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Tibbi Tamtim ve Pazarlamada Omni-Channel Yaklasimi ve
Uygulamalan

Omni-Channel Approach and Applications in Medical Promotion and
Marketing

Deniz KOYUNCUOGLU *

B Ogr. Gor. Dr., Kirklareli Universitesi, Saghk Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu, Tibbi Hizmetler Ve Teknikler Boliimii, Kirikkale, Tiirkiye

OZET

Cesitli pazarlama kanallarinin etkilesimi, satis stratejisinin basarisinin merkezinde yer almaktadir. T1ibbi tanitim
ve pazarlamada saha satislart ve dijital kanallar, her zaman hedef kitlenin ihtiyaglarma odaklanacak sekilde
birbiriyle baglantili olmalidir. Amag, pazarlama faaliyetlerinin saglik profesyonellerinin karar verme siirecinde
en iyi sekilde desteklendigini hissedecek sekilde birbirine baglanmasidir. Bu c¢alismada, tibbi tanitim ve
pazarlamada omni-channel yaklagimi ve uygulamalari literatiir 1g1@inda incelenmistir. Tibbi tanitim ve
pazarlamada pazarlama kanallar1 nelerdir? Cok kanalli tibbi tanitim ve pazarlama stratejileri nelerdir? Multi-
channel ve omni-channel pazarlama yaklagimlarimin arasindaki fark nedir? Omni-channel pazarlama yaklagimi
saglik sektorii icin ne gibi faydalar saglamaktadir? Veriye dayali omni-channel pazarlamasmin islevi ve
avantajlart nelerdir? Omni-channel yaklagimini basarili sekilde uygulayabilmek igin hangi hususlara dikkat
edilmelidir? Bu sorulara cevaplar verilmeye ¢aligilmigtir. Ayrica omni-channel ile ilgili uygulamadaki zorluklara
isaret ederek bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Omni-Channel Pazarlama, Multi-Channel Pazarlama, Dijital Pazarlama, Saglik Sektorii,
T1ibbi Tanitim ve Pazarlama

ABSTRACT

The interaction of the various marketing channels is central to the success of the sales strategy. In medical
promotion and marketing, field sales and digital channels must be interconnected, always focusing on the needs
of the target audience. The aim is to link marketing activities in such a way that healthcare professionals feel
most supported in their decision making. In this study, the omni-channel approach and its applications in medical
promotion and marketing were examined in the light of the literature. An attempt has been made to answer these
questions: What are the marketing channels in medical promotion and marketing? What are multi-channel
medical promotion and marketing strategies? What is the difference between multi-channel and omni-channel
marketing approaches? What benefits does the omni-channel marketing approach provide for the healthcare
industry? What are the functions and advantages of data-driven omni-channel marketing? What should be
considered in order to successfully implement the omni-channel approach? In addition, some suggestions were
made by pointing out the difficulties in the implementation of omni-channel.

Keywords: Omni-Channel Marketing, Multi-Channel Marketing, Digital Marketing, Health Industry, Medical
Promotion and Marketing

GIRIS

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler satis kanallarinin da degisime ugramasina 6zellikle kanal sayisinin
artmasina neden olmustur. Giiniimiizde tiiketiciler bilgiye ulasmak, satin alma kararlar1 vermek ve satin almak
icin e-posta, sosyal medyaya, web siteler ve ¢evrimi¢i magazalara erismektedirler. Bunun igin bilgisayar, akilli
telefonlar ve diger cihazlan kullanmaktadirlar. Giiniimiiz pazarlama uzmanlari, tiim kanallarda iyi bir miisteri
deneyimi olusturmayi hedeflemektedirler. Bu hedefe ulasabilmek igin de pazarlamada multi-channel ya da
omni-channel yaklagimlar1 benimsenebilir.

Reklamcilik baglaminda kanal, iletisim saglayan hat, yol demektir. Firmalar, hedef kitlesine bilgi aktarirken,
ayni zamanda geri bildirim ya da talep bigiminde karsilikli bir iletisim s6z konusu olmaktadir. Single-Channel
(tek kanal) pazarlamada belirlenen hedef kitleye tek kanal {izerinden ulasilmaya calisilir. Ornegin, hastalik
farkindalik kampanyasinin Facebook reklamlari aracigiyla yiriitmek gibi. Multi-Channel (¢cok kanalli)
pazarlama yaklasiminda hedef kitleye birden ¢ok kanal iizerinden ulasilmaya c¢aligilir. Cross-Channel (kanallar
arasi etkilesimli) pazarlama yaklasiminda kanallar arasinda bir iletisim s6z konusudur. Ornegin, e-posta
aracigiyla gonderilen bir iirlin tanmitimina tiklandiginda, Facebook sayfasinda ayni firmanin ayni iiriiniin
reklami goriilecektir. Cross-Channel pazarlama, az sayida kanallarin birbiriyle bagli ancak verilerinin ileri
boyutta islenmedigi pazarlama yaklasimidir. Bircok kanalin birbiriyle bagli ve verilerin islendigi pazarlama
yaklagimi Omni-Channel (biitiinciil) pazarlama olarak isimlendirilmektedir (Basaran, 2022: 1).

