60

Benzersiz bir dénisiim yasanan
cagimizda, teknolojinin tim yasan-
timiza girmesiyle birlikte glindemi-
mize aldigimiz yeni terimler ortaya
cikiyor. Iki sézciigiin birlesmesinden
dogan, egitimde ‘EduTech;, reklam-
cilikta ‘AdTech), markada ‘Brand-
Tech’, finansda ‘FinTech’, tarimda
‘AgTech’ gibi kavramlar yasantimiz-
da gittikge daha 6nem kazanan uy-
gulamalarin onciileri oldular. Her
seyi derinden etkileyen ve diinyay!
farkli bir yone dogru gotiiren hizli
bir dijital teknoloji dontstiimiinden
hi¢ stiphesiz pazarlama da dogru-
danve derinden etkilenerek nasibini
aliyor.MarTech olarak bilinen pazar-
lama teknolojisinin olusmasinda iki
dnemli etken s6z konusu. Bunlar-
dan birincisi, dijital teknolojideki
hizltilerlemeler. Ornegin, tlkemizde
mobilinternet kullanicilarinin saysi
hizla artmakta ve bu hiz geleneksel
satislardan da daha hizliolmaktadur.
Ikincisi ve belki de en 6nemli etken
ise, Y ve Z nesli olarak adlandtrilan
geng ve yeni dijital tiketicideki hiz-
[t degisim ve bunlarin basta keyif
odakli olmak {izere harcama alis-
kanliklary, alisveris deneyimleri ve
satin alma davranislarindaki baska-
lasimdir.

MarTech, “bir sirketin pazarlama
ve ticari amacglarimt karsilaya-
bilmesi icin kullandig teknoloji
olarak strateji ve ¢oziimlere odak-
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MarTech insansiz
Olabilir mi?

lanan, ilgilenen, baglantilt bir uy-
gulamadur” seklinde tanimlanabilir.
Gorildigu gibi, tanimda g disiplin
ve alanin birlikteliginin iyl ydnetimi
soz konusudur. Kisaca MarTech;
“Pazarlama-Strateji-Teknoloji”
toplamt olarak bu ti¢ ana bilesenin
birlikteligi ve uyumunun yarataca-
g1 sinerji onemli olmaktadir. Bu da
hem gerceklestirilecek is yapma
ve eylemleri arasinda bir baglanti
kurulmasini, hem de calisanlar ve
geleneksel olarak silolar biciminde
yapulanmis bolimler arasinda kesin-
tisiz bir etkilesimli iletisimi zorunlu
kilmaktadir.

“Hwz-Hareketlilik-Haz" Odaklilik

Giniimuzde karsilastigimiz bu bi-
ylk teknolojik degisimin bugiine
kadar yasanmis olan degisimlerden
ve doniistimlerden en 6nemli farki,
3H ile aciklanabilecek olan “hiz-ha-
reketlilik (mobilite)-haz” odakli
olarak 6niimiize ¢ctkmasidir. Burada
hizin, teknolojidekiboyutuile sirket-
lerdeki boyutu ve sonucta tiiketici-
lerdeki degisim ve doénlstimiin hizt
arasindaki farktan dolayt bir uyum
sorunu vardir. Bunun nedeni ise
teknolojideki hizin cok tssel olarak
artmis olmasindan kaynaklanmak-
tadir ve bu hiza ayak uydurmak ol-
dukga zor bir hale gelmektedir. By,
pazarlama yonetimi icin de cok zor
bir durumdur. Meydana gelen fark




ve aclkliklarin iyi yonetilebilmesi
ve bunlarin en alt diizeye indirile-
bilmesi 6zel beceriler gerektiren
yonetimi zorunlu kilmaktadtr. Yikict
teknolojilerin baskist altinda ayakta
kalma miicadelesi veren pazarlama
yoneticileri kullandiklart ve uygula-
diklart teknolojiler ile neredeyse bi-
rer yazilim, algoritma ve verianalisti
olma durumuna gelmistir. Bir taraf-
ta hizly, kesin ve dogru karar verme
.diger tarafta teknolojik doniisiim
yatirimlarinin maliyetleri yonetici-
lerin durumunu zora sokmaktadir.
Buyenidurum; marka yeniligi, sirket
degeri, tliketicilerin ve calisanlarin
beklentilerini ve ihtiyaclarint daha
iylyonetebilmek icin denge kurmay!
zorunlu kilmaktadur.

