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Önemli Not

YASAL UYARI

Bu doküman («‘Doküman») ve Doküman ile birlikte veya ayrı olarak iletilen tüm ekleri, Deloitte Danışmanlık A.Ş. («Deloitte») tarafından aşağıda belirtilen kapsam ve kapsam sınırlamaları doğrultusunda 
hazırlanmıştır.

Doküman, yalnızca Zincir Mağazalar Derneği’nin düzenlediği «2022 Omnichannel Zirvesi» kapsamındaki toplantılı buluşma için oluşturulmuştur. Doküman, farklı bir amaç ya da farklı bir içerikte 
kullanılamaz ve Doküman’ın içeriği ya da bu dokümana dayalı olarak karar alma, üçüncü taraflara raporlama gibi işlemler de dahil olmak üzere yapılabilecek herhangi bir işlem hakkında Deloitte’un 
hiçbir sorumluluğu bulunmamaktadır.

Doküman, yalnızca «2022 Omnichannel Zirvesi» katılımcılarının kullanımı için hazırlanmış olup, yalnızca kurum içi kullanım amacıyla çoğaltılabilir. Doküman ve/veya Doküman’ın herhangi bir içeriği 
hakkında, herhangi bir üçüncü taraf ya da taraflara karşı Deloitte sorumluluk, yükümlülük ve görev kabul etmemektedir.

Doküman’da yer alan bilgiler, kamuya açık kaynaklardan elde edilmiş ve Doküman’ın uygun bölümlerinde referanslar verilmiştir. Deloitte söz konusu bilgilerin doğruluğu ve bütünlüğüne ilişkin hiçbir 
sorumluluk kabul etmemekte olup, doğrulama olmaksızın söz konusu bilgilerin doğruluğuna ve bütünlüğüne güvenmiştir.

Ayrıca, Doküman’da yer alan analizlerden elde edilen sonuçlar Doküman’ın yazım tarihinde mevcut olan bilgilere dayalı olup, sonraki dönemlerde yapılacak değerlendirmeler için dayanak teşkil 
etmemektedir.

Deloitte tarafından ya da onlar adına bunların ortakları, çalışanları, acenteleri ya da herhangi bir başka kişi tarafından Doküman’da veya erişime açılan sözlü açıklamalarda yer alan bilgilerin tamlığı, 
kesinliği veya doğruluğu hakkında açık ya da zımni hiçbir beyan ya da garanti verilmemektedir ve Doküman’a ilişkin hiçbir sorumluluk ya da yükümlülük kabul edilmeyecektir.

Doküman’a ait fikri mülkiyet ve diğer mülkiyet hakları Deloitte’a aittir ve bu Doküman’a ilişkin tüm haklar, açıkça temin edilmediği sürece saklıdır.

Doküman sadece bilgi amaçlı olup, finansal veya diğer profesyonel tavsiyede bulunmaya yönelik değildir. Doküman’da yer alan spesifik tavsiyeler içinde bulunduğu şartlar itibari ile değerlendirilmelidir. 
Bilhassa, Doküman herhangi bir yatırım, iştirak, çıkış kararına veya Doküman’da değinilen piyasa ve şirketlerin kullanımına dayanak teşkil etmemektedir. Deloitte Doküman’ın ve içeriğinin 
kullanılmasından (veya kullanılmamasından) ve Doküman’ın ve içeriğinin kullanılmasına (veya kullanılmamasına) bağlı alınan eylem ve kararlardan kaynaklanan hiçbir yükümlülüğü kabul etmeyecektir.
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Yönetici Özeti

Hızlı büyüyen markalar, amacı 

daha bütüncül olarak ele almak; 

kurum genelindeki çeşitlilik, eşitlik 

ve kapsayıcılık (ÇEK) çabalarını 

ölçmek ve daha karmaşık birinci 

taraf veri stratejilerini kullanmak 

dahil olmak üzere bazı yönlerden 

yavaş büyüyen markalardan 

ayrışıyor.

Amaç ile büyümek Hızlı büyüyen markalar salt 

fiyat ve kalite ile rekabet etmeyi bırakıp özgün 

ve karlılığın ötesine geçen bir amaçla var 

olduklarının taahhüdünü veriyorlar ve iletişimini 

yapıyorlar.

Kapsayıcı pazarlama Toplulukların artan 

çeşitlilik, eşitlik ve kapsayıcılık ihtiyaçlarına 

doğru yanıtı veremeyen organizasyonlar hem 

bugünün hem yarının müşterisini kaybetme 

riskiyle karşı karşıya.

Akıllı-yaratıcı motoru geliştirmek Pazarlama 

profesyonellerinin kültür hızında hareket eden 

bir yetenek modeline ihtiyacı var. Bu da yaratıcı 

ve analitik yetenek gruplarını çevik bir anlayış ile 

entegre etmekle ve dışarıdaki yeteneklerden 

yeni formlarda yararlanmayı başarmakla 

mümkün.

Çerezsiz bir dünyada müşterilerle buluşmak

Pazarlama profesyonelleri, üçüncü taraf

çerezlerin gittikçe kullanılamaz hale geldiği bir

dünya için, birinci taraf veri stratejilerinden

başlayarak hazırlıklarını yapmalı.

İnsana öncelik veren veri deneyimi tasarımı

Birinci taraf veri stratejisi tek başına yeterli 

değil. İnsan odaklı bir veri deneyimi tasarlamak, 

verilerinin kullanımını yararlı bulan ve ürkütücü 

bulan bireyler arasındaki ince dengeyi 

gözetmeyi de gerektiriyor.

Hibrit deneyimi güçlendirmek Markalar dijital 

ve yüz yüze ortamları içeren hibrit deneyimlerin 

dinamik ve bütüncül olmasını sağlayabilmek için 

insan odaklı tasarım ilkelerini benimsemeli.

