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TURKIYE'DEKI ISLETMELERIN PAZARLAMA VE
SATIS ALANINDAKI DiJITALLESME ENDEKSI

Filiz GURDER!

GIRIS
Giinimiizde dijital dontigiim artik sirketler icin bir secenek degil, piyasada ayakta
kalabilmek igin kritik bir 6n kosuldur. Corona salgini ise bu siirece ivme kazan-

dirmigtir. Covid-19 krizi dogaya oldugu kadar sirketlerin dijitallesme hizini da
olumlu etkilemistir.

Dijital dontisiim, sirketlerin pazarlama ve satiglarini kokten degistirmektedir.
Bu doniisiim elbette, sirketler i¢in biiytik zorluklar dogurur, ancak ayn1 zamanda
triin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve sirketlerin biiytimesi igin biiyiik bir potan-
siyel sunar. Dijitallesme ile miisterilerin ve rakiplerin ihtiya¢ duydugu standartla-
ra verimli bir sekilde erisilirken ayn1 zamanda stratejik firsatlarda yakalanabilir.
Potansiyel miisterilerin ve mevcut miisterilerin satin alma siireci biiyiik 6l¢iide
degisti. Daha once oldugundan farkl bir sekilde arastiriyor, karar veriyor ve sa-
tin aliyorlar. Bu potansiyel dijitallesme ile birlikte sirket basarisi i¢in kullanabilir.
Dijitallesmeye uygun hale getirilen pazarlama ve satis faaliyetleri ile daha fazla
biiylime, artan satis ve rekabet giicii yakalanabilir.

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiyede sirketlerin 6zellikle pazarlama ve satis alanin-
daki dijitallesmelerinin ne kadar ilerledigine dair bir yaklasim sunmaktir. Maka-
leyle sirketlere kendi satiglarinin basarili bir sekilde dijitallestirilmesi i¢in uygun
girisimleri tanimlamaya yonelik bir ¢erceve saglanmasi amaglanmaktadir.

DiJITALLESME TANIMI, KAPSAMI VE OLCUMU

Dijitallesme farkli sekillerde tanimlanmakla birlikte 6l¢timii iginde ¢esitli model-
ler kullanilmaktadir.

DiJiTALLESME TANIMI

Sayisallagtirma terimi, muhtemelen Latincede parmak terimi “digitus” ve Ingiliz-
cedeki rakam terimi “digit” kelime koklerinden gelmektedir. Kelimenin orijinal
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anlamiyla dijitallesme, saymak anlamina gelir ve bir etkinligi tanimlar (Cresswell,
2021). Turke¢ede dijitallesme terimi yerine sayisallagsma terimi de kullanilmakta-
dir.

Dijitallesme teknik bir siirectir ve dijitallesme teriminin birkag anlami vardir.
Kisaca analogun djjital enformasyona doénistiiriilmesidir. Diinyanin - hareketli
ve cansiz nesnelerin - dijital formatlarda (‘sifirlar ve birler’ olarak) tasvir edilmesi
veya mevcut analog degerlerin (6rn. kagit dosya) sayisal formatlara doniistiiriil-
mesine dijitallesme denilmektedir (Lenk, 2016, s. 228). Gebert (2021) ise dijital-
lesmeyi “nesnelerin sonsuz, analog degerlerden ayirma yoluyla sonlu eslemelere
(Digitalisate) doniistiiriilmesi” olarak tanimlamaktadir.

Bir sirketin djjitallestirilmesi s6z konusu oldugunda iki secenek vardir. Bir
yandan, siirekli iyilestirme siirecine uygun olarak dahili siiregleri optimize etmek
icin dijital teknolojiler ve araglar kullanilabilir. Ote yandan sirketler, teknolojik
yenilikler temelinde is modellerini genisletebilir ve hatta yeniden icat edebilir.

