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Ozet

Giiniimiizde teknolojinin hizla gelismesi, igletmelerin {iriin ve hizmetlerini
etkili bir gekilde tanitabilmeleri igin geleneksel yontemlerin Gtesine
ge¢melerini zorunlu kilmaktadir. Tiiketiciler ise sayisiz alternatif arasindan
kendilerine en uygun olani segme egilimindedir. Bu nedenle isletmelerin
tiiketici beklentilerini dogru analiz etmeleri ve farklilagan, yenilik¢i pazarlama
stratejileri geligtirmeleri biiylik 6nem tagimaktadir. Dijital pazarlama ve
kampanya yonetimi, tiiketicilerin dikkatini gekmek, farkindalik yaratmak ve
satig siireglerini desteklemek icin kullanilan en etkili yontemlerden biridir.
Sosyal medya, web siteleri, arama motorlari, e-posta ve mesajlar gibi dijital
araglar, igletmelere hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir gekilde ulagma
firsati sunmaktadir. Bu araglar sayesinde gelistirilen stratejiler, igletmelerin
pazarlama ve kampanya siireglerini daha verimli yonetmesini miimkiin
kilmaktadir. Yeni medya ve dijital platformlar, tiiketicilerin {irin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinme bigimlerini degistirmigtir. Geleneksel medyada bilgi
akig1 tek yonlii iken, dijital medya ve kampanya yonetimi tiiketicilerin aktif
katitmini tegvik eden ¢ok yonlii bir etkilesim sunmaktadir. Sosyal medya
platformlar1, bloglar ve ¢evrimigi incelemeler gibi kullanicilar tarafindan
dretilen igerikler tiiketicilere daha kapsamh bilgi saglamaktadir. Bu
ierikler, tiiketicilerin karar alma stireglerini etkileyerek, tirlin ve hizmetlerin
giivenilirligini degerlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler,
geleneksel reklamlardan ziyade diger kullanicilarin deneyimlerine daha
fazla giivenmekte, bu durum geleneksel pazarlama mesajlarinin etkisini
sinirlamaktadir. Etkili kampanya yonetimi ise, dijital ortamda dogru araglari
ve stratejileri kullanarak tiiketicilerle gii¢lii bir bag kurmayr ve marka
sadakatini artirmay1 hedeflemektedir.
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Giris

Geleneksel pazarlama yaklagimlarinin -~ sinirhliklar, artan  rekabet
ortaminda yetersiz kalmaktadir. Dijital medya, sosyal medya platformlari,
arama motorlari, web siteleri, e-posta ve mobil uygulamalar gibi aracilarla
titketicilere daha hizli ve etkili bir gekilde ulagma imkani sunarak bu alandaki
boslugu doldurmugtur (Karabulut, 2020). Dyjital medya, geleneksel medya
araglarma gore daha fazla esneklik, olgtilebilirlik ve kigisellegtirme imkani
sunmaktadir. Ornegin, Mangold ve Faulds (2009), dijital medya araglarindan
sosyal medyanin yalnizca bir iletisim araci degil, ayn1 zamanda marka baglihig:
olugturmak igin etkili bir platform oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, dijital
medya aracihigiyla hedef kitleye yonelik veri odakli stratejiler gelistirmek,
isletmelerin daha rekabetgi bir konuma gelmelerine olanak tanimaktadir
(Chaffey ve Smith, 2017). Literatiirde dijital kampanya yonetiminin
onemine vurgu yapan diger ¢alismalar, bu siirecin yalnizca marka bilinirligi
artirmakla kalmayip, aym zamanda tiiketici davramiglarini anlamak ve
buna uygun aksiyon almak agisindan da kritik oldugunu gostermektedir
(Kotler ve Keller, 2020). Dyjital medyada kampanya yonetiminin 6nemi,
bu alanin sundugu avantajlarla daha da belirginlesmektedir. Literatiirde,
dyjital medyanin yalmzca mesaj iletimi ig¢in bir kanal degil, ayn1 zamanda
hedef kitleyle dogrudan ve siirekli bir etkilesim saglayan bir ortam oldugu
vurgulanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010:60). Dijital teknolojilerin
kiiresel olgekte hizla yayilmasi, bireylerin davraniglarinda koklii degisimlere
yol agmig ve bu durum, isletmelerin i modelleri, stratejileri ve pazarlama
yaklagimlarin1 doniigtiirmiigtiir. Pazarlamanin dijitallesmesi, isletmelerin
ekonomik faaliyetlerine en son teknolojilerin ve araglarin entegre edilmesini
miimkiin kilmugtir. Bu araglar arasinda dijital kampanyalar 6nemli bir
yere sahiptir. Nitekim, 2020 yili itibariyla dijital kampanya harcamalari,
ABD’deki isletmelerin toplam kampanya biitgelerinin yarisint agmig olup,
bu harcamalarin paymm oniimiizdeki yillarda artmaya devam edecegi
ongoriilmektedir (Iankovet, 2023:42). Ayrica yapay zeka destekli sohbet
robotlar1 da, markalarin tiiketicilerle kesintisiz iletigim kurmasini saglayan
onemli araglardan biri haline gelmistir. Zaman ve mekan sinir1 olmaksizin
miigteri etkilesimlerini yOnetebilen bu programlar, markalarin iletigim
stireglerine giderek daha fazla entegre olmakta ve pazarlama profesyonellerine
destekleyici roller tistlenmektedir (Kuruca vd., 2022:88).

Dijitallesme ve bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, pazarlama
veiletisim siireclerinde koklii bir doniigiim yaratnugtir. Ozellikle dijital medya,
titketiciler ve igletmeler arasindaki etkilesimi yeniden sekillendiren bir arag
olarak 6nem kazanmugtir. Dijital medya platformlari, hedef kitleye daha hizh
ve etkili bir sekilde ulagmayr miimkiin kilarak, pazarlama kampanyalarinin
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kapsamini ve etkisini artirmugtir. Bu baglamda, dijital medyada kampanya
yonetimi, modern pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline
gelmigtir. Bu gergevede ¢aligmada dijital medya ve kampanya yOnetimi
tizerine literatlir taramast yapilarak, bu alanin pazarlama stratejilerindeki
onemi ortaya konulmaya ¢aligilacaktir. Dijitallegmenin sundugu avantajlarin
isletmelerin kampanya yonetimine nasil katki sagladigi ve bu siiregte
kullanilan stratejilerin etkinligi incelenecektir.

1. Dijital Medyanin Tanimi ve Onemi

Tarih boyunca teknolojik gelismeler, yasamin her alaninda gesitli
doniigiimlere yol agmustir. Gliniimiizde dordiincii sanayi devrimi, toplumsal
hayatin tiim boyutlarini derinden etkilemekte ve bu etkiler, “dijital doniigiim”
olarak adlandirilmaktadir (Kurt, 2020:3083). Medya kelimesi, Latince’de
“ara¢” veya “ortam” anlamma gelen medium kelimesinin gogul hali olan
media teriminden tiiretilmistir. Farkli tanimlart bulunmakla birlikte, iletisim
literatiirinde medya genellikle kitle iletisim araglariyla gerceklestirilen
bilgi, duygu ve diisiince aktarim siireglerini ifade eden bir ortam olarak
tanimlanmaktadir (Kilig, 2019:230).Djjital medya, metin, goriintii ve
ses gibi dijital bilgileri igermektedir. Dyjital medya; kelimeleri, resimleri,
goriintiileri ve sesleri dijital olarak igleyip kaydedebilir ve iletebilir. Kelime
medyasinin iki temel bigimi vardir: biri, dijitallestirme sonrasi geleneksel
medyanin doniigtiirtilmiis hali, digeri ise dijitallesme sonrasi ortaya ¢ikan yeni
bir bigimdir. Djjital medya teknolojisi gelismeye devam ettikge, dijital medya
tiirleri de gelismekte ve mobil dijital medya gibi yeni tiirlerin yaratilmasina
yol agmaktadir. Dijital medya, dijital formda kodlanmug bir iletisim aracidir
ve 0z, dijitalleyme ve sanallagmay1 yansitmaktir (Jiang vd., 2022:1)