Müşteri hizmetlerinde yapay zeka ile çağ 

atlamak Doğru zamanlı tekliflerin ve iyi satış 

sonrası hizmetlerin tüketicilerin satın alma 

kararları üzerinde önemli etkisi var. İnsan 

dokunuşu ile yapay zekayı entegre ederek her 

ikisinde de yeni açılımlar sağlanabilir.
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Müşteri odaklılık ile büyümek
Üst düzey yöneticiler; müşteriler, çalışanlar ve toplum ile etkileşimi 

artırmak ile verimlilik arasında bir denge buluyor

GİRİŞ
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En önemli markaların günümüz 

müşterilerinin ihtiyaçlarını nasıl karşıladığını 

anlamak için 1.099 küresel üst düzey 

yönetici ve 11.500 küresel tüketici ile 

araştırmalar gerçekleştirdik.

Bu sunumdaki tüketici içgörüleri, 500 Türk 

tüketicinin verilerine dayandırılmaktadır.
2022 Küresel Pazarlama Trendleri |

GİRİŞ
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1.099 küresel üst düzey yöneticiden oluşan katılımcılar
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33%
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31%

B2B

B2C

Mix of

both B2B

and B2C

27% 44% 23% 6%

$250M - $1B $1B - $5B $5B - $25B + $25B

11% 53% 36%

Negative growth 1% - 10% growth +10% growth

*Kamu Hizmetleri yanıtları dahil edilmemiştir

GÖREV SEKTÖR

YILLIK CİRO* YILLIK BÜYÜME ORANI*
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1 milyar dolar -
5 milyar dolar

5 milyar dolar -
25 milyar dolar

25 milyar 
dolardan fazla

Daralma %1 - %10 büyüme %10'dan fazla büyüme

◼ İşletmeler 
Arası (B2B)

◼ İşletmeden 
Tüketiciye 
(B2C)

◼ İşletmeler 

Arası ve 

İşletmeden 

Tüketiciye iş 

türlerinin 

karışımı

◼ Enerji, Doğal 
Kaynaklar ve 
Endüstri 
Ürünleri

◼ Finansal 
Hizmetler

◼ Yaşam 
Bilimleri ve 
Sağlık 
Hizmetleri

◼ Kamu 
Hizmetleri

◼ Teknoloji, Medya ve 
Telekomünikasyon

◼ Tüketim
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CİNSİYET YAŞ GRUBU EĞİTİM DÜZEYİ

Türkiye’den 500 tüketiciden oluşan katılımcılar
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DEMOGRAFİ: TÜKETİCİ GÖRÜŞLERİ

GİRİŞ
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Üst düzey yöneticilerin gelecek yıl ulaşmayı beklediği en önemli sonuçlar

Üst düzey yöneticiler üretkenliğe ve müşteri etkileşimine odaklanıyor

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 7

Üst düzey yönetici anketi, Soru 11: Gelecek 12 ay içinde ulaşmayı beklediğiniz en önemli 3 sonuç nedir? S = 1.099

01. Üretkenliği ve

verimliliği artırmak

02. Müşteri etkileşimini

artırmak

03. Dijital platformlara/teknolojilere 

geçişi hızlandırmak

YÖNETİCİLERİN GÖRÜŞLERİ

GİRİŞ

11%

16%

18%

22%

23%

25%

26%

28%

28%

29%

33%

39%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Disrupt your industry

Retain top talent

Change your business model

Drive greater revenue

Create differentiation with your competition

Improve risk management

Reduce internal/operating costs

Increase organizations impact on society

Improve employee wellbeing

Accelerate your move to digital platforms/technologies

Improve engagement with your customers

Improve productivity and efficiency

TOP THREE OUTCOMES EXECUTIVES HOPE TO ACHIEVE

Endüstriyi bozguna uğratmak

En iyi yetenekleri elde tutmak

İş modelini yenilemek

Daha fazla gelir elde etmek

Rekabette fark yaratmak

Risk yönetimini geliştirmek

Operasyonel maliyetlerini azaltmak

Organizasyonun toplum üzerindeki etkisini artırmak

Çalışanların refahını artırmak

Dijital platformlara/teknolojilere geçişi hızlandırmak

Müşteri etkileşimini artırmak

Üretkenliği ve verimliliği artırmak

ÜST DÜZEY YÖNETİCİLERİN ULAŞMAYI BEKLEDİĞİ EN 
ÖNEMLİ ÜÇ SONUÇ



Amaç ile büyümek
Markalar özgün bir amaçla nasıl rekabet avantajı

sağlayabilir

82022 Küresel Pazarlama Trendleri |
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Fiyat ve kalite, hala en önemli etkenler 
arasında

Tüketici anketi, Soru 15: Bu soruda neden bu [seçilen öğe] satın alma işlemini seçtiğinizi anlamak istiyoruz. Lütfen [seçilen öğe] ürününü/deneyimini seçmenizin en önemli üç nedenini sıralayın: S = 500
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Auto

(n = 109)

Travel

(n = 146)

Apparel &

Footwear (n =

180)

Beauty & Personal

Care

(n = 181)

Household

Equipment

(n = 174)

Furniture

(n = 171)

Electronics

(n = 179)

Banking Products

& Services

(n = 182)

PRICE AND QUALITY ARE TOP BUYING CONSIDERATIONS

Price Quality

Olası nedenler

◦ Fiyat

◦ Kalite

◦ Teslimat hızı

◦ Özelleştirebilme

◦ Çevresel olarak sürdürülebilir

malzemeler/yöntemler kullanılması

◦ Satıcının güvenli bir satın alma

deneyimi sağlaması

◦ Markanın sosyal eşitsizlikleri

ele almayı taahhüt etmesi

◦ Markanın toplumu desteklemesi

◦ Markanın kişisel verileri korumak için

yüksek standartlara sahip olması

AMAÇ İLE BÜYÜMEK

Seyahat 

(S = 146)

