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oz
Internet teknolojisinin  hizla gelismesi  ve
yasamimizda 6nemli bir rol oynamasi geleneksel
pazarlamadan  dijital  pazarlamaya  gegisi
beraberinde getirmistir. Tiketiciler istediklerini
sadece fiziksel deneyimlerle degil, dijital olarak
elde etmeye baglamis, sanal ve arttrilmis
gerceklik uygulamalariyla trtinlerle etkilesime
gecebilme imkant olusmustur. Web 3.0 tabanli
teknolojilerin  gelismesi ile isletmeler fiziki
magazalatla pazarlamanin ve dijital
pazarlamanin  yaninda, bu iki  yapinin
bitlesiminden  olusan  fijital uygulamalara
yonelmistir. Perakendeci isletmeler birden fazla
kanali  birlestirerek  tiketici  deneyimini
zenginlestirmeyi, daha fazla tiketiciye ulasmayu,
markalart icin farkindaligy, bilinirligi arttirmayi
kanal  stratejisi,
misterilerin perakendeci ile etkilesim icinde
oldugu tim temas noktalarin birbiri ile

amaglamigtir.  Bitincil

ABSTRACT

The rapid development of internet technology and
the fact that it plays an important role in our lives
has brought about the transition from traditional
marketing to digital marketing. Consumershave
begun to obtain what they want not only through
physical experiences but also digitally, and have
become able to interact with products through
virtual and augmented reality applications. With
the development of Web 3.0-based technologies,
businesses have turned to phygital applications,
which are a combination of these two structures,
in addition to marketing with physical stores and
digital marketing. Retail businesses aimed to enrich
the consumer expetrience by combining multiple
channels, reach mote consumers, and increase
awareness and recognition for their brands.
Omunichannel strategy is the interconnection of all
touch points where customers interact with the
retailer. In this study, using the qualitative research

Keywords baglantili olmasidir. Bu calismada nitel arastirma  method, the commercial film titled New Shopping
Advertising, yontemi kullanilarak FL.O A”.” ’{6’ Yeni A{z,wm; Experience with FLO Asist was analyzed with the
Omnichannel Deneyimi konulu reklam filmi géstergebilimsel  semiotic method. In the commercial, it was found
Marketing, yontem ile analiz edilmistir. Reklam filminde,  that the new customer experience designed by the
Phygital Marketing, ~ firmanin biitﬁnc.iil kaw“nal stratejisine d.ayah olarak  company based on its omnichannel strategy was
Semioticmethod. tasarladigt yeni miisteri deneyiminin  kolay  presented in a way that was easily accessible,
erisilebilir, rahat, konforlu, firsatlarla dolu,  convenient, comfortable, full of opportunities,
biytleyici, yenilik¢i, giivenli, memnuniyet ve fascinating, innovative, safe, and promising
mutluluk  vaat eden sekilde sunuldugu gatisfaction and happiness.
bulgularina ulasimustir.
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Giris
Pazarlama; ticari bir faaliyet, bir isletme fonksiyonu, bir isletme streci, bir felsefe veya bir disiplin olarak farkl
anlamlart olan bir kavramdir. Tsletmelerdeki pazarlama faaliyetlerinin amaglarindan birisi misteri tatminini
saglamaktir. Teknoloji, pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro c¢evre faktorlerindendir. Teknolojideki
ilerlemenin getirdigi dijitallesmeyle birlikte miisteri tatmini sadece fiziksel deneyimlerle degil dijital deneyimlerle
de saglanmaktadir.

Pazatrlama faaliyetleri olduke¢a dinamik bir cevrede gergeklesir. Teknolojik gelismelerle ve kiiresellesme ile bitlikte
isletmelerin yenilikeiligi ve ekonomik agidan biiyiimelerinde artislar yasanmakta ve rekabet giicti yikselmektedir.
Endistrinin ve bilisim teknolojilerinin bir butiinid olan, iretim ve endustride ddrdincii sanayi devrimi olarak
nitelenen Endistri 4.0, dijital diinyanin devrimi olarak kabul gérmektedir. Endiistrideki bu gelismelerle baglantili
bir bicimde “Yeniy?” kestetme ve deneme konusunda istekli, marka sadakati kisa stiren tiiketiciler nedeniyle
isletmeler de pazarlama uygulamalarini degistirmek durumunda kalmaktadir (Ertugrul ve Deniz,2018, s. 168).

Isletmeler acisindan pazarlamanin temel amacinin uzun vadede pazar paylarini biiytitmek, kisa vadede ise satiglart
sturdiirmek oldugu gbz 6ntinde bulundurulursa reklam mesajlari, tiiketiciye tretilen mal ve hizmetler hakkinda
dogru bilgiyi sunmanin &tesine gegerek, markanin bir statii aract olarak gérillmesini amaglamaktadir (Kasim,
2004, s. 137-138). Firmalar reklam yoluyla bir taraftan marka bilinirligini arttirmayi, marka imaji olusturmayi
amaglarken diger taraftan yaptiklar yenilikleri genis tiiketici kitlelerine duyurma imkani elde etmektedir.

Guntimizde mevcut teknolojik imkanlarla titketiciler hem fiziki magazalar hem de dijital kanallar araciligiyla
alisveris yapabilmektedir. Akilli telefonlarin ve tablet bilgisayarlarin yayginlasip hayatimizda daha ¢ok yer
almastyla dijital kanallardan yapilan alisveris miktart her gecen giin artis gdstermektedir. Artik titketiciler sadece
cevrim ici veya cevrim dist alisveris yapmak yerine ikisini bir arada yapmak istemekte,ikisinin avantajlarini ayn
anda elde etmek istemektedir. Firmalar, tiketicilerin yeni beklentilerine cevap vermediklerinde kendilerini oyun
disinda bulabilmektedir. Bu durum sonucunda perakendeci isletmelerin ¢evrim ici ve ¢evrim dist kanallarin
entegrasyonunu iceren misteri deneyimini sorunsuz olarak sunmak amactyla bitiinclil kanal stratejisini
kullanmaya basladiklart gérilmektedir. Ginimizde oldukca rekabetei bir ortamda faaliyette bulunan
perakendeciler; misteri kazanma ve elde tutma bakimindan pazarlamanin sagladigt avantaja ek olarak, is
stirdirebilirligini de saglamak kosuluyla biitincil kanal yaklasimini benimsemektedir. Bitiinciil kanal stratejisi
bir isletmenin hem fiziki magazalarint hem de dijital magazalarini kullanarak misterileriyle temas ve etkilesim
saglamasinin aracidir. Biitiinctil kanal stratejisi ile isletmeler hedef kitlelerine rahatlik, kolaylik, enformasyon ve
hizlt igleyen bir yap: sunmakta, cesitli kanallari bir arada ve verimli bir bigimde kullanma imkén
saglamaktadir.Béylece titketiciler, birbiriyle biittinlesmis perakende kanallarindan kesintisiz ve tutarlt bir deneyim
elde etme imkanmna kavusmaktadir.Bitinctl kanal kavrami, pazarlamada yaraticihk, misteri deneyimi
vedlctlebilirlikbakimindan yeni firsatlar sunmaktadir.

Isletmeler kanal entegrasyonunu deneyimleyerek, vizyon ve yaraticiliklarini kullanarak ilgi cekici gesitli
uygulamalar sunmaktadir. Buna bagl olarak gercek hayatin sanal diinyanin icinde yer almasinin yaninda artik
sanal diinyanin da gercek hayat icinde yer aldig1 g6zlenmektedir. Kanal entegrasyonu yalnizca tiiketici deneyimine
fayda saglamakla sinirlt olmayan, ayni zamanda dijital ¢agda firmalarin fiziki magazalarla dijital platformlardaki
pazarlama cabalarini sorunsuz bir sekilde birlestirmesinin ve triinlerini satmak icin daha fazla firsat elde
etmesinin bir yolu oldugu gorillmektedir.

Bittuncil kanal, farkli kanallarda ayni aligveris deneyimine sahip olma imkani yaratmak i¢cin misteriyi ve markay1
birbirine baglayan tim araclarin birlesimidir (Mateus, 2021, s. 3). Tuketicilere birden ¢ok kanal segenegi
sunuldugu zaman yasayacaklart tatmin duygusu tek kanal tizerinden yaptiklari aligveris sistematigine oranla daha
yiksek olacagi asikardir. Tatmin duygusunun yuksekligitiiketici sadakatini ve buna bagli olarak da ytiksek karlilig
da beraberinde getirecektir (Neslin, 2022, s. 121).

Coklu kanal stratejisinde miisteriler alisverislerinde ¢evrimici ve fiziksel kanallara gecerken sorun yasayabilmekte
fakat butuncil kanal stratejisinde musteriler islemlerini gerceklestirmek amaciyla kullandiklari tiim kanallar
arasinda rahatca gecis yapabilmekte sorun yasamamaktadir (Melero vd., 2016, s. 24 ). Bunun sonucu olarak,
butiincil kanal faaliyetlerini diger pazarlama stratejilerinden ayiran akict kanal deneyimi ve kanal entegrasyonu
oldugu vurgulanmaktadir.

Bu calismada dijitallesme ile bitlikte 6nem kazanan, fiziki ve djjital tiiketici deneyimlerini bitlestiren bitiincil
kanalli pazarlama stratejisi tizerinde durulmustur. Once konu kavramsal gercevede ele alinmus biitiinciil kanal
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stratejisi ve fijital pazarlama hakkinda bilgiler verilmis, sonra nitel arastirma yaklasimiyla perakendeci bir firmanin
bitiincil kanal uygulamasi incelenmistir. Bu baglamda 2022 yilinda biitincil kanal teknoloji kullanimu ile ilgili
odil almis olan FLO Magazacilik ile ilgili inceleme yapilmustir. Firmanin 2022 yilinda yayinlanan FLLO Agist ile
Yeni Algsveris Deneyimi reklam filmi yeniliklerin hedef kitleye aktarilmasi, magazada yer alan driinlerin pazarlanma
hizmet seklinin hedef kitleye tanitilmasi, yeniliklerin hedef kitle tarafindan kabul edilmesi yeniliklerin
benimsemesi teorisi temel alinarak incelenmis; gostergebilimsel olarak analiz edilmis ve bulgular aktarilmigtir.
Teorik Altyapr Baslg1 altinda bitiinciil kanal (omnichannel) stratejisi, fijital pazarlama ve fijital pazarlamanin
faydalari ele alinmustir.

Tirkee literattr tarandiginda bitiinctl kanal kavrami yeni olmasina karsin, bu kavrami ele alan farkli calismalar
bulunmaktadir (Hiseyinoglu, 2017; Kazancoglu vd., 2017; Aydin ve Kazancoglu, 2017; Marangoz ve Erboy,
2017; Aycan, 2017; Marangoz ve Aydin, 2017; Ergen, 2021; Sen, 2020; Ozdemir ve Sénmezay, 2020).

Everett M. Rogers tarafindan ortaya atilan “Yeniliklerin benimsenmesi teorisi”, sosyal bir toplulugun tyeleri
arasinda zaman icinde belirli kanallar aracilligryla bir yeniligin iletildigi stire¢ olarak ifade edilmektedir (Rogers,
1983, s. 5). Bu yaklasimda Rogers, bir fikrin, nesnenin veya uygulamanin 6rgiit veya birey tarafindan yeni olarak
algilanmasi Gzerinde durmakta olup; yeni anlayisinin énceden tanimlanmayan, belirli bir dizaynt olmayan veya
bilinmeyen bir kavram olmasi gerekmedigini, kisinin ya da toplumun yeniligi hi¢ kullanmamis olmasinin yeterli
oldugunu belirtmektedir (Berger, 2005, s. 111).

Yenilik, yeni fikirlerin, siireclerin, tiriin veya hizmetlerin uretilmesi, kabul edilmesi ve uygulanmasidir. Yani
yenilik, pazarlanabilir Giriin veya hizmetin yeni bir fikitle baglamast ve bir fikirle sona ermesi durumudur. Ancak
gercekte yenilik, yeni fikirlerden daha fazlasidir; bu yenilikler, eknolojiler, yeni yontemler, yeni isletim ve yeni
yonetim paradigmalarini kastetmektedir (Caraballo & McLaughlin, 2012, s. 553).