Giiniimiizde organizasyonlarin dijitallesmesi yaygin bir egilim haline
gelmistir. Hem devlet kurumlari hem de ticari kuruluglar i¢in dijital
platformlara bagliik kaginilmaz bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmakta ve
bu platformlara yapilan yatirnmlar rekabet agisindan stratejik bir 6ncelik
tagimaktadir (Ahmad ve Murray, 2018:83). Son yillarda endiistriler 6nemli
teknolojik doniigiimler yagamaktadir. Piyasa dalgalanmalar: talebe daha etkili
bir gekilde yanit verme gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir. Caligma bigimlerini
doniigtiirmek isteyen igletmeler, dijital doniigiim siireglerine yonelerek
igletme etkinligini artirmayi ve is performansini iyilestirmeyi hedeflemektedir
(Henriette vd., 2015). Dijitallesme ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT)
yayginlagmasi birgok ekonomik alanda devrim yaratmus, yeni i modellerinin
ortaya ¢ikmasini desteklemis ve bireylerin etkilesim gekillerini, igletmelerin
ve pazarlarin igleyig big¢imlerini degistirmistir (Calvinoa ve Criscuoloa,
2019:6).
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Medya kavrami genel anlamda bireyleri haberdar etme, bilgilendirme,
egitme ve eglendirme gibi iglevleri yerine getiren kitle iletigim araglar
olarak tanimlanabilir. Giintimiizde medya, klasik ve dijital medya olmak
tizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Klasik medya gazete, dergi, radyo ve
analog televizyon gibi geleneksel araglardan olusurken; dijital medya akilli
telefon, tablet, dijital televizyon ve bilgisayar gibi cihazlarla erisilen internet
tabanli her tiirlii yazili, gorsel ve isitsel ortami kapsamaktadir (Karaboga,
2019:2043). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gesitlenmesiyle birlikte dijital
medya platformlari, 6zellikle de sosyal medya uygulamalari, bireylerin
giinliik yagamlarinda genig bir yer edinmistir. Gegmigte kitap, gazete,
dergi okumak, televizyon veya film izlemek, miizik dinlemek ve video
oyunlar1 oynamak gibi etkinlikler igin farkli araglara ihtiyag¢ duyulurken,
giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde bu etkinlikler
tek bir cithaz aracihiiyla gergeklestirilebilmektedir. Bu gelismeler medyayla
biitlinlegmis bir yagam tarzim1 miimkiin kilmig ve dijital ortamlari toplumun
bir pargast haline getirmistir (Ozcan, 2017:55). Giiniimiizde hemen her
konu ve alanda faaliyet gosteren, teknoloji sayesinde erigilebilirligi en iist
diizeye g¢ikaran medya araglarinin giinliik yagamda vazgegilmez birer araci
haline geldigi agikardir. Bu baglamda, medya tiirleri temelde {i¢ ana baglik
altinda toplanmaktadir: basili medya, gorsel-igitsel medya ve dijital medya.
Geleneksel medya tiirlerinden biri olan basili medya kitap, gazete ve dergi
gibi alt baghklarla smniflandirilmaktadir. Gorsel-isitsel medya ise radyo,
televizyon, sinema ve videolarla sinirlandirilmaktadir. Ote yandan dijital
medya kategorisi Web 1.0°dan Web 5.0%a kadar olan internet teknolojilerini,
sosyal medya platformlarini, e-kitaplar1 ve e-gazete/dergileri igeren internet
medyasini, ayrica akilli cep telefonlari, tabletler, diziistii bilgisayarlar ve
giyilebilir teknolojileri kapsayan taginabilir bilgi ve iletisim teknolojilerini
kapsamaktadir (Tiirkmen, 2019:74).

1.1. Geleneksel Medya ve Djjital Medya Karsilagtirmasi

Teknolojinin gelisimi yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmus ve bu durum, iletisimin temel unsurlarinin Oziini
koruyarak doniigiim gegirmesi sonucunu dogurmustur. Bilgisayar ve ag
teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte dijital ¢agin donemi baglamig ve
iletisim teknolojilerinde koklii bir degisim yaganmugtir. Bu degisim medya
diinyasinda 6nemli bir doniigiim yaratmug, gazetecilik uygulamalarini, okur
aliskanliklarini ve kitle iletigim araglarini etkilemis; bu baglamda, geleneksel
medya ile yeni medya arasinda bir ayrim ortaya ¢ikmugtir (Kihig, 2019:227).

Giiniimiizde medyanin her alanda etkin olmasi, dijital ve geleneksel
medya arasindaki rekabeti derinlestirmekte ve hangi medya tiiriiniin
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titketicilere ulagmada daha etkili oldugu sorusunu giindeme getirmektedir
(Almasoodi & Sucu, 2021:53.; Bendasg, 2022:373) Dijital medya, sosyal
medya ve e-posta pazarlamasi gibi ¢evrimigi kanallar araciligiyla bilgi aktarimi
saglarken, geleneksel medya televizyon, radyo ve basili yayinlar araciligryla
varhgini stirdiirmektedir (Genel, t.y: 3-8)

Her iki medya tiirti de dar veya genig kitlelere ulagabilme kapasitesine
sahiptir. Ancak, teknolojik gelismeler, tiiketici davraniglarindaki degigimler
ve artan rekabet kosullari, isletmelerin kendilerini farklilagtirmalarini ve
taninabilirliklerini stirdiirmelerini giderek zorlagtirmaktadir. Bu degisime
uyum saglamaya ¢alisan isletmeler, geleneksel ve dijital medya kanallarinda
es zamanl olarak faaliyet gostermeye baglamiglardir. Dijital pazarlamanin
sundugu onemli avantajlardan  biri, igletmelerin  gergeklestirdikleri
taaliyetlerin sonuglarini daha kolay izleyebilmesi ve belirli hedef kitlelere
ulagmayi gozlemlenebilir bir gsekilde gergeklestirebilmesidir (Royle ve Laing,
2014:67).

Geleneksel medya paradigmalari, internet 6ncesi donemde sekillenmistir.
Bu dénemde, akalli telefonlar ve ¢evrimigi haber toplayicilart araciligryla anlik
haberlere erisim genel halk igin sinirliydi. Ancak, bilgiye erisim dinamikleri
yillar iginde 6nemli Olgiide degismistir. Yeni medya veya dijital medya,
haber ve bilgilere erisim agisindan genig bir yelpazede ihtiyaglar kargilama
yetenegi sunmaktadir. Alternatif haber ve bilgi kaynaklari, yalmizca ticretsiz
olmalariyla degil, ayn1 zamanda hizli erigim imkani sunmalariyla da dikkat
¢ekmektedir. Sosyal medya ve ¢evrimigi haberlerin ‘anlik’ niteligi, sundugu
esnek ozellikler sayesinde tiiketiciler igin cazip bir segenek haline gelmistir.
Ayrica, internet tizerinden sunulan genig kapsaml bilgi ve haber igerikleri
her birkag dakikada bir giincellenmektedir. Bu durum, yalnizca giinde bir kez
erigilebilen basili gazetelerle kargilagtirildiginda 6nemli bir fark yaratmaktadir
(Rajendran ve Thesinghraja, 2014:609).