Giyim ve 

Ayakkabı

(S = 180)

Güzellik ve Kişisel 

Bakım

(S = 181)

Ev Aletleri 

(S = 174)

Mobilya 

(S = 171)

Elektronik 

Ürünler

(S = 179)

Bankacılık 
Ürünleri

ve 

Hizmetleri 

(S = 182)

(S = 109)

FİYAT VE KALİTE, SATIN ALMADA EN ÖNEMLİ ETKENLER

Otomobil

Fiyat Kalite
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Daha derine baktığımızda fiyat ve 

kalitenin ötesinde tüketiciler için önemli 

olan diğer nedenleri görebiliyoruz ancak

bu durum demografilere ve

kategorilere göre farklılıklar gösteriyor.

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 10

AMAÇ İLE BÜYÜMEK
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Fiyat ve kalitenin ötesindeki konuların
ön plana çıktığı noktalar

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 11

AMAÇ İLE BÜYÜMEK

%74%31%33

veri gizliliğini Bankacılık Ürünleri ve 

Hizmetlerinde en önemli satın alma kriteri 

olarak görüyor

sosyal eşitsizlikleri ele almayı taahhüt 

eden markalara daha sadık*

25 yaş ve altındakiler Güzellik ve Kişisel Bakımda 

sürdürülebilirliği en önemli satın alma kriteri olarak 

görüyor

Tüketici anketi, Soru 15: Lütfen [ürünü/deneyimi] seçmenizin en önemli üç nedenini sıralayın. S = 500

*Tüketici anketi: Sosyal eşitsizlikleri ele almayı tahhüt eden markalarla alışveriş yapmaya daha istekliyim. S = 500
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Markalar amaçlarını nasıl ön plana 

çıkarıp büyümeyi sağlıyor?

Birçok tüketicinin satın alma kararı verirken hala 

fiyat ve kaliteye vurgu yaptığı bir dünyada 

entegre bir amaç özellikle gerekli olabilir.

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 12

AMAÇ İLE BÜYÜMEK
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Hızlı büyüyen markalar kurumun her yerinde 
amaca öncelik veriyor
Ürün ve hizmet sunmak hala çok yaygın olsa da hızlı büyüyen markalar çalışanlara ve topluma dikkat 

çekiyor

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 13

Üst düzey yönetici anketi, Soru 11: Sizce aşağıdaki ifadelerden hangisi şirket amacının organizasyonunuz için ne anlama geldiğini yansıtmaktadır? Organizasyonun amacı? S = 1.039 (Kamu Hizmetleri hariç)

42%

58%

58%

66%

36%

51%

54%

65%

36%

35%

41%

71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Is fundamental to brand messaging

Articulates a set of values to guide employee decision making

Drives the corporate social responsibility investment strategy

Inspires how the organization delivers products and services

Negative growth 1% - 10% growth +10% growth

Negatif ve hızlı büyüyen markalar

arasındaki en büyük fark

AMAÇ İLE BÜYÜMEK

Marka mesajı için gerekli

Çalışanların karar vermesinde kılavuz birtakım değerleri ifade 
eden

Kurumsal sosyal sorumluluk yatırım stratejisini yönlendiren

Organizasyonun ürün ve hizmet sunumuna ilham kaynağı 
olan

Negatif büyüme %1 - %10 büyüme %10'dan fazla 
büyüme
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Hızlı büyüyen markalar amaca yönelik 
inisiyatifleri daha sık ölçüyor

47%

44%

42%

41%

40%

38%

37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Developing product portfolio measurements (e.g., ensuring product offerings align to purpose)

Incorporating diversity, equity and inclusion metrics into purpose measurement

Developing brand messaging and advertisement measurements

Evaluating customer feedback scores

Establishing purpose criteria for engaging in business partnerships

Integrating purpose into the employee review process

Aligning corporate social responsibility investments to purpose

HOW ORGANIZATIONS ARE MEASURING PURPOSE

Hızlı büyüyen markalar, daha yavaş büyüyen benzerlerine göre amaç konusunu çalışan 

değerlendirme sürecine çok daha yüksek oranda entegre ediyor

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 14

Üst düzey yönetici anketi: Soru 16. Organizasyonunuz amaçla ilişkili faaliyetlerini nasıl ölçüyor? S = 912 (Kamu hizmetleri dahil değildir, sadece amaç konusunda ölçüm yapan organizasyonlar).

hızlı büyüyenler için %44 

iken negatif büyüyenlerde 

%29 ile sınırlı

AMAÇ İLE BÜYÜMEK

Ürün portföyü geliştirme ölçümleri ile (ör; sunulan ürünlerin amaca uygun olmasını sağlamak)

Çeşitlilik, eşitlik ve kapsayıcılık (ÇEK) ölçümlerini amaç ölçümlerine dahil ederek

Marka mesajı ve reklam ölçümleri geliştirerek

Müşteri geribildirimi skorlarını değerlendirerek

İş ortaklarıyla etkileşim kurmak için amaç odaklı kriterler belirleyerek

Amacı, çalışanı değerlendirme sürecine dahil ederek

Kurumsal sosyal sorumluluk yatırımlarını amaca uygun hale getirerek

ORGANİZASYONLAR AMACI NASIL ÖLÇER
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Sürece organizasyonun “değerleri” ile başlayın ve sonra paydaş değerleri ile bunları rafine edin.

İşletmeler, somut bir etki oluşturmak için hangi sorunlara odaklanmaları gerektiğine karar verirken 

güçlü yönlerini dikkate alabilirler. Bu onları etki oluşturabilecekleri kadar donanıma sahip 

olmadıkları sorunlara çok fazla eğilmekten korur.

