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Musterilere tek bir kanaldan *  Mdusterilere bir cok iletisim = Musteriler ayni markanin = Musteriler markayla iletisim

ulasilyor. noktasindan bitinlesik farkh kanallanyla iletisim halinde, sadece markanin bir

Perakendeciler tek bir olmayan sekilde halinde. kanaliyla degil.

dokunma noktasiyla iletisime dokunuluyor. +  Perakendeciler, iletisim +«  Perakenciler misteriyi

geciliyor. +  Perakendeciler farkli iletisim kanallarindan masteriyi bireysel olarak tam kanallar
kanallaninda farkli teknik ve tekillestirmis ancak biitin Uzerinden stratejik ve
fonksiyonel yapilara ayrimis kanallar ayri yonetimeye koordineli bir sekilde ele
durumda. devam ediyor. aliyor.

Yukarida kanal stratejilerinin gecirmis oldugu degisim gortlmektedir. Peki nedir omni-channel
stratejisini digerlerinden ayiran?

Tuketici aliskanliklari degisirken, trin ve hizmet alimlarinda iyi bir deneyim sunma yaklasimi
yayginlasiyor. Dijital ekonominin yeni trendi omni-channel, tim perakende kanallarinin
entegre olmasi anlamina geliyor. Bir 6nceki trendlerden olan multi-channel, pazarlama ve
satis-dagitim kanallarinin sayisinin artirilmasiydi. internet kullaniminin artmasiyla, markalarda
kanallarin sayisini arttirmislardi. Multi-channel pazarlama tiiketiciyi herhangi bir kanalda
yakalamayi anlatirken, Omni-channel pazarlama ise bitiin kanallarin entegre ¢alismasini ve
temelde fiziki kanallarin desteklenmesi anlamina geliyor. Omni-channel, multi-channel’e gére
kesinlikle daha entegre bir pazarlama modelini temsil ediyor. Cross-channel ise aktif olarak
kullanilan bir pazarlama kanalinini daha verimli bir hale getirmek adina farkl bir pazarlama
kanaliyla destekleme yontemine verilen isimdir. Cross-channel pazarlamada multi-channel
pazarlamanin aksine kitle odakli degil, birey odaklidir. Ana hedef miusteri deneyimi ve
iletisimini arttirarak misteri-marka iliskisinin mrina uzatmaktir. Ancak bu starteji de kanallar
arasindaki koordineyi saglayamamistir.

Omni-channel perakende, misteri igin her yerde ve her zaman ulasilabilir olmak demektir.

Omni-channel, edinilen deneyimin kusursuz, entegre ve tutarli olmasi i¢cin miusterinin
gozlinden gozlemlemek, misteri deneyimini tiim kanallarda yénetmek demektir. Tiiketicilerin
once bir kanaldan basladigini, sonra karar vermek icin diger kanallara baktigini varsayar.
Kanallar arasinda bu karmasik "islemler "yapilirken, tliketici bunu son derece akici bir sekilde
deneyimlemelidir. Kisacasi, omni-channel, ¢coklu kanalin dogru sekilde uygulanmasidir.

Bu model ile birlikte perakendeciler tiketici isteklerini her kanal icin ayni kalitede tutmak
amaci ile sunlari yapmaktadir;
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Anytime Anywhere isterse...Mdsterilere tim kanallardan tutarli ve uygun
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tepki vermek yerine stratejik planlama yapmak,
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ST olan mugsterilere kisisel aligveris deneyimleri yasatmak.
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Tiketiciler her ne kadar “omni-channel” kavramini
bilmeseler de artik bitiin kanallardan alisveris deneyimini yasiyorlar. Tiiketicilerin beklentileri
ise bu paralelde seyrediyor;

Kisisel olarak beni tanisin... Perakendeci kim oldugumu ve ne istedigimi bilmeli ve bana bu
bilgiye istinaden hizmet sunmali. Zaman ve parami en iyi sekilde degerlendirmemi saglamall.
Kesintisiz Kanallar ve Benim se¢imim... Perakendeciye istedigim zamanda, kanalda ve arag ile
erisebilmeliyim. Alisverise istedigim zaman kaldigim vyerden devam edebilmeli ve
bitirebilmeliyim.

Farkhlastirilmis Deneyim ve Oncelik bana verilsin... Perakendeci istedigim Grini en iyi
fiyata ve en iyi servis ile almami saglamal.

Eski anlayista musteri bir kanalda bir isleme baslayip yarim biraktiginda ayni islemi ancak
isleme basladigl kanalda sonlandirabiliyordu. Dahasi, bir kanalda islemin tam ortasinda bir
problemle karsilastiginda (6rnegin online satis platformu), baska bir kanaldan (6rnegin ¢agri
merkezinden) problemi ¢oziip isleme devam edebilmek i¢in basa dénmek zorunda kaliyordu.
Diyelim ki online bir islem yaparken islemin yarisinda bir kart bilgisinin eksik oldugunu fark
ettiniz; musteri hizmetlerini aradiginizda tiim siirece bastan baslamaniz gerekiyordu. Omni-
channel diinyasindaysa, farkli kanallar birbirlerine bir meta kanal olusturacak sekilde bagli ve
miusterinin bir noktadan basladigi servise baska bir kanaldan devam etmesine ve hatta tglnci
bir kanaldan sonlandirmasina olanak taniniyor. Omni-channel servisler, aslinda ¢ok gorinir
bir kullanicr ihtiyacini karsilamaya yonelik olarak ortaya ¢ikiyor: Hizli ve mobil bir diinyada
islerimizi daha da hizli halledebilme ihtiyaci.

