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Isletmeden Isletmeye Dijital Pazarlama
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Ozet

Internetin  ve yeni teknolojinin ortaya ¢ikigi, pazarlamanmn roliinii ve
uygulamalarini  degistirmis, kiiresel rekabette 6ne ge¢mek ya da hedef
pazarlarini genigletmek isteyen igletmeler i¢in pazarlama da dijital doniigiim
bir zorunluluk haline gelmistir. Dijital pazarlama igletmelerin iiriin ve
hizmetlerine yonelik farkindalik yaratmak, marka imajim gli¢lendirmek,
yeni miisteriler kazanmak, miigteri memnuniyeti ve sadakati yaratacak
sekilde karhliklarii arttirarak varhiklarimi  siirdiirebilmek i¢in  Onemli
firsatlar sunmaktadir. Geleneksel ig siireglerinin dijital teknolojilerle yeniden
sekillendirilmesini ifade eden dijital doniigiimiin bir pargasi olarak dijital
pazarlama ve stratejileri, B2C pazarlarda oldugu gibi B2B pazarlarda faliyet
gosteren igletmeler i¢in de giintimiiz yogun rekabet ortamina uyum saglayacak
sekilde rekabet avantaji elde edebilmelerinde biiylik 6nem arz etmektedir.
Dijital doniigiim ve dijital pazarlama B2B pazarlarda faaliyet gosteren
igletmelerin gliniimiiz yogun rekabet ortamina uyum saglayarak varliklarini
stirdiirebilmeleri igin giderek daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu
aragtirmada hem pazarlama literatiiriinde hem de sektorel uygulamalarda
giderek 6nem kazanan igletmeden igletmeye dijital pazarlama kavrami dijital
pazarlamanin B2B agisindan 6nemi ve bagarili uygulama 6rnekleri ele alinmig
ve ilgili literatiir 15181nda yapilan tespitler sonucunda hem ilgili alan yazina
katkida bulunulmug hem de pazarlama uygulayicilarina yonelik 6neriler
sunulmustur.

Giris
Giiniimiizde pazar aragtirmasi ve uygulamalarinda merkezi bir yere
sahip olan djjital pazarlama alan yazininda da en fazla arastirilan konulardan

biri haline gelmistir (Hofacker vd., 2016). Bu aragtirmalarin ¢ogu,
djjitalleymenin igletmeden tiiketiciye (B2C) pazarlama tizerindeki etkilerine
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odaklanirken, isletmeler arasi (B2B) sektorde dijitallesme ¢aligmalarina
¢ok daha az onem verilmistir. Giiniimiizde igletmeler arasindaki ticaretin
biiyikk bir kismui dijital platformlar {izerinden gergeklesmektedir. B2B
(Business-to-Business) pazarlarda dijital pazarlama, isletmelerin iirtin ve
hizmetlerini diger igletmelere tanitmak, miisteri iligkilerini giiglendirmek
ve satiglarini artirmak igin kullanilan etkili bir stratejidir. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha hizli, daha oOlgeklenebilir
ve daha maliyet etkin bir gekilde isletmelere biiyiime firsatlart sunmaktadir.
B2B pazarlarda dijital pazarlamanin 6nemi giderek artmaktadir ¢iinkii
isletmelerin satin alma siiregleri dijitallesmekte ve miisteriler daha fazla
aragtirma yapmakta, ¢evrimigi platformlarda bilgi edinmekte ve kararlarin
vermektedir. Bu nedenle, igletmelerin dijital pazarlama stratejileriyle hedef
etmesi kritik bir 6neme sahiptir. Dijital pazarlama, B2B pazarlarda miisteri
iligkilerini giiglendirmek igin de biiyiik bir potansiyele sahiptir. Miisteriye
ozellestirilmig igerikler sunmak, onlarla etkilesimde bulunmak ve onlarin
ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunmak, igletmelerin miigteri sadakatini
artirmast ve tekrarlanan satiglart saglamasi agisindan 6nemlidir.

Son vyillarda djjitallesmedeki gelismelerin paralelinde B2B pazarlarda
yaganan biiylik doniigiimiin etkileri alanyazina da yansimig ve isletmeden
isletmeye dijital pazarlama uygulamalar1 konusundaki aragtirmalar giderek
onem kazanmaya baslamistir. Tlgili literatiir incelendiginde ilk aragtirmalarin
islem tabanli pazarlama teorisinden iliskisel tabanl pazarlama teorisine gegis
adimlarini yansitacak sekilde B2B pazarlarda giiven konusuna odaklandig:
goriilmektedir. Yine e-ticarette miigteri iligkileri yonetimi ve teknolojinin
benimsenmesi gibi dijital iligkilerin teknolojik yonleri incelenen 6nemli
baghklar arasinda yer almaktadir. B2B pazarlarda dijital markalagma ve ABD
digindaki iilkelerde yiiriitiilen galigmalarda kiiltiirel baglamin ele alindig:
aragtirmalar da ilgili alan yazinda ele alman diger 6nemli baghiklardir. Son
yillarda ise teknolojinin evriminin gerektirdigi yeni bilimsel aragtirma
temalart ilgili alanyazinda agirlik kazanmustir. Ornegin, son arastirmalar
B2B igerik pazarlamasi igin otomasyondan yararlanma, B2B pazarlamada
yenilik i¢in biiyiik veri teknolojisinin benimsenmesi(Wright vd.,2019) ve
B2B pazarlarda sosyal medya uygulamalar1 gibi konulara yonelmektedir.
Bu kapsamda arastirmada hem pazarlama literatiirlinde hem de sektorel
uygulamalarda giderek 6nem kazanan igletmeden igletmeye dijital pazarlama
kavrami ele almmugtir. B2B pazarlarda dijital pazarlamanin 6nemi ve
isletmelere sagladigr avantajlar, stratejik yaklagimlar ve bagarili uygulama
ornekleri biitiinsel bir yaklagimla ele alinmugtir. Ayrica, igletmelerin dijital
pazarlama stratejilerini nasil optimize edebileceklerine ve gelecekteki



Miijde Aksoy | 77

trendlere nasil uyum saglayabileceklerine yonelik tespitlerle pazarlama
uygulayicilarina oneriler sunulmustur.

1. Dijital Doniisiim ve Pazarlama

Geleneksel yontemlerden dijital teknolojilerin kullanimina gegisi ifade
eden bir kavram olarak dijitallesme, is siire¢lerinin, iletigimin ve etkilesimin
dijital teknolojilerin kullanimi araciigiyla degigen gevre sartlarina uyum
saglayacak sekilde daha yenilik¢i ve verimli hale getirilmesini ifade etmektedir
(Aksu, 2019). Tsletmeler dijital teknolojileri kullanarak is siireclerine iliskin
verileri dijital ortamlarda iglemek, depolamak ve paylagmak yoluyla daha
hizli kararlar alarak daha iyi bir miisteri deneyimi sunabilmekte ve rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Isletmelerin tiim fonksiyonlari iizerinde
onemli etkileri olan dijital doniigiim 6zellikle pazarlama alaninda biyiik
gelismeleri de beraberinde getirmigtir. (Desai ve Vidyapeeth, 2019).
Pazarlama alanyazininda “gevrimigi pazarlama”, “Internet pazarlamasi”
veya “web pazarlamast” olarak da ifade edilen dijital pazarlama, igletmelerin
hedef kitleleri ile ¢evrimigi platformlarda etkilesim kurmak igin birden
fazla dijital strateji ve kanali kullanmasi olarak tanmimlanmaktadir. Dijital
pazarlama, dijital teknolojiyi kullanan pazarlama faaliyetlerinin biitiiniini
ifade etmektedir. Insan hayatinda 6nemi her gegen giin artan internetin
kullanilmaya baglanmasi ile pazarlama alaninda da dijital doniistimiin ilk
adimlart atilmaya baglamistir (Olson vd., 2021).

1990°’h yillarin baginda kullanicilarin aradiklar: bilgiyi bulmalarina izin
veren ancak bu bilginin Web’de paylagilmasina izin vermeyen Web 1.0
internetin ilk ve en ilkel donemiydi. Yaraticisinin sagladigy statik bir igerik
olarak Web 1.0 ticari ve teknik temele dayanmaktayd: (Durukal, 2019;
Parikh ve Trivedi, 2021). Web 1.0 doneminde internet kullaniminin hentiz
yayginlagmamast nedeni ile dijital platformlar pazarlamacilar tarafindan
gok fazla kullanilmamakla birlikte 1993 yilinda HotWired tarafindan
reklam amagh olarak bannerlar piyasaya siirtilmiistiir (Ekici, 2020). 2000
li yillarla birlikte Web 2.0 ile birlikte igerikler ticari ve teknik odaktan sosyal
temelli hedef kitle tarafindan tretilen igeriklere doniigmiistiir. Facebook ve
MySpace gibi sosyal aglarin ortaya ¢ikmig ve insanlar diisiince ve fikirlerin,
kolaylikla paylagabilme imkani bulmustur. Bu donemin ardindan Web 3.0
ile dijital diinyaya aktarilan igerikler anlamlandirilmaya baglanmistir. Web
3.0 entegrasyon ve ¢evrimigi metrikler tarafindan yonetilen igerikler ve anlik
ger¢ek zamanl iletisim ile dijital pazarlamada biiyiik bir devrim yaratarak
kigiye ozel igeriklerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Giintimiizde ise miigteri
baglilig1, bulut igletim sistemleri ve web katilimu ile ifade edilen Web 4.0,
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makinelerin internet igerigini anlayabildigi, insanlarla etkilesim iginde
bulanabildigi ve insanlara yiiksek kalitede bilgi sunabildigi internet bigimidir.