Zhuang ve ¢alisma arkadaglari yeniligin tanimint su sekilde yapmaktadirlar (1999, s. 58):

v" Bulus, yani tamamen yeni bir seyin yaratiimas,

V" Bir seyi iyilestirme, yani gelistirilenin iyilestirilmesi,

v" Bagka bir yerde gelistirilen yeniligin yayilmast veya benimsenmesi.
Bu teoriye gore, yeniliklerin benimsenmesi veya yayilmast siirecinde birbirinden farklt dért asama var olmakta
ve yenilikler bu asamadan gecerek yayilmaktadir. Bu agamalardan “bilgi (knowledge) asamast” ilk asama olup;
bireyler yeniligin varligindan haberdar olarak yenilik islevleri hakkinda ilk bilgiye sahip olmaktadir. Tkinci asama
olan “ikna (persuasion) asamasi’nda, birey var olan yenilik icin lehte veya aleyhte bir tutum olusturmaktadir.
“Karar (decision) asamast” olan tl¢linci asamada birey yeniligi kabul etme ya da reddetme yontinde se¢im
yapmak tizere bazi faaliyetlere girismektedir. Son agama “onaylama (confirmation) asamast”’nda ise, birey aldig
karari destekleyecek arastirmalar yapmaktadir (McQuail & Windahl, 1993, s. 78-79; Yaylagtl, 2018, s. 88; Rogers,
1983, s. 11-12).

Hem toplumsal hem de bireysel olarak yeni bir fikir veya teknoloiji ile karsilagilarak olusan yeniligin, bu teknolojiyi
ve yeni olan fikri benimsemek ya da reddetmek ile sonuglanan bir siireci kapsadigt séylenebilir. Yani yenilik;
driinlere, streclere ve servislere kadar uzanan bir kavram olarak belirtilebilir. Fikirler ve ihtiyaglar yeniligi
yonlendirdigi icin hem rekabet avantaji olusturmakta hem de yenilik projelerine hedef kitleyi ve personeli dahil
etmek gibi bir gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir.

Literatiir Taramasi
Biitiinciil Kanal Stratejisi

Omni, #im veya evrensel anlamina gelen Latince bir kelimedir. Isletmeciler arasinda kullamilan bu terim son
zamanlarda akademide ilgi gdrmustir. Ommichannel terimi ilk olarak IDC’nin (International Data Corporation)
Global Retail Insights arastirma birimi raporlarinda dijital teknolojilerin etkisiyle degisen tiiketiciyi ifade etmede
kullanilmistir. Raporda Parker ve Hand (2009) ve Ortis ve Casoli (2009) tarafindan omnichannel alici/musteri
kanallar: paralel knllanmafk yerine hepsini ayn: anda kullanan ok kanalle tiketicinin bir evrimi olarak ifade edilmistir.
Yabanct literatiirde omnichannel veya omni-channel olarak kullanilan kavram Turkee literatirdeki esetlerde
omnichannel, omni-channel, omni-kanal, butiinctil kanal, butiinciil kanalli pazarlama, bitlincil pazarlama
seklinde ge¢mektedir.
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Internet araciligiyla her tiirlii bilgi, daha etkili ve cok daha disik maliyetle, cok daha genis toplumlara
ulasabilmektedir. Mekan ve zaman kisitlamast olmaksizin bilgi ve iletisime erisim olanagt saglamasinin interneti
O6nemli bir pazarlama aract haline donistiirmekte oldugu séylenebilir.

Internet teknolojisi ile ilgili saglanan gelismeler sonucunda isletmeler ¢evrim ici magazalar olusturmus ve mevcut
fiziki magazalara ek olarak bu kanalla tanitim ve satis yapmaya baslamistir. Geleneksel bir bicimde musterilere
hizmet veren fiziki magazalardan olusan tek kanalli yapidan ¢ok kanalli bir yapiya gecilmistir. Mobil teknolojilerin
gelisimiyle birlikte bu kanallara mobil de eklenmistir. Firmalar bu ¢ok kanalli yaps icinde fiziki magazalarinda,
web sitelerinde ve mobil magaza uygulamalarinda triinlerini sergilemekte, tanitmakta, satis yapmakta, siparis
almakta, siparisleri takip etmekte ve misterilere yonelik cesitli hizmetler sunmaktadir. Baglangicta bu ¢ok kanalli
yapiyt olusturan fiziki ve ¢evrim ici (online) kanallar birbirinden bagimsiz olarak ve ayri yonetilmistir. Fakat
zaman icinde tiiketiciler bu farkll kanallarda dolasarak ve aralarinda gegisler yaparak triinler hakkinda bilgi
edinme ve satin alma e@ilimi géstermistit. Bunun sonucunda kanal yapisi birbirine gegisli kanallar olarak
degismistir. Fakat tiiketicilerin fiziki ve ¢evrim ici kanallar arasinda yaptigi gezinti, gecisler ve hizmet talepleri
isletmelerin bu gecisli kanallarin entegre edildigi bir yapiya ihtiyag duymasina yol agmustir. Firmalarin bu tiketici
davranglarina uyum sagladigy, satis kanallart arasindaki sinurlarin kaldirildigy ve ic ige gegtigi biitiinciil bir yapinin
olusturuldugu gériilmektedir. Bu gelismeler dikkate alindiginda Omni kanal pazarlama Resim 1’de gorildigu
tizere ¢cok kanalli (multichannel) pazarlamanin bir evrimi olarak da degerlendirilebilir.
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Resim 1. Tek-Coklu-Capraz ve Bitiincil (omni) Kanal Yapilart (Data&MarketingAssociation, 2016).

Rigby (2011, s. 4) omnichannel terimini perakendecilikle ilgili olarak kullanmis ve omnichannel perakendeciligi fiziki
magazalarm avantajlarime gevrim igi aligverisin bilgi agisindan zengin deneyimiyle birlestiren entegre bir satis deneyimi olarak
akademik literatiirde ilk kez tanimlamustir (Lazaris vd. 2014, s. 13). Bugline kadar gelisen siirecte arastirmactlar
cok kanalli perakendeciligi kavramsallagtirmaya yonelik ¢calismalar ylriitmektedir.

Bittunctl kanal stratejisi, hedef kitleye birden fazla kanaldan es zamanlt bir sekilde ulasmayr hedeflemektedir.
Ginumiizde teknolojiyi takip eden ve gelismelere uyum saglayan firmalar tarafindan yeni nesil pazarlama
stratejisi olarak butincil kanal kullanilmaktadir. Biitlinciil kanal stratejisi biitin icinde yer alan her kanalin
birbiriyle iliskili ve baglantili olduguna vurgu yaparak miisteriye butiinsellik i¢inde bir etkilesim kurarak ulasmaya
calismaktir. Bu yaklagimin amact titketicinin her kanalda markayla olan bagini kuvvetlendirip harika bir deneyim
gerceklestirmesini saglayarak miisteri tutumundan emin olmaktir. Yaklasimda odaklanilan temel nokta marka ve
misteri arasinda giicli iliskiler inga etmektir.

Bitinctl kanal stratejisi, miisteriye en iyi deneyimi sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanalin entegre bir sekilde
kullanilmasi seklinde tanimlanabilir. Bitiinciil kanal stratejisinde mobil ve web tabanli ¢evrim i¢i magazalarla
tiziki magaza kanallarinin birlestirilmesi perakendeci isletmelere pazar alt yapist acisindan kolaylik saglamaktadir.
Fakat cevrim i¢i ve fiziki kanallar1 bitlestirmek icin teknik uzmanlk ve biylk miktarlt yatirimlara ihtiyac
bulunmaktadir. Simone ve Sabbadin’e gére (2018, s. 89) omni kanal pazarlamay1 ortaya ¢ikaran itici giicler vardur.
Bunlar:
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e Teknolojik gelisme ve dijital degisim,

e Hizmet baskin bakis acist icinde internet kanalinin yikselisi,
e Mobil cihazlarin yayginlasmasiyla giderek artan mobilin giic,
e Bitlncil kanala yonelik tiiketici talebinin olmast.

Butiincil kanal stratejisinin gelisiminde arttirlmus gergeklik ve sanal gergeklik gibi teknolojik buluslar ve
gelismeler 6nemli rol oynamaktadir. Artturilmis gerceklik (AR), sanal ile gercegin birlestirilerek yaygin olarak
kullanilmas1 olarak ifade edilebilir. Arttirilmis gerceklik, sanal ortamlarin veya daha yaygin olarak adlandirilan
sanal gercekligin bir varyasyonudur denilebilir. Arttirlmus gerceklik gercek dinyayr degistirmek yerine sanal
dinya ile gercek olan diinyayt tamamlar. Arttirllmis gergekligin temel amac, kullanicilarin gercek diinya algisint
ve etkilesimini gelistirmektir.

Sanal gerceklik (VR), icinde ekranh bir kask veya sensorlerle donatimis eldivenler gibi 6zel elektronik ekipman
kullanilarak gbriiniiste gercek veya fiziksel bir sekilde etkilenebilen ti¢ boyutlu bir ortamin bilgisayar tarafindan
olusturulan bir simiilasyonudur (Luo ve digerleri, 2021, s. 887). Artirilmis gerceklik, sanal gercekligin bir tiirevi
olmanin yaninda, sanal gerceklik kullanicinin etrafindaki gercek cevreyi algilayamadigi, tamamen yapay bir
ortama yerlestirildigi bir sistemdir. Yani sanal ger¢eklik kullanicilarin etkilesimde bulunabilecegi, giyilebilir bir
ekran araciligryla 3D bilgilerin bilgisayarlar tarafindan yansitildigt tic boyutlu bir sanal ortami ifade etmektedir
(Hong, 20106, s. 26). Sanal ve Arttirilmis gerceklik teknolojileri kullanilarak hayata gecirilmis olan fijital pazarlama
uygulamalari kurumlara pazarlama, tanitim ve tutundurma faaliyetlerine katki saglayarak strdurilebilir rekabet
avantajt olusturmakta, sirdiirilebilirligi desteklemekte, hizmet kalitesini arttirmakta, imaj olusturmakta, ¢ekiciligi
arttirmakta, satislart arttirmakta, memnuniyet ve marka sadakati saglamaktadir (Demirezen, 2019, s. 18-19).

Butiincil kanal stratejisinin en 6nemli noktalarindan biri, birbirinden farkli olan kanallarin birbirlerini
tamamlayici sekilde organize olarak sunulmasidir. Bu yapinin icine fiziki magazalar, dijital kanallar ve fijital
pazarlama gibi farkli pazarlama ve dagitim kanallari dahil edilebilmektedir. Butiincil kanal stratejisi, titketicilerin
genellikle perakende magazalar, bilgisayar, akilli telefonlar, tabletler, magaza ici kiosklar ve sosyal medya siteleri
arasindaki belirli bir islemde kanal atlama yaptigini kabul eder. Bu farkli kanallar ve temas noktalar1, misteriler
ve isletmeler tarafindan stirekli olarak birbirinin yerine kullanilabilir veya es zamanlt olarak kullanilmaktadur.
Butiincil kanal stratejisi, tiketicilere platformlar arasinda siiriikleyici ve 6zellestirilmis bir alisveris olanag
sunmaktadir.

Fijital Pazarlama

Fijital sozciigii Ingilizce physical ve digital sdzciiklerinin birlesmesiyle, Tiirkee’de ise fiziksel ve dijital sozciiklerinin
birlesimiyle olusturulmus, dijitallesmeyle birlikte hayatimiza giren bir terimdir.

Fijital terimi 2007 Mayis ayinda uluslararast bilgi aglariyla ilgili bir konferansta sunulanbir bildiride ilk kez
kullanilmustir. Dijital ortamdaki haritalar ile fiziksel haritalarin senkronize edilerek biittinlestirilmesi ile olusan ve
coklu ortam cihazlarinda erisim saglanan bu harita sistemine fijital harita adi verilmistir (Nakazawa&Tokuda,
2007, s. 368). Fijital sozcugu fiziksel sartlara veya elle tutulur nesnelere bagl deneyim ile ¢cevrim ici teknolojiye/
dijitale bagl deneyimin birlesimi olarak adlandirdmaktadir (Vate-U-lan, vd., 2016, s. 91).

