Veri Odakli Pazarlama Caginda
Musteri Analitiginin Kullanimi

Veri analitigi, pazarlama departmaninizin musterilere sirketiniz i¢in daha
fazla fayda saglayacak sekilde odaklanmasina nasil yardimci olabilir? THE POWER TO KNOW.
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1.1 GUnUmuz pazarlama dlnyasinda
karsilasilan en buyuk g sorun

Gunumiiziin pazarlama ekosistemi hi¢ olmadigi kadar karmasik ve
yalnizca sezgilerle yonetilmesi imkansiz. Misteriler artik daha talepkar
ve sayilar gittikge artan kanallar arasinda strekli gegis halindeler.
Rekabet bluyimeye devam ediyor. Biitceler azaliyor. Kararlarin daha
hizli, daha akillica alinmasi gerekiyor. Kisacasi, pazarlamacilar basit
gorinen su g soruyu anlaml, etkili ve karl bir sekilde yanitlamak icin

micadele halindeler:

Musterilerimi nasil daha
iyi taniyabilirim?

Hem musterilerimi HEM
DE yonetimimi memnun
etmek icin butgelerimi
nasil dengeleyebilirim?

Mutlu olmalari icin onlara
ne sdylemeliyim?

Musterilerimi nasil daha iyi taniyabilirim?

Glinlimiizde pazarlamanin karsilastig en biiyik giicliiklerden
birisi pazarlama kanallarinin hizl bir sekilde artmasidir. Elimizde

artik cevrimici ortam, mobil araclar, yazili medya, sosyal medya,

e-posta, magdazalar ve podcast gibi cok sayida imkan var. Mobil kanal,
cogumuz tarafindan tek kanal olarak gérilse de aslinda birgok kanalin
birlesiminden olusmakta. Bu konuyla ilgili cok sayida igerik yazilmisg
olsa da, cogu sirket halen musterilerini TUM bu kanallar Gizerinden
tanima konusunda zorlaniyor. Sigortanizin prim oranini hesaplamak igin
gerekli bilgilerinizi ve ihtiyaclarinizi internet Gzerinden girdikten birkag
saat sonra ayni sigorta sirketini aradiginizda telefonla géristigundz
kisinin sizden ayni bilgileri tekrar istemesi kadar rahatsiz edici bir sey

yoktur. Ustelik bu durum siklikla yasanir.

Bircok sirket "kanal” kavraminin misteriler icin bir anlam ifade
etmedigini fark edememektedir. Hig kimse “"Kot pantolon almak

icin mobil kanalda gezindim, ardindan Gzerimde denemek igin
magaza kanalina gittim, sonra da daha ucuz oldugu icin pantolonu
bilgisayarimin yardimi ile ¢evrimici kanaldan satin aldim; tim bu
kanallarin her birinde taninmamin zor oldugunu anliyorum” diye
distinmez. Gilebilirsiniz, ancak cogu pazarlamaci bu duruma halen bu

sekilde yaklasiyor.

Cogdu mdsteri icin, kanallar arasindaki seyahatleri konusunda bilgi
sahibi olunmamasi marka ile yuritlen iliskiyi zedeleyen bir durum.
Bu yuzden, ¢ok kisa bir stirede, dijital teknoloji musteri davraniglarini
tamamen tersine cevirdi. Misteriler artik strekli baglanti halinde.
Kendilerine 6zel muamele gdsterilmesini bekliyorlar. Kendilerine her
gun iletilen teklifler ve mesajlar okyanusunda, sadece kisisellestirilmis
ve amacina uygun olanlarla ilgileniyorlar. Sosyal medya musterilere

gucli bir s6z hakki verdi.



Tipki United Airlines 6rnegdinde oldugu gibi. Bir havayolu sirketiyseniz,
seyahat ederken gitari kirllan Dave Caroll adli musterinizin bir sarki
yazarak YouTube'a bir video yiklemesini ve bu videonun 15 milyondan
fazla kisi tarafindan izlenmesini istemezsiniz (Ustelik bu sadece orijinal
paylasimin ulastigi izlenme rakami). Biraz eglenmek isterseniz konuyla

ilgili videoya buradan ulasabilirsiniz.

Ote yandan kanal sayisinin artmasinin iyi bir yani da var. O da kanaldan
kanala gecis yapan tlketicilerin ¢ok sayida iz birakmasi. Burada aslinda
yapilandinimis ya da yapilandirlmamis olsun her tipte ve formatta, ,
sirket sinirlarniniz igerisinde ya da diginda bulunan veriden, yani Buyik
Veriden bahsediyoruz. E-pazarlamacilarin musterilerini iyi tanimasinin
yolu tam da budur: Buyuk Veri izlerini analiz etmek. Aslina bakacak

olursaniz giinimiizde tek gecerli yol da bu.

Memnuniyetlerinin stirmesi icin musterilerime ne
soylemeliyim?

Internet; daha dnce kontrollii ve tek

yonlu ilerleyen iletisimi, milyonlarla
girilen gergek zamanli bir diyaloga
donistlrdi

Danielle Sacks

Pazarlama uzmanlarinin en blyUk endiselerinden birisi dogru
mesajin dogru zamanda dogru musteriye, en etkili kanal vasitasiyla
gonderilmesidir. Pazarlama sektérinde mesajlarin kisisellestirilmesi
konusunda buyuk ilerleme kaydedildi. Tumuyle kontrold elinde tutan
bir markadan gelen geleneksel ve rahatsiz edici bir “monolog”un,
amaca uygun olan ama ihtiya¢ duyulan zamanda sunulmayan olay
odakli bir iletisime dénlUsimi sureci, artik dogru zamanda iletisim
ile bir diyaloga dénusebilir. Buradaki zorluk yalnizca amaca uygun
olmakla kalmayan, ayni zamanda bir ihtiyaci gercekten kargilayan
iletisim kurulmasidir. Pazarlama kampanyalarinin basari oranlari, her
iletisim tipinde gérulecedi gibi degismektedir: rahatsiz edici (%3),
uygun (%20), yerinde (%40).

Pazarlama en ¢ok boyle bir ihtiyaca yanit verdigi zaman etkilidir.
Ornegin, bir telekominikasyon sirketi yakinlarda iyi bir restoran arayan
bir misteriye, veri limitini gegmek Uzereyken veri yenileme firsati

sundugu zaman. Veya bir ofis malzemeleri sirketi her ay kendilerinden



satin aldidi yazict mirekkebinin yenilenme zamaninin geldigini
bildirmek igin bir musteri ile temasa gectigi zaman. Cogu sirket heniiz
bu asamada degil ve iletisim kisisellestirme konusunda tn kazanmig
sirketler bile bazen durumu yanlis anlamakta. Ornegin, alaninda isim
yapmis blylk bir cevrimici saticinin, sirf bir tanidigina hediye olarak bir
defaya mahsus takiyla ilgili bir kitap aldigr icin; simdiye kadar sadece is
analitigi kitaplari satin almis olan Ust duizey yonetici bir is kadinina, taki

sanati hakkinda kitaplar nermeyi israrla sirdirmesi.

Bu sekilde ve sik araliklarla yapilan iletisimin kisinin marka ile
etkilesimini zedeleyerek, onu ilgilenebilecegdi tekliflere ¢cok daha az

duyarli hale getirdigini sdylemeye gerek bile yok. pertinentes.

Hem musterilerimi HEM DE yonetimimi memnun
etmek icin bltgelerimi nasil dengeleyebilirim?

Bu son soru belki de tgl arasinda cevaplanmasi en zor olanidir. Peter
Drucker "Pazarlamanin amaci musteriyi Griin ve hizmet ona tam olarak
uyacak sekilde tanimak ve anlamaktir; béylece trlin kendini sattirir”
demistir. Ne kadar dogru olsa da, bu tanimdaki ve pazarlamaya

iliskin diger bircogundaki kusur, sirket géztinden ilgili aktivitenin
dederlendirilmemesidir. Bir misterinin memnuniyetini devam ettirmek
ve ona Urlin veya hizmeti aldirmak énemlidir. Ancak, pazarlama
faaliyetlerinin sirketin stratejisine uymasini ve sirket icin en etkin ve karli

yaklasimla ylritilmesini saglamak da bunun kadar dnemlidir.

Diyelim ki bir saticinin bir hafta igcinde Jane'e génderilecek olan iki
kisisellestiriimis kampanyasi var. Sirketin, Sali gini génderilecek
olandan 30 dolarlik, Persembe giini génderilecek olandan da 155

dolarlik bir kar marji var.