PAZARLAMA VE SATISTA DiJiTALLESME

Pazarlama ve satista ivme kazanmis olan dijital doniistimiin itici giicii Corona
pandemisi oldugu kadar alicilarin davraniglarindaki degisikliktir. Adrese Dayali
Niifus Kayit Sisteminin (TUIK; 2021) 2021 yili verilerine gore niifusun yaklagik
%15’1 Alfa kusag, (0-9 yas aras1) %23’0 Z kusag1 (10-24 yas aras1) ve %22,7si Y
kusagrna (25-39 yas arasi) aitken sadece %20’si X kusagina (1965-1979 arasi do-
ganlar) aittir.
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Z kusag dijital teknolojilerle biiyiidii. X kusag1 miisterilerinin ¢ogu, 6zellikle de
daha yiiksek niteliklere sahip olanlar, son 20 yilda arastirma ve satin alma davranis-
larini djjital kanallara ¢evirdi. Arastirmalar, bu nesillerin satin alma davranislarini
ozel dijital kullanim davranislarina uyarladigini gosteriyor (Hauk ve ark., 2018). Ge-
lecegin miisterileri olan Alfa kusag ise dogdugu andan itibaren dijital teknolojiye
maruz kaldi. Bu miisterilere daha iyi hitap edebilmek ve yakalayabilmek icin sirket-
lerin 6zellikle pazarlama ve satislarinda dijitallesmeye 6nem vermeleri gereklidir.
Dijitallesmenin avantajlarindan birisi de miisteriye 6zel iriin ve hizmet imkanidur.
Satin almanin “tiiketicilesmesi” olarak adlandirilan bir olguya basta B2B olmak tize-
re B2C ve B2B satin alma davraniglarinda rastlanmaktadir. (Dinana, 2020, s. 77).

DiJiTALLESME SEVIYESI VE OLCUMU

Sirketlerin ne kadar djjitallestiginin, dijitallesme seviyesinin ya da diger deyisle diji-
tal endeksinin belirlenmesi dijital olgunluk modellerinin uygulanmasiyla degerlen-
dirilir. Sektorlere veya branslara gore farkli bakis agilarindan analiz yapilabilen diji-
tal olgunluk modellerinin amaci, mevcut dijitallik duruma agiklik getirmek, anlam
ise gelecege 151k tutmaktir. Bu modeller dijital doniisiim sirasinda hangi faktorlerin
dikkate alinmas: gerektigi ve bu faktorlerin birbirlerini nasil etkiledikleri sorusu-
na cevap verirler. Ancak 6zellikle dijitallesme konusunda kullanilan bu olgunluk
modelleri i¢in genel bir standart mevcut degildir (Schmitt, 2021, s. 21; Rossmann,
2016, s. 44). Dijital olgunlugun dl¢timii i¢in 2011 yilindan beri ¢ok sayida yontem
gelistirilmistir. Bunlar arasinda temel modeller agsagidaki gibidir (bkz. Tablo 1).

Tablo 1. Dijital Olgunluk Degerlendirme Modelleri (Schmitt, 2021, s. 21; Rossmann,

2016, s. 44; Egeli, 2016, s. 22 ve 29)
Model Ad1 Model Sahibi Yil

Industry digitization index PwC (Consulting) 2011
MIT Cent. Digital Bus. Capgemini

Digital transformation maturity 2011
Consult.
. . , MIT Center for Digital Business
Dlgltal maturity matrix . ; 2012
Capgemini Consulting
Digital Readiness Assessment KPMG (Consulting) 2013
Digital quotient McKinsey (Consulting) 2015
o . o Hochschule Reutlingen; Neuland
Digital transformation maturity index ) 2015
Consulting
Digital Maturity Model Universitdt St. Gallen 2016
Digital maturity model 4.0 Forrester (Consulting) 2016
The Boston Consulting G
Digital Acceleration Index € Pos fm onsiiting Srotp 2017
(Consulting)
Digitalisierungsindex mittelstand 2018  Deutsche Telekom AG 2018
Digitalisierungsindex Hochschule Esslingen 2019
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PAZARLAMA VE SATISTA DiJiTALLESME ENDEKSI MODELI

Sirketler dijitallesme yolunda 6nlemler alirken, pazarlama ve satis departmanlari
da hedeflerini tanimlamak zorundadir. Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiyedeki sirket-
lerin pazarlama ve satis stireglerinin dijitallesme seviyesini belirlemek ve analiz
etmektir.

Pazarlama ve satistaki dijitallesme seviyesini 6l¢ebilmek ve bu 6l¢tim sonu-
cunda somut eylem Onerileri tiiretilebilmek i¢in Hochschule Esslingen (Elste,
2020) tarafindan gelistirilen dijitallesme endeksi ve degerlendirme yontemi kul-
lanilacaktir. Bu dijitallesme endeksi nesnel 6l¢iime imkan tanimaktadir. Gelis-
tirilmis olan bu endeks pazarlama ve satista dijitallesmenin mevcut durumunu
dort boyuta (alt endeks) dayali olarak agiklamaktadir: Sirketin genel becerileri/
kapasitesi, stiregleri, kullandig1 enstriimanlar ve dijital performansi/basarisi. Ge-
nel becerilerde sirketin sahip oldugu bilgi ve beceriler, organizasyonel ve kiiltiirel
cerceve degerlendirilirken, siiregler altinda sirketin miisteri kazanimindan siparis
isleme ve satig sonrasi hizmetlere kadar miisteri stireglerinin dijitallesme derecesi
degerlendirilecektir. Enstriitmanlar altinda sirketin hali hazirda kullandig: dijital
enstriimanlar ve sistemler incelenecek ve en son olarak dijitallesmeye iliskin tiim
bu ¢abalarin satiglar1 artirma, maliyetleri diisiirme vb. konularda pazarlama ve
satis tizerinde basartya dogrudan katkisi incelenecektir (Elste, 2020, s.10-11).