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi konferansinda 2007 Haziran ayinda dijitalin ve fizikselin bir arada var
olabilecegi bir sistem olarak fjitalé s6zcigi kullandmistir (Odabast, 2017, s. 43 aktaran Kése, 2017, s. 52). Fijital
kavrami resim 2’de goriildigi tizere fiziksel diinya ile dijital dinyanin birlestigi kesimi ifade etmektedir.
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Resim 2. Sanal ve gercek diinyanin ¢apraz baglantist (Moravcikova & Kliestikova, 2017, s. 150)

Fijital terimi Momentum Pazarlama Ajanst (Avustralya) tarafindan da 2013 yilinda kullanimis ve ajans kelimenin
telif hakkimi talep etmistir. Fijital s6zctigii perakendecilikte, magaza i¢i deneyim konusunda, fiziki bir magazay1
bir web sitesi ve/veya sosyal medya ile bitlestirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu bitlesmeyle Baglantils magazalar
veya fijital magazalar olusmaktadir. Perakendeciler fijital ¢6ziiml, magaza i¢i satin alma deneyimine deger
katmanin ve farkli kanallara dagilmis misterilerle bulusmanin yeni bir yolu olarak 6ne ¢tkarmaktadir. Baglantili
magazalar diinyada giderek yaygin hale gelmekte ve alisverisin bu hibrit sekli hakkinda pratik bilgi eksikligi
olustugu gorilmektedir (Belghiti vd., 2017, s. 62).

Pazatlama, bir isletmenin Urtinlerine olan talebi belitlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bir
sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek tizere yapilan isletme faaliyetlerinin biitinidir
(Tek, 1991, s. 3). Dijital pazarlama, geleneksel yontem ve stratejilerin digina tasarak internete bagl, mobil ve
interaktif platformlart cesitli bigimlerde kullanmayr éngérmektedir (Ocal ve Koca, 2020, s. 170). Fijital
pazarlama, tiketici ve marka arasindaki dijital ve fiziksel diinyalari bitlestirerek, birbitlerine kavusturacak bir
koéprii kuran bir ekosistem yaratmaktadir (Odabagi, 2017, s. 45). Fijital pazarlama perakendecilerin hem
magazalarda hem de ¢evrim ici satigta basarih olma ihtiyacina yonelik olarak gelistirdigi canl, poptler bir
alternatif olarak nitelendirilebilir. Ozellikle 2019 yilt aralik ayindan irtibaren tiim diinyayt etkileyen Covid -19
salgint ve viriisten korunmak amaciyla sosyal alana yonelik kisitlamalar igeren tedbirlerin uygulanmast
perakendecilerin bu ihtiyaciu giiglendiren bir etki yaratmustir. Diger taraftan tiiketiciler de hayatlarint
kolaylastiracak teknolojileri tercih etnektedir. Tiketicilerin basta akilli telefon olmak tizere mobil cihaz
kullantminin yayginlagmast, fiziksel diinya ile dijital diinya arasindaki etkilesimlerini arttirmustir. Fijital pazarlama
dijital ve fiziksel deneyimleri sorunsuz bir sekilde butiinlestiren tiketici deneyimleri yaratmay1 icermektedir.

Ginimiizde tiketiciler ihtiyac duydugu herhangi bir Grin hakkinda satin alma kararini vermeden 6nce
internetten arastirma yaparak; Urtin seceneklerini inceleyip, ¢evrim i¢i yorumlari okumakta, fiyatlari, kosullari ve
garanti kapsamini kiyaslamaktadir. Uriinle ilgili varsa sosyal medya videolarint izleyip, nasil kullanildigint
dgrenmekte, marka tercihi icin sosyal medyadaki arkadaslariyla gériis alisverisinde bulunmaktadir. Uriinii fiziksel
olarak incelemek icin en yakindaki magazaya gidip satin almakta veya tiriinii mobil cithaz tzerinden segtigi bir
web sitesi araciligiyla en uygun fiyata satin almaktadir (G6k, 2020, s. 1647). Musteriler en iyi satin alma secenegine
sahip olmak icin, isletme tarafindan sunulan her kanaldan faydalanmaya calismaktadir. Bunun sonucunda iki
tirli satin alma davranist ortaya ¢tkmaktadir: Showrooming ve Webrooming. — Ozellikle mobil cihazlarin
yayginlasmastyla beraber artis yasanan Showrooming davranisy, tiketicilerin satin alma davranisint niyet olarak
magaza iginde baglatip, satin almayl magaza yerine internet tizerinden gerceklestirmesidir. Semiz ve Altunisik
(2016, s. 917) bu davranist dene-tikia al ya da magazada dene-internette satn al seklinde kavramsallastirmay:
Onermistir.

Diger bir davrans tiirii olan Webrooming tiketicilerin nihai bir degerlendirme ve satin alma igin magazaya
gitmeden 6nce Urlnleri cevrim ici olarak arastirmasidir (Habiboglu, 2021, s. 217). Misterinin satin almay1
planladigr Griinii 6nce ¢evrim ici kanallar Gzerinden arastirtp, daha sonra fiziki magazaya giderek satin alma
davranugini gergeklestirmektedir (Avel, 2022, s. 171). Webrooming Omni kanal deneyiminin genelini énemli
Olctide zenginlestirerek pazarlamacilarin satislart arttirmasina yardimer olmaktadir (Kotler, 2022, s. 192). Hem
internet teknolojisi alaninda yasanan gelismeler hem de akilli telefonlarin yayginlagsmasinin tiiketicilerin kanallar
arasinda gecis yapmalarina imkan tantyarak webrooming davranisini olumlu etkiledigi sGylenebilir.
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Pazarlamacilarin her iki satin alma davranugi icin hazithkli olmasi gerekmektedir. Bu yolculuk markanin web
sitesinden veya magazadan baslayabilir. Hangi sekilde olursa olsun, tiiketicilerin belitli bir markay1 tercih etmesini
saglamak icin firmanin web sitesinde, sanal ve fiziki magazalarinda tutarlt olmak gerekmektedir (G6k, 2020 s.
1647).Fijital pazarlama ¢evrim disi ve ¢evrim i¢ci magaza, cep telefonu ve sosyal medya platformlart tizerinden
yapilan aligveris islemlerinde sorunsuz bir miisteri deneyimi saglamaya calisan bir hizmet veya triin satisina
yonelik entegre ¢ok kanalli pazarlama anlamina gelmektedir. Fijital pazarlama tiiketicilere, dijitallesmenin
getirdigi avantajlar fiziki magazalarla yapilan pazarlamanin avantajli yonleriyle birlestiren bir icerik ve deneyim
vaadetmektedir. Boylece tiketicilerin ihtiyaglari daha iyi bir sekilde karsilanabilecek ve misteri sadakati
olusturulabilecektir.

Van Tichelen’e(2019, s. 37-38) gore bir deneyimin Fijital sayilabilmesi i¢in 4 temel kosul saglanmalidir. Bunlar;
fijital deneyim etkilesim olusturarak musteriyi c¢ekmeli, mesgul etmeli, ziyaretci/misteri deneyimi
kisisellestirilmeli, bir mekanin icinde, cadde, toplu tasima gibi fiziksel bir yerde ger¢eklesmeli ve mobil teknoloj,
dokunmatik teknoloji, nesne, ylz, ses tanima, arttirilmis gerceklik, sanal gerceklik gibi teknolojilerden biri
kullanilmalidr.

Fijital Pazarlamanin Faydalar1

Fijital pazarlamanin en 6nemli yarart nerede ve nasil aligveris yapildigindan bagimsiz olarak gelismis bir kullanict
deneyimi olusturmasidir. Fijital pazarlama ile hem magazadaki hem de ¢evrim ici genel satin alimlar arttirilabilir.
Singh ve Shah(2018, s. 12) fijital pazarlamanin faydalarint séyle siralamaktadir:

Firmalara mevcut alani, sunulan seyleri daha fazla insanin gbrebilecegi canli bir reklam olarak kullanma imkam
saglar.

Misterilerle derinlemesine etkilesimler saglar ve onlarla daha iyi bir iliski kurmaya olanak tanr.

Fijital pazarlama misterileri, bilmedikleri veya kii¢iik bir ekranda karsilagabilecekleri yeni tirtin ve hizmetlere
maruz birakarak kesfedilebilirlik kazandirmaktadir.

Ozel etkinlikler araciligiyla

Misteriler arasinda topluluk olusturmaya imkan saglamaktadir.

Cevrim ici teklifleri, magazadan teslim alma ve iade etme gibi kisisel hizmetlerle tamamlama imkant sunmaktadir.
Misteriler ve personel icin daha tiretken, kalict ve karlt deneyimler olusturmayr miimkiin kilmaktadir.

Etkili bir fijital pazarlama icin kullamlan temel teknolojiler sunlardir: Radyo Frekans Tanimlama (RFID), Sanal
giyinme odalari, Isaret teknolojileri, QR kodu, Ses ve Yiiz Tanima teknolojileri, Yakin alan iletisimi (NFC), mobil
6demeler, dokunma teknolojisi, konum tabanli servisler, sanal gerceklik (VR) ve arttirilmis gergeklik (AR) (Van
Tichelen, 2019, s. 43; Rosenblum&XKilcourse, 2013’ten aktaran Aiolfi ve Sabbadin, 2019, s. 47).

Fijital pazarlama konusunda bazi firmalarin 6ncii oldugu goriilmektedir. Ornegin Nike, Amerika Bitlesik
Devletleri’nde NikePlus tyelerinden ilham alarak ve bir merkez olarak insa edilen ve markanin misterileri igin
dijital ve fiziksel alisveris deneyimlerini birlestirme ¢abalarint desteklemeye yonelik yeni bir magaza konsepti
olusturmugtur. Nike’infijital pazarlama uygulamasi, NikePlus tGyelerinin magaza ici irtin barkodlari taramalarina
(veni trin bulunabilirligi, mevecut renk gruplari gibi) ve ayrica markanin yeni 6zelliklerine erismelerine olanak
saglamaktadir.

Amazon Akilli Aligveris Arabast DashCartbir bagka fijital pazarlama 6rnegidir. Bu aligveris arabalart kasiyerin
yaptig isi yaparak, satin alinmak istenen trtinlerin barkodlarini okuyarak ya da eger barkod icermeyen bir trtinse
tartim islemi yaparak arabadaki sensorler vasitastyla Grtintin fiyatint hesaplayabilmektedir. Hesaplanan tutar ise
kasiyer olmaksizin kisinin banka/kredi karti hesabindan distilmektedir.
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Resim 3. Amazon Akidlt Alisveris Arabast DashCard (https://www.pazarlamasvon.com)

Ulkemizde ise ilk fijital pazarlama 6rnegi olarak Henkel firmasinin Brefin Hijyene Yoleuluk Projesi gosterilebilir.
Firma Bref ile sadece tuvalet ve banyo temizligini anlatmay1 degil, VR kurgu ile Giriiniin uzun siire ferahlik hissi
verebildigini géstermeyi; dijital teknolojilerden yararlanarak tiiketicilere aktarmayt amaclamustir. Persi/in Lekeleri
Yok Et Kampanyast, Getir uygnlamasi, Bilaksi uygulamast diger fijital pazarlama Srnekleri olarak gdsterilebilir.
BiTaksi uygulamasinin baslamasiyla dijital olarak ¢agirilan taksi ile fiziksel olarak yolculuk yapilmaktadir. Yolda
el kaldirarak veya duraktan telefon ile ¢cagirarak binilen taksiye, cep telefonuna indirilecek bir mobil uygulama
tzerinden dijital olarak erisilebilmektedir. Ayni isleyis Getir uygulamast icin de gegerli olup, telefon ile bakkaldan
siparis edilebilen driinler Getir uygulamasi ile siparis verilerek fiziki olarak kapiya kadar gelmesi
saglanabilmektedir.

Yontem

Nitel arastirmalar kisilerin tecribeleri, algilari, duygulari, fikirleri ve anlayislar ile iliskilendirilen bir arastirma
yontemidir. Nitel arastirma yonteminde, arastirma yapilirken sosyal bilimlerde degiskenlerin belirlenmesi ve
sayisal yolla ifade edilmesi imkaninin olmadigt goristi benimsenmektedir (Simsek, 2016, s. 89). Gérlisme,
dokiman ve gbzlem analizlerinin bitiincil bir yaklasim ile yapilarak, ele alinan konuyu ve konu ile ilgili anlamlt
baglantilart ortaya ctkartma gayesi ile gérislerin ve metinlerin analiz edilerek yorumlanmis oldugu bir ydontemdir
(Keegan, 2009, s. 18).

