir; alicilar internette

tanidiklar1 ve giivendikleri sitelere yonelmektedir.
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Icerigini ilgi celici buldugum siteleri zivaret ederim:
answers total : 188 individuals : 188 participants : 189 reach : 99,47%

Her zaman (125 66,4935

SN Ebmern (20 1.06%
\ Cok Madir (51 2.6E%

Zarnan zaman [56) 29.79%

Sekil 3-9 Internette icerik bakimindan ilgi cekici sitelerin ziyaret orani

Ankette yer alan “Igerigini ilgi ¢ekici buldugum siteleri ziyaret ederim” sorusuna
katilimeilarin  yanitt %66,49 oraninda ‘“her zaman” olmustur. Internet sitelerinde
yayinlanan igerigin ziyaretgiler lizerine etkisi biiyiiktiir. Soruya verilen cevaplarin orani
da bu durumu desteklemektedir. Kisiler internette kendi ilgi alanlarina hitap eden, farkl

ve ilgi ¢ekici siteleri ziyaret etmektedir.
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Her tiirli diriinid  internetten alirim:
answers total : 188  individuals : 188 participants : 189  reach : 99,47%

Zarnan zaran [33) 17,5596

Cok Madir (126) 67029

Almam (29 15,439

Sekil 3-10 Internetin her tiirlii {iriiniin alim1 i¢in kullanim orani

Internette alisveris davranislarma yénelik hazirlan “Her tiirlii iiriinii internetten
alirnm” sorusunun yaniti %67,02 oraninda ‘“¢ok nadir” olmustur. Heniiz internette
aligveris bilinci her tiirlii ihtiyacin karsilanmasi asamasina ulasmamistir. Alicilar bu

konuda se¢ici davranmaktadir.
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Ev egyalarim  internetten alirim:
answers total : 188 individuals: 188 participants : 189 reach : 99,4 7%

Cok Madir (38) 20.21%%

Zarman zarman [18) 9.57%

Her zaman (1) 0,539

Alrmarn (131) £9.62%%

Sekil 3-11 Ev esyalarinin internette alim orani

Bir o6nceki sorunun devami olarak hazirlanan ve kisilerin hangi ihtiyaglarini
internetten karsiladigini belirlemeye yonelik olan “Ev esyalar1 intenetten alirim”
sorusunun cevabi da %69,68 oraninda “almam” olmustur. Alicilar ev esyalarina yonelik
aligveriglerinde inteneti tercih etmemekte ve klasik aligveris mantigiyla hareket

etmektedir.
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Kisisel ihtivaclarinn  internetten alirim:
answers total : 188  individuals : 188 participants : 189  reach : 99,4 7%

Zarnan zarman (1187 62.77%

Almarn (31) 16,499

Cok Madir (34 12.09%

Sekil 3-12 Kisisel ihtiyaglarin snternetten alim orani

Yine kisilerin hangi ihtiyaglarini internetten karsiladigini belirlemeye yonelik
olarak sorulan bir diger soru “Kisisel ihtiyaglarimi intenetten alirim”dir. Bu sorunun
cevabinin %62,77 oraninda “zaman zaman” olmasi intenette alis verisin agirlikli olarak

kisisel ihtiyaglara yonelik oldugunu gostermektedir.

3. Arastirmanin Sonucu

Internet artik giinliik yasantimiz i¢inde nemli bir yer kaplamakta ve bize zaman
kazandirirken, degisik alternatifleri bir arada sunarak ihtiyaclarimizi daha ucuza ve daha
kolay bir sekilde temin etme sansin1 da tanimaktadir. Ancak internet lizerinden alis veris
sirasinda aldigimiz {iriinii deneme, iriinii yakindan gorme sansimiz olmadigi ig¢in
kalitesini belirleyememekteyiz. Bu nedenle genel olarak daha oOnceden tanigimiz
bildigimiz markasina giivendigimiz iiriinleri internetten almaktayiz. Internet kullaniminz
esnasinda genellikle bize degisik gelen, ilgi ¢ekici, farkli siteleri ziyaret etmekteyiz.
Genel egilim olarak internet {izerinde alis veris yaparken giinliik kisisel ihtiyaglarimizin

temin etmekteyiz.
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Internet kullaniminin yayginlasmasi ve beraberinde bize zaman ve kolaylik
sagladig1 i¢in de interneti tercih etme oranimiz ve gelisen teknoloji ile internete olan

giivenimiz de zaman igerisinde artmaktadir.
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IV. SONUC

Bugiin teknoloji hemen her endiistriyi etkilemektedir. Bununla birlikte her gegen
giin teknoloji bir adim daha ileriye gitmekte ve iiriin yasam siireleri kisalmaktadir. Bu
teknoloji ve hiz ¢aginda bilgi, sinirsiz bir zaman sikistirma olanagiyla birleserek ,marka
mimarlarini yeni ve degisik ¢oziimler bulmaya zorluyor. Sirketler bu yeni diizende var
olabilmek icin yeni marka stratejileri belirlemek ve yeni yollar1 benimsemek zorunda

kalmaktadirlar.

