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iProspect’in inovasyondan Sorumlu Baskan
Yardimcisi Jeremy Hull, pazarlamacilarin dijital
deneyimlerle gercek mekan deneyimleri arasinda
kopru kurmaktan kacinmasina neden olabilecek

bazi etkenleri degerlendiriyor.

Jeremy Hull

iProspect'te inovasyondan Sorumlu Bagkan Yardimcisi

Modern ¢agdin pazarlamacilari olarak, tuketicilerin dijital ve fiziksel
dunyalari arasinda sorunsuz bir sekilde hareket ettigini biliyoruz.
Gercek mekanda faaliyet gosteren konumlarda aligveris yapmayi tercih
etseler de cogunlukla mobil cihazlari en yakin magazaya ulagmalarini
sagliyor. Aslina bakilirsa, akilli telefonlarindan yakinlardaki bir urun veya
hizmeti arayan kullanicilarin %76’s1 bir gun icinde bir igletmeyi ziyaret
ediyor ve bu aramalarin %28’i satin alma islemiyle sonuclaniyor.

Cogu pazarlamaci bu dijitalden fiziksele gegis etkinliklerini dlcmenin
oneminin farkinda olsa da mevcut ¢ézumler, dlcumun ne kadar gecerli
oldugu ve sonuglarin nasil eyleme dénusturulebilecegdi konularinda
kafa karisikligr hala suruyor.
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“Peki her dijital kampanya icin Amerika’yi
yeniden kesfetmek yerine, hareketli grafikler
ekleyerek basili reklamlarinizi alti saniyelik
bumper’lara donusturseniz nasil olur?”

Dijitalden fiziksele pazarlama hakkinda akillara yerlesmis birka¢
efsaneyi ve iProspect’in bunlarin Ustesinden gelmekle ilgili dnerilerini

asagida paylasacagim.

1. Efsane: Dijital ve fiziksel dunyayla ilgili pazarlama
TPG'leri ayri ayri ele alinmaldir

Gercek hayattaki tuketici davraniglari insanlarin istedigi zaman,
istedigi yerde aligveris yaptigini gosteriyor. Performansa dair kapsaml
bir fikir edinmek icin, pazarlamacilarin dijital ve fiziksel TPG'leri bir
butun olarak gérmesi gerekiyor.

“Performansa dair kapsamli bir fikir edinmek
icin, pazarlamacilarin dijital ve fiziksel TPG’leri
bir batun olarak gormesi gerekiyor.”

Hangi yatirimlara butce ayiracaginiz veya neleri iyilestirmeye
odaklanacaginizla ilgili Gnemli kararlar verirken yalnizca dijital
performansi dikkate almanin, yabanci bir Ulkede elinizde yarim bir yol
tarifiyle gezmeye calismaktan farki yoktur. Hedeflerinize ulasmaniz da

en az o kadar zordur.

Fiziksel metrikleri gdz ardi ederek performans iyilestirme firsatlarini
kacirmak istemezsiniz. Musteri tabanlarinin bayuk bir b&IGmunan,
magaza bilgilerini bulmak icin ¢cevrimici oldugu gercegini hafife
aldiklarini kanitlamak igin musterilerimize AdWords'deki magaza

ziyareti verilerini gosteriyoruz.

Pazarlamacilarin dijital ve fiziksel metrikleri birlikte degerlendirerek
etkili bir optimizasyon yapmalarinin dnundeki en buyuk zorluklardan
biri, e-ticaret ve magaza ekiplerinin cogunlukla birbirinden bagimsiz
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bir sekilde ve farkl hedefler dogrultusunda calismasidir. Gercekten de
“BUtcemi neden Bbagka departman ¢aligsanlarinin bu performanstan
yararlanmasi i¢in kullanayim?” diyen musterilerle karsilagtim. Sonu¢
olarak, bu engellerin yikilmasina yardimci olmak ve faaliyet gosterdikleri
kanallardan bagimsiz olarak ekiplerin ayni hedefler dogrultusunda
calismasini saglayacak kurumsal degisimleri yapmak amaciyla yonetim
duzeyindeki bu liderlerle birlikte calismak ¢ok dnemli.

2. Efsane: Kusursuz veriler olmadan harekete
gecemiyorum

Kusursuza ulagsmak isterken iyiden olmayin. Dijital pazarlamacilar

¢cogu zaman “kusursuz” veya “eksiksiz” olmayan verilerin eyleme
donusturulemeyecegini sanarak hataya duser. Masaustu dunyasi

icin gelistiriimis élcim ve iligskilendirme cercevelerinden fazlasiyla
memnunlardir. Bir reklami tiklayan kullanicilarin, ardindan ayni cihaz
uzerinden bir web sitesinde satin alma islemi gerceklestirdigi, dogrusal
ve kolay izlenebilir tUketici yolculuklar iceren bir dunyadir bu.

