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Ozet

Bu ¢alisma, kigisellestirmenin pazarlama alamindaki Onemi goz Oniinde
bulundurularak ¢erezlerin bu konudaki roliinii vurgulanmakta, buna bagh
olarak dijital pazarlama trendlerine de odaklanmaktadir. Kullanicr verilerine
dayali kisisellegtirilmis icerikler miisteri sadakatini artirmakta, “tiim gerezleri
kabul et” kiiltiirii ile 6zellestirmeler kolaylikla yapilabilmektedir, ancak gizlilige
verilen 6nem dahilinde gerezlerin kullanimina getirilen diizenlemeler de
kismen bu kiiltiirii tehdit etmektedir. Yapay zekanin gelisimi ile gizlilik dostu
ilkesine bagl kalinarak olusan gelecege yonelik trendler 6ngoriilmektedir.
Boylelikle pazarlama alaninda hem zamandan hem de maliyetten tasarruf
edilmesi planlanmaktadir. Bagariy1 yakalamak isteyen isletmelerin dijital
pazarda 6nemli bir paya sahip olmast igin isletmeye 6zgii pazarlama gesitleri
secilmeli ve isletmeler giincelligini koruyarak rekabetci dijital ortamdan
styrilmahdir. Dolayisiyla ¢alisma bu tiir isletmeler igin bir rehber niteligi
tagimaktadir.

1. Giris

Gegmigten  giintimiize Onemli  degisiklilere ugrayan pazarlama
kavramini sadece bir hizmet ya da tiriiniin miisteriye tanitimi olarak degil
ayni zamanda miigteri tutumlarini incelemek, bag kurmak, miisteri ve
toplumlarin ihtiyaglarini tanimlayip kargilama ancak bunu karli bir bigimde
yapma olarak tanimlanabilir (Kotler & Keller, 2012, s. 2). Bir igletmenin
amacinin miigteri yaratmak oldugunu savunan ve bunun igin pazarlama ve
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inovasyon iglevlerinin bagari ile gergeklestirilmesi gerektigini savunan Peter
Drucker’a gore pazarlamanin amaci miigteriyi taniyip anlamak boylelikle
triiniin ya da hizmetin tamamen miisteriye uyum saglayip kendiliginden
satilmasidir (Drucker, 2001). Tsletmenin hayati iki 6nemli 6zelliginden biri
olan pazarlamanin tarihi ise ¢ok eski yillara dayanmaktadir. Para sisteminin
olugturulmadigy yillarda iki tarafin ihtiyaglar1 géz oniinde bulundurularak
mal ve hizmet takasina dayali bir ticaret yapilmaktaydi. Ticaret yollarinin
agilmast ile iiriinlerin ithalat ve ihracati nispeten daha kolay hale gelmisti.
Uzun mesateleri kat eden tiiccarlarin tek amaci mallarini satabilmekti bunun
iginse agizdan agiza pazarlama, sergileme, bedava numuneler sunma hatta
miisterileri cezbetmek i¢in yapilan gosteriler gibi yontemler kullanilird.
Antik Misir ve Mezopotamya’da triinlerin geldigi yeri gosteren ve kalitesini
giivence altina alan semboller ya da miihiirlerle {riinler isaretlenirdi
(Morkhade, ve digerleri, 2004, s. 3122-3123). Teknolojik ekipmanlarin
farkliigina ragmen eski ¢aglarda kullanllan pazarlama yontemleri ile
giiniimiizdeki pazarlama yontemleri agizdan agiza pazarlama, markalagma
gibi prensipler bakimindan benzer nitelik tagimaktadirlar (Morkhade,
ve digerleri, 2004, s. 3125). Endiistri devrimi ile makinelerin pazarlama
alanindaki temel teknoloji olmasi nedeniyle pazarlama, fabrikadan ¢ikan
driinlerin talep eden kigiye satilmasi olarak tammmlanmistir (Tugnait,
2025, s. 5). 1960 yilinda pazarlama karmasinin olusturulup 4P modelinin
gelistirilmesi (McCarthy, 1960) ile modern pazarlama donemine girilmistir.
Bu model ile pazarlama stratejilerinin ana unsurlari belirlenmig ve zamanla
profesyonellerin pazarlama siireglerini yonlendirmede rol almistir. Miisteriye
verilen 6nem ile firmanin bagarist arasindaki paralel iliskinin dogrulugu
bu dénemde daha da somutlagmigtir. Dayanmaktadir perspektifine dayal
pazarlamanin tarihi eski yillara dayanmaktadir (Gronroos, 1998, s. 14-15).
McCarthy (1960) bu donemde pazarlamayr “mal ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye veya kullaniciya akigini yonlendiren ticari faaliyetlerin yerine
getirilmesi” geklinde tanimlamistir. 20. yy. da ¢ogu isletmelerin internet
vasitastyla aktarilan verilerin kullanicilar tarafindan erisilebilir hale gelmesine
olanak tantyan web olusumuna sahip olmasi, e-postalarin yayginlagip
gogu kiginin bunlar1 kolaylikla kullanabilmesi ile g¢evrimi¢i pazarlama
donemi baglamistir. Isletmeler veri tabanlarimi yonetebilmek igin miisteri
iligkileri yonetim sistemlerini kullanmaya baglamug, baz1 sirketlerin ise web
sitelerine banner reklamlar koymasi hatta arama motoru stratejileri tizerinde
caligmalar yapmasi ve satig ortakligi programlarini benimsemeleri gevrimigi
pazarlamanin 6nemli bilegenlerini olusturmugtur (Kingsnorth, 2016, s. 6).

Bu ¢aligmada dijital pazarlama kavramina deginilmis, dijital pazarlama
gesitleri kisaca agiklanmakla birlikte konu kapsaminda kigisellegtirilmig
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pazarlama daha detayli ele alinmistir. Daha sonra gerezler ve kigisellestirme
iliskisi ile “tiim ¢erezleri kabul et” kiltiirii ag¢iklanmistir. Gizlilik ve
regiilasyonlar, kigisellestirilmis pazarlamada gelecek trendlerine deginilmis,
son olarak ¢aligmaya iliskin sonug ve degerlendirmeye yer verilmigtir.