Amaç, kurum genelinde iş birliğini ve güvenilir olmayı gerektirir. En hızlı büyüyen markalar, ürün 

tesliminden çalışan değerlendirme sürecine kadar her alanda amaçlarını daha sık ölçer. Bu alanda 

APG’ler oluşturmak markanın amacını sürekli ön planda ve merkezde tutmasına yardımcı olur.

CMO’lar amacı ve müşteri deneyimini bağdaştırır. CMO’lar müşterinin sesini işletmede duyurmak 

ve buna karşılık müşteriyle her temas noktasına amacı yerleştirmek için benzersiz bir pozisyona  

sahiptir. Buna marka mesajlaşması, ürün ve hizmet sunumu ve bu müşteri deneyimlerini 

sunmaktan sorumlu çalışanlara rehberlik etmek dahildir.
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Amacı aksiyona dönüştürmek

Markalar özgün bir amaçla nasıl rekabet avantajı sağlayabilir
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Kapsayıcı pazarlama
Gelecekteki müşterilerinizi sahicilikle kazanmak
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Tüketiciler çeşitliliğe vurgu yapan 

reklamları fark ediyor ve sosyal 

eşitsizlikleri ele almayı tahhüt eden 

markalardan daha çok alışveriş yapıyor.
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KAPSAYICI PAZARLAMA
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Tüketici anketi, Soru 18: [Ürünü/deneyimi] satın alma kararını alırken, markanın reklamlarında çeşitliliği belirgin bir şekilde teşvik ettiğinden haberdar mıydınız (ör. etnik/ırk bakımından çeşitlilikli imgeler, farklı becerileri olan bireylere vurgu yapılması)? S = 500

KAPSAYICI PAZARLAMA

Satın alma esnasında çeşitliliğe vurgu yapan reklamları fark etmek

Tüm dünyada genç nesiller çeşitliliğe vurgu yapan reklamları giderek daha çok fark ediyor. Türk 

tüketiciler ise bu durumu yaştan bağımsız olarak genelde benzer ve küresel akranlarından görece daha 

yüksek oranlarda fark ediyor.
SATIN ALMA ESNASINDA KAPSAYICI REKLAMLARI FARK ETMEK

Otomobil

(S = 109)

Seyahat

(S = 146)

Giyim ve Ayakkabı
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Güzellik ve Kişisel 

Bakım

(S = 181)

Ev Aletleri

(S = 174)

Mobilya

(S = 171)

Elektronik 

Ürünler

(S = 179)

Bankacılık Ürünleri

ve Hizmetleri

(S = 182)

46+26 - 4518 - 25
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İnsanlara sorduğumuzda genellikle

sosyal eşitsizlikleri ele almayı tahhüt eden 

markalardan alışveriş yapmaya daha 

istekli oluyorlar (%74'ü bu görüşe ya 

katılıyor ya da kesinlikle katılıyor).

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 19

KAPSAYICI PAZARLAMA
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Söz konusu sadece reklamcılık değil,
değişime ve adalete olan güveni tazelemektir.

En hızlı büyüyen markalar da çeşitlilik, eşitlik 
ve kapsayıcılık (ÇEK) çabalarını daha bütünsel 
bir biçimde ölçmektedir.

KAPSAYICI PAZARLAMA
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Hızlı büyüyen markalar çeşitlilik, eşitlik ve kapsayıcılık 
konusundaki ilerlemelerini daha sık ölçüyor
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HOW ORGANIZATIONS ARE MEASURING DEI EFFORTS

Negative growth 1% - 10% growth +10% growth

Hızlı büyüyen markalar özellikle işe alım ve yetenekleri elde tutma hedeflerine, toplum yatırımlarına, 

marka mesajlarına ve imgelerine çok büyük önem veriyor.
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Üst düzey yönetici anketi, Soru 30: Organizasyonunuz aşağıdaki çeşitlilik, eşitlik ve kapsayıcılık hedeflerinden herhangi biri için kilit performans ölçüm değerleri oluşturdu mu? S = 1.039 (Kamu Hizmetleri hariç)

KAPSAYICI PAZARLAMA

Gölgeli alan hızlı ve yavaş büyüyen 

markalar arasındaki istatistiki olarak 

anlamlı farkları ifade ediyor
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İş 
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Negatif büyüme %1 - %10 
büyüme

%10'dan 
fazla büyüme

ORGANİZASYONLAR ÇEŞİTLİLİK, EŞİTLİK VE KAPSAYICILIĞI NASIL ÖLÇER

İşe alım hedefleri Marka mesajı ve 
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Müşteri 

tabanının 

çeşitliliği
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Kapsayıcı imgelerden daha fazlası Tüketiciler çeşitliliğe vurgu yapan reklamları fark edebilir; ancak markalar 

destekledikleri değerleri sağlayamadıklarında da kesinlikle fark ederler. Bunun yerine, markaların yarattıkları 

mesajların yaşadıkları değerlere uygun olmasını sağlamak için hem kamera önünde hem de kamera arkasında 

bütünsel bir yaklaşım sergilemeleri gerekiyor.

Ekiplerin ve tedarikçilerin pazarınızı doğru yansıttığından emin olun. Yalnızca şirket içinde kimi işe aldığımız 

değil, kiminle çalıştığımız da önemli.

Farklı sesleri organizasyona getirin. Pazarlama üst düzey yöneticileri (CMO’lar) genellikle  müşteriyle ilk 

temasta bulunan hat olduklarından ellerindeki bu etki uyandırma pozisyonunu  süreklilik içinde yeterince 

temsil edilmeyen toplulukların ihtiyaçlarını takip etmek ve işletmelerine  getirmekle ve bu sesler ile yüzleri 

kampanyalarında kullanmakla sorumludur.

