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ABSTRACT

The concept of ‘permission marketing’ which was suggested by Seth Godin in 1999, is a marketing method that is realized confirmedly by
the target group in virtue of the technological developments. Permission marketing develops the marketing strategies by finding out the
requests and expectations one-to-one from the target group and ground on the voluntariness of the consumers. In other saying,
consumers give the permission for the advertisements and communication instruments that they consider appropriate. By means of
permission marketing practices of companies, a consumer that wants information about the products or services can be transmitted to the
target group cost efficiently, instead of trying to reach a large irrelevant population In this study the concept of ‘Permission marketing’ is
considered that is intensively used by companies.

Keywords: New Economy, Permission Marketing, Information Technologies, B2B, B2C
JEL Codes: M3, M31

YENi EKONOMI ANLAYISINDA iZiNLi PAZARLAMA

OZET

Seth Godin tarafindan 1999 yilinda ortaya atilan izinli pazarlama (permission marketing) kavrami teknolojik gelismeler sayesinde hedef
kitlenin onayi alinarak gerceklestirilen pazarlama yéntemidir. izinli pazarlama, hedef kitlenin talep ve beklentilerini birebir kendilerinden
Ogrenerek pazarlama stratejilerini gelistirirken tuketicinin gonulliligini esas almaktadir. Bir diger tabirle, tiketiciler uygun gordukleri
reklamlarin, uygun gordikleri iletisim araglariyla kendilerine iletilmesine izin vermektedir. Pazarlama calismalarinda ydritilen tim
etkinlikleri tuketicinin iznine tabi olan izinli pazarlama; tlketicilerin asir reklama maruz kalmasini engellemek, reklamlara karsi olan
duyarsizlasmayi ortadan kaldirmak, Uretici firma ve tiiketici arasinda saygi ve hosgori gergevesinde kalici bir pazarlama iletisimi kurabilmek
acisindan markaya bircok olumlu katkida bulunmaktadir. isletmeler izinli pazarlama uygulamalari sayesinde, alakasiz genis bir kitleye
ulagmaya galismaktansa, riin veya hizmetleri ile ilgili bilgi almak isteyen, asil tiiketici kitlesine daha distk maliyetlerle ulasabilmektedir. Bu
¢alismada isletmeler tarafindan yogun olarak kullaniimakta olan “izinli pazarlama” kavrami ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Ekonomi, izinli Pazarlama, Bilgi Teknolojileri, B2B, B2C.
JEL Kodlari: M3, M31

1. GiRiS

icinde yasadigimiz ¢agin bilgi cagi olmasi, bilginin isletmeler icin éneminin artmasina neden olmaktadir. Bu gercevede
ozellikle bilgisayar teknolojilerinde ve bilgi iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisimler isletmelerin bilgiye
ulagmalarini, bilgiyi islemelerini ve depolamalarini kolaylastirmaktadir. Glinimuzde rekabetin yapisinda meydana gelen
degisimler isletmelerin farkh rekabet Gstiinlikleri olusturmalarini gerektirmektedir. Bu sartlar altinda Gretim ve hizmetin
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yani sira pazarlama ve reklamda da klasik yontemler yerine ¢agdas ve yaratici modelleri benimseyerek, bolgesel veya ulusal
yerine uluslararasi rekabet kosullarini géz 6nline alarak, uluslararasi is kosullarinin bize dayattig yontemleri uygulamak
gerekmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte isletme ve misteri arasindaki iliskinin kékten degistigini séylemek mumkiin
olabilmektedir. Musteri ile iletisimin daha hizli, kayip vermeden gergeklestirilmesi, misteri memnuniyetinin bu noktada
daha etkin bir sekilde saglanmasi ve miusteri sikayetlerine en kisa sirede gereken yanitin verilebilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Kiresellesme ile birlikte olusan yogun rekabet, isletmelerin kar odakli yapilanmalarini bir kenara birakip
misteri odakli yapilanmalar igerisine girmelerini zorunlu kilmaktadir. Her seyin odak noktasi, baslangi¢ yeri musteridir,
musterinin istek ve beklentileridir. Kiiresellesme sireci ile birlikte, musteri istek ve beklentilerinin de degistigi, farkhlastig
gorilmektedir. Ayrica olusan alternatif iletisim kanallari, musterinin bilgiye daha g¢abuk ulagsmasini, Uretim, dagitim,
pazarlama, sireci hakkinda bilgilenmesini beraberinde getirmektedir. Eskiye oranla daha fazla bilgilenen musteri daha ¢ok
talep etmeye baslamakta ve pasif konumdan siyrilarak isletmenin kendisiyle iletisim, etkilesim igerisine girmesini
arzulamaktadir. Boylesi degisken kosullara ve bilingli tlketicilere sahip olan bir ¢evrede isletmenin farkli pazarlama
yontemleri igerisine girmesi zorunluluk olarak kabul edilmektedir.

