DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESI OZEL SAYISI MAYIS 2017

BUTUNCUL KANAL (OMNI-CHANNEL) STRATEJiSININ INCELENMESI:
GIDA PERAKENDECISINDEN BULGULAR*

*

Isik Ozge Yumurtaci Hiiseyinoglu *
Oz
Perakende sektorii iilkemizde ve diinyada oldukga hizli gelisen sektorler arasinda yer almaktadir.
Perakende sektdriinii dinamik kilan en 6nemli unsurlardan biri tiiketici beklenti ve ihtiyaclarinin siirekli
olarak degigmesi ve artmasidir. Teknolojideki gelismelerle artan ve ucuzlayan bilgiye erisim, perakende
sektoriinde basta perakendeciler olmak iizere biitiin sektorii etkilemektedir. Perakendeciler, son
kullanicilara daha iyi hizmet vererek miisteri sadakatini artirmayi ve yeni miisteriler kazanmay1 bdylece
pazar paylarini giiclendirmeyi hedeflemektedirler. Giiniimiizde tiiketiciler perakendecilere bir¢ok kanal
ve temas noktast kullanarak ulagmakta ve kesintisiz aligveris tecriibesi saglamaya ¢aligmaktadirlar.
Biitlin bu gelismelere bagli olarak, son yillarda biitiinciil kanal (omni-channel) stratejisi ortaya ¢ikmis
ve perakendeciler arasinda rekabetavantaji saglamak i¢in 6nemli bir konuma gelmistir. Ancak, biitiinciil
kanal stratejisinin perakendeciler tarafindan nasil uygulandigini inceleyen arastirmalar oldukga azdir.
Arastirma temel olarak perakende sektoriinde biitlinciil kanal yonetiminin nasil uygulandigini ortaya
¢ikarmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, sektorde rakiplerine gore daha yiiksek pazar payina sahip bir
gida perakendecisi biinyesinde odak grup yontemi kullanarak bulgular elde edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore biitiinciil kanal stratejisinin uygulanmasinda ve yonetilmesinde etkili olan dort temel
bilesen bulunmaktadir; bunlar sirastyla perakendeci bakis agisi, perakendecinin tiiketici bakis agist,
biiyiik veri ve temas noktalari, lojistik ve en-iyilemedir.
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AN INVESTIGATION OF OMNI-CHANNEL STRATEGY: EVIDENCE FROM A
FOOD RETAILER

Abstract

The retail industry is among the fastest growing industries in Turkey and in the world. One of the most
important characteristics of the retail industry is the constant change and increase in consumers’
expectations and needs. The entire retail industry, especially the retailers themselves, have been
affected by increasingly cheaper and more technologically advanced access to information. Retailers
aim to increase customer loyalty by improving service to end users, and to gain new customers so that
their market share can grow. Today, consumers are able to access to retailers through many channels
and touch points, and demand seamless shopping experiences. As a result, the omni-channel strategy
has emerged in recent years, and has become an important means to gaining competitive advantage.
However, few studies have examined how omni-channel strategy is implemented. In this context, the
current research uses a focus group method to examine the practices of a food retailer with a higher
market share than competitors. According to the findings, there are four basic components contributing
to the effective implementation and management of omni-channel strategy; the retailer's overall
perspective, the retailer's consumer perspective, big data and touch points, and logistics and
optimization.
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Giris

Rekabet kosullarinin hizla degistigi gliniimiizde, dagitim kanali stratejileri halen
onemini korumakta ve perakendecilere rekabet avantaji saglamaktadir (Kozlenkova
vd., 2015). Artan tiiketici ihtiyaclar1 ve buna bagli olarak gelisen hizmet beklentileri,
perakendecilerin is modellerini degistirmelerine sebep olmus ve yeni dagitim
kanallariin ortaya ¢ikmasinda rol oynamistir (Hoppner ve Griffith, 2015). Dagitim
kanal1 liyeleri arasinda olduk¢a onemli islevleri olan perakendeciler dagitim kanali
stratejilerinin belirlenmesinde diger {iyelere yol gosterici olmakta ve rekabet
kosullarin1 etkilemektedirler (Cao ve Li, 2015). Degisen ve biiyiiyen Tiirkiye
perakende sektoriiniin, 2015 yili sonu itibariyle 663 milyar TL diizeyinde bir
biiytikliige sahip oldugu tahmin edilmekte ve 2018 yilinda yaklasik 880 milyar TL’lik
ciro elde etmesi ongoriilmektedir (PWC, 2016).

Teknolojik gelismeler, dijital iletisimin 6n plana ¢gikmasina neden olmus ve buna bagh
gerceklestirilen yatirimlart artirmistir. Teknolojik gelismelerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinde bireysel cep telefonu ve akilli telefonlar aracilifiyla internet
kullaniminin artmast, bilgiye erisimi ucuzlatmis ve hizlandirmistir (Wang vd., 2016).
Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi’ne gore (2016), Tiirkiye’de yaklagik olarak 74
milyon mobil hiicresel telefon aboneligi bulunmakta ve bireysel internet kullanim
yiizdesi %54 civarindadir. internetin yaygin kullammmin artmasi, tiiketicilerin
istedikleri liriin ve hizmetleri bir¢ok kanaldan ucuz, hizli ve giivenilir sekilde
arastirmalarina olanak vermis ve buna bagli olarak dagitim kanallarmin degismesine
neden olmustur (Enginkaya, 2009).

Dagitim kanallari iglevlerini korurken, kanal iiyeleri artis ve degisiklik gostermistir.
Perakendeciler artik sadece fiziksel magazalar araciligiyla satis yapmak yerine,
katalog, telefonla satislar, sosyal medya, internet aracili satiglar, kisa mesaj servisi-
sms, ¢evrimi¢i magaza, mobil uygulama vb. araciligindan yararlanarak, ayni anda
hepsini kullanarak farkli hedef pazardaki tiiketicilere ulasmaya calismaktadirlar.
Birden fazla dagitim kanali aracilifiyla miisterilerine ulagan firmalar ¢oklu kanal
stratejisini benimsemektedir (Altunisik vd., 2016). Ancak giinlimiizde, sadece ¢oklu
kanal stratejisi kullanarak miisterilere erismek yeterli olmamaktadir.