Web 1.0 dan Web 4.0’ a yaganan bu gelismeler gergevesinde 2000’ li
yillarda internet kullanict sayisinin artigt ile birlikte tiiketicilerin satin alma
davranislarinda da degigimler yaganmug ve geleneksel satin alma yontemlerinin
yerine tiiketiciler ihtiyaglari olan iiriin ve hizmetleri internet ortaminda
arayarak kendi ihtiyaglarina gore satin almaya baglamuglardir. (Saura vd.,
2017). Insanlarin aligveris igin fiziksel magazalari ziyaret etmek yerine dijital
platformlar1 kullanmaya baglamasi, pazarlama profesyonellerinin dijital
pazarlama uygulamalarina odaklanmasmna neden olmus ve pazarlamada
yaganan dijital doniigiim giderek hizlanmistir (Jadhav vd., 2023). Zaman
igerisinde igletmeler ¢ok kanalli pazarlama kampanyalari ve miigterilere
kigisellestirilmis bilgiler saglamaya baglamis ve degisen miigteri davraniglart
pazarlama teknolojisinin ¢esitlendirilme ihtiyacim1 ortaya ¢ikarmugtir. Bu
kapsamda mobil teknoloji alanindaki yaganan gelismelerin paralelinde mobil
cihazlar hizla gogalmig ve mobil kanallar yeni bir pazar ortami yaratarak dijital
pazarlamanin geligiminde 6énemli bir doniim noktast olmugtur (Kannan ve
Li, 2017 ). Oyle ki 2011 yilinda mobil pazarlama 14 milyar dolarhk bir
endiistri haline gelmistir (Gedik, 2020). Dyjital pazarlama, 6zellikle 2013’ten
sonra diinyada en yaygin terim haline gelmistir (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortamdaki uygulanmasi olarak
dijital pazarlama; irtin ve hizmetlerin internet, mobil cihazlar, sosyal medya,
arama motorlar1, e-posta ve diger dijital kanallar aracihigiyla tanitilmast,
pazarlanmasi ve satilmasi igin gergeklestirilen eylemlerdir (Armutgu, 2020).
Web sitesi olusturma ve optimizasyonu, arama motoru optimizasyonu
(SEO), arama motoru reklamciligi (SEM), sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama, etkileyici pazarlama,
gevrimigi reklamcilik ve veri analizi gibi gesitli bilegenleri igeren dijital
pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarina gore markalara glintimiiz
yogun rekabet ortamindan biiyiik avantajlar saglamaktadir (Yasmin vd.,
2015). Dijital pazarlamanin sundugu hedefe yonelik, olgiilebilir ve etkilegim
yogun yaklagim, dogru zamanda, dogru kanallarin kullanimu ile miisteriye 6zel
deneyimler sunarak miisteri yolculugunu optimize etmeyi hedeflemektedir.
Geleneksel pazarlama stratejilerine hiz ve esneklik kazandiran dijital pazarlama
stratejileri ile daha genis kitlelere ulagma firsat1 yakalayan igletmelerin marka
bilinilirliklerinin paralelinde satig hacimleri de artar. Tablo 1’ de geleneksel
pazarlama ile dijital pazarlamanin kargilagtiriimasi sunulmustur.
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Tablo 1: Geleneksel Pazaviama ile Dijital Pazarviamanmn Karsilastuilmas:

Geleneksel Pazarlama Dijjital Pazarlama
Maliyet  Kullanilan mecralar igin ayrilan Reklam diginda kullanilan mecralar
biitge yiiksektir i¢in biit¢e ayirma zorunlulugu
yoktur
Tletisim  Tiiketicilerin pasif oldugu tek yonlii Tiiketicilerin aktif oldugu gift yonlii
iletisim iletigim
Etkilesim Tek yonlii iletisimden dolay: Cift yonlii iletisimden dolayi
etkilegim yok etkilegim var
Zaman  Siiregte yapilan bir hatanin Yaganan problemlere anlik
diizeltilmesi zaman alir miidahalelerle hizli ¢6ziimler
iretilir

Hedef  Belirlenmesi ve ulagilmast siireci zor Erigim kolay ve erisim sonuglar
Kitle ve maliyetlidir Ol¢timlenebilir

Analiz  Stratejilerin ve kullamlan kanallarin - Hedef kitlenin stratejilerden
etkinliginin analiz edilebilmesi etkilenme diizeyi, erigim sayisi,
iletigimin tek yonlii olmast nedeni  begenme sayisi gibi geri bildirimler
ile oldukga zordur. sayesinde kolaylikla 6l¢timlenerek

analiz edilebilmektedir.

Aktor Unliiler ya da mikro aktorler Uriinlerin yanu sira asil aktorler
olarak tarif edilen kisiler {irtin ve tiiketicilerdir.
hizmetleri tanitmaktadir.

Kaynak: British Council, 2021, Aktavan: Kayasarojiu, O. (2018). 7 Adundn
Geleneksel ve Dijital Pazariama Avasmdaki Farkioar.bttps://pazaviamaturkiye.com/
pazarviama/dijital-pazarviama/7- adimda- geleneksel-ve-dijital-pazariama-arasindaki-
Sfarklar/05.09.2023.

Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin pasif oldugu tek yonlii iletigimin
yerini dijitallesme 1ile tiiketicilerin katilimimna olanak saglayan cift yonlii
iletigimin almas1 markalara genig kitlelere ulagabilme imkani sunmaktadir.
Internet, mobil uygulamalar, sosyal medya ve dijital reklamcilik gibi yeni ve
etkili pazarlama kanallart aracihigy ile markalarin hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesime gegebilmesi pazarlamacilarin tiiketici davraniglart hakkinda daha
fazla veri elde etmesine olanak tanimaktadir. (Réklaitis ve Pileliené, 2019).
Tiiketicilerin tercihlerini, demografik 6zelliklerini, ¢evrimi¢i davranmiglarin
ve daha fazlasini igeren bu verilerin analiz edilmesi sonucunda markalar
miigteriye Ozel pazarlama stratejileri gelistirebilmektedirler (Yasmin vd.,
2015). Isletmeler bu stratejiler ile tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve
hedefe yonelik mesajlar gonderebilmekte, daha etkili ve doniigiim odakli
pazarlama kampanyalar1 olugturabilmektedirler (Dahiya ve Gayatri,
2018). Dijitallesme, sosyal medya, miisteri hizmetleri sohbet robotlar
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ve canli sohbet gibi araglarla tiiketicilerin sorunlarina aninda ¢6ziim
olanag1 saglayarak miigteri deneyimini iyilestirmekte ve miisteri sadakatini
artirmaktadir.  Yine dijital pazarlama sayesinde kampanyalarin etkinligi
Olgiilerek analiz edilebilmektedir. Gergek zamanli verilerin toplanmasi ve
analiz edilmesi sonucunda pazarlama kampanyalari stirekli optimize edilerek
gelistirilebilmekte ve igletmelerde maliyetlerini distirerek gelir odakl
pazarlama stratejileri olusturabilmektedirler (Gedik, 2020).

2. Isletmeden Isletmeye (B2B) Pazarlama

2.1. Isletmeden Isletmeye (B2B) Pazarlama ve Onemi

Bir iriin veya hizmetin nihai tiiketicilere ulagtirilmasini ve satin alinmasini
saglamakamaciyla gergeklestirilen pazarlamafaaliyetleri, tirliniin tasarimindan
baglayarak fiyatlandirma, dagitim, tanitim ve miisteri iligkileri yonetimini de
kapsayacak sekilde bir dizi stratejik siiregten olugmaktadir (Levitt, 1986).
Pazarlama, miigteri ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in deger yaratma, iletim ve
takas siireglerinin sosyal ve yonetimsel bir faaliyetidir (Philip Kotler, 2001).
Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve basarili olabilmek i¢in devamli olarak
hedef miisteri kitlesinin ihtiyag ve isteklerini takip etmeli ve karsilamalidir
(Kog, 2021). Misteri odakli pazarlama stratejileri izleyerek iiriin ve
hizmetlerini dogru zamanda, dogru iletisim kanallarini kullanarak, dogru
pazar segmentlerine sunabilen igletmeler karliliklarini arttirarak varliklarini
stirdiirebilme adina rekabet avantaji elde ederler. Peter Drucker (1990) a
gore igletmelerde tiim faaliyetler maliyet yaratirken, igletmelerin var olma
nedeni olarak pazarlama gelir yaratmaktadir. Isletmeler agisindan bu denli
oneme sahip olan pazarlama, akademik bir disiplin olarak tiiketici gruplarinin
davranuslariny, ihtiyaglarini, tercihlerini ve satin alma siireglerini anlamak ve
etkilesimlerini yonetmek {izerine odaklanmaktadir. Ancak hem pazarlama
profesyonellerinin faaliyetleri hem de pazarlama alinyazini incelendiginde
caligmalarin agirlikli olarak son kullaniciya yogunlagtigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, iiriin veya hizmetleri ticari faaliyetlerde kullanmak amaciyla
satin alan igletmelerin olusturdugu pazar, tiiketici pazarindan daha biiyiik
bir hacme sahip devasa kiiresel bir pazar konumundadir (Kotler vd., 2010;
Grewal vd., 2015).