Sirketin iletisim politikasi bir misteri ile haftada bir kereden fazla
iletisim kurulamayacadini sdyledigi igin, cogu sirket yalnizca birinci
kampanyayt iletir ve ikinci kampanya iletilmez. Bununla birlikte, sirket
icin en uygun segenek ikincisidir. Akilli analitik, sirketlerin organizasyon
icin en iyi secimleri yaparken musteri odakli olmayi stirdirmesini
saglar. Bunu yapmayi basarabilen pazarlama organizasyonlarinin sayisi

azdir.



1.2 Pazarlama en buytk tg¢ sorununu
nasil cozebilir

SAS pazarlama departmanlarinin daha énce bahsedilen ¢ pazarlama
sorununu ¢ézmesi icin iki dnemli degisikligin gerektigine inanmaktadir:

Bunlardan birisi insanla, digeri teknolojiyle ilgilidir:

CMO'larin evrimi: Merkezi bir pazarlama
Pazarlamada Analitigin analitigi platformuna gecis
ylkselisi

CMO'larin Evrimi: Pazarlamada Analitigin Yikselisi

Pazarlama uzmanlari kuvvetli sezgileriyle ve yaraticiliklariyla bilinir.
Ve béyle olmalarn da gerekir; ¢clinkl sasitmayan veya etkilemeyen
pazarlama kampanyalari, her glin aldiklar ¢ok sayida mesaj arasinda
musterilerin dikkatlerini gekmeyecektir. Deneyimli bir pazarlama
uzmaninin neyin daha ¢ok ise yarayacagini deneyimsiz bir calisana

gore daha iyi hissedecedi gercedi dogrulugunu strdirmektedir.

Ancak, giinimuzdeki karmasik pazar kosullarinda, etkili bir karar
vermeden 6nce islenmesi gereken o kadar ¢ok bilgi var ki, sadece

yaratici olmak ve “sezgilere” kulak vermek artik yeterli degil.

En iyi pazarlama uzmanlari verilerin gliciini anlayan ve bu verilerle
neleri basarabileceklerini gercek anlamda kavramak icin yeterli analitik
becerilere sahip olanlardir. Bu, pazarlamacilarin istatistik¢i veya tam
donanimli veri bilimciler olmasi gerektigi anlamina gelmez. Bélim 2'de
ayrica agiklanacagi gibi, analitik uzmani olmayan kisiler tarafindan da
kolaylikla kullanilabilen ve yorumlanabilen ulasilabilir analitik, bu isin
sirndir. Is odakli analitigin en dnemli getirilerinden birisi CMO'larin

ve ClO'larin departmanlari arasinda daha iyi isbirligi kurulmasidir.

Veri bilimcilerden olusan analitik ekibi, sirketteki tek analitik kaynag:
olmaktan ¢iktigi igin artik asiri talep nedeniyle is géremez bir durumda
degil. Buna ek olarak, pazarlama uzmanlar da artik eskimis musteri
analitik bilgileri ile hiisrana ugramiyor. Ulasilabilir analitigin ¢ift tarafh

kazang sagladidi agikca gorilmekte.






Merkezi platform

Dijital pazarlamadaki en yaygin hatalardan birisi “sihirli” bir Buyuk Veri
analitigi ¢6zUmUnUn her seyi halletmesini ve sirketi musteri merkezlilik
konusunda ustalastirmasini beklemektir. Yazilim ¢oztimleri vaat ettikleri
yeteneklerini, ancak IT yapisinin geri kalanina gergek anlamda bagh
ve entegre oldugu bir ekosistemin parcasi olarak ve evrimsel bir plan

takip ederek gergeklestirebilir.

Strateji her seyden 6nce gelir. Her zaman. Bu teknoloji igin de
gecerlidir. Musteri analitigi s6z konusu oldugunda, organizasyonlarin
aklinda net bir gidis yolu olmali ve bu yolu fazlandinlmis bir sekilde
yurimelidirler. "Mevecut durum” ile ideal ¢6zim arasinda biyik bir fark
varsa bu daha da énemlidir. Misteri analitiginin hayata gecebilmesi
icin, dijital bir strateji tarafindan yonlendirilen bittnsel bir vizyona

ihtiyag vardir.

Bu tip bir veri odakli pazarlama platformu, cesitli akilli is kurallari
cercevesinde, degerli aksiyonlara dénUstirebilen analitik bilgileri
sunan, birbirine bagdli bir analitik agi yapisinda olmalidir. Yoneticiler,
gelismis biytk veri analitigi sayesinde, godu sirketin elinde bulunan
zengin musteri verileri Gzerinden aksiyona gegirilebilir analitik

bilgiler elde edebilmelidir. Bu sayede 360°lik musteri gérinimi
tamamlanabilir. Bu analitik bilgilerin; en gelismis adimi gergek zamanl
kampanyalar olan misteri odakli pazarlama ve satis aksiyonlarina

donustirilmesi gerekir. Son olarak, énceliklere, stratejilere,

sinirlamalara, musteri tercihlerine, kanal kisitlamalarina, bitcelere ve
iletisim. Merkezli olmanin yani sira ayni zamanda sirkete en ¢ok fayda

saglayacak davranis bigimine gecilmesini saglayacaktir.

w

iletisimin fazlasiyla gelistigi diinyada miisteri
odakli pazarlamayi nasil elde edersiniz:

Burayi okuyun
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Buyuk Veri analitigi ile

MUsteriyi gercekten
tanimak

Veri olmadan pazarlama yapmak,

2.1 Veri odakli bir pazarlama sireci ve gozleriniz kapali araba kullanmaya benzer.

gerektirdikleri

Dan Zarrella

Zihniyet degisimi

Sasirtici gorlnebilir, fakat veri odakli pazarlama yolunda ilk adim Bu tip demokratik ¢oziimler bir kere kurulup yapilandirildiklarinda,
zihniyet degdisimidir. Sundan eminiz ki “veri odakl”, “analitik”, “kural” ve  analitik uzmani olmayan kisiler tarafindan da yonetilebilir ve anlasilabilir
“istatistik” sozclkleri bile tek baglarina birgok pazarlama profesyonelini bir sekilde derin analitik bilgiler sunabilir. Bu ¢dziimler, otomatize
korkutacaktir, fakat korkutmamalidir. Musteri analitigi denince akla  sekilde elde ettikleri genis kapsamli musteri bilgisini ve algisini,

pahali araglarin  kullanildigi, veri bilimcilerden olusan pahali bir ~ hem self servise olanak saglayacak hem de kolayca anlasilabilir ve
departmanin gelmesi gerekmez. Daha dnce belirtildigi gibi, pazarlama  gérsellestirilebilir yapida sunabilecektir.

departmanlari en ¢ok ulasilabilir analitikten fayda saglayacaktir.



Cogu musteri analitigi, sirketin son kullanicilari igin cok karmasiktir, bu
da tamamen amaca aykindir. Sadece sirket tarafindan kullanilabilen
araglar pazarlama departmanini gercekten giclendirebilir. Segiminizi

yaparken bunu aklinizda tutun..

Verilerle baslayin

Msteri verileri pazarlama analitiginizin temelini olusturur. isin pif
noktasi sadece toplayabildiginiz kadar fazla bilgi toplamak degil, ayni
zamanda bilgilerin temiz ve nitelikli olmasini saglamaktir. Bu ¢ok fazla
veriyle degil, dogru musteri verileriyle ilgilidir; bu veriler diger satis
tipleriyle, operasyonel veri tipleriyle ve hatta hava durumu verileri gibi

dis veri tipleriyle uygun sekilde glglendirilir.

360°lik bir musteri perspektifi icin gerekli bircok agik veri tipi vardir.
Bunlar, kirliligin filtrelendigi ham verilerdir. En yaygin ve en sik kullanilan

musteri verisi drneklerinden bazilarn sunlardir’:

Sosyo-demografik veriler
iletisim ve yanit gecmisi
Analitik

Konum verileri

Cevrimigi veriler

ok w =

Sosyal medya verileri

MUSTERI DNA'SINDAKI

BILGILER

Sosyo-demografik ve
islemsel bilgiler

iletisim ve
yanit gegmisi

Potansiyelleri Analitik
Degerleri

Misteri -
DNA'si A=ES

bigimleri

Konum
verileri

Cevrimigi
veriler

' Bir sirketin faaliyetine ve sektoriine, veya olgmek istedigi seye bagl olarak, telekomunikasyon ve altyapi sirketleri icin

ag verileri gibi diger 6zel veri turleri de listeye eklenebilecektir..