2. Djjital Pazarlama

Internet ve teknolojinin gelisimine bagh olarak dijital pazarlamanin giktig
yillar olan 90°h yillarda Web 1.0 biiyiik 6lgiide statik bilgilerden olugmaktaydi,
bir bagka ifade ile ¢ok az etkilegsim s6z konusuydu. Banner reklamlar1 ve
ilk web tarayicilarinin olugturulmasi ile Arama Motoru Optimizasyonunun
(SEO) temelleri atilmig, Google’in biiyiimeye baglamasi, Blogger’in piyasaya
stirtilmesi ile internet ¢ag basglamigtir. Her ne kadar uzun vadeli bir bagar1
yakalayamasa da My Space bilinen ilk sosyal medya platformu olmustur.
Cerezler ise kullanic1 deneyimlerinden yola gikarak kisisellestirilmis igerikler
sunmaya baglamigtir. Tim O Reilley tarafindan popiiler hale getirilen
Web 2.0 ile web sitelerinin olugturulma sekli degistirilmig, ¢evrimigi
topluluklarin olugmasi ile Facebook, Twitter, Instagram, Skype gibi sosyal
medya platformlart dogmustur (Kingsnorth, 2016, s. 7-8). Tiim bu bilgiler
kapsaminda internet, mobil cihazlar, sosyal medya, arama motorlar1 ve diger
dyjital kanallar aracihgyla iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi
stirecini kapsayan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2023) dijital pazarlama,
teknoloji ve medya vasitastyla pazarlama hedeflerine ulagmak olarak
tanimlanabilir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 22).

Giiniimiizde iriin gesitliliginin ve tedarikgilerin fazlaligi nedeniyle
tiiketiciler ¢ok fazla segenek ile karg karsiya gelmektedir. Bagaril bir igletme
olabilmek i¢in boylesi rekabetgi bir ortamda tirtinlerin 6n plana ¢ikarilmasinin
bir yolu da dijital pazarlamadan gegmektedir. Isletmeler, dijital platformlar
vasitastyla zamanlarinin hi¢ de azimsanmayacak kismini ¢evrimigi olarak
geciren hedef kitlelerine ulagmaktadirlar. Bu yiizden djjital pazarlama
ideal miigterilere ulagmak igin siursiz imkanlar saglamig ve neredeyse tiim
isletmelerin de hayati bir pargasi haline gelmistir (Novak, 2024). Giincel
bilgiye erigim, girketlerin web sitesi ve iirlin yorumlar1 sayesinde kolay bilgi
edinme, riin ve hizmetin kiyaslanabilmesi, 7/24 aligverig imkani, hizli satin
alma, geffaf fiyatlandirma gibi firsatlar dijital pazarlama igin biiytik bir avantaj
saglamaktadir (Bala & Verma, 2018, s. 335-06).

Ancak dijital pazarlama, igletmelerin goz ardi etmemesi gereken bazi
tehlikeli durumlara da yol agabilmektedir. Bu durumlardan bazilar: su sekilde
Ozetlenebilir (Veleva & Tsvetanova, 2020):
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* Logo, iirlin igerigi ya da ambalaj taklitleri ile kargilagilabilir. Rakip
firmalar tarafindan hizmet, tirtin ya da markanin igerigine ait yanlg
bilgilendirmeler yapilabilir bunun sonucunda miigteri kaybi yagsanabilir.

* Online platformlarda yapilan olumsuz degerlendirmeler sirketin
giivenirligini zedeleyebilir.

e Dijital pazarlama kampanyalari, internet kullanicilarinin bilgilerini
toplay1p izini siiren teknolojileri kullandig: i¢in gizlilik sorunlarina yol
agabilir bu da tiiketicinin giiven kaybina yol agabilir.

* Video materyallerinin kesintiye ugramasi ya da siirekli agilip kapanan
pencereler, gevrimigi reklamlarin fazlahig tiiketiciyi rahatsiz edebilir ve
sirketlere karg1 tutum degisikligine sebep olabilir.

* Dijital pazarlamada gahsen gormediginiz bir tiiketici ile iletigim
kurmamz gerekir ki bu da ¢evrimigi tiiketici davranisinin psikolojisi
hakkinda 6zel bilgi gerektirir.

 Sirketlerin hedeflerine uygun ara¢ ve uygulamalarin segimi artan

gesitlilik yiiziinden zorlagabilir.

* Bilgilerin ¢ok ¢abuk giincellenmesi gerektiginden yeterli kaynaklara
sahip olmayan sirketler, giincel bilgileri yakalamakta zorlanabilirler.

2.1. Dijjital Pazarlama Cesitleri

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama, iriin farkindaligr yaratmay:
ve satiglart artirmaya yonelik satin alma kararlari tizerinde etkili olmay1
hedeflemekte ancak dijital pazarlama hedef kitlesi ile etkilesim kurmak
igin internet baglantili teknolojileri kullanmaktadir (Novak, 2024). Bu
teknolojilerin vasitasiyla dijital pazarlamanin agagida belirtildigi sekilde farkl
tiirleri ortaya ¢ikmugtir.

2.1.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO /- Search Engine
Optimization)

Arama motoru optimizasyonu, web sitesinin Google, Yahoo Bing vb.
arama motorlarinda dogal veya organik olarak arama sonuglarinda yer
almasimni saglamak igin yapilan diizenlemelerdir. Google, algoritmalarin
stirekli diizenleyerek sadece ilgili sonuglarin gosterilmesini saglamakta ve
arama motoru sonug sayfalarinin en tstiinde olmay: hak etmeyen siteleri
filtrelemektedir (Bala & Verma, 2018, s. 329).
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2.1.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM - Search Engine
Marketing)

Belli bir ticret karsihiginda igletmenin daha gekici hale gelmesine olanak
saglayan ticretli pazarlama stratejisidir (Bala & Verma, 2018, s. 329). Arama
motoru pazarlamasinda amag, satiy ve doniigiimleri artirmak igin web
sitesinin trafigini artirmaktir. Tsletmenin tanitimi, miisteriler hakkinda veri
toplama agisindan pazarlama boliimiiniin ayrilmaz bir pargast olmahdir.

2.1.3. Igerik Pazarlamasi (CM - Content Marketing)

Arama motoru algoritmalarinin degismesi ve sosyal medyanin biiytimesi
ile daha da 6nem kazanan igerik pazarlamas: belirli bir hedef kitleyi kendine
gekmek, kazanmak ve etkilesim kurmak amaciyla degerli ve alakal igerik
olusturup dagitma teknigi olarak tanimlanabilir. Satiglar1 artirmak, trafik
olusturmak, miisteri sadakatini gliclendirmek, dogrudan satiy saglamak,
yeni miisteriler kazandirmak, potansiyel miisteri olusturmak ve sektorde
otorite konumuna gelmek belli basli amaglari arasindadir. Isletmeden
isletmeye (B2B) ya da isletmeden tiiketiciye (B2C) pazarlarinda etkili olarak
kullanilabilir (Charlesworth, 2018, s. 41).