SAHA ARASTIRMASI

Saha aragtirmasi kapsaminda Kasim 2021de Tiirkiyedeki cesitli buiytikliiklerdeki
sirketlerin pazarlama ve satis boliimlerinden yaklasik 733 uzman ve yoneticinin
katilimiyla basit rastgele 6rneklem se¢imi yontemiyle bir online anket yapilmis-
tir. Bu anketlerden 23 tanesi miikerrer veya eksik cevaplamadan dolay: degerlen-
dirmeye tabi tutulmamus, sadece 710 anket degerlendirilmistir. Anket, ¢cevrimici
olarak gerceklestirilmistir. Alt sorular ve demografik sorular hari¢ 37 soru sorul-
mustur.

Ankete katilanlarin yaklagik olarak 1/3 kadin, geriye kalanlar ise erkek iken
%30’u sirket ortagi, %20’si departman yoneticisi ve 20% kadar1 “chief” seviye yo-
neticidir. Sirket ¢alisan sayilar1 ve yillik cirolarina gore yaklagik olarak %4071 kii-
citk olgekli, %14t biyiik 6l¢ekli, %46’s1 ise orta olgekli sirketlerdir.

PAZARLAMA VE SATISTAKI GENEL DiJiTALLESME ENDEKSI

Sirketlerin pazarlama ve satistaki dijitallesme endekslerini tespit etmek tizere di-
jitallesme gostergelerini iceren sorulara besli likert 6lgeginde verdikleri cevaplar
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agirliklandirilarak degerlendirilmis ve aritmetik ortalamasi ilgili dijitallesme alt
endeksine atanmustr.

Dort alt endekse gore sirketlerin pazarlama ve satista genel dijitallesme sevi-
yelerine bakildiginda yolun yarisindan fazlasinin katedildigini gormek miimkiin
(bkz. sekil 2 “toplam” stitunu). Ancak tam bir dijitallesme i¢in katedilmesi gereken
yol vardir. En yiiksek dijitallesme bagarinin yakalanmasinda yasanirken, en diisiik
dijitallesme kullanilan enstriimanlar bazinda goriilmektedir.
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Grafik 2. Tiirkiyedeki sirketlerin pazarlama ve satistaki dijitallesme endeksi

SIRKETLERIN DIJITALLESME BECERILERI / KAPASITELERI

Pazarlama ve satis yoneticilerinin dijitallesme yolunda adimlarini atarken
destek eksikligi konusunda endiselenmelerine gerek yok. Zira ankete katilanlarin
%82’1 gibi biiytik bir boliimii, sirket yonetimi ve hissedarlarinin kendilerini siir-
diiriilebilir sekilde tesvik ettiklerini belirtiyor. Sadece %6,5’u i¢in durumun boyle
olmamasi ve %11 igin kismen gegerli olmasi, ok azda olsa dijitallesme konusun-
da bir potansiyel oldugunu gostermektedir.

Ankete katilanlarin yaklasik %87’si, sirketlerinin pazarlama ve satista dijital-
lesme ile takip edilmesi gereken yazili hedeflerinin oldugu ifadesine katilirken,
%6’s1 bu ifadenin kismen yanlis oldugunu diistiniiyor. Bu sonuca gore ankete ka-
tilan her on sirketten dokuzu yatirimlarini ulagsmak istedikleri hedefi goz 6niinde
bulundurarak planlamaktadir. Geriye kalan %1311 ise hedef belirlemeden dijital
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onlemler almakta, miisteri siireglerini degistirmekte ve yatirimlar yapmaktadir.
Belirlenen hedefin bagarisinin 6lgiimiine gelince ortaya ¢ikan sonug bir miktar
sasirticidir. Zira %87 oraninda hedef belirleyen sirketlerin sadece %72’si basarila-
rin1 6lgmektedir. Katilimcilarin %13t ise bu anlamda higbir sey 6lcmemektedir.
Hedef belirleme ve hedef 6l¢iimiine ek olarak dijital projelerin organizasyonu ve
uygulanmasi da dijital beceri igin 6nemlidir. Ankete katilanlarin %20’si dijital-
lesme projelerinin gerekli tutarlilikta tamamlanmadigin: belirtmistir. Sirketlerin
%49 i¢in durum daha iyi, zira bu sirketlerde baslatilan projeler sonuna dek siir-

dirdliyor.