Miisteriler her ne kadar farkli aracilar kullanarak iiriin ve hizmetlere ulasabilseler dahi,
sadece bir kanala bagli kalmak istememekte, ayni aligveriste birden fazla kanali ziyaret
etmek ve kullanmak istemektedirler (Skallerud vd., 2009). Oyle ki, ihtiyac1 olan bir
trtinli  Oncelikle perakendecinin ¢evrimi¢i magazasinda incelemekte, magaza
stoklarinda var olup olmadigin1 kontrol etmekte, mobil uygulama araciligiyla
bulundugu yere gore en yakin magazay1 belirleyebilmekte, siparisini mobil uygulama
ya da cevrimi¢i magaza aracilifiyla vermekte ve fiziksel magazadan teslim
alabilmektedir. Miisterinin tek bir aligverisinde birden ¢ok kanali kullanabilmesi
miisteriye kesintisiz aligveris deneyimi yasatirken, perakendeciye ise kullandigi tiim
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kanallarin birbirinden bagimsiz olarak degil aksine bir arada ve biitlinlesik olarak
yonetilmesi zorunlulugunu ortaya cikarmaktadir (Verhoef vd., 2015). Buna bagh
olarak, perakendecinin ¢oklu kanal stratejisini uygulamasindan daha fazlasina ihtiyaci
bulunmaktadir (Piotrowicz ve Cuthberston, 2014). Bugiine kadar ilgili alanda
gerceklestirilmis ¢alismalarda biitiinciil kanal stratejisinin uygulanabilmesi i¢in veri
yonetimi, miisterilerin farkli beklentilerinin karsilanmasi, kesintisiz aligveris
tecriibesinin saglanmasi ve miisterinin birden fazla kanali bir aligverisi esnasinda
kullanabilmesi gerekliligi vurgulanmistir (Zhang vd., 2010; Bell vd., 2013; Panigrahi,
2013; Beck ve Rygl, 2015; Kozlenkova vd., Verhoef vd., 2015). Ancak, tasidigi iiriin
tipine gore farklilik gosteren perakendecilerde (6r: gida ve gida dis1 perakendeciler)
biitiinciil kanal stratejisinin nasil uygulandigini inceleyen aragtirmalar kisithidir. Tiim
bu gelismeler 1s18inda, son yillarda ¢oklu kanal stratejisinden farkli olarak yeni bir
kanal stratejisinden bahsedilmektedir. Ingilizce literatiirde “omni-channel” olarak
isimlendirilmekte olan kanal stratejisinin incelenmesi, bu ¢alismanin ana amaci olarak
belirlenmigtir. Bildigimiz ve arastirdigimiz kadariyla, Tiirkce literatiirde heniiz bu
konuyla ilgili ger¢eklestirilmis akademik herhangi bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Latince kokenli olan “omni” kelimesi, Tiirkge “tiim”, “holistik", "biitiinctil", "hep”, ,
"biitiin", "her sey" anlamma gelmektedir. Icerik ve kapsam acisindan
degerlendirildiginde, “omni-channel” karsiligini “tiim kanal”, “biitiin kanal” ya da
“her sey” kanal olarak ¢evirmek anlam ve igerik agisindan acik olmamaktadir. Buna
bagli olarak, “omni” kelimesinin "biitiinciil" olarak kullanilmasinin uygun olabilecegi
diisiiniilmiis ve “omni-channel” stratejisi ¢alismanin ilgili kisimlarinda kullanilmak
tizere, biitiinciil kanal stratejisi olarak yazilmistir.

Ilgili kanal stratejisi iizerine gerceklestirilecek diger Tiirk¢e calismalarla birlikte
terimin farkli sekilde kullanilmasi miimkiin olmakla beraber, bu ¢alismada biitiinciil
kanal stratejisi olarak kullanmanin, arastirma amaci ve kapsami agisindan uygun
oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmanin diger kisimlarinda literatiir analizi, tasarim ve
yontem, arastirmanin amaci, bulgular ve tartisma yer almis, son olarak ise sonug,
kisitlar ve gelecek arastirmalar igin Oneriler sunulmustur.

1. Literatiir Analizi

Son kullanicilara mal/hizmet saglayan birbirine bagh isletmelerden olusan pazarlama
kanallar1 (Kumar vd., 1995), perakendeciler tarafindan cesitli sekillerde
yonetilmektedir. Gliniimiizde perakendeciler, tliketicilere bircok kanal ve temas
noktas1 araciliiyla ulagmakta ve dagitim yapmaktadirlar. Bunlarin basinda fiziksel
magaza, ¢cevrimici magaza (online), mobil uygulama, sosyal medya, mesaj ve e-posta
yer almaktadir (Brynjolfsson vd.,2013).

Perakendeciler, birden fazla dagitim kanalini her biri ayr1 avantajlar getirdigi icin
(fiziksel magaza, ¢cevrimi¢i magaza, mobil uygulama vb.) kullanmakta ve bu sekilde
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son kullanicilara ulasmay1 hedeflemektedirler. Birden fazla dagitim kanalina sahip
olan perakendeci, ¢coklu dagitim kanali stratejisini benimsemekte (Levy ve Weitz,
2001; Altunisik vd., 2016) ve kanallarmin birbirini olumsuz etkilemesini onlemeyi
hedeflemektedir (Tang ve Xing, 2001). Ancak, giiniimiiz son kullanicilarinin
beklentisi birgok kanaldan mal/hizmete ulasabilmenin yani sira, kanallar arasinda
istedigi gibi mal/hizmet aligverigini yapabilmektir.

Hiicresel mobil aboneligi ve internetin cep telefonunda kullanilmaya baslanmasiyla
ortaya ¢ikan dijital kanal (Burton ve Soboleva, 2011) son kullanicilarin kesintisiz
aligveris tecriibesi yasamak istemelerindeki en 6nemli faktorlerden biri olmustur. Buna
bagli olarak, ¢coklu kanal stratejisinden biitlinciil kanal stratejisine gegis gozlenmistir
(Piotrowicz ve Cuthberston, 2014).