Kullanic1 tarafindan tiretilen igerikle desteklenen yeni medya, tiiketicilerin
triinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinme yontemlerini ve bunlari tiiketme
bigimlerini doniistiirerek geleneksel medyayr geride birakmayr bagarmugtir
(Dewan ve Ramaprasad, 2014:101). Bu doniisiim, 6zellikle dijitallesmenin
sundugu hizli ve kigisellestirilmis bilgi akigi sayesinde gergeklesmektedir.
Dewan ve Ramaprasad (2014:103), yeni medyanin, tiiketici davraniglarini
yonlendirme potansiyeliyle pazarlama stratejilerinde koklii degisikliklere yol
agtigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, yeni medya yalnizca bir bilgi kaynag:
degil, ayn1 zamanda etkilegimli bir iletisim ortami olarak geleneksel medya
ile rekabet edebilecek bir konuma ulagmistir.
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Internet teknolojisindeki gelismeler ve 6zellikle sosyal medyanin giderek
giiclenmesi, kitle iletisim araglarinin tekel olma 6zelligini ve sinirsiz giiglerini
tehdit etmektedir. Etkilesim diizeyi yiiksek olan sosyal medya, geleneksel

medyaya alternatif’ olarak Kkitleler tarafindan kullanilmaya baglanmig ve
geleneksel medyanin otoriter yapisini kirmada yeni bir arag olarak tercih
edilmigtir. Genig bir 6zgiirliik ortami sunan sosyal medya araciligiyla bireyler,

kitle iletisim araglarinin pasif alicilart olmaktan kismen kurtulmuglardir

(Uniir, 2016:155).

Asagida, Tablo 1’de dijital medya (yeni medya) ile geleneksel medyanin
iletisim yontemleri, kullanic rolleri, maliyetleri ve diger 6nemli ozellikler
agisindan kargilagtiriimasi sunulmaktadr.

Tablo 1: Yeni Medya ve Geleneksel Medya Avasmdaki Temel Farklar

Kriter

Yeni Medya

Geleneksel Medya

Tletisim Bigimi

Karsilikli iletigim ve etkilesim
imkamn: saglar, kullanic akeif
bir konumdadir.

Tek tarafl iletisim; alict pasif
dinleyicidir.

Bilgiye Ulagim

Bilgiye daha hizli ve kolay
ulagim saglanur; bilgilerin

depolanmasi ve paylagimi

onem kazanmustur.

Bilgiye ulagim, genellikle
daha yavas ve sinirhidir.

Zaman ve Mekan

Zaman ve mekan kavrami

Belirli saatlerde yayin yapulir;

kitlelere ulagilabilir.

belirsizlesmigtir. zaman ve mekana baghlik
yiiksektir.

Kullanict Rolii Kullanicilar, igerik tireticisi ve | Hedef kitle yalnizca tiiketici
paylagim yapan bireylerdir. konumundadir.

Geribildirim Hizh geribildirim imkani Geribildirim almak zaman alir
sayesinde kullanicilar arast
etkilesim artmugtir.

Maliyet Daha diigitk maliyetle genis Yiiksek maliyetlidir; dagitim

stiregleri pahalidir.

Icerik Sunumu

Isitsel, gorsel ve yazinsal
trtinlerin bir arada sunulmasi
mimkiindiir.

Gorsel, yazili ve sesli
urtinlerin birlikte sunulmasi
genellikle miimkiin degildir.

riski vardir.

Erigim Genig kitlelere aninda erisim | Erisim sinirhidir; hedef kitle
imkani sunar. ile etkilesim zordur.
Giivenilirlik Yanlig bilgi ve zararli igerik Diger medya tiirlerine gore

daha etkili ve itibarh kabul
edilmektedir.

Kaynak: Alkan, 2022 (https://www.sosyologer.com/yeni-medya-ve-gelencksel-medyn-
nediv/ Evisim Tarihi: 22.10.2024).
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3. Kampanya Yonetimi

Kampanya, belirli bir amaca ulagmak veya kritik sorunlara ¢6ziim getirmek
amactyla, belirli bir kitleye ¢esitli araglar yoluyla ulagmayi, desteklerini
kazanmay1 ve belirli hedefler dogrultusunda katilimlarini saglamayi amaglayan
planl tanitim faaliyetleri ve iletisim galigmalar: biitiintidiir (Lilleker, 2013:
67.)

Argan’a (2007: 76) gore, pazarlama baglaminda kampanya, belirli bir
donemde toplumun belirli bir kesimini hedef alarak, istenen sonuglari
elde etmek amaciyla vyiiriitiilen iletigim faaliyetleri ve medya kullanimi
aracihigiyla toplumu bilgilendirmeyi hedefleyen siireglerin tasarimi olarak
tanimlanmaktadir. Bir kampanya siirecinde, hedeflenen davranig degisikligini
gergeklestirebilmek igin etkili ve stratejik mesajlarin belirlenmesi kritik bir
agamadir. Bu mesajlarin, kampanyanin amaglarina uygun olarak segilmesi ve
hedef kitlenin ihtiyaglarina, beklentilerine ve algilarina hitap edecek gekilde
yapilandiriimasi gerekmektedir (Kacar vd., 2014:51).

Pazarlama kampanyalar1  hedef kitlenin ~ davraniglarini  etkileme
ve degistirme giicline sahip oldugundan, pazarlama siirecinin temel
unsurlarindan birini olugturmaktadir. Ilk hedef odakli pazarlama kampanyast
19. yiizyilda Amerika Birlesik Devletlerinde oldukga basit bir bigimde
gergeklestirilmistir. Bu donemde kampanyalar, iiriin ve hizmetleri tiiketicilere
ulagtirmak amaciyla diizenlenmigtir. Dergi ve giinliik gazetelerde reklam
alanlarinin satin alinarak bu alanlarin gegitli igletmelere yeniden satilmasi
tizerine kurulmustur. Bu siirecte, birgok igletme sahibi reklam alanlar1 satin
alarak yerel pazarlarda 6nemli karlar elde etmigtir (Chyad, 2021:33).

Kampanya yonetimi markalar ve igletmeler i¢in belirlenen stratejik
hedeflere daha hizli ve etkin bir sekilde ulagmay1 saglayan bir siiregtir. Bu
siireg belirli bir amaci gergeklestirmek amaciyla bir araya gelen uzmanlardan
olusan bir ekibin, sosyal medya platformlarint stratejik bir harekat plani
gergevesinde segerek kampanyalarin  yiriitiilmesi ve yonetilmesiyle
ger¢eklesmektedir. Kampanyalar, hedefler ve ihtiyaglar dogrultusunda gesitli
kategorilere ayrilmaktadir: Sosyal kampanyalar, ticari kampanyalar, reklam
kampanyalar1, pazarlama kampanyalar1 ve halkla iliskiler kampanyalar
(Sarioglu, 2023:5).

Isletmeler, kampanyalari genellikle potansiyel miisterileri belirlemek,
yeni miigteriler kazanmak ve mevcut miisterileri elde tutarak 6diillendirmek
amaciyla planlamakta ve uygulamaktadir. Pazarlama kampanyalari, birgok
potansiyel miisteri igin igletme ile ilk etkilegim firsatin1 sunar ve bu etkilesim
miigterilerin igletmeye yonelik tutum ve davraniglarini 6nemli olgiide
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etkileyebilir (Manimaran & Lim, 2024:157). Bu nedenle kampanyalarin,
belirli hedeflere uygun sekilde dikkatlice planlanmasi, etkili bir bigimde

ylriitiilmesi ve sonuglarinin titizlikle analiz edilmesi son derece onemlidir.