SN e ' e osvik o R N3
alaninda surdaralebilir bir sekilde tesvik ediyor.
Satis ve pazariamada ditallesme ils ulasmak istecigimiz hedeterimiz vor. [N =

Dijitallestirme konulari igin kurum iginde uygun vasifli uzman personelimiz var.

Satis ve pazarlamada gerceklesen dijitallesme sonucu elde edilen basarimizi _ s

slgiiyoruz.

Satis ve pazarlamada dijitallesme konusunda kapsamli bir egitim konseptimiz
var.
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Dijitallesme siirecindeki kiltiirel degisim, birgok galisanimizda soruna yol
agmaktadir
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Bir gok dijitallesme projesine basliyoruz, ancak bu projeleri diizgin ya da
yerli seviyede bitiremiyoruz.
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Grafik 3. Alt Endeks 1: Dijitallesme becerileri / kapasiteleri (* Olgek ters gevrilmistir.)

Bagarili dijitallestirme projelerinin temeli, nihayetinde dogru ¢alisanlardir.
Sirketlerin %15’i sirket i¢inde dogru ¢aliganlarin bulunmadigindan sikéyet eder-
ken, %151 bunu bir sorun olarak gérmekte, %70’i ise bunu bir engel olarak gor-
memektedir. Halbuki sadece %407 satis ve pazarlamada dijitallesme i¢in kapsamli
bir egitim konseptine sahip olduklarini belirtmistir. Bu cevap ise ankete katilan-
larin verdikleri cevap ile uyumludur: Calisanlarin zihniyetlerinin iyilestirilmesi-
ne ihtiyag vardir. %20’i, dijitallestirilmis siireclere ve araglara gecis soz konusu
oldugunda ¢alisanlarin kiiltiirel engellerle karsilastigini kabul ediyor. Sirketlerin
sadece %10’u bu konuda sorun yasamryor.

SIRKETLERIN MUSTERI SURECLERI

Miisteriyle ilgili siire¢ birgok asamadan meydana gelmektedir. Bu siireg sirketin
potansiyel miisterilerini belirleme ¢alismalariyla baslar. Potansiyel miisteriler be-
lirlendikten sonra miisteriyle ilk temas kurulur. Ardindan miisteriye uygun hiz-
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met/lirtin migteriye teklif edilir. Miisteri satin almaya karar verirse siparis alinir
ve faturalandirilir. Uriin/hizmet satildiktan sonra da miisteriye satis sonrasi hiz-
metler sunulur.

En yiiksek dijitallesme seviyesi miisteri siparisinin alinmasi ve faturalandiril-
masinda yasanmaktadir. Ankete katilanlarin %561 sirketlerini agirlikli olarak
dijitallesmis olarak degerlendiriyor. Her yedi sirketten birisinde ise bu iki adim
¢ogunlukla veya tamamen analog gerceklesmektedir. Temel olarak miisteri sipari-
sinin alinmas ve faturalandirilmasi siirecinde dijitallesme engelleri ¢ok diisiik ol-
mal1 ve beklenen faydalar ¢ok yiiksek olmalidir. Sirketler, 6rnegin siparis durumu
bildirimi gibi dijital adimlarla musterilerine daha hizmet odakli yaklasabilirler.
Teklif hazirlama ve satig yonetimi adimlari da dijitallesme ¢oztimleri ile kolaylikla
desteklenebilir. Ancak aragtirma sonucuna gore %41 ve %51°lik dijitallesme sevi-
yesi ile siparis ve faturalamanin gerisinde kalmaktadir. Kisisel satislarin 6nemine
paralel olarak (bkz. “Klasik Enstriimanlar”), miisteri temasi (%33) siirecin diger
adimlarina gore daha analog olma egilimindedir. $ekil 4e bakildiginda genel ola-
rak misteri siirecinin daha ¢ok analog ve dijital yontemlerin karmas: seklinde
yuriitiildigl, ancak analog yontemlerin nispi olarak daha az, dijital yontemlerin
ise daha yogun kullanildig goriilmektedir.

