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GELENEKSEL VE ]")iJ.i.TA:L PAZARLAMA STRATEJILERININ NASIL BiRLIKTE
YURUTULECEGINE ILISKIN BiR YAKLASIM

H. Selcuk ETI!
Ozet

Dijital pazarlama glinlimiizde ¢ogu isletmenin sikca kullandig1 bir pazarlama stratejisidir.
Kullandig1 araglar ile dinamik bir yapida olan dijital pazarlama, her miisteri kitlesine hitap
edecek sekilde de gelisim gostermektedir. Ancak herkesin her an ¢evrimi¢i olmamasi gercegi,
sirketlerin geleneksel pazarlamayr da hala kullanmasinin en biiyiilk sebeplerindendir.
Giliniimiizde daha etkili oldugu diisiincesi ile dijital pazarlama daha ¢ok tercih ediliyor gibi
goriinse de hala televizyon izleyen ya da gazete okuyan bir kitle bulunmaktadir. Geleneksel
pazarlama stratejilerine maruz kalan bu kesim ilgili markalarin hedef grubu olabilmektedir.
Isletmelerin hem dijital hem de geleneksel yolla daha fazla kitleye ulasma diisiincesi, dijital ve
geleneksel pazarlamanin bir arada yiiriitiildiigline dair bir 6rnek teskil ediyor ve ¢aligmada bu
yontemin etkili bir yontem oldugu ifade edilmistir. Pazarlamada entegre stratejiler ya da ¢ok
kanalli yontemler kullanmanin isletmeye siirdiiriilebilir bir biiyiime kazandiracag gercegi ile
dijital ve geleneksel pazarlama stratejileri bir arada yiiriitiilebilir. Bu ¢alisma da b iki stratejiyi
birlestirmek isteyen firmalarin izleyecegi yol konusunda yonlendirici olmasi icin bir katki
saglamistir. Ozellikle icerik pazarlamasinin her iki stratejiyi entegre etme de kullanisli oldugu
bu ¢alismanin ¢iktilarindandir.
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AN APPROACH TO HOW TRADITIONAL AND DIGITAL MARKETING
STRATEGIES WORK TOGETHER

Abstract

Digital marketing is a marketing strategy that most businesses use today. Digital
marketing, which has a dynamic structure with the tools it uses, also evolves to appeal to every
customer base. However, the fact that not everyone is always online is one of the biggest reasons
companies still use traditional marketing. Although digital marketing seems to be more
preferred with the idea that it is more effective today, there is still an audience that watches
television or reads newspapers. The segment in question exposed to traditional marketing
strategies may be the target audience of the relevant brands. The idea of businesses to reach
more audiences in both digital and traditional ways is an example of how digital and traditional
marketing are carried out together, and it has been stated in the study that this method is an
effective method. With the fact that using integrated strategies or multi-channel methods in
marketing will bring sustainable growth to the business, digital and traditional marketing
strategies can be carried out together. This study has contributed to be a guide for the firms that
desire to combine these two strategies. It is one of the outputs of this study that content
marketing is useful in integrating both strategies.
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1.GIRiS

Kotler (2010) tarafinca “insanlarin ve toplumun ihtiyaclarimin karli bir sekilde
belirlenmesi ve karsilanmasi” olarak ifade edilen geleneksel pazarlama, organizasyonlarin
miisterileri adma; katma deger ve refahin iiretildigi pazarlardaki, tiiketiciler ve sirketler
arasindaki bir aligveris iliskisini olusturmaktadir. Bununla birlikte, son donemlerde diinya

genelinde pazarlama i¢in kullanilan yaklagimlarda; teknik ve araclar cesitlendirerek, hizla
gelistirilmistir (Chaffey & Ellis-Chadwic, 2016).

Giliniimiiz dijital ¢aginda firmalarin pesi sira dijital pazarlama araglarina yonelmesi ve
geleneksel pazarlama yontemlerini ¢cagin gerisinde olarak nitelendirmesi aslinda iki pazarlama
yonteminin birbiri ile kiyaslandig1 bir¢ok calismanin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
geleneksel pazarlama yontemi de bir donem boyunca aktif olarak kullanilip verim alinan bir
yontemdir. Kiiresellesme ve dijitallesme ile ortaya ¢ika doniisiim firmalar1 dijital pazarlama
kanallarma yoneltmis olsa da gelecekte bu modelin nasil bir hal alacagi hala belirsizlik
tasimaktadir. Soyle ki dijital pazarlama da geleneksel pazarlama gibi bir iist versiyonu ile kiyas
yapilip geri plana atilabilir.

Markalarin artan rekabet ve degisen miisteri taleplerine karsilik vermek i¢in dijital
pazarlama kanallarina yonelmesi olduk¢a yerinde bir davranis olsa da tiiketici stirekli farklilik
ve yenilik arayisindadir. Ayrica markanin bulundugu sektér ve ekonomik konjonktiir
cercevesinde sadece geleneksel kanali ya da sadece dijital kanali kullanmak maliyet ve
verimlilik a¢isindan bir ikilem yaratabilir. Bu durumda markanin hem degisen tiiketici
taleplerine cevap vermek hem de daha verimli geri doniisler almasi i¢in hem geleneksel yontemi
hem de dijital yontemi birlikte kullanmay1 tercih edebilir. Bu iki yontem birbiri ile farkli gibi
goriinse de mevcut pazarlama stratejilerini koruyarak her ikisinden de faydalanmak etkili
olabilir. Ancak verim alinmasinin bir kosulu da bu iki yontemin nasil birlikte kullanilacaginin
bilinmesidir. Bu ¢alisma da bu noktada hem dijital hem de geleneksel pazarlamayi birlikte
ylriitmek isteyen isletme ya da markalara destekleyici literatiir ile bir yol haritas1 sunmay1
planlamaktadir.