Bir pazarlama kampanyasi, telefon, dogrudan posta, web, kablosuz
cihazlar, e-posta, dogrudan satig ve ortak ag gibi bir veya daha fazla kanal
aracih@iyla gergeklestirilebilir. Kampanyanin basarisi, dogru miisteriye
dogru teklifle dogru zamanda ve uygun bir kanal iizerinden ulagmaya
baghdir. Ayrica kampanyalar, zengin bir bilgi kaynagi saglamaktadir ve
tamamlandiktan sonra hem pazarlama hem de satig yoneticileri tarafindan
etkinligi degerlendirilerek elde edilen bilgiler gelecekteki planlamalar igin
kullanilmahidir (Kumar ve Reinartz, 2012:207).

Kampanya yonetim sistemleri olugturulurken algoritmik agidan iki ana
unsur 6nemlidir. Tlk olarak, miigteriler, (6rnegin, banka) iiriin portfoylerine
gore siiflandirilmalidir. Bu, dogrudan postalar, e-postalar, web sitesi veya
mobil uygulama reklamlar1 gibi potansiyel triinlerin reklam siralamasinin
belirlenmesi anlamina gelir. Tkinci olarak, farkli miisteri segmentleri igin
kampanyalar, pazarlama faaliyetlerinin maliyet ve basar1 dengesini saglamak
amactyla onceden planlanmahdir (Paetz, 2014:187). Modern kampanya
yonetimi, sosyal medya platformlarinin yaygin kullanimiyla, miisterilerin
driinlere iliskin geri bildirimlerini paylagmalarina, elestirilerini  ifade
etmelerine, degerlendirme yapmalarina ve satin alma kararlarini daha bilingli
bir sekilde almalarina olanak tanimaktadir (Sabbagh, 2018:2).

Asagidaki Sekil 1’"de kampanya yonetimi agamalar1 ve her bir agamanin
iglevleri gosterilmistir. Bu agamalar kampanya planlamasindan sonuglarin
analizine kadar olan siireci kapsamakta ve her biri birbirini tamamlayan
onemli adimlar igermektedir.
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Sekil 1: Kampanya Yonetim Siiveci
Kaynak: (Kumar ve Reinartz, 2012:209).

Sekil 1’de de goriildiigii tizere kampanya yOnetimi ii¢ ana siiregten
olusmaktadir. Tlk asama olan kampanya gelistirme ve planlama siireci,
kampanyanin stratejik olarak amag ve hedeflerinin tanimlanmasi, tekliflerin
olusturulmasi, uygun medya ve destek araglarinin segilmesi, tasarimin
planlanmasi ve hedef kitleye ulagmak igin miisteri listelerinin hazirlanmasi
asamalarini igermektedir (Kumar ve Reinartz, 2012:208: ). Bu asamada,
miigteri sadakatini giiclendirmeye veya miisteri kaybini azaltmaya yonelik
iliskisel stratejiler olugturulur. Uygulama agamasi, kampanyanin belirlenen
medya kanallarinda hayata gegirilmesi ve tiim operasyonel detaylarin
yonetilmesi ile ilgilidir. Son asama olan analiz ve kontrol siireci ise
kampanya sonuglarinin baslangigta belirlenen hedeflerle kargilagtirilarak
degerlendirilmesi  agamasini  kapsamaktadir  (Kumar ve Reinartz,

2012:208;Carrasco vd., 2019:22).

4. Dijital Medya ve Kampanya Yonetimi

Dijital medya gesitli elektronik cihazlar ve platformlar aracihigiyla igerik
yaymlama ve iletme siireglerini kapsayan genig bir kavramdir. Bu siiregler,
dijital verilerin olugturulmasindan, diizenlenmesinden ve dagitilmasindan,
tiiketiciyle etkilesimde bulunmasina kadar uzanan bir dizi agamay: igerir.
Dijital medya, sosyal medya platformlari, internet, mobil uygulamalar, video
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paylagim siteleri, dijital radyo, podcast ve ses igerikleri gibi ¢esitli mecralari
kapsamaktadir.

4.1. Sosyal Medya

Sosyal medyanin kokeni, internetin ilk giinlerinde insanlarin bilgi
paylagmaya ve iletisim kurmaya baglamasina dayanir. Baglangigta daha
teknik bilgi gerektiren platformlar sinirh bir kullanicr kitlesine hitap ederken,
zamanla teknoloji olgunlagmig ve genis kullanici kitlelerinin teknoloji bilgisi
olmadan da kullanabilecegi platformlar gelistirilmigtir. Bu gelisme internetin
tarihsel bir doniim noktas1 olmug, kullanicilarin yalnizca igerik tiiketicisi degil,
ayn1 zamanda igerik tireticisi ve etkilesimde bulunan aktorler haline gelmesini
saglamistir. Bu etkilesim, sosyal medyanin bugiinkii formuna ulagmasinda
onemli bir rol oynamugtir (Taprial ve Kanwar, 2012: 6). Sosyal medya
modern kullaniminda, kullanicilarin kelimeler, goriintiiler, sesler ve videolar
aracihigiyla etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan hem mobil cihazlarda
hem de ev bilgisayarlarinda kullanilan platformlar1 ifade etmektedir. Sosyal
medya Instagram, TikTok, Twitter ve Facebook gibi popiiler sitelerin yani
sira, 1§ ag1 olugturulmasina yardimeci olabilecek LinkedIn gibi platformlari
da kapsamaktadir. Sosyal medyanin iletigimdeki rolii, yillar igerisinde biiyiik
oOlgiide artmug ve artik kitlelere yonelik reklamlarda standart bir unsur haline
gelmistir (Al-Quran, 2022:149). Sosyal medya tiirleri, bireylerin giinliik
vagamlarini etkileyen ve bigimlendiren en 6nemli iletisim alanlarindan biri
olmustur. Cesitliligi sayesinde, sosyal medya platformlari neredeyse tiim
kullanicilarin gereksinimlerini kargilayarak her gegen giin kullanici profilini
genigletmektedir. Ortak bazi 6zellikleri dolayisiyla sosyal igerik platformlart,
bir sosyal medya tiirii olarak degerlendirilmektedir (Goker ve Keskin, 2015).

Sanal ortamun siirekli evrimi, yalmzca kullanicilarin bilgi ihtiyaglarini
degil, ayn1 zamanda isletmelerin miigterileriyle iletigim kurma yontemleri
ve kanallarint da etkilemektedir. Bu baglamda, igletmeler ve kullanicilar igin
sundugu olanaklar nedeniyle, reklam kampanyalarinin giderek daha fazla
sosyal medya aglarina yonlendirilmesi belirgin bir egilim haline gelmistir
(Kaplan & Haenlein, 2010:62). Sosyal medya platformlarinin artan
popiilaritesi ve kullanict sayisinin yiikselmesi, bu egilimi destekleyen 6nemli
bir unsur olarak 6ne ¢itkmaktadir (Dixon, 2024). Bu gegis isletmelerin temel
hedeflerinden biri olan miigterilerini etkili bir bi¢imde bilgilendirme ve
sosyal medya aglar1 araciligiyla geri bildirim alma ¢abasiyla agiklanabilir; zira
bu hedefler, geleneksel reklam kanallar1 ve yontemleri kullanildiginda daha

zor bir hale gelmektedir (Raudeli[Jnien[] vd., 2018; Liu, 2024:142).
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Giiniimiiz modern ¢aginda sosyal medya, ozellikle iiretici ve tiiketiciler
i¢in giinlilk yasamda 6nemli bir rol {istlenmektedir. Sosyal medya, farkl
topluluklarin bir araya geldigi bir platforma doniigmiis olup Facebook,
Twitter, YouTube, Pinterest, WhatsApp, Instagram ve TikTok gibi sosyal
medya araglar1 iirtin satin alma kararlar tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir
(Alamsyah vd., 2023:61).

