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Mobil cihazlara oncelik veren dinyamiz,
pazarlamacilara ¢cok sayida biyume firsati sunuyor.
Bu yeni davranisi hesaba katmak icin dlgtimle ilgili
yaklasimlarini degistirenler, en blyuk sonuglari elde
ediyor. Lider pazarlamacilarin paylastigi, olgimle ilgili

Uc temel goriuse goz atacaqiz.
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Gilnumiizde tiiketiciler mobil cihazlara 6ncelik veriyor. ihtiyac anlarinda
akilli telefonlarimiza gok daha sik basvuruyoruz. Akilli telefon sahiplerinin
%96's! islerini halletmek icin cihazlarini kullaniyor.' Amacimiz ister araba
satin almak isterse bir sonraki tatilimizi planlamak olsun, tiketiciler
olarak hepimiz merak, arastirma ve karar vermeyle ilgili 6nemli anlardan
gecerek yolculugumuzda ilerliyoruz.

Bu yeni davranis, akilli markalara, orada olabilecekleri yeni anlar

ve yararli olabilecekleri yeni yollar da dahil olmak Uzere tiketicilere
ulasmalari igin olaganUstu firsatlar sunuyor. Ancak, pazarlamacilar
olarak, bu “yeni” davranislarin medyamizin etkisini dlgmeyi
zorlastirdigini da bilmemiz gerekiyor.

Guntmuzde kullandigimiz pazarlama kurallarinin birgogu, tiiketicilerin
masaustu bilgisayarlara dncelik verdigi bir donemde ortaya ¢ikmisti,
Bazi eski kurallarimiz gegerliligini korusa da 6lgim kurallarimizin
degismesi gerekiyor.

Bu yil, mobil cihazlara éncelik veren bir cagda biyidmeyi artirmak

icin stratejilerini yeniden tasarlayan lider pazarlamacilari daha iyi
anlamak amaciyla Econsultancy ile is birligi yaptik. Ginimdzin
tiketici yolculugunu yansitan yeni bir yaklasim benimseyerek olgtim
degistirmenin basarilarinda 6nemli bir rol oynadigini 6grendik. Bu
sirketler; isletme TPG'leri kullanma, cihazlar arasi ve/veya dijitalden
fiziksele gegis gibi gelismis 6lcim uygulamalarini modellerine dahil
etme ve denemeye yatinm yapmayi kapsayan ocnemli faktorlerin bir
kombinasyonuyla karakterize edilir.

Lider pazarlamacilarin son iki yil icinde daha bittinsel bir 6lgtim
modeline gegmis olma olasiligr diger pazarlamacilardan %75 daha
ylUksekti. Ayrica, 2015'te en 6nemli is hedeflerini belirgin derecede
asmis olma olasiliklari da diger pazarlamacilara gore iki kattan daha
fazlayd:.” Bu cok dnemli. Lider pazarlamacilar 6lciim yaklasimlarini
yeniden tasarliyor ve sonug aliyor.
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Blyudme igin dlgimi yeniden tasarlamaya nasil basglayabilecegimizi
daha iyi anlamak amaciyla bu liderleri neyin tetikledigini 6grenmeye
odaklandik. Ozellikle de sahip olduklari hangi anlayislarin baskalarindan
daha kolay uyum saglamalarini ve harekete gegmelerini sagladigini
inceledik. iste bulgularimiz.

Lider pazarlamacilar oncelikle is hedefleriyle yola cikiyor

15 yil &nce, dijital pazarlama daha baslangic asamasindayken, dijital
pazarlamanin tiketici yolculugunu nasil etkiledigini anlamak igin bir dizi
TPG olusturduk. Bu TPG'ler, edinme basina maliyet (EBM) ve reklam
harcamalarindan elde edilen gelir (ROAS) gibi metrikleri igeriyordu. Ancak,
glndmdz dinyasinda bu metrikler mobil cihazlarin araba satin alma veya
tatil rezervasyonu yaptirma yolunu nasil etkiledigini ya da bu yolda nasil
destek oldugunu olgemiyor. Yine de blytik bir rol oynadigini biliyoruz.
Magazadan bir iiriin satin alan akilli telefon sahiplerinin %70'i satin alma
islemiyle ilgili bilgi almak iizere 6ncelikle mobil cihazlarina basvurdu.’