Guntmuzde, isletmelerin bu acik verileri baglamsal pazarlama agisindan
kullanigh hale getirmesi icin, verileri anlamli hale getirmek amaciyla
ortiilii bilgi olarak adlandirilan bir analitigi kullanmasi gerekir. Ham,
agik ve 6rtull veriler arasindaki farki tam olarak anlamaniz igin soyle bir
ornek verebiliriz: Ham veri 6rnegin, "Kahretsin, X markasinin bu hafta
indirimde olan televizyonu stokta kalmamig! Ne koti bir pazarlama!
Acaba Y veya Z markasi televizyonu ayni fiyata sunacak mi?” diyen bir
tweet olabilir. Daha sonra bu tweet stizgecten gecirilir ve damitilarak
acik verilere donustirilir:

e Urin: TV

e Aksiyon: Reklam

e Sorun: Stok digl

e Duygu: K&tl pazarlama
e  Marka: X,Y,Z

Ve bu veriler analiz edildikten sonra, sunlar gibi értiilii bilgileri sunar:
e Duygu: Negatif

®  Miusteri Erime Skoru: Yiksek

Veri odakli pazarlama adim adim bir yolculuk olmalidir. Bir kitle
pazarlama yaklasimindan gercek zamanli etkilesimleri iceren 360°lik bir
perspektife dylece gegmek miimkiin degildir. islem ve yanit verilerinin

analiz edilmesi zaten sirketlere epey bilgi sunabilir.

Biz her zaman kendi misterilerimize éncelikle temel 6Geleri

dogru anlamalarini, daha sonra, farkli formatlardaki (geleneksel
veritabanlarindaki yapilandiriimis, sayisal veriler ve e-posta, sosyal
medya, cagr merkezi giinltkleri vs.'den gelen yapilandinimamis veriler)
bliyiik bir hizda degisen ve buna goére analiz edilip yanit verilmesi
gereken buyiik hacimli veriler iceren daha gelismis platformlara
gecmelerini tavsiye ediyoruz. Bunlar aslinda, 2001'de endustri analisti
Doug Lane'in tanimladigi gibi, Bliytik Verilerin ti¢c temel unsurudur:

hacim, cesitlilik ve hiz. SAS olarak, Biyuk Verileri ele alirken iki ek

boyutu da hesaba katiyoruz: ilki degiskenlik; clinkii veri akislar periyodik

zirveler yaparak son derece tutarsiz olabilir. Digeri ise karmasiklik; ¢linki
birden fazla kaynakla galisirken verileri sistemler genelinde birbirlerine
baglamak, eslestirmek, temizlemek ve dénistirmek ¢ok blydk bir

sorumluluktur.

Acikga goriluyor ki, bir organizasyon ne kadar fazla kaynaktan ne
kadar fazla formatta ne kadar fazla veri kullanir ve buna ne kadar
hizli yanit verirse, bilgiler pazarlama aksiyonlarina ve inisiyatiflere
doénusturtlduginde o kadar dederli ve inandirici olacaktir. Biyuk
Veriler'in bes unsurunun daha kapsamli kullanimiyla musteri analitiginin

kullanimi derecesi ve is dederi yiikselmeye devam edecektir.


http://www.sas.com/en_us/insights/big-data/what-is-big-data.html
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2.2 Analitik olgunluk
yol haritasi

Paraniz aklinizdan fazlaysa kitleselpazarlamaya
odaklanirsiniz.

Akliniz paranizdan fazlaysa etkilesim temelli kisiye

ozel pazarlamaya odaklanirsiniz.

Guy Kawasaki

Pazarlama olgunluk ¢izgisinin ilk adimi kitlesel pazarlamadir. Hala
bu degisim alaninda bulunan sirketlerin sayisi sasirtici bicimde fazla.
Bunlar temelde televizyon ve radyo reklamlari, basili materyaller,
internet gibi kitle iletisim araglari ve tanitim amagli iletisime dayali
organizasyonlardan olusur. Mesajlar kisisellestirilmez ve cogunlukla
disa yoneliktir. Bu en geleneksel pazarlama tipidir. Cogunlukla
musteriyle iliskili degildir ve bu nedenle “paranin karsiligini vermek”

agisindan ¢ogunlukla son derece etkisizdir.

Kural tabanli veya analitik odakli olabilen genis miisteri segmentlerine
dayali pazarlama kampanyalari yapmayi hedefleyen organizasyonlar
veri odakli yaklagimlarinda biraz daha ilerlemis durumdadirlar. Kural

tabanli segmentasyon genis ve tanimli sosyo-demografik ozelliklere

odaklanir. Net gelirleri ayda 5.000 ABD dolari olan 35 ile 40 yas
arasindaki bekar annelerin ayni tercihleri yapabildigi dogrudur.

Ancak, bu yaklagimin ne kadar tesadifi oldugunu gérmek igin,

sizinle ayni segmentte bulunsa bile, en iyi arkadasiniz ile aranizdaki
farki dustinmeniz yeterlidir. Fakat, bu segmentasyon analitik tabanli
ise, sunulan bilgiler cok daha degerli olacaktir: Ornegin Joan web
sitesinden A Grlinind satin almis ve ona ¢ok benzer diger musteriler A
Urinlni ve B Griinind satin almissa, Joan'un B Grundyle de ilgilenmesi

olasidir.

Olgunluk ¢izgisinde sirada Don Peppers ve Martha Rogers'in “The
One-to-One Future: Building Relationships One Customer at a
Time" isimli kitaplarinda olumsuz tanittigi bir kavram olan bire bir
kampanyalar yer alir. Bu yaklagimin amaci musteri baghligi saglamak
ve ylksek dlctde kisisellestirilmis ve amaca uygun mesajlarla daha

iyi bir pazarlama yatinmi getirisi sunmaktir. Bire bir pazarlama kigik
magazalarin ge¢miste misterileriyle iliskilerinde kullandigi birebir
yaklagima dénustlr: Yani misterinin adini, tercihlerini hatirlama ve
uzun bir stire 6nce aldigi bir Griin igin tekrar siparis verme zamaninin
geldigini bilme. Bu, musteriyi samimi bir diyalog kurabilecek kadar iyi

tanimanizla ilgilidir.



Tlketiciler istatistiktir.
Musteriler insandir.

Stanley Marcus




Pazarlamada daha ilerideki sirketler, kampanyalarini belirli faktorlere
dayandirirlar. Ornegin, daha énceki bir islemden, misterinin bir daire
satin aldigini ve 5 ay sonra taginacagini hatirlayip konut sigortasi
hakkinda bilgi génderen bir cagri merkezi veya banka hakkinda bir
sikayet ile baslatilan bir kampanya. Bu yaklasima olay odakli pazarlama

denir.

Pazarlamanin daha da ileri bir asamasi optimize edilmis kampanyalardir.

Bunlar musterinin satin alma egilimini ve bunun bir Grinidn marji ile
iliskisini hesaba katar. Bunlar, bitce kisitlamalarini ve iletisim politikasi
sinirlamalarini hesaba katarak musteri odaklilik ile sirketin hedefleri

arasinda en akillica dengeyi korur.

Son olarak, gercek zamanli baglamsal pazarlama, pazarlama
uzmanlarinin hem iletisim politikalarint hem de sirketin hedeflerini goz
oéninde bulundurarak dogru mesaji dogru kanaldan dogru zamanda

vermelerini saglar.

Bir organizasyon bu veri odakli olgunluk ¢izgisinde ne kadar ilerlerse,
musterinin marka ile etkilesimi o kadar az zedelenir ve pazarlama
yatirminin getirisi o kadar buyuk olur. Sirketler veri odakli pazarlama
konusunda daha fazla gelistikce itme odakli pazarlama stratejisinden
cekme odakli pazarlama stratejisine dogru o kadar kayar. Misterinin
cok gli¢lt oldugu ve yogun ilgi gérdiga su glnlerde, cekme odakli ve

iceriye yonelik pazarlama en etkilisidir.

Pazarlama Yatirnminin Getirisi

Analitigin veri odakli pazarlama
kampanyalar tizerindeki etkisi

itme - Cekme

.
©
=) Sosyal medya
o
S Cep Telefonu
= el
L =
5 < SMs
] £
s o
c i Qo S Basili materyal
S 2 € =
k] e £ o E-posta
2 5 Q Az ]
(7] e e £ o
£ > S = c
o c = 3 S
Q ® = o
) g S ﬂ‘.) ©
i= o = = .
g Il o £ M Marka ile
@n == > = = .. Kilesimi
= - ) o T A etkilesimin
= — o o T zedelenmesi

ZAMAN

Pazarlama déngusinin kapatiimasi organizasyonlarin Gstesinden
gelmesi gereken en buyuk gugliklerden birisidir. Bunlar amaca uygun
mesajlarin ve etkili kampanyalarin dtesine ge¢cmelidir. Butinuyle

etkili olacak sekilde ve butgesel bir bakis agisindan optimize
edilebilmeleri igin bu aksiyonlar stirekli olarak analiz edilmeli ve yeniden

degerlendirilmelidir.