Taahhütleriniz ölçülebilir olsun. ÇEK hedefleriniz sadece işaretlenmesi gereken bir kutu olarak kalmasın, aynı 

zamanda gerçek ölçülebilir sonuçlar yaratmasını sağlayın.
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Kapsayıcı pazarlama
Gelecekteki müşterilerinizi sahicilikle kazanmak
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Akıllı-yaratıcı motoru geliştirmek
Alışılmadık yetenek stratejileri pazarlamayı müşteriye

nasıl yaklaştırabilir
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Pazarlamacılar için analitik uzmanlık yaratıcı becerileri 
geride bırakmaya başladı
Pazarlama bir zamanlar yaratıcı kişilere göre bir alan olarak görülürken şu anda birçok 

pazarlama lideri analitik beceri gruplarına öncelik veriyor
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Üst düzey yönetici anketi, Soru 27: En yüksek performans gösteren astlarınızı düşündüğünüzde, bu kişilerin güçlü performans göstermelerini sağlayan en önemli iki beceriyi seçin. S = 556
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AKILLI-YARATICI MOTORU GELİŞTİRMEK

ANALİTİK VE YARATICI UZMANLIĞI EN ÖNEMLİ BECERİLER OLARAK GÖREN CMO’LAR
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İş birliği, üst düzey 

yöneticiler için en 

önemli becerilerden 

biri

Güçlü iş birliği becerileri üst düzey 

yöneticiler için birinci sırada yer alırken, 

CMO’ların iş birliğini en önemli beceri 

olarak belirlemesi daha az olası.
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Üst düzey yönetici anketi, Soru 27: En yüksek performans gösteren astlarınızı düşündüğünüzde, bu kişilerin güçlü performans göstermelerini sağlayan en önemli iki beceriyi seçin. S = 1.099

%25
CMO’ların yalnızca %25'i iş 

birliğini en önemli 

becerilerden biri olarak 

tanımlıyor

AKILLI-YARATICI MOTORU GELİŞTİRMEK

İŞ BİRLİĞİNİ EN ÖNEMLİ BECERİLERDEN BİRİ OLARAK GÖREN ÜST DÜZEY YÖNETİCİLER

25
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İnsanların %63'ünün uzaktan çalışmaya 

geçmesiyle birlikte, bir zamanlar coğrafi 

kısıtlamalara bağlı kalan şirketler için yeni 

yetenek havuzları oluşuyor.

Ancak uzaktan çalışma iş birliği konusunu 

daha çok ön plana çıkaracak.
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AKILLI-YARATICI MOTORU GELİŞTİRMEK
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Daha çevik yetenek modelleri oluşturun. Pazarlama profesyonelleri, daha net bir hedefle başlayarak 

lineer bir üretim süreci yerine, stratejik hedefler doğrultusunda birlikte çalışabilecek veri bilimcileri, 

programcılar, grafik tasarımcılar ve stratejistler gibi çeşitli beceri gruplarına sahip ekipler (kozalar) 

oluşturabilir.

Geleneksel yetenek formlarını yeniden düşünün. "Influencer"lar, hem ürünlere hem de müşterilere 

neredeyse herkesten daha yakındır. Markalar öngörüsüz bir bakış açısıyla onları sadece ürün gözden 

geçirenler olarak görmemelidir. Aslında onlar kreatif ajansların bir sonraki benzerleri olabilirler.

İş birliğine önem verin. Üst yöneticilerin çoğu iş birliğini en önemli beceri gruplarından biri olarak 

görürken, CMO’lar henüz bu görüşe çok yakın değil. Uzaktan çalışan işgücünün artmasıyla birlikte, bu 

yeni seslerin ve becerilerin organizasyona tümüyle entegre edilebilmesini sağlamayı kolaylaştırma 

konusunda iş birliğine öncelik verilmelidir.
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Akıllı-yaratıcı motoru geliştirmek
Alışılmadık yetenek stratejileri pazarlamayı müşteriye nasıl yaklaştırabilir
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Çerezsiz bir dünyada müşterilerle 
buluşmak
Hızla değişen dijital dünyada büyümeyi hedefleyen liderler pazarlama 

ve veri stratejisini nasıl yeniden değerlendiriyor

282022 Küresel Pazarlama Trendleri |
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Birinci taraf veri stratejisine yönelmek
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Üst düzey yönetici anketi, Soru 16: Üçüncü taraf çerezlerin kullanımı azaldıkça organizasyonunuz daha çok birinci taraf verilere dayalı bir veri stratejisine geçmeyi planlıyor mu? S = 1.036 (Kamu Hizmetleri hariç)

%61
Hızlı büyüyen şirketler

birinci taraf veri
stratejilerine yöneliyor

ÇEREZSİZ BİR DÜNYADA MÜŞTERİLERLE BULUŞMAK

BİRİNCİ TARAF VERİ STRATEJİSİNE YÖNELME YÜZDESİ

Negatif büyüme 

(S = 115)

%1 - %10 
büyüme

(S = 546)

%10'dan 
fazla büyüme

(S = 375)
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Birinci taraf verisi kullanım senaryoları
Hızlı büyüyen markaların CMO’ları dinamik reklam optimizasyonu ve programatik medya gibi 

daha karmaşık kullanım senaryolarına önemli derecede öncülük ediyor
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Üst düzey yönetici anketi, Soru 19: Organizasyonunuz aşağıdaki faaliyetlerin her biri için birinci taraf verilerini nasıl kullanıyor? S = 511 (sadece pazarlama müdürleri, kamu hizmetleri hariç)

ÇEREZSİZ BİR DÜNYADA MÜŞTERİLERLE BULUŞMAK

BİRİNCİ TARAF VERİSİNİN PAZARLAMA ALANINDAKİ KULLANIM SENARYOLARI
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Daha yüksek tüketici değeri yoluyla benzersiz birinci taraf verileri geliştirin Markaları için birinci taraf 

verisi geliştirmeye odaklanan pazarlama profesyonelleri, benzersiz veri içgörüleri ve uzun vadeli ölçümler 

elde ederek bu müşterilere ulaşmak için daha fazla fırsat yaratabilir. Bunu yapmanın yollarından biri veri 

karşılığında değer sunmaktır.