Bu dogrultuda, eski modellerimizin nasil yetersiz kalabilecegini

ve cihazlar arasi veya dijitalden fiziksele gecisteki gergek etkiyi
olgmeyecegini gordyoruz. Ancak lider pazarlamacilar bunu fark etmekle
kalmayip degisim ihtiyacini da gértyor. Lider pazarlamacilarin %95'i,
“analiz TPG'lerinin gergek 6neme sahip olmalari i¢cin daha kapsamli is
hedefleriyle iliskilendirilmesi gerektigini kabul ediyor”

Dolayisiyla bunu gerceklestiriyorlar. Ulasmaya calistiklari hedefleri
daha iyi 6lgen farkli TPG'lere oncelik veriyorlar. “Bir EBM, isletmemizin

mdisterilerimize ulasmasina engel mi oluyor?” gibi sorular soruyorlar.”

Mobil cihazlarin tiiketicilerine nasil yararl oldugunu anlamak igin yola
cikan Fiat Chrysler Automobiles (FCA), mikemmel bir 6rnek teskil ediyor.
Buradan edindikleri bilgiye gore, Benim icin Dogru Arac Mi? anlari gibi
onemli anlar, kamyon alicilarinin satin alma kararlarinda son derece
onem taslyor. Bir diger fark ettikleri noktaya gore, mevcut TPG'leri bu
anlarda orada olmalarini ve yararli olmalarini dnltyor. Dondstim hunisinin
alt kismindaki potansiyel musteriler icin optimizasyon yaptiklarinda,
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alisveris yapanlarin karara gittikleri yolculuklarinda ilerlemek igin
gectikleri onemli anlarda orada olamiyorlardi. Bu anlara uygun olarak
model karsilastirma sayfalari gibi sayfalardaki islemleri 6lgmeye
basladiklarinda, alisveris yapanlarla daha fazla an paylasabildiler.

Lider pazarlamacilar 6ncelikle is hedefleriyle yola ¢ikiyor. Ardindan,
glnUmuz tuketici davranisini en lyi yansitan ve bu hedeflere en uygun
pazarlama metriklerine 6ncelik veriyorlar.

Bonpocskl, KOTOpble HY>KHO
l" 3a/laTb CBOEN KOMaHAe

A A KakoBa rnaBHas 6GU3Hec-Liesb Hallei
koMnaHnn? Kakon KIMN3 MapkeTuHra
nyylle BCero oTpaxkaeT OCTUXKEHNe

aTOM Lenu?

Lider pazarlamacilar bosluklan fark ediyor ve onlari
kapatmaya calisiyor

Mobil cihazlarin tiketici yolculugunu degistirdigini biliyoruz. Eskiden
daha ¢ok diiz bir ¢izgi gibi olan tiiketici yolculugu artik yizlerce
noktadan olusan bir noktalari birlestirme bulmacasina benziyor. Boyle
yolculuklarda bazi bosluklar olmasi da ¢ok dogal.

Lider pazarlamacilarin ortak 6zelligi, bu bosluklari izlenebilir bir 6geye
dondsturebilmeleri. Lider pazarlamacilarin dlglimdeki bogluklari
gidermek icin diizenli olarak tahmin kullanma olasihgi diger
pazarlamacilardan %71 daha yiiksek.’ Ayrica, yeni ctziimleri ve yeni
tahminleri aktif olarak test ettikleri icin tlketicilerini daha dogru anlayarak
daha iyi kararlar veriyorlar.

Nissan, bu anlayisi uygulayan pazarlamacilarin mikemmel bir érnegi.
Google ve TNS tarafindan gergeklestirilen bir galismaya gore, yeni arag
satin alanlarin %90'i, yerel satis bayisine gitmeden 6nce internet'te
arastirma yapiyor.” Nissan icin bu davranis hem élciimlerinde hem
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de tuketicilerin magazayi ziyaret etmeden once markalariyla nasil
etkilesimde bulunduguyla ilgili anlayislarinda bir bosluk oldugunu ortaya
koydu. Google ile birlikte ¢alisarak, kullanicilarin magaza ziyaretinden
once arama yapmak i¢in kullandigi sorgulari anlayip satis bayisinde
tuketici davranisini analiz etmeye basladilar. Daha sonra bu analizleri,
bayiye yolculuklar sirasinda tlketicilere uyarlanmis deneyimler sunmak
icin kullanabildiler.

Bosluklar her marka igin farkli olacaktir ve Google magaza ziyaretleri
gibi yeni araglar kullaniimasini veya dahili verilerden tahmin yapilmasini
gerektirebilir. Ancak her seye ragmen, lider pazarlamacilar nerede
bosluklar oldugunu bilmenin énemini ve bu bosluklari gidermek igin
tahminler gelistirmenin degerini ortaya koyuyor.

