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Dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte hem insanlarin marka algisi degismis hem de tiim
kurumlarin pazarlama stratejileri 5nemli sekilde degisiklige ugramistir. Ozellikle de dijital teknolojinin
gelismesine paralel olarak geleneksel pazarlama anlayisi gecerliligini kaybetmis ve dijital pazarlama
Oonem kazanmaya baglamistir.

Dijital pazarlamanin 6nem kazanmaya baslamasi ile birlikte rekabet avantaji kazanmak isteyen
isletmeler hedef Kkitlelerin istek ve ihtiyaclarina gore mesaj igerikleri olusturmaya baslamislardir.
[sletmeler hedef kitleleri ile dogru iletisim kurmak igin hizmet alma arzusunda olan her Kisinin ilgi
alanlarini 6grenmis ve mikro diizeyde bolumlendirmeye giderek pazari ¢ok kiigiik homojen gruplara
ayirmislardir. Ozellikle taleplerin her gecen giin artmasi ve tiiketicilerin marka algisinin degismesi hiper
kisisellestirilmis pazarlama stratejisini 6nemli hale getirmistir.

Bu calismada, dijital pazarlama stratejisine agirlik veren ve hiper kisisellestirilmis pazarlama
stratejisine gore hareket eden markalarin yapmis oldugu faaliyetler icerik analizi yontemiyle ele alinip
incelenmistir. Calismanin sonucunda hiper kisisellestirmenin markalar i¢in, miisteri istek ve ihtiyaglarini

anlama, kisisellestirilmis 6zgiin i¢erikler yaratma ve pazarlama konusunda fayda sagladigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

With the development of digital technology, both people's brand perception has changed and the
marketing strategies of all institutions have changed significantly. Especially in parallel with the
development of digital technology, traditional marketing understanding has lost its validity and digital
marketing has started to gain importance.

With the importance of digital marketing, businesses that want to gain competitive advantage have
started to create message content according to the wishes and needs of the target audiences. In order to
establish a correct communication with their target audience, businesses learned the interests of each
person who wants to receive service and divided the market into very small homogeneous groups by
segmenting them at the micro level. In particular, the increase in demands day by day and the change in
consumers' brand perception have made the hyper-personalized marketing strategy important.

In this study, the activities of brands that focus on digital marketing strategies and act according
to hyper-personalized marketing strategy are handled and examined by content analysis method. As a
result of the study, it has been seen that hyper-personalization provides benefits for brands in
understanding customer requests and needs, creating personalized original content and marketing.
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GIRIS

Oncelikle tiiketici odakli pazarlama anlayisinin daha sonraki donemlerde ise deger
odakli pazarlama anlayisinin kabul gormesi ile birlikte geleneksel pazarlama anlayisi
yerini modern pazarlama anlayisina birakmustir. Ozellikle 2000°1i y1llardan sonra insanlar
tarafindan internetin kullanilmaya baslanmasi daha sonraki siiregte ise dijital medyanin
tiiketicilerin satin alma siirecine etki etmesi, rekabet avantaji kazanmak isteyen her
isletmenin pazarlama bakis agisina yeni boyut kazandirmistir. Aslinda dijital pazarlama,
markalasma siirecinde isletmelere global pazara niifus etmeleri noktasinda 6nemli avan-
tajlar saglamaktadir. Dijital pazarlama (Digital Marketing) arama motoru optimizasyonu,
arama motoru pazarlamasi, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama, e-posta pazarlamasi ve
sosyal medya pazarlamasi vasitasiyla marka farkindaligi olusturmak isteyen isletmelerin

pazarlama stratejisi olup hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi olarak yapilmaktadir.

Gilintimiiz diinyasinda deger odakli pazarlama anlayisi ile bire bir pazarlamanin
Onemi artmis ve her isletme kisisellestirilmis pazarlamaya gore bakis agisi gelistirmistir.
Kisisellestirilmis pazarlama (birebir pazarlama), bireysel tiikketiciler i¢in uygun mesajlar
ve icerikler olusturarak algilarinda pozitif etki birakmaktir. Kisisellestirilmis pazarlama-
nin isletmelere sagladigi en 6nemli avantaj tiiketicilerin ilgi alanlarina ve begenilerine
dogrudan hitap etmektir. Bu kapsamda isletmeler hedef tiiketicileri homojen gruplara
(demografik ozelliklerine gore, sosyo-kiiltiirel ozelliklerine gore, psikografik ozelliklerine
gore) ayirmakta, onlarin istek ve ihtiyag¢larina gore tanitim igerikleri olusturarak marka-

larina olan bakis agisint olumlu yonde etkilemektedir.