Bir omni-channel 6rnegi vermek gerekirse; mortgage basvurusu yapacaksiniz, farkl bankalarin
teklif ve faiz oranlarini ofisinizdeki laptop’unuzda incelemeye basladiniz, goziine kestirdiginiz
bazi teklifleri aksam evde daha detayl incelemek ya da aile bireyleriyle tartismak Ulzere
sayfadan ayrildiniz. Aksam iPad’inizde bankanin web sitesini tekrar agtiginizda karsiniza ilk
olarak incelediginiz teklifle ilgili basvuru yapmak isteyip istemediginiz ya da daha detayh bilgi
alma opsiyonlari ¢ikiyor. Online ya da mobilde basladiginiz basvuruya call center ya da sube
gibi farkli kanallardan hep biraktiginiz yerden devam ederek hizlica sonlandirabiliyorsunuz.
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a Turkiye’de ¢ok kanal kullanarak
1A OmniRetad-Experts com * alisveris  yaptigini  sdyleyen
- - katihmcilara (tablet/PC/mobil

telefon/akilh telefon)
kullandiklari  perakendeci sayisi soruldugunda tliketicilerden %49’u vyalnizca bir
perakendeciden, %46’si “2 ila 5” perakendeciden ve %5’i ise “6 ila 10” perakendeciden
ahsveris yaptigini belirtmistir. Bir magaza seciminde en 6nemli etmenler arasinda fiyat ve {riin
bulunabilirligi gelirken, en sik alisveris yaptiklari perakendeciyi neden tercih ettikleri
soruldugunda kiresel katimcilarin %85’i yanit olarak “Pahal degil / uygun fiyatli” segenegini
belirtmistir. Bu oran Turkiye’de %89’dur. Fakat, verilere daha yakindan bakildiginda, insanlarin
en sik ahsveris yaptiklari perakendeciyi se¢melerinin asil nedeninin %86 oranla “markaya
giiven” oldugu gorilebilir. Bu oran Turkiye’de %93’tlr.

O zaman yapilmasi gereken, sadik musterileriyle olan iliskilerini gliclendiren saglam bir marka
vaadi olusturmak. Online ortamda UrlinlG alip en yakin fiziksel magazadan iade edebilme
imkani musteri sadakatini arttiriyor ve miusteriler gdéziinde en ucuz Griini almaktan daha
onemli bir tercih nedeni haline geliyor.

Marka ve kullanici arasindaki kuvvetli iliski duygusal baglarla kurulur, duygusal bag ise akilda
kalan deneyimlerle olusturulur. Omni-channel diinyadaki en biytk zorluk, bu deneyimi farkli
kanallarda yaratmaya calismaktansa, tim servis noktalarini bir butlnin pargasi olarak
gorebilmektir. Yani tim kanallarin kendi iginde de iyi birer deneyim sunma gerekliligi vardir.
Sonugta, bir omni-channel misterisi, mobil uygulamada aradigini bulamiyorsa, onun igin
magazada, subede ya da internetteki deneyimin unutulmaz olmasi pek de énem tasimiyor
artik.

Unutulmaz deneyimler igin de omni-channel lizerinden alisveris yapan kullanicilarla etkilesime
gecmek, oncelikle bu kullanicilarin kim oldugunu anlamak gerekmektedir. Bu en temelde,
musteriyle ilgili cinsiyet, demografi, yer, web sitelerine gdz atma aliskanliklari, arama
ahskanliklari ve neredeki magazalardan aligveris yaptiklari gibi 6nemli faktorleri bilmek
anlamina gelmektedir ancak bu bilgiler yeterli degildir.

En basarili perakendeciler, misterilerini daha ayrintilh bir sekilde anlar ve Gelismis 6l¢iim
sistemleri kullanarak misterinin satin almaya giden yolculugundaki (cevrimici, cevrimdisi ve
cihazlar arasi) tim temas noktalarinin etkisini Olgerler. Bu iliskilendirme platformlari
misterinin_her bir kanaldaki yolculugunu (TV, Goérintili Reklam Agi, Arama Agl, e-posta,
dogrudan posta) izleyerek, degerli bir misterinin nasil alisveris yaptigina iliskin kapsamli bir
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resim sunmaktadir ve boylece kurulusunuzun satislarini artirma olasiligi daha yiksek kusursuz
bir alisveris deneyimi olusturulmus olunur.