Biitiinciil kanal stratejisinin kapsamini agiklayabilmek i¢in, one siiriilen biitlinciil kanal
yonetiminin tanimin1 saglamakta fayda vardir. Biitlinciil kanal yonetimi Verhoef vd
(20135, ss. 3) tarafindan; “¢ok sayida mevcut kanalin ve miisteri temas noktalariminen
iyi miisteri tecriibesini saglayabilmek igin kanallar arasinda ve kanallarin biitiinciil
performanst kapsaminda sinerjik yonetimi” olarak tanimlanmaktadir.

Biitiinciil kanal yonetimi fiziksel magaza ve dijital kanallar1 kapsamaktadir (Rigby,
2011). Dijital kanallar son kullanicinin internet kullanarak eristigi her tiirlii dagitim
kanalin1 kapsamaktadir (fiziksel magaza, mobil uygulama, sosyal medya vb).
Biitiinciil kanal stratejisinde perakendeci veriyi kontrol ederek miisterinin satin
almasini bir¢ok kanal araciligiyla yonlendirmeye ve artirmaya caligmaktadir (Beck ve
Rygl, 2015). Biitiinciil kanal stratejisi sayesinde, miisteriler belirli bir kanala baglh
kalmaksizin tek bir aligverisi bagimsiz ve kesintisiz olarak yapabilmekte ve
iirlineulagmaktadirlar (Kozlenkova vd., 2015). Biitiinciil kanal stratejisinin en énemli

avantajlarindan biri ise farkli ihtiyaglar1 olan miisterilere hizmet saglayabilmesidir
(Bell vd., 2013).

Gilinlimiizde perakendecilerin rekabet edebilmelerinde fiziksel magazanin dijital
kanalla desteklenmesi ya da tam tersinin olmasinin rolii oldukca biiyiliktiir (AT
Kearney, 2014). Dijital kanal ve fiziksel magaza yonetiminin birlestirilmesi olarak da
degerlendirilebilecek olan biitlinciil kanal stratejisinin temel uygulamalar1 arasinda
indirimleri tiim kanallarda ayni sekilde kullanabilme, miisteriyle ilgili tim verinin
biitiinlestirilmesi, fiyatlandirma tutarliligi, mal/hizmet ¢esitliliginin ayn1 olmasi yer
almaktadir (Beck ve Rygl, 2015). Biitiinciil kanal miisterisi tek bir satin alma islemi
esnasinda bir¢ok farkli kanaldan biitlinlesik olarak yararlanmaktadir (Li vd., 2015).
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Sekil 1. Tek-Coklu-Capraz ve Biitiinciil (Omni) Kanal (Data&Marketing Association,
2016)
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Dagitim kanallar1 yaklagiminda biitiinciil kanal stratejisi c¢oklu dagitim kanali
stratejisinin yeni ve gelismis hali olarak degerlendirilmektedir (Piotrowicz ve
Cuthberston, 2014; Verhoef vd., 2015). Ornegin, durakta otobiis beklerken, miisteri
panoda yer alan reklamda gordiigii bir tiriiniin barkodunu akilli telefonu araciligiyla
tarayip, perakendeci mobil uygulamasi sayesinde {iriinii inceleyebilir, ¢evrimigi
magazadan ya da mobil uygulama kullanarak iriinii satin alip fiziksel magaza
aracilifiyla degistirebilir ya da iade edebilir. Biitlinciil kanal stratejisi ayn1 zamanda
yeni dagitim sistemlerinin gelismesine neden olmustur. Ornegin, miisterilere
internetten tikla & magazadan teslim al (click&collect), internetten tikla & iirtini
rezerve et (click&reserve), rezerve et& teslim al (reserve&ecollect) ve internetten tikla
& teslimat noktasindan al (click&collect from delivery point) gibi dagitim hizmetleri
(Hiibner vd., 2016) ortaya cikmistir. Ulkemizde ve diinyada birgok perakendeci,
biitlinciil kanal yoOnetimi kapsaminda ilgili dagitim hizmetlerini miisterilerine
sunmaktadir (Boyner, DeFacto, Amazon vb.)

Biitiinclil kanal yonetimiyle ilgili kavramsal calismalar literatiirde yer almasina
ragmen, stratejinin nasil uygulandigin belirleyen ampirik ¢aligsmalar oldukg¢a kisithidir.
Buna dayali olarak, bu arastirma perakende sektoriinde biitlinciil kanal stratejisinin
nasil uygulandi@ini ortaya ¢ikarmak amaciyla gerceklestirilmis olup, elde edilen
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bulgularla ilgili literatiire ve gelecek arastirmalara yon gosterici olmay1
hedeflemektedir.

2. Tasarim ve Yontem

Tiirkiye perakende sektorii gelisim gosterirken, 2015 yilinda toplam 663 milyar TL
ciroya ulasmistir (PWC, 2016). Son kullanicilar ister fiziksel magazadan, isterse
cevrimi¢i magazadan aligveris yapsinlar ayni lriinleri gorebilmeyi, indirimlerden
biitlin kanallarda yararlanabilmeyi, ¢evrimi¢ci magazada satin aldiklari bir iriini
fiziksel magazada sorunsuz degistirebilmeyi, begendikleri bir liriiniin barkodunu akill
cep telefonundan okutarak mobil uygulamayla siparis verebilmeyi, siparisinin istedigi
yer ve zamanda kendisine teslim edilebilmesini (fiziksel magazaya ilave olarak farkli
teslim yerleri), sirketlerin sosyal medya hesaplar tizerinden de aligveris yapabilmeyi
kisacas1 bir¢ok kanal ve temas noktasi kullanarak aligveris tecriibesi yasayabilmeyi
istemektedirler.

Biitiinciil kanal stratejisinin incelenmesi igin gerekli olan birincil veriyi elde etmek
amaciyla, sektorde rakiplerine gore daha yliksek pazar payina sahip bir perakendeci
secilmistir. Tiirkiye organize perakende sektorii icinde, en yiliksek oran gida
perakendecilerine ait oldugu i¢in (TOBB, 2012; Euromonitor, 2016), arastirmanin
birincil verisini elde etmek iizere; gida perakendecisi se¢ilmistir. Gida perakendecileri,
diger organize perakendecilere gore daha fazla sayida stok kalemi (stock keeping unit)
ve markay1 bilinyelerinde sunarak miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamaya
caligmaktadirlar.