Isletmeler arasinda gergeklesen ticari faaliyetleri kapsayan isletmeden
isletmeye pazarin tarihi antik Yunan’ a kadar uzanmasma karsin daha
gok ftiiketici pazarina odaklanilmasi nedeni ile B2B pazarlamaya iliskin
onemli ¢aliymalar ortaya ¢ikmamistir (Zhang vd., 2019). Ancak her
ne kadar pazarlamanin daha genis kapsami iginde hala yeterince temsil
edilmiyor olsa da, isletmeden isletmeye pazara yonelik galigmalarda ciddi
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bir artiy gozlenmektedir (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013; Mora Cortez vd.,
2021). Iigili literatiirde 1970l yillara kadar “endiistriyel pazarlama” ve
“Orgiitsel pazarlama” olarak ele alinan kavram giiniimiizde ig diinyasindaki
kullaniminin da etkisiyle agirlikl olarak “B2B” (igletmeler arasi pazarlama)
seklinde ifade edilmektedir (Batum, 2014). Bugiin tiiketici pazarindan farkl
ozelliklere sahip B2B pazarlama, gelismis tilkelerdeki ekonomik faaliyetlerin
gogunlugunu temsil eden sektorlerde gergeklestirilen faaliyetlerin biitiinii
olarak ele alinmaktadir (Biemans et.al., 2010; Ozkaya, 2022). Genel
olarak temeli biiyiik olgekli sipariglere 6zel taleplere ve ticari anlagmalara
dayanan B2B pazarlama bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini, faaliyetlerini
stirdiirebilmesi amaciyla bagka bir isletmeye arz etmesidir (Morris, 1992).
Bu kapsamda nihai tiiketiciye satig diginda kalan ve igletmeler arasindaki
ticari faaliyetleri kolaylagtirarak etkinliklerini arttirmaya amaglayan B2B
pazarlama, kendi iretim siirecinde hammadde ve materyal olarak kullanmak
veya digerlerine yeniden satmak igin mal ve hizmet satin alan igletmelerin
pazaridir (Bilro vd., 2023).

B2B pazarlarda isletmeler arasindaki {irtin ve hizmetlerin alim ve satimin
ifade ederken aslinda B2C Pazar ile yakindan iligkilidir. Ciinkii B2C pazarda
nihai tiiketicilerin satin aldig1 hemen hemen tiim {iriin ve hizmetler {iretim
agamalarinda B2B satin alma siireci gegirmektedir. Bu kapsamda B2B pazara
yonelik, nihai tiiketicilere sunulacak {irtin ve hizmetlerin “sahne arkasi”
benzetmesi yapilmaktadir (Bingham vd., 2005; Kotler vd., 2010). Bireysel
ihtiyaglar diginda ticari faaliyetlerin strdiiriilebilirligi adina degisimlerin
yapildig1 B2B pazarlar diinya ekonomisinde biiyiik bir paya sahiptir. Miigteri
sayist bakimindan tiiketici pazarina gore daha diigiik sayida miisteriye
sahip olan B2B pazar ekonomik deger agisindan degerlendirildiginde ise
titketici pazarmna gore gok daha yiiksek bir iglem hacmine sahiptir (Kotler
ve Pfoertsch, 2007; Grewal vd., 2015). Diinya Ticaret Orgiitii’ ne gore
2019 yilinda gergeklesen ticari iiriin ihracatinin %70’ ini B2B pazarlarda
islem goren imalat sektorii olugturmaktadir. Yine OECD verilerine gore Cin
2011 yilinda B2B pazarda gergeklesen islem hacmi %90,28 oraninda iken
B2C pazarlarinda bu oran %9, 72 olarak gergeklegsmistir. Sonug olarak B2B
pazarlama; igletmeler arasinda verimli bir ticaret ortaminin olugturulmasina
ve ekonomik biiyiimeye katkida bulunurken, isletmelerin diger isletmelerle
isbirligi yaparak yeni pazarlara ulagarak, biiylime firsat1 ve rekabet avantaji
clde edebilmelerini saglamaktadir. B2B pazarlama ayni zamanda inovasyonu
tegvik eder, {irlin geligtirme siireglerine katkida bulunur ve igletmeler arasinda
uzun vadeli iliskilerin olugmasini saglar (Candi ve Khan, 2016; Batum ve
Ersoy 2016; Tiwary vd., 2021).
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2.2. Isletmeden Isletmeye (B2B) Pazarlarin Yapist ve Ozellikleri

Isletmelerin diger isletmelere yonelik pazarlama stratejilerini ifade eden
B2B pazarlamasinda, soz konusu bu stratejiler hedeflenen igletmelere
yonelik iirtinlerin veya hizmetlerin tanitimini, satigini ve dagitimini igerir.
Ancak B2B pazarlarinin kendilerine has yapisi ve bazi ozelliklerinden
dolay1 bu stratejiler uzun siireli ve karmagik satig stireglerini icermektedir
(AarikkaStenroos vd., 2018). B2C satin alma siireci, az sayida miigteriden
olusan haneleri igeren daha karmagik ve duygusal davraniglarla ilgilenirken
(Fetscherin ve Heinrich, 2015), B2B satin alma stireci farkli ge¢miglere ve
motivasyonlara sahip ¢ok sayida bireyin bulundugu organizasyonlar1 igerir
(Lilien, 2016). B2B pazarlarin karmagik yapilarinin bir sebebi bu pazarlarda
faaliyet gosteren igletmelerin; petrol, madencilik, enerji, ingaat, ulagtirma,
iletisim ve telekomiinikasyon gibi satin alma karar1 igin 6nemli uzmanhk
gerektiren sektorlerde faaliyet gostermeleridir. Ayrica B2B pazarlarda iiriin ve
hizmetlerin nihai tiiketiciye ulagmast siirecinde, gok sayida ve farkli alanlarda
faaliyet gosteren igletme ve/veya aracilar birbirileri ile yogun etkilesim
igerisinde siiregte rol alirlar (Arslan, 2014; Bilro vd., 2023). Sekil 1’ de B2B
pazarlarinda tirtinlerin ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulagincaya dek tedarik
zinciri boyunca akist sunulmugtur.

Pargalarm Oretimi ve Son Montaj (Montaj Dagitm (iretici
Ara Montaj > fabrikalan, iiretim S | temsilcleri, endistriyel
/ (Fabrilalar, Atlyeler) fabrikalarr) dagiticlar)
N
Hammadde isleme Toptana ve
(isleme Fabrikalar, perakendeciler
rafineler) N
Hammadde Cikarma
(Madenler, Ormanlar, Nihai Tiiketici
Denizler) A 4

Kolaylagtner Hizmet
Saglayan Aracilar
(Finansal kurumlar,
lojistik, sigorta
kurumlari, hukuk
biirolary, depolar,
reklam ajanslari vh.)

Sekil 1. B2B Pazarlavdn Tedavik Zincivinde Yer Alan Cesithi Isletmeler

Kaynak: Morris, 1992, Aktaran : Tepe, R. (2020). Endiistviyel Pazaviavda
Fiyatlandirma Kavariavinin Belivleyicileri: Otomotiv Yan Sanayi Sektoviinde Bir
Avagstivina (Doctoral dissevtation, Buvsa Uluday University Turkey)

B2B pazarlarda alic1 ve satict firmalar arasindaki gatigan hedefler sebebi
ile siklikla yaganabilen anlagmazliklar ciddi yonetimsel problemlere yol
agmaktadur. Ts ortaklari arasinda arz/talep, iiriin kalitesi ve hizmet performanst
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gibi konulara iligikin davranig ve beklenti farkliliklarindan kaynaklanan bu
problemler taraflar arasinda belirsizlik yaratarak ticari iliskilerin bozulmasina
neden olur (Ellegaard ve Andersen, 2015). B2B pazarlarin kendilerine has
bu 6zellikleri igletmeler arasinda kaginma veya iletisim eksikligi gibi ortak
davranig kaliplarina yol agarak iliskilerin giivence altina alinmasini zorlastirir
(Wang vd., 2010; Bilro vd., 2023). Bu kapsamda B2B pazarlarda igletmeler
arasinda saglikli iletisim ve etkilesimin tegvik edilerek ortak ¢oziimler
gelistirmek bagarili pazarlama stratejileri olusturabilme potansiyelini arttirir
(Gould vd., 2016; Caruana vd., 2020). B2B pazarlarin bir diger 6nemli
ozelligi de miisteri davraniglarinin temelinin yasal olarak bagimsiz taraflar
arasindaki bir sozlesmeye dayanmasidir. Bagarili sézlesmelerin olugturularak
stratejik avantajlarin elde edilebilmesi igin giiglii miizakare pozisyonlar
olusturulmahdir. Ancak B2B pazarlarda miizakere ve fiyatlandirma
stireglerinin karigtk olmasi nedeni ile miktar indirimleri, vade siireleri ve
o0deme kogullar1 gibi araglarin kullanimi ile giiglii miizakere pozisyonlari
olusturulmahdir (Gadde ve Wynstra, 2018).