Ornegin, EDP Energy, cok kanalli analitigi kullanarak elektrik ve gaz
segmentleri igin musteri baghligini sirasiyla %95 ve 80'e kadar artirabildi.
Macy's ise kanallar genelinde musteri bilgi ve algisini iyilestirmek istedi.

Analitik ve kampanya yénetimi ile musteri kaybini %20 azaltabildi ve



retkenligini 500.000 ABD dolari artirabildi.

2.3 Veri odakli pazarlama strecinin
temel faydalari

Onceki sayfalarda okudugunuz gibi, veri odakli pazarlamanin birgok

avantaji vardir; ancak burada en dikkat ¢ekici olanlar Gzerinde durmak

Artan musteri Artan capraz satig ve yukari

memnuniyeti e satis

Azalan hizmet maliyeti ve
daha iyi yatirm getirisi

istiyoruz:

Artan musteri memnuniyeti

Akilli pazarlama analitigi, davranislarina dayali olarak her

musteri i¢in karmasik karar anlarini belirler. Bu sadece iliskili ve
kisisellestirilmis bilgiler sunmanizi saglamaz, bunlari en fazla
ihtiya¢ duyulan zamanda sunmanizi da saglar. Bir teklif musterinin
beklentisine ne kadar fazla yanit verirse misteri de o kadar

memnun olur.

Musteri ihtiyaclarinin daha iyi ve tim kanallar genelinde bilinmesi
sirketin iyi hizmet vermesi ile taninmasini saglar, bu da sirketinize

ylksek degerli musterileri cekebilir.

Musteri beklentilerini agsmanin ilk adimi
bu beklentileri bilmektir.

Roy H. Williams

-
¥







Azalan hizmet maliyeti ve daha iyi yatirim getirisi v

Akilli analitik, tek bir mdsteri icin planlanan tim iletisimlerden sadece

en ylksek kérllik puanina sahip olanlari ve organizasyonunuz agisindan
en kéarli olanlari segecektir. Pazarlama analitigi neyin ise yarayip neyin

yaramadigini ve en iyi sonuglari elde etmek icin butgenizi nereye

harcamaniz gerektigini belirlemenize yardimci olacaktir. Bu, sirketiniz

ve stratejisi icin dnemli olmayan tlketiciler i¢in para harcamayi
birakacaginiz anlamina gelir. Bdylece pazarlama butgesini en yiksek

basar oranina sahip kanallara gére etkin bir sekilde dagtabilirsiniz.

SAS'in Pazarlama Analitigi hakkindaki
Artan capraz satis ve yukari satis

gorisint gozden gegirin:

Buradan izleyin

Organizasyonlar, analitigi kullanarak hangi Griinlerin yogun ve
ilgisiz mesajlarla musterileri kizdirmadan iyi bir capraz satig orani

ile sunulacagini degerlendirebilirler. Bu, daha yiiksek bir ortalama

harcamaya neden olur. Bu, misterilerin esdeger bir rline veya biraz
daha pahali olan daha iyi bir Grlne ihtiyaglari olabilecegine kendilerini

inandirmalarini saglamakla ilgilidir.


https://www.youtube.com/watch?v=-oHGG5jJPHQ

Ust seviyede miister
odaklihgr saglayan . _
gercek zamanli N A

-

- - he
kampanyalar 5 (t
| A

Sosyal medya aractir.
Gergek zaman bir zihniyettir.

3.1 Yogun bire bir musteri odakhhg:
tesvik etmek

David Meerman Scott
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L o Gergek zamanli pazarlama, zengin ve birebir musteri iliskilerinde
Musteriyi tim yonleriyle tanimak ve davraniglanyla ilgili derin bilgi sahibi
en ¢ok yararli olan pazarlama tipidir. Etkilesimli bire bir konusmalar
olmak daha akilli bir pazarlama yaklasimi yoniinde sadece ilk adimdir. o i ) )
S o ) o . yapmayi igerir. Bu, pazarlama girisimlerini yogun ve sinir bozucu
Ikinci adim bu degerli bilgiyi musteri odakli aksiyonlara déntstirmektir. ) o . )
israrlar geride birakan yeni bir standarda yikseltir.
Bu tip veri odakli pazarlama faaliyetlerinin musteri kaybi tahmini, web

madenciligi, konum analizi ve sosyal medya arastirmasi gibi ¢cok sayida ) B o o
Bir markanin géze carpmasini ve musterilerimizin her birisini kusatan
ornedi vardir. Fakat bu bolimde en gelismis tip olan gergek zamanli
bilgi yigini icinde satilmasini saglamak son derece glgctir. Pazarlama

kampanyalar Gzerinde durulacaktir. T B o
fikir lideri Jay Baer'a gore “akilli pazarlama yardimla ilgilidir” ve bu



da organizasyonlarin musterilerle etkin iletisim kurabilmeleri igin tek

yoldur.

“Viral" reklami unutun. Misterinin dikkatini asil ceken markalarin
gergekten faydali olmasi ve “tanitmak” yerine musteriyi
"bilgilendirmeleridir”. Bu yalnizca gercek zamanli bilgiler ile baglanti
kurulabilen ince bir ¢izgidir. Karsilama bilgileri yalnizca dogru
musteriye dogru zamanda sunabilirseniz ve gergek bir ihtiyaci yerine
getirirse faydali olabilir. Clinkl bagka durumlarda, kisisellestirilmis
olsalar bile, en uygunu budur (veya en k&tl durumda sinir bozucu).
Kimsenin size aksini sdylemesine izin vermeyin. Asin musteri odaklilik
tamamen ihtiyag ve fayda ile ilgilidir. Diger bir deyisle, musteri

hizmetleri pazarlamanin yeni seklidir.

Yardim ve satis benzer aksiyonlar

gibi gorinir ama bunlar modern is

dinyasinda birbirinden ¢ok farklidir.

Jay Baer

Karsilastiginiz her sirket muhtemelen sirketlerinin misteri

odakli oldugunu séyler. Bu terim onlarin stratejilerinde, medya
roportajlarinda, web sitesindeki degerlerinde bolca tekrarlanir. Ancak
sasirtici bicimde fazla sirket bu kavrami dogru anlamaz. Cogu, sirf
kulaga hos geldigi icin musteriyi merkeze koyduklarini iddia eden ama

aslinda Grtin merkezli olan organizasyonlardir.

Peki miisteri odaklilik aslinda ne anlama geliyor? Oncelikle bu,
kurumsal kdltirle alakalidir. Pazarlama departmani misteriye
odaklanacak olan tek departmansa, bir organizasyonun misteri
merkezli olarak nitelendirilmesi zordur. Bu nedenle pazarlama
disindaki departmanlardan gelseler bile musterilerle ilgili tim
verilerin birbiriyle baglanmasi gerekir. Ikinci olarak, misteriyi
ihtiyaclarini éngérebileceginiz kadar tanimakla ilgilidir. Birisine aracin
karburatoriniin yenilenme vaktinin geldigini bildirmek gibi. Bu kadar

ayrintill musteri bilgisi sadece gercek zamanli analitikle elde edilebilir.

3.2 Gergek zamanli karar verme
nedir (ve ne degildir)?

Gergek zamanli karar verme her misteri etkilesimini, geliri, blytimeyi
ve musteriyi elde tutma oranini artirdigimiz bir noktaya kadar optimize
eden kararlarin ve onerilerin gercek zamanli olarak sunulmasini saglar.
Forrester gergek zamanli pazarlamayi soyle tanimlamaktadir: “Tercih

edilen musteri temas noktalari yoluyla misterinin Griinle etkilesim



strecinde uygun zamanda baglamsal acidan iliskili deneyimler,
deder ve fayda saglayan kurumsal pazarlama teknolojisi.” Analiste
gore, gercek zamanli pazarlama glinimdzde marka stratejisinin ¢ok
dnemli bir parcasidir. Bu sadece iyi bir katma deger olmakla kaplayip,

musterinin beklentilerini karsilamakla da ilgilidir.

Gercek zamanli analitik temelde {i¢ anlama gelir:

Musterileri gergek zamanli Gergek zamanda karar verip
dinleyebilme ve onlari bir¢cok tepki gosterme ve bir dijital
kanal ve arac Gzerinden ve cevrimdigl kanal karmasi
taniyabilme Gzerinden icerik sunumunu
koordine etme.

Bu bilgileri gercek zamanda
baglamsal olarak ele alabilme

Yaklasik gercek zamanda, ayni miktarda ve bazen de gercgekten hizli
bigimde veri islenir; fakat olayin meydana gelisi ile islenen verinin
kullanimi arasinda bir gecikme vardir. Yaklasik gercek zaman ile
gercek zaman arasindaki ¢izgi bazen ince olabilmesine ragmen, cogu
organizasyonun uygun sekilde yaratamadidi bir fark oldugu kesindir.