Gida perakendecisi tirtinleri sayesinde, bir¢ok miisteriye hizmet saglayabilmekte ve bu
sayede perakendeci miisteri boliimlendirmesini ¢esitli faktorlere gore yapabilmektedir
(Kilig ve Senol, 2010). Biitiinciil kanal stratejisi pazarlama stratejileri arasinda ¢oklu
dagitim kanali stratejisinin gelismis hali olarak kabul edildiginden, caligmada
incelenen gida perakendecisinin biitiinciil kanal stratejisini nasil uyguladigi ve
yonettigiyle ilgili bulgular, perakendecinin pazarlama stratejileriyle nasil iliskili
oldugunu da aciklamaktadir.

3. Arastirmanin Amaci

Son kullanicilarin beklentilerini karsilamak, miisteri sadakatini saglamak, rekabet
edebilmeyi siirdiirmek ve yeni miisteriler elde edebilmek i¢in gelistirilen biitiinciil
kanal stratejisi hakkinda kisitli olan birincil veriyi artirabilmek, stratejinin
uygulanmasi ve yonetimiyle ilgili bulgular saglayabilmek amaciyla uygulamali ve
kesifsel bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin amaci, calismanin tiirli ve tasarimi goz
onilinde bulunduruldugunda, nitel arastirmanin kullanilmas1 uygun bulunmustur. Nitel
arastirma yontemleri arasinda oldukg¢a yaygin olarak kullanilan odak grup yontemi veri
toplama teknigi olarak secilmistir. Katilimcilarin goriislerini, deneyimlerini ve
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gelecege yonelik dngdriilerini belirlemeyi ve incelemeyi arastiran ¢alismalarda odak
grup goriismesi kullanmak uygundur (Gibbs, 1997).

Odak grup gorlismesi yapilan gida perakendecisi Tiirkiye’de ve yabanci pazarlarda
faaliyet gostermektedir. Ilgili gida perakendecisi, gida ve gida dist iiriinler satmaktadir.
Satiglarinda gida iriinlerinin payr gida dis1 dirtinlerinden fazladir. Odak grup
goriismesinden once ilgili tartisma sorularmi hazirlayan moderatoriin odak grup
goriisme tecriibesi bulunmaktadir. Veri toplama teknigi olarak kullanilan odak grup
goriigmesinin moderatorii, arastirmacinin kendisidir.

Igili odak grup goériismesinin hazirlik ve planlanmasi, gida perakendecisi biinyesinde
calisan bir yonetici ve arastirmaci tarafindan yapilmistir. Odak grup goriismesi
yapilmadan 6nce, gida perakendecisi biinyesinde ¢alisan yoneticiyle ¢cevrimici toplanti
diizenlenmis ve arastirmanin amaci ve kapsamindan bahsedilerek sirket i¢i izinlerin
alinmasi saglanmistir. Gorlisme, ¢alisanlarin zaman kisitt ve is yogunluguna bagh
olarak seyahat engellerinden dolayi, perakendecinin genel miidiirlik binasinda
gerceklestirilmistir.

Biitiinciil kanal stratejisinin  yonetilmesinde rol oynayan tiim boliimlerden
katilimcilarin  yer almast saglanmistir. Odak grup goriismesinin hazirlik ve
planlamasinda yer alan yonetici goriismeye katilmamis, e-ticaret, talep yonetimi,
pazarlama, tedarik zinciri, is gelistirme, proje yonetimi basta olmak iizere cesitli
boliimlerden sekiz kisi odak grup goriigmesine katilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Odak grup goriismesi 70 dakika slirmiis ve tamami katilimcilarin izni alinarak
kaydedilmigstir. Odak grup goriismesi esnasinda moderatdr tarafindan alinan notlar,
goriisgmenin desifresi esnasinda kullanilmistir. Desifresi yapilmis olan odak grup
goriigmesinin analizi i¢in, arastirmaci tarafindan agik (open) ve eksensel (axial)
kodlama yapilarak arastirma amacina uygun bulgular elde edilmistir. Bulgularin
gecerliligini saglamak i¢in c¢esitli veri kaynaklari ve pazar arastirma raporlar1 da
incelenerek, biitiinciil kanal stratejisinin bilesenleri hakkinda benzer degerlendirmeler
elde edilerek tiggenleme yapilmistir (Guion, 2002). Gorlisme esnasinda tiim
katilimcilar goriis ve degerlendirmelerini paylasarak katki saglamiglardir.

Elde edilen bulgulara gore biitlinciil kanal stratejisinin uygulanmasinda ve
yonetilmesinde etkili olan dort temel bilesen bulunmaktadir; bunlar sirasiyla
perakendeci bakis agisi, perakendecinin tiiketici bakis agisi, biliylik veri ve temas
noktalari, lojistik ve optimizasyondur (en iyileme). Dort ana bilesen altinda belirlenen
kategoriler sirasiyla rekabet, iirlin ¢esitliligi, dijital ve fiziksel magaza yonetimi, veri
yonetimi, geligsmis bilgi teknolojileri, dijital kanal yonetimi ve siire¢ yonetimi olarak
belirlenmistir.
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Perakendeci bakis acisi: Perakendecinin biitiincilil kanal stratejisiyle ilgili en temel
goriisii miisteriye birgok farkli temas noktasi kullanarak ayni davranis bigimiyle
ulagabilmekle ilgilidir. Perakendeci temel olarak, bir¢ok farkli kanali es zamanli olarak
kullanmakta ve sahip oldugu tiim kanallar1 miisterilerinin hizmetine sunmaktadir.

Perakendeci, takip ettigi arastirma raporlar1 ve pazar arastirmalari sayesinde, lriinle
ilgili arastirmadan satin almaya giden yolculugun miisteri tarafindan bir¢ok kanal
kullanilarak yapildigimin farkindadir ve bunu biiyiik bir titizlikle incelemektedir.
Perakendeci, sahip oldugu tiim dagitim kanallarinin biitiinciil kanal stratejisi
kapsaminda miisteri tarafindan kullanildigin1 belirlemektedir. Buna bagli olarak,
miisteriler tek bir aligveriste birden fazla kanali bir arada kullanmakta ve perakendeci
tarafindan kanallar arasinda cesitli dagitim servisi olanaklar1 sunulmaktadir.