Gelenekselci pazarlama yaklagimlari, olasi tiiketicilerin kullanici olarak kabul gordiigii
ve modern dijital pazarlama yaklasimlarini igerecek bicimde gelisim gostererek; mevcut
kullanicilarin internet araciligiyla hizmet ve iirlin satin almasini saglamaktadir. Bununla
birlikte, ayrica kullanicilarin internet vasitasiyla marka ile etkilesime girerek; igerikler
yaratmasiyla, birer tiiketici haline gelmesine imkan tanimaktadir (Ryan & Jones, 2009).
Caligmanin amact dogrultusunda Oncelikle hem dijital hem de geleneksel yontem ayri ayri
dinamiklerinin bilinmesi ve onlar1 birbirinden ayiran dgelerin incelenmesi gerekmektedir. Bu
detaylarin bilinmesi izlenecek yol haritas1 olustururken bilesenlerin uyum saglayacak sekilde
yer almasini kolaylastiracaktir. Bu sebeple dncelikle ilk kisimda hem dijital hem de geleneksel
yontemin genel bir perspektifte incelenmesi sunulup ikinci kisimda ise ikisinin bir arada
kullanmaya yonelik hususlar ve yol haritasi lizerinde durulacaktir.

2.DIJITAL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMA

Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin birlikte yiiriitiilebilmesi i¢in iki stratejinin
de dinamiklerinin bilinmesi gereklidir. Bu boliim de iki strateji hakkinda kisa bir bilgi verip,
karsilagtirmasini pazarlama karmasiyla yapmay1 hedeflemektedir.

2.1.Geleneksel Pazarlama

Pazarlama, bireylerin veya gruplarin ihtiyaclarina ve isteklerine gore mal veya hizmet
aligverisinde bulunabilecekleri kolektif bir siire¢ olarak kabul edilir (Kotler, 2003). Bu siirecin
igerigi, pazarlama igin yararlt unsurlarin karigimini temsil eden, 1953'te ilk kez Neil Borden
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tarafindan pazarlama karmasi olarak sunulmustur. Bu pazarlama karmasi teorisi, zaman i¢inde
bircok farkli yazar tarafindan analiz edilmis ve yeniden yazilmistir. Bu teori hakkinda yazan ve
pazarlamanin unsurlar1 hakkindaki bakis agisin1 agiklayan yazarlardan biri de Philip Kotler'dir.
Pazarlama karmasini, bir pazarlama planini takip etmek icin farkli araglarin veya araglarin bir
karisimi1 olarak degerlendirir (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992). Geleneksel
pazarlamada miisterilerin istekleri ve ihtiyaglari, yiiz ylize iletisim, dergiler, kataloglar gibi
geleneksel iletisim kanallar1 aracilifiyla kesfedilir ve karsilanir. vb. Amaci ise miisterilerin
ihtiya¢ duydugu ve istedigi sey olarak kendilerini satan {iriin ve hizmetler yaratmaktir (Kotler,
2003).

Geleneksel pazarlama iletisimleri eski medya i¢in gegerlidir. Bunlar film, televizyon,
radyo, reklam panolari, yiiz yiize, fiziksel baski ve yerlestirme olarak drneklendirebilir. Bu
geleneksel pazarlama bigimleri ¢ok genis kapsamli olabilmekte ve kolayca tanimlanabilen bir
omre sahip olabilmektedir (Gibson & Neilson 2000).

Getz (2012), geleneksel pazarlama iletisiminin biitiin bir kitleye ulasmak ig¢in
kullanilmasini tavsiye etmektedir. Katz'a (2008) gore ise geleneksel pazarlamanin gorsel olarak
daha ¢ekici, nostaljik ve daha giivenilir bir yonii vardir. Belch & Belch (2006), ise tiiketicilerin
yasam boyu geleneksel pazarlama iletisimlerine maruz kacagini ifade ederek, bunun sebebi
olarak bu pazarlama bi¢iminin tasarimini gostermektedir.

Gazete ve dergilerin, kolayca elden ele gegiyor olabilmeleri ve hedef pazarlamadaki
etkinlikleri; s6z konusu iki aracin herhangi bir geleneksel pazarlama aracina gore ¢ok daha uzun
Omiirlii olmasina sebep olmaktadir (Blakeman, 2014).

2.2 Dijital Pazarlama

Pazarlama, tiiketiciye ulagmak ve tiiketiciyi etkilemekle ilgilidir. Dijitallesme bunu
inanilmaz bir 6lgekte, verimlilikte ve Olgiilebilirlikte kolaylastirmaktadir. Zaman kisitlamasi
olmadan hedeflenen bir pazara kiiresel olarak ulagsmak, izlemek ve analiz etmek i¢in uygun
maliyetli, verimli, aninda ve kullanisli bir yaklasimdir. Bir pazarlama araci olarak web,
herhangi bir isletmede karlilig1 artirmak i¢in profil ve ag olusturma konusunda harika bir firsat
saglamaktadir (Haber & Sanghani, 2016). Pazarlama ortami olarak web, konumdan ve cihazdan
bagimsizdir ve yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi sinirlardan bagimsiz olarak hedeflenen
kitleye ulagsmak icin muazzam bir potansiyel sunar. Dahasi, tiiketiciye etkili bir sekilde
ulasabilme yetenegi, reklam maliyetleri ve verimlilik acisindan; isletmelere degerli bir
pazarlama stratejisi kazandirmaktadir (Ferris, 2004; Manz vd., 2014). Web, dijital pazarlamaya
bir tiiketici iligkisi olusturmanin sofistike ve etkili bir yolunu sunar. Web tabanli pazarlamanin
etkilesimli katilimi, izleyicinin pazarlama mesajini iletmesini saglar. Ek olarak, gercek zamanl
davranig bilgileri ve dogrudan tiiketici geri bildirimi, etkilesimlerin iyilestirilmesine ve
optimize edilmesine yardimei olur (Manz vd., 2014).