Bu durum da dijital inovasyona da-
yalt bir rekabet tiriind is hayatinin
vazgecilmesi yaptyor. Piyasa ve
dzellikle tiketici hakkinda dogru ve
hizlt Gretilmis olan veriyi toplamak
ve bunlart analiz ederek, isleyerek
anlamlt ve yararlt olabilecek is so-
nuclarina ulasilacak kararlart almak
ve aksiyon yaratmak bir zorunluluk
haline geldi.

Aracisiz, zaman ve mekandan rak,
cok boyutlu ve kisisellestirilmis bir
iletisim gelisiyor tlketici ve sirket-
ler arasinda. Artik satis eleman-
larindan ve piyasadan elde edilen

bilgileri, tiiketiciler sosyal medyada
kisa bir zaman icerisinde cok daha
fazla ve kapsamli olarak elde ede-
bilmekte. Tiketiciler, glinimiizde,
surekli olarak paylasimlarda bulu-
nup, baskalart tarafindan yapilan
tirtin, hizmet ve deneyim paylasim-
larint da takip ediyorlar. Teknolojiyi
kullanmak kadar hem tiiketicinin
hem de sirketin tretecegi icerik de
onemli. Giivenilir, hizli ve dogru veri
elde edilecek olan dretilen icerik

6lcimlenebilir, paylasimct ve seffaf
olmalt

Glnimiizde farklilasmanin bahset-
tigimiz yenilik¢i dijitallesme yoluyla
olabilecegi ve bu konuda da reka-
betin 6nem kazanacagnt sdylemek
yanlis olmaz. Bu konuda en 6nemli
degistirici ve donistiriici faktor,
bilgiye daha hizli ulasabilen, yeni
nesil dijitallesen tiiketiciler olmak-
tadir. Yasantimizda vazgecilemez
hale gelen internet ve mobil tekno-
lojilerin etkileri ile dijital tiiketicile-
rin degisen beklentileri davranislart
ve ihtiyaclart cercevesinde daha
fazla talepkar olmalarint doguruyor
ve bu baski pazarlamayt degistiren
enbiiylk etken haline doniisebiliyor.
Sozi edilen dijital tiiketici olarak
milenyum nesli; farklt olmak, farkl
goriinmek ve fark edilmekten hosla-
nan, kisisellestirilmeyive etkilesimli
iletisimiarzu edenve oldukga yogun
bir bicimde sosyal medya kullanan
bir nesil olarak pazarlamay derin-
den etkiliyor. Bu nesil ile birlikte is
yeri, is yapts tarzt ve calisma kiilti-
ri de degisiyor. Bu neslin, yikselen
ve hizlanan mobil teknolojisi lizerin-
den her seye aninda erisme aliskan-
[t var. Beklemeyi sevmedikleri gibi
hizl, esnek donis alabilecekleri is
modelleri ve ¢alisma kiltlrd onlar
icin vazgecilmez oluyor.

Tiketiciye yonelik tek yonli me-
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sajlar yerini, net kisisellestirilmis,
“anlik ileti” ile paylasmaya, hizli ve
hemenvekarsilikliyanit beklemeye,
veri odaklt sirekli bir iletisime ve
baglantt kurmaya birakiyor. Bunun
en 6nemli nedenlerinden bir tanesi
de tliketicinin internet ve mobil tek-
noloji ile daha ¢ok bilgiye ve daha
hizlt ulasabilme olanaginin yaratil-
mts olmasindan kaynaklanmakta-
dir. Tuketici istedigi zaman, istedigi
yerden ve istedigi kisisellestirilmis
trtinleri eksiksiz elde etmek istiyor;
hem de kesintisiz ve hizli olarak.
Ustelik, aldig! iiriin ve hizmetlerden
beklentilerini karsilamasinin dte-
sinde farkli bir hosnutluk, deneyim,
tatmin ve tabii ki haz bekliyor.