Katilimcilara gore biitlinciil kanal stratejisi perakende sektoriinde rekabet edebilmek
icin zorunlu hale gelmistir. Perakendecinin biitiinciil kanal stratejisini uygulayabilmesi
icin miisterilere istedikleri tirlinlerin stokta var olup olmadigini 6nceden kontrol firsati
verebilmeleri ve iiriin teslim almada birden fazla teslimat noktas1 imkani saglamalari
gereklidir. Internetten tikla & magazadan teslim al (click&collect) ve internetten tikla
& teslimat noktasindan al (click&collect from delivery point) perakendeci tarafindan
saglanmaktadir.

Katilimeilar , fiziksel magaza ve c¢evrimi¢i magaza/mobil uygulama kullanarak
aligveris yapan tiiketicilerin farkli ihtiya¢ ve beklentileri oldugunu belirtmistir.
Cevrimig¢i miisteri i¢cin miimkiin olan en az sayida tiklama saglanarak aligveris
deneyimi yasatilmakta, fiziksel magaza miisterisi i¢in ise magaza atmosferi ve raf
diizenlerine 6zen gosterilerek magaza icinde gegirilen siire aligveris deneyimi olarak
sunulmaktadir . Katilimeilar, fiziksel magaza, ¢evrimici magaza ve mobil uygulamayi
ayn1 anda kullanmay1 tercih eden oldukca fazla miisteri oldugunu belirtmislerdir.
Biitiinciil kanal stratejisi yonetimi kapsaminda, ilgili miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayabilmek i¢in perakendeci biitiin kanallarini ve temas noktalarini
bir arada ve biitiinlesik olarak yonetmektedir.

Ayrica, biitiinciil kanal stratejisinin uygulanabilmesi i¢in fiziksel magaza ve dijital
kanallarda ayni iriin cesitliligin, fiyat ve indirimlerin olmasi gerekliligi ifade
edilmistir. Katilimcilar, sadece gida perakendeciliginde degil, diger perakendecilerde
de farkli ihtiyagc ve beklentilere sahip miisteriler oldugu icin biitiinciil kanal
stratejisinin gerekli oldugunu belirtmislerdir.

Perakendecinin tiiketici bakis acisi: Katilimcilarin degerlendirmesine gore, tiiketiciler
hangi kanal1 kullanirsa kullansinlar hepsinde sistem/kasa/mobil uygulama tarafindan
zahmetsiz bir sekilde taninmayi, geg¢mis aligverislerine gore ilgili indirimleri
kullanabilmeyi ve perakendeci biinyesinde devam eden her tiirli kampanyadan
mutlaka haberdar olmayi beklemektedirler. Tiiketiciler farkli kanallardan farkl
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triinleri alma egilimi gdstermekte, drnegin et, tavuk, sebze ve sarkiiteri iirtinlerini
cogunlukla fiziksel magazalardan almaktadirlar.

Tiketiciler, aslinda beklentilerine uygun olarak alisveris deneyimi yasamayi
istemektedir. Yeni agilan farkli perakendeci magazalarmi ziyaret etme egilimi
gostermekte, sadik miisteri olma egiliminden kolaylikla vazgegebilmektedirler.
Katilimcilara gore, biitiinciil kanal stratejisi miisteriye hizli, kesintisiz ve biit¢esine
uygun aligveris deneyimi yasatmalidir. Tiiketici, birgok teslimat noktasindan siparisini
sorunsuz bir sekilde teslim alabilmeyi ve herhangi bir sorun yasarsa hizmet hatasinin
kendisini ugrastirmadan kolay ve hizli ¢oziilebilmesini beklemektedir. Ayrica,
tilketiciler fiziksel ve ¢evrimi¢i magazada, iiriin bulunabilirligine 6nem vermektedir.
Uriin  bulunabilirligi ~ saglanamadigi  zaman, tiiketiciler ~kolaylikla farkl
perakendecilere yonelebilmektedir. Katilimcilara gore, tiiketiciler kullandiklar1 her
kanalda ayni hizmet seviyesini beklemekte, kanallar1 sagladiklar1 hizmet seviyesi
acisindan farkli degerlendirmemek istemektedirler. Biitiinciil kanal yOnetimi
kapsaminda, iiriin bulunabilirligi biitiin kanallarda saglanmaktadir. Ornegin, ¢evrimigi
magaza ya da mobil uygulama araciligiyla iiriin satin alacak miisteri, magazada istedigi
tiriinlerin stok durumunu kontrol edebilmektedir. Perakendeci bunlarin saglanabilmesi
icin geligmis bilgi teknolojilerini kullanmaktadir.

Biiyiik veri (big data) ve temas noktalarimin rolii: Biitiinciil kanal stratejisinin
uygulanabilmesi i¢in miisterilerin bilgileriyle elde edilen biiyiik verinin kullanim1 ¢ok
onemlidir. Biiylik veri, miisteri sadakat kartlar1 araciliiyla elde edilmektedir. Miisteri
sadakat kartlari, miisterinin her alisverisinde kullanildiginda, miisterinin alisveris
miktari, satin aldig iirlinlerin cesit ve sayisina bagl olarak perakendeci tarafindan
analiz edilmektedir. Biiylik verinin elde edilmesi, ¢ok sayida miisterinin birgok
degisken araciligiyla oOlciilmesiyle elde edilmektedir. Biiyiikk veri ayni zamanda,
miisterileri ¢esitli temas noktalar1 aracilifiyla indirim ve kampanyalardan haberdar
edebilmek i¢in gerekli alt yapiy1 saglamaktadir. Elde edilen biiyiik verinin analizine
gore miisterinin en ¢ok kullandig1 ve cevap verdigi temas noktalari aracilifiyla agirlikli
olarak dijital ortamda miisteriye ulagilmakta ve kanallarin satis performanslari
artirtlabilmektedir. Biiylik veri ve temas noktalarinin yonetimi, miisterilerden elde
edilen verilerin degerlendirilmesi ve buna bagh olarak tiiketicilerin tercihlerine gore
tiiketiciye farkli kampanyalar sunarak gerceklesmektedir. Ayrica, tiiketicilerin hangi
kanal1 daha ¢ok kullandig1 belirlenmekte ve kullanmadigi kanallar varsa, kullanmasini
saglayacak sekilde tiiketiciye bilgilendirici ve aligverisini etkileyecek kisa mesaj, e-
posta ve mobil uygulama bildirimleri gonderilmektedir. Katilimcilara gore, kullanilan
temas noktalarinin sayis1 ve biitiinlesik kullanilmasi saglandik¢a, miisteriye istedigi
aligveris deneyimi yasatilmaya devam edilecektir.