2.1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM - Social Media Marketing)

Arama motoru pazarlamasi ile baglantili olan sosyal medya pazarlamasi
sosyal siteler araciligiyla igletmenin daha genig kitlelere ulagmasidir.
Orijinal ve iyi igerigin sosyal medya platformlarinda paylagiimasi hedef
kitle ile etkilesim saglamaktadir. Ancak pazarlamanin bagarili olabilmesi
i¢in tiiketicinin teknolojiye agik olmasi gerektigi unutulmamalidir (Bala &
Verma, 2018, s. 330).

2.1.5. Satis Ortakligi (AM - Affiliate Marketing)

Ortaklik programlari, yalnizca satig tamamlandiginda komisyon 6denen
performansa dayali bir pazarlama bigimidir. Ortak kisiler, saticinin iirtin veya
hizmetini tanitarak yonlendirdikleri satig, ziyaret veya abonelik bagina 6deme
almaktadir. Sati ortakliginin dogru bir sekilde gergeklesmesi igin tiriinii veya
hizmeti sunan taraf ile bu {iriin ya da hizmeti tanitip satan tarafin ig birligi
iginde olmasi gerekir (Marengo, 2019).

2.1.6. E-posta Pazarlamas: (EM - Email Marketing)

Hedef kitleye hatta belirli bir kullaniciya ulagmanin en etkili yolu olan
e-posta pazarlamasi, gergek ve potansiyel kullanicilarla iletisim kurmaya
yardimcr olmaktadir (Veleva & Tsvetanova, 2020). Etkili bir e-posta
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yazilimi ile miisterileri begenileri ya da harcama aligkanhklar gibi ¢esitli
degiskenlere gore ayirip daha kigisellestirilmig e-postalar gonderilerek
giiven olusturulabilmektedir. Ancak e-posta pazarlamasinin spam olarak
diisiiniildiigii ve baz tilkelerde yasalara aykir1 oldugu unutulmamahdir (Bala
& Verma, 2018, s. 331).

2.1.7. Etkileyici Pazarlama (IM - Influencer Marketing)

Sosyal medya platformlarinda 6nemli takipgi kitlesine sahip kisilerle is
birligi yapilarak iiriin veya hizmetleri daha 6zgiin ve ilgi ¢ekici hale getirilerek
yapilan pazarlama tiiriidiir (Abraham, 2014, s. 136). Etkileyici igerik
pazarlamasi ayrica uzun vadeli marka degerine ve miisteri sadakatine katkida
bulunmaktadir. Tiiketicilerle otantik ve alakali igerikler araciligiyla siirekli
ctkilesim kurarak, zamanla markayla olumlu iliskiler kurmaya yardimci
olmaktadir. Influencerlar tarafindan desteklenen bir markayla olumlu
deneyimler yagayan tiiketicilerin sadik miigteriler ve marka savunuculart olma
olasiliklar1 daha ytiksektir. Bu giiven ve savunuculuk dongiisti, etkileyici igerik
pazarlamasinin marka biiyiimesini ve bagarisini pekistirmektedir (Abraham,
2014, s. 139). Ancak giiniimiizde birgok kullanici, influencerlarin gergek
iriin kullanicilart olmadigini, sosyal medyada tirtin tanitmak igin ticret alan
kisiler oldugunun farkina varmig durumda. Bu nedenle artik influencerlar sik
sik samimiyetsiz olarak degerlendirilmektedir (Kowalewicz, 2020).

2.1.8. Yeniden Pazarlama (RM - Remarketing)

Internet genelinde bir web sitesine gelen gecmis ziyaretgileri bulmay
ve onlara bir web sitesiyle ilgili reklamlar gostermeyi saglayan bir yeniden
pazarlama siirecidir. Yeniden pazarlama, ziyaretgilerin siteye geri donmesini
ve sagladiklar1 hizmeti satin alma konusunda ikna etmeyi amaglamaktadir. En
biiyiigii Google Goriintiilii Reklam Ag olan ve 1 milyondan fazla popiiler
web portalini temsil eden gevrimigi reklam aglari aracihigiyla ¢aliymaktadir
(Isoraite, 2019, s. 48).

2.1.9. Goriintiilii Reklamlar (DA- Display Advertising)

Tiklandiginda tiiketiciyi bir telif hakkinda daha fazla bilgi edinebilecekleri
bir yere gotiiren, baglanti sunma amacina hizmet eden reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlarin dogru zamanda dogru kigilere ulagmasini
saglamak igin reklam aglar1 ve yaymncilarla birlikte caligilmas: gerektigi
unutulmamalidir. Aksi takdirde reklamlarin nerede yayinlanacag: ve kimlerin
gorecegi kontrol edilemeyebilir (Ryan & Graham, 2014, s. 86).
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2.1.10. Viral Pazarlama (VM- Viral Marketing)

Bireylerin bir pazarlama mesajini bagkalarina iletmesini tegvik ederek
mesajin goriiniirliigiiniin ve etkisinin katlanarak artmasini saglamaktadir
Viral pazarlamada ag etkisi nemli bir rol oynar. Ne kadar gok kisi kaydolursa
o kadar fazla kigiyle etkilesim olmakta ve toplam say kisa siirede artmaktadir
(N.Deepa & S.Thenmozhi, 2015, s. 90).

Gortildiigii gibi dijital pazarlama, gesitli ¢evrimigi kanallar ile tiiketiciye
iriin veya hizmet pazarlamaktadir. Miigterilerin davramiglarini, tercihlerini
ve gegmig davraniglarini incelemek ve 6zel teklifler sunmak iginse dijital
pazarlamanin temel araglarindan biri olan kisisellestirilmig pazarlamadan
yararlanilmaktadur.