Internet, dogrudan pazarlamanm bir parcasi olarak bir iletisim kanali olarak
kullanilmaktadir. Etkili bir pazarlama araci olarak icat edildiginden ve fark edildiginden bu
yana pazarlama iizerinde biiylik etkisi olmustur. Ama anlami ve kullanimi yillar i¢inde
degismistir. Baglangigta esas olarak miisterilerle e-posta yoluyla iletisim kurmak ve onlardan
yanit almak i¢in kullanilmistir. Sirketlerin potansiyel miisterilerini daha kisisel olarak
hedeflemelerine ve onlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasi, farkli miisterilerin
ihtiyaglarini karsilamak icin nasil yaklasilacagini bilmelerine yardimci olmustur (Kotler, 2003).
Giliniimiizde dijital pazarlama kavrami genislemis ve sirketlere daha fazla firsat agmustir.
Cevrimici firmalarin web sitesi biiylik ilgi gérmiis ve sirketi, tekliflerini ve imajin1 tanitmak
i¢in cok yaygin bir medya haline gelmistir. Internet, kendi icinde diger pazarlama araclariyla
ayr ayr1 karsilagtirilabilecek giiglii bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu biiylime hem teknik
diizeyde hem de miisteriler icin erisilebilirliginde goriilebilir. Internetin ve bilgisayarlarin
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teknik gelisimi, isletmelerin mesajlarint ve imajlarin1 smirlama olmaksizin iletmelerini
miimkiin kilmistir. Internet, sirketlerin miisterilerine ulasmak igin kullanabilecekleri yeni bir
pazarlama aracidir (Hoffman & Novak, 1995). Dijital pazarlama, pazarlama hedeflerine
ulagsmak ve modern pazarlama kavramini desteklemek icin internet ve ilgili dijital teknolojilerin
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Chaffey vd., 2000).

2.3. Dijital ve Geleneksel Pazarlamanin Farklari

Geleneksel pazarlama, hedef kitleye ulasmak i¢in tek yonlii iletisim sunarken dijital
pazarlama, pazarlamacilarin deneyimi aninda ozellestirmesini ve gercek zamanli iletisim
kurmasini saglar. Miisteriler arasindaki bu karsiliklilik, herhangi bir iste biiyiik etkiye yol acar.
Her iki 6zellik de geleneksel pazarlamaya kiyasla dijitale deger ve verimlilik katmaktadir
(Montgomery vd., 2012). Literatiirde sikca bu iki pazarlama modeli arasinda benzer
karsilagtirmalar yapilmistir. Ancak bu c¢alismanin hedefi iki pazarlama modelini birlikte
yiirlitmek {izerine bir stratejiyi hedeflediginden bu karsilagtirmay1 ortak bir tabanda yapmak
daha faydali olacaktir. Bu ortak taban da pazarlama karmasi olarak belirlenmistir. Bu sebeple
4P'den, geleneksel pazarlamanin veya dijital pazarlamasinin araglarinda tasidig: farkli konular
hakkinda daha net bir fikir vermek i¢in birbirleriyle karsilastirmali olarak bahsedilecektir.

2.4. Uriin

Geleneksel pazarlama yaklagiminda iirlin, dijital pazarlamada tipki bir web sitesi
aracilifiyla yapilan alig-veristeki gibi, sanal bir imaj olarak algilanirken; miisteri i¢in somuttur
(Lee,2002). Miisteri, tirtinii web sitesinde gordiigiinde, fiziksel bir magazadaki gibi iirliniin
kalitesini ve boyutunu da deneyimleyemez. Uriine fiziksel olarak ulasamama ve hissedememe,
miisteri i¢in siipheler yaratabilir ve satin alma kararini etkileyebilir. Fiziksel magazalara kiyasla
Internet iizerinden sunulan iiriin yelpazesine gelince, bir sirketin kendi web sitesinde genis bir
iirin yelpazesi sunma olasilig1 vardir (Kotler, 2003). Burada ortaya ¢ikabilecek sorunlar,
envanter ve magaza i¢in maliyet ve yerdir. Dikkat edilmesi gereken énemli bir konu, miisteri
hizmetleri ve miisteriye nasil ulasabilecegidir. Miisteri fiziksel magazayi ziyaret ettiginde yiiz
yiize iletisime kiyasla internet {izerinden miisteri hizmeti saglamak daha zordur. Miisteri,
fiziksel magazada bir hizmet alirken personelden hizli bir yanit alabilir ve miisteri, internet
tizerinden oldugu gibi sabit bir hizmetle ugrasabilir. Ayrica e-posta yoluyla iletisim kurma veya
sohbet islevini destekleme olasilif1 olsa bile, hizmetin yanit1 ve iletisimi yiiz yiize iletisim
kuruldugunda olabilecegi kadar kisisel ve hizli olmayacaktir. Miisterinin satin alma tercihini
etkileyebilecek bir konu, iirliniin garantisidir. Bu hem geleneksel pazarlama hem de internet
pazarlamasinda miisterilere rahatlik saglar, ancak en 6nemlisi, ¢gevrimici satin alanlara giiven
duygusu verir. Uriinii satin alirken gdéremeyen ve dokunamayan miisteri, {iriin iizerinde bir
garanti oldugunu bildiginde daha giivenli hissedecek ve bu da satin alma se¢imini daha kolay
ve daha az riskli hale getirecektir (Kotler, 2003).