Lojistik ve optimizasyon (eniyileme) rolii:Biitiinciil kanal stratejisinin uygulanabilme
basarisi tiim kanallarin etkin yonetimine bagli oldugu i¢in, perakendecilerin {irtinleri
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en 1yl maliyet seviyesiyle kanallarda dagitimi sarttir. Katilimcilar, gida
perakendeciliginde maliyet kontroliiniin rekabet edebilmek i¢in ¢ok dnemli oldugunu,
maliyet kontrolii i¢in ise bir¢cok aktivite ve faaliyetin etkin ydnetilmesinin sart
oldugunu belirtmislerdir. Biitiinciil kanal yonetiminde, sevkiyatlarin birlestirilmesi ,
teslimatlarin istenilen zamanda gerceklestirilmesi, iiriinlerin hasarsiz taginmasi ve
dogru iirlinlerin ¢evrimici ve mobil uygulama kanali miisterisi i¢in hazirlanmasi etkin
lojistik yonetimiyle miimkiindiir. Lojistik y&netiminin yani sira, kanaldaki diger
iiyelerin de (tedarikgiler, toptancilar, aracilar vb.) ilgili faaliyetleri etkin yonetebilmesi
biitlinciil kanal yonetim performansi i¢in Onemlidir. Katilimcilar, perakende
sektoriinde rekabetavantajinin saglanmasinda ve korunmasinda lojistik ve tedarik
zinciri yonetiminin 6neminden bahsetmislerdir.

Hizli tiikketim tirtinleri satisinin olduk¢a yogun oldugu gida perakendeciliginde, kar
marjint  koruyabilmek ancak gelismis lojistik ve siire¢ yOnetimine baglidir.
Tedarik¢iden baslayarak, ilgili tim kanal {iyeleri arasinda gergeklesen mal, hizmet ve
bilgi akis1 analiz edilmekte ve iyilestirme yollar1 aranmaktadir. Kaynaklarin etkin
kullanilmast ve verimliliginin artirilmast  agisindan  en-iyileme caligmalar
yapilmaktadir. Lojistik yonetimi ve eniyileme calismalari i¢in tiim taniml is siirecleri
kontrol edilmekte ve gerekli goriildiigiinde siirecler yeniden tasarlanmaktadir. Lojistik
planlama, uygulama ve kontrol; biitlinciil kanal stratejisinde {irlinlerin tiim kanallara
ulastirilmasina ve miisterilerin ihtiya¢c duydugu hizmetlerin saglanabilmesine katkida
bulunmaktadir. Katilimecilara gore, etkin lojistik yonetimi; kanal iiyeleri arasinda iligki
yonetimini gelistirerek tedarik zinciri yonetimine fayda saglamakta ve maliyet
kontroliinii kolaylastirmaktadir.

Bulgulara gore, biitiinciil kanal stratejisinin uygulanmasinda ve yonetilmesinde etkili
olan dort temel bilesen degerlendirildiginde gida perakendecisinin sahip oldugu tiim
kaynaklar1 ve yetkinlikleri en etkin sekilde kullanmaya calistig1 ve rekabetci farklilik
yaratma konusundaki caligmalarinin gelecekte de devam edecegi ongoriilmektedir.
Sonuglar, rekabette karsilastirmali {istiinliik teorisi (comparative advantage theory of
competition) temelleriyle agiklanabilir (Hunt ve Morgan, 1995). Teorinin esaslarinda
belirtildigi iizere, rekabet avantaj1 saglayabilmek i¢in bir firmanin kaynaklarini etkin
sekilde yonetmesi, miisterilerin beklentilerini karsilayan mal ve hizmetleri saglamasi,
maliyet yonetimi ve dagitim kanallarinin verimliligi gereklidir. Gida perakendecisi,
rekabet avantaji saglayabilmek icin biitiinciil kanal stratejisini uygulamakta ve
yonetmektedir. Ayrica, perakendecilikte gelisme teorisi (Hollander, 1960) (wheel of
retailing) ve perakende formati yasam dongiisii teorisi (Davidson vd., 2002) (retail
format life cycle theory) bulgulart agiklamakta kullanilabilir. Biitiinciil kanal
stratejisinin degisen perakende formatlarinin bir sonucu oldugunu ve yeni perakende
formatlarinin artik sadece fiziksel magazalara bagli olmadigini, dijital kanallarin da en
az fiziksel kanallar kadar ©nemli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Coklu kanal
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stratejisinden biitlinciil kanal stratejisine gecis, teknolojik gelismeler ve demografik
degiskenlerin kanal stratejilerini etkiledigini ve kanal stratejilerinin rekabet
edebilmeyi saglamak icin farklilasmak durumunda kaldig1 belirtilebilir.

5. Degerlendirme, Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Aragtirmadan elde edilen bulgular literatiirde belirtilen biitiinciil kanal stratejisinin
bilesenleriyle uyum gdstermektedir. Biitlinciil kanal stratejisinin uygulanabilmesi i¢in,
verinin etkin kullanilmas1 (Zhang vd., 2010), farkli miisterilerin beklentilerinin
kargilanmasi (Bell vd., 2013), kesintisiz aligveris tecriibesinin saglanmasi (Panigrahi,
2013; Kozlenkova vd., 2015) ve miisterinin kanallar arasinda bagimsiz olarak hareket
edebilmesi (Beck ve Rygl, 2015) gereklidir. Uygulama i¢in gerekli olan bilesenlerin
cogunlugu bulgular araciligiyla da desteklenmektedir. Ayrica, biitiinciil kanal stratejisi
yonetiminin tanimi da (Verhoef vd., 2015) elde edilen bulgularla ayn1 dogrultuda yer
almaktadir.