Multi-channel ve omni-channel pazarlama terimleri siklikla karistirilmaktadir. Her iki pazarlama yaklasimi
coklu kanallar1 kullanmaktadir. Temelde fark yok gibi goriinse de, iki belirgin ve ayr pazarlama stratejileridir.
Multi-channel pazarlama bagimsiz kanallar ve daha satis merkezli bir stratejiye dayanirken, omni-channel
pazarlama birbiriyle bagl satis kanallar1 ve miisteri odakli bir stratejiye dayanmaktadir (EUROMSG, 2018).
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Hangi stratejinin hangi sektorde yeni potansiyeli aciga ¢ikardigini gérmek i¢in konuya biraz daha yakindan
bakmak gerekir. Bu ¢alismada, tibbi tanitim ve pazarlama kanallarim ve saglik sektérii 6zelinde omni-channel
pazarlama yaklasimmi agikladiktan sonra, veriye dayali omni-channel, uygulamadaki zorluklar1 ve
uygulamaya yonelik ipuclart verilmeye c¢alisiimistir.

TIBBi TANITIM VE PAZARLAMA KANALLARI NELERDIR?

Satig alanindaki cesitli konularmin baglantilarin1 kurabilmek icin pazarlama kanallarini bilmek ve satis
stirecindeki oynadiklar1 rolii anlamak gerekir. Saglik sektorii 6zelinde iki temel pazarlama kanal yaklagimi
bulunmaktadir. Bunlar push (itme) pazarlama ve pull (¢cekme) pazarlama yaklasimlaridir (Gabrielides, 2021:
1).

Push (itme) Pazarlama Kanallar

Itme stratejisi olarak bilinen, push pazarlama yaklasimi, hedef kitlenin talebi olmadan, iiriinlerin tanitimlarinin
miisterilere yapilmasini kapsayan bu yaklasimda, asil hedef ilgiyi lizerine ¢ekmektedir. Kisacasi, {iriin satin
almaya yonlendirilebilecek her miisteriye karsi tiiketicinin bilingaltina yonelik yiiriitiilen ¢aligmalardir. Bu
yaklasimda miisteri reklama maruz kaldigim fark etmeden iiriin hakkinda bilgilendirilmis olur. Ornegin, saglik
profesyonellerine aktif olarak erisilir ve yeni tibbi iiriinler hakkinda bilgilendirmelerde bulunulur. Saglik
sektoriindeki push pazarlama kanallariin 6nemli 6rnekleri sunlardir (Gabrielides, 2021: 1):

Saha Satisi: Saha satiglar1 geleneksel olarak ilag sektoriindeki satiglarinin bel kemigini olusturmaktadir. Satig
temsilcileri saglik profesyonelleri {irlinler ve ¢alismalar hakkinda yiiz yiize bilgilendirme yaparlar ve sorulara
cevap verirler. Bu yakin temas karar verme siirecini etkilerken, ayni zamanda saglik profesyonellerinin
ihtiyaglarini ve ilgi alanlarin1 6grenmek i¢in 6nemli bir firsat olarak goriiliir.

Brogsiirler/Tamtim e-postalari: Bu pazarlama kanali, yeni tirlinler ve caligmalar hakkinda yiiz ylize goriismeler
yapmadan iliski aglarin1 bilgilendirmek i¢in kullanilmakta ve saha satisinin uzantisi olarak goriilmektedir. E-
postalar bazen randevu, ayrintili bilgi vb. taleplere izin veren ozellikler igermektedir. Pazarlama uzmanlari,
saglik profesyonellerine gonderilen e-postalara tiklanip tiklanmadigim goriirler ve hangi pazarlama
aktivitelerini kullanacaklarina karar verirler.