B2B pazarlarda igletmelerin genellikle 6zellestirilmis iiriin ve hizmetlere
ihtiya¢ duymalari, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda miigterilerin
ozel gereksinimlerinin kargilanmasini zorunlu hale getirir (Bag, 2016). Bu
noktada tedarkgi igletmelerin yiizleri olarak satig elemanlarinin, miisteri
beklentilerini net bir gekilde anlamalar ve bu beklentileri kargilayacak sekilde
satig siirecini etkin sekilde yonetmeleri biiylik 6nem arz etmektedir (Haas
vd., 2012; Blaese vd., 2021). Ayrica B2B pazarlarinda, satin alma kararini
etkileyen kisiler genellikle yoneticiler, satin alma departmanlari veya tedarik
zinciri uzmanlart gibi profesyonellerin olmasi nedeni ile satig ve pazarlama
stratejileri, bu karar vericilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini kargilamak tizere
tasarlanmalidir. Satig elemanlari, sektorel bazda tiriin ve hizmetlerin uzmanlk
gerektirmesi nedeni ile gerekli teknik bilgiye sahip olmali ve degisen sartlara
uyum saglayacak gekilde miigterilere esnek teklifler sunabilmelidirler (Rapp
vd., 2014; Kaski vd., 2017). Yine B2B pazarlarda taraflarin giiven ve sadakat
tizerine kurulu uzun siireli iliskiler hedeflemesi basarili miisteri iliskileri
kurmayi ve siirdiirmeyi kritik hale getirmig (Mendez-Picazo vd., 2021) ve
stireglerde kigilerarasi iligkilerin etkili bir gekilde ele alinmasi giderek 6nem
kazanmgtir (Ellegaard ve Andersen, 2015).

B2B pazarlarin 6nemli yapisal unsurlarindan biri de tirtinlerin tedarik
zinciri boyunca akigidir ve taraflar verimli tedarik zinciri yonetim stratejilerine
sahip olmalidir. Sosyal ve ekonomik degisimlerden etkilenmesi nedeni ile satin
alma statik veya standart bir faaliyet degildir (Torvinen ve Ulkuniemi, 2016).
Bu kapsamda degisen rekabet ortamina uyum saglamak icin B2B pazarlarda
geleneksel satict odakli modellerin Gtesinde, iliski kalitesine, ortakliklara,
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aglara ve/veya stratejik ittifaklara odaklanan yenilikgi satig stiregleri uygulanir
(Strandvik vd., 2012; Kaski vd., 2017). B2B pazarlarda marka duyarlilig:
da bir diger yapisal Ozellikti. Marka duyarhiligr satin alma kararlarinda
rasyonelligin hakim oldugu B2B miisteri davramginda anahtar bir kavramdir
(Brown vd., 2011). Basarili marka stratejileri ile giiglii markalar1 olugturmak,
igletmelerin iriinlerinin rakip {riinlerden farklilagmasini sagladigr igin
performans:t da pozitif yonde etkilemektedir (Sharma ve Sengupta, 2020).
Ek olarak uluslararast B2B pazarlarda faaliyet gosteren igletmelerin iligkileri
kiilttirel farkhhiklara karsi duyarhdir. Kiiltiiriin davramgi sekillendiren en
onemli faktorlerden biri olmasi nedeni ile kiiltiirel farkliliklar ortak ¢ikarlar
dogrultusunda isbirligi yapan isletmelerin iletisim ve etkilegsim istikrar
tizerinde pronlemler ortaya ¢ikarir (Gould vd., 2016; Xu ve Hao, 2021).

2.3. B2B ile B2C Pazarlar Arasindaki Farkliliklar

Yukarida yapisi ve ozellikleri ele alinin B2B pazarlarda faliyet gosteren
isletmelerin bagarili pazarlama stratejileri olugturularak rekabet avantaji
elde edebilmeleri agisindan ele alinmasi gereken bir diger 6nemli konuda,
pazarlama literatiiriinde daha agirlikli olarak ele alinan B2C pazarlar ile B2B
pazarlar arasindaki farklarin incelenmesidir. Ciinkii iki Pazar arasinda yapi
ve talep, satin alinan iiriiniin mahiyet, ve karar siiregleri agisindan farkliliklar
bulunmaktadir (Aybar ve Kircova, 2017). Nitekim isletmelerin hedef
pazarlarint segerken belirlemeleri gereken en temel soru nihai tiiketicilerle
mi yoksa diger igletmelerle mi iletigim kuracaklaridir (Réklaitis ve Pileliené,
2019; Giin, 2020). B2B pazarlar ile B2C pazarlar arasindaki temel farkliliklar
Tablo 2’ de sunulmustur.

Tablo 2: B2B Pazariar ile B2C Pazaviar Avasindaki favklilielar

Kriter B2C Pazar B2B Pazar

Hedef Son Kullanict Isletme

Pazar Buyukligi Biiyiik Daha Kiiciik

Satis Hacmi Diisiik Yiiksek

Karar Alma Bireysel Grup

Risk Diisuik Yiiksek

Satin Alma Prosesi Kisa Uzun

Odeme Genellikle Aninda Aninda Odeme Gerekli
Olmayabilir

Islem Nakit veya Kart Ile Olabilir Daha Karmagik Bir Sistem
Gereklidir

Tiiketici Karar1 Duygusal Rasyonel

Talep Istege Dayall Thtivaca Dayali

Kaynak: Réklaitis, K., & Pileliené, L. (2019). Principle Diffevences Between B2B and
B2C Marketing Communication Processes. Organizacijo Vadyba: Sisteminiai Tyrimai,
(81), 73-86.
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B2B pazarlar ile B2C pazarlar miisterileri agisindan degerlendirildiginde,
kiictik ve dikey pazarlar olarak B2B pazarlar oncelikle isletmelere iirtin
ve hizmet satan igletmeleri kapsamaktadir (Marshall ve Johnston 2015).
Dogrudan nihai tiiketicilere odaklanmayan B2B pazarlar daha ok nig
pazarlara benzemekle birlikte B2C pazarlara gore daha kiigiiktiirler. Hedef
kitlesi nihati tiiketiciler olan B2C pazarlarin ise biiyiikliikleri bir iilke veya bir
cografi alan1 kapsayacak gekilde milyonlarca miltonlarca olusabilecek kadar
genistir (Saha vd., 2014). B2B pazarlar ile B2C pazarlar arasindaki bir diger
onemli farklilikda satis hacminden kaynaklanmaktadir. B2B pazarlarda satig
hacmi biiyiik tutarlarda gergeklesirken, B2C pazarlar ¢ok daha fazla sayida
miigteriye sahip olmalarina ragmen bireysel miisterilerin iiriin ve hizmetleri
satin alma miktarlar1 daha kiigiiktiir (Yiikselen, 2015). Tki Pazar arasinda
satin alma prosesi agisindan da farkliliklar bulunmaktadir. Temeli rasyonel
karar vermeye dayanan B2B pazarlarin satin alma siireci olduk¢a uzun ve
karmagik dongtilere sahiptir. Hukuki baglayiciligt olan B2B pazarlarin satin
alma siirecini ¢ok sayida karar verici, taraflarin belirledigi 6zel kriterler
gergevesinde yonetmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008). Satin alma
kararlarinin bireysel olarak verildigi B2C pazarlarinda ise satin alma stiregleri
basittir ve miisteriler duygulari ile hareket ederek spontene sekilde satin alma
davranislari sergileyebilmektedirler (Bag, 2016; Réklaitis ve Pileliené, 2019).

B2B pazarlarda teknik uzmanlik gerektiren iirtinlerin taraflar arasindaki
kigisel iligki ve glivene odaklanan istisar1 satig yontemleri B2C pazarlarda
yerini miigteri dogrudan temasmn kuruldugu bayi temelli direkt satig
tekniklerine birakmaktadir. B2B pazarlardaki miigteriler maliyet ve zaman
tasarrufuna odaklanirken, B2C pazarlarda miisteriler {iriiniin kendilerine
saglayacagr faydayr dikkate alarak sonug odakli davranirlar (Saha vd.,
2014; Bag, 2016). Bu kapsamda fiiriinlerinin daha ¢ok teknik yoniine
odaklanilan B2B pazarlarda miisterilere iirlinlerin fonksiyonel faydalar
konusunda farkindalik yaratilmaya ¢alisilirken, B2C pazarlarda markalar
iriin ve hizmetler ile tiiketicilerin duygularina da hitap ederek deneyimler
sunarlar ve sadik miisteriler elde etmeyi hedeflerler (Gupta vd., 2019). ki
pazar arasindaki tiiketicilere yonelik bir diger farkhilik da iiriin ve hizmetlere
yonelik risk algis1 konusundadir. Daha uzun ve karmagik satig siiregler ile
daha yiiksek degerdeki sipariglerin miigterilere sunuldugu B2B pazarlarda,
tiriin fiyatlarinin ve miktarlarinin daha diigiik oldugu B2C pazarlara gore risk
algis1 gok daha yiiksektir (Réklaitis ve Pileliené, 2019). Tki pazar talep yonlii
tarkliliklar agisindan degerlendirildiginde ise; B2B pazarlarda tiiretilmis talep
esnek degildir ve talep dalgalanmasi oldukga yiiksektir. Ayrica ortak talep
¢ok yayginken, talebin stok politikasindan etkilenmesi miimkiindiir. Satin
alma faaliyetinin dogrudan nihai tiiketiciler tarafindan gergeklestirildigi B2C



86 | Isletmeden Isletmeye Dijital Pazarlama

pazarlarda ise; dogrudan talep s6z konusu iken talep dalgalanmasi diigiik
ve esnekligi yliksektir. Ortak talep B2B pazarlara gore daha az yayginken,
talebin stok politikasindan etkilenmesi miimkiin degildir (Bingham vd.,
2005; Batum, 2014; Giannikas vd., 2017).