Literatiirde belirtilen bilesenlerin yani sira arastirma, biitiinciil kanal stratejisinin
uygulanabilmesi ve yonetilebilmesi i¢in biiyiik veri, lojistik, tedarik zinciri yonetimi
ve en-iyileme ¢alismalarinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Biitiinciil kanal stratejisine gegis saglanmadan Once, perakendeciler miisteri
boliimlendirmesini gézden gegirmeli, miisterilerin farkli ihtiya¢ ve beklentilerini
analiz etmeli ve ikincil kaynaklardan elde edilen verileri incelemeli, teknolojik altyap:
caligmalar1 gerceklestirmeli ve siireglerin verimliligini artiracak lojistik planlama,
uygulama ve kontrol saglamalari gerekmektedir. Perakendeciler, biitiinciil kanal
stratejilerini stirekli olarak gézden gegirmeli ve gerekli degisiklikleri yapmalidirlar.
Tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde, biitiinciil kanal stratejisinin uygulanmasi
sayesinde tiiketiciler istedikleri iirlin ve hizmete herhangi bir kanala bagli kalmaksizin,
her kanalin kendine 6zgili sundugu avantajlarin tiimiinden ayni anda yararlanarak
faydalanmaktadirlar.. . Ancak bunlarin yani sira tiiketiciler, her aligveris deneyiminden
memnun kalmay1 istemekte ve perakendecinin yonettigi kanallarin tiimiiniin
performansinin hep ayni olmasini beklemektedirler. Bu arastirma, daha Oncede
belirtildigi iizere bildigimiz kadariyla “omni-channel” stratejisiyle ilgili Tiirkiye’de
yapilmis ilk akademik c¢alisma olma 6zelligini tagimasindan dolay1, kelimenin Tiirkge
karsihigindan yola g¢ikarak “omni-channel” ifadesi “biitiinciil kanal” olarak
kullanilmistir. Ancak diger aragtirmacilar tarafindan da gergeklestirilecek gelecek
arastirmalar sayesinde konunun daha detayli arastirilacagi ve alan hakkindaki bilgi
birikiminin artarak bagka ifadelerin de kullanilabilecegi dngoriilmektedir. Arastirma,
uygulamaya katkis1 bakimindan biitiinciil kanal stratejisinin glinlimiiz dinamik
perakende sektoriinde dnemli bir strateji oldugunu, stratejinin uygulanabilmesi ve
yonetilebilmesi i¢in gerekli olan bilesenlerle ilgili bulgular sunmustur.
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Diger tiim arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirmanin da baz1 kisitlar1 bulunmaktadir.
Arastirma sadece organize gida perakendecisiyle ilgili bulgular saglamaktadir. Birincil
veri, sadece tek bir perakendeciden elde edilmistir. Ayrica, birincil veri elde
edebilmek i¢in sadece odak grup yontemi kullanilmigtir.  Sonuglarin
genellestirilebilmesi i¢in daha fazla sayida ve tiirde perakendeci bilinyesinde aragtirma
gerceklestirmek gereklidir. Ayrica, tliketicilerin tercih ve beklentileriyle ilgili elde
edilen bulgular, sadece perakendeci degerlendirilmesiyle sunulmus olup, tiiketicilerin
ve kanaldaki diger iiyelerin de biitlinciil kanal stratejisinden nasil yararlandiklarim
belirleyen c¢alismalar gelecek arastirmalar ig¢in yon gosterici olabilir. Caligmanin
bulgular1 degerlendirildiginde, “Biitiinciil kanal stratejisi perakendeci tiirlerine gore
nasil degismektedir?”, “Tiiketiciler biitiinciil kanal stratejisinden ne algilamakta ve
beklemektedirler?” ve “Perakende tedarik zincirinde yer alan iiyelerin biitiinciil kanal
yonetimindeki rolleri nelerdir?” gelecek arastirmalar i¢in yeni aragtirma sorulari olarak
oOnerilebilir.

Kaynakc¢a

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2016). “Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi”,
Beta, 2. Baski, Istanbul.

ATKearney (2014). “On Solid Ground: Brick and Mortar is the Foundation of
Omnichannel
Retailing”,https://www.atkearney.com/documents/10192/4683364/0On+Solid
+Ground.pdf/f96d82ce-e40c-450d-97bb-884b017f4cd7, son erigim:
28.12.2016.

Beck, N. ve Rygl, D. (2015). Categorization of multiple channel retailing in Multi-,
Cross-, and Omni-Channel Retailing for retailers and retailing. Journal of
Retailing and Consumer Services, 27, 170-178.

Bell, D. R., Gallino, S. ve Moreno, A. (2013). Inventory Showrooms and Customer
Migration in Omni-Channel Retail: The effect of product information,
http://misrc.umn.edu/wise/2014 Papers/17.pdf, son erigim: 21.11.2016.

Brynjolfsson, E., Jeffrey, Y. ve Rahman, M.S. (2013). Competing in the Age of Omni-
channel Retailing. MIT Sloan Management Review, p. 1-12.

Burton, S. ve Soboleva, A. 2011. Interactive or Reactive? Marketing with Twitter.
Journal of Consumer Marketing, 28(7), 491-499.

Cao, L. ve Li, L. (2015). The Impact of Cross-Channel Integration on Retailers’ Sales
Growth. Journal of Retailing, 91(2), 198-216.

Davidson, W. R., Bates, A. D. ve Bass, S. J. (2002). The retail life cycle. Retailing:
The evolution and development of retailing, 55(6), 89-96.

130


https://www.atkearney.com/documents/10192/4683364/On+Solid+Ground.pdf/f96d82ce-e40c-450d-97bb-884b017f4cd7
https://www.atkearney.com/documents/10192/4683364/On+Solid+Ground.pdf/f96d82ce-e40c-450d-97bb-884b017f4cd7
http://misrc.umn.edu/wise/2014_Papers/17.pdf

DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESI OZEL SAYISI MAYIS 2017

Data&Marketing Association (2016). What is the Difference Between Multichannel
and  Omnichannel?,https://thedma.org/blog/marketing-education/whats-the-
difference-between-multichannel-and-omnichannel/, son erisim: 20.02.2017

Enginkaya, O.G.D.E. (2009). Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Aligveris,
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423877132.pdf

Euromonitor (2016), http://www.euromonitor.com/retailing-in-turkey/report, son
erisim: 26.12.2016.