3. Kisisellestirilmis Pazarlama

Kigisellegtirilmis pazarlama; pazarlama mesajlarint ve tekliflerini, {irtin
oOnerilert, kigisellestirilmis e-postalar, hedefli reklamlar ve 6zellestirilmig agilig
sayfalar1 gibi stratejilerle bireysel miigterilere uyarlamayi hedef alan pazarlama
yaklagimudir. Kisisellestirme, satin alma 6ncesinde gergeklesebilecegi gibi satin
alma sirasinda veya sonrasinda da gergeklesebilmektedir (Chhabria, Gupta, &
Gupta, 2023, s. 28). Kisilestirme stratejileri ile miisteri memnuniyeti, sadakat
ve genel karlihk gibi degigkenler arasindaki iliski incelenmektedir. Anket
ve vaka ¢aligmalari incelenerek uzun vadeli miisteri sadakati olusturmada,
olumlu miisteri deneyimi yaratmada ve finansal performansi yonlendirmede
hangi taktiklerin daha etkili oldugu belirlenmektedir (Viharika, Bandreddy,
Dhanalakshmi, Mallidi, & Sunil, 2024, s. 2432). Kisisellestirme ile
ozellestirme birbirlerinin yerine kullanilsa da aralarinda fark bulunmaktadir.
Kisisellestirme sistem veya igletme tarafindan baslatilirken 6zellestirme
kullanict veya miigteri tarafindan baglatilmaktadir (Kwon & Kim, 2012, s.
102). Kigisellestirme, isletmenin daha 6nceden miigteri verilerine dayanarak
hangi pazarlama karmasinin birey i¢in uygun olduguna karar vermesidir.
Ozellestirme ise miigterinin pazarlama karmasinin bir ya da daha fazla 6gesini
proaktif olarak belirtmesidir. Ornegin; Dell bilgisayarlar miisterilerinin
siparig ettigi bilgisayarlart Ozellestirmelerine olanak tanimaktadir. My
Yahoo ozelligi ile kullanicilar yerel haberler, hava durumu, ilgilendikleri
hisse senetleri gibi onceliklere gore ana sayfalarini sekillendirebilmektedirler
(Arora, ve digerleri, 2008, s. 3006).

Kisisellestirme tiirleri etkilesim kisisellestiviesi, islem sonucu kisisellestivmesi ve
devamblik kisisellestirmesi olarak 3’e ayrilmaktadur. Etkilesim kisisellestirmesinde,
isletme miisteri hizmetlerinin etkilegimlerinde bireysellestirilmis nezaket
davranigina deginmektedir. Hizmet etkilesiminde samimiyet gostergesi ya



8 | Dijital Pazariamada Trendler: Kisisellestirilmis Pazaviama — “Tiim Cerezleri Knbul Et” Kiiltiirii

da miigteriye ismiyle hitap etme gibi yontemler izlenebilmektedir. Isiem
sonucu kisisellestirmesi, irtin veya hizmet tekliflerinin miisteri Ozelliklerine
gore Ozellestirilmesidir. Devambilik kisisellestirmesi ise uyarlanabilir 6grenme
(bireysel ihtiyaglara gore tasarlanmig bir metodoloji) ve miigteri tercihlerinin
bilgisine dayal siireklilik gerektiren bir ézellestirmedir. Isletme miisterinin
tercihleri ve hedefleri hakkinda siirekli olarak bilgi edinerek miisteriye 6zel
teklif sunmaktadir (Dawn, 2014, s. 373).

Geleneksel pazarlamanin 4P unsuru, dijital ¢agin etkisiyle katilim,
etkilesim, bireysellestirme, entegrasyon ve biitiinlik adi alunda 5Tya
(Involvement, Interaction, Individual, Intimacy, Influence) doniismeye
baglamistir. Tanimlama agamasinda amag¢ miisteriyi oldukga ayrintili
tanimaktir.  Bireysellestirmede  miisterinin  ihtiyaglart1  dogrultusunda
fayda sunulmahdir. Etkilesim agamasinda miisterinin ihtiyaglarini daha
anlayabilmek amaglanmaktadir. Miigteri ile kigisel iligkiler kurmay1 amaglayan
isletmenin tiim faaliyetlerini her miigteriye gore her seferinde bir miigteri
olacak sekilde koordine etmesi entegrasyon agamasinda ger¢eklesmektedir.
Kigisellegtirilmis pazarlamada, miisteri ile is birligi geleneksel pazarlamaya
gore ¢ok daha yogundur. Bu nedenle isletmeler, miisterilerin giivenini
kazanmaldir, boylece biitlinliik asamasinda bu amacin ger¢eklesmesi
hedeflenmektedir (Dawn, 2014, s. 372).

Kigisellegtirilmis pazarlama, gliniimiizdeki pazarlama teknolojileri ve
yapay zekanin kullanimi ile ilgili gelismeler sayesinde daha etkili bir hal
almugtir. Chris Baldwin (2025) kisisellestirilmis pazarlamanin sagladig: temel
taydalar1 su gekilde 6zetlemistir:

1. Miisteri deneyimlerini kigisellegtirmek miisterilerin tercihlerinin ve ilgi
alanlarinin anlagildigini gosterir. Bu durum, markayla olan etkilegimi
ve marka bagliligini artirabilir.

2. Miigteri yagam dongiisii boyunca alakali mesajlar ve igerikler sunulur,
bu da uzun vadede miigteri kayiplarini onler.

3. Tekliflerin miigteriye gore kisisellestirilmesi oran1 ne kadar fazlaysa,
istenilen eylemin gergeklesme olasiligr da o kadar artar.

4. Miigterinin en alakali tekliflerle hedeflenmesi zaman ve kaynak
tasarrufu saglar.

Ancak kigisellesgtirilmis pazarlamanin bazi dezavantajlar1 da vardir.
Kigisellestirilmig pazarlama, miisterinin tim aligveriy ge¢misine dair
giivenilir verilere dayanarak yapilabilmektedir. Ancak, birgok marka igin
bu veriler farkli sistemlerde (CRM, e-posta pazarlama platformlari, analiz
araglar1, miisteri hizmetleri yazilimlari vb.) ayr1 ayr1 saklandigy igin etkili bir



Kevim Tams | Hilad Uygurtiivk | 9

sekilde kullanilamaz. Verilerin farkli sistemlerde tutulmasi ve kisisellestirme
ozelikleri agisindan sinirliliklar olmasi sebebiyle, miisteriler kendilerine 6zgt
kigisellestirme noktalarindan uzaklagabilirler (Baldwin, 2025). Diger yandan
tiiketici, hedef reklamlarin yogunlugu karsisinda kigisel gizliliklerin ihlalini
diisiinebilir. Ve bu durumda reklamlarin miisteri gizliligine olan sayginin
vurgulanmasi gerekmektedir.