Dijitallesen Pazarlamada Fiziksel
ve Dijital Ortamlar Bir Arada

Dijital dinyadaki hizlt degisim, is
yapma biciminin yantsira tiketicile-
rintaleplerive beklentileridogrultu-
sunda pazarlamay! da degistiriyor.
Dijital teknoloji, tiketicilerin Griin
ve hizmet arama, segme ve 6deme
sekillerini, yani kisaca “aligveris
yolculugunu” kdkten degistiriyor
ve bu konuda veri analizi Ustln bir
rol oynuyor. Dijitallesen diinya, ileti-
sim platformlart arasindaki farklart
ortadan kaldirarak fiziksel ve dijital
kanallarin birlikteliginin olanakli
hale getirildigi bir deneyimi sunabil-
mektedir. Bir taraftan akilli telefon
ve internetten satis gelisiyorken,
diger taraftan da fiziksel magazalar
kendilerini teknolojiye uyumlu hale
getirmeye calistyor.

Tiketici, online ortamdan satin al-
digint fiziksel magazalardan teslim
allyor ya da bunun tam tersi glint-
mizde artik mimkin. Bu olusum
yepyeni bir pazar ve tarz olarak
fijital bir deneyimi ve alisveris
modelini pazarlamanin giindemi-
ne oturtuyor. Bu hibrit ya da melez
alisveris modeli, bircok maliyeti
azalttigt gibi tliketici memnuniyeti
ve deneyimini arttirarak rekabette
daha Ustiin hale gelmeyi saglayip
blyiimeye dogru giden yolu da agik
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tutabiliyor. Boyle bir olusum iceri-
sindeki magazalar birer deneyim
merkezine dondstiyor. Mobillesme
ile birlikte her mobil ve akillt araglar
da bir magaza haline doniistyor. Bu
model uygulandiginda online alinan
Uriini magazalarda degistirebiliyo-
ruz, herhangibir sekilde tirlin Gizerin-
de diizetmeler gerceklestirebiliyo-
ruz ve belki de en dnemlisi, Griintn
hangimagazalarda, hangifiyatlarda
oldugunu goérip, sosyal medyadan
deneyim bilgileri edinip 6yle karar
verebilme olanagina sahip olabili-
yoruz. Tuketiciler olarak bu konuda
yaptlan tartismalardan bir tanesi
olan hangi alisveris kanalinin daha
6nemli oldugu sorusu artik gecerli
bir soru olmaktan gtkmakta ve gok-
lu kanallar arasinda en kusursuz,
kolay, sorunsuz, hizlt ve rahat bir
gecisi saglayabilen uygun ve farkl
deneyimlerin uygulamactlartdnemli
hale gelebilmektedir.

Bu konuda en azindan su sdylenebi-
lir ki teknoloji kullanilarak tiiketici-
lerde meydana gelen biylk degisi-
me doniistime uyum saglayabilmek
icin cevik bir bicimde dogru ve hizli
kararlar alabilmek olanakli hale ge-
lebilmektedir.

Teknoloji Kiiltiirii ve insan
Unsuru

Bu kadar yogun bicimde teknoloji-
ninkullanildigt bir pazarlama diinya-
sinda geleneksel yapllar, zihniyet
ve uygulamalarla gidebilmek
artik oldukga zorlagmak-
tadir. Bu konuda yapt-
labilecek olan en
onemli is yep-
yenibir
dijital

teknoloji kilturiin pazarlamada
gerceklestirilmesidir. Tim calisan-
lar, yoneticiler, is strecleri ve yeni-
den tanimlanan orgiit yapist genel
olarak bu kilturiin birer pargast ve
uygulaytcilart olmalidir. Burada dik-
kat edilmesi gerekenler ise, sadece
teknolojiden anlayan ve ayricalikli
bir hale gelmis olabilecek olan yo-
neticilerle yetinilmemesi, aksine
tim calisanlarin bu teknolojik doni-
stimiin bir paydast olmast ve dijital
teknoloji kiilturiinin 6rglt icerisin-




de paylasilmasi gerekliligidir.