Pull (Cekme) Pazarlama Kanallari

Cekme stratejisi olarak bilinen, pull pazarlama yaklasiminda, hedef grubunun ilgisini ¢ekmek ve bilgi ve iiriin
talep edebilmeleri i¢in uygun girisimlerde bulunulmasi amag¢lanmaktadir. Pull pazarlama yaklagimi igin
cevrimici aligveris siteleri drnek olarak gosterilebilir. Burada 6nemli olan husus, miisterinin aradigi tiriiniin alig
verig sitesinde bulacagini bilmesi ve dolayisiyla iiriinden haberdar olmayan misteriler iizerinde etkisiz
olmasidir. Pull pazarlama yaklasimina 6rnek olarak, tiklama bagina 6deme, arama motoru optimizasyonu
(SEO) caligmalari, sosyal medya platformlari, yriitiilen reklam c¢aligmalar1 gosterilebilir. Saglik sektoriinde
kullanilan tipik ¢ekme pazarlama kanallar1 sunlardir (Gabrielides, 2021: 1):

Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO): SEO ile amag, firma web sitesinin degerini
artirarak arama motorunda daha iist siralara ¢ikartilmasi ve boylelikle site ziyaret¢i sayisinin artirilmasidir. Bu
kanal, saglik profesyonellerinin bir arama motorunu kullanarak bilgi aradiklarinda igeriklerinin hedef kitleye
gosterilecek sekilde ¢evrimigi olarak konumlandirilmasiyla ilgilenir. Bu nedenle, arama motoru optimizasyon
uygulamalari, saglik profesyonellerinin aragtirma asamasinda {irlin ve tedavi segenekleri hakkinda bilgi
almalar1 ve firmanin {irlinlerine dikkat ¢cekmeleri agisindan etkili bir kanaldir. Bu kanal ile ayni zamanda
hastaliklar hakkinda kendi arastirmalarini yapan hastalara ulagmak i¢in de kullanilabilir. Ciinkii bilgili
hastalarin, doktorlarinin kararini ve tedavi uygulamalarini daha iyi anlamalar1 ve onlara uyma olasiliklar1 daha
yiiksektir.

Sosval Medya Platformlari: Belirli uzman gruplarm yer aldigi XING veya LinkedIn gibi aglar, pazarlama
uzmanlarina biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, bir nis alanindaki uzmanlar1 bir
arada bulmalar1 ve taraflarin dogrudan ulagilabilir olmalar1 ve boylece dogrudan miisteri adaylarina
doniistiirmelerinde dnemli bir kolaylik saglamaktadir.

Cevrimici Platformlar: Saglik profesyonellerinin ilgilendikleri konularda egitim almak ve meslektaslarla fikir
aligveriginde bulunmak i¢in ¢evrimigi platformlar1 ziyaret etmektedirler. Bu pazarlama kanali, uzmanlarin
verimli tartigmalar yapmalarina olanak sunmaktadir. Burada yapilan tartigmalar, pazarlama uzmanlarina
miisterileri hakkinda 6nemli bilgi verebilmektedir.

Seminer/Webinar: Amaci bakimindan g¢evrim i¢i platformlar ile benzerlik gostermektedir. Burada da amag,
egitim alma faaliyetleri ve bilgi aligverisinin saglanmasidir. Bu kanalin avantaji, hedef kitleyle olan iligkinin
cevrimigi platformlara gore daha yogun ve kigisel olmasidir.
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Reklamlar: Saglik sektoriinde regetesiz ilaglar, uygulamalar ve seminerler ile ilgili sosyal medya, web sitelerde
vb. platformlarda reklam ilanlar1 aracigiyla tanitimlar yapilmaktadir.

Pull pazarlama yaklasiminda hangi kanala odaklanilacagi kararmi verirken, aktif kullanict sayisinin
yogunlukta oldugu kanallarin segilmesi uygun bir strateji olacaktir. Tibbi iiriinler satan firmalar, hem kendileri
hem de saglik profesyonelleri agisindan daha fazla avantajlar sagladigi igin omni-channel pazarlama
yaklasimina gegiyorlar.

TIBBI TANITIM VE PAZARLAMADA OMNI-CHANNEL YAKLASIMI

Saglik sektorii 6zelinde omni-channel pazarlama yaklasimini agiklarken, multi-channel pazarlama yaklagimini
aciklamak ve onunla karsilagtirllmasi konunun daha iyi anlagilmasina yardimci olacaktir. Multi-channel
pazarlama yaklagimi, basit bir ifadeyle, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini birden fazla kanaldan yaptig:
anlamina gelmektedir. Ornek verilecek olursa, ilag firmalar1 dijitallesme yolunda web siteleri ile basladi ve
daha sonra buna e-detaylandirma gibi diger pazarlama araglarin1 eklediler. Bu kanallar genellikle kademeli
olarak olusturulduklarindan bagimsiz olarak kullanilabilecek sekilde tasarlanmaktadirlar. Bu kanallarin
bagimsiz olarak g¢alisiyor olmalari, igeriklerin genellikle ayni olmalarina neden olmaktadir. Multi-channel
yaklagiminda saglik profesyonellerinin ihtiyag duyduklar1 bilgileri kendileri arayip bulduklar
varsayilmaktadir.