Sosyal medya, modern igletmelerin pazarlama stratejilerinde temel
bir unsur haline gelmis ve dijital pazarlama faaliyetlerinde genis kitlelere
ulagma, tirtin tanitimi yapma ve dogrudan satig gerceklestirme gibi olanaklar
sunmustur. Algoritmalar, kullanicr igerikleri ve influencer ig birlikleri, marka
¢tkmaktadir. Instagram, Facebook, TikTok ve LinkedIn gibi platformlar,
gorsel ve dinamik igeriklerle tiiketicilerle siirekli etkilesim imkini saglayarak
isletmelerin pazarlama hedeflerini desteklemektedir. Bu rekabetgi ortamda
bagarili olabilmek igin, igletmelerin sosyal medyanin sundugu firsatlari
stratejik ve etkili bir gekilde degerlendirmesi gerekmektedir (Dixon, 2024;
Gumede vd., 2024:9).

Sosyal medya uygulamalarinin sayist her gegen giin artmakta olup, kullanici
tercihleri ve kullanim yogunluklarina bagl olarak popiilerlikleri degigkenlik
gostermektedir (Fan, 2023: 59). Giinlimiizde en yaygin kullanilan sosyal
medya platformlar: arasinda Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter 6ne

¢tkmaktadir (Ozdemir ve Tagcioglu, 2022:74).

Facebook, sosyal medya kavramini gok yonlii bir sekilde ele alan ve gesitli
iglevleri biinyesinde barindiran en 6nemli sosyal medya platformlarindan
biridir. Giiniimiizde diinya genelinde en popiiler sosyal medya araglarindan
biri olarak kullanilmaktadir (Kose ve Sert, 2016: 3). Facebook, kullanicilarin
kigisel profiller olugturarak arkadag ekleyebildigi, mesajlagabildigi ve
igletmelerin marka sayfalari araciligiyla ticari hedeflerine ulagabildigi
en bilyiik sosyal aglardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir (Karanfiller ve
Karagozlii, 2022:50).

Twitter gibi kisa mesaj tabanli aglar, genellikle haberlerin, duyurularin,
etkinliklerin, satig bildirimlerinin ve promosyonlarin hizl ve etkili bir sekilde
iletilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bu platformlar, kisa ve 6z igeriklerle
genis bir kitleye ulagmayr miimkiin kilmakta ve zamaninda bilgi paylagimi
agisindan 6nemli bir arag olarak islev gormektedir (Etlioglu, 2022: 2121).
Twitter igletmeler tarafindan miigteri etkilegimlerini artirma, marka sadakati
olusturma ve kullanic1 kaynakli igerikler, hedeflenmis reklamlar ile sanal
marka topluluklar1 araciligiyla goriiniirliigii artirma amaciyla etkin bir
iletigim ve tanitim araci olarak kullanilmaktadir (Paquette, 2013:21).
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YouTube video barindirma ve izleme hizmeti sunan bir sosyal medya
platformudur. Isletmeler kampanya ve iiriin tanitimlarini gergeklestirerek
hedef kitlelerine ulagmak ve markalarinin bilinirligini artirmak amaciyla bu
platformdan siklikla yararlanmaktadir. YouTube’un sosyal-bilgi platformu
olarak benzersiz Ozellikleri de tiiketicilerin bilgi giivenilirligi algilarini
etkilemektedir. YouTube’un bu 6zelliklerinden biri, video igeriklerine eglik
eden yorum boliimlerinin varhgidir. Yorum boliimleri, izleyiciler igin fikir
aligveriginde bulunabilecekleri sanal bir alan saglamaktadir. Bu kullanici
yorumlari, YouTube’un sosyal iglevini ortaya koymaktadir (Xiao vd., 2018:

193).

Instagram, kullanicilarin  fotograf ve video paylagimini, igerik
diizenlemelerini ve sosyal etkilesimlerini ger¢eklestirebildikleri bir sosyal
medya platformudur. Platform, kullanicilara fotograflarina filtre ekleme,
diizenlemeler yapma, gonderilerde diger kullanicilar: etiketleme ve konum
bilgisi ekleme gibi gesitli Ozellikler sunmaktadir. Ayrica, “hikayeler”
(stories) Ozelligi ile yalmzca 24 saat boyunca erisilebilen gegici igerikler
paylagilabilirken, “Reels” 6zelligi sayesinde daha uzun ve nitelikli videolar
olusturulup paylagilabilmektedir (Metin ve Gencer, 2021: 134). Instagram,
markalar tarafindan etkili bir gekilde kullanilmas: gereken giiglii bir pazarlama
kanali olarak 6ne ¢ikmaktadir. Mevcut yapisiyla, pazarlama faaliyetleri igin
dogru zamanda dogru ¢6ziim sunmaktadir. Ozellikle milenyum kugagi,
geleneksel ve dijital reklamcilik yontemlerini filtreleme konusunda oldukga
yetkin hale gelmistir. Ozellikle hikaye anlatim1 yoluyla, markalar mesajlarim
unutulmaz ve otantik bir sekilde paylagabilir, boylece tiiketicilerle daha
giiclii bir bag kurabilir. Instagram’in gorsel odakli ve kullanic1 dostu yapisi,
markalar i¢in modern pazarlama stratejilerinde kritik bir arag haline gelmistir

(Singh, 2020:379).

4.2. E-Posta Pazarlamasi

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler igletmeleri 6zellikle pazarlama ve
reklam iletigiminde, miisterilere ulagabilmek igin yeterli etkilesimi sunan yeni
medya kanallarini kesfetmeye yoneltmektedir. Tsletmeler miigterileriyle daha
kolay, maliyet agisindan daha avantajli ve hizli iletigim kurmanin yollarini
ararken, internet bu gereksinimlerin tiimiinii kargilayabilmektedir. Cevrimigi
bir pazarlama teknigi olan e-posta pazarlamasi, reklam veya ticari bilgileri
iletmek amaciyla e-posta kullanimina dayanmaktadir (Gedik, 2020:476).

Diger pazarlama araglartyla benzerlik gosteren e-posta pazarlamasinin
baz1 avantajlar1 su sekildedir (Fariborzi ve Zahedifard, 2012:232):
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* Yatirnmin Kkolay geri doniisii: Aragtirmalar, yatirilan her bir birim
i¢in sirketlerin 40 birimden fazla geri doniis bekleyebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu durum, e-posta pazarlamasinin Yatirnm Getirisi
(ROI) oranmmin diger pazarlama yontemlerinden daha yiiksek
oldugunu ifade etmektedir.

* Kolay olgiilebilirlik: Sirketler, belirli bir kampanya ile ilgili olarak son
derece dogru istatistikler elde edebilme imkanina sahiptir. Gonderilen
e-posta saysini, agilan e-posta sayisini, tiklama oranini ve abonelik
iptali oranini kolaylikla takip edebilme olanagi bulunmaktadir.