Ekosistem paydaşlarıyla daha derin ilişkiler kurun. Birinci taraf verileri organizasyonların bir altyapı 

oluşturmasını ve bu bilgilerin çoğunu organizasyon bünyesinde tutmasını gerektirir. Ancak pazarlama 

profesyonelleri birinci taraf verilerini artırmak için gözlerini organizasyonun dört duvarının ötesine 

dikmeye ihtiyaç duyabilir. Pazarlama profesyonelleri, teknoloji devleri ve medya yayıncıları gibi ortaklarla 

ilişkilerini güçlendirmeye çalışmalıdır, böylece onların topladığı verilere ve o verilerden oluşturulan 

içgörülere ulaşabilirler.

Analitik becerilerinizi yeniden değerlendirin. Üçüncü taraf çerezler olmadan öngörüde bulunmak ve 

yeniden hedef oluşturmak daha az kişisel bir hale gelecektir. Şirketler müşterilerle ilişki kurmak, bu 

ilişkileri korumak ve derinleştirmek için analitik çözümleri nasıl kullanacağını yeniden düşünmelidir. Bu 

durum, odağın bireylerden topluluklara kayması anlamına gelebilir ve böylece pazarlamaya reklamları 

bireysel kullanıcıların bilgileri olmadan gruplara yönlendirmek için yeni bir yol açar.
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Çerezsiz bir dünyada müşterilerle buluşmak
Hızla değişen dijital bir dünyada liderler pazarlama ve veri stratejisini nasıl yeniden şekillendiriyor
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İnsan odaklı veri deneyimi tasarımı
Güven artırmak için müşterilerle ve verileriyle etkileşim
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Bir markanın ve organizasyonun

kişisel verileri kullandığı 10 farklı 

senaryoyu Türkiye’deki tüketicilere 

sunduk. Tüketicilerden her bir senaryoyu 

ne kadar “yararlı" veya "ürkütücü"

bulduklarını belirtmelerini istedik.
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İNSAN ODAKLI VERİ DENEYİMİ TASARIMI



© 2022. Daha fazla bilgi için Deloitte Türkiye ile iletişime geçiniz.

Sadece derinlemesine veriler

Bir arkadaşınızla bir fincan kahve 

içmek istediğinizi söyledikten kısa 

bir süre sonra sosyal medya 

akışınızda kahve reklamı çıkıyor.

Derinlemesine ve ilişkisel veriler

En sevdiğiniz mağazaya 

giriyorsunuz ve kısa bir süre sonra 

siz daha koridorlarda gezinirken

mağazaya ait bir (dijital) kupon 

geliyor.

Sadece ilişki verileri

Bir markanın uygulamasından 

düzenli olarak alışveriş yapıyorsunuz 

ve ürünler indirime girdiğinde 

öneriler/bildirimler alıyorsunuz.
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Üç çeşit veri kullanım senaryosu
Markanın kullanıcının davranışını konum takibi, üçüncü taraf çerezleri veya algılanmış cihaz 

dinlemesi aracılığıyla takip ettiği senaryoları “derinlemesine" olarak kategorilendirdik.

İNSAN ODAKLI VERİ DENEYİMİ TASARIMI
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“Yararlı" yanıtlardan

"ürkütücü" yanıtları çıkararak

bir “Net Yararlılık Skoru” belirledik.

En yüksek skor alan senaryolar güçlü 

marka ilişkileriyle ilerliyor ve 

derinlemesine takipten hiçbir zaman

faydalanmıyor.
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İNSAN ODAKLI VERİ DENEYİMİ TASARIMI
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Active Listening, -14%

Cookies following web history, 
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Net Yararlılık Skoru (NYS)
Net Yararlılık Skoru (NYS), senaryonun yararlı olduğunu belirtenlerin yüzdesinden senaryonun ürkütücü 

olduğunu belirtenlerin yüzdesi çıkarılarak hesaplanır (tarafsız veya emin olunmayan yanıtlar dahil edilmemiştir).
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İNSAN ODAKLI VERİ DENEYİMİ TASARIMI

Genele bakıldığında en yüksek Net Yararlılık Skorları Türkiye’ye ait

Aktif dinleme, %-14 (%-27)
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Derinlemesine izleme ile kurulu ilişki

Web geçmişini takip eden 
çerezler, %29 (%11)

Favori mağazanızda dolaşırken 
gelen teklif, %76 (%38)

Marka araştırmasından

müşteriye e-postayla gelen teklif, 
%38 (%24)

Nesnelerin interneti (IoT) 

sensör tavsiyesi, %50 (%35) Marka ilişkisi

Yalnızca derinlemesine izleme – ilişki yok

Favori markanızdan gelen

konum takibi

tavsiyeleri, %38 (%10)

Marka ilişkili indirim 
uyarıları, %72 (%57)Marka yeniden satın 

alma uyarısı, %71 (%36)

İlişki var

Konum takibi tavsiyeleri, 
%37 (%8)

*Parantez içinde gösterilen yüzdelik değerler, küresel ortalamaları yansıtmaktadır.
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İlişki ile başlayın. Müşteri size güvenmeden önce derinlemesine izleme yöntemleriyle

ilerleyemezsiniz. Güvenin güçlü müşteri ilişkileri kurmak için çok önemli olduğu düşünüldüğünde,  

markalar güveni nasıl tesis edecek? Bunun bir yolu, güveni aksiyona dönüştürülebilir bileşenlere ayırmak.