Eski Yunanca’daigaret ve gisterge anlamina gelen ve up dilinde kullamlmis olan seweion kelimesine dayanan gosterge
sOzcugl, Kendi disinda olan bir seyi temsil eden ve buna bagle olarak temsil ettigi seyin yerine gegebilecek nitelige sahip her cesit
nesne, olgu, bigim, vb. anlamina gelmektedir (Rifat, 1998, s. 113). G6stergebilim medyada kurgulanan géstergelerin
derinlerde yatan anlamlarini ortaya cikarmayt saglamaktadir. Ozellikle 1960’lardan sonra reklam ve film
metinlerinde gostergelerin bilingli bir sekilde kurgulanmasi, medya incelemelerinde gostergebilim yénteminin
kullanilmasinda baslica etken olmustur. Gostergebilim mtuzik, film, video ve bircok gorsel, isitsel ogeleri
kapsamaktadir (Ozer, 2021, s. 189-207).G6stergebilim gosteren ve gosterilen terimleri ile karmastk reklam
mesajlarint kavramak, ¢éziimlemek, yorumlamak ve agiklamak amacini tasir. GOstergebilimin amact higbir
anlama sahip olmayan nesnelerin, reklamin séylenis yapist icinde anlam yiiklenerek aciklanmasidir (Bati, 2010, s.
257). Gostergebilimsel analiz, s6zIi anlam Gretmenin yaninda s6zIi olmayan anlam da tireten olaylarin yapilarini
inceleyerek bu yapilarin altinda yatan sistemi analiz etmeye calisir (Mick, 19806, s. 197; Aurelie&Roux, 2013, s.
50).

Gostergebilim, sadece s6zel olani degil, sanat ve gorsel iletisim dizgelerinin timiind, bununla paralel olarak mesaj
veren her seyin aciklayict okunmasini ve anlamlandirdmasint gerceklestiren bir dil olarak kabul gbrmektedir
(Ertan ve Sansarct, 2016, s. 21). Felsefi, matematiksel ya da fiziksel gercekleri ele almayan g6stergebilim; anlam
nesneleri ile ilgilenerek, iletisim baglamlarini da bir metin, bir nesne gibi ele almaktadir. Bu da aragtirma alanlarini
sinirlandirmaktadir (Bourse& Yiicel, 2012, s. 182).

Saussure’tin gostergebilimsel yaklasimi gosteren ve gosterilenden meydana gelen iki yonli bir kavramdir.
Gosterilen, zihnimizde meydana gelen bir imgedir ve soyut kavrama karsilik gelmektedir. Bu kavramin belli bir
ses zinciriyle ifade edildigi somut sekline goszeren denilmektedir. Saussure’iin ifadesiyle gsteren ve gosterilenden
meydana gelen gosterge, bir kagidin iki yuzt gibi ayrilmaz bir butiindir (Giingdr, 2011, s. 185).
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Gegerlilik, ele alinan bir calismanin dogru olma derecesi olarak ifade edilmekte olup ek olarak calismadaki
verilerin makul, elverisli bir sekilde toplanip yorumlanmasi olarak belirtilmektedir (Yin, 2011:78; Hair vd., 2014:
619). Calismanin gegerlilik ve glivenilirligini saglamak koguluyla butiinctl pazarlama stratejisi ile ilgili gbrseller
ve bu gorsellerle iliskili olan metinler direkt alintilanip arastirma icinde sunulmus, boylece betimsel bir yaklagim
ile de verilerin dogrudan alintilarla verilmesi, calismanin giivenilirligini saglamaya yardimer olmustur.

Firmalarin yeniligi tesvik etmek, uzun vadeli performans: arttirmak ve biyimek icin miisteriyle etkilesime
girmede bitinctl kanal yapisinin énemli oldugunu séylemek mimkindar. Bitincil kanal stratejisi firma ve
misteri arasindaki iletisim, misterilerin bilgi toplamasi, trlin alirken, iade yaparken ve satin alma islemi sonrast
hizmet alirken firmayla etkilesimde bulunmasi bakimindan 6nemlidir. Omni kanal pazarlama ile tiketicilerin
satin alma davranist boyunca giic ve kontrol elde etmek amaciyla fiziksel kanallart ve ¢evrim ici kanallart
birlestirerek, kendilerini dogru karar verdiklerine inanmaya yonlendirildigi s6ylenebilir (Orus vd., 2019, s. 408).
Tiketici-marka bagliligt genellikle zaman icinde olustugundan, potansiyel misteriden yeni alictya ve sadik aliciya
kadar miisteri yasam déngusti boyunca butiinctl kanal ile ilgili iletisimin saglanmast firmalar icin 6nemli bir konu
haline gelmektedir.

Butiincil kanal kisacast tim kanallarda olan ve bu kanallarla entegre olan bir kavramdir. Bu baglamda yapilmis
olan FLO “Ayaginda gbr” reklam filmi ile tiiketicilere desteklenen icerik acik ve anlasilir olarak sunulmakta;
genel olarak biitiincil kanal pazarlama hakkinda fikirlerini gelistirmek isteyen paydaslar, pazarlama faaliyetlerinin
teknoloji ile nasi degistigini géstermek icin 6nemli bir kaynak olmakta ve tim hedef kitleye zamanin iyi
yonetildigini gbstermesi bu calismayr yapma gereksinimi dogurmaktadir. Tim bunlara ek olarak giinimiizde
sirketler tarafindan saglanan triin ve hizmetlerin dijitallesmesi ve daha fazla sunulmasi géz 6niine alindigindan
dolayt FLO Magazacilik se¢ilmistir.

Bu aragtirmada literatiirde mevcut ¢alismalardan farkli olarak,bitincil kanal stratejisiniérnek bir uygulamay: ve
reklam filmini inceleyerek somutlastirmak, hedef kitleyle kurulan iletisimde hangi g&stergelerin nasil
kullanildigini belirlemek hedeflenmistir. Arastirmanin amact bitiincil kanal stratejisini uygulayan 6dil almus,
basarihh bir firmanin uygulamalarini incelemek, biitiincil kanal strateji ¢alismalarim ve bu yeniligin getirdigi
alisveris deneyimini reklamlarinda hedef kitlesine nasi tanittgini, sundugunu analiz etmektir. Aynt zamanda
butincil kanal stratejisi ile ilgili reklamda anlamin nasil tasarlandigi, hangi gostergelerle verildigi ve nasil
iletildigini analiz etmek, dijitallesme ile degisen tiiketici beklentilerine uyum saglamak tizere isletmelerin bu
stratejiye  6nem vermesi gerektigini vurgulamak ve akademik literatiire konuyla ilgili katki saglamak
amaglanmaktadir.Calismada 6dil almus bir firma 6rnegi tizerinden, dijital ¢agda isletmelerin uygulamaya basladig
butiincl kanal stratejisi ile ortaya cikan yeni aligveris deneyiminin tanitimihakkinda su sorulara cevap
aranmaktadir;

e Arastirma sorusu 1: Reklam filminde yeniligin benimsetilmesi ve yayimasina yonelik olarak hangi
mesajlar verilmektedir?

e Arastirma sorusu 2: Reklam filminde yenilikle ilgili hangi unsurlar 6n plana ¢ikarilmaktadir?

e Arastirma sorusu3:Yeni aligveris deneyimini tanitan reklam mesajt hangi gOstergelerle
olusturulmaktadir?

e Arastirma sorusu 4: Yeni aligveris deneyimi reklamda izleyicilere nasil aktarilmaktadir?

FLO Magazacilik dijital ve fiziki magazalarinda geleneksel kanal yapist yaninda biitiincil kanal stratejisini etkili
bir sekilde uygulayan firmalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2022 Subat ayinda besincisi dizenlenen ve
pazarlama teknolojilerinin sektére 6rnek olacak en basariht kullanimlarinin édillendirildigi MartechAwards'’ta,
FLO Omni-Channel: Tek Nokta Cok Hizmet projesi En lyi Omni-Channel Teknolgji Kullanm 6diliniin sahibi
olmustur (https://martechawards.org/martech-awards-2022-2/). FLO mobil telefon uygulamast (mobil
magaza) ile kullanicilara giincel bilgiler saglamaktadir. Bu ¢alismada FLO mobil telefon uygulama magazast ile
titketicilere sunulan deneyimi tanitanFI.O Asist ile Yeni Alisveris Deneyimi reklam filmi incelenmis ve arastirma
sorulart arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

Calisma nitel arastirma yaklasimu ile gerceklestirilmistir. Calismada amagclt 6rnekleme yoéntemlerinden birisi olan
tipik durnm Srnekleme yontemi kullanilmistir. Yeni bir uygulamanin incelenmesi amaciyla kullanilan tipik durum
orneklemesi bir veya birkac 6rnegin arastirilmasini gerektiren bir yéntemdir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de biitiinciil
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kanal stratejisini uygulayan FLO Magazacilik ve Pazarlama A.S. incelenmistir. Arastirmada veri toplama yéntemi
olarak dokiiman analizi yéntemi kullanilmistir. Arastirma Everett M. Rogers’in “Yeniliklerin Yayilmast Teorisi”
cercevesinde FLO Magazaclik’in FLLO Asist ile Yeni Alsveris Deneyimi reklam filmi incelenmistir. FLO
Magazacilik mobil teknoloji ve arttirilmis gerceklik teknolojisini kullanarak miisterinin magazaya gitmeden hizl
bir sekilde tirtinleri inceleyebilmesine, tiriinleri karsilastirmasina imkan saglamaktadir. Incelenen reklam filmi, bu
yeniligi ve dijital magazalar ile fiziki magazalar arasindaki entegrasyonu firmanin hedef kitlesine tanitmaktadir.
S6z konusu uygulama ve reklam kampanyasi ile ilgili olarak firmanin web sayfasi, sosyal medya platformlarindaki
hesaplart, mobil uygulama magazasi incelenmis ve reklam filmi Ferdinand de Saussure’un (2001) yaklasimi
(g6sterge-gosteren-gosterilen) ile gostergebilimsel olarak analiz edilmistir. Reklam filminin ¢dziimlemesi
yapilirken; isitsel, gorsel ve dilsel 6gelere odaklanilmis, ulagilan bulgular sonucunda reklamdaki sahneler tablolar
ile birlikte verilerek yorumlanmistir. Bulgularin analizi yapilirken ise reklamda yer alan gérseller ile hedef kitleye
iletilmek istenen mesajlarin, hedef kitle tarafindan daha iyi yorumlanip anlamlandirmasi amaciyla
gostergebilimsel analiz segilmistir.

Konuyla ilgili olarak Beck ve Rygl 2015’te yaptiklari calismada Omni kanal ve ¢ok kanal stratejilerini agiklayarak
her iki kavram arasindaki belirsizligi ortadan kaldirmayt amaclamislardir. Bir baska calismada Avsar ve Ozoglu
(2022) omni kanal kavramini merkeze alarak gelismekte olan bu alternatif kanallara yonelik yapilmis galismalari
bibliyometrik analiz yéntemi ile incelemis ve amaglart ile degerlendirmislerdir. Ozkaya ve Ventura calismalarinda
(2021) mobil cihaz perakendecilerinin butiinctl kanal stratejisine bakis acilarint ve yaklasimin miusterilere
sagladigl faydalart ortaya koymaya calismuslar; Hiiseyinoglu (2017) ise odak grup yoéntemiyle bitinctl kanal
stratejisinin  bir gida perakendecisi tarafindan nasil uygulandigint belitlemeye yonelik bir arastirma
gerceklestirmistir. Konuyla ilgili mevcut ¢alismalarin biyiik bir kisminin kavramin agiklanmasina yénelik oldugu
gbzlenmektedir.