Magaza ziyaretleri, verilerin daha genis bir nufusu temsil etmek
uzere islenmesiyle hesaplanir. Hesaplamanin barindirdigi istatistiksel
titizlige karsin, musteriler cogu zaman “tahminlerden” yola ¢ikarak
ticari karar alamayacaklarini sdyluyorlar. Ancak her fiziksel dlcum
¢b6zumu, daha buyuk bir hacme gore uyarlama yapmayi gerektirir.
Ozellikle de kullanicilarin konum izleme &zelligini etkin bir sekilde
acip kapatmasina olanak taniyarak kullanici gizliligi, bildirim ve tercih

unsurlarina éncelik veriyorsa.

Dijitale yonelik yatinminizi tekrar gelir hedeflerinize baglayan
tahminler gelistirmek acisindan bu veriler cok 6nemlidir. Ortalama
siparis degerine iliskin basit bir hesaplamayi magaza ziyareti verilerine
uygulamanin, gevrimigi reklamlar tarafindan olusturulan cevrimdigi
geliri anlama konusunda pazarlamacilara etkili bir ydontem sagladigini
gorduk. Ayrica magaza satigi dlcumune yonelik daha gelismis araclar
sayesinde, pazarlamacilar dijital kampanyalarin gercek magaza igi
islemlerini nasil etkiledigini gorebiliyorlar.
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3. Efsane: Denemek markam icin fazla riskli

Statiikoya karsi gelen markalar fark yaratirlar. islerin ylratilmesi igin
“oldum olasi” kullanilan yontemlerle yetinmezler. Daha ¢cok deneyerek
ogrenme yaklasimini benimserler ve performanslarini iyilestirmek

adina surekli caba icindedirler.

“Statukoya karsi gelen markalar fark yaratirlar.”

Staples, bunun mukemmel bir drnegidir. iProspect hem web sitesini
hem de Birlesik Devletler'deki 1100 magazayi destekleyen bir
dijitalden fiziksele pazarlama stratejisi gelistirmek amaciyla son birka¢
yildir bu markayla yakin temas halinde calisiyor.

Staples, yukselen urun trendlerini ve anahtar kelime genisletmeye
yonelik yeni firsatlari bulmak icin her zaman arama verilerini
incelemistir. Arama sorgularinin buyuk kisminda, buyuk olgcude yerel
sonugclar (6rnegin, “yakinimdaki kirtasiye magazalari” aramasi yapan
kullanicilar) elde etmenin amagclandigini kesfettik).

Bu bilginin 1s1ginda, yeni yerel anahtar kelime kategorilerini test ettik
ve arama hacmi, yuksek magaza ziyareti orani ve karli perakende satis
YG'sinin guclu bir kombinasyonunu barindiranlara dncelik tanidik. Bir
dairesel alanda daha hassas cografi hedefleme ve teklif denemeleri
yapmak icin AdWords’de mesafe raporlama 6zelligini de kullandik.
Sonuc olarak, bir Staples konumuna 25 km veya daha kisa mesafeden
yapilan magaza ziyaretlerinin, en dusuk ziyaret basina maliyet
degerine sahip oldugunu belirledik.

Bugun Staples, dijital YG'yi tek TPG'si olarak kullanma aliskanhgindan
uzaklagsmis durumda. Magaza ziyareti verileri, markanin teklif verme
ve butceyle ilgili kararlarinda, 6zellikle de bu yeni yerel kampanyalarda
artik 6nemli bir yere sahip. Bu yaklagim 2015 ile 2016 yillar1 arasindaki
markasiz kampanyalarda magaza ziyaretlerini %124 oraninda artirdi ve
ziyaret basina maliyeti %33 oraninda dusurdu.
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Bilgi: Tek bir hedefiniz olmali

Gunumuzde pazarlamacilarin, fiziksel ve dijital performanslarin
arasindaki gerilimleri gidermesi ve bu kanallarin birbirini
tamamlamaya odaklandigindan emin olmasi gerekiyor. Bunun icin
sirket icindeki ve disindaki marka ekipleri, gelir ve kar artisina yonelik
tek bir kapsayici hedef dogrultusunda is birligi yapmalidir. Dijital
kampanyalarinin getirdigi magaza ici avantajlarindan ancak o zaman

yararlanmaya baslayabilirler.
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