2.5. Fiyat

Bir {iriiniin fiyatlandirmasi, pazara ulagma siirecinin maliyetine bagli olabilir (Lee, 2002).
Bir sirket internet pazarlamasi yaptiginda, maliyetten tasarruf etme ve dolayisiyla daha diisiik
fiyatlara sahip olma olasilig1 daha biiyiiktiir. Bunun nedenlerinden biri, iriinleri saklamak i¢in
alan maliyeti veya e-posta ile iletisim gibi internet {izerinden ucuz iletisim yolunun tercihidir.
Internet iizerinden pazarlama yaparken, fiyatlandirma nedenlerini etkileyen rekabet cok kritiktir
(Kotler, 2003). Internet iizerinden satin almada 6demelerin cogunlukla kredi kart1 ile yapilmast,
giivenlikle ilgili baz1 sorunlar1 ortaya ¢ikarabilmektedir. Ornegin bir miisterilerin, ddeme siireci
tizerinde daha fazla kontrole sahip olabilecekleri fiziksel magazada 6deme yaparak daha
giivende hissedecek, buna mukabil ¢evrimici satin alirken kredi kart1 bilgilerini paylasiyor
oldugu icin daha fazla risk alacaklardir.
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2.6. Yer

Geleneksel pazarlamada sirketler, miisterileri ¢ekebilecek belirli bir atmosfer yaratmak
icin magazalar1 dekore etme firsatina sahiptir. Bu atmosferi yaratmak i¢in bazi ¢ekici araglar
miizik, renkler vb. olabilmektedir. Ancak dijital pazarlama yoluyla gercek bir his yaratmak
neredeyse imkansizdir ¢iinkii bir web sitesi yalnizca sanal bir goriintiidiir. Web sitelerinin ¢ogu
cazibe ic¢in ayni araglar1 ekleyerek bir atmosfer yaratmaya caligsa da fiziksel magazada
yaratilabilecek kadar gercek bir deneyim yaratamazlar. Ornegin, miisteri drgiitlenmemis bir
magazanin yeni kiyafetlerle doldugunu goriirse, igeri girip bir sey aramak icin pek istekli
davranmaz. Magazanin dekore edilme sekli, sirket ve tarzi hakkinda bir mesaj verir (Hines &
Bruce, 2007). Bu konu diisiiniildiigiinde, magazanin fiziksel varliginin 6nemi anlagilabilir. Bu
durumda sirketin web sitesi araciligryla ayni atmosferi nasil sunabilecegini diistindiigiimiizde,
ornek olarak H&M'yi, web sitelerine gore, web sitelerinde magazalarindaki atmosferin aynisina
sahip olmak amaciyla diisiinebiliriz. Ancak sonu¢ta magazaya adim atma deneyimi, aligveris
yaparken bilgisayara tiklamaktan farklidir. Internet, sanal magazalarm ihtiya¢ duydugu acilis
saatlerinden bagimsiz olarak sirketlerin her an ulasilabilir olmasina yardimci olur (Kotler,
2003). Ayrica miisterilerin magaza konumuna ¢evrimig¢i ulagsma imkani1 ve bunu yapabilen
miisteri yelpazesi, fiziki konumuna gore ¢cok daha genistir.

2.7. Tutundurma

Tutundurma agisindan, geleneksel araglarla yapilan iletisim ile dijital araglarla yapilan
iletisim arasindaki farkin en ¢ok hissedildigi nokta, hizdir. Internet iizerinden reklam, haber
veya her tiirlii bilgiyi miisterilere ulastirma hizi oldukga yiiksektir. Bu, rekabet¢i is diinyasinda
¢ok dnemli bir konudur. Internet yoluyla tanitim ile geleneksel yollarla tanitim arasindaki diger
bir fark, pazarlamacinin miisterilerle iletisim kurmak istedigi pazarlama mesajinin kaliciligidir.
Geleneksel sekilde, mesaj sinirli bir siire boyunca, 6rnegin televizyonda yayinlandiginda veya
kagit reklam olarak gonderildiginde dikkat gekecektir. Internette pazarlamacinin miisterilere
verdigi mesaj, 6rnegin sirketin web sitesinde siirekli olarak bulunabilir ve miisteriler tarafindan
7/24 erisilebilir (Kotler, 2003). Bir web sitesi aracilifiyla, bir sirket, miisterinin farkli yonleri
inceleyebilecegi bircok sekilde kendini gosterebilir (Kotler, 2003). Ornegin, genis bir bilgi
yelpazesinin karmagsikligi, bir dergi reklamina veya TV reklamina vb. kolayca sigdirilamazken;
geleneksel tanitim icin esas olarak mesajin kisa ve tutarl bir sekilde iletilmesinde kullanilabilir.
Elbette, zaman, kaynak ve para tiiketen bir web sitesi veya ¢evrimigi reklam yiirlitmenin ytiki
vardir. Ancak s0z konusu yik, sagladiklar1 erisilebilirlik ve firsatla iizerinden
degerlendirilmelidir. Diger bir sorun, basarisiz veya ¢okmiig bir web sitesinin veya bagka bir
internet hizmetinin bir sirketin imajina verebilecegi zarardir.