Gelisen tim teknolojinin, var olan sartlarin yaninda pazar ortaminin da biylk bir hizla ayni tiir Griin ve hizmet ireten
isletmeler tarafindan birbirine benzeyen, birbiriyle esdeger ya da birbirinin ayni Giriin ve hizmeti tiketicilere sunularak pazar
piyasasinda gugllu bir rekabet ortami olusturulmaktadir. Boyle bir durumda ise isletmeler tiiketicilere reklam araciligiyla
ulasabileceklerinden reklam ve reklamcilik etkinlikleri 6nem kazanarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak glinimuzde
tiketicilerin reklamcilar tarafindan iletisim bombardimanina tutulduklari ve bu mesajlardan sadece belli bir bolimina
algilayarak tepki gosterdikleri géz 6nline alindiginda yapilan her reklamin pazarlamaya olumlu geri donisler getirmedigini
soylemek mumkiindir.

2. YENi EKONOMI VE iZiNLi PAZARLAMA

Teknolojik alanda yaganan gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan bilgisayar, internet gibi ¢ift yonlu bilgi akisinin saglandig
iletisim araglari sayesinde; bireylerin, isletmelerin birbirleriyle iletisim kurmalari kolaylagsmistir. Yeni ekonomi sayesinde,
pazar temelinde bazi degisimler yasanmistir. Bilgi, 6nemli bir deger halini almis, dijitallesme ve sanallasma ekonominin
yapisini ve ekonomik siiregleri degistirmistir. iletisim aglarinin genisliginin artmasi veri, metin, ses, gériintii ve video
seklindeki multi-medya kaynaklarina kolayca ulagima imkan vermis ve buna bagl olarak yeni kurumsal yapilarin hizla ortaya
¢ikmasina olanak saglamistir. Yeni ekonomi, miisteri temelinde de bazi degisimler yaratmistir. Musterilerin kendi sosyo-
kiiltiirel yasamlarindaki hiz onlar i¢in zamani ¢ok degerli bir unsur olarak ortaya ¢ikmistir (Unal, 2010, s.155). Dijital ekonomi
¢aginda sirketlerin reklam ve tanitim tekliflerini internet kullanicilarina rastgele géndermeleri bazi sorunlari da beraberinde
getirmistir. Kullanicilarin elektronik posta adreslerine génderilen, kullanicinin ilgi duymadigi Griin ve hizmetlerin tanitimiyla
ilgili yGzlerce e-posta mesaji rahatsiz edici boyutlara ulasmistir. Spam adi verilen bu mesajlar yiziinden dogru tasarimlanmig
kampanyalarindan gelen dogru mesajlarda kullanicilar tarafindan ayirt edilmeden silinmektedir. Pazarlamacilar bu durumu
onlemek igin hedef kitlelerini dogru belirleyerek dogru kullanicilardan izin alma yoluna gitmektedirler. Belirli Grin ve
hizmetlerin tanitimi ile ilgili olarak kendisine mesaj gonderilmesine izin veren kullanici bu sekilde kendisini rahatsiz eden
mesajlari almamakta ve ilgi duydugu konularla ilgili mesajlari kabul etmektedir (Kirgova, 1999, 5.109). izinli pazarlama
sayesinde isletme potansiyel tiketicisi hakkindaki bilgileri birinci agizdan edinebilmektedir. Bu sayede tiketicisi hakkinda
bilgi sahibi olan isletmenin, tiiketicisine sahip ¢ikarak onlar rahatsiz etmeyecek, sikmayacak bir iletisim gerceklestirmesi
mimkiin olabilmektedir. Tlketicilerin ilgi alanlarini detayli bir sekilde 6grenmek isteyen izinli pazarlama uygulayan
isletmeler, Uyelerine 6dilli anketler ve formlar doldurtarak verilen cevaplar dogrultusunda cesitli 6dullerle tesvikler
sunarken ayni zamanda da tiketicilerin ilgi alanlarina giren kampanyalardan haberdar etmektedir. Bundan dolayi bugiin
bircok kurumsal firma 6zellikle kendi Grlnlerini kullanan misterilerine yonelik kampanya olusturabilmek amaciyla izinli
pazarlama gercevesinde misteri veritabani olusturmaktadirlar (Godin, 2001, s.107).