Son donemlerde pazarlama taktiklerinde stirekli farklilasmaya giden ve yeni strate-
jiler deneyen kiiresel markalar hedef kitlelere daha ayricalikl teklifler ve imkanlar sun-
mak i¢in yapay zeka gibi yiiksek teknolojiden yararlanmaya baslamislar ve kisisellestir-
meyi bir {ist boyuta tasiyan hiper kisisellestirmeyi kullanmislardir. Dijital diinyanin etkisi
tiiketicilerin beklentilerini, begenilerini ve marka algilarini degistirdigi i¢in kisisellestiril-
mis pazarlama stratejileri isletmeleri yeni stratejilere yoneltmis ve markalagma siirecinde
hiper kisisellestirilmis pazarlamanin 6nemi daha fazla artirmistir. Hiper kisisellestirme
her tiiketiciye azami diizeyde ilgi, hizmet ve iiriin icerigi saglamada, her tiiketicinin bir
birey oldugunu belirlemede, satin almaya karar verdikleri iirtinler i¢in pazarlamacilardan
bekledikleri belli basl hizmetlerin ve ihtiyaglarin var oldugunu hissettirmede, isletmele-
rin hedef kitleleriyle birebir iletisim kurmalarinin gerekli oldugunu belirlemesinde dnem-

li bir pazarlama kavramidir.
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1. DiJITAL PAZARLAMA

21. ytizyilin ilk zamanlardan itibaren isletmeler, teknolojideki ilerlemelerin sagladi-
g1 olanaklar sayesinde ¢ok kisa siirede pek ¢ok degisim yasamistir. Isletmeler {iriinlerini
ve tiliketicilerini tanimak amaciyla bilgi ve iletisim teknolojilerini her ge¢en giin daha
efektif kullanmaya baslamislardir (Durmaz ve Efendioglu, 2016, s. 36). 2020 y1ilinin ba-
sindan itibaren diinyanin her noktasinda etkisini gosteren COVID-19 pandemi siireci,
insanlarin evde daha fazla zaman gecirmesini ve internet {izerinden daha fazla aligveris
yapmalarini saglamis ve bu durum tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin degismesine
sebep olmustur. Bu sebeple isletmeler hem rekabet avantaji kazanmak hem de zamani
minimize ederek tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vermek i¢in elektronik ticareti

ve dijital pazarlamay1 daha aktif kullanmaya baglamislardir.

n"non:

Dijital pazarlama “cevrimigi pazarlama", "internet pazarlamasi" veya "web pazar-
lamas1" seklinde ifade edilmektedir (Todor, 2016, s. 52). Ayn1 zamanda geleneksel pazar-
lama kanallarinin ve stratejilerinin internette izdiisiimii olarak ta ifade edilen dijital pazar-
lama giiniimiizde geleneksel pazarlamanin bir alt tiiriinden ziyade pazarlama hedeflerine
ulagsmak i¢in 6zellestirme ve kitlesel dagitimi birlestiren bir fenomen haline gelmistir

(Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016, s. 38-39).

Literatiirde farkli bakis agilariyla agiklanan dijital pazarlama, bir {iriinii ve hizmeti
tanitmak ya da dijital bir marka olusturmak i¢cin mevcut tiim dijital mecralari kapsayan bir

dizi profil siireci seklinde vurgulanmaktadir (Minculete ve Olar, 2018, s. 63).

Dijital pazarlama, tiiketicilere dijital teknolojiler araciligiyla ulasmak i¢in kullani-
lan ¢esitli promosyon teknikleri ile mobil cihazlar, televizyon ve radyo ile interneti kulla-

nan ve pazarlama taktikleri yelpazesini igeren bir kavramdir (Yasmin vd., 2015).

Dijital pazarlama tiim paydaslar i¢in deger olusturmak, iletisim agini sitirekli hale
getirmek, tiiketicileri kazanmak, markalar1 tanitmak, tiiketicileri sadik hale getirmek ve
satiglart artirmak i¢in igletmelerin tiiketicilerle isbirligi yaptigi etkin bir siire¢ olarak ifade

edilmistir (Kannan ve Hongshuang, 2017).

Dijital pazarlama, tiiketicilerin etkilesimini ve katilimin1 daha verimli hale getir-
mek ve pazarlama siirecini kolaylastirmak i¢in herhangi bir dijital teknolojiyi kullanmak
olarak ifade edilmistir (Zahay, 2021, s. 3-4).