3. Isletmeden Isletmeye Dijital Pazarlama

3.1. B2B pazarlar ve Dijital Doniigiim

Internet ve teknolojik alandaki gelismelerin paralelinde pazarlama
uygulamalari {izerinde biiyiik bir doniigiim yaratan dijital pazarlama, web
siteleri, arama motoru pazarlamacihigi, dijital reklamcilik, sosyal medya
ve aglar, e-posta ve mobil, e-iligki yonetimi araciligiyla giintimiiz dinamik
sartlarinda igletmelere biiyilik rekabet avantaji saglamaktadir (Wymbs, 2011,
Quinton ve Simkin, 2017). Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik
farkindalik yaratarak marka imajin1 giiglendirmek, yeni miisteriler ¢ekmek,
miisteri hizmetlerini gelistirmek, miigteri memnuniyetini ve sadakatini
arttirarak, igletmenin karliigini yiikseltmek igin kullanilan dijital kanallar
(Karjaluoto vd., 2015; Chaftey ve Smith, 2017; Leek vd., 2019), tiiketicilerin
aligveris davranigini da degistirmistir (Khwaja vd., 2020). Birgok igletme igin
maliyetleri diiglirerek pazarlama planlarinin ayrilmaz bir bilegeni haline gelen
dijital pazarlama (Caitlin vd., 2016; Ajina ve Tvaronaviciené, 2019) en az
B2C pazarlar kadar, miigteri iliskilerinin ancak zaman i¢inde kademeli olarak
olusturuldugu B2B pazarlar iginde biiyiik 6nem arz etmektedir (Quinton ve
Wilson, 2016; Setkute ve Dibb, 2018).Internetin diisiik maliyetli bir iglem
ag1 olmasi nedeniyle dijital satin almayla ilgili maliyet tasarruflari ve verimlilik
tyilestirmeleri B2B pazarlarda hem satici hem de alic1 igletmelerin uzun vadeli
iligkileri siirdiirmesine yardimci olur (Deeter-Schmelz vd., 2001; Behera vd.,
2022). Sonug olarak B2B pazarlarda, uzun vadeli iligki yonetimi gibi sayisiz
i3 hedefine ulagmaya yardimci olmak igin dijital pazarlama uygulamalarin
benimsemektedirler (Dwivedi vd., 2021; Tiwary vd., 2021).

B2B pazarlarda alici, satict ve aracilarin pazarlama faaliyetlerinde,
miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri i¢in gerekli olan en 6nemli unsur tiim
paydaglarin yararini gozetecek gekilde siirekli ve giiglii iligkiler kurmalaridir
(Tadajewski, 2008). Aksi taktirde B2B pazarlarda miisterileri tatmin edecek
karli satin alma prosesleri gergeklestiremeyeceklerdir. Bu kapsamda B2B
pazarlarda da 1980’li yillara kadar hakim olan degisim teorisinin (islem
tabanli pazarlama) yerini davranig teorisi (iligki tabanl pazarlama) almaya
baglamistir. Degisim teorisi B2B pazarlari, rasyonel olarak kabul ettigi
titketicilerin ekonomik temelli kararlari ile kabul edilebilir kalite, teslimat
ile en disiik fiyat ekseninde ekonomik bir zeminde degerlendirirken,
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davranis teorisi ise B2B pazarlarda karar verme mekanizmasini tiiketicilerin
davraniglarindaki duygular, motivasyon ve irrasyonellik gibi faktorlere
dayandirarak iligkisel pazarlamayr esas almugtir (Hadjikhani ve LaPlaca,
2013; Tepe, 2020). Bu degisim B2B pazarlarda dijjitallesme adina 6nemli
bir adimu teskil etmistir. Tlgili literatiir incelendiginde, isbirligi iginde olan
alicilari, tedarikgileri, diger is ortaklarini, devleti, i¢ ve dig tedarik zinciri
gelisgimlerini ve gelistirilmig satig sistemlerini igeren B2B dijital pazarlarda
2000 Ii yullar itibari ile e-Pazar yerleri, e-CRM, mobil ticaret, e-6grenme,
coklu kanal, Web hizmetleri, uzman satig sistemleri ve i¢/dig siire¢ yonetimi
gibi uygulamalarla tiim taraflarin igbirligi ¢ercevesinde dijitallesme siireci
giderek hizlanmistir (Turban ve King, 2012).

Giiniimiizde birgok igletme B2B pazarlama faaliyetlerinde hedef kitleleri
ile baglanti kurmaya yonelik etkilesimli stratejiler gelistirebilmek amaciyla
dijital pazarlamaya yonelmektedir (Pandey ve Gudipudi, 2019). Dijital
uygulamalar igletmeler arasindaki satiglara yonelik geri doniiglerin gergek
zamanl olarak izlenmesine olanak saglarken, potansiyel miisterilerin satin
alma davranislarina yonelik verilerin elde edilerek analiz edilmesine de imkin
tanimaktadir. Miisteri iligkilerini yonetmek, ¢evrimigi dahil tiim kanallardaki
B2B organizasyonlar1 igin de 6nemlidir (Pandey vd., 2020). Dijital pazarlama
uygulamalarinin B2B pazarlarda miisteriler arasindaki bilgi akisi ile birlikte
markaya olan giiven diizeyini de yiikselttiginin fark edilmesi igletmelerin
dijital uygulamalara olan ilgisini daha da arttirmugtir (Krishna ve Singh,
2018). Giiniimiizde dijital medya sayesinde B2B miisterileri, geleneksel
olarak alicilarin kolayca erisemedigi gesitli iirtin ve hizmetlere iliskin bilgilere
erigebilmektedir. Bu tiir bilgiler B2B miigterilerinin bilingli kararlar almasina
yardimci olur. B2B pazarlarda igletmeler gevrimigi is topluluklarindaki web
siteleri veya bloglar veya sosyal medya platformlar1 araciligiyla giivenilir
bir ¢evrimigi varlik siirdiirmelidir (Pandey ve Shinde, 2019). Isletmeler
deger yaratmay: ve miisteri katilimini destekleme potansiyeline sahip dijital
platformlarda (Matarazzo vd., 2021) entegre, hedefe yonelik ve Olgiilebilir
iletigimler gelistirerek, miisteri sadakati yaratacak sekilde karliliklarini
arttirarak  dinamik pazar sartlarinda varhiklarini = siirdiirebilmektedirler
(Winer, 2009; Wymbs, 2011; Karjaluoto vd., 2015).

3.2. Isletmeden Igletmeye Dijital Pazarlama Uygulamalari

Isletmeden isletmeye pazarlarda hedef kitleye ulasma, olgiilebilirlik,
giiven olusturma, hedeflenmig pazarlama ve kiiresel erisim gibi avantajlar
saglayarak girketlerin rekabet giiclinii arttiran ve her gecen giin daha da
fazla gelencksel pazarlama yontemlerinin yerini dijital uygulamalarin
onemi giderek artmaktadir. Giiniimiizde B2B pazarlarda isletmeler Google
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Ads veya sosyal medya platformlar1 aracihigy ile iirlin veya hizmetlerin
tanitimlarint  yaparak daha genig kitlelere ulagabilmekte, sektordeki
uzmanliklarini ve giivenilirliklerini gostermek i¢in Blog yazilari, e-kitaplari,
videolar1 ve infografikleri kullanarak igerik pazarlamasinin avantajlarindan
yararlanabilmektedirler. Isletmeler potansiyel veya mevcut miisteriler
olarak diger isletmelerle e-posta pazarlamasi yoluyla kigisellestirilmig
e-posta kampanyalar1 diizenleyerek etkilesim diizeylerini arttirabilmekte,
sosyal medya platformlarinda paylagilan igerikler araciligiyla marka
bilinirliklerini artirilabilir, sektor haberleri paylagilabilir ve yeni igbirligi
firsatlar1  yakalayabilmektedirler. Arama motoru optimizasyonu (SEO)
ile web sitelerini optimize ederek arama motorlarinda {ist siralarda yer
alabilirler, anahtar kelime aragtirmasi yaparak, igerik optimizasyonu ve
baglanti olusturma stratejileriyle organik arama trafigini yiikseltebilirler.
Yine B2B pazarlarda isletmeler online web seminerleri veya canli etkinlikler
diizenleyerek {riin veya hizmetlerinin tanitimlarini yapilabilir, sektor
uzmanlar1 aracihigr ile diger isletmelerle olan iletisim ve etkilesimlerini
arttirarak igbirliklerini ve ortakliklarini giiglendirebilirler. Ayrica B2B
pazarlarda dijital pazarlama uygulamalari igletmelere web analitigi araglarini
kullanarak kampanya performanslarini izleyerek degerlendirebilirler ve etkili
stratejiler belirleyebilirler. Bu dijital uygulamalarin yani sira yapay zeka,
blockchain, veri giivenligi/biitiinliigii, nesnelerin interneti ve biyiik veri
analitigi, B2B pazarlarda uygulanan diger dijital trendlerdendir.