Teknolojik Griinlerin sahip oldugu o6zellikler, olumlu yonde birgok gelismeyi beraberinde getirmektedir. Bunlar sayesinde
isletmelerin birbirlerini hatirlamalari, karsilikli birebir etkilesim halinde olmalari sahip olduklari blyik miktardaki bilgilerin,
veri ambarlarinda toplanmasi, depolanmasi, miimkiin olmaktadir. isletmelerin bulunduklari pazar piyasasinda belirli bir yere
sahip olmasi ve varliklarini devam ettirebilmeleri musteri iliskilerinde saglayacaklari basar ile yakindan ilgilidir. Bir
isletmenin musterisi ile ilgili detayli bilgiye sahip olmasi musterilerin istek ve beklentilerini géz 6niinde bulundurabilmesine
olanak tanimaktadir. izinli pazarlama ayni zamanda, tiketicilerin ilgilendikleri isletmelerin triinleri hakkinda dogrudan bilgi
edinmelerine imkan saglamaktadir (Kavassalis, 2003, s.56). izinli pazarlamada net ve samimi mesajlar oldugu siirece
musteriye ulasilabilmektedir. Misteriye yeni firsatlar sunulmalidir, ancak yapamayacaginiz bir sey vaad etmek misterinizi
tamamen kaybetmenize sebep olabilmektedir. izinli pazarlamada {iretici firmalar yerine, tiiketici kontrolii elinde
tutmaktadir. Baska bir siteye gitmek ya da gelen e-postayi silmek misterinin tercihine kalmaktadir. Kurulan iletisim bir an
izerine degil bir siire¢ (izerine kurulmaktadir. Ve bu siire¢ uzun vadeli bir yatirimdir. izinli Pazarlama ile ilgili olarak
bahsedilen butin teorik kavramlarin uygulanabilirligini bilisim teknolojileriyle saglamak mimkindir. Pazarlama
uzmanlarinin, internette pazarlamaya banner reklamlari, sayfanin aldigi hit sayisi gibi su an igin subjektif ve yaniltici
olabilecek arag ve kriterlerle yaklastigi glinimuzde, izinli pazarlamanin getirdigi bakis agisi, internette pazarlama kavramini
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da degistirmeye adaydir. Bu yaklasim, dogru uygulandiginda siirekli iletisim bombardimina tutulan tiketici igin yeni firsatlar
sunacaktir (Cavusoglu, 2011, s.34). izinli pazarlama Ug &zelligi ile geleneksel dogrudan pazarlamadan ayrilmaktadir.
Dogrudan posta listelerine isimlerinin dahil olmasina izin veren tiketiciler, isletmeden ticari mesajlar bekleyebilmektedir.
Fakat geleneksel dogrudan pazarlama araglarinda tiketiciden izin alinmadan bilgi gonderimi s6z konusudur. Firma
gonderdigi mesajlari kisisellestirebilmektedir. Son olarak génderilen mesajlar tiketicilerin ihtiyaglari ile ¢ok daha ilgilidir.
Tiketiciden alinan bilgiler sayesinde gonderilen mesajlarin da tiiketicinin istek ve ihtiyaglari ile ortisebilecek nitelikte olmasi
gerekmektedir (Varinli, 2008, 5.63).