Son zamanlarda sanal gerceklik, bulut bilisim, biiytik veri, artirtlmis gergeklik, ha-
reket algilama etkilesimi ve yapay zeka gibi yeni teknolojiler dijital pazarlama iletigimi-
ne yeni degisiklikler getirmistir. Bu degisiklikler yalnizca dijital pazarlama endiistrisinin

yeni ¢alisma modunu ve endiistri modelini sekillendirmekle kalmayip ayni zamanda di-
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jital pazarlama iletisimi yeteneklerinin yetistirilmesi i¢in yeni gereksinimler ortaya koy-
maktadir (Lai ve Yu, 2020, s. 1).

Marka algis1 olusturmak, tiiketiciler nezdinde markalarini konumlandirmak ve re-
kabet avantaji kazanmak isteyen isletmelerin pazarlama miyoplugu yasamadan giiniimiiz
kosullarina gore yeni teknolojilere uyum saglamalari ve buna gére pazarlama stratejileri-
ni gelistirmeleri zorunluluk haline gelmistir. Giintimiiz diinyasinda isletmelerin hem reka-
bet avantaji1 kazanmasina hem de markalarini tanitmasina yardimei olan dijital pazarlama
kanallar1 su sekilde belirtilmistir:

> Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya pazarlamasi son yillarda oldukca
O6nemli bir boyuta gelen ¢evrimici pazarlamanin islevsel bir pargasidir. Kullanicilar za-
manlarmin biiyiik bir kismini Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ve diger sosyal
medya platformlarinda gegirmektedirler. Bu durum isletmeleri sosyal medya arag¢larini
daha aktif kullanmalarina ve pazarlama kampanyalarini bu platformlara dahil etmelerine
yol agmistir (Minculete ve Olar, 2018, s. 66).

> Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO): Arama motorlari, web siteleri lizerinden
arama yapilan igeriklere erigsmeyi saglayan yazilimdir. Insanlarin tarattig1 igerikler hak-
kinda ¢esitli belgeleri, bilgileri toplayarak kullanicilarin ilgi diizeylerine gore erisim im-
kan1 sunmaktadir (Kesen vd., 2008, s. 5 akt., Demirci ve Ugurluoglu 2020, s. 341).

>Icerik Pazarlamas: Icerik pazarlamasi, belirli bir amag kapsaminda olusturulan
elverisli fakat dogrudan pazarlama ifadeleri barindirmayan bilgi degerleri mevcut olan
faydali iceriklerin tiretilerek agik olarak belirlenmis kullanicilara, tiiketicilere ve hedef
kitleye ulastirilmasi anlamina gelmektedir (Yenigeri, 2020, s. 34).

> Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama, markanin biitlin ¢ikarlarina faydali olacak
bicimde mobil cihazlar vasitasiyla hizmetlerin, {irlinlerin satis sitirecinde kullanilan bir
pazarlama kanalidir (Giindebahar ve Kus-Khalilov, 2013, s. 7).

> E-Posta Pazarlamasi: Elektronik posta veya e-mail, isletmenin hem i¢, hem de
dis kullanicilartyla internet iistiinden iletisim kurabilmek i¢in faydalandigi ve gittik¢e
daha yayginlasan, firmaya ek ticret yiikklemeyen iletisim yontemidir. E-postayla iletisim
ayni bina i¢inde olmakla birlikte kurumun diger tilkelerdeki subeleriyle de saglanabil-

mektedir ve mesafeler sorun olmamaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 330).
2. KIiSISELLESTIRME VE KiSISELLESTIRILMIS PAZARLAMA

Internetin beraberinde getirdigi kisisellestirilmis icerikler dijital kanallarda
yayinlanmak i¢in olusturulmus ve giinden giine daha ¢ok benimsenmeye baslamistir
(Baser ve Akinci, 2020, s. 869).
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Kisisellestirme, potansiyel miisterileri tutmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in di-

jital reklam platformlarinda, arama ge¢misi sonuclarini ve e-postadaki anahtar kelimeleri

kullanarak daha kisisel hale getirilerek tiiketicilere yonelik yapilan ¢aligmalarin timudiir
(Nyheim vd., 2015, s. 150).

Kisisellestirme, tiiketicilerin dnceki davranislari, tercihleri, satin alma gegmisi ve
diger kisisel bilgilerinin otomatik olarak toplanmasi yoluyla tanimlanmasina dayali bir
stirectir. Cevrimigi etkinlikler, sirketlerin kisisellestirilmis pazarlama i¢in bir profil olus-
turmasini saglayan dijital izler (adlar, tamdiklarin listesi, mevcut konum ve demografi
gibi bilgileri) birakir (Fridh ve Dahl, 2019, s. 14).