3. DIJITAL PAZARLAMA VE GELENEKSEL PAZARLAMA
STRATEJILERININ BIRLIKTE YURUTULMESI

Caligmanin bu kisminda her iki pazarlama stratejisinin entegre bir halde kullanilmasinin
saglayacagl faydalardan, dolayisiyla gerekliliginden bahsedilecektir. Daha sonra bu
birlikteligin nasil olabilecegi ile ilgili bir yaklasim sunulacaktir. Burada firmalarin yapmasi ve
yapmamasi gerekenler bir arada verilecektir.

3.1. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Stratejilerinin Birlikte
Yiiriitillmesinin Gerekliligi

Dijital pazarlama stratejilerinin planlanmasi, uygulanmasi ve izlenmesi zaman gerektirir.
Stratejileri 6lgmek, izlemek ve hedeflere ulasmak igin; bunlar1 Ongoriilen doneme gore
diizenlemek agisindan zaman gereklidir. Dijital pazarlama stratejisi temel olarak miisteri
erisimini, edinimini, doniisiimii (harekete gecir ve doniistiir) ve elde tutmayr (uzun vadeli
katilim) igerir. Hem geleneksel pazarlama hem de dijital pazarlama farkli yaklagimlara sahiptir
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ve hedef pazara ulagsmak ve kar elde etmek i¢in olumlu niteliklere sahiptir. Geleneksel ve dijital
pazarlama yontemlerini dijital stratejide birlestirerek, birden fazla kanal araciligiyla
genisletilmis erisim, daha fazla etkilesim i¢in ve miisterileri daha etkin kilabilmek adina, daha
kisisel iligkiler kurmada etkili olacaktir (Cheyne vd., 2013; Guedj, 2013). Pazarlama
stratejilerindeki bu tarz entegre yaklasimlarin avantajlari da vardir (Guedj, 2013):

e Entegre yaklasimlar, bir kanali digerini desteklemek ve birlesik bir mesaj1 iletmeye
yardime1 olmak i¢in kullanir.

e Entegre yaklagimlar, yaygin kabul gorme potansiyeline sahip net ve tutarh
markalagmanin gelistirilmesine yardimect olur.

¢ Potansiyel miisterilerin diizenli olarak onlarla etkilesimde bulunmak amaciyla ¢evrimigi
ortama yonlendirmek i¢in ¢evrimdisi medyay1 kullanma olanagi sunar.

e Miisterileri mesgul etmek i¢in degerli / ikna edici nedenler saglar.

Bu sekilde entegre pazarlamalari bir portfoy gibi diisiinebiliriz. Kazanglari en iist diizeye
cekmek ve zarar1 asgari seviyede tutmak igin cesitli pazarlama stratejilerinin birlikte
kullanilmast onerilir. Ciinkii bu ¢esitlendirme isletmelere uzun vadeli biiylime getirebilir
(Cheyne vd., 2013).

3.2. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Stratejilerinin Birlikte
Yiiriitiilmesine iliskin Yol Haritas

Sirketler her iki pazarlama yontemini de kullandiklarinda, hedef kitlelerine tam anlamiyla
ulagmalarin1 saglayacak altyapiya sahip olacaklardir. Geleneksel pazarlama pasif pazarlama
alan1 olsa da dijital tabanda harekete gegirilebilir. Dijital ve geleneksel pazarlama alan1 birlikte
kullanildiginda, tiiketici bir web sitesini ziyaret etmeye ve bir sekilde dijital bir deneyime
katilmasi durumunda; tiiketicilerin aktif kullanicilara doniistiirmeye tesvik etmelidir. Bu hem
geleneksel hem de dijital pazarlamanin birlikte ¢alismasini saglamanin etkili bir yoludur. Hem
geleneksel hem de dijital pazarlamanin birlikte ¢aligmasini saglamanin bir baska yolu da
miisterin deneyimlerini kisilestirmektedir. Geleneksel pazarlamanin kullandig1 bilgiler (yas ve
konum gibi demografik 6zelliklerin yan1 sira ilgi alanlar1 ve yasam tarzi gibi bilgiler), dijital
ortamda bir reklamla belirli kitleleri hedeflemek i¢in kullanilabilir. Bu reklam, izleyicileri
kisisellestirilmis deneyimlerini dijital bir bicimde silirdirmeye yonlendirmek i¢in harekete
gecirici bir mesaj da kullanabilir. Miisterileri deneyimlerini dijital olarak siirdiirmeye tesvik
etmek icin geleneksel pazarlamada harekete gecirici mesajlar kullanmak, dijital pazarlamanin
bir sirketin pazarlama cabalarin1 gelistirmek icin geleneksel pazarlama iizerindeki etkisini
ortaya koyacaktir. Miisterilere onlar1 bir pazarlama yonteminden digerine yonlendiren eylem
cagrilar1 sunuldugunda, dijital pazarlama stratejileri geleneksel pazarlamayla biitiinlesmektedir.
Pazarlama yOntemlerini birlestirmek, bir sirketin hedef kitlesine etkili bir sekilde ulasilmasini
garanti etmenin en iyi yoludur. Ciinkii bir sirket, kullanabilecegi her yontemi kullandiginda,
daha fazla izleyiciye ulasir ve isletmesine doniisiir. Ornegin, cocuklu bir tiiketicinin araba satin
alirken dikkate aldigi en 6nemli 6zelligi giivenliktir. Pazarlamacilar, paylastiklar bilgilere gore
tilkketicileri hedefleyebildigi i¢in Facebook gibi sosyal kanallarda daha da kisisellestirilmis
mesajlar sunabilir. Tiiketicilerin ¢ocuk sahibi olma ihtimalinin yiiksek oldugu medya
miilklerinde geleneksel medya satin alimlari, bu bilgileri zaten paylasmis olan ebeveynleri
Facebook'ta hedefleyerek tamamlayabilirler (Kates, 2013).