Toplumsal baskilar ve teknolojinin giicii ile miisteri kavrami degigmektedir. Onlar
artik daha bilingli, daha talepkar ve daha kuskucular. Artik tiiketici merkezli diinyada
markalarin nasil bigimlenecegi ve hizla degisen ortamlara nasil ayak uyduracagi c¢ok

onemli olmaktadir.

Sanal ortamda faaliyet gosteren firmalar i¢cin miisterilerine bir deger sunabilmek ve
farklilik yaratabilmek 6nem kazanmistir. Miisteri o marka ile iliskide bulundugunda
edindigi tecriibe ile bu farki ve kiiltiirii gérebilmelidir. Miisteri marka olmus bir firmadan,
bir iirlin yada hizmet almayi tercih ettiginde, ayn1 zamanda o markanin kendisine sunmusg
oldugu degeri de satin almaktadir. Bu deger, o markanin yaratmis oldugu farklilik yada
sunulan deger ile yaratilan farklilik, firmay1 gergek bir marka haline getirmektedir. Firma,
misteri ile iliskiye gecerek bir bag olusturabildigi ve bu bagmn saglamligini ve
siirekliligini saglayarak, miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurabildigi durumda markasini

olusturabilmektedir ve devamliligini saglayabilmektedir.

Bilgi cag ile birlikte iilkelerin ticaret sinirlar1 ortadan kalkmis, gelisen teknoloji ve
tekniklerle firmalar arasi rekabet de dev boyutlara ulasmistir. Ulkeler ve kisiler arasidaki
iletisim birka¢ saniyeye kadar inmistir. Bu hizli devinim igerisinde firmalar internetteki

yerlerini almak ve markalasarak edindikleri konumlarini korumak durumundadirlar.

Yeni ekonomide, bir firmanin internette varolup bir marka haline gelmesi, fiziksel
ortamda faaliyetini siirdiiren bir firmanin, markasini sanal ortama tagimasindan daha zor
olabilir. ik boliimde de belirtildigi gibi marka olma yolunda miisterilere bir deger

sunarak farklilik yatratmanin yanisira markanin bilinir olmast da etkili bir faktordiir.
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Fiziksel ortamda marka bilinirligi elde etmis bir firma, faaliyetlerini kismen veya
tamamen sanal ortama gegirirken amacin tam olarak ve dogru yansitilmasina, igerik
zenginligine, dogru ve yerinde bilgilerin miisteriye en kisa zamanda ve kaliteli bir
bigimde ulastirilmasina dikkat etmelidir. Internette marka haline gelmek isteyen sanal bir
firma yada fiziksel ortamda faaliyet gdsteren bir firma, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini
sanal ortamin kurallara gore gergeklesirmelidir. Ciinkii internette iletisim, geleneksel
medya kanallarinda oldugu gibi tek yonlii degildir; karsilikli olarak gerceklesmektedir.
Firma, internette, beklemekten sikilan, kisa siirede vazgegebilen, tam anlamiyla giiven
duymayan, ekonomik ve zaman olanaklar1 sinirli ve sanal ortamda gezmeyi seven bir
tiiketici kitlesiyle karst karstyadir. Bu tiiketici kitlesiyle dogru iligkiler kurup bunu zaman
icinde daha da gelistirip ¢esitlendirmek ve ihtiyaglara tam zamanli cevap vermek
durumundadir. Calismanin ikinci boliimiinde bahsedilen internette uygulanacak etkili
banner ve e-mail reklamlari,arama motorlarina yapilacak kayaitlar, ticari yayin yapan web
siteleri veya medya kuruluslariyla baglantiya gecilerek firma hakkinda yapilan haberler,
internette  iiyelerin ozellikleri ve hoslanmadiklar1 durumlar belirlendikten sonra {iye
olunacak ve mesaj birakilacak haber guruplari, ilan panolari, basin biiltenleri, bagka site
baglantilari, sponsorluk faaliyetleri, cekilisler, hediye c¢ekleri, kuponlar iicretsiz
hizmetler, {icretsiz yayinlar gibi promosyon faaliyetleri ile firma, internet lizerinde etkili
tanmitim ve pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek, marka bilinirligi ve tanmirligim
artirilabilir. Bu sekilde, hedef kitlenin, ¢alismanin ikinci bdliimiinde bahsedilen
“internette marka olma evrelerin” den farkedilir olmak ve asinalik asamalarini
gerceklestirebilir. Firma gene ayni boliimde yer alan giiven ve sorumluluk yaratma
asamalarini, miisteri ile iliskiye gectikten sonra, aradaki baglarin saglamligi ve
devamlilig1 ile gerceklestirebilir. Bu sekilde, miisteri ile uzun vadeli iliskiler igine
girebilen firmalar, internette ger¢ek bir marka olabilirler. Ancak internetteki tanitim
faaliyeteleri, etkili bir halkla iligkiler fonksiyonu ile birlikte yiiriitilmeli, fiziksel
ortamdaki geleneksel medya araglari ile senkronize bir sekilde reklam ve tanitim amaglh
kullanilmali, yarismalar, sponsorluk ve promosyonlar gibi faaliyetler fiziksel ortamda da
gerceklestirilmelidir. Yani internette marka olmak icin geleneksel pazarlama faaliyetleri

