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Çok kanallı (multichannel) ve omnichannel stratejileri arasındaki temel farkı ve omnichannel
kavramının daha geniş bağlamını aşağıdaki gibi açıklayabiliriz:

Çok Kanallı (Multichannel) Pazarlama/Perakendecilik
Çok kanallı stratejilerde, firmalar müşterilerle etkileşim kurmak için birden fazla kanal
(fiziksel mağaza, web sitesi, mobil uygulama vb.) kullanır.
Ancak bu kanallar genellikle bağımsız silolar olarak yönetilir ve ayrı ayrı optimize
edilir.
Kanallar arasında çok az veya hiç koordinasyon yoktur.
Genellikle, farklı kanallar farklı müşteri segmentlerine hizmet etmek için kullanılır
(örneğin, fiziksel mağazadan alışveriş yapmayı tercih eden müşteriler vs. çevrimiçi
alışverişi tercih edenler).

Omnichannel Pazarlama/Perakendecilik
Omnichannel, çok kanallı yönetimin en önemli yönlerinden biri haline gelmiş, daha
entegre bir yaklaşımdır.
Firmaların tüm kanallarını (fiziksel mağazalar, web siteleri, mobil uygulamalar,
sosyal medya, çağrı merkezleri vb.) ve müşteri temas noktalarını entegre ederek
müşterilere tutarlı ve kesintisiz bir hizmet deneyimi sunması fikridir.
Omnichannel, yalnızca kanalların eş zamanlı kullanımı değil, şirketin tüm mevcut
kanallarının entegrasyonudur.
Kanallar arasındaki ana fark, hizmet entegrasyonudur.
Amaç, müşterinin alışveriş yolculuğunun tüm aşamalarında kanallar arasında
sorunsuz bir geçiş sağlamaktır. Bu entegrasyon, çevrimiçi ve çevrimdışı kanallar
arasındaki ayrımı ortadan kaldırmayı hedefler.
Çok kanallıdan farklı olarak, omnichannel’da firma, tek bir müşterinin yolculuğu
boyunca farklı temas noktalarını ziyaret edebileceğini varsayar ve bu temas noktaları
arasında koordinasyon gerektirir.
Gerçek bir omnichannel deneyiminde, bir işlem birden fazla kanala yayılabilir (örneğin,
çevrimiçi satın alıp mağazadan teslim almak).
Omnichannel stratejileri, müşteri deneyimini ve kanal performansını optimize etmek
için kanalların sinerjik yönetimini içerir.
Perakendecilikte, omnichannel, mağazaların avantajlarını çevrimiçi alışverişin bilgi
açısından zengin deneyimiyle birleştiren entegre bir satış deneyimi olarak
tanımlanmıştır.
Omnichannel iş veya pazarlama kavramı, yalnızca müşteri bakış açısıyla değil, aynı
zamanda firmayı da yansıtan özelliklere sahiptir ve teknolojiyi, organizasyonu ve
piyasayı içeren üç ana perspektifi kapsar.
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Omnichannel İşin Geniş Bağlamı
Omnichannel’a geçiş, teknolojideki gelişmeler ve dijitalleşmenin getirdiği yıkıcı değişimler
ile müşterilerin kanallar arasında tamamen entegre deneyimler beklemesi nedeniyle
perakendecilik ve hizmet sektörleri için giderek daha önemli hale gelmiştir. Bu bir evrimdir
ve çok kanallıdan daha ileri bir stratejidir. Konseptin geniş bağlamı, üç temel perspektifi
içerir:

Teknoloji:1.
Omnichannel, entegre süreçleri ve etkileşimleri mümkün kılan teknolojiyi ifade
eder.
Bu, entegre ürün bilgi sistemleri, gerçek zamanlı envanter sistemleri, entegre
fiyatlandırma, faturalandırma, müşteri ilişkileri yönetimi (CRM) gibi önemli
teknolojik altyapı yatırımlarını gerektirir.
Mevcut eski sistemlerle (legacy systems) yeni teknolojik yenilikler arasındaki
uyumun sağlanması önemlidir.
İleri teknoloji, konum tabanlı uygulamalar, sanal aynalı deneme odaları, QR
kodları gibi yenilikler omnichannel perakendeciliğin destekleyicileridir.
Veri entegrasyonu ve analitiği, müşteriye özel teklifler sunma yeteneği sağlar.
Omnichannel, entegre bilgi sistemlerini ve veri entegrasyonunu zorunlu kılar.