Cok sayida sirket gercek zamanli pazarlamayi iceriye yonelik pazarlama

(insanlar markalarina ¢eken kaliteli icerik olusturulmasi Gzerine
odaklanan), hatta mesajlarin kisisellestirilmesi ile karistiriyor. Direct
Marketing Association tarafindan yaptirilan bir arastirma katilimcilarin
cogunun (%43) gercek zamanl pazarlamayi kanallar genelinde sunulan
dinamik, kisisellestiriimis icerik olarak gérmesine karsin; katiimcilarin
%64'GnUn gercek zamanli pazarlamanin dinamik kisisellestirme ile ilgili

oldugunu disindugini gostermistir. 2

Bu terim konusunda kafa karigikligi vardir; ancak “gergek zamanl”
kavrami yukaridakilerin hepsinden daha karmasiktir. Bu tahminsel

ve énceden hesaplanmis analizden daha fazlasidir. Strekli ayarlama
veya son derece hizli gerceklesen bir yeniden uygulamadir. Ornegin,
gecmisteki davranisina bagli olarak, Sophie'ye génderilmeyi bekleyen
iPhone 6 tanitimi yerine Facebook sayfasinda internette arastirdigi
Samsung 6 tanitimini gdsteren bir pazarlama kampanyasinda oldugu

gibi. Bu musteriyle birlikte strekli olarak degismekle ilgilidir.

ise yarar da. Gergcek zamanli pazarlama en etkili pazarlama seklidir.
Ecoconsultancy'e gore “gergek zamanl kisisellestirme teknolojilerini

kullanan sirketlerin satislarinda ortalama %19'luk bir artis olmaktadir.”?
Verilerin gercek zamanda yakalanmasi ve islenmesi

Gergek zamanli olarak harekete gecebilmek icin, 1 grupta 1.000
musteri oldugunu farz etmek yerine musterinin verileri ve etkilesim
icerigi Uzerinden analiz yapilmasi gerekir. Cok agik gérinmesine
ragmen, ¢cok sayida pazarlama uzmani tiketici davraniglaryla

2 Kaynak: http://www.evergage.com/blog/real-time-marketing-isnt-what-you-think-it-is/



http://www.evergage.com/blog/real-time-marketing-isnt-what-you-think-it-is/

ilgili gergek zamanli analiz yapmak istemeniz durumunda, gercek

zamanli verilere de sahip olmaniz gerektigini anlayamiyor. Bazi insanlarm ||g| duyduk|ar| |§,|er| bolmey|

organizasyonlarda, 6zellikle bilgi yiginlarindan olusan eski mimariyi birakmamiz ve insanlarin ||9| duyduklan
kullananlarda, veri yalnizca birkag saatte bir yenilenir, bu da karar

sey olmamiz gereklidir.

anlarini yakalamayi imkansiz hale getirir. "Gergek zamanli” bir projenin

tepki hizi mimarinizdeki sistemin hizina baghdir. Craig Davis
Bilgileri uygun bir baglama yerlestirme

Musterinin ne yaptigini anlik olarak isitme ve gérme yalnizca ilk
adimdir. Bu karar anlarina gelismis analitik ile deder katabilme bunu

ilgi gekici hale getirir.

Acik veriler (6rnegin, Usteri profili, ge¢cmis veya isleme dayali veriler)
isletmelerin kirliligi (ilgisiz bilgileri) filtreleyebilecedi ve verileri harekete
gecilebilecek bir baglama yerlestirebilecegi sekilde donusturilmelidir.
Baglam bircok sey olabilir: Bir cagri merkezi ¢alisant ile konusan birisi,
bir dikkanda gezinme, e-magazada 6deme yapma, bir banka hesabini
kullanma, arkadaslarina tweet atma... Bu, davranigsal bir baglam elde
etmek, musteriyi ayni kisi olarak tanimak ve en iyi Grin tekliflerinin neler
olacagini bilmek igin gergek zamanli verilerin baska kanallarda ayni

musteriyle olusturulanlarla birlestirilmesini igerir.




Baglama yerlestirdiginiz bilgileri gergek zamanl
aksiyonlara donustirin

Bilgiler baglama yerlestirilerek gergek zamanli aksiyonlara
dénusturilebildiginde, analitik bu cabanin karsiligini verir. Pazarlama

"

burada Grin merkezli bir ticari “oyundan bir kargilama hizmetine
dénuslr. Hava tahminleri o giniin aksaminda kar ve buz olacagini
soylerken, bir saticinin diikkanlarindan birinin yakinindaki bir musteriye,
birkag saat 6nce cep telefonundan kislik paltoya g6z atmasina
dayanarak, amaca uygun bir tanitim géndermesi buna érnek verilebilir.
Bu sadece bir kargilama bilgisi degil, ayni zamanda ¢ok ihtiyag duyulan
ve dogru kanaldan mimkin olan en iyi zamanda génderilen bilgidir.

En gu¢ld durumundaki gercek zamanl pazarlama tam da budur.

Musterilerine gergek zamanli olarak hizmet veren, Griinleri ve hizmetleri
dinamik olarak sunmak icin gercek zamanli risk profilleri kullanan
bankalar, degerli gercek zamanl aksiyonlara érnek gosterilebilir.

Bu bankalar, misterinin tam bir profiline sahip olmalari ve gergek
zamanda en uygun teklifi dnerebilmeleri amaciyla iletisim merkezi
temsilcileri i¢in gergek zamanli analitik kullanan bir kablolu operatér
kullanir. Bagka bir drek de, bir dijital kamera igin bir e-ticaret sitesine
g6z atan Laura'ya savurgan oldugunu, fazla teknoloji bilgisine sahip
olmadigini, aksesuarlar konusunda éneriler almadigini (bu onu
sinirlendirebilir) ve henlz hicbir aksesuara goz atmadigini bilerek
aksesuar capraz satisi yapmaktir. Tabii bunun icin, dnerilen Griintn

stokta aninda bulunabilecedinden emin olunmalidir.




3.3 Veri depolamadan veri akisina

Gergek zamanin en blyUlk gugliklerinden birisi dikkatlice, ancak ¢ok
hizli birlestirilmesi gereken yiiksek miktarlardaki verilerle ugrasmaktir.
Yiksek hacimlerdeki Buyuk Verilerle ¢alisilirken, veri depolama gittikge
zorlasir, hatta yersiz hale gelir. Bu nedenle verilerin dederi artik verinin
kendisinde degil veri icinde bulunan olaylarda yatmaktadir. Bagka bir
deyisle, organizasyonlar verileri gercek zamanda analiz ederek, fakat

tum bilgi ge¢mislerini depolamadan akitmalidir.

Son derece buyuk olan bu hacimlerle ugrasirken kirliligin filtrelenmesi
gerekir. Veri akisi bunun icin mikemmel bir yéntemdir. Misterinin
secildigi pazarlama kampanyalari gibi sadece amaca uygun bilgiler
saklanir, ancak birilerinin web sitesinde ne kadar stre kaldigi, nereden
geldigi veya nereye tikladigi saklanmaz. Kisa dSmrli olan bu ikinci tip
veriler sadece gergek zamanda okunur. Bu, BlyUk Verilerden ve gercek
zamanli analitikten faydalanirken depolama problemlerini énlemenin

tek yoludur.

3.4 Adim adim ilerleme

Gergek zamanli analitige girisin en iyi yolu tekrarli bir sekilde, bu tip
projelerin daha kolay asamalarindan gecip bunlardan ders alarak,

zaman gegtikge daha gelismis becerilerle devam etmektir.

Cogdu sirket arasindaki popler bir yaklasim sadece bir kanala gergek
zamanli beceriler eklemektir. Cogu zaman bu, ¢cevrimici kanaldir; ¢iinku
miisteriler okunabilen izleri en fazla burada birakirlar. ikinci asamada,
fiziksel magaza veya cagr merkezi gibi gevrimdisi kanallar karmaya

eklemeye baslarlar.

Gergek zamanli ¢cok kanalli pazarlama ile ugrasan sirketlerin sayisi hala
oldukga sinirlidir, ancak en yuksek seviyede musteri odaklilik buralarda
bulunur. Bu gelismislik diizeyine ¢ikmaya calisan organizasyonlar, 6nce
kendi kilturlerini, ydnetimlerini, veri ydnetimlerini ve merkezi analitik

mimarilerini adim adim dogru olusturmalidir.