Omni-channel pazarlama yaklasimi ise, ¢ok kanalli pazarlama ekosistemi olarak tanimlanabilir. Bu pazarlama
stratejisinde bir dizi bagimsiz kanal degil, kanallar birbirine bagli ve birlikte galigmak iizere gelistirilmis
biitliinciil pazarlama yaklasimi olarak goriiliir. Omni-channel pazarlama stratejisinde, pazarlama kanallarindaki
icerik, tekrarlanmaz ve birbiriyle uyumlu olarak tasarlanir. Bu pazarlama yaklasiminda, daha c¢ok bir igerik
yolculugu tasarlayarak saglik profesyonellerine kisisellestirilmig tanitim ve pazarlama ekosistemi iginde
hareket ettirilmesi saglanmaya calisilir. Diger bir ifadeyle, saglik sektoriinde omni-channel pazarlama
stratejisi, miisteri odakli ¢alisilmasina olanak sunmaktadir. Miisterilerin 6zelliklerine ve ihtiyaglarina gore
icerikler diizenlenir.

Multi-Channel ile Omni-Channel Pazarlama Arasindaki Temel Fark Nedir?

Anthill (2022) saglik sektorii 6zelinde multi-channel ve omni-channel pazarlama yaklagimlarini arasindaki
farki bir sekil aracigiyla gostermektedir (Sekil 1). Anthill (2022)’e gore bu iki yaklagim arasinda 5 temel fark
bulunmaktadir:

(1) Firma Stratejisi: Multi-channel pazarlama yaklagiminda firmanmn stratejisi mevcut bilgilere
dayandirilmaktadir. Omni-channel pazarlama yaklasimi benimseyen firmalar, stratejilerini  misteri
deneyimlerine dayanarak gelistirmektedirler.

(2) Igerik ve Mesaj: Multi-channel yaklasiminda her kanalda ayni mesajla ayni igerikler yer alirken, omni-
channel yaklasiminda miisterinin ihtiyaglar ve ihtiyac 6zelliklerine gore igerik ve mesajlar degisebilmektedir.

(3) Kisisellestirme: Multi-channel pazarlama yaklasiminda miisteriler, ihtiyag duyduklar bilgileri kendisi
aramakta ve bulmaktadirlar. Omni-channel pazarlama yaklasiminda miisteriler, veri madenciligi sayesinde
kisisellestirilmis bilgiler almaktadirlar.

(4) Miisteri Profil Gériintimii: Multi-channel pazarlama yaklagiminda birbirinden bagimsiz kanallar {izerinden
pazarlama faaliyetleri gerceklestirildiginden, her kanal kendi miisteri profil goriinlimiine sahip olmaktadir.
Omni-channel pazarlama yaklagiminda ise, tiim kanallarda tek bir miigteri profil goriiniimii belirmektedir.

(5) Amag¢: Multi-channel pazarlama yaklasiminda, kanal performansina odaklanilmaktadir. Kanal
performansinin 6l¢iimlenmesi nicel veriler ile yapilmaktadir. Omni-channel pazarlama yaklagiminda ise,
milkemmel miisteri deneyimi amaglanmaktadir. Miisteri deneyimi nitel veriler ile ortaya ¢ikarilmaktadir.

MULTICHANNEL

Miisterinin farkh
kanallardan
coklu
goriiniimleri

Nicel veriler
(kanal

Mevcut bilgi

Miisteriler
bilgileri arar ve

Her kanalda
stratejiyi aynl mesaj
belirler buluar

performansi)

Nitel veriler
(miisteri
deneyimi)

Miisteri Miisteriler Tiim kanallarda
kesfettikce Kkisisellestirilmis miisterinin tek
icerik gelisir bilgiler alir goriniimii

OMNICHANNEL

Sekil 1: Tibbi Tanitim ve Pazarlamada Multi-Channel ve Omni-Channel Pazarlama Yaklagimlarinin 5 Temel Farki
Kaynak: Anthill, 2022.
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Saglik sektoriinde multi-channel ve omni-channel pazarlama yaklagimlarin anlami konusunda kafa karisiklig
devam etmektedir. Iki terim genellikle birbirinin yerine kullamlmaktadir. Ornegin, bulundugu pozisyonunda
ya da unvaninda multi-channel ge¢se de, omni-channel pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilir. Bu durum,
tibbi tiriinler sektdriiniin bir doniisiim siirecinde oldugunu gostermektedir (Anthill, 2022).

Saghik Sektoriinde Neden Multi-Channel Yerine Omni-Channel Tercih Edilmelidir?