2.1.izinli Pazarlama Kanallar

izinli pazarlama bir taktik degil aktif bir degerdir (Godin, 2009, 5.94). internetin dogrudan pazarlamada etkin bir ara¢ olarak
kullanilmaya baslanmasinda birebir iliski kurma, izinli pazarlama yapma olanag saglama, kisilestirilmis ve misteriye
uyarlanmig 6zel teklif sunulmasina ve birebir pazarlamaya olanak tanima gibi temel unsurlarin etkili oldugu gérilmektedir.
izinli pazarlama sadece e-posta yoluyla pazarlama igin diisiinilmemelidir. Telefon, mektup, katalog gibi diger dogrudan
pazarlama araglari i¢in de uygun bir yaklasimdir (Varinli, 2008, s.62). internetin kisiye 6zel iletisime olanak tanimasi, izinli
pazarlama dahilinde yer alan kisiye 6zel birebir pazarlamanin ve izinli pazarlama iletisiminin temel 6zelligi olan kisiye 6zel
icerik anlayisinin (bir web sitesine girdiginde, kisinin ismiyle karsilasmasi, sadece ilgilendigi Grinler/haberler ile ilgili
mesajlarla muhatap olmasi ve yine ilgilendigi alanlarla ilgili reklam yapilmasi ya da e-posta gdnderilmesi gibi...)
gerceklestirilebilmesini saglamaktadir.

Bu baglamda taninmis web sitelerine, arama motorlarina verilen reklamlar ve kurumla ya da kurumun drettigi Griin ya da
hizmetlerle ilgili olusturulan linkler, ticari anlamda online hizmet sunan bir alisveris sitesinden elektronik vitrin kiralamak, e-
posta ve web yayinciligl, mesaj gruplari kurmak, elektronik forumlara katiimak ve forumlar dizenlemek izinli pazarlama
baglaminda da kullanilabilecek online pazarlama kanallari olarak degerlendirilebilmektedir. Musteri izinli pazarlama
uygulamasina dahil olmak igin izin verdikten sonra pazarlamacilar, bireyin e-postasini musteriyi web sitesine dondirmek igin
tesvik edici 6dilleri hatirlatmak ya da Uriinlerin yararlari hakkinda bilgi vermek icin kullanmaktadir. Ozetle miisteriden elde
edilen iznin korunmasi igin tesvik edici unsurlarin gliglendirilmesinde internet, maliyet agisindan ucuz bir iletisim alt yapisina
sahiptir ve iki yonli isleyen bir diyologun ortaya ¢ikmasina da imkan tanimaktadir. Ayrica kampanyaya kimlerin dahil
edildiginin belirlenmesi, denetlenmesi ve musterinin ilgisini canli tutacak &dillerin glincellenmesi vb. son derece kolay
olarak gergeklestirilebilmektedir.