Bitiunctl kanal stratejisi ve fijital pazarlamanin yeni uygulamalar olmast ve Turkiye’de basarilt bir sekilde
uygulayabilen stnirh sayida firmanin olmasi bir stnirhilik olarak ifade edilebilir. Bir diger stnirhilik ise; emek, maliyet
ve zaman kisitlart nedeniyle sadece spor ayakkabr ile ilgili bir 6rnegin incelenmesidir. Nitel arastirma yontemi
kullanilmasi ve bir firmanin uygulamasinin incelenmesi nedeniyle arastirma sonuglarinin genellestirilememesi
diger bir sinurlilik olarak ifade edilebilir.

Bulgular

FLO gesitli markalari ve genis iriin yelpazesiyle Gg kitada miisterilerine hizmet veren bir kurulustur. 1960 yilinda
kurulan FLLO Magazacilik, yurt i¢cinde 500’ yakin, yurt disinda ise 21 farklt tlkede 100’tin tizerinde magaza ile
faaliyet gostermektedir. FLO Magazacilik binyesinde bulunan ¢ok markalt spor ayakkabi ve spor giyim
konseptli magaza In Street 2014 yiinda kurulmustur. In Street 130'un tzerinde magazast ve web sitesi ile
FLO’nun satis agint giiclendirmekte ve erisilebilirligine katki saglamaktadir. FLO Magazacilik biinyesinde
perakende spor markalarinin yant sira hem magazalarinda satisini gerceklestirdigi hem de toptan satigint yaptigt
cok sayida ayakkabi markast bulunmaktadir (https://kurumsal.flo.com.tr).

FLO sirketi Turkiye’de bir ilk olarak akilli magaza konseptiyle hazir giyim sektriiniin dijitallesmesine yonelik
onemli bir gelismeye adim atmustir. Teknolojiye 6nem veren FLO, dijital déntsiim yolculugunda cevrim i¢i ve
cevrim dist (offline) kanallar arasindaki duvarlart kaldirarak, miisterilerine yeni nesil bir alisveris deneyimini akill
aligveris asistant FLO Asist araciligt ile sunmaktadir (https://www.marketingturkiye.com.tr/).

En Iyi Omni-Channel Teknoloji Kullanim 6ditliiniin (2022) sahibi FLO Magazacilik ve Pazarlama A.S.’nde omni
kanal pazarlama uygulamasina ilk olarak c/ick-and-collect diye adlandirdmis olan zuternetten alimmis bir diriiniin istenilen
bir magazaya iade edilip iirin dedisimi saglanabildigi ve internetten siparisini ver magazadan teskim al uygulamalart hayata
gecirilmeye baslanmustir (https://kurumsal.flo.com.tr/). Bu uygulamalarin ilk olarak deneme amaglh Istanbul’da
10-12 magaza ile baslayarak, zamanla Tiurkiye geneline yayilacagt belirtilmistir. 2017 yilinin sonuna dogru
miusterinin istedigi irtiniin uygun numarasini/bedenini magazada bulamadig: takdirde, cep telefonuna indirmis
oldugu mobil uygulama magazasindan iriin barkodunu okutarak siparis verip, magazadan ya da talep ettigi
adresten alabilmesini saglayacak islemleri gelistiren bir stire¢ tizerinde calisdmistir. FLO’nunomni-channel
uygulama siirecine ilk gecis asamasinda Mayis (2017) ayinda magazalarin farkli markalar altinda kullandigi depolar
birlestirilmistir. Béylece farkli markalara ait Grlinlerin stoklari birlestirilerek tim Urtinlerin FLO ag1 icinde yer
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aldigy, stoklarin tek depo tizerinden takip edildigi stire¢ yonetimi baslatdmustir. Sonraki stirecte magazada bulunan
stoklarin internette tam olarak yer almasi ve magazadaki triinlerin de aynt sekilde internette bulunabilmesi
asamasina gecisin saglandig belirtilmektedir(FLO Magazacilik ve Pazarlama
A.$.https://kurumsal.flo.com.tr/basin-bulten).

FLO perakende sektériiniin dinamiklerini ve magazalarin déniisen roliinii géz 6niinde bulundurarak hayata
gecirdigi yeni projesi FLO Asist ile magaza ve ¢evrim ici kanallarindaki titketici hareketlerini birbirine entegre
ederek musterisini anlayan, kolay, keyifli yeni nesil bir aligveris deneyimi sunmaktadir (https://youtube/FLO-
ayagindagor ). Tercih edilen trtintin hizl bir sekilde musterinin bulundugu yere kadar ulastirilmasini saglayan
FLO Dijital ile arizali ve iade trtiniin inceleme islemlerinin de hizlica ve pratik bir sekilde yapildigy, firmanin web
sitesinde ve reklam filminin gosterildigi platformlarda duyurulmaktadir. Tiiketiciler tarafindan incelenmek tizere
magazalara gétiirilen iade Urtnler, FLO Dijital modiillerindeki yapay zeka destekli fonksiyonlar calistirilarak,
iade karart verilecekse miisteri magazadan ayrilmadan Grinin misterinin istedigi bir Griinle degistirilip
hazirlanmasina olanak saglamaktadir. Boylece FLO Dijital iade ve degisim siireclerinde hizli ¢ézimler
gelistirilerek, titketicilere keyifli ve hizli alisveris yapma imkani sunulmaya ¢alistimaktadur.

Eirbirinncdders farki: yiazlerce
Cardarais colctesdiesrs yerrcle clerre=t

Resim 4. FLO Ayaginda Gor 6zelligi (https://play.google.com/store/apps/details=com.flo.ayakkabi)

Apyaginda Gor 6zelligi ile FLO, perakende ve hazir giyim sektériiniin dijitallesmesine yonelik attigt adimlari, akidlt
magazadan sonra butiincll kanal stratejisiyle gliclendirmektedir.

Calisma kapsaminda FILLO Asist ile Yeni Alsveris Deneyimi reklam filminin, Saussure’iin (2001) yaklagimina gore
gostergebilimsel olarak analizi yapilmistir. S6z konusu reklam filminin ¢ekim 6lgekleri dikkate alinip, kare kare
analiz edilerek anlamsal ifadeleri iceren gosterge, gosteren/diz anlam ve gosterilen/yan anlam geklinde
¢6zlimlenmis, analiz ve bulgulara asagida yer verilmistir.

FLO tasatladigt yeni aligveris deneyimini, yeni marka yiizii, gen¢ oyuncu Cemre Baysel'in oynadigi reklam ile
tanutmistir. FLO Asist ile Yeni Alisveris Deneyimi reklam filmi ilk olarak 27 Ekim 2022 tarihinde, 37 saniye
olarak sosyal medya platformlarinda, kurumun kendi web sitesinde ve televizyon reklamlarinda yayinlanmaya
baslamstir. Calismada reklam filmine sosyal medya platformu Youtube Uzerinden ulasilmugtir
(https:/ /www.youtube.com/watch?v=0NGhd5zmqlw&t=28s). Reklam filmi YouTube platformunda 7,2
milyon kez gbriintilenmis ve 2,9 milyon takipgisi olan Flo ayakkab1 Instagram hesabinda 181.475 begeni almustir
(22.6.2024).
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Kare 1

Kare 2

Resim 5. Kare 1-2 Gosterge Analiz Tablosu

Reklamin ilk karelerinde odanin iginde dolabina bakarak ayakkabi segmeye ¢alisan geng bir kiz betimlenmektedir.
Opyuncu giizel, uzun sacly, sevimli, heyecanli bir gérintime sahiptir. Mini beyaz bir etek giyinmistir, kiyafeti
turuncu ve beyaz renklerdedir. Geng bir oyuncunun tercih edilmesi firmanin kampanyada genglerden olusan bir
kitleyi hedefledigi yoniinde yorumlanabilir. Ayrica yeniligi, dinamizmi vurgulamada etkili olabilecegi séylenebilir.
Ilk karede oyuncunun arkasindan bulantk olarak goriinen pencereler, perdeler, mobilyalar, bir evin icinde ve
odasinda oldugu izlenimi vermektedir. Pencerelerden giren giin 15181, sade, agik renklerle ve baz1 turuncu objelerle
dekore edilmis ortam aydinlk, modern bir gériiniim olusturmaktadir. Odadaki kapilari agilmis dolabin raflarinda
ayakkabilar gériinmektedir. Ayna karsisina gecen oyuncunun ayakkabilari giyip deneyerek kiyafetine uygun se¢im
yapma ve begenme duygusu verilmeye ¢alistimaktadir. Reklamdaki geng kizin dolabinda ¢ok sayida ayakkabisi
olmasina ragmen kiyafetine uygun bir yenisini arayisy, izleyicileri stk gériinmek icin yeni ayakkabi satin almaya
tesvik eden bir mesaj olarak degerlendirilebilir. Ayni zamanda reklam filminin ¢ekiminde genel plan kullanilarak,
insanin tim viicudunu ekrana aktarip, insant cepheden gostererek ayrintili sekilde yansitmak amaglanmaktadir.

Tablo 1. Resim 5’teki Gérsellerin Gosterge, GOsteren ve Gosterilen ile Cézimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Nesne Ayakkabilarin oldugu dolap Reklamda ayakkabilarin oldugu odanin ve dolabin
kullanilmasi, reklamin konusu ve bagladigi hakkinda
bilgi vermektedir.

Insan Dolabin icindeki ayakkabilara bakan Insanlarin segim yaptigini, begenme duygusunu

oyuncu gostermektedir.

Nesne Odanin icindeki ayna Kisinin  kendisini  nasil  gbrdiginin,  nasil
gorindigunin bilgisini vermektedir.

Insan Aynada kendine bakan oyuncu Kisinin kendi kendine sohbet ederek, secimlerini,

giydiklerini begenmedigini ve hiznind
vurgulamaktadir.
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Kare 3 Kare 4

Kampanyayla kazanilan 40 FLO Para; FLO magazalaninda, www.fio com.trde ve FLO UYl 6 para, 20.10.2022 - 20.11.2022 arasinda FLO Plus'a yelikle kazanilr. Kampanyayla
R

Kare 5

)
0 Uygulamasi'ndaki FLO saticil iriinlerde, 400 TL ve lizeri aligverislerde kullanilabilecek
I ST, ¥

aticili Uriinlerde, 400 TL ve Uzeri aligverislerde kullanilabilecektir. FLO saticili tim aligveri