Multi-channel yaklagiminin temelinde, kullanilan her bir kanalin performansini en ist diizeye ¢ikarilmasina
odaklanilmaktadir. Her kanalin kendi ekibi ve kendi hedefleri bulunmaktadir. Bu durum, kanallar arasi
motivasyon ve sinerjiyi olumsuz etkilerken, ayn1 zamanda i¢ rekabetine neden olmaktadir (Von Schmeling,
2016: 1). Rekabet ortami bazi durumlarda iyi sonuglar verse de, genellikle isletmenin toplam basarisinin
oniindeki en biiyiik engel olabilmektedir (Positive, 2016). Ornegin, iletisim sektoriinde telekomiinikasyon
saglayicilari miisteriyle magazada, acentelerde, c¢evrimici olarak ve telefonda birgok kanal iizerinden
sozlesmeler yapabilmektedirler. Bir miisteri, bir kanaldan bilgi alip baska bir kanal iizerinden {iriin siparisinde
bulunursa, bilgi veren kanal bundan fayda saglamaz. Her kanal kendi isini yapmakta ve diger kanallardan
bagimsiz olarak ¢aligmaktadir (Von Schmeling, 2016: 1). Omni-channel yaklagiminda, misteri davraniginin
sirketin yapis1 tarafindan degil, daha ¢ok miisterinin kendi ihtiyaglari tarafindan olustugunu ve bu nedenle
satista misteri odakli bir anlayisin olmasi gerektigi diistiniilmektedir. Omni-channel ciro veya stok hedeflerini
degil, miisteriyi tiim stratejinin ortasina yerlestirmektedir (Positive, 2016). Bu yaklasimda miisteri, tek tip bir
kullanic1 deneyimiyle gesitli kanallart aynit anda kullanmaktadir. Bu yaklasimda firmalar, misteriyle olan
iligkiyi kurmak ve omni-channel pazarlama faaliyetlerinde miisteriyle olan iligkinin her etkilesimde daha da
giiclenmesini hedeflemektedirler. Ayn1 6rnek ele alinacak olursa, bir magaza g¢aligani, miisterinin ziyareti
sirasinda en son ¢evrimi¢i arastirilan iriinler hakkinda soru sorabilir. Burada onemli olan miisterinin
kendisinin takip edildiginden ziyade anlasildigin1 hissetmesidir (Von Schmeling, 2016: 1).

Bir saglik profesyonelinin yiiz yiize satis temsilcisi ile goriistiilkten sonra, ayni ila¢ firmasindan goriisme
randevu talebinde bulunan bir e-posta geldiginde ve telefon aramalar yapildiginda saglik profesyonelleri bu
durum ile hosnut olmayacaktir. Ya da tiim kanallarda ayni icerikli mesajlarin yer aldigimi goren saglik
profesyonelleri, bagka kanallarinin sunus ve igeriklerinden etkilenmesi beklenemez. Hatta bazi saglik
profesyonelleri, o firmadan gelen bildirimleri ve aramalar1 engelleyebilir. Dolayisiyla, birbirinden bagimsiz ve
ayni igerikli pazarlama faaliyetleri, taraflar i¢in kaynaklarin verimsiz kullanilmasi anlamima gelecektir. Bu
durum, ila¢ sektoriinde omni-channel pazarlamanin neden multi-channel pazarlamanin yerine aldigini
aciklamaktadir. Omni-channel pazarlama stratejisinde, basta miisterinin ihtiyaglari ve ihtiyaglarinin 6zellikleri
anlamaya calisilir ve daha sonra kanallar belirlenir, tasarlanir ve icerikler olusturulur.

Omni-Channel Pazarlama Yaklasim Saglik Sektoriine Nasil Fayda Saglayabilir?