isletmeler “elektronik vitrin” kiralamak yoluyla da izinli pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilmektedirler. Burada sirketler kendi
sirket web siteleri disinda internet ortamini faaliyet alani olarak belirlemis bir sanal alisveris sitesinden trininin tanitimi ve
satisl igin yer kiralayabilmektedir. B2B veya B2C tipi e-ig modelleri gibi elektronik pazar alanlari ve pazarlama igin kurulmus
web siteleri de online pazarlamaya imkan tanimaktadir. Bu gibi sitelerde, kataloglar, alisverisin puf noktalari ya da kuponlar,
yarismalar ve indirimler gibi promosyon olanaklari bulundurulabilmektedir. Bunun yani sira belirli ilgi alanlarina hitap eden
internet forumlarinda veya haber gruplarinda yer alarak ve hatta bunlari finanse ederek de izinli pazarlama uygulamalarini
gerceklestirmek mimkiindir. Ornegin, bir spor giyim firmasi, yelkenli yarislarina ilgi gdsterenlerin katildigi bir foruma
sponsorluk yapabilmektedir.

izinli pazarlamada oldugu kadar diger tiim e-pazarlama modellerinde etkin olarak kullanilan bir baska arag olan e-posta ise
etkilesimli ve etkili bir dogrudan elektronik pazarlama yontemi olarak dikkat ¢ekmektedir. Clnkd ozellikle kisiye 6zel bir
ara¢ oldugu icin dogrudan iletisim kurulabilmesine olanak tanimaktadir dolayisiyla birebir iliskiyi desteklemekte ve
dogrudan musteriye yonelmeyi mumkin kilmaktadir. E-posta Uzerinden iletisim mdisterinin satin alma tutum ve
davraniglariyla ilgili, istek ve beklentileri gibi konularla ile ilgili bilgi elde etmek icin de elverisli bir ortam sunmaktadir. Tim
bu 6zelliklerinin yani sira e-posta diisiik maliyetli bir pazarlama aracidir. Ozellikle internet kullanim oraninin artmasina
paralel olarak e-posta hizmetlerinden yararlanan kullanici sayisinin da artis gostermesiyle birlikte, e-pazarlama faaliyetleri
icinde 6nemli bir tutundurma araci olarak islev gormektedir. E-posta ile izin almalarda en 6nemli hedeflerden biri miisteriyi
web sitesine gekebilmektir. Bu nedenle web sitesi musteri odakl olmalidir (Baloglu ve Karadag, 2008, s.97).

Hedef kitleyi gereginden fazla, bikkinlik yaratacak kadar cok e-posta mesajiyla karsi karsiya birakmamak da énemli bir diger
noktadir. internet gibi kullanici belirlenimli bir ortamda insanlar, e-posta kutularinin talep etmedikleri reklam malzemesi ile
dolmasindan hosnut kalmayacaklardir. Cok sayida insana ayni anda yollanan bu tiirden istenmeyen pazarlama ya da reklam
icerikli e-posta mesajlarina, spam mesajlar, bunlarin yollanmasi faaliyetine de internet dilinde spamming denmektedir. Bu
baglamda ele alindiginda izinli pazarlama, spam’in karsitidir ve tiiketicilerin gonilli olarak dahil olmay segtikleri (opt-in) e-
posta listelerini igerir. Istege bagl olarak bir e-posta listesine dahil olma (opting-in), genellikle bir siteye iye olarak,
telefonla, e-posta yoluyla ya da dogrudan postanin bir pargasi ile gergeklestirilir. Kullanicilarin ilgi alanlarina girmeyen,
ihtiyaclarina cevap vermeyen e-postalar (spam posta), genellikle kullanici tarafindan okunmadan direkt olarak ¢6p kutusuna
gonderilmektedir. Spam posta; bilten board’lara, newsgroup’lara ve e-posta listesinde yer alan e-posta adreslerine
istenmeyen, kullanicinin ilgisini gekmeyecek igerikte génderilen e-posta’lari igerir.
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Bu tlr e-posta’lari almaktan higbir kullanici hoslanmaz ve bundan dolayi ticari amagh gonderilecek e-posta’larin kimlere
gonderilecegi, hangi araliklarla ve nasil bir icerikle gonderilecegi konusundan sirketlerin dogru bir strateji belirlemeleri
gerekir. Aksi takdirde sirketin musteri goziinde sayginligina ve sirkete duyulan givene goélge dusebilir. Spamlar genelde
alicinin ilgisini gekmeyen drinler ve servisler hakkindadir. Bu durumda tulketiciler spam mail almayi reddederek kayitli
olduklari sistemden ayrilabilmektedirler (opt-out). Sirketler gonderdikleri mailler ve web sitelerinde tiiketicinin iznini iptal
etmesine olanak tanimakla yukimludir. Tiketiciler istedikleri anda verdikleri izni sonlandirabilme hakkina sahiptirler
(Varinli, 2008, s.71).

