Verilerle Bas Etmek: Pazarlama

Analizinin Gunumuzdeki
Zorluklar ve Firsatlar:

Yayinlanma Tarihi: Deneyimli pazarlamacilar, daha iyi kararlara ve daha
Subat 2017 o . o
gucli sonuclara giden yolun pazarlama analizinden

Konular gectiginin farkinda olsalar da ¢ogu, bunun nasil

Olgiim, Reklamcilik L o P .
temellendirileceqi konusunda hala gucltk ¢ekiyor.

Bilgiyi eyleme donustirmek isteyen kuruluslarin,
verilerden en ylksek verimi almak istediklerinde
bilgileri dGizene koymalari gerekiyor.

Pazarlama karari alma yetkisi olanlardan, gecen yilki analiz calismalari
sirasinda onlerine ¢ikan onemli firsatlari ve zorluklari ele almalarini istedik.
2017'de nelerle karsilasmayi beklediklerini de sorduk. Yanit verenlerin
yarisindan fazlasi, calistiklari pazarlama kurulusunun, aldigi kararlara

yon verme veya eylemlerini belirleme amaclyla etkin bigcimde analizlere
basvurdugunu sdylese de verilerle ilgili zorluklar yasadigini bildirdi."

Neredeydik: 2016 analiz siirecinin engelleri

Pazarlama karari verme yetkisi olanlarin ylzde yetmisi, 2016'ya yonelik
analiz galismalarindaki baslica amaglarinin kampanyalarin etkinligini
gelistirmek, geliri artirmak veya harcamayi optimize etmek oldugunu
s6yledi.” Ancak bu hedefleri gerceklestirmek her zaman kolay olmuyordu.

Listenin en Ust siralarinda, pazarlama karari verme yetkisi olanlarin %61,
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gegen yil ihtiyaglari olan verilere erismekte veya bunlari analizlerine
dahil etmekte giiclik cektigini sdyledi.” Olusan veri miktarinin giderek
arttigr diisindldiginde bu sorun ortadan kalkacaga benzemiyor.
Problemin ¢ozUm, dogru yetenek ve destegin saglanmasinda yatiyor.
Ancak pazarlamacilarin %26's1, dogru ya da yeterli analiz yetenegine
sahip olmadigini belirtti.* Yoneticilerden destek ve katki almanin
zorlugundan bahsedenlerin orani da ayniyd:.’

‘Pazarlama karari verme yetkisi olanlarin
%611, gecen yil ithtiyaclari olan verilere
erismekte veya bunlari analizlerine dahil
etmekte zorluk yasadigini soyledi”

Nereye gidiyoruz: Miisteri deneyimine sahip olmak

Gegen yilin analiz slreglerinde yasanan zorluklarin gogu hala akillardayken
pazarlamacilar ilerleme saglamayi strdrtyor. 2017'de kendilerini bekleyen
zorluklarin neler oldugu sorusuna, dogru araclara veya teknolojiye sahip
olmama sorununa isaret eden pazarlamacilarin orani, gegen yil bildirilen
zorluklara gére %15 azalarak %22 oldu.” Gelecege baktigimiz zaman, tam
potansiyeli ve faydali bilgileri agiga gikarma, arag edinmeye kiyasla daha

onemli zorluklar olarak nitelendiriyoruz.

Yakin tarihli bir Economist arastirmasina gore CMO ve kidemli pazarlama
yoneticilerinin %86's1, 2020 yilina kadar ugtan uca musteri deneyiminin
tamamina sahip olacagina inaniyor.” Bunu gerceklestirmek oldukca

zor. Ancak glinimduz dijital dinyasinda, musteri deneyimini glinbegin
lyilestirmek amaciyla veri ve testlerden yararlanan bir biydme kdlttrd
olusturan pazarlama liderleri icin gelecek parlak gozukdyor.

Kuruluslar, analizleri deger yaratmanin bir yolu olarak benimsediginde
mdusteriler daha mutlu olmaya yatkin oluyor ve bu mutluluk isletmeye de
yayiliyor. 2017'nin analiz girisimlerine yonelik temel pazarlama hedefleri
listesinde, gelir artirma hedefinin gecen yila gére %28'lik bir yiikselisle en
Uist siraya yerlestigi g6z 6niine alindi§inda, bu gayet iyi bir durum.’
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Pazarlama Analizi Girisimlerinizin Temel Hedefi Neydi/
Ne Olacak?
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Geliri Artirmak

Kaynak: Google Surveys, ABD, "2016-2017 Pazarlama Analizinin Zorluklari ve Hedefleri Kitle: analiz

veya veriye dayali girisimleri olan 203 pazarlama ydneticisi, Aralik 20176.

Pazarlamacilar, genis isletme hedeflerinin gergeklestiriimesine
yardimci olan TPG'lere de 6ncelik veriyor. Aslinda, Econsultancy ve
Google is birligiyle gergeklestirilen yeni bir arastirmaya gore onde
gelen pazarlamacilarin %95'i, “pazarlama analizlerinde kullanilan
TPG'lerin gercekten ise yaramasi igin daha genis isletme hedefleriyle

[

iliskilendirilmesi gerektigi” konusunda hemfikir.”

Hedefe nasil ulasinz: 2017'ye yonelik lic strateji

Envanterinizi ele alin: Ana hatlariyla bir veri stratejisi belirleyip
elinizdeki veriler, bunlari nasil kullanmayi distindiginiz ve nasil
paylasilacagi konularinda kurulusunuzu bilgilendirin. Ardindan, sizi ana
blylUme hedeflerinize taslyacak pazarlama analizlerine odaklanin.

Verilerinizi diizenleyin: MUsterilerinizin davranisina yonelik kapsamli bir
bakis agisi gelistirmenize yardimci olacak gesitli veri kaynaklarini stirece
dahil edin. Aciga gikaracaginiz bilgiler, beraberinde yeni firsatlar getirebilir.
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Bir oykii paylasin: Kurulusunuzdaki liderlere, agiga ¢ikardiginiz bilgilerden
bahsedip bunlarin, isletme hedeflerini gergeklestirmeye nasil yardimei
olabilecegini gosterin. Arkaniza dogru destegi almaniz sayesinde bilgileri
eyleme donusturtp olcdlebilir blydme saglayabilirsiniz.

Kurulusunuzun bu yil verilerle ilgili karsilasacagi zorluklari nasil
asabileceginizi 6grenmek icin Analiz ve Makine Ogrenimi Kuruluslarin
Rekabet Avantaji Elde Etmesine Nasil Yardimci Olur? makalesini indirin.
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