Müşteriyi güçlendirin. Temsiliyet eşittir seçim. Müşterilere tercihler sunmak, veri deneyimlerinin 

şekillendirilmesinde onları sürücü koltuğuna oturtur.

Birinci günden siber güvenliği dahil edin. Gelişmiş siber güvenlik yetkinlikleri, markaların sözlerini 

tutmalarına yardımcı olur. Programları tasarlarken siber güvenliği en başından oyuna davet edin.

Tüketicilere dürüst yönlendirmelerde bulunun. “Çok uzundu, okumadım” ifadesini düşünün. Doğru ve 

güvenilir pazarlama ve iletişim sağlayın, özellikle de güvenlik politikaları konusunda. Etkileşim için önemli 

bir kural: Belirli kişisel bilgilere neden ihtiyaç duyulduğunu, bu bilgilerin nasıl kullanıldığını açık ve anlaşılır 

bir dille ifade edip müşteriye her zaman vazgeçme seçeneğini sunun.
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İnsan odaklı veri deneyimi tasarımı
Güven artırmak için müşterilerle ve verileriyle etkileşim
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Hibrit deneyimi güçlendirmek
İnsan odaklı tasarım fiziksel ve dijital ortamlarda daha çok seçenek yaratır
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Üst düzey yöneticiler daha fazla kişiselleştirme sağlamak, 

daha fazla inovasyon yapmak ve insanların bağlantı 

kurmasını kolaylaştırmak için hibrit deneyime yöneliyor.

Eş zamanlı olarak daha fazla tüketici de (özellikle daha 

genç olanlar) markalarla etkileşim kurmak ve markalardan 

alışveriş yapmak için ortaya yeni çıkan kanalları kullanıyor.
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HİBRİT DENEYİMİ GÜÇLENDİRMEK
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Fiziksel ve dijital bağlantı arasında köprü kurma

%75
gelecek 12 ay boyunca 

hibrit deneyimlere daha 

fazla yatırım yapacağını 

belirtti

2022 Küresel Pazarlama Trendleri | 40

Üst düzey yönetici anketi, Soru 22: Hibrit deneyimlere yaptığınız yatırımları neden artırıyorsunuz? S = 826 (hibrit deneyimlere yatırım yapacağını belirtenlerle sınırlandırılmıştır)
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28%
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43%
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Prevent erosion of corporate culture

Addresses safety concerns

Rising digital costs

Physical offerings alone couldn't provide a holistic experience

Stakeholders expect both physical and digital options

Digital offerings alone couldn't provide a holistic experience

Offer more inclusive experiences

Help people feel more connected

Opportunity for innovative offerings

Greater personalization of products/services

REASONS FOR INVESTING IN HYBRID EXPERIENCES

HİBRİT DENEYİMİ GÜÇLENDİRMEK

HİBRİT DENEYİMLERE YATIRIM YAPMA NEDENLERİ

Paydaşların hem fiziksel hem de dijital seçenekler 
beklemesi

Fiziksel tekliflerin tek başına bütünsel bir deneyim sağlayamaması

Güvenlik endişelerinin ele alınması

Kurumsal kültürün yozlaşmasını önlemek

Dijital tekliflerin tek başına bütünsel bir deneyim 
sağlayamaması

Daha kapsayıcı deneyimler sunmak

İnsanların daha bağlantılı 
hissetmesine yardımcı olmak

Yenilikçi teklifler için fırsat

Ürünlerin/hizmetlerin daha fazla 
kişiselleştirilebilmesi

Dijital masrafların artması
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Güçlü hibrit deneyimler 

oluşturmak insanları seçeneklerle 

güçlendirmek ve bu deneyimleri 

tasarlamak için geri bildirim 

mekanizmalarını dahil etmek 

anlamına geliyor.
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HİBRİT DENEYİMİ GÜÇLENDİRMEK
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Yeni ortaya çıkan kanallar ilgi çekiyor
Türkiye’de de genç nesiller satın alma işlemleri için yeni ortaya çıkan kanallara yöneliyor
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Tüketici anketi, Soru 20: Son bir ayda ... aracılığıyla satın alma işlemi yaptım. S = 500

49%

21%

13%

53%

15%

21%

44%

9%

13%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Social media platform Virtual reality headset Voice assistant

EMERGING PURCHASE CHANNELS

18 - 25 26 - 45 46+

HİBRİT DENEYİMİ GÜÇLENDİRMEK

YENİ ORTAYA ÇIKAN SATIN ALMA KANALLARI

Sosyal medya 
platformu

Sanal gerçeklik 
gözlüğü/başlığı

Sesli asistan

18 - 25 46+26 - 45
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İnsanları seçeneklerle güçlendirin ve yol boyunca geri bildirim mekanizmaları kullanın. Üst 

düzey yöneticilerin birçoğu daha fazla kişiselleştirme sunmak için hibrit deneyime yatırım yaptığını 

belirtti. Yine de tüketici segmentlerinin hangi seçeneklere yöneldiğini gerçekten anlamak için geri 

bildirim mekanizmalarının kullanılması vazgeçilmezdir. Bu mekanizmalar fiziksel ortamlardaki QR 

kodlar ve dijital alandaki geribildirim butonlarını içerebilir.