Multi-channel pazarlamada eksik olan, kanallarin her birinde saglik profesyonellerine ayni deneyimi
sunmasidir. Bu durum iki taraf i¢in kafa karigtirict olabilmektedir. Firmalar agisindan marka kimligini tam
olarak yansitamamasi ve miisteri bilgilerini farkli kanallarin veri merkezlerinde tutulmasi, miisterinin eksik
taninmast anlamina gelmektedir. Omni-channel pazarlama yaklagiminin saglik sektoriine faydalar1 sunlardir
(Anthill, 2022: 1): (1) Omni-channel pazarlama yaklasimi saglik profesyonellerinin katilimini saglamaktadir.
Ciinkii omni-channel yaklasimi miisterilerine bir deneyim sunmaktadir. igerik miisterinin ilgi diizeyine gore
sekil almaktadir. Miisteri yolculugu haritasini belirli profillere gore tasarlanirsa, miisterinin deger algisi
artacaktir. (2) Omni-channel pazarlama yaklasimi firmanin miisteriyi daha iyi tanimasina yardimci olmaktadir.
Omni-channel yaklagimi, tim kanallarda tek bir miisteri goriiniimii saglamaktadir. Saglik profesyonellerinin
etkilegsimleri, ilgi alanlar1 ve tercihleri hakkinda bilgiler vermektedir. (3) Omni-channel pazarlama yaklagimi
pazarlama hedeflerine ulasmada yardimci olmaktadir. Ciinkii dogru igeriginin, dogru zamanda, dogru
kanaldan, dogru kisiye ulastirilmasini stratejik olarak planlamasi ve uygulamasi i¢in gesitli araglar
saglamaktadir. (4) Multi-channel yaklagiminin kanal igerigin karmasikligi, ¢ogu saglik uzmaninin bilgi aramak
ve bulmak i¢cin demotive olmasma neden olmaktadir. Bu nedenle, igerigi bulmalarini ve tiiketmelerini
kolaylastiran bir deneyime sahip olmalari &nemlidir. Iyi tasarlanmis ve kullanict dostu omni-channel
pazarlama uygulamalari, yatirim getirisinin artmasina yardimci olabilmektedir. (5) Tibbi firiinler satan
firmalar, miisteri ihtiyaglarini stratejilerinin merkezine koymaya calisirken, omni-channel miisteri yolculuklar
bunu yapmanin pratik bir yoludur. Mevcut icerikten yararlanan basit miisteri yolculuklariyla baslanabilir.
Veriler gelistik¢e ve giiven artik¢a daha kapsamli ve hedef odakli iletisim araglar1 kullanilabilir. (6) Omni-
channel yaklagimi, kuruluslarin daha etkili ve kisisellestirilmis iletisimler olusturmasina olanak tanirken,
miisterilerin 6zel ihtiyaglarini karsilayan miisteri yolculuklar tasarlamalarini saglamaktadir. Bu yaklagim ayni
zamanda saglik profesyonellerinin daha kisisellestirilmis deneyimler sunmasina yardimci olmaktadir.
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Omni-channel pazarlamanin amaci, fiziksel ve ¢evrimi¢i magazalart entegre etmektir. Firmalarin farkli
kanallarda tutarliliklarin1 korumalarin1 saglamaktadir. Veri depolama da bu stratejinin 6nemli bir bilesenidir.
Veri ve analitik kullanimi sayesinde isletmeler kendileri i¢in bir plan olusturabilir ve miisteri deneyimlerini
iyilestirebilmektedir. Bu siire¢, daha fazla satis yapmalarina ve miisteri sadakatini artirmalarina, miisterilerinin
talep ve arzina gore stoklarini olusturmalarina yardimer olabilmektedir. Omni-channel pazarlama, veri toplayip
analiz edebilmesinin yani sira yiiksek getirisi agisindan oldukg¢a avantajlidir (TESAD, 2019: 1).

Firmalar, uygun ve hizli bir aligveris deneyimi sunabilmenin yani sira, miisterilerin fiziksel magazada iade
etmelerine veya degistirmelerine izin vererek ¢evrimici magazalarindan mal satin alma siirecini daha basit hale
getirebilmektedirler (Oztiirkan, 2017: 1).

VERIYE DAYALI OMNi-CHANNEL TIBBi TANITIM VE PAZARLAMASI

Tibbi {irlin satis1 i¢in kullanilan gesitli kanallar, firmalar i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ancak, bu siirecin
parcasi olan birden ¢ok etkinligi etkin bir sekilde yonetmek i¢in belirli miisteri yolculuguna da bagli olmalar1
gerekir. Bu nedenle, bununla ilgili tim faaliyetler i¢in merkezi bir veri tabaninin kullanilmasi 6nemlidir.

Merkezi Veri Tabanin islevleri Nelerdir?

Merkezi veri tabanin 3 tane islevi vardir (Gabrielides, 2021): Veriyi toplamak, veriyi analiz etmek ve
yorumlamak ve veriye dayali karar vermek. (1) Veri yonetiminin amaci, satig i¢in kullanilan gesitli kanallarla
ilgili icerik pazarlamasi ve sosyal medya gibi cesitli etkinliklerden toplanan tiim verilerini toplamak ve
saklamaktir. Merkezi veri tabanlari, verilerin eksiksiz toplanmasim1 ve depolanmasini saglamaktadir. (2)
Toplanan veriler iki farkli boyutta degerlendirilir. Birincisi, belirli eylemlerin bir grup hesap {iizerindeki
etkilerine bakarken, ikincisi boyutta miisteri yolculuguna odaklanilir. Veri analizi, satiglarin belirli
faaliyetlerinin etkinligini 6l¢mesine olanak tanimaktadir. Ilk boyutta toplanan veriler, belirli bir satis
kampanyasinin basarisina katkida bulunan faktorleri belirlemek icin kullamlabilir. Ikinci boyut aracihigiyla
miisteri yolculugunu iyilestirmede hangi kanalin ve icerigin en etkili oldugunu belirlemek icin veriler
incelenebilir. (3) Merkezi veri tabami ve veri madenciligi sayesinde firmalar, sahada kullanabilecek uygun
kanallar ve uygulamalar belirleyebilirler. Ayni zamanda, veri analiz sonuglari, is siire¢lerin iyilestirilmesinde
de kullanilabilir. Veri madenciligi, belirli bir kampanyanin basarisina katkida bulunan faktorleri
belirleyebilmenin yanmi sira, en iyi tanmitim ve pazarlama uygulamalarimin se¢iminde yardimci olabilir
(Gabrielides, 2021: 1).