3. VERi VE YONTEM

Teknolojinin gelisip yayginlasmasi, reklam iletilerinin 6zellikle SMS, e-mail gibi dogrudan iletisim kanallari lizerinden
tiketiciye gonderilmesine olanak tanimistir. Bu durumun yayginlasmasi (zerine asiri reklam iletilerine maruz kalan
tiketicilerin magduriyelerini gidermek amaciyla 1 Mayis 2015 yilinda ydrirliige giren e-ticaret kanunuyla isletmelerin
tiiketicilerden iletisim onayi almadan tanitim iletileri géndermeleri yasaklanmistir. isletmeler e-ticaret kanunun yirirliige
girmesiyle tiketicilerden iletisim izni alabilmek igin web sitelerinde biilten génderme izni, e mail veya sms génderme izni,
tyelik ve profil olusturma, lyelige/abonelige tesvik edici édller, indirimler vb. sunma, ¢erez onayi gibi tuketiciyi dogrudan
iletisim kurmaya ikna etmeyi amaglayan bazi stratejik unsurlara yer vermislerdir. Bu ¢alisma kapsaminda, isletmelerin web
sitelerinin igerik analizi yontemiyle incelenerek tiketiciyle olan iletisimlerini nasil sagladiklari irdelenecektir. Bu kapsamda
“2016 yilinda diinyanin 6nde gelen en iyi 10 kisisel bakim firmasi” (Statista, 2016) arastirmanin 6rneklemini olusturmak
tizere secilmistir (bkz. Tablo 1). icerik ¢dziimlemesi toplumsal ya da toplumbilimsel arastirmalarda kullanilan bir gdzlem
teknigidir. Gorgul (ampirik) olarak yapilan dolaysiz, yaygin gozlem teknikleri arasinda oldukga yogun olarak kullaniimaktadir.
Bu yontem toplum bilimlerin hemen hemen her alaninda kullanilmakl birlikte, asil ortaya ¢ikisi ve 6nem kazanmasi, kitle
iletisim araglarinin yayginlagsmasi ile olmustur. Glinimiizde daha ¢ok kitle iletisim amaglarinin igerikleri, iletileri ile ilgili
arastirmalarda kullanilmakadir (Aziz, 2008:119).

Tablo 1: 2016 Yilinda Diinyanin Onde Gelen En iyi Kisisel Bakim Markalari

Brand value of the leading personal care brands worldwide in 2016 (in million
U.S. dollars)

L'Oréal Paris

Colgate (Colgate-Palmolive)

Gillette (Procter & Gamble Co.)

Lancome (L'Oréal)

Nivea (Beiersdorf)

Garnier (L'Oréal)

Clinigue (Estée Lauder)

Dove (Unilever)

Brand (Company)

Estée Lauder

Olay (Procter & Gamble Co.)

Pantene Pro-V

Crest (Procter & Gamble Co.)

Oral-B (Procter & Gamble Co.)