Potansiyel musterilerin belilenmesi [ EEIINIEEEE 42%

Musteriyle ik temas [ EEEENIESEEN 40%
Musteriye uygun trintn/hizmetin teklif _ 389
edilmesi/sunulmasi -
Musteri siparisinin alinmasi ve faturalandirimasi [ N EEEEENEGEGEGEEEE 29% [8% 6%%
Satis sonrasi hizmetier - | 38% (1% 79%2%
Satisin dagitimi siirecinin kontroli/yonetimi | N EEIEIEEEEE 32% 8% 7%3%
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mtamamen dijital m cogunlukla dijital hem dijital hem de analog
m cogunlukla analog mtamamen analog m bu konuda degerlendirme yapamam

Grafik 4. Alt Endeks 2: Miisteri Siiregleri

01 o! 01

KULLANILAN DIJITAL VE ANALOG ENSTRUMANLAR

Klasik enstriimanlar tek baslik altinda arastirilirken, dijital enstriimanlar dijital
analiz enstriimanlari, sistemler, sirket dijital enstriimanlari, miisteriyle dijital
dogrudan iletisim enstriimanlari, tigtincii taraf dijital enstriitmanlari ve dijital satis
kanallar1 olmak tizere 6 farkli grupta detayl olarak incelenmistir.
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Sekil 5rteki sonuglara gore enstriiman endeksi o6zellikle dijitallik seviyesi yiik-
sek olan dijital enstritmanlarin kullanimu ile karakterize edilmektedir. Ancak ayni
zamanda klasik enstriimanlarin kullaniminin da hala goz ard1 edilmeyecek kadar
yaygin oldugu goriilmektedir. Enstriitmanlardaki genel dijitallesme seviyesinin
(bkz. “Tiim enstritmanlar” gubugu) diger endekslere gore diisitk olmasinin sebebi
burada klasik/analog enstriimanlarin da degerlendirilmis olmasindandir.

Tim enstrimanlar - 0,51
Klasik enstriimanlar NN 0,34
Dijital enstriimanlar [ EEEENEEEE 0,68
Dijital analiz enstrimanlar NG 0,65
Sistemler N 0,51
Sirket Dijital Enstriimanlar I 0,30
Mdsteriyle dijital dogrudan iletisim | R 0,76
Uciincti Taraf Dijital Enstriimanlan [ R 0,73
Dijital satig kanallan I 0,63
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,70 0,80 0,90

Grafik 5. Alt Endeks 3: Enstriimanlar

Sirketlerin kendi dijital araglar1 pazarlama ve satista en biiyiik oneme sahiptir.
Bu kategoride sirketin online brosiirlerinin, fiyat listelerinin ve web sitesinin bu-
lundugu diistiniiliirse bu sonug sasirtict degildir. Dijital sistemler konusunda ise
sirketler hala miicadele ediyor. Zira dijital sistemler genellikle sirketlerde kapsam-
11 veya temel degisiklikleri gerektirmektedir.

Elbette tiim pazarlama ve satis diinyas: dijital degildir, klasik enstriimanlar
da kullanilmaktadir. Ankete katilanlarin %67’si sasirtici bir sekilde kisisel satisin
gerekli olduguna inaniyor. Giiniimiizde miisteri yolculugunun giderek artan se-
viyede ¢evrimici olarak basladig1, profesyonel miisterilerin pazara yeterince agina
oldugu ve siparis siireglerini tamamen dijital yonetebildikleri halde bu sonucun
¢ikmasi sagirticidir. Bu sonuca gore Kisisel satis tedarikei tarafinda hala biytik
biiyiik 6nem tagimaktadir. Daha sonra agiklanacag: gibi, miisteri (heniiz) onsuz
yapmak istemiyor. Pazarlama ve satis yoneticilerinin ve uzmanlarinin karar ve-
ricilerinin %47’si brosiirler, kataloglar, fiyat listeleri ve teklifler gibi basili mater-
yaller olmadan yapamiyor. Ancak, ankete katilanlarin %28’1 igin bunlar yalnizca
kiigiik bir rol oynamaktadir. Faks makinesi dijital bir enstriiman olmakla birlikte
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analog enstriimanlara daha yakindir. Ankete katilanlarin sadece %11°i bunun bii-
yiik 6nem tasidigini belirtmektedir. Televizyon, basin, radyo gibi klasik reklam
enstriimanlar yine brostirler ve fiyat listeleri gibi sirketlerin %43’niin vazgegilme-
si iken, %29’u i¢in ¢ok 6nem arz etmiyor.