Dijital ve geleneksel pazarlama stratejilerinin birlikte kullanilmasina iligkin 6nerilerden
en yaygin olanm1 daha once de belirtildigi gibi geleneksel pazarlamanin dijital tabanda
kullanilmast yoniindedir. Bunu yaparken pazarlamacilara yol haritas1 olabilecek 6 kategori
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sunulmustur. Bu 6 kategori geleneksel medya kanallarinda ¢evrimigi iletisim saglama
araclarindan olugmaktadir. Bu kategoriler ve araclar1 sunlardir:

e Arama Motoru Pazarlamasi: Arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama basina
Odeme, giivenilir yayin ve igerik hazirlama.

e Cevrimici PR: Portal sunumu, sosyal medya blogu ve topluluklar, medya uyar1
hizmetleri, marka korumasi.

e Cevrimigi Ortaklik: Bagli pazarlama, sponsorluk, ortak markalagsma, baglant1 kurma,
widget pazarlama.

eEtkilesimli Reklamlar: Web sitesine 0zgii medya satin alimlari, reklam aglari,
sponsorluk, davranigsal hedefleme.

e E-posta Kanali: Ugiincii sahis e-biiltenlerindeki reklamlar.
e Viral pazarlama: E-postalar1 kullanimi, buzz (vizilt1) pazarlama.

Yukarida bahsedilen kategorilerden halkla iligkiler, farkli paydaslara yonelik
organizasyon, marka vb. i¢in tanitim, iyi niyet, olumlu imaj ve itibar yaratmak amaciyla bir
geleneksel bir pazarlama iletisim kanalidir (Kalakota & Robinson, 2009). Cevrimici halkla
iligkiler, potansiyel tiiketicilere iirlinler ve hizmetler hakkinda ayrintil1 bilgi saglamak i¢in web
koprileri kurmak anlamina gelir (Chaffey vd., 2006). Cevrimi¢i PR'nin amaci genel olarak
geleneksel halkla iligskilere benzer. Ana hedefleri, farkindaligi artirmak ve web sitelerinin
olumlu sbzlerini en iist diizeye ¢ikarmaktir. Ikincil bir hedef de bir web sitesine baglanti
saglamaktir (Chaffey vd., 2009). Bu hedefler, dijital pazarlamanin sundugu cesitli ara¢ ve
tekniklerle elde edilebilir.

Bunlarin disinda sosyal medya pazarlamasi bir dijital pazarlama araci olarak goriinse de
aslinda temelinde agizdan agiza iletisime dayalidir. Yine sosyal medya pazarlamasi icerisinde
de yer alan igerik pazarlamasi, dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama ile birlikte
ylriitiilmesine iligkin Oneriler arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Bunun 6ne ¢ikmasinin en biiyiik sebebi
icerigin hem dijital hem de geleneksel kanallarla olusturulabilecek yapida olmasidir. Boylece
genis miisterilere ve hizli etkilesime ulagsma potansiyeline erisilir. Bu entegre yontem marka
bilinci olusturmak, farkindaligi artirmak ve satislar1 artirmak i¢in kullanighdir. Ziyaretgileri ve
geri bildirimleri 6l¢mek i¢in de altyapiya sahiptir (Kuberappa & Kumar, 2016).

Geleneksel pazarlamayr dijital tabanda kullanma fikri bazi medya araglarinda bu
entegrasyonu daha goriiniir kilmaktadir. Bunlardan ilki yazili ve ¢evrimic¢i dergi kanalidir.
Dergiler sadik kitlelere sahip oldugundan ve nis konularda ¢alistigindan kritiktir. Ciinki
insanlar bir konuyla ilgileniyorlarsa her zaman daha fazla bilgi ister. Bununla birlikte, cogu
yay1n, hedef kitlesinin bir kisminin ¢evrimi¢i oldugunun farkinda olmasi sebebiyle iceriklerini
web sitelerinde veya bloglarinda yeniden kullanmaktadirlar. Geleneksel dergiler genellikle
yerel, ulusal veya kiiresel bir isletmeyseniz harika calisan sponsorlu makaleler yayinlar
(Malthouse vd.,2007). Dijital ve gelenekselin birlikte yiiriitiilmesini isteyen bir firmaya bu
kanalda “Asos” Ornek olarak gosterilebilir. Kadin ve erkekler i¢in moda ipuglart ve piif
noktalari ile dolu bir ¢evrimigi stil i¢erigine sahip olan Asos ayni zamanda sahip oldugu dergi
ile bu ¢evrimigi blogundan daha biiyiik bir okuyucu kitlesine sahiptir (Dallman, 2019).

Televizyon ve video reklamlari da basilt dergilere benzer sekilde ¢alismaktadir. Yukarida
ifade edilen 6rnekte oldugu gibi; ilgili igerigi kullanarak, isletmeler iki pazarlama aracindan da
yararlanabilir (Sheehan & Guo, 2005). Gilinlimiizde TV reklamlari ciddi bir biit¢e gerektirse de
bunun yerine YouTube’un kullanilmasi isletmeyi daha az maliyete yonlendirecektir. Reklam
yapist geregi gelenekse pazarlama iiriinii olsa da reklamin yayinlandig1 dijital platform iki
stratejinin birlikte caligmasini saglanabilir. Markalar ayni reklam1 hem televizyonda hem de
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YouTube’da yayinlayarak kendilerine bir portfdy olusturabilir. iki platformdaki reklamin siiresi
ve siklig1 tamamen firmanin hedeflerine kalmis bir strateji olmakla birlikte bu entegrasyon
ulasilmak istenen hedef kitlede ciddi artis yaratacaktir (Dallman, 2019).