Uyumlu bir deneyim için altyapıyı oluşturun. Kanalların ve seçeneklerin birleştirilmesi, birden 

fazla temas noktasını bir araya getirebilecek bir veri altyapısı gerektirir. Üçüncü taraf çerezlerinin 

azalmasıyla bu perspektif daha bulanık hale geldiğinden, markalar müşteri davranışını yakalayan  

ve tüm temas noktalarında bunu analiz eden altyapılara yatırım yapmalıdır.
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Hibrit deneyimi güçlendirmek
İnsan odaklı tasarım fiziksel ve dijital ortamlarda daha çok seçenek yaratır
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Müşteri hizmetlerinde

yapay zeka ile çağ atlamak
Uçtan uca müşteri deneyimini mümkün kılmak için yeniden 
tasarlanmış bir yapay zeka stratejisi
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Tüketicilere satın alımlarında neyin 

yardımcı olduğunu sorduk; zamanında 

yapılan teklifler ve bilgili müşteri 

hizmetleri tutarlı bir şekilde

öne çıktı.
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MÜŞTERİ HİZMETLERİNDE YAPAY ZEKA İLE ÇAĞ ATLAMAK
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Zamanında yapılan teklifler ve bilgili müşteri 
hizmetleri öne çıkıyor (1/2)
Sekiz kategorinin tümünde zamanında yapılan teklifler ve müşteri hizmetleri tutarlı bir şekilde öne çıktı

MÜŞTERİ HİZMETLERİNDE YAPAY ZEKA İLE ÇAĞ ATLAMAK

*Parantez içinde gösterilen yüzdelik değerler, küresel ortalamaları yansıtmaktadır. Isı haritası bu değerler üzerinden oluşturulmuştur.

Zamanında 
yapılan teklif

Bilgili müşteri  
hizmetleri

Ücretsiz 
deneme/

promosyon

Kolay iade/  
iptal politikası

Bilgi almayı 
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Giyim ve
Ayakkabı

Güzellik ve 
Kişisel Bakım

Aşağıdakilerden herhangi biri satın alma kararınızı vermenize yardımcı oldu mu?

Seyahat
Ev

Aletleri Mobilya Elektronik

Bankacılık 
Ürünleri ve 
Hizmetleri

Soru 14: Aşağıdakilerden herhangi biri satın alma kararınızı vermenize yardımcı oldu mu? S = 500
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Zamanında yapılan teklifler ve bilgili müşteri 
hizmetleri öne çıkıyor (2/2)
Sekiz kategorinin tümünde zamanında yapılan teklifler ve müşteri hizmetleri tutarlı bir şekilde öne çıktı

Soru 14: Aşağıdakilerden herhangi biri satın alma kararınızı vermenize yardımcı oldu mu? ("Tam ihtiyacınız olduğu anda teklif sunulması" ve "bilgili müşteri hizmetleri") S = 500
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PERCENT CITING TIMELY OFFERS AND KNOWLEDGEABLE CUSTOMER SERVICE AS HELPFUL TO MAKING PURCHASES

Timely Offer Knowledgeable customer service

Yardımcı olan seçenekler

◦ Zamanında yapılan teklifler

◦ Bilgili müşteri hizmetleri

◦ Teknoloji, ürün/deneyim hakkında

daha fazla bilgi edinmeyi kolaylaştırdı

◦ Özelleştirilmiş tavsiyeler

◦ Ücretsiz deneme/örnek

◦ Sorunsuz iade/iptal politikası

◦ Diğer

◦ Yukarıdakilerin hiçbiri

MÜŞTERİ HİZMETLERİNDE YAPAY ZEKA İLE ÇAĞ ATLAMAK

Otomobil

(S = 109)

Seyahat

(S = 146)

Giyim ve 

Ayakkabı 

(S = 180)

Güzellik ve Kişisel 

Bakım

(S = 181)

Ev Aletleri 

(S = 174)

Mobilya 

(S = 171)

Elektronik 

Ürünler

(S = 179)

Bankacılık 
Ürünleri ve 
Hizmetleri
(S = 182)

ZAMANINDA YAPILAN TEKLİFLERİ VE BİLGİLİ MÜŞTERİ HİZMETLERİNİ SATIN ALMA KARARINI VERMEYE YARDIMCI OLARAK BELİRTEN 
TÜRK TÜKETİCİLERİN YÜZDESİ

Zamanında 

yapılan teklifler
Bilgili müşteri hizmetleri

*Parantez içinde gösterilen yüzdelik değerler, küresel ortalamaları yansıtmaktadır.
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Zamanında yapılan teklifler yapay zeka 

tarafından gerçekleştirilirken, bilgili müşteri 

hizmetleri insan odaklıdır – ya da öyle 

olmalıdır.

Bu ikisini bir araya getirmek, gerçek 

potansiyelin ortaya çıkmasını sağlayabilir.
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MÜŞTERİ HİZMETLERİNDE YAPAY ZEKA İLE ÇAĞ ATLAMAK
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Pazarlama profesyonellerinin yapay zekanın kilidini açmak için veri bilimci olması gerekmez!

Pazarlama profesyonelleri birer veri bilimcisi olmalarına gerek kalmadan, müşteri verisi 

platformları ile makine öğrenmesi arasında karmaşık yapay zeka kullanım senaryoları 

uygulayabilir. Mesele daha çok, kanal stratejileri ile müşterilerin ihtiyaçları konusunda stratejik 

düşünebilmek ve dinamik müşteri deneyimleri oluşturmak için mevcut araçları kullanabilmektir.

İnsan dokunuşunu kaybetmeyin, güçlendirin. Yapay zekaya giderek daha fazla yönelmek 

deneyimden insanı çıkarmak anlamına gelmez. Aksine, yapay zeka müşteri hizmetleri ve iletişim 

merkezi temsilcilerinin müşterilere daha iyi düşünülmüş ve zenginleştirilmiş deneyimler sunmasını 

sağlayabilir.
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Müşteri hizmetlerinde yapay zeka ile çağ atlamak
Uçtan uca müşteri deneyimini mümkün kılmak için yeniden tasarlanmış bir yapay zeka stratejisi
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