Veriye Dayali Omni-Channel Pazarlamasinin Avantajlar1 Nelerdir?

Veriye dayali pazarlama, ilag sirketlerinin satiglarini artirmalari igin gii¢lii bir aractir. Bilgiye dayali kararlar
vermelerine ve miisteri deneyimlerini gelistirmelerine olanak tanimaktadir Omni-channel yaklasiminda veri
toplama ve yonetme, merkezi gerceklesmekle birlikte, 6nemli bilgileri ¢esitli departmanlarda tutulmasin
engellemektedir. Omni-channel yaklagiminin bu 6zelligi, tiim satis kanallarinin merkezi veri tabaninda tutulan
bilgilerden yararlanabilmesini saglamaktadir. Veriye dayali pazarlamanin amaci, miisteri yolculugunu ve nasil
gelistirilebilecegini agiklayan net bir mesaj olusturmaktir. Bu yaklagim, satiglarin bir sonraki temas noktasina
degil, faaliyetlere biitlinciil olarak odaklanmasini saglamaktadir. Satis verilerinin siirekli islenmesi sayesinde,
firmalar siireclerini iyilestirebilir ve verimliliklerini artirabilirler. Siirekli 6grenme siireci, yeni fikirleri siirekli
olarak test edilmesine ve etkinliklerin artirmasina olanak tanimaktadir. Siirekli 6grenme, sadece satis
harcamalarinin geri doniisiinii artirmaz, ayn1 zamanda piyasa kosullarindaki degisikliklere cevap vermelerini
saglamaktadir. Veriye dayali satiglar1 yonetmenin karmasikligi nedeniyle, birgok ilag sirketi bunu yapmalarina
yardimci olan yazilim ¢éziimleri kullanmaktadirlar (Gabrielides, 2021: 1).

OMNI-CHANNEL PAZARLAMAYI EYLEME GECIRMEK ICiIN HANGI ADIMLAR
ATILMALIDIR?

Miisteri yolculugundaki ilk adim, doktorun karar verme siirecine giren tiim etkilesimleri belirlemektir: Hedef
grup ve insanlarin ihtiyaglari belirlenir. Temas noktalar1 tanimlanir ve temel ifadeler iletilir. Ayrica kanallar
tammlanir ve mesajlarin etkinligini 6lgmek igin performans parametreler belirlenir. ikinci adim, veri
yonetimidir. Cesitli kaynaklardan toplanan veriler, ¢ok kanalli pazarlamanin bel kemigidir. Firmanin verileri
islemesine izin verecek siireci tanimlamak 6nemlidir. Bu adim, verilerin toplanmasi, islenmesi, yorumlanmasi
ve bulgularin sahada kullanilmasim icermektedir. Ugiincii adim, yeni fikirleri test etmek ve uygulamak igin
kullanilan gesitli siirecleri belirlemektir. Sirketin ayrica dijital girisimlerini desteklemek i¢in gerekli araglari ve
kaynaklar1 olusturmasi gerekmektedir. Firma igerisinde dijital araglar1 yonetmeye yardimci olabilecek bireyler
veya gruplar tespit edilir. Merkezi veri tabani, verilerin uygun sekilde saklanmasini ve erigilmesini saglamak
i¢in 6nemlidir. Diger taraftan yazilim (otomasyon) sistemleri, siireglerinin yonetilmesi ve kontrol edilmesi i¢in
onemlidir. Son olarak, omni-channel yaklagimina yonelik ¢alisanlarin tutumunu da hazir hale getirmek gerekir.
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Bunun i¢in de calisanlarin egitilmesi, ¢alisanlarin degisime hazirlanmalar1 i¢in yoneticilerin rol model
olmalari, omni-channel fikri kabullenmeleri ve sistemleri kullanmalari igin motivasyon ve tesvik
mekanizmalarin gelistirilmesi konular1 diisiiniilmelidir.

1.