Bir geleneksel medya kanali olan radyodaki gercek zamanli aktarim geleneksel ve dijital
bir kombinasyonla déniistiiriilebilir. Ornegin; futbol taraftarlari Premier Lig'in ortagi olan
Talksport'u dinlese de Spotify gibi sitede yayn yapan reklamlarla ve radyo reklamlariyla
ortaklik kurulabilir. Bunun disinda reklam panolar1 da her zaman reklamciligin klasik hali
olmustur. Ancak geleneksel kullaniminda karsilagtigimiz haliyle ¢ogu reklam panosu genellikle
biiylik isletmelere ayrilir. Entegre modelde kiigiik bir isletme se sabit veya dijital bir reklam
panosu kullanabilir. Cografi hedefli panolar bu baglamda 6ne ¢ikmaktadir. Boylece Google
belirli bir konuma, yani reklam panolariin bulundugu yere gore reklamlar gdsterir. Potansiyel
miisteri panoyu gormese bile, telefonuna gelen reklami gorebilmektedir. Ayrica potansiyel
misteriler, bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin QR kodlarini tarayabilir ve
kisisellestirilmis URL'ler, bilgileri cihazlarina girip web sitenize giderek bulmalarina olanak
tanir. Bu, kiginin hem basili hem de dijital medyay1 ayn1 anda kullanabilecegi ve erisim konumu
gibi bazi degerli verileri toplayabileceginiz anlamina gelir (Dallman, 2019).

Hem geleneksel hem de dijital pazarlama startejini kullanan basarili 6rnekler vardir.
Bunlardan en belirgin olan1 Apple’a aittir. Sanilanin aksine Apple’in dijital kanallar1 yerine
fiziksel magazalar1 miisterileri cekmek i¢in daha ¢ok stratejik hamleler igerir. Oldukca basit bir
websitesi olan Apple, magazalariyla miisterilerine hem geleneksel yolla ulasmakta hem de
magazadaki dijital deneyimlerle hedef kitlesini cekmeye ¢alismaktadir (Dallman, 2019).

Bu bahsedilen kanallar1 ve 6nerileri 6zetleyip, pazarlamacilara bir yol haritas1 sunulmasi
gerekirse, bunu en basit haliyle li¢ adimda anlatmak miimkiindiir (Adzharuddin, 2013):

e Coklu Kanal Anlayisi Gelistirme: Daha genis bir geleneksel ve dijital kanallar
cesitliliginden yararlanarak, sirket mesajini gesitlendirilmis bir kitleye sunabilir. Ornegin, ABC
Televizyon Kanali’nda mesaj biiylik olasilikla daha yash bir izleyiciye ulasirken, bir dijital
platformda (Netflix, Amazon Prime, Hulu vb.) yaymlanan bir genclik dizisinde iiriin
yerlestirme ile daha geng bir izleyici kitlesine erisilebilir. Her iki yontemi de kullanmak,
sirketinin potansiyel miisterilerin her ¢esidine ulasmasini saglar. Hem geleneksel hem de dijital
stratejiyi sorunsuz bir sekilde entegre eden bir marka, sosyal kanallar1 araciligiyla, rakip
markalarini ve takipgilerini diizenli olarak markayla etkilesime getirirken ayn1 zamanda TV
reklamlari, basili yaymlar ve reklam panolari gibi geleneksel kanallari diizenli olarak
kullanmas1 da onun eski miisterileri ile olan iletisimi i¢in gereklidir.

e Tutundurma Kampanyalarim1 Aktif ve Pasif Olarak Kategorilere Ayrilmasi: Bu
yontem kampanya ile sirketin hedeflerinin ne oldugunu 6grenmede oldukca da faydalidir. Bu
hedefler marka bilinirligi, satiglar1 yeni bir {iriin yonlendirme, markay1 yeni bir nesil ile
tamgtirmadan biri ya da birkag1 olabilir. Isletmeler kampanya stratejilerini tiiketicinin
etkinligine gore boliimlere ayirdiginda hem geleneksel hem de dijital pazarlamadan
yararlanirlar. Geleneksel pazarlama daha 6nce de belirtildigi gibi pasif olarak kabul edilirken,
dijital pazarlama belirli bir kitleyi hedefleyerek aktif hale getirmeyi icerir. Markalar kitleye
veya amaca gore segmentlere ayrilsalar da kampanyanin genel hedeflerinin basarisini artirmak
icin yine de ortak bir ileti dizisi olusturabilirler. Ortak bir ileti dizisi bir etiketleme (hashtag)
olabilir. Markanin sosyal takipgilerinden {iriinle bir fotograf ¢ekmelerini ve hashtag'i 6ne
cikarmak veya bir yarigsma kazanmak i¢in kullanmalarini istemesi en yaygin yontemdir. Marka
ayni hashtag'i geleneksel medya yerlesimlerine de yerlestirerek bu yakaladigi etkilesimi daha
genis alana yayarak dijital alanin 6tesinde bir goriiniirliik yakalama firsati saglar.
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¢ Kisisellesmis Secenekler Sunma: Dijital pazarlama belirli markalarin ve kiiciik
isletmelerin  tiiketicilerle ~daha derin ve birebir olarak baglantt kurabilmesini
kolaylastirmaktadir. Bir miisteri artik geleneksel yontem ile bir sorunun yanitlanmasi veya bir
sorunun ¢dziilmesi i¢in miisteri hizmetleri departmanindan eskisi kadar faydalanmamaktadir.
Miisteriler, isletmeye bir Instagram yorumu veya Tweet birakmay1 tercih etmektedirler. Sosyal
medyanin kisisel dokunusuyla, geleneksel medyay1 degerlendirirken stratejik bir yaklagima
sahip olmak artik her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Kisisellesmek, takip eden bir
kiilt veya en azindan markaya adanmus bir kitle olusturmanin anahtaridir. Yukarida 6rnek olarak
sunulan Asos bu baslikta da yer alabilecek yapidadir.