4. Cerezler ve Kisisellestirme Iligkisi

Cerezler, bir web sitesinden bir kullanicinin tarayicisina gonderilebilen,
bir oturum stiresince bilgisayarda bir alt dizinde saklanan ve web sitesine
degismeden geri gonderilen rastgele olusturulmus say1 ve hart dizileridir.
Cerezlerin rolleri, bilgisayar1 tanimlamak ve hatirlamaktir. Boylece o siteye
yapilan ziyaretler ve iglemler arasinda siireklilik saglamaktir (Frow, 2019, s.
208). S6z konusu bu durumda kigisellestirme yollarindan biri de gerezler
olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Kullanim amaglarina gore gesitlilik gosteren ¢erezler bashica oturum
cevezleri, kalicy cevezley, bivinci ve diciincii tavaf gerezler olarak siiflandirabilir.
Oturum gerezlers, tarayicl kapatildiginda silinen gegici gerez dosyalaridir.
Kigisel olarak tanimlanabilecek bilgileri depolamazlar. Aligverig sepetinize
tiriin eklemenizi, birden fazla sayfaya géz atmanizi ve ardindan sepetinizdeki
triiniiniizii takip etmenizi saglar. Tarayicimizi yeniden Dbaglattiimzda
ve oturum ¢erezini olugturan siteye geri dondiigiiniizde, web sitesi sizi
tanimayacak ve tekrar oturum agmaniz (eger oturum agmaniz gerekiyorsa)
veya site bu ozellikleri kullaniyorsa tercihlerinizi/temalarinizi tekrar segmeniz
gerekecektir (All about Cookies, 2025). Oturum gerezlerinin aksine, kalic
cerezler, web sunucusu tarafindan 6nceden tanimlanmig olan son kullanma
tarihlerine kadar kullanicinin sabit diskinde kalmaktadir. Orncgin, web
sitesine geri doniildiigiinde, bir tarayici kalict gerezi sunucuya geri gonderir
ve sunucu kullanictyr 6nceki bir ziyaretgi olarak tamir. Bu tanmima, web
sunucusunun  kullanicinin daha 6nce kaydettigi ayarlar1 veya tercihleri
hatirlamasini saglar. Bu tiir gerezler ayrica, web sitesi tasarimindaki olasi
tyilegtirme noktalarini anlamak ve daha iyi bir kullanici deneyimi saglamak
icin kullanicinin web  sitesindeki hareketini izlemeyi saglar. Ancak bu
gerezler, gerezlerin olugturuldugu orijinal sitenin digindaki tarama etkinligini
izleyebilir ve bu da daha biiyiik bir giivenlik riskine yol agabilir (Silva, 2021,
s. 5). Birinci taraf ¢erezleri, tarayicinizda dogrudan ziyaret ettiginiz web
sitelerinden gelir. Her bir belirli web sitesinin ¢evrimigi kullanict deneyiminizi
tyilestirmek igin kullanilirlar. Birinci taraf ¢erezleri genellikle ziyaret ettiginiz
web sitesiyle ilgili bilgileri (Ornegin ge¢miste neleri goriintiilediginiz veya
ayar tercihleriniz gibi) depolar (All about Cookies, 2025). Ugiincii taraf
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cerezler, kullanicinin ziyaret ettigi web sitesinin alan adindan farkli bir alan
adi (domain) tarafindan depolanan ¢erezlerdir. Bu durum, web sayfasinin
kendi alami digindaki bir kaynaga (6rnegin, JavaScript dosyasi) referans
verdiginde gerceklesir (OneTrust, 2022). Ornegin, bir web sitesi iizerinde
yer alan bir reklam, bagka bir alan ad1 tarafindan saglaniyorsa, bu reklamin
sagladig gerezler tigiincii taraf gerezler olarak kabul edilmektedir. Bu gerezler
genellikle kullanict davraniglarini izlemek ve hedefli reklamlar sunmak
amactyla kullanilmaktadur.

Kullanict davranmiglarinin izlenmesi, kigisel tercihler ve ilgiler, hedef
reklamlar, kullanicr profillerini olugturma, doniit verme gibi kisisellestirmeye
yonelik amaglarin ¢ogu gerezler yardimi ile olmaktadir. Cerezlerin kisiye
Ozel deneyimler saglamasi kigisellestirilmis pazarlamanin etkili bir sekilde
uygulanmasini saglamaktadir.

4.1. “Tim Cerezleri Kabul Et” Kiltiiri

Giiniimiizde internet kullanicilarin ¢ogu bir web sitesini  ziyaret
ettiklerinde kargilarina ¢ikan gerez uyarilarini hizlica kabul etmektedir. 2021
yilinda Lakshmi Janakuyar tarafindan yiiriitiilen ve kullanic1 onay tutumlarini
ve gerezlere onay verme davramigini belirleyen etkenleri bulmay1 amaglayan
caliyma, ¢ogu kullanicinin gerezlerin iglevleri ve riskleri konusunda orta
diizey bir farkindaliga sahip oldugunu gostermistir. Yine ayni aragtirma gerez
onay1 tizerindeki etkenleri sirastyla su sekilde siralamugtir (Jayakumar, 2021,
s. 36-37).

* Hizl erigim saglamak,

e Kullanicilarin niyeti, bir gorevi yerine getirmek veya bir iglemi
sonuglandirmak,

* Markaya olan giiven ve Web sitesinin taninir olmasi,

o Icerigin ilgi cekici olmasi gibi faktorler kullanicilari, gerezleri kabul
etmeye yonlendirir.

Kullanicr dostu gerez onay mekanizmalarinda kullanicilarin tercihlerine
dayali bir yaklagim izlenmektedir. Bu durumda kullanici, veri gizliligine dair
daha bilingli kararlar alabilmektir. Bu durum ¢erez kabul etme politikasi
tizerinde negatif bir etki birakmaktadir.

Avrupa Birligi’nin e-gizlilik izerine yaptig1 diizenlemeler, gerez kullanim
onay gerekliligini zorunlu kilmig, boylece bir web sitesini kullanirken
cihazlarina gerez yerlestirilmesi izni kullanicilarin onayma sunulmaktadir
(Lee, 2011). Bu diizenlemeler en ¢ok ¢evrimigi reklamcilik tizerinde etkili
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olmaktadir. Kullaniciya kisisellestirilmig reklamlar sunabilmek igin tiiketici
davraniglarini analiz etmek amaciyla kullanilan gerezlerin pazarlama alaninda
etkisi biiyiiktiir. Ornegin bir kullanicinin spor iiriinler satan bir magazay
ziyaret etmesi durumunda cihazina bir ¢erez yerlestirilir, bu gereze kullanici
ile bagdagtirilabilen kendine has bir numara verilmektedir. Boylece, bu
numara vesilesi ile kullanicinin ilgi alanlar1 depolanmakta ve bu bilgiyi
depolayan ¢erezler ortak web siteleri ile paylagilmaktadir. Reklam aglari,
kullanict tutum ve davraniglar: ile ilgili bilgiler esliginde kigisellegtirilmig
reklamlar sunmaktadir (Lee, 2011, s. 207).

4.2. Gizlilik ve Regiilasyonlar

Cevrimigi davranigsal reklamcilik, kisilerin davranig ve egilimlerini dikkate
aldig icin internet ortaminda kullanilan reklam tiirlerinin en etkilileridir. Bu
reklamcilik uygulamalari, kiginin internet faaliyetlerini inceleyerek analiz
etmekte ve bunun sonucunda belli bir profil olusturup kullaniciyr uygun
reklamlarla eglestirmektedir (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2022).