Kigisellestirilmis pazarlama, tiiketici odagini gelistirir ve giiglii miisteri iligkileri
kurar. Ayrica isletmeler kullanicilarinin ilgilerini ve egilimlerini dikkate alarak 6zel pa-

zarlama icerigi ve yontemleri gelistirmelidir (Kavenius, 2020, s. 7).
3. HIPER KiSiSELLESTIRILMIS PAZARLAMA

Isletmeler tiiketicilerle uzun siireli iliski ag1 olusturmak ve miikemmel kalitede
hizmetler sunmak i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapmaya calismaktadirlar. Bu
kapsamda isletmeler, dijital platformlarda dogru iletisim kurmak i¢in dijital doniigtimii
kullanarak isletmelerini yeniden tasarlamaktadirlar (Kalia ve Paul, 2020 akt., Jain vd.,
2021, s. 12). Hiper kisisellestirme, hedeflenen tiiketici kitlesine daha 6zel ve kisisellesti-
rilmisg triinler, hizmetler ve bilgiler saglamak i¢in biiyiik verinin kullanilmasi olarak ifade
dilmektedir (Subramanyan, 2014 akt., Jain vd., 2018, s. 4). Hiper kisisellestirme, ger-
cek zamanli verileri ve yapay zekay1 kullanmakta, miisterilere 6zel hazirlanan igerikleri,
tirtinleri, hizmetleri gelismis diizeyde, genis 6lgekte ve otomatik sekilde goriintiillemekte-
dir. Hiper kisisellestirmenin nihai hedeti, arama motoru ziyaretgileri i¢in 6zel ve baglam-
sal mesajlar ile kullanicilara kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaktir (Annas https://
www.abtasty.com/blog/what-is-hyper-personalization/, 12.01.2021). Hiper kisisellestir-
me, bireysel kullanicilarla diyalog kurmanin ve kisiye 6zel pazarlamay1 hedeflemenin bir
yoludur (Maddodi ve Kumar, 2020, s. 31). Hiper kisisellestirmenin yardimiyla isletmeler,
tiiketici gereksinimlerine gére ¢evrimigi olarak otantik bir miisteri deneyimi olusturabilir
ve isletmelere tiiketicileri hakkinda kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in bir ara¢ olarak
calismaktadir (Jain vd., 2018, s. 4).

Hiper kisisellestirilmis pazarlama anlayisina gore hareket eden Starbucks gergek
zamanl1 verileri kullanarak, kullanicilarina 400.000°den fazla hiper kisisellestirilmis me-
sajlar gondermistir. Mesajlar, dagitilan teklifler, etkinlikler kullanicilarin ge¢mis satin

alma iglemlerine bagli olarak diizenlenmistir (https://webengage.com/blog/hyper-perso-
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nalization-marketing-future/, 14.01.2021).

Medya ve eglence markasi olan Spotify’in 140 milyondan fazla aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Spotify, bireysel miizik tercihlerini incelemis, bu verileri ayn1 miizikle-
ri takip eden farkli dinleyicilerin se¢imleriyle ¢apraz analiz etmis ve her dinleyici igin
kisisellestirilmis calma listesi olusturmustur (https://www.abtasty.com/blog/what-is-hy-
per-personalization/, 14.01.2021). Spotity, canli konser 6zelligi ile kullanicilarina en sev-
dikleri sanatc¢ilarin canli miizik etkinliklerini ve bilet satin alma sec¢eneklerini e-posta
araciligiyla bilgi amagli gondermis ve igerikler her bir kullanicinin tercihine gore kisi-
sellestirilmistir  (https://webengage.com/blog/hyper-personalization-marketing-future/,
14.01.2021).

4. CALISMANIN METODOLOJISI

Gilintimiiz diinyasinda gelisen teknolojileri zamaninda kullanarak tiiketiciler nez-
dinde markalagsmak isteyen isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini daha efektif kul-
lanmalarinda en etkili pazarlama stratejisi hiper kisisellestirilmis pazarlama olarak ifade
edilebilir.

Arastirma Sorulan
1. Dijital pazarlamada hiper kisisellestirmenin 6nemi nedir?
2. Kiiresel sirketler hiper kisisellestirmeyi ne amagla kullanmaktadirlar?

Bu calismanin amacini, dijital pazarlama yatirnmlarinda hiper kisisellestirmenin
Onemini anlamak ve ortaya koymak olusturmaktadir. Hiper kisisellestirme kavramu litera-
tiirde oldukea yeni bir kavram olmakla beraber tizerine yapilan arastirmalar ve ¢alismalar
yok denecek kadar azdir. Ttirkge literatiirde hiper kisisellestirme kavraminin ¢alisilmamig
olmasi nedeniyle bu ¢alisma, literatiire katki saglayacak ve hiper kisisellestirme literatii-

rlinli zenginlestirecektir.