4. SONUC

Giliniimiizde ¢ogu insan c¢evrimi¢i seceneklere yonelse de geleneksel pazarlamanin
pazarlama diinyasinda etkisi hala siirmektedir. Bunun en biiyiik nedeni ise herkesin her zaman
cevrimi¢i olmamasidir. Bu sebeple iki pazarlama stratejisi ¢esitli markalar tarafindan
hedeflerine uygun olacak sekilde kullanilmaktadir. Iki stratejinin de dinamikleri hem avantaja
hem de dezavantaja sahip olmalaridir. Ancak pazarlama alanindaki bir diisiince de entegre
modellerin markanin hedeflerinin daha uzun vadeli olmas1 agisindan daha faydali oldugudur.
Bu sebeple bu ¢alismada da dijital ve geleneksel pazarlamanin neden ve ne sekilde bir arada
olabilecegi iizerine yogunlasiimistir.

Her iki pazarlama yontemini birlestirmek, entegre etmek bir sirketin daha genis bir hedef
kitleye ulagmasina yardimci olmaktadir. Birlikte kullanilan geleneksel ve dijital pazarlama
yontemleri, sirketlerin daha fazla miisteriye ulasmasi ve daha fazla doniisiim yaratmasi i¢in
etkin bir yoldur.

Hem dijital hem de geleneksel pazarlama, isletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir. Bir
sirket pazarlama ¢abalarini ¢evrimi¢i mi yoksa ¢evrimdisi m1 uygulayacagina karar verirken,
her iki ortamin da pazarlanan {iriine bagli olarak farkli sonuglar sundugunu bilmek kritiktir. Bu
sebeple en etkili sonuglar1 elde etmek i¢in hem ¢evrimi¢ci hem de ¢evrimdisi pazarlama
yapmanin iyi bir fikir oldugu goriisii hakimdir. Ciinkii bu, tek bir stratejiye gore daha fazla
insan1 ¢ekecek ve doniistlirecektir. Herkes her zaman ¢evrimici olmadigindan iki stratejinin
entegre edildigi durumda geleneksel pazarlamanin boslugu doldurdugu yer tam da burasidir.

Hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdist pazarlama yontemlerini dahil etmenin kritik noktas,
tiim pazarlama ¢abalarini birbirine baglayabilmektir. Bir sirket bir pazarlama kampanyasi ile
geldiginde, cevrimi¢i ve sosyal medya reklamlarinda oldugu gibi miisterinin dikkatini
cektiginden emin olmalidir. Ardindan promosyon kuponlar1 veya reklam panolarinda oldugu
gibi bu ilgiyi siirdiirmelidir. Her iki pazarlama yontemini de kullanmak, isletmelere en iyi
donlisim ve satis sonuglarin1 saglayacaktir. Bir sirket, tiim kitlesine ulasmak icin
kullanabilecegi tiim ara¢lar1 kullanmadiginda, ¢ok sayida satis kaybedebilir. Cilinkii birgok
insan hala radyo dinlemekte, televizyon seyretmekte, gazete ve dergi okumaktadir. Kisacasi
geleneksel pazarlama araglari hala daha kullanimdadir. Dijital pazarlama sadece geleneksel
pazarlamanin dijital bir tabanda sergilenmis halidir.

Sirketler her iki pazarlama yontemini de kullandiklarinda, tiim hedef kitlelerine
ulagmalarin1 saglamak i¢in bazi temelleri igerisinde barindirir. Geleneksel pazarlama dijital
pazarlama ile birlikte kullanildig1 durumda, bir mesaj1 geleneksel pazarlama araclari ile iletilse
dahi miisterinin dijital bir kanala baglanmasini saglayici yani harekete getirici ifadeler
olusturulur. Hem geleneksel hem de dijital pazarlamanin birlikte caligmasini saglamanin bir
baska yolu da miisterilere kisisellestirilmis bir deneyim sanst vermektir. Geleneksel
pazarlamanin sahip oldugu miisteri bilgisi kullanilarak hazirlanmis dijital igerikler yine
miisteride harekete gegcirici bir etki yaratir. Miisterileri deneyimlerini dijital olarak slirdiirmeye
tesvik etmek icin geleneksel pazarlamada harekete gegirici mesajlar kullanmak, bir sirketin

50



Sosyal Bilimler Metinleri, 2021/02 I

pazarlama cabalarin1 gelistirmek i¢in dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama iizerindeki
etkisini en iyi yansitan Orneklerdendir. Miisterilere bir pazarlama yonteminden digerine
yonlendiren harekete gecirici unsurlar yoneltildiginde, dijital pazarlama stratejileri geleneksel
pazarlamayla biitiinlesir. Bir sirket, kullanabilecegi her yontemi kullandiginda, daha fazla
izleyiciye ulagacaktir.
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