Dijital Analiz Enstriimanlarr: Dijitallesme sadece miisterilerle iletisim ve sa-
tista degil, analizlerde de pazarlama ve satis1 desteklemektedir. Miisteri veri ana-
litigi anlaminda “Biiyiik Veri” sirketlerin %46’s1 i¢in ¢ok 6nemlidir. Online pazar
aragtirmast ise %59 ile daha da fazla sirket i¢in biiytik 6nem arz etmektedir. Sasir-
tic1 olarak her 10 sirketten 3’ti i¢in sosyal dinleme pazarlama ve satis faaliyetlerin-
de ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.

Kullanilan sistemler arasinda CRM’in pazarlama ve satigta bir numarali diji-
tal ara¢ olmasi sagirtici degildir. Neredeyse sirketlerin yarisinin giinliik isleri igin
onemlidir. CRM kadar dijital olarak olusturulan igeriklerin (6rn. haber biilteni,
elektronik biilten) goriintiilenmesi de sirketlerin neredeyse her iki sirketten birisi
i¢in ¢ok onemlidir. Kullanilan sistemlerin ikinci sirasinda, neredeyse beste ikisi
i¢in satin alma departmani ile tedarikgiler arasindaki dogrudan arayiiz olarak hiz-
met veren elektronik veri aligverisi (EDI) yer almaktadir. Bunu, %38 ile pay-per-
use (kullanim bagina 6deme) gibi dijital fiyat modelleri takip ediyor. Sirketlerin
yaklasik olarak dortte biri satig botlar1 gibi yapay zeka tiriinlerinin sirketleri i¢in
onemli oldugunu ifade etmistir. Arttirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve Blokcha-
in ise heniiz diger diger dijital sistemler kadar yaygin 6neme sahip degildir.

Sirketlerin kendilerine 6zel dijital enstriimanlari s6z konusu oldugunda, an-
ket yapilan sirketler i¢in kendi web siteleri siirekli olarak ¢ok 6nemlidir (%75). Bu
beklenen bir sonugtur, sasirtict degildir. Hatta bu deger deger artik dijitallesme
i¢in bir 6l¢iit niteligindedir. Gelecekte baska hangi enstriimanlarin benzer bir pe-
netrasyon seviyesine ulastigini gérmek ilging olacak. Sirketlerin %68 i¢in online
brosiirler, kataloglar ve fiyat listeleri de artik vazgecilmezdir. “Uriin yapilandirici-

»)

lar” ve “yapilandirilmis tirtin bulucular™ da %47’lik bir paya sahiptir.

Dijital dogrudan iletisim araglari i¢cinde Skype, Facetime, video ve web kon-
feranslar1 ve ¢evrimigi sohbetler giinliik ¢aligma hayatinda yer edinmislerdir. Bu
dogrudan iletisim yontemleri sirketlerin yaridan fazlasi i¢in, hali hazirda biytik
onem tagimaktadir. %43’ musterilerle fikir aligverisinde bulunmak i¢in bloglari,
forumlari ve topluluklari kullanmaktadir.

2 Uriin konfigiiratorleri, satis teklifleri veya siparisler (tiiketim mallar1 veya yatirim mallar1) igin miisteriye

6zel iiriin spesifikasyonlar: olusturmak i¢in kullanilabilen bilgisayar programlaridir.

Yapilandirilmis iriin bulucu, kullanicilarin gereksinimlerini karsilayan tirtinleri veya iiriin gruplarini
bulmalarina yardimet olan bir sistemdir. Bu gorev i¢in genellikle arama secenekleri veya teklif
yapilandiricilar olan elektronik iiriin kataloglar1 kullanilir. Uriin bulucular 6zellikle yeni satis personeli ve
son miisteriler igin faydalidir.
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Ugiincii taraf dijital enstriimanlar1 anlaminda sirketlerin beste iigiinden bi-
raz fazlasi glinliikk ¢alisma hayatinda ¢ok 6nemli bulduklar1 Arama Motoru Rek-
lamcilig1 (SEA - Search Engine Advertising) ve Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO - Search Engine Optimization) ve aktif tavsiye pazarlamasi (Referral Mar-
keting) kullanmaktadir. Arama motoru reklamcilig1 (SEA) ve arama motoru opti-
mizasyonu (SEO), tigte ikiden fazlasi i¢in giinliik islerdir. Ancak sosyal medya da
sirketlerin %63’ i¢in ¢ok 6nemlidir. Sirketlerin yarisi online/moObil reklamcilig
¢ok onemli olarak degerlendirirken, Influencer Marketing gibi yeni araglar da bu
anlamda emekleme déneminde goriinmektedir.