3.5 Gozetleyen olmayin

Arastirip bulunmaya ve analiz edilmeye hazir, gittikce artan miktarda
kullanilabilir veri oldugundan, misterinizi tanima imkanlari gittikge
daha da artmaktadir. Bu bélimi 6nemli bir not ile sonlandirmak
istiyoruz: Yapabiliyor olmaniz, yapmaniz gerektigi anlamina gelmez.
Gercek zamanda belirli olaylara uygun olmayan bir sekilde tepki
gOstermeniz istenmeyen sonuglar dogurabilir. Cagri merkezi ekibinizin,
bir hayat sigortasi poligesiyle ilgili bir web sitesine g6z atan yasli

bir kimseyi kendisine bir tanitim yapmak veya dnceden 6édenmis

ve planlanmis bir cenaze toéreninin satisini yapmak igin aramasini

istemezsiniz.

Bunlar hassas kararlardir, bu kararlarda sinirlara, gizlilige ve etige saygi
gostermelisiniz. Agresif iletisim, ihtiyaclari kargilamaya yonelik olsa bile,

bdyle bir durumda tamamen yersizdir.

Birisini ticari bir durumda ¢ok iyi tanimak gelecekteki iliski icin zararli
olabilir. Gozetleme davranisi sadece musterileri korkutup kagirmakla
kalmaz, ayni zamanda bu seffaf cagda bir sirketin itibarini cok uzun

streligine zedeleme potansiyeline de sahiptir.

Bu nedenle, gergek zamanli bire bir kisisellestirme s6z konusu
oldugunda, musterinin menfaati ve kendi menfaatiniz icin etik davranin

ve insanlarin mahremiyetine saygi gosterin. Ne zaman, neye tepki

gOsterilecegini ve dogru zamanlamayi bilmek kusursuz bir bigimde

oyunun kurallarina dahil edilebilir ve otomatik hale getirilebilir.

4

Bir sonraki en iyi teklifi
en uygun segmente sunun.

Buradan izleyin



http://www.sas.com/en_us/customers/telenor.html

4.1 Sirket ve musterilerin
dengelenmesi

Suphesiz, ginimUzde pazarlama musteri ile her zamankinden
daha cok iligkilidir. Msteriler her zamankinden daha gugcla ve artik
organizasyonlar, tim farkli kanallarda tim rakiplerin diger mesajlari

arasinda ilgi gcekmek igin micadele etmek zorundadir.

GunUmuzde bazi durumlarda sirketin stratejisinin ve menfaatlerinin
adeta uydurma olan bu musteri odakliligi kavramina gére ikinci
derecede dnemli olmasi gergekgi degildir. Bu aslinda pazarlamanin
en fazla ustalik gerektiren kisimlarindan biridir. Msterinin ve

organizasyonun ihtiyaglari arasinda dogru dengeyi bulmak esastir.

insanlara yardim eden, isletmeye de yardim eder.

Leo Burnett

Dogru veriler ve analitik olmadan, bir taraftan musteri merkezlilik ile
iletisim politikalari arasinda diger taraftan ise organizasyonel hedefler
ile ticari strateji planlari arasinda verimli bir dengeyi bulmak neredeyse
imkansizdir. Etkilesim modelleme, yani istenen bir misteri davranigi
saglayacak sekilde tim c¢evrimici ve ¢evrimdisi kanallar Gzerindeki

her pazarlama temas noktasina orantili bir kredi ayirmak icin gelismis

analitik kullanimi3 burada énemli bir rol oynar. *



4.2 Dogru kanallara yatirim yapma

CMO Anketine gore, pazarlama organizasyonlari yaptiklarinin degerini
kanitlamak icin daha fazla baski hissediyor (%65'i baskinin arttigini
sdyliyor), ancak nicel agidan etkiyi kanitlayacak araglara sahip degil
(yaklasik %65'i yapamadiklarini séyltyor).: Bu ylkselisin sonuglarindan
birisi de her pazarlama alt silosunun satis basarilari icin takdir gérme
mucadelesi icinde olmasidir. Buna ragmen, karmasik musteri yolculugu
ortaminda, érnegin Elizabeth'in satin aldidi sarap rengi Gucci glines
g6zIGgunln satigindan kimin sorumlu oldugunun tespit edilmesi cok
zordur. Glnesli bir Haziran giinii yanindan gectigi reklam panosu

mu, en sevdigi oyuncunun bunu bir filmde Griin yerlegtirme olarak
takmasi mi, onu web sitesine yonlendiren Google mi, béylesine mithis
bir e-magazayi hazirlayan web sitesi ekibi mi, gézlugun ¢ok pahali
oldudunu dustindiginden dolayr web sitesinden ayrildiktan sonra
Elizabeth'in Facebook'ta gérdigu reklam mi, yoksa sadik bir musteri
olmasi nedeniyle tam da o Grlin i¢in ona bir promosyon teklifinde
bulunan dogrudan e-posta mi? Sirketler kredinin vadesi geldiginde
nasil pazarlama kredisi verebilirler? Gittikge yayilan butcelerini bdlmeleri 'E'H‘
gerektigini nasil bilebilirler? recu directement lui offrant une promotion
sur ce produit en particulier pour étre une cliente si fidéle ? Comment

les entreprises peuvent-elles attribuer le mérite au marketing la ou il est ’__ !
da? *

° Kaynak: The Forrester Wave: Cross-Channel Attribution Providers, Q4 2014 report 1 ‘

# Kaynak: http://www.forbes.com/sites/forbesinsights/2014/12/02/cross-channel-attribution/



http://www.forbes.com/sites/forbesinsights/2014/12/02/cross-channel-attribution/

Pazarlama etkilesimi burada devreye girer. Bu pazarlama kanallarinin,
akilli analitigin yardimiyla musteri deneyimini nasil etkiledigini ve sirket
icin nasil gelir sagladigini anlamayi amaclar. Bdylece su daimi soruyu

yanitlar: Hangi kaldirag daha faydalidir (veya hic faydali degildir)?°

Pazarlama faaliyetlerini lgmenin bir cok yontemi vardir. Cok sayida
pazarlamaci kendi degerlerini web sitesi ziyaretleri, fikir paylagimi,

izlenimler veya tiklama orani gibi daha “yumusak” ol¢itler ile dl¢me
egilimindeyken, etkilesim modellemede toplam satis, kar, musteriyi

elde tutma ve satis hacmi gibi sert is dl¢utleri kullanihir. ¢

4.3 Etkilesim modelleme turleri

Temelde, sirketlerin etkilesim modellemeye yaklasabilecegi tg farkli yol

vardir, bunlar olgunluk araligi ve kapsamliliga gére siralanir:

Kural tabanli Tavandan tabana Tabandan tavana

Kural tabanli etkilesim modelleme

Kendi pazarlama faaliyetlerini dlgmeyen sirket sayisi azdir. Ginimzin
rekabetgi ortaminda baska bir yol yoktur. Bunlar ¢cabalarini dikkatli bir
sekilde degerlendirmek istemelerine ragmen, yine de ¢ogu konuda
ilerlemis degildirler. Bunun nedeni cogunun aslinda tim iletisim
noktalarini, tim faaliyetleri ve iliskili tim finansal ve musteri verisi

boélumlerini dikkate almamalaridir.

Cok sayida sirket, kural tabanli etkilesim modellemeden
faydalanmaktadir. Bunlar sadece cevrimici verileri arastirmakta, dijital
kanala gére sonuglarin ne oldugunu kontrol etmektedirler. Codu,
maliyetleri veya diger karmasik karar anlarini hesaba katmadan satis
basarisinin %1000 icin sadece son tiklamay dikkate alir. Bu nedenle,
bir musteri belirli bir marka akilli telefon ararken, bir web sitesine
girer ve bunu hemen oradan satin alirsa, satisi yaptiranin arama kanali
oldugu kabul edilir. Fakat glinimuzde musteri yolculuklari ¢ok daha
karmasiktir, nadiren tek bir iletisim noktasi mevcuttur. Bu nedenle bu
tip basitlestirilmis dlcttlerden gelen bilgilerin ise yararligi oldukca

sinirhidir.

® Kaynak: http://blogs.sas.com/content/customeranalytics/2014/11/17/marketing-analytics-for-attribution-modeling/

¢ Kaynak: http://www.thedrum.com/opinion/2014/09/24/beginners-guide-attribution-modelling



http://blogs.sas.com/content/customeranalytics/2014/11/17/marketing-analytics-for-attribution-modeli
http://www.thedrum.com/opinion/2014/09/24/beginners-guide-attribution-modelling  

Tavandan tabana etkilesim modelleme

Pazarlama 6l¢im faaliyetleri konusunda en olgunlasmis sirketler
cogunlukla kural tabanlidan veri odakli olan tavandan tabana
pazarlama etkilesimine gecmislerdir. ikincisinde organizasyonun
satiglari ile ilgili olarak pazarlama faaliyetlerinin yatinm getirisi analiz
edilmektedir: bu model pazarlama harcamasini, ekonomik faktérleri ve
ayni zamanda rekabet faktérlerini g6z 6niinde bulundurmaktadir. Bu,
hangi pazarlama kanallarinin ise yaradigi ve kampanyalarin pazarlama
butgelerini nasil tahsis etmeleri gerektidi konusunda aksiyona

gegcirilebilir bilgileri ortaya ¢ikarir.