Resim 6. Kare 3-4-5-6 Go6sterge Analiz Tablosu

Resim 6’daki karelerde oyuncunun giydigi ayakkabilari begenmeyerek, aradigini bulamamis olmaktan
kaynaklanan olumsuz ylz ifadesi gérilmektedir. Arkasindan Dur bir de FL.O%ya bakayim ctimlesi ile FLO’da
aradigini bulabilecegine, Grtin ve marka ¢esitliliginin fazlahgina dikkat ¢ekilmek istenmektedir. Oyuncu firmanin
akili telefonlarda kullanilabilen FLO mobil uygulama magazasint a¢gmaktadir. Turuncu kaplt telefonunun
ekranina tiklamasinin ardindan karsisina firmanin kisiye 6zel asistan robotu telefon ekranindan dénerek firlayip
adeta bir kahraman gibi oyuncunun karsisina ¢tkmakta ve oyuncuyu selamlayip onunla sohbet etmektedir. FLO
Asist insan ylzini andiran, gézleri ve agzi olan beyaz cerceveli turuncu bir ekran seklinde tasarlanmis konusan
bir robot gorinimiindedir. Ekrandan adeta bir kahraman gibi firlayip ¢itkan FLO Asist oyuncuyla konusmaya
gtilen bir yuz ifadesiyle Ben FLO Asist! Artik her alisveriste yanindayim ctimlesiyle baslamaktadir. Dijital kahraman
asistanin firmanin dijitallesmesinin  bir sembolt olarak kullanddigt gorilmektedir. Oyuncu telefonunun
ekranindaki FLLO uygulama magazasindaki ayakkabilart gostererek Keske bunlar da yanimda olsayd: demektedir.
Robot asistan oyuncuya E gimdi FL.O ayaginda gor var! cimlesi ile cevap vermekte ve uygulamaya tiklamaktadir.
Uygulama magazasindan secilen ayakkabinin, cep telefonu oyuncunun ayakistiine tutuldugunda ayakta nasil
durdugu gosterilmektedir. Béylece tiiketict i¢in sagladigt kolaylik ve magazaya gitmeksizin Girtiniin ayaginda nasil
gbrindiigini gérebilme imkanina dikkat ¢ekilmektedir. Ayaginda G6r uygulamasi ile AR lensler vasitastyla hedef
kitleye nerede olurlarsa olsunlar denemek istedikleri ayakkabiyt ayaklarindaymis gibi gbrebilme imkani
sunulmaktadir. Akilli alisveris asistant FLO Asist ise reklam filmi boyunca oyuncuya destek vermekte, bir stiper
kahraman gibi yardimina kosmaktadir.
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Tablo 2. Resim 6’da Gosterilen Gorsellerin Gosterge, Gosteren ve Gosterilen ile C6ztimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne FLO mobil magaza uygulamasmnin Mobil magaza uygulamasi sayesinde satiga sunulan cesitli
oldugu akill telefon ayakkabilar
Insan Uygulamay1 kullanan oyuncu Uygulama ile sunulan ayakkabi ¢esitliligi karsisinda mutlu
olan kisi
Nesne Uygulamadan yanstyan dijital robot Oyuncuya kendini tanitan, firmanmn akdli alisveris
asistani ve onun maskotu
Nesne Uygulamadan yansiyan dijital robot Oyuncuya ne yapacagl konusunda yardimect olan akill
aligveris asistaninin dijital maskotu ile kisi arasinda gecen
diyalog
Yazili Reklam filmindeki dijital robotun ad1 Akillt aligveris asistaninin  adinin  sag alt kosede
belirtilerek  firmanin  dijital bir marka oldugunu
vurgulamak
Nesne Odanin igindeki ayna Oyuncunun odasindan cevrim ici magazaya gecis yaptigt
masalst unsur
Nesne Uygulama ile birlikte ekrana yanstyan — Ayakkabimn  kisinin ~ ayaginda nasil  durdugunun
ayakkabi gosterilerek, dijitallesmeye vurgu yapilmasi
Nesne Uygulama ile birlikte ekrana yanstyan Farkli renkte olan ayakkabinin kisinin ayaginda nasil
farkli renkte ayakkabi durdugunun gosterilerek, dijitallesmeye vurgu yapilmasi
Isitsel Reklam filmi ve firmanin muzigi Firma mizigi kullanidarak reklamla bitinlesmek ve

misterinin hafizasinda kalict bir fazla yer edinmek

Reklamda vurgulanan bir diger unsur gésterilen esyalarda, telefon kilifinda, oyuncunun giydigi kiyafette ve dijital
kahraman tavirlarindaki akilli aligveris asistant robotun maskotunda turuncu ve beyaz renk kullanilmasidir.
Boylece firmanin fiziki ve djjital platformlarda kullandigr kurumsal renkler ile biitiinlitk saglanmakta ve dikkat
cekmektedir. Turuncu renk mutluluk, canhlk, cesaret ve giiveni simgelemektedir. Beyaz renk ise temizligi, safligy,

masumiyeti temsil eden bir renktir.

LO saticili tiim aligv e %1 oraninda FLO Para kazanilacaktir. FLO, FLO Plus kurgu
= T T T

A =
igverislerde kullanilabilecektir. FLO saticili tiim aligverislerde %1 oraninda FLO Para kazd
- | M e

Resim 7. Kare 7-8 Gosterge Analiz Tablosu
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Tablo 3. Resim 7’deki Gorsellerin GOsterge, GOsteren ve Gosterilen ile Céziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Evdeki odanin iginde bulunan ve  Dokunma sonrasi gecis gbrevi gbren aynanin etrafinin turuncu
magazaya actlan ayna renk olarak acilmast
Nesne FLO  Magazasinin  igindeki Ayni aynanin diger tarafinin magazaya acilan bir kapi olarak
oyuncunun gectigi ayna gosterilmesi ile zaman-mekan sorununun ortadan kaldirilmast
Insan Aynanin icinden gegen oyuncu Oyuncunun odasinda bulunan aynanin icinden gegerek direkt
magazaya ulagmast ile ¢evrim ici ve fiziksel kanallar arasinda es
zamanliligin vurgulanmasi
Yazili Reklam  filminin  slogant  ve FLO Kolay Magaza yazisinin ekranda yer almast ve kampanya
bilgilendirme hakkinda altyazinin ge¢mesi
Nesne Magaza igindeki trtinler Magazada yer alan gesitli drtinlerin (ayakkabi, ¢anta vb.)
gosterilmesi
Nesne Opyuncu ile diyalog halinde olan Dijital robot FLO Asist'in oyuncuyu bilgilendirerek, mutlu

dijital robot

etmesi seklinde gegen diyalog

Resim 7°de yer alan kareler incelendiginde oyuncu cep telefonunun ekranma bakarak dijital robotla sohbet
ederken odadaki aynada bir magaza gériinmeye baslamaktadir. Sohbet sirasinda oyuncuya yenilikleri anlatan, yol
gosteren akilli aligveris asistant FLO Asist’in Yenilikleri kegfetmeye hadi F1.O Magazasma cimlesi ile odada yer alan
aynanin birden ev ve ¢evrim i¢ci FLO magazasi arasinda gegisi saglayan bir kapiya donistigh gérilmektedir.
Oyuncu ve djjital robot aynadan kolay magazaya gecis yapmaktadir. Gegis sirasinda oyuncunun yulzinde
saskinlik ve heyecan duygusu gorilmektedir. Gegis yapilan aynanin firmanin kurumsal rengi olan turuncuya
doniismesi yoluyla firma ile butiinlestirilmesi dikkat ¢ekmektedir. Aynadan dijital magazaya gecisten sonra
ekranda FILLO Kolay Magaza yazist gérinmekte ve ¢evrim ici magazadaki avantajlar aktarilmaktadir. Aynadan
gecilen gevrim i¢i magaza da fiziki bir magaza goéruntisindedir. Cevrim ici magaza i¢inde turuncu giyinmis
personel, dolasan mdusteriler ve uriin cesitleri gériilmektedir. Boylece ¢evrim ici magazalar ile ilgili olarak
izleyenlere fiziki magazalardan bir farkinin olmadifi, rahatca gezinip Uriin ¢esitlerinin incelenebilecegi
anlatilmaktadir. Izleyenlere cevrim ici magazada yalniz olmayacagi, adeta kendisini karsilayan bir satis elemant
gibi FLO Asist akilli aligveris asistaninin yardimiyla ahigverislerini kolayca yapabilecegi anlatdmaktadir. Fiziksel
ortamdan dijital ortama gecis ayna metaforuyla gosterilerek reklam filminin ¢ekiciligini arttirmak ve akilda
kalicilligini saglamak amaglanmaktadir. Reklamda ayna biyileyici, masalst bir dinyaya gecis kapist gibi
kullanilmustir. Dikkat ¢ekilmek istenen husus ¢evrim dist ve ¢evrim ici kanallar arasindaki gecisi kolaylastirarak
misterilere sunulan yenilikler, kolayliklar ve firsatlardir.

Kare 9 Kare 10

FLO, FLO Plus kurgusunda degisiklik yapabilir. Bilgi: www
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Kare 11 Kare 12

FLO PLUSA
UYEOL

Resim 8. Kare 9-10-11-12 G6sterge Analiz Tablosu

Tablo 4.Resim 8’deki Gorsellerin Gosterge, Gosteren ve Gosterilen ile Céziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Akaillt telefon Firmanin mobil uygulama magazasinin yer aldigt akilli
telefonun gésterilmesi
Yazil Mobil  uygulamada yer alan Diger tiketicilerin Grtin  hakkindaki distincelerini
yorumlar uygulama tizerinden belirtmesi
Gorsel Fotograf karesi i¢inde yer alan renk ~ Reklam karesi icinde firmanin kurumsal renginin 6n
planda tutulmast
Insan Aligveris yapmakta olan kisi Bireyin magazada elinde tiran kutusu ile 6deme yapmak
icin kasaya gelmesi
Yazih Bilgisayar ekranina yanstyan yazi Firma adinin 6n plana cikarilarak ekranda gosterilmesi
Nesne Oyuncuya yardimect olan dijital Akili alisveris asistant FLO Asist'in  tyelik ve
robot kampanyalar hakkinda bilgilendirme yapmast
Yazilt Reklam  filmi icinde yer alan Reklam kampanyasit sloganlarindan kareye uygun olanint
kampanya slogani vurgulayarak ve vyazili bir sekilde sol alt kosede
gosterilmesi
Nesne Akaillt telefonun ekrant Uygulama sayesinde barkodun okutulmast ile alisverisin

kisa zamanda tamamlandiginin gosterilmesi

Resim 8’de yer alan kareler incelendiginde ¢evrim i¢i magazaya gecis yapan oyuncunun magaza icindeki driinler
hakkinda bilgi almak, drin 6zelliklerini 6grenmek icin akilli telefon uygulamasindaki kullanici yorumlarini
okuyarak iiriin sectigi gorilmektedir. Uriinii segen oyuncu sonra FLO Asist ile tiye olanlara 6zel kampanyalarin
oldugunu vurgulayarak uygulama magazast Uzerinden barkod okutarak triin alimi gerceklesmektedir. Burada
kullanicilara yonelik olarak sadece markalarin ya da firmanin kendilerine sunmus oldugu hizmet ve trtinlerin
islevselligi tizerinde durulmayip, aynt zamanda onlarda yapugi etki ve biraktig1 izlenim verilmeye calisiimaktadir.
Ozetle misterilerin FLO Kolay Magaza uygulamast, uygulamada tiriinler hakkinda yapilmis misteri yorumlari,
stok bilgileri, satis1 en ¢ok olan trtinleri inceleyebilmenin yani sira; tiyelik programi FLO Plus ile her alisveriste
puan ve bircok farkli avantaj elde edecegi gosterilmektedir. Boylece tiye olan misterilere bir ayricalik saglandigt
vurgulanmaktadir.
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Kare 13 Kare 14

flo.comitr

Resim 9. Kare 13-14 Gésterge Analiz Tablosu

Tablo 5.Resim 9°daki Goérsellerin Gosterge, GOsteren ve Gosterilen ile Cézimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Aligverisi tamamlayan kisi Mobil uygulamaytr ekranda gostererek miisterinin
mutlu oldugu vurgulanmaktadir

Nesne Akalli telefon Uygulamanin  akidli  telefonda var  oldugunun
gosterilmesi
Yazili Reklam kampanyasi slogani Reklam kampanyast sloganinin ve kurumun web

adresinin sol Ust kosede verilmesi

Insan Magazadan uzaklagan oyuncu Magazanin dijital uygulamasindan ve butiinctl kanal
pazarlamadan memnun kalarak ayrlan  tiketici
vurgulanmaktadir.

Isitsel Reklam film miizigi Firma mizigi kullanilarak reklamla butunlesmek ve

misterinin hafizasinda daha kalic1 yer edinmek

Resim 9’da yer alan kareler incelendifinde magazadan ¢ikan oyuncunun hem fiziki hem de dijital kanallar
kullanarak gerceklestirdigi alisveris sonucunda memnuniyeti yansitilmaktadir. Ttketicinin beklentilerine uygun,
sorunlarint ¢ézen bir alisveris deneyimi yasadigina vurgu yapilmaktadir. Ekranda Lster mobilde ister magazada F1.O
Slo.com.tr yazist goriillmektedir. Telefondaki mobil uygulama magazasinin ve fiziki magazanin gosterildigi karelerle
FLO’ya farkli kanallardan ulasip aligveris yapilabilecegi, hepsinde ayni kolayliklarin, memnuniyetin saglanacagi
mesajt verilmektedir. Reklam kampanyast FI.O “@yak nydurur sana” slogani ve kampanya miiziginin verilmesi ile
marka bilinirligini arttirmak amaclandigt gérillmektedir.