Teknolojik gelismeler ve kiiresel pazarin artan baglantililigi nedeni
ile ortak rekabet, B2B iliskilerinin neredeyse kaginilmaz bir bilegenidir ve
dijitallesmenin giiglii etkisi altindadir (Gnyawali ve Park, 2011). Dijital
platformlar B2B pazarlarda ortak rekabete dayali iy modellerini ve yenilikleri
ctkileyen en 6nemli unsurlardan birisidir (Ritala vd., 2014; Yami ve Nemeh,
2014). B2B pazarlarda kiiresel pazardaki son geligmelerin 1s1¢1nda yeni dijital
teknolojiler ortaya giktikga igletmeler bilgiye erigmenin ve bilgiyi kullanmanin
yeni yollarini bulmakta ve bu tiir gelismeler kurumsal sinirlar 6tesinde hem
isbirligi hem de rekabet araglarini etkilemektedir (Czakon ve Czernek,
2016). Bu kapsamda gelencksel olarak rakiplerin cografyas: taratindan tegvik
edilen isletmeler arasindaki isbirlikleri hiikiimetler tarafindan da desteklenen
endiistriyel kiimeler halini almugtir. Bu tiir kiimelenmeler, lojistik yeteneklerin
bir havuzda toplanmasini kolaylagtirarak rakiplerin belirli bir cografi alan
igcinde zenginlik yaratmak i¢in hem rekabet etmelerine hem de igbirligi
yapmalarina olanak tamimistir. Benzer sekilde, endiistriyel kiimelenmeler
firmalar aras1 ag olusturmayr ve ortak konumlandirma yoluyla gesitli
kaynaklarin bir havuzda toplanmasini kolaylagtirmigtir (Shefti, 2012). Ancak
isletmelerin faaliyetlerini bu tiir kiimelenmelere yeniden konumlandirmak



Miijde Aksoy | 89

igin onemli miktarda kaynak ayirmasi gerekmektedir. Ortak yerlesimle
ilgili bu zorluklar B2B pazarlarda djjitallesme sayesinde ortadan kalkmus,
dijitalleyme sanal ortak yerlesimi miimkiin kilmug, firmalarin fiziksel ortak
yerlesime ihtiya¢ duymadan gesitli tiirlerde ortak rekabete girmesine olanak
tanimugtir (Iyer ve Pazgal, 2003).

B2B pazarlamanin 6zii, tedarikgilerin tek bagina saglayamayacag:
tstiin degeri yaratmak igin tedarik¢i ve miigterilerin birlikte galigmasi
fikrine dayanmaktadir. Dijitallesme ve ilgili teknolojik geligmeler ise ig
degeri yaratmanmn bir sonraki ¢agini yonlendirmektedir. Giintimiizde
degerin agirliklh olarak somut faydalardan ziyade soyut nitelikler
aracihgiyla gortilmesi gergegi (Vargo vd., 2008), dijitallesmenin ve dijital
teknolojilerin B2B pazarlardaki degerin birlikte yaratilmasindaki potansiyel
roliinii vurgulamaktadir. Nesnelerin interneti ve blockchain gibi dijital
teknolojilerin kullanimu, birlikte deger yaratma faaliyetlerini gelistirmektedir
(Ehret ve Wirtz, 2017). Blockchain, B2B ortaklarinin manuel izleme
ithtiyacin1 azaltirken, her deger yaratan aktivitenin takip edilmesine ve
entegre edilmesine yardimcr olmaktadir (Queiroz vd., 2019). Ayrica, dijital
teknolojilerin B2B iligkilerinde artan kullanimi, birlikte deger yaratmak
igin organizasyonlar arasi igbirliklerinde zaman ve mekan siireksizlikleriyle
ilgili zorluklarin agilmasina yardimer olmaktadir (Obal ve Lancioni, 2013).
Alibaba, Amazon ve eBay gibi dijital e-ticaret siteleri yalnizca alici-tedarikgi
islemleri igin dijital pazar yerleri olarak kalmamakta, ayn1 zamanda daha iyi
kullanim nedeniyle ilgili degeri birlikte yaratmak igin farkli cogratyalar ve
zaman dilimleri arasinda ¢ok yonlii isbirligi i¢in zengin platformlar olarak
giderek daha fazla kullanilmaktadir (Hofacker vd., 2020).

Yine dijital uygulamalar sayesinde B2B markalar ticari miisterilerle
birlikte yaratilmaktadir. Her ne kadar markalama geleneksel olarak B2C
ortamlarinda daha kapsamli bir gekilde inceleniyor olsa da (Confos ve Davis,
2016; Pappu ve Quester, 2016), B2B pazarlarda da son zamanlarda giderek
onem kazanan bir konu haline gelmigtir. B2B markalamanin etkili olabilmesi
i¢in tim paydaglarin markaya iliskin ortak ve birlesik bir algty1 paylagmasi
gerekir (Leek ve Christodoulides, 2011). Daha kiigitk B2B firmalar
markalarini tanitmak i¢in miisterilerle yiiz yiize etkilesimlere daha fazla
giivenirken, daha biiylik firmalarin markay1 iletmenin alternatif yollarina
giivenmeleri gerekebilir (Bengtsson ve Servais, 2005; Hofacker vd., 2020).
Dijitallesme, tiim paydaslara tutarli bir marka imaji sunacak platformun
saglanmasina yardimci olarak firmalarin bu sorunlari ¢6zmesine yardimci
olmaktadir. Son aragtirmalar, dijital medyanin B2B markalagmanin 6nemli

2015). Bu nedenle dijitallesme, pazarlama mesajlarinin itilmesinin aksine
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marka etrafinda konugmalara olanak tanir (Osterle vd., 2018). Temelde,
djjitalleyme nedeniyle B2B markasi ticari miisterilerle birlikte yaratilmaktadir.
Dijital uygulamalar B2B pazarlarda hizmetlegtirmede ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir (Vendrell-Herrero vd., 2017). Hizmetlegtirme, iirtin-hizmet
aglarinda birden fazla tedarikgi, ortak ve miisteri ile derin ve kapsaml
isbirligini gerektirdiginden B2B pazarlamada oldukg¢a 6nemlidir (Windahl
ve Lakemond, 2006; Jaakkola ve Hakanen, 2013). Hizmetlestirme bir
i3 egilimi ve dijitallesmeyle uyumlu bir dizi doniigtiiriicti ig siireci olarak
goriilebilir (Coreynen vd., 2017). B2B pazarlarda, geleneksel olarak iiriin
odakli miigteri degerini iiriin odakli pazarlama mantigiyla gelistiren firmalar
rekabet avantaji saglayabilmektedir (Neely, 2008).

B2B iligkilerinin temel ilkelerinden biri de dinamik olmalaridir (Autry ve
Golicic, 2010). Tliski dinamikleri, gelisen ve organizasyonel sinirlar iginde
ve Otesinde faaliyet gosteren ve etkilesimde bulunan birden fazla bireyin
etkilesimlerini igerir (Palmatier vd., 2013). Dijitallesme, bir B2B agindaki
aktorlerin iliski gelistirme big¢imini de tamamen degistirmis ve ayni zamanda
iligki agamalarim1 da giiglii bir sekilde etkileyerek (Vendrell-Herrero vd.,
2017) iligki dinamiklerinde dogrudan bir rol oynamugtir. Dijital teknolojiler,
alt ve tist tedarik zinciri aktorlerinin dogrudan baglanti kurmasina olanak
tanir, miigteri ve tedarikgi firmalarr arasindaki sinirt bulaniklastirir ve tedarik
zinciri taraflart arasindaki ittifaklar tesvik eder (Pagani ve Pardo, 2017).

B2B iliskilerinde djjitallesmenin gii¢ ve giiven dinamikleriyle en alakal:
ve tartigmali unsurlarindan birisi de veri biitiinliigii ve glivenligidir.
Veriler siklikla yeni en 6nemli ekonomik kaynak ve bir sonraki biiyiik giig
kaynagi olarak lanse edilmektedir (Economist, 2017). Davranglar veri
olarak kodlanip saklanabildiginden, biiyiik verilere erisim olanagina sahip
olan ve bunlar1 analiz edebilen firmalarin, B2B ikilileri veya aglar1 ig¢inde
gii¢ avantaji elde etmeleri muhtemeldir. Ozellikle dijitallesmenin temel
diregi olan biiyiik veri analitiginin, B2B iliskilerindeki giig/gtiven dengesi
agisindan bagarih bir gekilde yonetilmesi gok 6nemlidir. Dijitallesme birgok
sektorde B2B giig iligkilerini etkilemistir. Otel, taksi ve miizik endiistrilerinde
Airbnb, Lyft ve Spotify gibi yeni dijital platformlar, alt perakendeciler
olarak pazara girmig ve tiiketici etkilesimi {izerinde kontrol uygularken
ayni1 zamanda st kaynak sahiplerini giivenilir tedarikgiler haline getirerek
rekabetgi teklifler sunmuslardir. Amazon, dijital hizmetin bir bagka 6nemli
ornegidir. Firma olgegini tedarikgileriyle iliskilerinde gii¢ hakimiyeti kurmak
i¢in kullanmaktadir. Temelde, dijjital hizmetin gergeklestigi bir¢ok sektorde
yukar1 ve agag1 yondeki gii¢ dengesi degismistir (Vendrell-Herrero ve
Wilson, 2017). Dijitallesme ayni zamanda dijjital giivenin olugmasina da yol
agmugtir. Cegitli kitle kaynak kullanimi uygulamalar1 bu yeni giiven tiiriiniin
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kurulmasina olanak saglamaktadir Boylelikle toplumun temel yapi tagi olan
kigileraras1 giiven, B2B pazarlarda da kit bir kaynaktan bol bir kaynaga
doniigmiistiir (Mazzella vd., 2016). Ayrica blockchain gibi yeni ortaya ¢ikan
teknolojiler giiven gerektirmeyen kriptografik iglemleri kolaylagtirmakta
(Beck vd., 2016) ve ekonomik iglemlerin blockchain tarafindan garanti
altina alinmasina olanak tamimaktadir (Hawlitschek vd., 2018). Bu
kapsamda blockchain yoluyla gergeklestirilen iglemlere katilan kuruluglarin
artik ekonomik aligveriglere katilmadan once giiven olugturmak i¢in zaman
harcamasina gerek kalmamugtir.