6698 sayili Kisisel Verilerin Kanunu (KVKK) kapsaminda, ¢erezlerin
kullanima yo6nelik iki ana kriter belirtilmigtir:

Kriter A: Cerezin sadece, iletisimin elektronik haberlesme sebekesi tizerinden
safjlamnmase amacryla knllanmilmas,

Kriter B: Cerez kullanimamin, abonenin veya kullamcinin hizmet almak i¢in
agiken talep ettigi bilgi toplum hizmetleri igin kesinlikle gerekli olmas: (Kisisel
Verileri Koruma Kurumu, 2022).

Kisisel veri isleme sartlar1 ilk olarak agik rizaya dayanmaktadir. Eger
kanunun 5. ve 6. Maddelerinde yer alan diger sartlara dayaniyorsa agik riza
alinmasina gerek yoktur. 5. ve 6. Maddelere gore:

MADDE 5- (1) Kisisel veriler ilgili kisinin agik rizas: olmaksizin islenemez.
(2) Asagndaki savtlardan bivinin varviyj halinde, ilyili kisinin agik rizas
aranmaksizin kisisel vevilevinin islenmesi migmbkiindiir: o) Kanunlavda
agikea ongoriilmesi. b) Fisli imkansizlik nedeniyle rizasim agiklayamayacak
dwrumda bulunan veya rizasma hukuki gecerlilik tammmayan kisinin
kendisinin ya da bir baskasimin hayatr veya beden  biitiinliigiiniin
korunmase igin zorunlu olmasi. c) Birv sozlesmenin kurulmas: veya ifasyla
dogrudan dogruya ilgili olmast kaydwla, sozlesmenin taraflavina nit
kisisel verilervin islenmesinin gevekli olmast. ¢) Veri sorumlusunun hukuki
yiikiimliiliigiindi yevine getivebilmesi igin zorunlu obmast. d) gili kisinin
kendisi tavafindan alenilestivilmis olmasi. ¢) Bir haklkn tesisi, kullanimase
veya korunmast igin veri islemenin zorunlu olmas. f) Hgili kisinin temel
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hak ve ozgiivliiklerine zarar vermemek kaydvyla, veri sorumlusunun mesru
menfiatleri igin veri islenmesinin zorunly olmas.

Madde 6- Kigsilerin ks, etnik kokeni, siyasi diisiincesi, felsefi inanci, din,
mezhebi veya diger inanglars, kilik ve kyyafeti, dernek, vakif ya da sendika
awyeligi, sagjlyn, cinsel hayats, ceza mabkiimiyeti ve giivenlik tedbirvleriyle
ilgili verileri ile biyometrik ve genetik verileri ozel nitelikli kisisel veridir: (2)
(Miilgn:2/3/2024-7499/33 md.) (3) (Degisik:2/3/2024-7499/33 md.)
Ozel nitelikli kisisel verilerin islenmesi yasaktu: Ancak bu verilerin islenmesi;
) Lgili kisinin agtk rizasimin olmas, b) Kanunlardn agtkea ingoriilmesi,
¢) Fuli imkansizlk nedeniyle rizasin agikloyamayacak durnmda bulunan
veya rizasina hukuki gecerlilik tammmayan kisinin, kendisinin ya da bir
baskasimn hayate veya beden biitiinliigiiniin  korunmas: icin zorunlu
olmasy, ¢) Hgili kisinin alenilestivdigi kisisel verileve iliskin ve alenilestivme
iradesine wygun olmasi, d) Bir haklkn tesisi, kullanimast veya korunmas
igin zorunlu olmasi, e) Sw saklama yiskiimliiliigii altmda bulunan kisiler
veya yetkili kurum ve kurnluglarca, kamu saglymn korunmas, koruyucu
hekimlik, tibbi teshis, tedavi ve bakun hizmetlerinin yiiviitiilmesi ile sayghk
Inzmetlerimin  planlanmas, yonetimi ve finansmam amacryla gevekli
olmass, f) Istibdam, is sagflypn ve griivenligi, sosyal giivenlik, sosyal hizmetler
ve sosyal yardum alanlarindaki hukuks yiikiimliiliiklerin yerine getivilmesi
igin zorunlu olmast, yy) Siyasi, felsefi, dini veya sendikal amaglarla kurulan
vakif, dernek ve diger kdr amact giitmeyen kurulus ya da olusumlarn,
tabi olduklary mevzuata ve amaglarima wygun olmak, faaliyet alanlaryln
simarly olmak ve digiincii kisileve agiklanmamak kaydvyla; meveut veyn eski
iiyelevine ve mensuplavina veyahut bu kurulus ve olusumlavia diizenli
olavak temasta olan kisileve yonelik olmast, halinde miimkiindiiz. (4) Ozel
nitelikli kisisel verilerin islenmesinde, ayrica Kurul tavafindan belivienen
yeterli onlemlevin alinmase savttu:

KVKK’nin 5. maddesinin 2. fikrasinin (f) bendi, kisisel verilerin,
“ilgili kiginin temel hak ve ozgiirliiklerine zarar vermemek kaydiyla, veri
sorumlusunun mesru menfaatleri i¢in zorunlu olmas1” durumunda agik riza
olmaksizin iglenebilecegini belirtmektedir. Bu durumda veri sorumlusu su
hususlara dikkat etmelidir:

Kisinin temel hak ve hiirriyetleri ile mesru menfaatler arasinda bir denge
testi yapilarak veri islemenin orantii olup olmadigina veya gerekli olup
olmadigina bakilmalidir. Megru menfaatin iistiinliigii durumunda agik riza
alinmasina gerek duyulmaz (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2022).

Kullanialarin - gizlilik  konusundaki endiseleri, kullanict  verilerinin
korunmasina ait yasalar1 da beraberinde getirmistir. Genel Veri Koruma
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Yonetmeligi (GDPR) 2018 yiinda Avrupa Birligi'nde uygulanmaya
baglanmisti. Bu diizenleme bireylerin gizlilik haklarin1  savunurken
isletmelerin daha seffaf politikalar izlemesini tegvik etmektedir. Pazarlama
alaninda kigisellegtirmenin yapilabilmesi igin veri toplama 6n koguldur ancak
yapilan gizlilik diizenlemeleri ile veri toplanmasi gii¢ hale gelmigtir. Mesajlarin
hedef kitlelerin ihtiyaglarina gore diizenlenmesi etkilesimi artirmanin bir yolu
olarak kabul edilebilir. Ancak tiiketicilerin gizlilik talebi ile kisisellestirme
arasinda bir denge s6z konusu olmalidir. Bu dengeyi bulmanin bir yolu
da tasarima gore gizlilik yaklagimmin benimsenmesidir. Bu yaklagima gore
gizlilik ve veri koruma, proje ya da girisim siirecinin baglangicindan itibaren
ele alinmasi gereken meselelerdir. Boylelikle kigisel verilerin seffaf ve giivenli
bir gekilde toplanmasi saglanabilir. Veri minimizasyonu ile sadece belirli
bir amag igin gerekli olan veri toplanir, boylece kigisel veri miktar1 azalarak
kigisel verilerin kotiiye kullanim riski azalir (Theriot, 2023).