ePazarlama faaliyetleri ile birbirine entegre edilerek ytiriitiilmelidir.
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Sadece tanitim ve pazarlama faaliyetleri, firmanin internette marka olmasi icin
yeterli degildir. Asil 6nemli olan firmanin internetteki websitesi yani magazasidir. Ciinkii
miisteriler, firma ile irtibata gegmeden Once tipki fiziksel ortamdaki gibi magazay1 ve
tirtinleri yada hizmetleri incelemektedir. Bu ylizden firmanini internetteki yiizii olan sitesi
firma amacina ¢ok uygun ve kaliteli olmalidir. Igerik yoniinden zengin, farkli ve erigimi

kolay olarak hazirlanmalidir.

Miisteriler ile ilk iliski kurulduktan sonra miisteri odakli iiriin ve stratejiler
olusturularak miisteri memnuniyetinin arttirilmali ve bu sekilde kurulan iligkilerin
siirekliliginin saglanmasi, miisterilerden geri besleme yoluyla elde edilen verilerin
firmada tekrar degerlendirilerek yeni sahalar agilarak {iriiniin iyilestirme g¢alismalari
yapilmas1 gerekmektedir. Ciinkii artik yeni pazarlama faaliyetleri ile sinirlar ortadan
kalkmig global ve biiyiik ve bir ¢ok rakibin yer aldig1 hizli ve agik bir Pazar olusmaktadir.
Bu alanda varlik gostermek ve siireklilik saglamak i¢in firmalarin degisime, hiza, miisteri
ihtiyaglarin1 karsilamaya, cesitli ¢oziimler sunmaya, misteri ile karsilikli belli bir
diizeyde iletisim iginde olmalar1 gerekmektedir.Ancak bu sekilde eski bayilerin yerlerini
alan alicilarla saticilarin bulustugu internet ortamindaki sanal magazalarda yogun rekabet
ortami i¢inde,yapilarini, fonksiyonlarini, plan ve stratejilerini, gelisen teknolojiye entegre
ederek ve bu entegrasyonun avantajlart olan diisiik maliyet, hiz, karsilikli iletisim

faktorlerini kullanarak internette kalic1 bir marka yapisi olusturabilirler.
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EK-01

ANKET SORULARI

1. Adiniz, soyadmiz.
2. Yasinz.
3. Interneti aligveris amaciyla ne siklikta kullanirsiniz?
a. Ara ara kullanirim
b. Sik kullanirim
¢. Cok sik kullanirim
d. Kullanmam
4. Internet iizerinde alis-veris yaparken toplu alis-veris sitelerini tercih ederim
a. Her zaman
b. Zaman zaman
¢. Cok nadir
d. Kullanmam

5. Internet iizerinde alis-veris yaparken daha dnceden tanidigim ve aligveris
yaptigim sitelerini tercih ederim

a. Her zaman
b. Zaman zaman
¢. Cok nadir
d. Kullanmam

6. Internet iizerinde alis-veris yaparken daha dnce perakende magazalarini
kullandigim firmalarin internetteki sitelerini kullanirim.

a. Her zaman

b. Zaman zaman
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¢. Cok nadir
d. Kullanmam
7. Satis sonrasi hizmetlerden memnun musunuz?
a. Her zaman
b. Zaman zaman
¢. Cok nadir
d. Kullanmam
8. Odemeleri kredi karti ile yaparim.
a. Her zaman
b. Zaman zaman
¢. Cok nadir
d. Kullanmam

9. Algveris yapacagim web sitelerine baska bir web sitesi yonlendirmesiyle
ulagirim

a. Her zaman
b. Zaman zaman
¢. Cok nadir
d. Ulasmam
10. Aligveris yapacagim web sitelerine arama motorlariyla ulasirim.
a. Her zaman
b. Zaman zaman
¢. Cok nadir
d. Ulagsmam
11. Igerigini ilgi ¢ekici buldugum siteleri ziyaret ederim
a. Her zaman

b. Zaman zaman
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C.

d.

Cok nadir

Etmem

12. Her turli trint internetten alirim.

a.

b.

C.

d.

Her zaman
Zaman zaman
Cok nadir

Almam

13. Ev egyalarini internetten alirim.

a.

b.

C.

d.

Her zaman
Zaman zaman
Cok nadir

Almam

14. Kisisel ihtiyaglarimi internetten alirim.

a.

b.

Her zaman
Zaman zaman
Cok nadir

Almam
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