Organizasyon:2.
Omnichannel, bu stratejileri uygulayabilen organizasyonu ifade eder; iş
modelleri, yetenekler ve kültür gibi konularla ilgilidir.
Departmanlar arası süreçleri gerektirir.
Başarılı bir dış müşteri deneyimi için iç organizasyonda müşteri odaklı bir
omnichannel kültürü oluşturulması gerektiği belirtilmiştir.
Bu, dinamik yeteneklere ihtiyaç duyar; firmaların kaynak tabanını yeniden
yapılandırma yeteneğidir.
Organizasyonel değişiklikler, çalışanların ve yöneticilerin bakış açılarının ve iş
rutinlerinin değiştirilmesini içerir.
Tüm alanlara dijital stratejiyi dahil eden bir Chief Digital Officer (CDO) rolü gibi
organizasyonel yapılar da bu kapsamdadır.

Piyasa:3.
Omnichannel, müşterilere kesintisiz ve tutarlı bir deneyim sunmanın nasıl
olması gerektiğini ifade eder.
Rekabetçi unsurları, müşteri rolleri ve gereksinimlerini içerir.
Nihai hedef, müşterilere “holistik” bir alışveriş deneyimi sunmaktır.
Teknolojideki ilerlemeler, müşteri davranışlarında önemli değişikliklere yol açmış
ve müşterilerin alışveriş şeklini etkilemiştir. Müşteriler artık izole kanallarla
yetinmemekte, kanallar arasında tamamen entegre deneyimler beklemektedir.

Omnichannel’ın Faydaları
Daha yüksek satın alma sıklığı, daha yüksek sipariş değeri, daha yüksek müşteri tutma
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oranı ve daha yüksek etkileşim oranı (tek kanallı sistemlere kıyasla).
Online satışlarda ve toplam satışlarda artış.
Gelişmiş müşteri deneyimi.
Algılanan güven, müşteri memnuniyeti, müşteri yetkilendirme ve alışveriş niyeti
üzerinde olumlu etki.
Müşteri sadakati, daha yüksek pazar payı, satış büyümesi, maliyet verimliliği ve
müşterinin firmayı değiştirme olasılığının azalması.
“Tıklama ve mağaza” (clicks and mortar) yaklaşımıyla sinerji yaratma.
Çapraz satın alma niyetleri gibi davranışsal sonuçlar.
Algılanan değerin artması.
Kanallar arasında bilgi ve ürün transferinin kolaylaşması.

Omnichannel’ın Zorlukları
Entegrasyon kalitesini etkileyen faktörlerin tam olarak anlaşılamaması.
Önemli teknolojik altyapı yatırımları gerektirmesi.
Mevcut eski sistemler nedeniyle teknolojik altyapının ve organizasyonel yapıların
dönüştürülmesinin maliyetli ve riskli olması.
Mevcut iş modellerini, gerekli yetenekleri ve başarı ölçütlerini zorlaması.
Kanal eklemenin operasyonel karmaşıklığı artırabilmesi.
Kanal ayrımı ve entegrasyonu arasında doğru dengeyi bulma ihtiyacı.
Başarılı entegrasyon için temel faktörler hakkında bilgi eksikliği.
Kanallar arası iletişimi senkronize etme zorlukları.

Özetle, çok kanallı strateji basitçe birden fazla kanalı ayrı ayrı kullanmayı içerirken,
omnichannel stratejisi tüm kanalların derin entegrasyonunu vurgulayarak müşteriye
kesintisiz ve tutarlı bir deneyim sunmayı hedefler. Bu, sadece bir pazarlama taktiği değil,
teknoloji, organizasyon ve piyasa perspektiflerini kapsayan kapsamlı bir iş modelidir ve
perakendeciler için önemli faydalar sağlarken, uygulanması ciddi zorluklar ve dönüşümler
gerektirir.
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