GDPRYye uyumlu bir gekilde kullanildiginda Birinci Taraf Verileri yani
bu veriler bir igletmenin altyapisina yerlestirilmig teknolojiyi kullanarak
dogrudan miisterilerden veya potansiyel miisterilerden toplanan veriyi ifade
etmektedir. Bu bilgiler giivenli kisisellestirilmig pazarlama firsat1 saglayabilir.
Tamamen igletmenin kontroliinde olduklar i¢in veriler gizlilik mevzuatina
uyumlu bir sekilde saklanmaktadir (Horn & Bruno, 2022, s. 216). Ote
yandan, seffaflik, gizlilik ve glivenirlilige odaklanan Sifir Taraf Verileri, miigteri
tarafindan agikga verilen, proaktif ve goniillii olarak paylasilan bilgidir. Birinci
taraf verilerinin aksine, sifir taraf verileri markalar tarafindan talep edilen ve
miisteriler tarafindan dogrudan saglanan her tiirlii bilgiyi ifade etmektedir.
Stfir taraf verileri ile birinci taraf verilerini kargilagtirmak gerekirse, sifir taraf
verileri, geleneksel bir magazaya benzetilerek agiklanabilir. Bir kigi belirli bir
tiriin tiird olan bir reyona girdiginde, tek bildigi sey bu reyondan bir {iriin
istedigidir. Bir magaza gorevlisi onlara yardim etmek i¢in yaklagir ve sorular
sormaya baglar. Miisterinin tercihleri, kogullar1 ve bu tirtinii nasil kullanacag1
hakkinda sorular sorarlar. Bu bilgilere gore, miisterinin kendisine en uygun
iriinii segmesine yardimci olurlar. Bu 6rnekte, sifir taraf verileri miisterinin
bir satig gorevlisine soyledigi ve dogru triinii bulmasina yardimcr olacak
seylerdir, bir bagka ifade ile miigterinin kendi istegiyle ve agikga verdigi bilgileri
kapsamaktadir. Ote yandan, birinci taraf verileri ise miisteri ile dogrudan
etkilesime girmeden toplanan verileri kapsamaktadir (Sales Manago, 2022).
Bu tiir verilerin kullanimi GDPR veya diger veri koruma diizenlemelerini
ihlal etmeyeceginden hem isletme hem de kullanicilar kendilerini giivende
hissedebilirler.

Kullanicilarin goriintiiledigi igeriklere dayali olarak reklamlarin hedefli
bir sekilde sunulmasi Baglamsal Reklamcilik olarak adlandirilir (Zhang &
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Katona, 2012, s. 980). Kullanicilarin, veri kullanimlarini kisitlamasi sebebiyle
igerik temelli hedeflemenin 6nemi artmugtir. Markalar, daha uygun igeriklere
ulagarak daha giivenli reklam vyerlestirip anlaml baglantilar kurabilirler
(The Drum Studios, 2018). Gizlilik ve veri giivenligi konusundaki
hassasiyetlere duyarl diger bir veri toplama yontemi Veri Ortakliklar’dir.
Kamu yararmna odaklanan bu yontem toplumsal fayda saglama potansiyeli
ile 6ne ¢ikmaktadir (Turcotte, Sculthorp, & Coutts, 2021). Miisterilerle
kigisellestirilmis iliski kurularak onlar1 daha sadik hale getirmeyi amaglayan
miisteri sadakat programlari, miisteri iliski yonetimi igin 6nemli bir aragtir.
Isletme tarafindan miisterilere saglanan sadakat kartlar1 ile miisteri ahgveris
bilgileri saklanmakta, toplanan verilerle uygun 6zel teklifler, fiyatlandirmalar
ya da kampanyalar sunulmaktadir. Miisteri ahgkanliklar, ilgi alanlar1 ya
da satin alma davraniglar1 gibi faktorler analiz edilerek hedefli pazarlama
stratejileri geligtirilmektedir (Hofman-Kohlmeyer, 2016).

4.3. Kisisellestirilmis Pazarlamada Gelecek Trendleri

Tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi ve teknolojinin ilerlemesi ile
isletmeler daha kisisellestirilmig ve hedefli pazarlama stratejileri olugturmaya
odaklanmaktadir. Misterilerin daha ¢ok veri iiretmesi, isletmelerin bu
verileri manuel olarak analiz etmesini zorlagtirmaktadir. Yapay zeka (Al)
veya makine 6grenimi (ML) gibi teknolojiler kullanilarak hizli ve dogru bir
sekilde veri analizi saglanabilir. AT ve ML satin alma davranig, tarama ge¢migi
hatta sosyal medya etkinlikleri gibi verileri analiz ederek kigisellegtirilmig
pazarlama kampanyalar1 olugturmaktadir. Ornegin, bir e-ticaret web sitesi,
bir miigterinin tarama ge¢migini analiz etmek ve daha ¢ok ilgi duyabilecekleri
trtinleri 6nermek igin ATt kullanabilir. Benzer sekilde, bir sosyal medya
platformu, bir kullanicinin etkinligini analiz etmek ve onlara ilgi alanlarryla
daha alakali reklamlar gostermek i¢in MLi kullanabilir (Mehta, 2023).

Yapay zekd ve makine Ogreniminin daha karmagik hale gelmesi,
miisterilerin satin alma davranislarinin daha derinlemesine analizi anlamina
gelmekte ve miisteri tercihleri konusunda daha dogru bilgiler sunmaktadr.
Sadece demografik 6zelliklere baglh kalinmadan miigteriye 6zel pazarlama
kampanyalar1 olusturulabileceginden miisteri etkilesiminin artmas1 ve
yiiksek satig oranlar1 hedeflenmektedir (Mehta, 2023). Ancak GDPR gibi
veri uyumluluk standartlarimi kargilamak igin yapilan diizenlemeler AI ya
da bulut biligim gibi veri analitiklerini kullanarak yapilan kisisellestirmelere
kisitlama getirmektedir. Veri gizliliginin saglanmasi miigterilerin bu konudaki
endigelerinin  giderilmesi agisindan bir giiven tegkil etmektedir. Ancak
miigterilerin kisisel verilerini gizleyip kigisellestirilmis muamele goérmek
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istemeleri durumu karmagik hale getirmektedir (Rekettye & Rekettye,
2019).