Gibbs, A. (1997). Social Research Update. Focus groups, 23, 2014.

Guion, L. A. (2002). Triangulation: Establishing the Validity of Qualitative Studies.
University of Florida Cooperative Extension Service, Institute of Food and
Agricultural Sciences, EDIS.

Hollander, S. C. (1960). The Wheel of Retailing. The Journal of Marketing, 37-42.

Hoppner, J. J. ve Griffith, D. A. (2015). Looking Back to Move Forward: A Review
of the Evolution of Research in International Marketing Channels. Journal of
Retailing, 91(4), 610-626.

Hunt, S.D. ve Morgan, R.M. (1995). The Comparative Advantage Theory of
Competition. Journal of Marketing, 59, 1-15.

Hiibner, A., Holzapfel, A. ve Kuhn, H. (2016). Distribution Systems in Omni-Channel
Retailing. Business Research, 9(2), 255-296.

Kilig, S. ve Senol, G. (2010). Gida Perakendeciliginin Gelisimi ve Gida
Perakendeciliginde Rekabeti Etkileyen Unsurlar/Development of Food
Retailing and Factors Affecting the Competition in Food Retailing. Business
and Economics Research Journal, 1(2), 45.

Kozlenkova, I. V., Hult, G. T. M., Lund, D. J., Mena, J. A. ve Kekec, P. (2015). The
Role of Marketing Channels in Supply Chain Management. Journal of
Retailing, 91(4), 586-6009.

Kumar, N., Scheer, L. K. ve Steenkamp, J- B. E. M. (1995). The Effects of Perceived
Interdependence on Dealer Attitudes. Journal of Marketing Research,
32(August), 348-56.

Levy, M. ve Weitz, B. A. (2001). “Retailing management”, New York: McGraw-Hill.

Li, Q., Luo, H., Xie, P. X., Feng, X. Q., & Du, R. Y. (2015). Product Whole Life-Cycle
and Omni-Channels Data Convergence Oriented Enterprise Networks
Integration in a Sensing Environment. Computers in Industry, 70, 23-45.

131


https://thedma.org/blog/marketing-education/whats-the-difference-between-multichannel-and-omnichannel/
https://thedma.org/blog/marketing-education/whats-the-difference-between-multichannel-and-omnichannel/
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423877132.pdf
http://www.euromonitor.com/retailing-in-turkey/report

DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESi OZEL SAYISI MAYIS 2017

Uluslararas1  Telekomiinikasyon — Birligi, ITU  (2016). ICT  Statistics,
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx
http://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Pages/stat/default.asp,http://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Documents/statistics/2016/Individuals Internet 2000-
2015.xls,son erigim: 25.11.2016

Panigrahi, M. S. K. (2013). Seamless Purchase-An Insight into the Issues. ELK Asia.

Piotrowicz, W., ve Cuthbertson, R. (2014). Introduction to the Special Issue
Information Technology in Retail: Toward Omnichannel Retailing.
International Journal of Electronic Commerce, 18(4), 5-16.

PWC  (2016), Doniisirken  Biiyiiyen — Tiirkiye = Perakende — Sektortl,
http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-
consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf
son erisim: 19.12.2016.

Rigby, D. (2011). The Future of Shopping, Harvard Business Review, 1-9.

Skallerud, K., Korneliussen, T. ve Olsen, S. O. (2009). An Examination of Consumers’
Cross-Shopping Behaviour. Journal of Retailing and Consumer Services,
16(3), 181-189.

Tang, F. F. ve Xing, X. (2001). Will the Growth of Multi-Channel Retailing Diminish
the Pricing

Efficiency of the Web?”,Journal of Retailing, 77(3): 319-333.

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (2012), Tirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor
Raporu,
http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2012/PerakendecilikMeclisiSR.p
df, son erisim: 20.12.2016

Verhoef, P., Kannan, P. ve Inman, J. (2015). From Multi-Channel Retailing to Omni-
Channel Retailing. Introduction to the special issue on multi-channel retailing,
Journal of Retailing, 91, 2, 174-181.

Wang, D., Xiang, Z. ve Fesenmaier, D. R. (2016). Smartphone Use in Everyday life
and travel. Journal of Travel Research, 55(1), 52-63.

Zhang, J., Farris, P. W., Irvin, J. W., Kushwaha, T., Steenburgh, T. J ve Weitz, B. A.
(2010). Crafting Integrated Multichannel Retailing Strategies. Journal of
Interactive Marketing, 24(2), 168-180.

132


http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.asp
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.asp
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2016/Individuals_Internet_2000-2015.xls
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2016/Individuals_Internet_2000-2015.xls
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2016/Individuals_Internet_2000-2015.xls
http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf
http://www.pwc.com.tr/tr/publications/industrial/retail-consumer/pdf/donusurken-buyuyen-turkiye-perakende-sektoru-raporu.pdf
http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2012/PerakendecilikMeclisiSR.pdf
http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2012/PerakendecilikMeclisiSR.pdf

DUMLUPINAR UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER DERGISi
PAZARLAMA KONGRESI OZEL SAYISI MAYIS 2017

Ek 1: Odak Grup Tartisma Sorulart

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Perakendecilikte diin, bugiin ve yarin size ne ifade etmektedir?

Biitiinciil kanal stratejisini nasil uygulamakta ve yonetmektesiniz?

Biitiinciil kanal stratejisi kapsaminda yapilan ¢aligmalar nelerdir?

Mobil ticaret neleri degistirdi? (firma ve perakende sektorii igin)

Konum tabanli teknolojiler satiglar1 ve miisteri bagliligini nasil etkilemektedir?
Rakiplerinizi nasil degerlendiriyorsunuz onlardan nasil farklilagmaktasiniz?

Dagitim kanallarinin gelecegini nasil degerlendirmektesiniz?
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