* Hizli ve verimli iletisim: Rekabetin yogun oldugu bir ortamda,
zamanlama kritik bir 6neme sahiptir. Geleneksel kanallar, miisterilere
ok kisa siirede ulagma firsatin1 sunamazken, e-posta kampanyalar1 bu
ihtiyaci kargilayabilmektedir.

o Ogzellestirilebilir igerik: Farkli miisteri  profillerine  yonelik
mesajlar, bu profillere uygun igerik ve promosyonlar sunarak
ozellestirilebilmektedir.

E-posta pazarlamasi, internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan ve
literatiirde elektronik bir pazarlama araci olarak yer alan 6nemli bir iletigim
yontemidir (Cetin ve Tiltay, 2021:1543).

E-posta pazarlamasi ¢apraz satig ve yukari satig potansiyelini artirmaya
yonelik miigteri sadakatini giiglendirmek amaciyla dogrudan gevrimigi
pazarlamada yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu yontem, gevrimigi
iletisimin temel formu olan e-posta araciligiyla gergeklestirilmekte olup,
miigterilere en etkili ve maliyet etkin bigimde ulagabilme imkani sundugu
igin gevrimigi pazarlama araglari arasinda 6nemli bir konumda kalmaktadir.
E-postalara yonelik tepkiler, kampanya optimizasyonu igin Olgiiliip
analiz edilebilir niteliktedir. E-posta pazarlamasimin bagarili bir sekilde
uygulanabilmesi igin igletmelerin, kampanyanin baglangicinda agik bir hedef
belirlemesi ve uygun metrikler se¢meleri onemlidir (Huddk vd., 2017:346).

4.3. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama Motoru Optimizasyonu SEO’nun kisa bir versiyonudur. Bu
optimizasyon siireci genellikle Google, Yahoo ve Overture gibi arama
motorlarinin siralama sonuglarini iyilestirmek amaciyla tasarlanmistir. Web
sitelerinin sayfalar1 tist siralarda yer alacak gekilde diizenlenmektedir. Bu
baglamda, SEO’nun, kullanicilara gerekli arama sonuglarini sunabilecek
arama motorlarini iyilestirme yontemi oldugu ¢ikarilabilir (Almukhtar,
2021:72).
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Arama Motoru Pazarlamast (SEM), bir web sitesinin ¢evrimigi
goriiniirliiglinii ve varhigini artirmayr hedefleyen, tcretli reklamcilik ve
optimizasyon tekniklerini i¢eren kapsaml bir dijital pazarlama stratejisidir.
SEM, arama motorlarimin genis kullanici tabani ve popiilaritesinden
faydalanarak potansiyel miisterilerle etkili bir sekilde etkilesim kurmay:
amaglar (Mohan, 2024:56).

Arama Motoru Reklamciligr (SEA) siireci, reklam vermeyi amaglayan
isletmenin kampanya siirecini baglatmasiyla baglamaktadir. Bu siiregte
isletme arama motoru sistemi Uzerinden bir hesap agarak kampanya
olugturur. Kampanya kapsaminda reklam veren isletme; hedeflenen
anahtar kelimeleri, esleme tiirlerini, teklif stratejisini, pazari (cografi alan),
reklamlarin gosterilecegi dili belirlemekte ve her bir iiriin veya hizmet
igin reklam gruplar1 olugturmaktadir (Tetiana, 2024:47-50). Sonrasinda
kullanic1 (miigteri) arama motoru aracihigiyla belirli bir tiriin ya da hizmeti
aratabilmektedir. Kullanicinin sorgusu, arama motorunun reklam segimi
algoritmasi tarafindan belirlenen anahtar kelimelerle eglestiginde, reklam
arama motoru sonug sayfasinda kullaniciya sunulur. Anahtar kelimeler ile
sorgular eglestirilirken hangi reklamin gosterilecegini belirlemek amaciyla
arka planda bir agik artirma yapilir. Bu agik artirma genellikle genellestirilmig
ikinci fiyat agik artirmasi olarak uygulanmaktadir (Edelman, vd., 2007:242).

Web sitelerini arama motorlarina gére optimize eden igletmeler sunduklar:
triin veya hizmetlerle ilgili aramalar yapan potansiyel miigteriler tarafindan
kesfedilme sansini artirabilmektedir. Ayrica arama motoru siralamalarinda
tst siralarda goriinmek, kullanicilarin goziinde giiven ve itibar kazandirarak
marka tanmnirligini ve sektor igerisindeki otoriteyi pekistirmektedir (Ijomah
vd., 2024:2175).

Tablo 2, Arama Motoru Pazarlamast (Search Engine Marketing-SEM)
ve Ucretli Arama Reklamlar1 (Paid Search Ads) ile ilgili stratejik alanlari
ve bu alanlarda kullanilan gesitli tiirleri tanimlamaktadir. Her baglik, dijital
pazarlama faaliyetlerinde uygulanan farkll taktikleri yansitmaktadir. Bu
taktikler, igletmelerin gevrimigi goriiniirliiklerini artirmak, hedef kitlelerine
ulagmak ve daha etkili bir gekilde etkilesim kurmak amaciyla kullandiklar
gesitli yontemleri igermektedir.
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Tablo 2: Avama Motoru Pazaviamasy ve Ucretli Arama Reklamlars ile Tlgili Stratejik
Alaniar ve Tiirier

Arama Motoru Pazarlamasi (SEO) Ucretli Arama Reklamlart
Teknik SEO Google reklamlari

Sayfa i¢i SEO Bing reklamlari

Igerik SEO Yeniden pazarlama reklamlart
Sayfa disgt SEO

Yerel SEO

Kaynak: (Panchal vd., 2021:18).

Teknik SEO (Technical SEO): Bir web sitesinin arama motorlari
tarafindan daha kolay taranmasi, yorumlanmasi ve dizine eklenmesi igin
gergeklestirilen optimizasyon ¢aligmalarini ifade eder. Bu galigmalar sayesinde
web sitelerinin arama motorlari i¢in daha goriiniir hale gelmesi saglanarak,
tarama ve indeksleme siiregleri optimize edilir (https://www.seoart.com/
teknik-seo 15.12.2024).

Sayfa I¢i SEO (On Page SEO): Web sayfalarinin daha iyi siralanmasim
saglamak amaciyla gergeklestirilen tim islemleri kapsamaktadir. Sayfa
i¢i optimizasyonda sekiz temel hedef kritik bir rol oynamaktadir. Bu
hedefler; Anahtar Kelime Optimizasyonu, Site Yapisi, Dahili Baglantilar,
Kullanilabilirlik, Web Sitesinin Mobil Uyumlulugu, Miisteri Yorumlari,
Zengin Pargaciklar ve Sosyal Medya Entegrasyonu olarak siralanabilir
(Prasad ve Poorna Chandrika, 2022: 3409).

Icerik SEO (Content SEO): Web sitesi iceriginin hem insan kullanicilar
hem de arama motoru algoritmalar1 igin optimize edilmesini kapsamaktadir.
Hedeflenen anahtar kelimelere uygun igerikler hazirlanarak kullanicr ilgisi
gekilmeye ve siralama artirilmaya galigihr (Hsu ve Walter, 2015:263).

Sayfa Dis1t SEO (Off Page SEO): Web sitesinin, diger sitelerden gelen
baglantilar gibi site dig1 faktorlerle desteklenmesini ifade edertemel amact, bir
web sitesinin internette daha genig bir goriiniirliik kazanmasini saglamaktir.
Ozellikle e-posta yoluyla ticaret alaminda olumlu sonuglar elde edilmesine
katki saglayabilir. Bu uygulamalar, bir igletmenin dijital ortamda daha giiglii
bir yer edinmesine yardimci olabilir (Santos ve Muniz, 2024:10).