Dijital kiiltlr olusturmadan bir diji-
tal doniisiim yapmak olanaksizdir.
Ne kadar yaygin ve kapsamliyapilir-
sayaptlsinsonundakiiltiire carptyor
yapllanlar. Kiltlr ve degerler siste-
mini, yeni dijital teknolojisi eksenin-
de olusturmak lazim. Bunlarinic ice
oldugu bittinlesik yaptlar kurulmast
zorunludur. Dijital kiiltiriin 6zellikle-
riise soyle;

1. Islerin nasil yapilacag: konusun-
da kltur, degerler ve davranis 6zel-
liklerini belirler. Saglikli bir kltar
aynt zamanda bir yol haritasi, reh-
berlik gérevigorir. Sektore, sirkete
gore degisebilen tek ve standart
bir kiltir olmamastna ragmen disa
doniiklik belirgin bir 6zellik olarak
olmazsa olmazdur.

2. Dijital kiltdr calisanlart giiclen-
dirmede ve hizl, aninda sonuglar
tretmede dnemli rol oynar. Hizla
degisen teknoloji, uzun donemli
planlar yapmayt anlamsiz kiliyor.
Yeni dijital teknolojilerin getirdigi
ceviklik ve hizli karar verme, eylem
odaklilik 6zellikleri, astri ihtiyat ve
aliskanliklarin yerine geciyor artik.
Pazarlama calisanlari, bunu en iyi
yasayan gorev insanlartolarak buna
en ok ihtiyac duyanlardr.

3. Tiketiciodaklisirketlerde odagn
onlarda olmastyiiksek performansa
dayall basartyt daha biyik capta
getirecektir. Yetkinin devredilmesi
ve giivenin olusturulmast sonucu
tlketici lehine olabilecekleri, yeni
yaklasimlart kendilerini tiketicile-
rin yerine koyarak aninda yapabile-
cek pazarlama elemanlarinin dijital
distinme yetkinligi kazanmis olarak
kararlarinin desteklenmesi bunlar
gerceklestirecektir.

4. Dijital kltdr, yenilikgi ve yaraticy,
bir konuda uzman olma yerine yeni
esnek yetenekleriolan insanlart sir-
kete cekebilecek ve onlart kazana-
bilmeyi olanakli hale getirmektedir.
Plansiz ve basarist tesadiiflere bi-

rakilan yetenek yonetimi hizla terk
ediliyor. Bireysel cabalarin yerine
is birligine, ortak calismaya, seffaf-
lik ve bilgi paylastmina agik, 6zgir,
yaratict bir ortam bu konuda etkili
faktorler olarak éne cikiyor.

Bilindigi gibi geleneksel sirket kiil-
tlrd olan hiyerarsik giic, dijital tek-
noloji kiiltiriine zittir. Yetki devri,
esnek, proje bazlive is birligi, hiz gibi
yeni 6zellikleri var bu yeni kiltirin
ve bu kiltirin liderleri geleneksel
olmayandavranislarigésterebilme-
lidir. OngrIUk, ozerklik, yargilama,
misteriodaklilik ve girisimcianlayts
gibi dzellikler tasimalidirlar.

Her ne kadar durum boyle olsa bile
gercek hayatta bu kadar kolay de-
gisimi donisimi yonetilebilmek
zorlugu vardir. Sirket icerisinde
geleneksel yapidan yeni teknolojik
ve dijital yaptya dogru déniisiimde
karstlastlan en énemli sorun, cali-
sanlarin 6ne sirebilecekleri istek-
sizlik, inanmamaslik ve direng ola-
bilmektedir. Var olanuygulamalar ve
aliskanliklart degistirmek oldukca
zordur. Bugiine kadar yaptlan uygu-
lamalardan elde edilenbasartlardan
kaynaklanan bir astri gliven ve basa-
rilart getiren bilindik yollardan vaz-
gecmeme istekleri ile “bekle-gor",
temkinli olma degisimde direnci
yaratan temel faktdrler olarak 6ne
ctkmaktadir. Calisanlarin yeniden
6grenme ve degisime ugramalart
stres yaratan, yasamt karmastklas-
tiran, bazen bezdirici bile olan, gok
zor ve sanctli bir stirectir. Ancak su
da bilinmelidir ki direnmenin hig
kimseye de faydast yoktur.