Ankete katilanlarin %47si, kendi web magazalarinin oldugu kadar portallarin
ve bayilerin dijital satis kanali olarak ¢ok 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir.
Araci portallar vasitastyla yapilan dagitim, sirketlerin %44’ igin biiyiik 6nem ta-
stmaktadir. Sirketlerin %22 ila %24 i¢in listelenen pazarlama kanallarinin hi¢biri
uygun degildir.

SIRKETIN BASARISI / PERFORMANSI

Dijitallesme sayesinde erisilen satis rakamlar1 ve dijitallesmenin maliyetler iize-
rindeki etkileri 6nemli bir basar1 gostergedir. Ankete katilan sirketlerde cirodaki
artis (%46), maliyetlerdeki diististen (%16) daha agir basmaktadir. Bu sonug “di-
jitallesmenin en biiyiik avantajlarindan birisinin (6zellikle tedarikgi tarafindaki)
stire¢ karmagikliginda bir azalma saglamak oldugu” fikriyle uyumludur. Zira ka-
tilimcilarin sadece %13t baslangicta dijital arag ve siireglerin kullaniminin orga-
nizasyon ve siireclerde karmasgiklikta bir artisa yol actig1 ifadesine katilirken, %69
gibi bityiik bir kismi i¢in bu ifade gegerli degildir.

Dijitallegsme ile birlikte sirket organizasyonu ve stirecleri daha

karmasik hale gelmistir. 17%

Dijitallesmeyi musteri intiyaglarina daha bireysel cevap verebilmek

icin kullandik. 19%

Dijitallesme bize simdiye kadar maliyetleri duistirmekten ¢ok

28%
satiglari/ciroyu arttirmak konusunda destek oldu.

Musterilerimizin musteri deneyimleri (customer journey) boyunca

tutarl bir yasamlari oluyor 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mkesinlikle katiliyorum  mkatiliyorum ne katiliyorum ne de katimiyorum  mkatimiyorum  mkesinlikle katilmiyorum

Grafik 6. Alt Endeks 4: Basar1 /Performans (* Olgek ters ¢evrilmistir.)
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Nihai olarak énemli olan, miisterinin tedarikgilerinin dijitallestirme projeleri
hakkinda ne diisiindiigudir. Misteri, “miisteri yolculugunu” nasil algiliyor? Te-
darik¢i kendisi hakkinda daha fazla sey bildigi ve onunla analog zamanlarda ol-
dugundan daha fazla bireysel olarak ilgilenebildigi i¢in tedarikgisini tutarli mi bu-
luyor? Ya da tedarikgi klasik ve yeni enstritmanlarin karmagsiklig1 ve paralelligine
hakim olamadig1 i¢in biiyli bozuldu mu? Katilimcilarin %71°i miisteri ihtiyagla-
rina daha bireysel yanit vermek igin dijitallestirmeyi kullandiklarini iddia ediyor.
Her on katilimcidan biri ise durumun béyle olmadigini ifade ediyor. Aksi bir so-
nucun ¢tkmasi korkutucu olurdu. Zira bu sonug tersten okundugunda sirketlerin
dijital teknolojileri daha ¢ok kendi ¢ikarlari i¢in kullandig1 anlamina gelirdi. Her
on sirketten yedisinin dijitallesmeyi miisteri ¢ikarlarina uygun kullandig1 gercegi
miisteri deneyimini de olumlu etkilemektedir. Sirketlerin %64’t (temas noktala-
rinin analog veya dijital olmasina bakilmaksizin) miisterilerinin, miisteri yolcu-
lugw boyunca tutarli bir deneyime sahip olduklarini ifade ederken, %12’si bunu
goremiyor ve %25 ise bunun kismen gegerli oldugunu ifade ediyor.

DIJITAL LIDERLIK

Dijital teknolojiler veya miisteri yolculugunda siireklilik gibi yontemler kullani-
larak dijital pazara liderlik etmek miimkiindiir. Bu nedenle sirketlerin rekabetci
bir karsilastirmada kendilerini nasil gérdiiklerine iliskin yoneltilen soruya verilen
cevaplar da ilging. Bir pazarda ikiden fazla sirket oldugunda, sirketlerden birisi
kendisini djjital lider ve digerlerini ise takipg¢i olarak gorecektir. Katilimcilarin
kendilerini ne kadar diiriist ve iyi degerlendirebilecekleri sorunu goz ard edilerek
arastirma sonuglarina bakildiginda sadece %12’sinin sirketlerini rakiplerinin gok
oniinde ve yine de sadece %5’inin ¢ok gerisinde degerlendirdikleri goriilmektedir.
%18 gibi azzimsanmayacak bir kitle ise bir tahminde bulunmaktan imtina gos-
termistir. Genel olarak, ankete katilanlarin sadece %21’i rakiplerini takip ediyor,
dortte biri rakipleriyle kendini esit seviyede degerlendiriyor ve ii¢ sirketten biri
dijital olarak pazara liderlik ediyor. Sirketler pazardaki konumlarina yonelik yap-
tiklar1 bu degerlendirmeden kendilerine sonuglar ¢ikarmali ve treni kagirmadan
yakalamaya ¢aligmali ya da treni gozden kaybetmemelidir.
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En dijital rakibinizle kiyaslarsaniz siz/sirketiniz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Biz acik ara dndeyiz Rakibin énlndeyiz ® Ayni seviyedeyiz/ yan yanayiz

