VERI TABANLI PAZARLAMA



Veri Tabanli Pazarlama

e Tasariminda, olusturulmasinda ve yonetiminde
bilgisayar veri tabani teknolojilerinin kullanildigi,
iceriginde mevcut ve olasi musterilerin
karakteristik dzelliklerini ve satin alma
aliskanliklarini, firma ile olan iliskilerin bilgilerin
bulundugu musteri listesinin olusturulmasi
voluyla hazirlanan, musterilerin firmaya gore
uzun donem degerlerini arttirmayi amaclayan,
musteriler ile iliskilerin gelistiriimesinde ve
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
kullanilan bir yaklasimdir.



Veri Tabanli Pazarlamanin Amaci

Mevcut musterilerinin karakteristik 6zellikleri ve satin alma
aliskanliklarini 6grenmek, bu bilgileri veri tabanlarinda
saklayarak gelecekteki stratejilerde kullanmak

Mevcut musterilerinin karakteristik ozellikleri ve satin alma
aliskanliklariisiginda olasi musterileri tespit etmek, bu
musterilere yonelik stratejiler gelistirmek

Bir mal veya hizmetin pazarlanmasi sirasinda dogru
zamanda, dogru insana , dogru mesaijlarla ulasiimasini
saglamak

Pazarlama butcesinin daha etkin bir sekilde kullaniimasini
saglamak

Musterilerle uzun donemli iliskiler kurarak musteri kazanma
maliyetlerini azaltmak



Veri Tabanli Pazarlamanin Amaci

Musteri verilerinden musteriye uygun pazar stratejilerini secerek
musteriye uygun yontemi belirlemek

Yeni Urln gelistirmede musteri profilinden yararlanmak
Musterilerin tepkilerini belirlemek
Fazla getiri saglayan musteri grubunu belirlemek

Mevcut musteri kitlesini iyi taniyarak mal ve hizmeti ne tir
musteriye hitap ettigini belirlemek

Verimsiz ¢cabalardan kacinilmasini saglamak ve elde olan kaynaklari
dogru hedefe yonlendirmek

Blyuk pazarlari yeni bolimlere ayirmak
Farkli pazar dilimleriyle farkli iletisim yollari denemek saglamak

Mevcut dagitim kanallarini daha dogru, etkin sekilde kullanmalk,
alternatif dagitim kanallari bulup gelistirmek



Veri Tabanli Pazarlamanin Avantajlari

Pazarlama verimini ve etki alanini arttirir

Pazarlama butcesinin daha etkin bir sekilde kullanilmasini saglar

Veri tabaninda dnceden satis kaydi bulanan musterileri elde tutma stratejilerini
gelistirir

Musterilerin yaptiklari alisveris sikliklarina gore siniflara ayirir, isletme 6nemli
musterilerini belirler.

Ozel promosyon kampanya ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere direkt
olarak iletilmesini saglar

Capraz satis imkani yaratir
Eski ve terk etmis muisterilerin geri kazanilmasina yardimci olur

Cift yonlu iletisim ile musterilerin tepkilerini belirlemek ve bu dogrultuda trin
gelistirme firsati sunar

Baska isletmelerin veri tabanlari ve musterileri hakkinda verileri iceren bilgilerden
kendi profiline uygun olanlari bulup iletisime gecer

Markanin konumu sirdirmede yardimcidir
Musteri ihtiyaclarinin 6nceden tahmin edilmesine olanak saglar



Veri Tabanli Pazarlamanin
Dezavantajlar

e Veri tabanli pazarlama sistemini kurmak
maliyetli bir istir.

* Veri tabanlari musterilerle iliski kurmada ve
iliskiyi gelistirmede kullanildigi gibi dogru
olmayan, etkisiz ve etik disi da
kullanilabilmektedir.



VERI TABALI PAZARLAMA STRATEJISI

e Pazara Nufus Stratejisi:

Mevcut musterilerin kritik ozelliklerini tanimlama sirecinde
kullanilmaktadir. (Persona olusturmak)

e Pazar Gelistirme:

Yeni pazarlarda (saglik ve konaklama gibi) musteri listelerine
ulasmak icin kullanilir.

e Urlin Gelistirme:

Yeni trun gelistirilmesi ve yeni GUrine mevcut musteri
tepkilerinin dlcilmesi daha kolaydir.

e Cesitlendirme:

Yeni trun gelistirilmesi ve yeni tUridne yeni musteri tepkilerinin
Olctlmesi daha kolaydir.



Persona veya Kisilik Karti Olusturmak

Persona, farkli kaynaklardan edinilen
karakteristik bilgiler incelenerek belirlenen ideal
musteri profilinin olusturulmasidir.

Isletme blyudukce musterilerinizin amaclarini
ve motivasyonlarini daha iyi anlamayi saglayarak
veni musteriler kazanmayi saglar.