Tavandan tabana etkilesim modellemenin birgok faydasi vardir. Satis
ve pazarlama harcamasi arasindaki iliskinin degerli yonlerini ortaya
¢ikarir ve pazarlamacinin pazarlama harcamasi icin farkli senaryolar
olusturmasina imkan verir. Belirli bir pazarlama kanali igin bitce
kesintileri veya artiglari ve promosyonlarin marka degerini nasil
etkiledigi ile ilgili sonuglar ortaya gikarir. Bu, farkli markalar, konular ve
drinler genelinde yeni Griinlerin eskilerinin yerini almasi ve hale etkisi
ile ilgili bilgiler sunar. Rakibin harcamasinin sizin satislariniz tizerindeki

etkisini gosterir.

Tavandan tabana etkilesim modellemenin tabandan tavana analize
gore daha popller olma egilimi géstermesinin nedeni, pazarlama
harcamasi ve satis verilerinin cogunlukla organizasyonlar icinde kolaylikla

elde edilebilir olmasi ve detayli musteri dlizeyinde verilerine (bunlar

tabandan tavana analizde kullanilir) gergek bir ihtiya¢ olmamasidir. Bu
ayni zaman bir dezavantaj olarak da gorilebilir ¢linkl bazi gok dnemli
ayrintilar kapsayacak sekilde, kanal etkilerinin ve etkilesimlerinin oldukga

ylksek duizeyli bir gérinimuind sunmaktadir.

Tabandan tavana modeli asla hangi internet reklamlarinin basarili
oldudunu, en populer anahtar sézciklerin hangileri oldugunu, tam
olarak neyin fikir degisikligi sagladigini 6grenmenize yardimei olmaz.
Yine de, tim musteri temas noktalarinizi 6lgmek heniz mimkin olmasa

da, bu, akilli pazarlamanin mdthis bir yoludur.
Tabandan tavana etkilesim modelleme

Tabandan tavana etkilesim modelleme temelde davranig odaklidir.
Musteri yolculugu sirasinda kullanilan pazarlama temas noktalarina
dayali olarak satiglari iliskilendirir. Bu nedenle mimkin olan en ayrintil
bilgileri elde etmek i¢in musteriler ve onlarin sosyo-demografik ve
islemsel bilgilerinden ve iletisim ve yanit ge¢gmisinden web, sosyal
ve konum tabanli medya verilerine kadar mimkin oldugunca fazla
veriyi analiz eder. Tabandan tavana dogru analiz her bir misterinin
yolculugunu son derece detayli bicimde ayri ayri inceler ve her bir
pazarlama temas noktasina, musteri yolculugunun olusturdugu
satislarin yGzdesini verir. Tavandan tabana analizden farkli olarak,
bu yaklagim size hangi reklamin gergekten ise yaradigini veya web

magazanizin en fazla tiklanan belirli alanlarini séyleyebilir.



Oldukga ¢ok faydasi vardir. Yeni ve mevcut musterilerin yolculuklarini
anlamaniza yardimci olur ve bir kanalin dnemli gérinmemesine
ragmen 6nemli oldugunun kanitini sunar. Satis asamalarinin belirli
kademelerde baglilik kalitesini 6lgmenize ve ¢oklu fikir de@istirmeler
icin coklu kanallarin degerini takdir etmenize yardimei olur. Bu, diger
iki yaklagimdan farkli olarak musteri yolculugunun derinliklerine (son

derece detayli bicimde) inebilir.

Her ikisinin en iyi yonleri

Her bir farkli etkilesim modelleme tipi igin sdylenecek bir sey olsa da,
en akilli davranis yine de tavandan tabana yaklagimi tabandan tavana
yaklagim ile birlestirmektir. Tavandan tabana yaklagim uzun dénemli
bir strateji bakimindan daha cazipken (her bir pazarlama kanalr i¢in
butcenin belirlenmesinde kullanilir ) tavandan tabana yaklagim daha

ayrintili olup hangi icerigin ve anahtar kelimelerin tam olarak satisi

sagladigini gosterir.

4.4 Adim adim

Pazarlama ekibinizde henUlz etkilesim modellemeden
faydalanmiyorsaniz kiiciik adimlarla ilerlemenizi 6neriyoruz. En kolay
senaryolarla baslayin. Kontrol edilebilir olmasi igin, érnegin, tam
gelismis bir coklu kanala gecis yapmadan 6nce sadece bir kanal ile
baslamak her zaman daha kolaydir. Misterinin mimkin olan her
temas noktasindan veri toplama konusunda géziniz korktuysa,
kendinizi en rahat hissettiginiz, ayni zamanda durumunuz icin en

mantikl gelenle baslayn.

Tasinmaz mal satiyorsaniz ve bu konuda ¢ok fazla veri topluyorsaniz,
fiziksel kanallarda pazarlama etkilegimi ile baglamak akla uygun
degildir. Diger taraftan, daha dnce ¢ok fazla veriyi cevrimigi olarak,
hatta sosyal medya kanallari vasitasiyla toplayip analiz ediyor ve
gelirinizin cogunu e-magazanizdan elde ediyorsaniz, etkilesim
analizinizi oradan baslatmak daha kolay olabilir. Her duruma uyan tek
bir ¢cdzUm yoktur. Sadece kendinizi en rahat hissettiginiz ve sirketiniz

icin en mantikli olan seyi yapin.



4.5 Tavandan tabana glvenli sponsorluk

Kendi pazarlama butgelerini etkilesim modelleme ile daha akillica
yonetmek isteyenler igin bir tavsiye. Béyle genis kapsamli bir
seffafligin pazarlama yénetimine cok iyi gérinebilecegini, ancak
bunun pazarlama ekibinizi biraz daha givensiz ve hatta sinirli hale
getirebilecegini aklinizda bulundurun. Olcitler insanlar korkutma
egilimindedir. Bunlar bazi alanlardaki eksiklikleri ortaya ¢ikarabilir ve

¢ogu insan bundan kaginmaya calisir.

Bu nedenle, ilk dnce gigli bir uygunluk gerekgesi hazirlamak ve
bununla genel yonetimden sponsorluk ve destek almayi garantilemek
gercekten dnemlidir. Bunlar bu tip bir projeyi kabul etmeye ¢ok daha
egilimli olacaktir, ¢linki bu onlarin kendi pazarlama departmanlarinin
nasil performans gésterdigini ve satiglarin daha verimli olmasini
saglamak icin mimkin olan en iyi butge tahsisatinin ne oldugunu agik
bir sekilde gérmelerine imkan verecektir. Kendi ekibinizin de katilimini
saglayabilmeniz igin Yonetimin sizi desteklediginden emin olun.
Degisim daima zordur. Ancak, herkesin kendi isini daha iyi yapmasina
yardimci olacak bir uygunluk gerekgeniz varsa ekibin katilimini

saglamak daha kolay olacaktir.

w

SAS'in Cok Kanalli
Pazarlama hakkindaki

gorisiinii gézden gegirin:

Buradan izleyin

Cok Kanalli Pazarlama
etkilesimindeki “Neden”e

nasil ulagilacagini arastirin:

Burayi okuyun



http://www.sas.com/en_us/whitepapers/multichannel-marketing-attribution-106973.html
https://www.youtube.com/watch?v=cFC9Xb07Ye8

Pazarlama yolculugunda
sonraki adim: SAS Musteri
Karar Merkezi

Artik hepimiz devasa bir beynin
noronlari glbl internete ba§||y|z_ Bu nedenle, SAS Musteri Merkezi, hem sirket iginde ve disindaki genis

Blyuk Veri havuzuna dayali olarak, pazarlama organizasyonlarinin

musteriyi tim yonleriyle tanimalarina yardimci olmak ve onlarin

Stephen Hawking kararlarinin dnemli bir pargasini otomatik hale getirmek istemektedir.

) o o Yalnizca ham verilerden bilgileri ortaya ¢ikarabilen akilli analitiginiz
Bir CMO ve hatta bitin bir kurumsal pazarlama ekibinin yakalayip o T o
VE bu bilgileri amaca uygun misteri aksiyonlarina dénustirme
kavramasi ve dederlendirmesi gereken ¢ok hizli degisen, cok fazla o i o o )
o beceriniz varsa VE en énemlisi ticari agidan en iyi olanla dengeyi
temas noktasina, kanallara ve kampanyalara yayilmis ¢ok fazla musteri
koruyabiliyorsaniz pazarlama diizglin ve etkin bir sekilde otomatik hale

bilgisi vardir. ic ses, yaraticilik ve sezgileri bu hizli ilerleyen, veri odakli

. getirilebilir.
ortamda tek basina yeterli olmayacaktir.