Degisim 6nce pilot olarak belli yer-
lerde yapulip sonra tiim sirkete yay-
ginlastirilabilirse daha uyumlu ve
daha az hatall bir gecis, déniisim
olanakli olabilir. Pazarlama ve diger
tepe yoneticileri degisim ve doni-
siim hakkinda net olmalart sonucu
sirketin tim calisanlart bu deger-
lere, kiilturel kodlara sahip ¢ikabil-
mektedir. Hem calisanlarin hepsi
ile hem de tiketiciler ile yiiz yiize

iletisim olmayacagindan net mesaj-
lar kullanimast cok 6nemli olmak-
tadwr. Calistaylar ve eylem planlart
ile calisanlar yeni dijital yapilasma
ve donisim egitimleri bu konuda
kullanilabilecek yaklasimlardandir.
Dijital oyunlastirma, hikdye anlati-
mt gibi yontemlerle egitim yapila-
bilir bu konuda. Sonucta, yeni dijital
davranislarin aktarimasy, etkinles-
tirilmesi ve bunlart eylem bicimine
getirmek, uygulamak dnemlidir. Hig
stphesiz tim bunlarin sonucunda
gerceklestirilen sonuglar analiz edi-
lerek gereken diizenlemeler ve kisa
siireli ayarlamalar yaptlabilmelidir.

Bu yolla calisanlar hizlt ve sonug
odaklt olarak islerine, amaclara,
stratejilere, degerlere sahip olmay!
benimseyip dijital kiiltirl ve uygu-
lamalart i¢sellestirebilmektedirler.
Bdylece sirketi her alanda daha st
diizeylere tasimak olanaklt olabil-
mektedir.

Belli hiyerarsiler icinde kararlarin
alindig\, calisma saatlerinin belirli
oldugu geleneksel yapt ve zihniyet
ve uygulamalarla MarTech birlik-
te yurimez. Kendi yararlarint 6ne
alan silolar ve hiyerarsik, birbirleri
arasinda sinrlar olusturulmus olan
geleneksel yapilar bu déniisime
yatkin degiller. Her bélimdeki “ben
dijitallestim” anlayist bosa giden
ugraslara neden olabilmektedir.
Geleneksel pazarlama artik mar-
kalart sadece kendilerinin ydnettigi
ve kontrol ettigi uygulamalart sur-
diremiyorlar. Tiketiciler de sosyal
medya ile hem birbirleriyle hem
de marka ile iletisim yoluyla dijital
marka deneyiminde bulunarak or-
tak oluyorlar. Geleneksel pazarla-
ma uygulamalary, tutucu, degisim ve
doéniisiime actk olmamalart, direnme
gosterme ozelliginde olabilir.

ig,letmeler; daha fazla teknoloji
satin alsalar, daha fazla bilgisayar
kullansalar ve is siireclerinde daha
fazla dijitallesmeye, dijital driinlere
ve dijital tiiketicilere sahip olsalar
bile buonlarindijital teknoloji odaklt
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MarTech sirketleri oldugu anlamina
gelmiyor. Tim sirket yapisy, is si-
recleri ve calisanlar, dijitallesme ve
teknoloji ile giiglendirilebilmelidir.
Calisanlarinhem islerinde icerde ve
hem de disarida birbirleriyle etkile-
simlibiriletisimkurmalarigerekiyor
tam bir verimlilik ve basarielde ede-
bilmek igin.

GuUnumizde degisimi zorlayan ve
katlamali bir gli¢ haline gelen yikict
teknoloji, sirketleri donistiriirken
pazarlama yonetimini ve galisanla-
rint da dénistiriyor. Dijital donu-
stimiin ve dijital stireclerin emanet
edildigi ve bunu dijital donlsim
yolculugunu dogru yonetebilen, de-
gisimin onciisi olabilecek ve aynt
zamanda dijital déniisimiin lideri
olabilecek pazarlama yoneticileri-
ne ihtiyag var. Bu; degisim yonetimi
yetkinligi olan, insan odaklt dijital
yaklasimlart uygulayabilme beceri-
leri, dijital kiiltlrd olusturup tim sir-
kete yayabilecek, girisimci, yenilikgi,
esnek ve cevik yénetim anlayisinda
olabilen yeni tir yonetici.