Bonpochl, KOTOpble

H HY>XHO 3aJaTb CBOEN
YMeeTe i Bbl BbIABNATbL HEAOCTaKLLMe

[laHHble 1 co3aaBaTb MOAENM ANA UX OLIEHKN?

Lider pazarlamacilar sorulara biiyiik tahmin
denemeleriyle yanit veriyor

Lider pazarlamacilarin paylastigi Ggiinci anlayis, deneme ve testlere
bagliliklari. Cogunlukla A ve B karsilastirmasi gibi optimizasyonlarda ince
ayarlar yaparken denemeleri kullaniyoruz. Ancak lider pazarlamacilarin
testlere yaptiklar yatinmi artirdiklarini 6grendik. Lider pazarlamacilarin
stratejik denemeler gerceklestirme olasiligi diger pazarlamacilara gore
iki kattan daha fazla.’
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"Optimizasyon ve test. Bu iki kelime ¢ok sik
karistiriliyor. Dijital dinyada optimizasyon,

en 1yl uygulamadair. Gecerli duruma bakip
surekli onu iyilestirmenin yollarini bulmaya
calisirsiniz. Ancak test hala yeterince sik
kullanilmayan uygulamalarin basinda gelir. Bir
hipotezle baslamak ve ardindan bu hipotezi
kanitlamak Uzere dijitale gegcmek gerekir”

S6z konusu lider pazarlamacilar, mobil cihazlarin sundugu, yetersiz 6nem
verilmis firsatlari bulmak i¢in denemeleri aktif bir sekilde kullaniyor. Bu
firsatlar fark etmek icin en guglu yol, neleri gozden kagirdiginizi bilmek.
Onemli anlardan hangilerinin isletmeniz igin en dnemli oldugunu biliyor
musunuz? Hedefleriniz agisindan en dnemli anlar hangileri? Ayrica bu
onemli anlarda siz mi oradasiniz yoksa rakibiniz mi orada? Nereden
baslayacaginizi bulmak Gzere bu firsatlara hedeflerinize gore 6ncelik
verin ve onemli anlarla ilgili kazanclarin isletmenizi nasil etkileyebilecegini
gercekten anlamak igin zaman, kaynaklar ve destekten yararlanin.

« : o
¢, Ekiplerinize sormaniz
gereken sorular:
Yetersiz onem verilmis yeni firsatlar bulmak
B icin denemeleri kullaniyor musunuz?

Sonug

Blyimeye dayall pazarlamacilar igin 6lcim sonradan akla gelmemelidir.
Surekli degisen ve mobil cihazlara oncelik veren bir diinyada basarili
olmalarinin ve btiyimelerinin en biiylk nedenlerinden biri 6lgtimddir.

Bu pazarlamacilar, oncelikle is hedeflerine odaklanma yaklasimlarini
gelistirerek, bosluklari kapatmak icin mevcut arac ve kaynaklari
kullanarak ve de daha buiylk sorulari test ederek nelerin gercekten deger
sagladigini daha hizli 6greniyorlar.
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Bu yolculukta sirketinizi nasil ileriye tasiyabileceginizi sormaya deger.
TPG'leriniz en 6nemli is hedeflerinizi yansitiyor mu? Mobil cihazlarin
isletmeniz tzerindeki etkisini ne zaman iliskilendirebileceginizi ve ne
zaman iliskilendiremeyecedginizi biliyor musunuz? Ayrica bu bosluklari
nasll kapatabilirsiniz? Mobil cihazlarin sagladigi yeni is degerlerini bulmak
icin denemeler yaptiniz mi?

Lider pazarlamacilar gizli bir araca veya mikemmel bir TPG'ye sahip
degil. Ancak mobil cihazlarin getirdigi yeni firsatlari ve zorluklari 6grenme
anlayisina ve biyime icin 6lgimuU yeniden tasarlama esnekligine
sahipler.

Kaynaklar

" Google/Satin Alinan Dijital Giinlligu: How Consumers Solve Their
Needs in the Moment (Tiketiciler O Andaki Ihtiyaglarini Nasil Gideriyor?),
Mayis 2016, ABD'li akilli telefon kullanicilarinin temsili 6rnegi = 1.000,
Magazadan Satin Alanlar = 696, Yanit = 14.840, ihtiyag = 10.540

24*" Econsultancy ve Google, Analiz ve Olciim Anketi, 2016, Katiimcilar:

n=500 pazarlama ve 6lgim yoneticisi (250 milyon dolardan fazla gelire
sahip Kuzey Amerika sirketlerindeki yoneticiler arasindan)
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