Yapay zekanin pazarlamada bir diger kullanim alan1 da miisterilerin satin
alacaklar {irtin ya da hizmeti tahmin yetenegine, fiyat dengesi belirlemeye
veya promosyon saglanip saglanilmayacagina dayanmaktadir. Buna bagh
olarak igletmeler yeni diizenlemelere gidebilir ya da tirlinlerde stireklilik
saglayabilir. Hem sayisal verileri hem de metin, goriintii, ses gibi verileri analiz
ederek kigisellestirilmis pazarlamaya katki sunabilir. Ancak bazi miigterilerin
ATya olan siipheci yaklagimi da goz ardi edilmemelidir (Davenport, Guha,
Grewal, & Bressgott, 2020).

* Gizlilik diizenlemeleri ve {iglincti taraf ¢erezlerin kullanimlarinin
sinirlandirilmast ile pazarlamacilar kullanicr dostu, seffaf ve gerezsiz
stratejilere yonelmigtir. Post-cookie world olarak da ifade edilen
“cerez sonrast diinya” kullanicilarin ¢evrimi¢i davraniglarini izleyerek
onlara kigisellestirilmis reklamlar sunan {igiincii taraf ¢erezlerin
sinirlandirilmast ile veri gizliligin artirmayr hedeflemektedir. Bu
durumun reklamcilik izerine baslica etkileri sunlardir (Ajayi, 2024):

o Ugiincii taraf cerezlerin azalmasi farkli web sitesi ve cihazlarda
miisterileri izleme yetenegini sinirlar,

* GDPR gibi gizlilik diizenlemelerin  vyiikselisi, isletmelerin
miigterilerinden kigisel verileriyle ilgili onay almasini gerektirir,

* Dijital reklam kampanyalarinin etkinligi ve verimliligi reklam
dolandiriciligindaki artiglar nedeniyle azalmaktadr.

Isletmelerin gerezsiz diinyada kigisellestirilmis reklam sunabilmelerini
saglayan bazi ¢oziimler ise su sekilde siralanabilir (Kupietzky, 2021) :

1. Google tigiincii taraf ¢erezlerin dogurdugu gizlilik problemini ¢6zmek
igin privacy sandbox adr altinda bir dizi uygulama programlama arayiizii ve
agik web izleme ¢Oziimii gelistirmektedir:

-Turtledove, kullanicilarin tarayict verileri ile ilgi gruplari olusturur.
Reklam verenler, cihaz iizerinden tekliflerle bu gruplara ulasabilir.

-FLoC 1ise bireysel kullanicilar1 takip etmez ancak benzer tarama
davraniglarma  sahip kullamicilart  kohort adi verilen gruplar altinda
siniflandirir, boylece gizlilik odakli reklam sunmak hedeflenir.

2. Evrensel Kimlik Coziimleri: evrensel kimlikler tiim katilimcr kimliklerin
Web genelinde tiiketicileri tamimlamak ve hedeflemek igin kullanabilecegi
standardize edilmig bir kimlik sunar.
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3. Reklam verenlerin abonelik iiyelikleri ve haber biilteni kayitlart gibi
yollarla e-posta adresleri toplayabilmeleri durumunda, kitleleri segmentlere
ayirmak ve web genelinde hedeflemek igin kullanabilecekleri bir veri
havuzuna sahip olurlar. E-postanin katilimli bir kanal olmasi nedeniyle veriler
titketiciler tarafindan ozgiirce verilir, daha seffaf ve gizlilik agisindan daha
giivenli deneyimler sunar. Ayni zamanda dogrudan tiiketiciye yonelik bir
platformdur. Tsletmeler bunu bire bir iligkileri beslemek ve kigisellestirilmis
mesajlar sunmak i¢in kullanabilirler.

4. Anlik bildirim pazarlamasi: Ayni zamanda istege baglh olan anlik
bildirimler, bireysel kullanicilara ilgi alanlar1 ve davraniglariyla eglesen
igeriklerle ulagmak i¢in kullanilabilir. Bu ger¢ek zamanli uyarilar kullanicilarin
elektronik cihazlarinda agilir ve onlart web sitenizi veya uygulamanizi ziyaret
etmeye davet eder. En 6nemlisi, e-posta gibi, dogrudan tiiketiciden birinci
taraf verilerini toplamak ve etkinlestirmek igin kullanilabilirler.

5. Sonug ve Degerlendirme

Dijital pazarlamanin popiiler hale gelmesi ile miisteriler ¢ok fazla tiriin ve
hizmet cesitliligine maruz kalmugladir. Tsletmelerin bu rekabetli ortamlarda
miisteri ¢ekebilmesinin en 6nemli yollarinda biri kisisel pazarlama olmustur.
Boylece markalar, bireysel miisterilerine kendi davranig ve ilgi alanlarina
uygun olarak iiriin ya da hizmet sunma firsatina erismektedir. Geleneksel
pazarlamada davraniglar, demografik yap1 ya da sosyal medya etkilesimleri
gibi faktorler goz ardi edilip, bir {iirlin binlerce tiiketiciye ayni sekilde
sunulmaktaydi. Dijitallesmenin etkisiyle miisterileri verilerinin = gesitli
kaynaklar vasitasiyla analiz edilip boliimlere ayrilmasi ile hedef miisteriye
daha az maliyet ve zamandan tasarruf ile ulagma yolu agilmugtir. Bilgilerin
kigisellestirilebilmesi igin kullanicilarin web sitesi ziyaretlerinde cihazlarina
kaydedilen gegici ya da uzun siireli gerezlerden faydalanilmaktadir. Ancak
bu durum kullanicilarda gizlilik ihlali endigesi uyandirabilmektedir. KVKK
ve GDPR gibi diizenlemeler ile gerezlerin kullanimi kisitlanmig, bu durum
kigisellegtirme igin zorlu bir siireci baglatmugtir. Miisteriler, kigisellegtirilmig
pazarlamadan seffaflik, veri gizliligi ve kullanici rizasi beklemektedir. Bu
nedenle igletmelerin kullanici izni olmadan veri toplamamasi, toplanan
verilerin ise anonim kalmasi gerekmektedir. Etik ve yasal bir gergevede
yapilan kigisellestirme ile uzun siireli miisteri iliskileri kurularak yiiksek satig
hedeflerine kolayca ulasilabilir.
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