Persona Ornegi

1. Personanizin ismi ve fotografi

Personaniza isim verirken aliterasyon kullanarak daha akilda kalici olmasini
saglayalanabilir. Bu yazi icin personanin adi Elif olsun.

2. Temel ozellikler

Musterilerinizin ylizeysel karakter ozellikleri ile baslanlamhdir.
Kadin mi erkek mi?

Evli mi bekar mi?

Kac yasinda?

Aylik geliri ne kadar?

Kiguk bir yerde mi yoksa biyik sehirde mi yasiyor?

Egitim durumu ne?

Ornegin, Elif 35-45 yaslari arasinda, bekar bir kadin. Universite mezunu ve Ankara’da
yasiyor. Ayda 5.500 lira kazaniyor ve isine gitmek icin metroyu kullaniyor. Hafta
sonlarinda genellikle arkadaslariyla disari cikmayi seviyor. Ayda en az bir kez yakin
cevrede doga yuruslerine katiliyor.



3. Amaglar

Elif genellikle hangi amacla alisveris yapiyor?

Ise giderken neden metro kullaniyor?

Arabaya ihtiyaci var mi?

Varsa satin almak istedigi arabanin 6zellikleri nedir?

Ornegin, Elif arabasi oldugu halde ekonomik davranmak icin
ise giderken metro kullanmayi tercih ediyor. Arabanin 6zellikle
az yakmasi gerektigini distintyor. Arabanin konforuna ve
glvenilirligine onem veriyor. Istedigi gibi bir araba alabilmek
icin para biriktirmeye calisiyor.



4. Yaygin kusurlar

Personalarin trin ve hizmetler hakkinda olasi gérus ve
sikayetleri neler olabilir? Isletmenin Urlnleri benzersiz
mi? Musteriler benzer Grunleri daha dusuk fiyata
bulabilirler mi?

Firmanin drindntn en dnemli kusurunun ne olduguna
karar vermesi gerekir.

Personanin hosuna gidecek ve isletmeyi tercih etmesini
saglayacak farki bulmak gerekir.



5. Pazarlama iletisimleri belirlemek

Personaya nasil iletisime gecileceginin
belirlenmesidir. Reklam, promosyon internet, sosyal
medya vd.

Ornegin, Hafta sonlari sinemaya giden Elif,
sinemada izledigi reklamlardan etkilenmektedir.
Otomobil almayi distnen Elif, otomobil
kullanicilarinin yorumlarini paylastigi sitelere sikca
gdz atiyor olabilir. Diger yandan bos vakitlerinde
sosyal medyayi cok sik kullaniyor olabilir.



6. Gorusler

Mevcut musterilerinizin yorumlarini ve gercek goruslerini kullanarak
personanizin hayatini kolaylastirmasina yardimci olabilirsiniz. Bu alintilarin
ezberden yazilmis olamamasi ve gercekligi olmasi gerekiyor. Mevcut
musterilerinizle veya hedef kitlenize yakin oldugunu dusindugiinuz kisilerle
kisa gorismeler yaparak onlara hayatlari icinde bir Grinin kendilerine
cikardigi zorluklar ve faydalar tGzerine goruslerini alabilirsiniz.

Musterilerinizle etkilesime girdiginiz zamanlarda agizlarindan cikan her
cimleyi dikkatle dinlemelisiniz. Mesela hentz arabasi olmayan Elif’e giindelik
ulasim konusunu sordugunuzu 6ngorelim.

“Her glin ise metro ile gidiyorum, araba hem pahali hem de trafik derdi var.
Aslinda keske imkan olsa bisikletle gidebilsem...”

 Buifadeden ne tir bir gorus cikaririsiniz?



Bir Musteri Veri Tabaninda Bulunmasi
Gereken Veri Alanlari

Demografi;

Cinsiyet

Yas (Dogum tarihi)

Medeni Durumu (Evli ise; evlilik tarihi,
esinin adi, soyadi, esinin dogum tarihi,
esinin egitim ve meslegi, cocuklari varsa;

cocuklarinin dogum tarihi, cocuklarinin
egitim durumu...)

Egitim durumu

Meslek

Gelir

lletisim Bilgileri;

Adres (Ev ve is adresi)

Telefon (ev, is ve cep telefonu)
E-mail

Sosyo ekonomik yapi;

Sosyo ekonomik statl

Sahiplik (Ev, araba, elektronik esya)
Hobi ve ilgi alanlari;

Medya Tercihleri;

Televizyon

Radyo

Dergi

Gazete

internet

Alisveris aliskanliklari (Firmadan
yapilan alisveris bilgileri);

Ahsveris sikligi,
Alinan Urdn veya hizmet,
Alinan urdn veya hizmetin miktar,



Veri Tabanli Pazarlama Sureci

Genelde bir veri tabaninda asagidaki iki unsur
butlnG yer alir:

v'Isimler, adresler ve tiketicilere dair diger
demografik bilgiler

v'Teslimat ya da satis sistemleri Gzerinden derlenen
alisveris (satin alma) gecmisleri



Adim 1: Veri Toplama

Veri tabanlarinda saklanan verilerin kaynaklari,
isletmenin kullandigi sistemlerden, bagimsiz

Ucuncu parti veri toplama organizasyonlarindan
elde edilebilir.