Yerel SEO (Local SEO): Yerel isletmelerin, Google aramalarinda
hedeflenen bolgedeki kullanicilara ulagmasim saglar. Google My Business
gibi araglarla desteklenen yerel SEO, bolgesel rekabette igletmelere avantaj

saglar (Curto Millet vd., 2022: 3171).
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Bing Reklamlar1 (Bing Ads): Bing arama motorunda reklam verilmesini
saglayan bir platformdur. Kullanici davraniglarini tahmin etmek ve reklam
segimini optimize etmek igin makine 6grenimi algoritmalar: kullanir. Gelir
odakli galigir ve tiklama bagina 6deme (PPC) modelini uygular. Reklam
secimi sirasinda yiiksek hesaplama maliyetleri olusabilir (Liv d., 2017:171).

Google Reklamlar1 (Goggle Ads): Bing Ads’e benzer gekilde, hedeflenmis
reklam vyerlestirme igin tiklama bagmna 6deme modelini ve geligmig
algoritmalar1 kullanir. Anahtar kelime eglestirme ve reklam puanlamasi
alaninda gelismig teknolojiler uygular (Liv d., 2017:171). Google AdWords
reklamlar1, web sitesi ziyaretgilerinin satin alma, iiyelik, indirme, telefon
aramasi veya adres tarifi gibi degerli iglemlerini doniigiim izleme yoluyla
takip edebilir. Bu doniigtimler, reklam verenin hedeflerine uygun sekilde
ozellestirilebilir. Mevcut biit¢e kapsaminda, minimum maliyetle maksimum
doniigiim saglamak, reklam kampanyalarinin bagarisini belirleyen 6nemli bir
kriterdir (Mocan vd., 2019:14).

Yeniden Pazarlama Reklamlar1 (Remarketing Ads): Yeniden pazarlama
reklamlari, ¢evrimigi pazarlamacilarin mevcut veya potansiyel miisterilere
tekrar tekrar hedefleme yapmak igin kullandiklar1 stratejilerdir. Miisteri
tercihlerini  davranig  segmentasyonundan ve {irin incelemelerinden
yararlanarak kullanarak miigteri ilgi ve ihtiyaglariyla uyumlu, kisiye o6zel
tanitim medyasi sunarlar (Ahmadiyah vd., 2020:188).

Icerik Pazarlamasi

Tiiketici beklentilerini kargilamakta geleneksel pazarlama tekniklerinin
yetersiz kalmasi, son yillarda igerik pazarlamasinin 6neminin artmasina neden
olmustur. Igerik pazarlamast markalarin iletisim ve tamtim faaliyetlerini
daha etkin ve siirdiiriilebilir bir gekilde yiiriitmelerine 6nemli 6lgiide katki
saglamaktadir (Inal vd., 2020:211). Igerik pazarlamasi, tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerini en iist diizeyde kargilamak, marka bilinirligini artirmak ve
uzun vadede marka lehine olumlu tutum ve algilar gelistirmek amaciyla yazili,
gorsel veya igitsel unsurlarla olugturulan iirtin veya hizmet bilgilerini uygun
kanallar araciligiyla tiiketiciye sunmayr hedefleyen faaliyetler biitiiniidiir
(Yenigeri, 2020:8). Igerik pazarlamasinda iiriiniin gergek 6zellikleri metin,
video ve bilgi grafikleri araciligiyla vurgulanarak, dogrudan iiriin odaklt
bir pazarlama yaklagimi benimsenir. Bu yaklagim kapsaminda, web sayfasi
tasarimlart ile iriiniin nerelerde, nasil ve ne amagla kullanilabilecegi ve
benzer iiriinlerle kiyaslanmasi saglanarak miigterinin avantaj ve dezavantajlari
degerlendirmesi amaglanmaktadir. Boylece miisgteri satin alma oncesinde
triiniin hangi ozelliklere sahip oldugunu ayrintili bir bigimde 6grenir ve bu
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durum klasik kampanya anlayigina kiyasla miisteri ile daha saglam bir bag
kurulmasina olanak tanir (Karkar, 2016:275). Taiminen ve Karjaluoto’ya
(2015:637) gore, igerik pazarlamasinda en kritik unsurlar, {riin ve
hizmetlerin operasyonel stratejilerindeki dagitim  siiregleriyle dogrudan
iligkilidir. Bu baglamda, igerik pazarlama stratejilerinin igeriklerin uygun
kanallar aracihigiyla etkili bir sekilde dagitimini saglamaya odaklanmasi
biiyiik bir 6nem tagir. Hedef kitleye ulagmak ve igerigin amacina uygun
bir etki yaratmak i¢in dagitim kanallarinin dikkatlice segilmesi ve etkili bir
sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Asagida Tablo 3’te isletmelerin igerik pazarlama stratejilerini olugtururken
kullanabilecekleri farkli medya kanallarini ve bu kanallarin nasil igledigini
agiklanmaktadir. Tgerik pazarlamasinda medya kanallari, igerigin hangi
yollarla hedef kitleye ulagtirilacagini belirlemek agisindan kritik bir 6neme
sahiptir.

Tablo 3: Igerik Pazaviamasmn Temel Advmlar

Adim Amag

1. Hedef Belirleme Net ve ol¢iilebilir hedefler belirlenmesi.

2. Hedef Kitle Dogru kitle tanimi ve analizi yapilmast.

3. Fikir ve Planlama Igerik temast, formatlari ve hikaye
stratejisinin belirlenmesi.

4. Tgerik Uretimi Yiiksek kaliteli, 6zgiin ve tutarl igerik
iiretimi.

5. Igerik Dagitimi Sahip olunan, 6denen ve kazanilan
medya ile igerik yayilmasi.

6. Giiglendirme Igerigin etkisini artirmak igin
etkileyicilerle ig birligi yapilmasi.

7. Degerlendirme Performans metrikleri ile igerik analizinin
yapilmast.

8. Tyilegtirme Performansa dayalr igerik gelistirilmesi

ve optimizasyon.

Kaynak: (Kotler vd., 2016:26).

Sonug ve Oneriler

Dijital doniigiimiin sagladigi degisken kosullar gergevesinde, sanal
ortamda var olmanin 6énemi giderek artmaktadir. Yogun rekabetin yagandigi
1§ diinyasinda, igletmelerin hedef kitlelerine ulagabilmesi i¢in dijital pazarlama
stratejilerinden yararlanmalari kaginilmaz hale gelmistir. Bu baglamda djjital
pazarlama teknikleri ve etkili kampanya yonetimi, igletmelere iiriin ve hizmet
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tanitimlart  gergeklestirmek, goriiniirliiklerini artirmak, satig hacimlerini
yiikseltmek ve misteri sadakatini giiglendirmek adina birgok avantaj
saglamaktadir.