Bu calismada literatiirden farkli olarak biitiinctl kanal pazarlamanin reklam filmi ¢éztimlemesi ele alinmaktadir.
Analizde kullandan reklam filmi, ¢alismanin sorularini cevaplamaya ek olarak tiketicilere, hedef kitleye ve
paydaslara vermek istedigi mesajlarda onlarin hem bir¢ok temas noktalari ve kanallar birlesimi ile deneyim
yasayacaklarint belirtmek hem de zaman ve biit¢e bakimindan toplumu aydinlatma konusunda 6nemli bir rol
oynamaktadir.
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Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Teknolojik bir yeniligin varligi, hedef kitlenin zihninde bir tiir belirsizlik yaratmakta olup; bu belirsizlik nedeniyle
hedef kitle icin yenilik hakkinda tereddiitler olusmaktadir. Var olan bu belirsizligi azaltmanin ilk yolu olarak birey,
yeniligin varligindan haberdar edilmelidir. Yenilik, bireyin hissettigi ihtiyacint karsilamada ve algiladigr sorunu
cbzmede olast bir etkinligi temsil ederek, bireye yenilik hakkinda bilgi edinmek amaciyla ¢aba sarf etmeye iten
motivasyonu saglamaktadir.

Reklam filminde oyuncuya yardimei olan akilli alisveris asistant ile firmanin dijital déntisimi yansitilmakta ve
izleyicilere sunulan yeni deneyim tanitilmaktadir. Yenilik¢i uygulamalar iceren fijital aligveris deneyimi karsisinda
oyuncunun saskinlik ve heyecan ifadelerine yer verilmekte, mutluluk ve memnuniyet ifadesine dikkat
cekilmektedir. Mevcut geleneksel yapinin yenilikei uygulamalarla biitinlestirildigi biitinciil kanal deneyiminin
stirprizlerle dolu, eglenceli, kullanimit kolay, ¢6ziim odakli ve memnun edici olduguna vurgu yapilmaktadir.
Ayrica ¢evrim i¢i magazalarda, kullanicilarin yasadigt yerdeki fiziki magazalarda erisemedigi triinlere, firmanin
sundugu hizmetlere erisim kolayligt saglanmasi, tirtin gesitliligi, dijital asistan destegi, iade ve degisim kolaylig,
diger kullanicilarin yorum ve degetrlendirmelerine erisim saglanmasi misterinin satin alma ile ilgili risklerini
azaltmaya, gtiven duygusu olusturmaya yonelik olarak tanitilmaktadir. Gintimiizde degisim ve iade siireglerinde
yasanilan deneyim, sonraki aligveris tercihlerinde titketiciler icin belirleyici olabilmektedir.

Firmanin kullanmaya basladigi cok kanalli yapinin avantajlarini misterilerine gdstermeye c¢alismast Rogers’in
(1983) gelistirdigi “Yeniliklerin Benimsenmesi Teorisi’nde ilk asama olan bilgi asamasi kapsaminda
degerlendirilebilinmektedir.Yeniligin algilanmast ve benimsenmesindeki diizeyler olarak goreceli avantaj
olusturma, uyumluluk, karmasiklitk ve denenebilitlige yonelik giivence verilmeye calisildigr seklinde
yorumlanabilmektedir.Izleyiciler firmanin reklam filmi araciligiyla, uygulamaya konulan yeniliklerin varhgindan
haberdar edilmekte ve bu yeniligin islevleri hakkinda bilgi sahibi olmalart amaglanmaktadir. Yeniligin tanitilmast
ve yayllmasina yonelik iletisim kanal olarak, kitle iletisim araci televizyonun kullanildigt gérillmektedir. Batiinctl
kanal yapisinin misterilere 6nceki alisveris deneyimlerine kiyasla; mekandan bagimsiz, esnek, kolay, kullanish ve
eglenceli daha iyi bir deneyim sundugu vurgulanmakta, géreceli bir avantaj sagladigina dikkat ¢ekilmektedir.
Musterilerin ihtiyaglariyla uyumlu bir yapinin kuruldugu, kullanim kolayhigr ve pratikligin 6ne ¢ikarilarak
karmasikligin giderilmeye calisildigt gorilmektedir. Béylece s6z konusu yeniligin yayilmasina engel teskil
edebilecek belirsizliklerin giderilmeye calisildigt sGylenebilir. Ttiim bunlara ek olarak reklam filminde tinlii ve geng
bir oyuncunun oynatilmast bilgi asamasinda, yenilik hakkinda mesajt alan kimseyle ilgili kisilik, sosyal 6zellikler,
demografik yapiy1 icine alan “alict degiskenlerin” etkili oldugu ¢ikarimint da yaptirmaktadir.

Calismada, Rogers ‘in(1983: 11-206) yeniliklerin yayilmasi kuraminin 4 temel 6gesi olan “yenilik, iletisim kanallar,
zaman ve sosyal sistem”1 ¢alismanin bulgularint degerlendirme kriterleri olarak séylemek miimkiindur:

1. Yenilik: Yenilik, bir birey veya bir birim tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesnedir.
Yeniliklerin bireyler tarafindan algilanan 6zellikleri, su farkll benimseme oranlarint agiklamaya yardimct
olmaktadir:

a.  Gdreceli avantay, bir yeniligin yerini aldigy fikirdenne 6l¢iide daha iyi olarak algilandigiyla ilgilidir. Burada
6nemli olan bireyin yeniligi avantajlt olarak algilayip algilamadigidir. Bir yeniligin algilanan hizi ne kadar
buytk olursa, yeniligin birey tarafindan benimsenme orant o kadar hizli olacaktir.

b.  Uywmluluk, bir yeniligin mevcut degerlerle, ge¢mis deneyimlerle ve potansiyel benimseyicilerin
ihtiyaglariyla tutarl olarak algilanma derecesidir.

c.  Karmasiklik, bir yeniligin anlagilmasi ve kullanilmasinin zor olarak algilanma derecesidir.

d.  Denenebilirlif, bir yeniligin sinirli bir temelde denenebilme derecesidir. Yerlestirme planinda
denenebilecek yeni fikirler, genellikle degistirilmeyen yeniliklere gére daha hizli benimsenecektir.

2. Tletigim Kanalt: Tletisim kanali, mesajlarin bir kisiden digerine ulasma aracidir.Birey cifti arasindaki bilgi
aligverisi iliskisinin dogast, bir kaynagin yeniligi aliciya hangi kosullar altinda iletecegini veya aktarmayacagini ve
aktarimin etkisini belirlemektedir. Tletisim kanallar1, radyo, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarint iceren
ve bir veya birkag kisiden olusan bir kaynagin ¢ok sayida izleyiciye ulasmasini saglayan mesaj iletme araglarinin
timuidir.

3. Zaman: Zaman, yayilma siirecinde 6énemli bir unsurdur. Zaman boyutu, bireyin bir yeniligin ilk bilgisinin
benimsenmesi veya reddedilmesi yoluyla gectigi sonrasinda yeniligin karar stirecindeki yayilmast ile ilgilidir.
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4.Sosyal sistem: Ortak bir hedefe ulasmak icin ortak problem ¢6zmeyle meggul olan, birbiriyle iligkili birimler
dizisi olarak tanimlanir. Bir sosyal sistemin Uyeleri veya birimleri; bireyler, resmi olmayan gruplar, kuruluglar
ve/veya alt sistemler olabilir.

Calismada ele alinan perakende sirketi, gelisen teknolojiyi kullanarak trtnlerinin tanitim ve satisint yapmada
cevrimici ve fiziksel magazalara mobil magaza uygulamalarini ekleyerek, musterilerine biitiin kanallart aynt anda
kullanma imkant sunan entegre ve ¢ok kanallt yapiy1 olusturarak bir yeniligi hayata gecirmektedir. Bu ¢ok kanalli
hizmet seklini tanitmak ve duyurmak amactyla yaymnladig: reklam filminde hedef kitleyle iletisim kurarak,
sagladig1 imkan ve kolayliklar1 hedef kitleye ilettigi goriilmektedir.

Sonug¢

Dijital teknoloji, internetin gelismesi ve genislemesi yoluyla cesitli firsatlar sunmaktadir. Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlamaya kiyasla ginimiz is diinyasinda ¢ok genis kapsamlt bir yetenege sahiptir. Geleneksel
pazarlama genis bir tiiketici kitlesine ulasmak icin oldukea etkili bir yol sunarken, dijital pazarlama tiketici ile
derinlik ve alaka diizeyine sahip bireysel iliski olusturmada ¢ok etkilidir. Bu iki kanal genis bir farkindalik
yaratmak ve tiiketicileri dijital deneyime yonlendirmek igin daha genis erisimli gelencksel pazarlama kanallari
kullanilarak birbirine entegre edilebilir. Bu dogrultuda biitinctl kanalli perakendecilik uygulamalari, musterilere
yeni deneyimler sunmak icin fiziki ve dijital diinyalari birbirine baglamaktadir. Bittincil kanal stratejisi dinyanin
cesitli tlkelerinde gelismekte olsa da tlkemizde yeni kullanilmaya baglanmustir. Biitiinctl kanal stratejisi giderek
daha fazla isletme ve marka tarafindan cesitli ve yeni teknolojiler kullanilarak uygulanmakta, gelismekte ve
yayilmaktadir.

Butiincil kanal stratejisi sadece tiketicilerin tercihleri tizerinde degil, aynt zamanda pazarlama iletisimi, bireysel
yorumlama, marka degerinin algilanmasi ve uriinler ile hizmetler arasindaki etkilesimde siklikla psikolojik
ctkilerle de iliskilendirilmektedir. Ttketiciler artik pazarlama iletisiminin nesnesi konumundan ¢ikarak pazarlama
iletisiminin temel konusu haline gelmistir. Bu anlamda perakendeciler biitiinctl kanal stratejisi ile birlikte
tiketiciler, olaylar, deneyimler ve duygularla baglant: kurmaktadir.

Bu calismada biitiinciil kanal stratejisi ele alinmis, 2022 yilinda FILO Omni-Channel: Tek Nokta Cok Hizmet projesi
ile En Iyi Omni-Channel Teknoloji Kullanm: 6diiliing alan FLO’nun biitiinciil kanal kullanimi ile ilgili yayinladig
FLO Asist ile Yeni Alssveris Deneyimi reklam filmi incelenmistir. Bitiinciil kanal uygulamalarinin reklamlarda
tiketicilere nasil yansitldiginin tespit edilmesi amaglanmustir. Reklam filmi Ferdinand De Saussure’in
gOstergebilimsel yaklasimi esas alinarak dilsel ve dilsel olmayan gostergeler bakimindananaliz edilmistir. Reklam
filmi 14 kareye boliinerek bes tabloda gosterge-gésteren-gosterilen baghklar ile incelenmistir. Bu tablolardan
yola cikilarak reklamda verilmek istenen mesajlarin ¢éziimlemesi yapilmistir. Reklamda kullanilan gorsellerde
unli kisi, slogan, esya, s6zciik ve mekan gibi unsurlara vurgu yapilarak firma ile tiiketiciler arasindaki duygusal
bagin arttirlmaya calisildigr goriilmektedir.