Marka savaslarinin yasandigl giniimizde marka degeri Ureticiler ve perakendeciler icin
uzerinde durulmasi gereken 6nemli bir husustur. Tlketiciler marka ile 6zdeslestiginde ve
marka diger markalardan farklilastiginda deger kavrami ortaya cikmaktadir. Bu nedenle
perakendecilerin marka degeri konusunda sirdirilebilir adimlar atmasi gerekmektedir.
Perakendeciler musterilere deger katan onlar icin bir sey ifade eden markalar yarattiklarinda
musteri ile bag kurmanin adimlarini atmis olacaklardir. Bu yaklasim her hangi bir markanin
kaynagi konumundaki perakendeci icin de gecerlidir. Marka gliclinde yasanacak eksiklikler
perakendecileri etkileyecektir. Bu nedenle perakendeciler sirket ¢alisanlarindan baslayarak
markalarinin deger zincirini yapilandirmali ve strdurilebilir adimlar atmalidirlar.

Sirket ¢alisanlarinin markalarinin vizyonunu benimsemesi 6ncil iken misteri memnuniyetini
artirma yolunda sirket yoneticilerine bu konudaki fikirlerini 6zglrce paylasmalarina imkan
verilmesi oldukga 6nemlidir. Sirket icinde baslayan markanin gliglenme siireci sirket disinda da
ayni sekilde yapilandirilmalidir. Musterileri ile marka arasinda iletisimin saglanmasi igin sosyal
medya platformlari kullanilmalidir. Sosyal medyada yapilacak her tiirlii paylasim daha dnceden
belirlenmis stratejiler dogrultusunda yapilandiriimali ve sosyal medya takip yapilar ile
miusterilere anlik cevaplar verilerek 6zellikle musterilerin olumsuz bildirimleri nétr veya pozitif
yonde degistirilmelidir. Perakendeciler sosyal medyayi, miisterilerle marka degeri konusunda
iliski kurma yolu olarak gérmeli, sosyal medya araciligi ile hem itibar yonetimini saglamali hem
de miusterileri ile aralarinda bir bag kurma yolunda énemli bir adim atmalidirlar.

Tmob Kurucusu ve CEO’suRudi Dékmecioglu; Omni Channel ile artik pazarlama
stratejilerinin kanal bagimli yerine marka bagimh olacagini, kullanici deneyimlerinin ¢ok
degistigini ve ‘Internet of things’ yani nesnelerin iletisimi kavramin ortaya ciktigini ifade
etmektedir.

Perakende sektorli cok hizli degisimler gecirmektedir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki
perakende de ki dijital etkinin artmasi ile fiziksel magazaciigin konumunda degisiklikler
olacaktir. Magazalar yakin gelecekte daha ¢ok alisveris deneyimini tamamlayan ve dagitim roli
ustlenen bir role sahip olacak. Musteriler magazalara Uriinleri ve Urin gesitlerini yakindan
gormek icin gidecek ve magazadaki alisveris pencerelerinden alisveris yapacak. Ebay’in
AVM'’ler ve belirledigi bazi magazalara shoppable denilen pencerelerden kuruyor olmasi bu
degisimi destekler niteliktedir.

Kisacasi, magazalar ve alisveris merkezleri de teknolojinin daha etkin kullanilacag! alanlar
haline gelecek. Buglinki hali ile ylksek stok ylikii ve yliksek hizmet kalitesi gerektiren
perakende modelleri mutlaka degisecek. Perakendede ki yeniden yapilanmalar “Gelecekte
magazalar yok olacak mi? sorusunu da beraberinde getirirken, Wenig’in bu tartismalarina
karsin tokat gibi deneyimsel pazarlama arastirmalari var. Bu arastirmalarin 6zeti; insanlar
magaza ortamini, eglenceyi ve kesfetmeyi seviyor” ama bu c¢inar agaclari yikilmaz anlamina
gelmiyor, stratejilerinizde omni-channel varsa ayaktasiniz, yoksa size miicadelesi zor kasirgalar
bekliyor diyor.

Kasirga gormek istemeyen, omni-channel pazarlamayi Tirkiye’de uygulamaya calisan
markalar var ama henliz iyi uygulama sonuglari ve iyi 6rnekleri yok.


http://www.tmob.com.tr/
http://www.linkedin.com/in/rdokmecioglu

Boyner, Teknoloji ve Omni-Channel Direktori Sedat Yildirim gore; perakendede omni-channel
kavramini gergeklestirmemek gibi bir liiks yok, gerceklestirmemek demek, yok olmak demek”.

Yukaridaki bilgiler isiginda basarili bir Omni-channel stratejisi icin;

e Tim kanallarin birbirini destekleyici olmalh, 6zelikle de fiziksel ve dijital kanallar
arasindaki sorunsuz akis saglanmali,

e Dijital arayuzler arasindaki tutarhlik saglamal,

e En buyuk zorluk, farkli kanallarda sunulan fonksiyonlarin igeriklerini tutarli hale
getirmek.

e Var olan ekosistemlerden yararlaniimal.

o Dijitali insancillagtirmali. Dijitallesen Dlinya’da, insani temas hala hizmetin en 6nemli
unsurudur. Yz ylze iletisim kurabilme olanagi, misterilerin kendilerini glivende
hissetmelerini saglamaktadir.
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