m Rakibin arkasindayiz m Rakibin ¢ok gerisindeyiz u Bir tahmin yapamiyorum

Grafik 7. Dijital rekabette pazar konumu

SONUC

Uctan uca dijitallesme siirecinin {ite ikisi katedilmistir. Ancak dijitallesme bir
kisir dongiidiir ve stirecin geri kalani1 daha yorucudur. Zira siirekli yeni teknoloji-
ler gelistigi icin sirketlerin pazarlama ve satis departmanlarinin gelecekte su anda
erismis olduklar: endeks degerlerinin gerisinde kalacagi ongoriilebilir. Dijitalles-
me endeksindeki her artis daha da fazla ¢aba gerektiriyor. Sadece hiz kesmeden
kogmaya devam edenler, ilerlemeye ayak uyduranlar bu siiregte bir ilerleme kay-
dedebilir.

Sirketler dijitallesme stireglerinde sirket yonetimi ve hissedarlar tarafindan
kuvvetli olarak desteklenirken ve hedeflerini belirlemis sekilde yol alirken, basa-
rilarini da 6l¢gmeyi ihmal etmemelidirler. Zira basarinin 6l¢iimii bagariya giden
yolda kilavuz olacaktir. Sirketler hedeflere ulasilip ulasgilmadigini kontrol edebil-
mek ve bu sayede verimliliklerini arttirmak i¢in 6l¢tim araglar gelistirmelidirler.

Dijitallestirilmis siireclere ve araglara gecis s6z konusu oldugunda sirket ¢ali-
sanlarinda engel ve sorunlarla karsilasmamak i¢in egitim 6nemlidir. Calisanlarin
egitimleri, bilgilendirilmeleri ve dijitallesme siireci boyunca desteklenmeleri bu
tiir engellerin agilmasinda yardimei olabilir. Calisanlar dijitallesme siireci hakkin-
da, dijitallesme enstriimanlarini nasil kullanacaklarina yonelik egitilmeli, degisi-
me hazir ve istekli olmalar1 saglanmalidir. Calisanlarin degisim siirecine eslik et-
melerine izin verilmez, calisanlar degisime istekli olmazlarsa dijitallesme projeleri
basariyla donistiirtilemeyecektir.

Dijitallesme, verimliligi artirmaktan ¢ok satiglar: artirmak i¢in kullaniliyor.
Bunun sebebi ise miisteri siireglerinin %47’sinin hala analog ilerlemesinden kay-
nakli olabilir. Miisteri siireglerinin dijitallesme seviyelerinin arttirilmasi verimlili-
gin de artmasina yol agacaktir.
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Her on sirketten yedisinin dijitallesmeyi miisteri gikarlarina uygun kullandig:
gercegi miisteri deneyimini de olumlu etkilemektedir. Miisteriler dijital tutarli-
ligin farkindalar. Sirketler dijitallesme ¢abalariyla miisterilerine yakinlagiyorlar.

Pazarlama ve satis yoneticileri, diger sirketlerin dijital is modellerinden kay-
naklanabilecek herhangi bir tehlikeyi (heniiz) fark etmedikleri i¢in kendilerini
giivende hissetmekteler. Ancak tetikte olmakta ve yeni teknolojilere agik olmakta
fayda var. Is modelleri igin erken uyari sistemi geligtirmek ve bu sayede mevcut
olan is siireglerini vakitlice degistirmek sirketlerin pazar firsatlarini erkenden ya-
kalamasina olanak saglayacaktir.

Kisisel satis, hala tahmin edilenden ¢ok daha 6énemli bir yere sahipken sanal
gerceklik, artirilmis gerceklik, Blokchain gibi hiper teknolojiler hentiz giinliik is-
lerde yeterince kullanilmamaktadir.
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