Shiseido

Pond's

4] 2.500 5,000 7,500 10,000 12,500 15,000 17,500 20,000 22,500 25,000
Brand value in Million US. dollars

source Additional Information

4. BULGULAR VE TARTISMA

Kriterlerin belirlenmesiyle 2017 Nisan ayinda arastirmaya konu olan ilk 10 kisisel bakim firmasina ait internet sitesi ziyaret
edilmistir. internet sitelerinde yer alan izinli pazarlama kapsamindaki fonksiyonlar incelenerek tiiketici ile kurulan etkilesim
diizeyi, sosyal medya linkleri, e-posta kayit alani, avantaj teklifleri, kisiye 6zel oneriler, site Uyeligi, profil olusturma, mobil
uygulamalar, iletisim izni onayi, ¢cerez onayi gibi tiketicinin kendi kararina birakilmis olan igerik kriterlerinin sitede bulunup
bulunmamasi agisindan degerlendirilmistir. Tablo 2’de igerik kriterlerinin web sitelerinde yeralip almadigina dair bilgiler yer
almaktadir. Belirlenen kriterler ve web sitelerine yapilan igerik analizi sonuglari asagidaki gibidir:
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Tablo 2: Kisisel Bakim Firmalarina Ait Web Sitelerinin igerik Analizi Sonuglari

icerik Loreal | Colgate - Estée

Kriterleri Paris palmolive Gilette | Lancome | Nivea | Garnier | Clinique | Dove Lauder Olay
Sosyal

Medya Var Var Var Var Var Var Var Var Var Var
Linkleri

E-posta Kayit

Butonu Var Yok Yok Var Var Yok Var Yok Var Var
(Biilten igin)

Avar.\taj ., Var Yok Var Var Yok Yok Var Yok Var Var
Teklifleri

Kisiye Ozel

L Yok Yok Var Var Var Yok Var Yok Var Var
Oneriler

Site Uyeligi Yok Yok Yok Var Var Yok Var Yok Var Var
Profil Yok Yok Yok Var Var Yok Var Yok Var Var
Olusturma

lletisim lzni Yok Yok Yok Var Var Yok Var Yok Var Var
Onayi

Cerez Onayi Yok Yok Var Var Yok Var Yok Var Yok Yok

Sosyal Medya Linkleri: Arastirma kapsamina alinan tiim sitelerde sosyal medya linkleri yer almaktadir. isletmelerin tamami
mdusterileri ile sosyal medya Uzerinden iletisim kurmaya Ozen gostermektedir. Sosyal medya siteleri aktif olarak
kullaniimakta ve glincel tutulmaya 6zen gosterilmektedir.

E-posta Kayit Alani: Biilten gonderimi icin e-posta kaydini dogrudan tiketicinin insiyatifine birakan alti isletme
bulunmaktadir. Bunlar; Loreal Paris, Lancome, Nivea, Clinique, Estée Lauder ve Olay’dir. Bahsi gegen bes firmanin (Nivea
harig) diger dort kisisel bakim firmasindan farki kozmetik Grinleri ile 6n plana ¢ikmis olmalaridir.

Avantaj Teklifleri: Avantaj tekliflerini web sitesinde yer veren alti firma bulunmaktadir bunlar; Loreal Paris, Gilette,
Lancome, Clinique, Estée Lauder ve Olay’dir. Bahsi gegen sitelerin diger dort siteden dikkat gceken farki site tizerinden veya
araci kuruluslardan (gittigidiyor, hepsiburada vb.) online satis yapiyor olmalandir.

Kisiye Ozel Oneriler: Web sitelerinde kisiye 6zel 6nerilerde bulunan firmalar; Gilette, Lancome, Nivea, Clinique, Estée
Lauder ve Olay’dir.

Site Uyeligi: Lancome, Nivea, Clinique, Estée Lauder ve Olay firmalarina ait web sitelerinde tiiketiciye site tyeligi imkani
sunarak karsilikli iletisim saglanmaktadir. Bu firmalar tyelik imkaniyla tiiketicilerin verilerine dogrudan erisim saglamakta ve
veri tabani olusturabilmektedir.

Profil Olugturma: Site Uyeligi ile birlikte islevsellik kazanan bu kriter Lancome, Nivea, Clinique, Estée Lauder ve Olay
firmalarina ait web sitelerinde yer almaktadir.

iletisim izni Onayi: Web sitesinde tiiketiciden dogrudan iletisim izni isteyen bes firma vardir bunlar; Lancome, Nivea,
Clinique, Estée Lauder ve Olay’dir.