Literatiire bakildiginda Marangoz ve Aydin (2017) calismalarinda biitiinlesik dagitim kanali yaklasimini tartismis,
bu yaklasimin titketici aligkanliklarini nasil degistirebilecegi ve perakendeciler acisindan neden 6nemli oldugu
sorularina cevap aramistir. Marangoz ve Erboy (2020) ise, bankacilik sektériinde butiinlesik kanal deneyimini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi tizerine bir calisma yapmis, butiinlesik kanal deneyimine etki eden en énemli
faktoriin faydact deger, en az 6nem derecesine sahip olan faktoriin ise kisisellestirme oldugu sonucuna ulasmistir.
Bir diger calismada ise Kava ve Karaca (2022), biitiinctl kanal perakendecilikte miisterinin iade stirecinde kanal
entegrasyon kalitesi ve iade esnekligi ile misteri gliveni arasindaki iliskiyi ve olusan misteri giiveninin iade
memnuniyetine olan etkisini ge¢mis hizmet deneyiminin moderatérliik etkisi ile incelemistir. Hiiseyinoglu (2017)
arastirmalarinda butiinctl kanal stratejisinin perakende sektoriinde ne Slgtide uygulandigina cevap aramistir.
Ozdemir ve Sénmezay (2020) calismalarinda biitiinciil kanal perakendecilige karst tiiketicilerin davranissal
niyetini, bu kanali kullanma davranisint belirleyen faktorleri ve bu faktdrlerin etki dizeylerini belirtmeye
calismuslardir. Aydin ve Kazangoglu (2017) ise, tiiketicilerin biitiinciil kanal stratejisi hakkinda fikir sahibi olup
olmadiklarini, tiketicilerin konuyla ilgili fikirlerini ve teknolojiyi benimseme davranislarint belirleyen faktérleri
ortaya ¢tkarmayl amaglamislardir. Ergen (2021) calismasindamiisterilerin biitiinctl kanal stratejisini benimseyen
perakendecilerden beklemis olduklari lojistik hizmet kalitesini géstermeye ¢alismustir. Kazancoglu vd. (2017)
butiincil kanal uygulamasi asamasinda lojistik hizmetlerin roliinii ve karsilagilan zorluklart ortaya ¢ikarmustir.
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FLO Asist ile Yeni Aligveris Deneyimi reklaminda geng kitle ve kadinlar hedef alinmakta, akilli aligveris asistant
ile anlatilan Gg farklt yenilik¢i uygulama duyurulmaktadir. Kolay Magaza uygulamasi ile musteriler cok kolay bir
sekilde erisim saglayarak magazalardaki stok bilgilerini, Urlin yorumlarini, en ¢ok satan drinleri
inceleyebilmektedir. Mobil uygulama magazasinin sundugu triin cesitliligine vurgu yapilmaktadir. Bir fijital
pazarlama Ornegi olarak Ayaginda Gir uygulamast AR lensler araciligiyla tiketicilere denemek istedikleri
ayakkabiy1, magazaya gitmeksizinayaklarindaymus gibi gérebilme imkani vermektedir. Ayaginda Gor hizmeti ile
hedef kitlenin sorunlarina kolay, hizli ve kisisellestirilmis ¢6zimler sunularak ikna edilmesi amaclanmustir.
Reklamda duyurulan dyelik programi ile her aligveriste puan kazanma ve bir¢ok farkli avantaj sunulmakta ve
musteri sadakati olusturmayt hedeflemektedir.

Reklamda agirlikli olarak firmanin sagladigit hizmetlerin  tanitildi@y, bireysel ve duygusal bir deneyim
canlandirilmaktadir. Firmanin ¢evrim ici ve ¢evrim dist kanallart biitiinlestirerek olusturdugu yeni bittinctl kanal
yapist iizerinden sundugu firsatlar ve kolayliklar vurgulanarak, misterilerin algiladigr risklerin azaltilmas: ve
isteklilik diizeylerinin yiikseltilmesinin hedeflendigi gézlenmektedir. S6z konusu yeniligin benimsetilmesine ve
yayilmasina yonelik bir i¢erigin olusturuldugu gériilmektedir. Misterilere fiziki ve dijital kanallar arasinda kolayca
gecis yaparak, gezinip aradigint bulabilecegi fijital bir deneyim sunularak, yenilik¢ilik 6ne ¢tkarilmakta ve firmanin
rekabet glct arttirdmaya cahigilmaktadir. Firmadaki teknoloji odaklt degisime tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye
yonelik hazirlanmis reklam filmi senaryosunun, farkindalik olusturma ve teknolojiyle baglantili yeni hizmetlerin
nasil kullanilacagt hakkinda bilgi vermeyi amacladigi gériilmektedir.

Reklam mesajinda Gnlii oyuncu, metafor ve kahraman kullanilarak yeni alisveris deneyimi gorsellestirilmis,
masalst, biiyiilii fakat aynt zamanda teknolojiyle baglantii bir tema iginde islenmistir. Reklam senaryosu béylece
geleneksel yapiy1 temsil eden masalsi unsurlar ile dijital ¢agt temsil eden cep telefonu, mobil uygulama magazasi,
dijital robot, kare kodla 6deme yapma, arttrilmis gergeklik gibi teknolojik unsutlari birlestirmektedir.
Senaryonun geleneksel kanal yapisini, teknolojiye dayalt yeniliklerle biitinlestiren buitiinctl kanal stratejisiyle de
uyumlu oldugu séylenebilir. Firmanin yeniliklere uyumunun, teknolojiyi kullanmaktaki yetenegi bakimindan
giicli bir sekilde sunuldugu goriilmektedir. Teknoloji insanlara rahatlik, konfor saglamakta dolayistyla mutluluk
sunmakta ve hayatt degistirmektedir. Reklamda teknoloji yiiceltilmekte, tanitilan hizmetlere ve onlari sunan
firmaya dogatstii 6zellikler yiklenmektedir.

Bu baglamda giiniimiizde mevcut teknolojik imkanlar dogrultusunda firmalarin gevrim ici ve diger kanallari
entegre bir sekilde kullanmalarinin tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyerek, firmaya yaklasimlari tizerinde
etkili olacagi séylenebilir.Dijitallesmeyle baglantili olarak degisen tiiketici istek ve beklentilerini karsilayabilmek
icin isletmelerin bu stratejiyi daha kapsamli arastirmalarla hayata gecirmeleri yararli olacaktir. Firmalarin
teknolojiye yatirtm yapmalari, birbiriyle entegre c¢oklu kanal kullanmalari misterilerin  fiziki ahgveris
deneyimlerinin yaninda dijital araglarla da stirece dahil olacaklari bir zemin olusturmaktadir. Dolayistyla, ulasilan
bulgular cercevesinde, spor ayakkabi sektoriinde fiziki aligveris deneyimleri ile dijital deneyimlerin birlesimini
saglayan biitincil kanal stratejisinde saglanan hizmetletle titketicilere kolaylik, zaman tasarrufu, konfor, ihtiya¢
duydugu triin cesitlerine kolay erisim, AR teknolojisi ile magazaya gitmeksizin Griind tizerinde gérme, zaman ve
mekandan bagimsiz olarak aligveris yapma, diger tiketicilerin yaptigt yorumlardan goriislerini, deneyimlerini ve
degerlendirme puanini Sgrenme, triinlerle ilgili yorum yaparak kendi goriislerini ifade etme, tyelik yoluyla
ayricalik elde etme, kolay ve hizli 6deme yapabilme, memnuniyet, mutluluk, masalst bir deneyim ve eglence gibi
olumlu etkiler vaat ettigi anlastlmaktadir.

Calisma pazarlama iletisiminde yer alan satis ve iletisim kanallarint bitlestirerek reklam filmi tzerinden
cozlimlemelerle analiz edilerek literatiire katki saglamaktadir. Ayni sektérden ve diger sektdrlerden firmalarin da
dijital cagda degisen tiiketici profiline uyum saglayarak geleneksel yapiy1 yeniliklerle biitiinlestiren bir stratejiye
yonelmelerinin rekabet agisindan 6nemli ve gerekli oldugu gérillmektedir. Konuyla ilgilenen arastirmacilara farkls
sektorlerden 6rnekler ile konunun incelenmesi 6nerilebilir. Ayrica firmalarin biitiinctil kanal uygulamalari ile ilgili
olarak tiketici gbrislerini inceleyen arastirmalar yapilmasi da tavsiye edilebilir.
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Cikar Catigmas1 Beyam

Yazatlar, bu makalenin arastirma, yazatrlik ve/veya yayin sireci ile ilgili herhangi bir potansiyel cikar catismast
olmadigini beyan eder.

Mali Destek

Yazatlar bu makalenin aragtirilmasi, yazilmast ve/veya yayinlanmast icin herhangi bir mali destek almamustir.

Yayin Etigi Beyam

Calismada etik dist bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etifine 6zenle uyuldugunu beyan ederiz.

Yazar Katki Orani

Calisma, arastirmacilar arasinda esit bir igbirligi ile ylirGtilmus ve raporlanmustir.

Etik Kurul Izni

“Perakendecilikte bitiincil kanal stratejisinin reklamda sunumu tizerine gostergebilimsel bir inceleme: Flo
6rnegi” baslikl calisma kapsaminda herhangi bir anket, miilakat, odak grup calismasi, gézlem, deney, ya da bagka
goriisme teknikleri kullanarak katiimcrardan veri toplamadigimi, insan ve hayvanlar Gzerinde deney, vb.
yapmadigimi, kisisel verilerin korunmasi kanununu ihlal etmedigimi, sorumlu yazar olarak bu belgenin
doldurulmasi noktasinda diger yazarlari haberdar ettigimi bildirir; Bu ¢alismanin etik kurul izni gerektirmeyen
calismalardan oldugunu sorumlu yazar olarak beyan ederim.
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EXTENDED SUMMARY

The rapid development of internet technology, its accessibility at any time, and the fact that it plays an important
role in our lives has brought about the transition from traditional marketing to digital. People have begun to get
what they want not only through physical experiences but also digitally, and consumers have been offered the
opportunity to interact with products through virtual reality and augmented reality applications. Nowadays,
consumers want to get the advantages of physical and online shopping at the same time.

Companies may find themselves out of the game when they do not meet the new expectations of consumers.
As a result of this situation, it is seen that businesses have started to use the omnichannel strategy in order to
provide a seamless customer experience that includes the integration of online and offline channels. Retailers
operating in a highly competitive environment today; In addition to the advantage provided by marketing in
terms of customer acquisition and retention, it also adopts the omnichannel strategy, provided that it ensures
business sustainability. In this regard, the concepts of omnichannel and phygital marketing come to the fore.
The omnichannel concept offers new opportunities in marketing in terms of creativity, customer experience
and measurability. By experiencing channel integration, businesses have tended to offer a variety of interesting
applications by using their vision and creativity.

Omni channel strategy aims to reach the target audience simultaneously through multiple channels. Today,
omnichannel strategy is used as a new generation marketing strategy by companies that follow technology and
adapt to developments. The omnichannel strategy emphasizes that each channel within the whole is related and
connected to each other and tries to reach the customer by establishing an integrated interaction. The aim of
this strategy is to ensure customer attitude by strengthening the consumer's bond with the brand in every
channel and ensuring a great experience. The main focus of the strategy is to build strong relationships between
the brand and the customer.

Phygital marketing refers to integrated multi-channel marketing for the sale of a service or product that strives
to provide a seamless customer experience in shopping transactions made through offline and online stores,
smart phones and social media platforms. Phygital marketing promises consumers a content and experience
that combines the advantages of digitalization with the advantageous aspects of marketing in physical stores.
Thus, consumers' needs can be better met and customer loyalty can be created.

In this research, unlike the existing studies in the literature, it is aimed to explain the omnichannel strategy,
support it with an example from practice, and examine how the individualized experience offered to the target
audience is presented in advertising. For this purpose, the practices of an award-winning, successful company
that implemented a omnichannel strategy were examined, and its phygital marketing studies and how it
introduced and presented these studies to its target audience, using which indicators in its advertisements, were
analyzed. Typical case purposeful sampling method was used in the study. Typical case sampling used to examine
a new application is a method that requires the investigation of one or several examples. In this regard, FLO
Retailing and Marketing Inc., which successfully implemented the omnichannel marketing strategy in Turkiye,
were examined.

The research was carried out with a qualitative research approach. Document analysis method was used as the
data collection method in the research. In the research, FLO Retailing's New Shopping Experience with FLO
Asist commercial film was examined. In the new shopping experience designed by FLO Retailing, mobile
technology and augmented reality technology are used to enable customers to quickly examine and compare
products without going to the store. The commercial film examined introduces this innovation and the
integration between digital stores and physical stores to the company's target audience. Regarding the application
and advertising campaign in question, the company's web page, accounts on social media platforms, mobile
application store were examined and the commercial was analyzed semiotically with Ferdinand de Saussure's
approach (sign-signifier-signified).

It is observed that the aim is to reduce the risks perceived by customers and increase their willingness levels by
emphasizing the opportunities and conveniences offered by the company through the omnichannel created by
integrating online and offline channels. By offering customers a phygital experience where they can easily switch
between physical and digital channels, navigate and find what they are looking for, innovation is highlighted and
the company's competitiveness is tried to be increased. According to the findings of the research, various
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services are offered in the omnichannel strategy that provides the combination of physical shopping experiences
and digital experiences in the shoe industry. With these services provided, consumers are provided with
convenience, time saving, comfort, easy access to the product types they need, seeing the product on themselves
without going to the store with AR technology, being able to shop regardless of time and place, learning their
opinions, experiences and evaluation scores from the comments made by other consumers, learning about the
products. It is understood that positive effects such as expressing your own opinions by commenting, gaining
privileges through membership, easy and fast payments, satisfaction, happiness, a fairytale experience and
entertainment are promised.
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