B2B pazarlarda dijital doniigtimiin en 6nemli uygulamalarin biri de
inovasyon aglar1 iizerinedir. Inovasyon aglari, gevsek bir sekilde birbirine
bagli 6zerk firmalardan olugan sistemlerdir (Dhanaraj ve Parkhe, 2006). Son
aragtirmalar, dijital teknolojilerdeki ilerlemelerin inovasyon aglar1 igin kayda
deger faydalar sagladigim1 gostermektedir. Birincisi, iletisim maliyetlerini
azaltir, erigimi ve kapsami artirir, boylece inovasyon agi baglantisini
gelistirir. Tkincisi, dijital yakinsamamin kapsamuini ve hizini artirarak ag
bilgisi heterojenligini arttirir. Oziinde, bu gelismeler inovasyon aglarini
genisleterek, zaman ve mekan arasinda bilgi koordinasyonunu arttirmaktadir
(Lyytinen vd.,, 2016). Massachusetts Teknoloji Enstitiisii (MIT) Akall
Sehirler Projesi, $ehir Arabasi tasarimiyla yenilikgi aglara giizel bir 6rnek
sunmaktadir. Dijitallesme, elektrik miihendisligi, yazilim miihendisligi
sehir planlama, endiistriyel tasarim, makine miihendisligi, malzeme bilimi,
enerji politikasi ve enerji politikas1 uzmanlari gibi MIT digindaki fiziksel ve
entelektiiel kaynaklarin bir havuzda toplanmasi yoluyla Sehir Otomobili
tasarimina katkida bulunacak inovasyon aglarmin olusmasini saglamigtir
(Hofacker vd., 2020).

3.3. B2B Pazarlarda Dijital Pazarlamay: Etkileyen Faktorler

B2B pazarlarda djjital pazarlama uygulamalar1 pazarin kendisine
has bazi yapisal Ozelliklerinden dolayr B2C pazarlardan farkliliklar
gostermektedir. Bu kapsamda B2B pazarlarda bagarili dijital pazarlama
stratejilerinin  uygulanabilmesi noktasinda bu yapisal Ozelliklerin goz
oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. B2B pazarlarda dijitallegmenin
oniinde bazi engeller bulunmaktadir. Bu engeller agagidaki sek,lde
siralanabilir (Shaltoni, 2017; Cenamor vd., 2019; Matarazzo vd., 2021;
Setkute ve Dibb, 2022);

* Giivenlik Endiseleri: B2B pazarlarda isletmeler genellikle biiyiik
hacimli ve 6nemli finansal degere sahip islemler ger¢eklestirmektedirler.
Bu nedenle, girketler dijitallesme stirecinde veri giivenligi, siber
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saldirilar ve veri ihlalleri gibi giivenlik endiseleriyle karsilagabilirler ve
bu konulara kars: endigeler, dijitallesme siirecini yavaslatabilir.

e Kiiltiirel Direng: B2B pazarlarda faaliyet gosterenisletmelerde
geleneksel i3 yapma yontemlerine olan aligkanlik ve degisime direng
gibi kiiltiirel faktorler dijitallesmeyi engelleyebilir. Calisanlarin dijital
pazarlama ve djjital islemler konusunda yetersiz bilgi ve beceriye sahip
olmasi da bu direnci artirabilir.

* Yatirnrm Maliyetleri: Dijitallesme siireci, teknoloji altyapisinin
gelistirilmesi, yazilhm ve donanim yatirimlari, egitim ve danigmanlik
gibi maliyetler gerektirir. Bu yatrimlar, B2B pazarlarda faaliyet
gosteren bazi igletmeler i¢in biit¢e kisitlamalar1 veya maliyet-etkinlik
endigeleri nedeniyle dijital doniiseme engel olabilir.

e Veri Entegrasyonu Zorluklari: B2B isletmeler genellikle farkl
sistemlere sahiptir ve bu sistemler arasinda veri entegrasyonu zorlu
olabilir. Farkli departmanlar arasinda veri paylagimi ve veri uyumlulugu
saglanmasi, dijitallesme siirecinde engel tegkil edebilmektedir.

e Miisteri Alisgkanliklari: B2B pazarlarda bazi miisteriler, hala
geleneksel 1§ yapma yontemlerine aligik olup dijital platformlar
kullanmaktan kaginabilirler. Miisteri aligkanliklarini degistirmek ve
dijital kanallar1 benimsemelerini saglamak, dijitallesme siirecinde bir

zorluk yaratabilir.

* Rekabet ve Pazar Baskisi: Bazi B2B sektorlerinde, dijitallesmeyi
hizli bir sekilde benimseyen sirketlerin rekabet avantaji elde etmesi
nedeniyle dijitallesme baskisi olugabilir. Bu durum, dijitallesmeyi
geciktiren veya engelleyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Setkute ve Dibb (2022) ise aragtirmalarinda B2B pazarlarda dijital
pazarlama uygulamalarini etkileyen faktorleri pazarin yapisina gore igsel
ve digsal faktorler olarak siniflandirnuglardir. Tigili literatiirB2B pazarlarda
kaynaklar1 ve yetenekleri, is kiiltiirii ve organizasyon yapisi gibi i¢
faktorlerin pazarlamanin benimsenmesini etkiledigini ve bazi durumlarda
kullanimina engel teskil ettigini ileri sirmektedir (Setkute ve Dibb, 2022).
Engel olusturabilecek yetenekler arasinda dijital pazarlamanin potansiyel
avantajlarina iliskin farkindaligin diisiik olmasi, teknolojiden korkma ve
daha yeni teknoloji destekli uygulamalara karsi, genellikle dijital pazarlama
becerileri ve bilgisindeki eksiklikle baglantihi olan degisime direng yer
almaktadir (Matarazzo ve digerleri, 2021). Kaynaklara yonelik olarak da
dijitallegme siirecine gegis ile ilgili maliyetler ya da uzman personel istihdami
gibi problem ortaya gikabilmektedir. Orgiit yapisinda pazarlama kararlarinin
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genellikle ana karar verici tarafindan, genellikle gerekli pazarlama bilgisine
sahip olmayan sahip-yOnetici tarafindan alinmasi da kargilagilabilecek
problemlerdendir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Is kiiltiirii bir diger 6nemli
faktordiir. B2B firmalari igin, dijital pazarlama uygulamalarini kullanmanin
algilanan avantajinin yani sira meveut i¢ uygulamalarla uyumlulugun da
dikkate alinmasi gerekir (Shaltoni, 2017). Aymt dogrultuda, Kein"anen
ve Kuivalainen (2015) kurumsal kiiltiiriin ve ig arkadaglarinin desteginin
B2B’lerin sosyal medya kullaniminda etkili oldugunu bulmuslardir. Giiglii
iliskiler ve pazarlama kapsaminda miigterilerinin 6zel ihtiyaglarina net bir
sekilde odaklanmak gok 6énemlidir (Shaltoni, 2017)

Yine B2B pazarlarda djjital pazarlamanin  benimsenmesini  ve
uygulamalarini sekillendiren miisterilerin tiirleri ve o6zellikleri, rekabetgi
grubun dogasi ve gesitli pazar ve endiistri 6zellikleri gibi dig fakorlerde s6z
konusudur (Setkute ve Dibb, 2022). Miisteri faktorleri agisindan, B2B
pazarlar daha bilgili miisterileri igerirken satin alma siiregleri de daha uzun
ve karmagiktir (Brink, 2017). Uriin gesitleri ise genellikle daha sinrhdir
ve bazen nig segmentlere hizmet eden daha karmagik driinler bulunur
(Reijonen, 2010). Bu 6zellikler ise B2B pazarlarda geleneksel yiiz ylize satig
ve pazarlama uygulamalarinin tercih edilmesini sebep olur. Rekabet ortamu
da firmalardaki dijital pazarlama uygulamalarinin kullaniminda etkilidir
(Shaltoni, 2017; Cenamor vd., 2019). Rekabetgi kalma baskisiyla karst
kargiya olan isletmelerin, dijital pazarlamayla ilgilenen rakiplerin eylemleri
onlar1 da dijitallesme siirecinde motive edebilir (Gilmore ve digerleri, 2007;
Wagner, Fillis ve Johansson, 2003) ). Ancak dijital pazarlama kullaniminin
heniiz norm haline gelmedigi endiistrilerde ve ortamlarda bu baskilarin
isletmeleri etkileme olasiig1 daha diisiiktiir. Bu nedenle, B2B pazarlarda
dijital pazarlamayr uygulama sekli, hem faaliyet baglamlarindan (Quinton
vd., 2018) hem de pazarda daha sinirh etkilerinden daha gok etkilenebilir
(Setkute ve Dibb, 2022).