Kisacasy, tiiketiciye ulasabilmek icin
kullantlan teknolojinin her bir parca-
st olarak dustinilebilen MarTech' in
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dokundugu ve temelden degistir-
medigi hicbir alanin sinirt olmadigt
icin ¢tkabilecek firsatlart da deger-
lendirebilecek yepyeni bir dijital
kdltdr ve bu kiiltiirtin uygulayicilart
gerekiyor.

Sonug

Uretim, tiiketim ve iletisim aligkan-
liklarint degistiren ve bu nedenle de
devrim olarak nitelenen “dijitalles-
me teknolojisi” pazarlamaya da
farklibir boyut kattt.

Giindmizin teknolojik ve rekabet
kosullarinda pazarlamactlar hem
degisen ve talepleri artan dijital
tiiketiciler i¢in gliven yaratmak ve
kabullenilmek isteyecek, sadakat
yaratmaya calisacak, tiiketicileri
cezbedebilmek icin caba sarf ede-
cek, hem de rakipleri ile de yarisa-
caktir. Bu konuda hem tiiketici hem
de calisanlarin deneyimleri 6nemli
ve birbirinden daha Ustiin olarak
kabul edilmemesi gerekiyor. Ayrica,
“dijital teknoloji"nin sadece tek-
nolojik bir yazilim ya da arag oldugu
yanilgisina dismeden, donanim alt
yapisinin yaninda basta pazarlama
tim sirketin sireclerini ilgilendiri-
yor oldugunu unutmamak gerekiyor.

Sirket yoneticilerinin bu dénisi-
miin maliyet avantajt saglayp sag-
lamadigl lUzerine endisesi haklidir.
MarTech, Uretim ve gider maliyet-
lerini azaltabiliyor, karliligt artirabi-
liyor ve tiiketici sadakati yaratarak
biylimeye katkida bulunabiliyor.
Maliyet ve verimlilik, yenilik konu-
larinda kiiclik isletmeler de dahil

tim sirketlerin vazgegmeyecekleri
bir dontisim olarak goriintiyor Mar-
Tech. En &nemli maliyetin gecikme
ve zaman kaybt oldugunu kabul
edersek hizlt hareket etmek, cevik
bir yonetim tarzi gelistirmek ve
tim calismalarin genis katiliminin
bu siirecte kapsanmasi, pazarlama
teknolojisininyetkin galisanlarinise
alinmalart ile yeniliklere, yaratict-
liklara yol alinabilecegi bilinmelidir.
Zaman ve operasyonel siirecler ile
teknik stireclerin optimizasyonunu
saglayarak calisanlarin da bu siire-
ce dahil edilmesiyle, dijitallesmenin
yenibuluslara dayolagacagintifade
etmek gerekiyor. Dijital teknolojibir
amag degil bir arag oldugu bilincin-
dekisirketler insanimerkez koyarak
bunu gerceklestirmeye calistyor.

Dijital dontisimi ne kadar hizli ve
kapsamlthayata gecirilebilirse o ka-
dar biiyimek olanakli. Bunun temeli
de dncekiltiirel, zihinsel donusimi
gerceklestirmekten gecmektedir.
MarTech basarist igin teknoloji ve
insan yakinsamasint ve birlikteli-
gini, akil ve duygu birlikteliginin ig
ice gectiginiiyi bilmek ve yonetmek
gerekmektedir. Bitln bunlarin bir
deger yaratabilmesi icin insanlar-
daki ruh ve muhakeme 6zelliginin
karar vermede gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Ruhsuz makina ve
teknoloji heniiz bunu yapamamak-
tadir. Kisaca, insan olmadan bitin
bu teknoloji ve veri yigint bir ¢copliik
haline gelebilmektedir, “insan tek-
nolojinin kdlesi degil, efendisi”
olarak &nemini hi¢ kaybetmiyor.
Simdilik!