Hiper kisisellestirilmis pazarlama hizmetlerinin yeni standartlar olusturmasi, miis-
teri egilimlerinin bu yonde artis gostermesi ve isletmelerin artik hiper kisisellestirilmis
icerikler tiretmeye baslamalari ¢alismanin 6nemini vurgulamaktadir. Medya ve eglence
markasi olan Netflix ve e-ticaret sitesi (tiiketim iiriinleri ve perakendeci) olan Amazon.
com ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Calisma igerik analizi yontemi uygulana-
rak gergeklestirilmistir. Berelson’a (1952) gore icerik analizi, bir iletisimin incelenen, ele
alman igeriginin objektif, dizgisel/sistemli ve nicel olarak incelenmesidir. I¢erik analizi,
web iletisimlerini de biinyesine alan, sosyal bilimler dalinda yapilan ¢alismalarda kulla-

nilan nicel bir aragtirma teknigidir (Keskin ve Cilingir, 2010, s. 59).
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5. BULGULAR

Ornekleme segilen Amazon.com ve Netflix markalar1 icerik analizi yontemiyle in-

celenecektir.
5.1. Degerlendirme Kriterlerinin Belirlenmesi ve Ac¢iklanmasi

Cok Satanlar/Cok Izlenenler: Isletme web sitesinde, ana sayfasinda ¢ok satan, cok

izlenen trtinlerin, iceriklerin miisterinin dikkatini ¢ekecek sekilde 6n plana ¢ikarilmasidir.

Arama/izleme Sorgusu: Miisterilerin/kullanicilarin alisveris sitesinde, online

platformlarda onceki {iriin, icerik arama sonuglarini kapsamaktadir.

Satin Alma Gecmisi: Miisterilerin/kullanicilarin aligveris sitesinde, online plat-
formlarda daha 6nce satin aldiklar1 {irtinlerin/hizmetlerin isletmeler tarafindan kayit edil-

mesidir.

Izleme/ Goriintilleme Gegmisi: Isletme web ana sayfasinda, daha once

baktiklariniz/goriintiilediniz igeriklerini kapsamaktadir.

Sepetteki Uriinler/Listem: Isletme web sitesinde miisterilerin satin almak

istedikleri tirtinleri/hizmetleri kapsamaktadir.

Degerlendirilen ve Begenilen Uriinler/Puanlama: Miisterilerin/tiiketicilerin tiriin
ve hizmeti satin aldiktan sonra tirtin/hizmet hakkindaki diistincelerini belirtmesi ve onun

hakkinda puanlama yaptiklar siirectir.

Tiiketici Etkilesimi: Markalar ve isletmelerin hedef kitlesine bilgi vermek, eglen-
dirmek, paylasim ve yorumlarda bulunmalarini saglayacak sekilde dijital ortamlar araci-

ligiyla yapmis olduklari igerik paylasimidir. (video, goriintii, miizik vb.)
Kisisel Tercihler: Miisterinin tercih ettigi tirtin ve hizmetlerin timiidiir.

Geri Bildirim: isletme web sitesinden miisteriler/kullanicilar bir {iriin/hizmet satin

alirlarsa ona kullanicilara o tirtin/hizmetle alakali geri bildirimler génderilmesidir.

Kullanic1 Anketleri: Isletmenin kendisiyle alakali miisterilerine yaptirdig1 anket

calismasidir.

Pazarlama Amach Tamitim Etkinlikleri: Isletme hizmeti kullanilirken, miisteri
hizmetleri birimiyle veya etkilesime girmek ya da anket ve pazarlama amacli tanitim

etkinliklerine dahil olmaktir.

Anlik Bildirimler/Kisa mesaj: Kullanici/miisteri hakkinda ve isletme hizmetini

kullanimlarla ilgili isletmeyle ve reklamlariyla girilen etkilesimler hakkinda hizmete eris-
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mek icin kullanilan bilgisayar, ag cihazlar1 ya da kullanilabilecek diger cihazlara dair

bilgi toplamay1 kapsamaktadir.

Cevrimici Mesajlasma: Internet ortamimda gerceklesen ticari faaliyetlerin
gelistirilmesi, iyilestirilmesi konusunda kullanicilarin mesajlarinin yer aldigi ve mesaj

kutusunda firmanin kullanicilara isimleriyle hitap ettigi boliumdiir.
Konum Bilgisi: Adrese gore konumu tespit etmeye yarayan hizmet saglayicilaridir.

Is Ortaklarindan Alnan Bilgiler: Kullanicilarin baska bir iliskisi olan diger sir-
ketlerden de bilgi alinmast. Is ortag: cihazlar1 ve sesli yardimer platformlar araciligiyla

yapilan isletme ile ilgili sorgular ve verilen komutlar1 kapsamaktadir.