Cerez Onayi: Gillette, Lancome, Garnier ve Dove firmalarina ait web sitelerinde cerez kullanimi tiketici insiyatifine
sunulmaktadir.

Elde edilen veriler incelendiginde 2016 yilinda diinyanin 6nde gelen ilk 10 kisisel bakim firmasinin web sitelerinde yer alan
“izinli pazarlama” ile ilgili kriterlerin Lancome, Nivea, Clinique, Estée Lauder ve Olay yogunlukla yer aldigi goriilmektedir.
Lancome firmasinin biitin izinli pazarlama kriterlerine web sitesinde yer vermis olmasi tiketici ile olan iletisimine dnem
verdigi, tlketici izninin firmalar tarafindan olduk¢a 6nemsendigi mesajini vermektedir. Kullanici dostu web siteleri ve
sitelerinde tuketici insiyatifine 6nem veren bu bes firmanin izinli pazarlama konusunda hassasiyet gostermesi tiiketici veri
tabani olusturmalari agisindan avantaj saglamaktadir.

5. SONUC

Klasik pazarlama yontemlerinden daha fazla avantaj saglayacak 6zelliklere sahip olan “izinli pazarlama” yontemi birgok firma
tarafindan benimsenmis olan ve aktif olarak kullanilan bir yontemdir. Calismamizda yalnizca web sitelerinde izinli pazarlama
yonteminin ne 6lglide kullanildigi saptanmis olup ilerleyen ¢alismalarda tiim pazarlama faaliyetleri kapsam dahiline alinarak

DOI:10.17261/Pressacademia.2017.644 689 PressAcademia Procedia



Global Business Research Congress (GBRC - 2017), Vol.3, p.685-690 Iplikci

arastirma genisletilebilir. Varolan reklam kirliligine karsin izinli pazarlama yontemi kullanan firmalar, tiiketicilerle daha etkili
bicimde karsilikh olarak iletisim kurabilmekte ve ayni zamanda tiiketicinin rizasiyla genis bir veri tabani elde edebilmektedir.
izinli pazarlama yéntemini benimsemis isletmelerin hedef kitlelerindeki yabancilari dosta, dostlari misteri haline
donustiirme potansiyelleri diger klasik pazarlama anlayisina sahip firmalara oranla daha ylksektir. Firmalar baslayacagi her
bir pazarlama kampanyasinda yeterli bir veri tabanina sahip oldugu siirece kampanyaya daha fazla bilgi ve basari
garantisiyle girmektedir. Web siteleri izinli pazarlama yonteminde kullanilabilecek ucuz, hizh, etkili bir iletisim alani olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. izinli pazarlama kriterlerini web sitelerinde bulunduran sirketler diger medya ortamlarina
ybénlendirmeler yaparak tiketicilerle etkilesimlerine siireklilik kazandirabilmektedir. Reklam kirliligi arttikga iznin degerini
ortaya ¢ikarmaktadir. isletmeler izinli pazarlama yéntemini kullanarak misterilerinin pozitif yaklasimini kazanmak, gelisen
teknolojiye ve ¢aga ayak uydurarak etkilesimli iletisim ortami olusturmak ve gesitli reklam kaynaklarinda olusan reklam
kirliliginin 6ntnu kesmek gibi avantajlara sahip olmaktadirlar. Sonug olarak tiketicisini rahatsiz etmeden Grtnleri ve
hizmetleri hakkinda bilgilendirmeyi basaran ayni zamanda tiiketici hakkinda detayli bir veri tabanina zahmetsizce sahip
olabilen firmalarin diger klasik pazarlama anlayisini benimseyen firmalara oranla daha basarili olacaklari séylenebilmektedir.
Web siteleri ise izinli pazarlama yontemini benimseyen firmalar igin tiketiciyle dogrudan iletisim kurmanin en etkili araci
olarak islev gostermektedir.
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