Bu nedenle, TUM verilerin, analitigin ve pazarlama otomasyonunun SAS Musteri Karar Merkezi organizasyonlarin tim kanallar Gzerinden
merkezilestirilip tek bir platforma entegre edilmesi gerekmektedir. SAS  dogru bir baglamsal, cok kanalli iletisim ile deger odakli pazarlama

Musteri Karar Merkezinin bitinsel, tamamen entegre ve ugtan uca bir olusturmalarina imkan verir.

musteri bilgisi/analitigi kullanim motoru olarak tasarlanmasimin nedeni.

Inbound @= \
lletisim Miister
e Karar Merkezi
()

A §sas

THE POWER TO KNOW.
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Hizmet - Faaliyetler
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5.1 Bilgiden kurala ve
uygun aksiyona

SAS Musteri Karar Merkezinin ¢ temel bileseni vardir. Bu bilesenler

bir pazarlama departmaninin belirli kritik bilgileri A'dan Z'ye kadar

Aksiyonlar

otomatik hale getirmelerine yardimci olur:

Bilgiler Kurallar

Bilgiler

Pazarlama baskalarini dinleyerek nasil

konusulacagini yeniden ogrenir.

Doc Searls & David Weinberger

Musterilerinizi amaca uygun ve gerekli bilgilerle sasirtabilmeniz igin,
onlari tim farkl kanallar Gzerinden tutarl bir sekilde her yénden

tanimaniz gerekir.

Ve bu tip bir bilgiyi elde etmek igin, verilere, akilli veri yonetimi

araglarina ve akilli analitige ihtiyaciniz vardir. Musteriler hakkindaki
bilgiler yalnizca Uzerine insa edildikleri veriler kadar degerli oldugu
icin, veri yonetimi SAS Musteri Karar Merkezi'nin bir on kosuludur.
Amaca uygun, glincel ve temiz olan dogru misteri ve organizasyon

verilerini secip kullanmanizi saglar.

Merkez, tim farkli miisteri analitigi araclarini (sosyal medya dinleme,
gercek zamanli dneriler, trend tahmini, web madenciligi, musteri
segmentasyonu, kredi puanlamasi, musteri streci deger analizi,
tahminsel modelleme ya da sectiginiz ¢éziimlerin herhangi birisi)
kullanimi kolay bir araytzde toplamaktadir. Merkez, kapsamli yetenek
otomasyonu, genis kapsamli self servis ve anlagiimasi kolay veri ve
bilgi gorsellestirmesi ile pazarlama departmaninin BT departmanindan
mimkin oldugu kadar bagimsiz olmasini saglamaktadir. Bu, mevcut

pazar ortaminda gerekli tepki hizinin saglanmast icin tek yontemdir.

Kurallar

Bilgileri karsilama aksiyonlarina ve kampanyalara donistirmeden
once, pek ¢ok unsuru goéz éninde bulundurmaniz gerekir: Aksiyon
iletisim politikamla uyumlu mu, ticari stratejime uyuyor mu, herhangi

bir kanal kisitlamasi var mi veya tam éncelikler neler?

SAS Musteri Karar Merkezi tim farkli kurallar merkezilestirip
otomatik hale getirmekte ve yalnizca hem musteri odaklilik hem de

organizasyon agisindan en uygun aksiyonlarin planlanip yuritilmesini



saglamaktadir. Bu sirketinizin amaclarinin en uygun degerlere olarak gercek zamanli son derece amaca uygun, etkilesimli teklifler

donuUstirilmesini saglayabilmenizin tek yoludur. sunmaniza yardimci olabilir.

Aksiyonlar
5.2 Akilli pazarlama

ekosistemi

Musteri Karar Merkezi'nin son bileseninde tim bilgiler ve kurallar etkili
bir sekilde pazarlama ve iletigsim kampanyalarina ve satig programlarina

dénustardldr. Bu, ihtiyaca bagli olarak gercek zamanli, yaklasik gercek ...
zamanl ve gecikmeli olabilir. Burada tasarim ve aksiyon tanimlanir . . o ) . -
} ) ) ] ) Innovasyon dustince lideri Peter Hinssen, dis piyasalar bilgi aglari
ve inbound/outbound sekilde hangi senaryolarin etkin sekilde

haline geldigi igin organizasyonlarin da birer ag haline gelmeleri
uygulanacagina karar verilir. T }

gerektigine inanmaktadir. Bu nedenle bagl aglar diger olusumlardan

daha akilli, daha hizli ve daha ceviktir. SAS Musteri Karar Merkezi tam
Musteri analitigi kullaniminda ne kadar ilerlemek istediginize bagh i
o o o o da bu kanunlara gore calisir: Her miisteri icin pazarlama ve satis
olarak, Misteri Karar Merkezi yiksek hacimli ortamlarda bile is
ile ilgili bilgileri (tim farkli departmanlardan, veritabanlarindan ve
varsayimlarina degil otomatiklestirilmis analitik tekniklere dayali B o o
kanallardan alinan tim verileri) son derece akilli, hizli ve kendi icinde

baglantili bir ekosistem iginde birlestirmeyi hedefler.

Pazarlama, pazarlama

departmanina birakilacak

kadar dnemlidir.

SAS Musteri Bilgisi Aksiyonlari David Packard



https://www.youtube.com/watch?v=-9-ID4jjO_U

SAS Musteri Karar Merkezi, birden fazla sekilde, ekosistem agi gibi
cahsir: Aralarinda daima birbirine bagiml ¢ok belirsiz bir iliski bulunan
pazarlama ve BT departmani arasinda ¢ok daha sorunsuz, isbirligine
dayali bir baglanti olusturur. Geleneksel olarak, is kullanicilarina
musteri bilgilerinin kullanarak pazarlama kararlari veren ¢éziimlerinin
kullanimi daima ¢ok karmasik gelmistir. Pazarlamada ok ihtiyag
duyulan musteri analitigi kullanimiigin, ¢ok talep gérmelerine ve
teknoloji merkezli olmalarina ragmen her zaman zamaninda ve
anlasilir ¢dzim sunamayan veri bilimcilerle ¢alisiimasi gerekmistir.
Musteri Karar Merkezi ise, karmasik olabilecek aksiyonlar pazarlama
alanindaki kullanicilarin BT departmanina ihtiyag duymadan ¢ok sayida
bilgi elde edebilecedi bir sekilde otomatik hale getiren ulasilabilir

bir analitik sunmaktadir. Kullanimi kolay bir araylz, karar verme
streclerini sifreli programlamadan ziyade sezgisel olarak ve yeniden
kullanilabilir siradist gérevler kullanarak tasarlamalarina imkan verir. Bu
BT uzmanlarina bagimliligi azaltan bir ift tarafli kazang ¢ézimuddar:
Pazarlama departmani musteri bilgilerini her zamankinden daha hizli
alarak bunlardan faydalanir ve veri bilimciler cevaplamaktan keyif
aldiklari cok daha karmasik sorulara gercek katma deger saglamaya

odaklanabilirler.

Sonuncu ancak son derece 6nemli olan diger husus ise, SAS MUsteri
Karar Merkezinin miisterinin ihtiyaci ile sirket icin en iyi olan arasinda

akilli ve dengeli bir baglanti olusturmasidir.

Gercekten dnemli olan yerlerde yatirim yapilmasina imkan vererek,
bir yandan pazarlama yatinmlarini azaltirken diger yandan da musteri

memnuniyetini artirir ve olusturulan degeri korur, hatta cogaltir.

SAS Musteri Karar Merkezi pazarlama faaliyetlerinizi glinimuzin hizl
blylyen pazar ortami ile tam uyumlu hale getirir. Misterilerinizi daha
dogru anlamaniza ve onlar ve ticari stratejiniz i¢in en iyi kampanyalari
yapmaniza yardimci olur. Musterilerinize ihtiyaclari olani, ihtiyac
duyduklar zamanda, en iyi kanal vasitasiyla vermenize imkan verir.
Daha fazla satmaniza olanak sadlar, sonug olarak pazarlamanin elde

etmeyi hedefledigi de budur.

Pazarlamanin amaci musteriyi, GrinUin
ve hizmetin misteriye uymasini ve
kendini sattirmasini saglayacak kadar

iyi tanimak ve anlamaktir.

Peter F. Drucker




Miusteri Karar Merkezi kavrami ile ilgili daha fazla bilgi edinin.

Burayi okuyun Buradan izleyin
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