BOLUM 8

DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERINDE DOGAL
DIL ISLEME KULLANIMI

Yigit ALISAN!

GIRIS

Pazarlama, genel olarak toplum (miisteriler, alicilar, isbirlik¢iler/ortaklar vb.) icin
degeri olan tekliflerin (iiriin, hizmet vb.) yaratilmas, iletilmesi ve teslim edilmesi
veya takas edilebilmesi i¢in yapilan faaliyetler, kurumlar seti ve siiregleri olarak
tanimlanabilmektedir (1). Pazarlama, tiretilerek topluma sunulan teklifin sadece
satig kismini degil tiretim Oncesi ve satis sonrast hizmetleri de kapsayan genis bir
tanimdir. Sanayi ¢aginin baslamasiyla birlikte tiriin kalitesi ve satig miktarini odak
noktasi olarak belirleyen “Pazarlama 1.0” yasanilan teknolojik gelismeler ve be-
raberinde getirdigi toplumsal degisimler sayesinde gliniimiizde markalasmanin
yani sira titketici katilimi, arzulari, 6zel hissettirme gibi duygular: odak noktasina
alan “Pazarlama 4.0” a evrilmistir.

Teknolojiyi, insanlarin hayatinda her alana niifuz etmesi sayesinde bu degi-
simlerin en 6nemli nedenlerinde birisi olarak gosterilebilir. Giiniimiiz teknolojisi-
nin yaratmis oldugu djjital diinya insanlarin @iriin/hizmetlere olan bakis agilarinm
ihtiyagtan, duygusal hazlara, markalar ile kendilerini 6zdeslestirme gibi degerlere
gore degistirirken saticilar agisindan ise dijital diinyanin gercekte olan bir¢ok ki-
sitliligr (ilke sinirlari, hedef kitlelere ulasmadaki mekénsal vb. zorluklar, geribil-
dirim, degisen trendlere hizl sekilde uyum saglama vb.) ortadan kaldirmasiyla
birlikte potansiyel miisteri sayilari artmaktadir fakat ayni1 zamanda pazardaki ra-
kip sayilar1 da artmistir. Bu durum nedeniyle, saticilar daha fazla tiriin, hizmet
pazarlayabilmek i¢in pazarlama yontemlerini de tv, radyo, gazete, brosiir vb. pa-
haly, kisith kitleye ulasabilen ve tek yonlii iletisimden olusan geleneksel pazarlama
yontemlerinden {iiriin, hizmet, firsat, indirim, asistan vb. kisiye 6zel faaliyetlerin
sunumu seklinde iki yonlii iletisim, etkilesimi olan, daha ucuz ve esnek olan, daha
fazla kitleye ulagabilen ve zahmetsiz olan dijital pazarlama yontemlerine gegmek-
tedirler.
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belirlerken karar vericilere 6nemli ipuglar1 saglayacak olan bu ham verilerin iglen-
mesi icin yapay zeka temelli yontem ve teknikler yayginlagsmaktadir.

Miisteriler tarafindan tretilen ham verilerin (istek, sikdyet, degerlendirme,
yorum vb. mesajlar, karsilikli yada chatbot destekli yazigmalar veya konusmalar)
metin agirlikli olmasi nedeniyle DDI yontem ve teknikleri 6ne ¢ikmaktadur.

Bu kitap béliimiinde dijital pazarlama ve DDI 'nin gelisimi, DDI yontemleri-
nin ve DDI temelli uygulamalarin dijital pazarlama alaninda, pazarlama strate-
jileri gelistirmede ne sekilde kullanildigini ve kullanilabilecegi 6rnek calismalar
ile anlatilmistir. Dijital kanallar tizerinde satic1 ve tiiketici arasindaki iletisimden
olusan verilerin agirlikli olarak metin temelli olmasi1 nedeniyle biiyiik bir 6ne-
me sahip olan DDI’ nin kullanilarak dijital pazarlama alaninda nasil stratejiler
belirlenebilecegi, miisteri merkeziyetli yaklasim igin kolayca yapilandirilabilecek
ornek uygulamalar, yaklagimlar ve yontemler verilmistir.
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