Kampanya yonetiminde hangi kanalin kullanilacaginin dogru bir sekilde
belirlenmesi, ziyaretgileri ¢gekmek ve medya araglarini en etkili bigimde
kullanmak agisindan kritik bir unsurdur. Acil sonug gerektiren durumlar
igin Twitter en uygun segenek olurken, uzun vadeli iliskiler kurmak
amactyla Facebook daha elverisli bir platform olarak degerlendirilebilir. Ig
ve dig projeler igin ise bir web sitesi olusturmak faydal bir strateji olabilir
(Mammadli, 2016:12). Sosyal medya pazarlamasi, son yillarda teknolojik
gelismeler ve degigen tiiketici davraniglart dogrultusunda 6nemli doniigiimler
vagamistir. En dikkat g¢ekici trendlerden biri, video igeriginin artan
popiilaritesidir. TikTok, Instagram Reels ve YouTube gibi platformlar, kisa
bigimli videolar: yaygin hale getirerek, bu tiir igeriklerin diger igerik tiirlerine
gore daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip olma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Kiigiik ve orta 6lgekli igletmeler (KOBIler), dikkat ¢ekme
ve mesajlar1 etkili bir sekilde iletme potansiyelini dikkate alarak, pazarlama
stratejilerine video entegrasyonunu giderek artirmaktadir (Nwaimo vd.,
2024:1846). Giiniimiizde diinya ¢apinda yaygin olarak kullanilan birgok
sosyal medya platformu, isletmelere belirledikleri hedef kitlelere dogrudan ve
zamaninda ulagma imkani sunmaktadir. Sosyal medya, geleneksel pazarlama
araglarina kiyasla daha ekonomik, olgiilebilir ve kisisellestirilebilir bir yap1
sunarak kampanya yonetiminde avantaj saglamaktadir. Bu dijital platformlar
tizerinden yiiriitiilen kampanyalar, hedeflenen miigteri gruplar ile igletmelerin
daha giiglii bir etkilesim kurmasina imkan tanir. Miigteri yorumlar1, ¢evrimigi
anketler ve kargihkh fikir aligverigleri gibi yontemler, isletmelerin miisteri
beklentilerini daha dogru anlamalarini kolaylagtirmaktadir. Ayrica sosyal
medya, igletmelerin mevcut miigterileri kadar potansiyel miisteri kitlelerine
ulagabilmeleri agisindan da kritik bir kampanya yonetim aracidir (Sagan ve
Eren, 2021:723).

Chatbot’lar ve yapay zeka destekli miisteri hizmetleri araglarinin
kullanimi, kampanya yonetimi alaninda da giderek Onem kazanan bir
trenddir. Bu araglar, igletmelerin miisteri taleplerine aninda yanit vermesine
olanak taniyarak miisteri memnuniyetini artirmakta ve insan kaynaklarini
daha karmagik gorevlere yonlendirmektedir. Makine 6grenimi algoritmalari
bu chatbot’larin ¢esitli miigteri sorularini etkili bir gekilde anlamasina ve
yanit vermesine imkan tanimakta, dolayistyla kampanya yonetim siireglerinin
daha verimli hale gelmesine katkida bulunmaktadir. Bu sayede, isletmeler
hedef kitleleriyle daha etkili bir iletigim kurarak, kampanya performanslarini
tyilegtirebilmektedir (Kedi vd., 2024:1635).
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Dijital medya teknolojileri biiyiikk miktarda veriyi ger¢ek zamanh
olarak degerlendirerek 6nceden tanimlanmug kurallar cergevesinde isleme
yetenegine sahiptir. Bu teknolojiler, veri algoritmalari tarafindan olusturulan
segmentlere dayanarak anlk aksiyonlar alinmasmna olanak tanimaktadir.
Ozellikle is yogunlugunun arttigr donemlerde, anneler giinii, babalar
giinii ve resmi bayramlar gibi kampanya donemlerinde, kampanya bilgileri
analitik raporlar geklinde iletilmektedir. Ayrica, miigteri profillerinin
olusturulmasi ve bu profillere dayanarak miisteri tercihlerine uygun iirtin
ya da mesajlarla bildirim yapilmasi miimkiindiir. Dijital medya, miisterilerin
rakip firmalar tercih etme nedenlerini belirleme, otomatik giincellemeler
gergeklestirme ve potansiyel miisterileri tespit etme iglevlerini de yerine
getirmektedir. Kampanya doneminde ortaya ¢ikabilecek sorunlarin veya
aksakhiklarin  minimize edilmesi amaciyla, pazarlama faaliyetlerinin
otomatiklestirilmesi ve siireglerin iyilegtirilmesi saglanmaktadir. Bu sayede,
biiyiik olgekli kisisellestirilmis miisteri deneyimleri olugturularak maliyetler
diigiiriilmektedir. Ayrica, pazarlama firsatlarini belirleyerek tiiketici davranig
ve isteklerini tahmin etme yetenegi kazandiran bu teknolojiler, siirekli
tekrarlanan veri odakli gorevlerin otomatiklestirilmesi sayesinde yiiksek
i§ verimi saglamaktadir. (Sarioglu, 2023:20). Markalar hedef kitlelerine
dijital pazarlama kampanyalarin: ilgili kanallar aracihigiyla ulagtirmaktadr.
Kiiresel ¢apta tiim diinyanin tek bir tikla kampanyalardan aninda haberdar
olabilmesi cazip bir avantaj sunsa da kampanyanin igerigi veya kullanilan
medya platformlarindaki bir hata, marka degerini ayni hizla zedeleyebilir.
Boyle bir basarisizlik, marka imajinin diigmesine, miisteri kaybina ve hatta
marka boykotuna kadar varabilecek olumsuz sonuglar dogurabilir. Bu biiyiik
kayiplar goz oniinde bulunduruldugunda, kampanyanin bagarisiz olma
olasiliginin en aza indirilmesi, miimkiinse tamamen ortadan kaldiriimasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, dijital pazarlama kampanyalarinin
basarisizligina neden olabilecek risklerin 6ngoriilmesi markalar igin kritik bir
onem tagimaktadir (Durucasu ve Yagh Sen, 2024:1095).

Kampanya yonetimi, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi
ve analiz edilmesi siireglerini kapsamakta olup, mesajlarin hedef kitleye
etkin bir gekilde ulagtirilmasini saglamaktadir. Tarihsel olarak basili medya,
radyo ve televizyon gibi geleneksel araglarla vyiiriitilen kampanyalar,
dijital ¢agin sundugu olanaklarla internet ve dijital medya platformlarina
taginmugtir.  Giiniimiizde bu platformlar, reklam verenlere daha genis
firsatlar sunarak kampanya stratejilerinin kapsamini genigletmis ve maliyet
etkinligini artirmistir. Bir markanin pazarlama yaklagimi, marka degerlerini
ve stratejik hedeflerini yansitarak, bu hedeflere ulagmayr kolaylastiracak
Olgiilebilir stratejilerin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Dogru yonetilen
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kampanyalar, marka bilinirligi, misteri katilimi ve satiy potansiyelini
artirmanin yani sira, misteri sadakatini giiglendirme ve gelir artis1 saglama
gibi olumlu sonuglar dogurabilmektedir.

Bu g¢ahgyma, dijital pazarlama kampanyalarimin etkin bir gekilde
yonetilmesinde sosyal medya platformlarinin stratejik bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, dijital pazarlamanin hizla degisen dinamikleri
goz oniinde bulunduruldugunda, gelecekteki aragtirmalarin farkli sosyal
medya platformlarinin kullanic etkilesim oranlari tizerindeki kargilagtirmali
etkilerine, video igeriklerinin artan popiilaritesinin uzun vadeli marka sadakati
tizerindeki roliine ve yapay zeka ile chatbot teknolojilerinin miisteri deneyimi
ve kampanya performansi iizerindeki etkilerine odaklanmasi 6nerilmektedir.
Dijital pazarlama siireglerinin daha verimli ve etkili bir hale getirilmesi igin
isletmelerin teknoloji odakli stratejiler gelistirmesi, bu baglamda kritik bir
oneme sahiptir. Ayrica, kampanyalarin bagarisini artirmak ve siirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji saglamak i¢in markalarin veri odakli analizlere daha
fazla yatirnm yapmasi ve hedef kitlelerin degisen davranglarina hizla uyum
saglamasi gerekmektedir.
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