Isletmelerin veri elde etme kaynaklari;
* Anketler, misteri gérismeleri ve tyelik formlari

* Sirketin yuruttagu halkla iliskiler ve reklamcilik
faaliyetleri

* Hedef kitleye dogrudan génderilen e-mailler
* Tuketici ve isletme arasindaki dogrudan alisveris
* Musteri hizmetleri temsilcileri

* Sirket tarafindan ylratulen satis tanitim
faaliyetleri

e Websitesinin analitik verileri



Veri tabanli pazarlama icin toplanan verileri lic ana grupta toplanir:

Eklenmis veriler: Hedeflenen tiiketicinin ismine ve diger
demografik bilgilerine eklenen verilerin buttnunaduir. Eklenmis

veriye gosterilebilecek ornekler arasinda gelir, satin alma tercihleri
ve kredibilite gibi faktorler var.

Web site verileri: Bu veriler, cogunlukla cookie’ler (cerezler),

web sitesi gostergeleri Uzerinden toplanan ve derlenen veriler
butindnaddar.

E-mail pazarlama verileri: Kullanicilara gonderilen e-mailler
Uzerinden yapilan iletisim sonucu elde edilen istatistiklerin ve
verilerin toplamini kapsiyor.



 Adim 2: Veriyi Bilgiye Cevirme

* Veriyi topladiktan sonraki asama, bu verilerin sirketin
pazarlama faaliyetlerinde faydali hale gelmesini
saglamak lUzere analiz edilmesidir. Bu sliirec yine veri
tabani yonetimi sistemleri Gzerinden gerceklestirilir ve
tuketicilere gonderilecek olan iletisim de bu sekilde
uretilmis olur. Tuketici davranisi modelleri olusturmak
icin istatistiksel tekniklerden yararlanilabilecegi gibi

musteri segmentasyonu gibi tlketici analizleri de
gerceklestirilebilir.



« Adim 3: iletisimin Saglanmasi

Geleneksel ve internet pazarlama iletisim
araclari kullanilarak musteri ile temasa
gecilmesidir.



Adim 4: Pazarlama Stratejisini Gelistirme &
Buyutme

Veri tabanli pazarlama, isletmenin iletisimini
yvapabilecegi bir iletisim listesi olusturmanin yani
sira kayip musteri analizleri, kayip musterilerin
elde edilmesi icin pazarlama stratejileri
olusturma olanagi saglamakatadir.



Pazar BoliUmlemesi ve Hedef Pazar
Secimi
Hedef Pazar, isletmenin hitap edecegi nispeten homojen
olan tuketici grubudur. Isletmelerin pazari homojen ise
kitlesel pazarlama karmasi olustuturlar. Pazar heterojen
ise oncelikle hedef pazarin homojen alt gruplara ayilmasi
gerekir. Veri tapanli pazarlama isletmelere mikro dluzeyde

homojen musteri gruplari olusturmada
kullanilabilmektedir.

«Veri madenciligi» yonetimi musteri bilgileriyle yeni
firsatlar yaratmak ve isletmenin gelecek stratejilerini
belirlemeye yardimci olmak icin kullanilan bir istatistiki
analizdir. Pazari bolimlendirme ve hedef Pazar seciminde
kullaniimaktadir.



Hedef Pazar Seciminde Secenekler

* Yeni musteriler Gzerine odaklanma (kazanma)
 Mevcut musteriler Gzerine odalanma (Tutma)

* Ayni anda hem yeni hem de mevcut musteriler
Uzerine odaklanma (karma)



Kazanma

Miisteri Kazanma Maliyeti

Bir musteri elemanin ortalama yillik 100.000
maliyeti (1)

Bir satis elemanin bir yilda yaptigi ziyaret 200
sayisi (2)

Ortalama ziyaret maliyeti (3:1/2) 500
Potansiyel bir musteriyi musteriye X4

dénistirmek icin gerekli ziyaret sayisi (4)

Musteri kazanma maliyeti (3x4) 2000



Isletmelerin Musteri Kaybetme

Nedenleri
Olim 1
Musterinin Baska Bir Yere Tasinmasi 3
Rakiplerin Misteriyi Kazanmasi 5
Baska Bir Yerde Daha Dusuk Fiyat Sunulmasi 9
Musteri Sikayetleri ile ilgilenilmemesi 14

Saticinin Miisteriye Karsi ilgisizligi 68