Otomatik Olarak Toplanan Bilgiler: Kullanilan televizyonlar, mobil cihazlar, ali-

c1 kutular1 ve diger yayin izlemeye dair elde edilen, erisilen bilgiler.

Diger Kaynaklardan Almman Bilgiler: Isletmenin kullanici hakkinda baska
kaynaklardan da bilgi almasidir. Bu bilgileri gizlilik bildiriminde agiklanan uygulamalarin
yaninda mevcut verinin kaynagi tarafindan her tiirlii ek kisitlama uyarinca korunmasidir.
Hizmet bu bilgileri kisisellestirme ve gizlilik bildirimleri ile tutarli kullanimlara yardimci

olmak i¢in kullanmaktadir.

Hizmet Saglayicilar: Hizmetlerin sunumunda isletmeye yardimci olmak veya
hizmetleri isletme adina sunmak ic¢in bagka sirketler, aracilar ya da yiikleniciler kulla-
nilmasin icermektedir. Pazarlama, reklam, bilgi teknolojileri; hizmetin 6zellestirilmesi,

kisisellestirilmesi veya optimize edilmesini saglamaktadir.

Promosyon Teklifleri: Miisterinin katilabilmesi i¢in bilgilerin {iglincii taraflarca
paylasilmasini gerektirecek programlar ya da ortak promosyonlar sunulmasidir. Tim
promosyonlarda, ad ve s6z konusu olan tesviklerin yerine getirilmesine yardimei olarak

bilgilerin paylasilmasidir.

Sadakat Programm Uygulayicllan: Isletmeden alisveris yapan kisilerin veya
bir platforma {iye olan kullanicilarin daha sonraki alisverislerinde de bu siteyi tercih
edeceklerine dair pozitif etki birakabilecek sekilde puanlama yaptirmak, Kkisisel
kampanyalar hazirlamak, giiniin indirimi ve firsatlarindan kullanicity1 aninda haberdar

etmek icin yapilan stratejilerin tiimuidiir.

Kisisellestirilmis Yeni Uriinlerin One Cikarim (Sizin i¢in sectiklerimiz): Yeni
tirtinlerin web sitesi sayfasinda miisterilerin dikkatini ¢cekecek sekilde hazirlanmasi ve

sunulmasidir.
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Capraz Promosyon: Birbirleriyle benzer ve iliskili olan iriinlerin/hizmetlerin
birbirleriyle alakali sayfalarda karsilikli olarak sunulmasiyla tiiketicilerin/miisterilerin/
kullanicilarin satin alma kararlarina yardimci olmak amaciyla yapilan stratejileri kapsa-

maktadir.

Uriin Karsilastirma: Site iizerinden secilen iiriinlerin 6zellikleri, kullanic1 yorum-

lar1 ve fiyatlarini isletme ana sayfasinda karsilastirilabilecek sekilde gosterilmesidir.

Baglamsal Veri Toplama ve Bilgi Uretme: Miisteri profilleri ve tiiketici davranis-

lar1 hakkinda bilgi olusturarak onlar1 segmentlere ayirir.

Kisisellestirilmis Fiyatlandirma: Tiiketici istegiyle ya da c¢esitli yollarla elde
edilmis olan veriler kullanilarak miisteri veya miisteri grubunun 6deyebilecegi ticretin

belirlenmesi ve miisteriye 6zel fiyat uygulamasi yapilmasidir.

Gizlilik ve Giivenlik: Isletmenin verileri ve sifreleri sadece miisteriler i¢in &neri

olusturacagi zaman kullanmasidir.

Kisisellestirilmis Ortak Temas Noktas:: Isletmenin/Markanin kanal ve
cihazlarinda miisteri deneyimi olusturmak igin tiiketici kullanim durumuna en uygun olan

gercek zamanli 6nerileri kullanma avantaji sunmasidir (Zengin, 2021, s. 26).
5.2. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALI{Z