Pazarin ve endiistrinin 6zellikleri de B2B pazarlarda dijital uygulamalar:
etkileyen faktorlerdir. Genellikle daha kiigiik isletmeler 6lgek ekonomisine
ulagmak igin smurh firsatlara sahiptir. Bu nedenle dijital pazarlamanin
sundugu olgeklenebilirlik faydalarina daha biiyiik firmalara gore daha az
ihtiyag duyulabilir (Setkute ve Dibb, 2022). Kiigiik boyutlar1 ayn1 zamanda
bu firmalarin dayaniklihigini da etkileyebilir, oyle ki ekonomik dongiiler
gibi daha geniy makro ¢evre faktorlerinden derinden etkilenebilirler
(Wagner ve digerleri, 2003). Dyjital yatirim, bu firmalara pazarlama erigim
alanlarin1 genigletme ve bu olumsuz faktorlerin azaltilmasina yardimci
olma potansiyeli sunmaktadir. B2B’de sektor ozelliklerinin de djjital
pazarlama uygulamalarinin kullanimini etkiledigi goriilmektedir. Ornegin,
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bu firmalarin miisteri iligkilerinin gizliligi ve bilgi giivenligini saglamak i¢in
yasal sozlegsmelerin kapsamina girme olasilig1 daha ytiksektir (Karjaluoto vd.,
2015; Shaltoni, 2017), bu da bilgi giivenligi konusunda isteksizlige neden
olabilir

Sonug ve Tartisma

Dijital teknolojilerin  kullamildigr  ve djjital platformlar {izerinden
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerini ifade eden dijital pazarlama giderek
onem kazanmig ve giiniimiizde geleneksel pazarlama anlayiginin Otesine
gegmistir. Internet, mobil cihazlar, sosyal medya, arama motorlari, e-posta
ve diger dijital kanallar araciligiyla markalarin iriin veya hizmetlerini hedef
kitlelere tanitma, marka bilinirligini artirma, potansiyel miisterileri ¢ekme,
satiglar1 artirma ve miigteri iligkilerini gelistirme amaci tagiyan dijital pazarlama
teknolojinin hizli ilerlemesi ve dijital platformlarin yayginlagmasiyla birlikte
onemi giderek artan bir pazarlama stratejisidir. B2C pazarlarda genis gapta
arastirilan bir konu olarak dijital pazarlama, igslem tabanli pazarlamadan iligki
tabanli pazarlamaya dogru evrimsellesen B2B pazarlarda da son yillarda 6nem
kazanmaya baglamistir. Yeni trendleri benimseme konusunda daha az esnek
olan B2B pazarlarin genellikle miisterilere B2C’den daha bagimli olmalari,
miigteri ile iletisim ve etkilisimi arttirmaya odaklanan dijital pazarlama
uygulamalarini B2B pazarlarda daha da 6nemli hale getirmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemleri yerini dijital pazarlama stratejilerine
birakirken, B2B pazarlarda da faaliyet gosteren isletmelerin dijital doniistime
ayak uydurmasi ve bu stratejileri benimsemesi kaginilmaz hale gelmigtir.
Dijital doniigtimiin en 6nemli avantajlarindan biri, hedef kitleye daha kolay
ve etkili bir sekilde ulagabilme imkanidir. Internet ve dijital platformlar
sayesinde, B2B sgirketleri potansiyel miisterilerine daha genis bir alanda
firsatlarin1 gogaltir ve is biiylimesini destekler. Ayrica, dijital doniigiim
sayesinde sirketlerin pazarlama faaliyetlerini 6lgiilebilir hale getirebilmesi ve
geri dontigtimleri analiz edebilmesi miimkiin olur. Web analitigi araglar1 ve
diger dijital pazarlama araglar1 sayesinde kampanyalarin performans: takip
edilebilir, dontigiim oranlar1 Olglilebilir ve stratejiler buna gore optimize
edilebilir. Bu da pazarlama biitgesinin daha etkili bir gekilde kullaniimasini
saglar. Dijital doniigiim aym1 zamanda girketlerin miisterileriyle daha
etkili bir iletisim kurmasini saglar. Igerik pazarlama ve sosyal medya gibi
dijital pazarlama stratejileri, girketlerin degerli igerikler sunarak potansiyel
miigterilere giivenilirliklerini gosterebilmesini saglar. Boylece miisteriler
markayi tercih etme egiliminde olur ve lojistik siireglerin daha verimli bir
sekilde yonetilmesi saglanur.
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B2B pazarlarda, satict ve alict organizasyonlar1 arasinda uzun vadeli
iligkilerin kurulmasi igin iyi diiglintilmiis stratejik uyum siireglerine ihtiyaglar
vardir Alicilar ve saticilar arasindaki uzun vadeli B2B iliskileri, bu tiir resmi
bir organizasyonel gergeve olmadan bozulabilir. Internet diigiik maliyetli
bir iglem agidir; bu nedenle dijital satin almayla ilgili maliyet tasarruflari ve
verimlilik iyilegtirmeleri, hem satict hem de alic1 organizasyonlarinin uzun
vadeli iligkileri siirdiirmesine yardimci olur. B2B pazarlarda igletmelerin,
uzun vadeli ilisgki yonetimi, daha genis bir kitleye ulagma, olgtlebilirlik
ve analiz imkanlari, giiven olugturma ve miisteri sadakati yaratma gibi ig
hedeflerine ulagabilmeleri igin dijital pazarlama uygulamalarini benimsemeleri
onemlidir. Sonug olarak, B2B pazarlarda dijital doniisiimiin 6nemi giderek
daha da artmaktadir. Bu nedenle, sirketlerin dijital doniigiim siirecine yatirim
yapmast ve bu stratejileri etkin bir sekilde kullanmasi, bagarili olmalar
i¢in kritik bir faktordiir. B2B pazarlarda dijital pazarlama uygulamalar:
pazarin kendisine has bazi yapisal ozelliklerinden dolayr B2C pazarlardan
farkhliklar gostermektedir. Bu kapsamda B2B pazarlarda basarih dijital
pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi noktasinda bu yapisal 6zelliklerin
goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Yine B2B pazarlarda faaliyet
gosteren igletmelerin djjitallesme siirecini zorlagtiran baz1 faktorler de s6z
konusudur. Giivenlik endiseleri, kiiltiirel direng, yatirnm maliyetleri, veri
entegrasyonu zorluklari, miisteri aligkanliklari, rekabet ve pazar baskisi gibi
faktorler B2B pazarlarda dijitallesmenin hizini ve kapsamini negatif yonde
etkileyebilmektedir.

B2B pazarlarda dijitallesme siirecinde gikan problemlere kars: isletmelerin
etkin ve kararli adimlar atarak uygun stratejiler izlemeleri gerekir. Dijitallesme
stirecine dahil olan ¢alisanlara dijital pazarlama stratejileri, teknolojik araglar
ve platformlar hakkinda gerekli igerikteki egitimler verilerek, ¢aliganlarin
bilgi ve becerilerin gelistirilmesi saglanabilir. Egitim programlari, web
seminerleri, uzman danigmanlik ve i¢ kaynaklar: kullanma gibi yontemlerle
calisanlar dijitallesme siirecine hazirlanabilir. Dijitallesme siireci igin mutlaka
uygun teknolojik altyapinin  olusturulmast  gerekmektedir. Isletmeler
ihtiyaglar1 dahilinde CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi) yazilimi, e-ticaret
platformlar1, veri analitigi araglar1 gibi teknolojik ¢oziimleri degerlendirerek
1§ stireglerini dijitallestirebilirler. Ayrica, bu teknolojileri entegre etmek ve
veri entegrasyonunu saglamak igin IT departman: veya dig kaynaklardan
destek almnabilir.  Yine dijitallesme  siirecine yonelik motivasyonu
arttirabilmek igin miigteri ihtiyaglarin1 anlamak ve onlara daha iyi hizmet
sunmak i¢in dijital araglar kullanilabilir. Miisteri geri bildirimlerini toplamak,
miigteri deneyimini iyilestirmek igin veri analitigi kullanmak ve miisteriye
ozellestirilmis teklifler sunmak gibi yontemlerle miisteri memnuniyetini



96 | Isletmeden Isletmeye Dijital Pazariama

arttirmak djjitallesme siirecine uyumu arttirabilir. Dijitallesme  siirecinde
teknoloji saglayicilary, danigmanlik firmalar1 veya diger sirketlerle igbirligi
yapilabilir ve uzmanhklar birlegtirilerek dijitallesme stireci hizlandirilabilir.
Dijitallesme siirecinde mutlaka isletmeler siirekli olarak iyilegtirme igin
analiz ve ol¢iim araglar1 kullanarak dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
izlemeli ve geri bildirimleri degerlendirmelidirler. Dijitallesme siirecinin
bagarili bir gekilde ilerlemesi i¢in en 6nemli unsurlardan birisi de iist diizey
yonetimin destegidir. Yonetim ekibinin dijitallesme vizyonunu paylagmast,
kaynak tahsisi yapmasi ve ¢alisanlara liderlik etmesi gerekmektedir. Bu
adimlar ve stratejiler, B2B pazarlarda dijitallesme siirecinde ortaya ¢ikabilecek
problemlere ¢6ziim sunabilir, her bir adimi dikkatlice planlanarak ve stirekli
olarak ilerleme izlenerek dijitallesme stireci bagaril bir sekilde yonetilebilir.
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