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Seyahat planlamak, her ne kadar heyecan verici gozikse de cileli bir ise
donUsebilir. Stresin online gecilemiyor: Tatil amagli seyahat edenlerin
%69'u, seyahat rezervasyonu yaparken en uygun fiyati bulamadigindan
veya en iyi karari veremediginden endise duyuyor.' Daha genis bir agidan
bakmak gerekirse seyahat edenlerin en uygun fiyati bulamama veya
mumkin olan en lyi tatil kararini verememe konusunda duydugu endise
finansal yatinmlar, ev dekorasyonu veya elektronik aligverislerine kiyasla
daha fazla.’

Tatil amaclh seyahat edenlerin yolculuklarini planlamaya ve defalarca
gozden gegirmeye ¢ok zaman ayirmasi, bu kaygiyr daha da artinyor.
Ylzde yirmi altilik bir kesim tatilde nereye gidecegine yola ¢ikmadan Gg¢
ila bes ay once karar verirken, %19'luk bir kesim en az alti ay oncesinden
karar veriyor.® Bu durum, markalarinin farkini ortaya koymaya ve daha
fazla kisinin dikkatini cekmeye calisan pazarlamacilarin igin seyahat
alisverisi suresi boyunca zorluklarla karsilasmasina neden olabiliyor.

Tatil amagli seyahat edenlerin ylzde yirmi
altis), tatilde gidecedi yere yola ¢ikmadan
¢ ila bes ay once karar veriyor.

N

Kaynak: Google/Phocuswright, “Leisure Traveler” (Tatil Amagli Seyahat) arastirmasi, taban: ABD'de
yasayan ve keyfi seyahat edenler, n=930, Ekim 2015.

Ancak konu dijital pazarlama sayesinde markalar, hedef kitlelerini
benzersiz bicimde analiz edebiliyor. Pazarlamacilar, geleneksel
demografik hedeflemenin Gtesinde, gezginlerin amaglarina daha
yakindan bakabiliyor. Gériintiilenen videolar, aramalar veya web Uzerinde
etkilesimde bulunulan igerikler, bir gezginin musteri olup olamayacadiyla
ilgili gliclU sinyaller gonderiyor.

Bu kitleye dayali stratejiler heyecan verici bir firsat olmasi, yalnizca
markalarin mdsteri verilerini otomatik kitle coziimleriyle akillica entegre
etmesi halinde mimkun oluyor. Bunu yapanlar genis olcekli kisisellestirme
firsatlarindan yararlanabilir ve bliyimeye giden yolun kapisini aralayabilir.
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Arastirmaya gikmis gezginleri bulabildigi ve fikirlerini degistirebildigi
kanitlanmis dg stratejiyi asagida inceleyebilirsiniz:

1. En iyi misterilerinizin kim oldugunu 6grenmek igin
yasam boyu degeri (YBD) inceleyin

Tatil amacl seyahat eden ve yilda bir kez otelde ytkli harcama yapan bir
Y kusagi gezgini, tek bir yolculukta daha az harcayan fakat tekrar tekrar
is seyahatlerine ¢ikan biri kadar degerli olmayabilir. Sirketinizin birinci
taraf verilerini birlestirerek ve misterilerinizi getirdikleri degere gore
segmentlere ayirarak dogru kitleye oncelik verin.

Sirketinizin elinde yiginlarca kimulatif veri bulunmuyorsa bile, ufak
bilgiler toplayarak en degerli musterilerinizin anlik gortintisinu elde
edebilirsiniz. Yalnizca gegen yilin verilerine gore kategorileri (6r. tGriin turd,
davraniglar, baglilik) segmentlere ayirmak bile birgok kullanicr grubu igin
YBD'yi glivenle tahmin etmenizi saglar.

Istediginiz kitlenin internet ortamindaki davranislarini ve benzer kitlelerin
internetteki iceriklerle nasil etkilesimde bulundugunu 6grenerek dijital
stratejinizi hassaslastirabilirsiniz.

2. Dogru zamanda reklam vererek yiiksek degerli
mdisterilerin ilgisini ¢ekin

Dogru reklami dogru zamanda yayinlamak tim dijital pazarlamacilarin
hedefi olsa da bu anlari belirlemek icin cogu zaman ince disintp tahmin
yuritmek gerekebilir.

Starwood Hotels and Resorts, bunu daha kolay ve verimli hale getirmenin
bir yolunu buldu. Arama agi reklamlarina yonelik yeniden pazarlama
listelerinden (ARYPL) yararlanan marka, web sitesini ziyaret etmis
kullanicilari bulmak amaclyla tarih araligi girisleri gibi sinyaller kullanarak
takip mesajlarini 6zellestirmeyi basardi. Bu yaklasimla birlikte Starwood,
%240 dondsUm orani ve %160 yatinm getirisi sagladi.
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3. Misteri yolculugunun tamami i¢in optimizasyon yapin

Son tiklama dontisUmunin 6tesine bakan markalar, musteri yolculugu
boyunca gezginlerin nasil arastirma yaptigini daha iyi anlayabilir.

La Quinta, Google AdWords'de veriye dayali iliskilendirme ve Akilli Teklif
kullanan bir stratejiyle kitle hedeflemesinde kokli degisiklige gitti. Bu
yaklasim La Quinta'nin, misteri yolculugunun tamami baglaminda hangi
anahtar kelimelerin daha karli oldugunu belirleyebilmesini sagladi. En
etkili genel anahtar kelimelerin hangileri oldugunu 6grenen La Quinta
artik mesajlarini daha iyi sekilde kisisellestirebiliyor.

Markanin yeni kitle stratejisi, %131 daha ylksek tiklama orani (TO) ve
%27 daha yuksek donlstm orani getirdi.

Starwood ve La Quinta'nin basarilar, dijital pazarlamadaki heyecan verici
degisim i¢in ornek olusturuyor. Tuketici verilerinin otomatik kitle blyttme
stratejileriyle birlestirilmesi, mesajlarin genis 6lgekte ozellestiriimesi
bakimindan muazzam firsatlar olusturabilir.
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