Tablo 1: Amazon.com ve Netflix’in Hiper Kisisellestirme Bulgularina Y&nelik Ice-

rik Analizi
Kriterler (Hiper Kisisellestirme Bulgulari) 1 2
Is Ortaklarindan Alinan Bilgiler Var Var
Kisisellestirilmis Yeni Uriinlerin One Cikarimi Var Var
Uriin Karsilastirma Var Yok
Cok Satanlar/ Cok izlenenler Var Var
Arama/izleme Sorgusu Var Var
Pazarlama Amaglhi Tanitim Etkinlikleri Var Var
Anlik Bildirimler/Kisa Mesaj Var Var
Cevrimig¢i Mesajlasma Var Var
Konum Bilgisi Var Var
Hizmet Saglayicilar Var Var
Tiiketici Etkilegimi Var Var
Sadakat Programi Uygulayicilari Var Var
Otomatik Olarak Toplanan Bilgiler Var Var
Diger Kaynaklardan Alinan Bilgiler Var Var
Satin Alma Gegmisi Var Var
Sepetteki Uriinler/ Listem Var Var
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Capraz Promosyon Var Var
Promosyon Teklifleri Var Var
Degerlendirilen ve Begenilen Uriinler/ Puanlama Var Var
Kisisellestirilmis Fiyatlandirma Var Var
Kisisel Tercihler Var Var
Geri Bildirim Var Var
Baglamsal Veri Toplama ve Bilgi Uretme Var Var
Gizlilik ve Giivenlik Var Var
Kullanict Anketleri Var Var
Kisisellestirilmis Ortak Temas Noktast Var Var

Tiim bu bilgileri kullanarak, Amazon.com ve Netflix kullanic1 profili ile kullanici
Ozelinde otomatik yeni icerikler olusturabilmekte ve kullaniciy1 yeni ve kisisellestirilmis
bir teklifle bulusturabilmektedir. Uriinler veya hizmetler kayitli kullanicinin daha 6nceki
secimlerine bagli olarak taninmaktadir. Filtreleme, benzerlik vb. durumlar1 ve daha bir-
cok faaliyet markalarin sayfasi acildiginda insanlarin onlerine ¢ikmasi saglanmaktadir.
Netflix ve Amazon.com’un algoritmalar1 miisterinin icerik tercihlerine, son goériintiilenen
aramalara ve igeriklere, degerlendirme ve puanlamaya, ¢esitli etkilesimlere ya da yapilan
kullanict anketleri araciligiyla direkt olarak alinan geri bildirimler sebebiyle kullanicinin

ana sayfasinda ona 6zel icerikler gostermektedir.
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SONUC

Dijital teknolojinin kolaylastiric1 giicti insanlarin zamanlarinin biiytik bir ¢gogunlu-
gunu dijital ortamlarda gecirmesini saglamistir. Tiiketicilere mesajlarini ¢ok hizli sekilde
ulastirmak ve her tiiketiciyi degerli kilmak isteyen isletmeler bire bir pazarlama strateji-
sini kullanarak istek ve ihtiyaglara cevap vermeyi hedeflemislerdir. Ozellikle son yillarda
degisen bireysel tiiketici ihtiyaglari, artik yogun iirtin igerigi yerine kullanicilarin kendile-
rine 6zel igerikler talep etmesi ve ihtiyaci oldugu iiriine/ hizmete dogrudan ulasmay iste-
meleri pazarlama caligmalarinda insan odakli bir yaklasima ge¢ilmesine neden olmustur.
Dijital teknolojinin gelismesiyle beraber tiiketicilerden elde edilen verilerle isletmeler
tiiketici odakli ve deger odakli pazarlamay1 etkili sekilde kullanmaya baslamislardir. Bu
pazarlama stratejisinde 6nemli olan hedef kitlenin kim oldugu, meslegi, cinsiyeti, alis-
kanliklari, ilgi alanlari, yaslari, hobileri, cinsiyeti ve medeni durumu gibi bir¢ok verinin
detayl1 olarak sistem {iistiinden gegirilerek etkileyici igerik ile tiikketicilere iletilmesi ihti-
yaci olusturmaktadir.

Pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler markalarin ve isletmelerin tiiketicilerini
daha iyi ve daha dogru bigimde tanimalarini saglamaktadir. Reklam mesajlarinin tiiketi-
ciler tarafindan anlasilmasi ve izlenmesi zaman gectik¢e zor hale gelmektedir. Bu yiizden
hiper kisisellestirilmis pazarlama stratejileri reklam verenlere, markalara, isletmelere ve
pazarlamacilara bu zorlugu ortadan kaldirma imkani1 vermektedir. Bunun dogrultusunda
tiiketici odakli reklam mesaj1 olusturma ve pazarlama ¢alismasi planlanmasinda hiper

kisisellestirme oldukg¢a 6nemli bir konu haline gelmistir.

Hiper kisisellestirilmis pazarlama, her tiiketiciye azami diizeyde ilgi, hizmet ve
irtin igerigi saglamaktadir. Her tiiketici bir bireydir ve satin almaya karar verdikleri {iriin-
ler i¢in isletmelerden bekledikleri belli basli hizmetler vardir. Bu ylizden isletmeler, hedef
kitleleriyle birebir iletisim kurmaktadir. Hiper kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini
etkin sekilde kullanan Amazon.com ve Netflix kullanici profili ile kullanic1 6zelinde oto-
matik yeni ig¢erikler olusturarak kullaniciy1 yeni ve kisisellestirilmis bir teklifle bulustura-
bilmektedir. Ayn1 zamanda Amazon.com ve Netflix ¢evrimici veri toplama araglarindan
faydalanarak tiiketicilerin 6nceki satin alma kayitlarini, demografik 6zelliklerini, psikog-
rafik 6zelliklerini, aligkanliklarini, ne kadar siklikla markanin reklamlarini izlediklerini
belirleyerek her bir tiiketicisini degerli hissettirecek ve markaya olan bagliliklarini artira-
cak taktikler gelistirmislerdir. Boylece tiiketici ihtiyaclarina daha rahat cevap vermisler,

kullanicilarin kendilerini 6zel hissettirmelerini saglamislardir.

[gerik analizi ile incelenen bu ¢alisma, hiper kisisellestirilmis pazarlama kavramina
yonelik farkli arastirma teknikleri ile literatiire katki saglayabilecegi gibi markalarin da

rekabet stratejilerini belirlerken hangi kriterleri dikkate almalar1 gerektigine yol gostere-
cektir.
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EXTENDED ABSTRACT

With the development of digital technologies over the years, the traditional mar-
keting approach has left its place to the modern marketing approach. With the use of the
internet, digital media channels have begun to affect consumers’ purchasing decisions.
Digital marketing has brought a different perspective for businesses that want to gain a
competitive advantage. Personalized marketing (one-to-one marketing) is widely used
in all businesses to attract and retain consumers. Personalized marketing strategies have
a positive impact on perception, using messages and content to create consumer-focu-
sed marketing through enhanced experience. The growth in today’s marketing world has
increased the importance of developing one-to-one customer relationships. Especially
e-commerce sites use personalization as an effective marketing strategy by offering pro-
duct/service recommendations, product ratings and similar products to their target au-
diences that will meet individual requests and demands. Personalization is one of the
most fundamental drivers of customer experience creation. Businesses try to create a
highly specific and targeted message in order to meet the dynamic needs and demands of
consumers, and in addition to this, in today’s world, they redesign their marketing stra-
tegies and bring personalization to different dimensions by providing brand recognition,

brand awareness, content creation in digital channels, interaction and functionality.

Hyper-customization encompasses the real and real-time integration process to ac-
hieve targeted goals. This process provides the company with the opportunity to better
understand and know its own product and customer. After this process, businesses realize
the hyper-targeted marketing strategy for their target audiences more easily. Hyper-perso-
nalization is more than just addressing consumers by name, offering them similar produ-
cts and services via email. The change in consumer expectations and perceptions has led
brands to new strategies, and in this case, the importance of hyper-personalized marketing
has increased. Hyper-personalization provides a highly contextualized experience in the
purchasing process, using real-time data analytics to communicate with customers from

the right place and right time touchpoints of the product or service.

The new type of customer of the digital world spends most of their time on internet
channels. Businesses aiming to reach them actively carry out communication activities
in these channels. Hyper-personalization technologies enable not only product sales, but
also customer relationships on an individual basis. Hyper-personalized marketing can
be expressed as the most effective marketing strategy for businesses that want to beco-
me a brand in the eyes of consumers, in using their digital marketing strategies more
effectively. In this study, Amazon and Netflix brands, which focus on digital marketing

strategies and work according to the hyper personalized marketing strategy, are handled
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and examined by content analysis method. The purpose of this study is to understand and
reveal the importance of hyper-personalization in digital marketing investments. Althou-
gh the concept of hyper-personalization is a relatively new concept in the literature, there

1s almost no research and studies on it.

Since the concept of hyper-personalization has not been studied in the Turkish li-
terature, this study will contribute to the literature and enrich the hyper-personalization
literature. Every consumer is an individual and there are certain services they expect
from businesses for the products they decide to buy, so businesses communicate one-on-
one with their target audience. Using hyper-personalized marketing strategies effectively,
Amazon.com and Netflix can automatically create new user-specific content with their
user profiles and introduce the user to a new and personalized offer. At the same time, by
making use of Amazon.com and Netflix online data collection tools, they have developed
tactics that will make each consumer feel valuable and increase their loyalty to the brand
by determining how often consumers watch the brand’s advertisements, their previous

purchase records, demographic characteristics, psychographic characteristics, habits.

Thus, by responding to consumer needs more comfortably, they made users feel
special. The algorithms of Netflix and Amazon.com show special content on the user’s
home page due to the customer’s content preferences, recently viewed searches and con-
tent, evaluation and rating, various interactions or feedback received directly through user
surveys. As a result of this study, which was examined with content analysis, it was seen
that hyper personalization provides benefits for brands in understanding customer requ-

ests and needs, creating personalized original content and marketing.

226