Miisteri
Yolculugu

. 2
Tutum ve Omni-channel
Zihniyet

Veri Yonetimi

1. Adim: Miisteri Yolculugu
Hedef kitle — Hedef kitle kim olmali ve ihtiyaglar1 nelerdir?
Temas noktalar1 — Satislar hedef kitle ile hangi temas noktalarinda etkilesime girmektedir?
Mesaj — [lgili temas noktalarida hangi mesaj (kalite, giiven vb.) iletilmelidir?
Kanallar — Mesaj hangi kanallar (arama motoru optimizasyonu, saha satis1 vb.) araciligiyla iletilmelidir?
Performans Gostergeleri — Kullanilan araglarin etkisi nasil 6l¢iilebilir?
2. Veri Yonetimi
Toplamak — Hangi veriler nasil toplanmalidir?
Veri Analizi ve Yorumlama — Hangi bilgiler elde edilmek isteniyor? Bunun igin hangi analizler yapilmalidir?
Uygulama — Elde edilen bulgular nasil uygulanir ve test edilir?
3. Kaynaklar
Dijital uzmanlik — Firmanin dijital siirecleri yonetebilecek yoneticileri ve dijital kanallar kullanabilecek ¢alisanlari var m1?
Icerik merkezi — Icerikler nerede depolanabilir ve nasil yonetilebilir?
Merkezi veri tabani - Farkli kanallardan gelen veriler nerede saklaniyor ve iliskilendiriliyor?
Yazilim sistemi — Siirecleri yonetmek icin hangi yazilim sistemleri kullanilabilir?
4. Tutum ve Zihniyet
Egitim - Calisanlar omni-channel pazarlamadaki rollerine nasil hazirlanabilir?
Liderlik - Yoneticiler, ekibini degisime hazirlamak igin nasil rol model olabilir?
Motivasyon — Caliganlari motive etmek i¢in ne gibi tesvikler sunulabilir?
Sekil 2: Omni-Channel Pazarlamay1 Eyleme Gegirmek Icin Dort Adim
Kaynak: Gabrielides, 2021°e dayanarak olusturulmustur.

Sekil 2°de goriildiigii iizere, birinci adim, saglik profesyonellerin karar verme siireclerinde eslik eden tiim
etkilesimlerin haritalamasin1 belirlemektir. ikinci adim, veri madenciligini kapsamaktadir. Burada verilerin
nasil toplanacagina, nasil islenecegine ve bilgilerden nasil faydalamlabilecegine bakilir. Ugiincii adimda ise
firma, gerekli altyapr kapasiteleri ve araglari olusturmaya g¢alisir. Son olarak, omni-channel pazarlama
uygulama ve araglar1 kullanacak olan pazarlama departmam tiim calisanlar1 stratejiyi anlamasi ve
benimsemeleri saglanir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin yiikselisi, insanlarin bilgi ve haber almasimi kolaylastirdi. Aligsveris yaparken veya bir seye
ulasirken ayni miktarda rahatlik ve hiz elde ettiklerini hissetmek isterler. Tibbi {irlinler satan firmalarin tanitim
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faaliyetlerde bulunmalarimin yani sira miimkiin olan en iyi hizmeti sunmalar1 ve miisterilerinin 6zel bilgilerini
giivende tutmalar1 gerekir. Bir firmanin miisterilerine daha iyi se¢enekler ve daha hizli yanit siireleri sunmasini
saglayan bir veri havuzuna sahip olmas1 ¢ok 6nemlidir. Tiim pazarlama kanallarmda yapilan isler koordineli
ve tutarli olmalidir. Fiziksel magazalar var olmaya devam ederken, online magazanin da fiziksel magaza ile
uyumlu olarak hizmet vermesi gerekir. Firmalarin dogru zamanda, dogru iiriinii ve istenilen hizda hizmet
sunmalar1 miisteriler agisindan énemli hale gelmistir.

Firmalar, geleneksel multi-channel pazarlamadan omni-channel stratejisine gegerken, daha etkili ve
kisisellestirilmis miisteri deneyimleri yaratmaya c¢alisirlar. Bunun nedeni, miisterileriyle daha yakin calismak
ve onlarin Ozel ihtiyaglarini karsilayan ¢Oziimler gelistirmek istemeleridir. Etkili omni-channel sistem
olusturmaya mevcut veriler ve miisteri profili olusturmakla baglanabilir.

Saglik sektoriinde dijitallesme yaygin hale gelse de, saha satiglar1 halen ilk sirada yer almaktadir. Ayrica, tim
kanallarda yer alan igerikler ve verilen mesajlar tutarli olmasi gerekmektedir. Omni-channel pazarlama
uygulamalar1 maliyetli olabilir, ancak uzun vadede misteri edinme maliyetlerini azaltmaya olanak
tanmimaktadir. Geri doniis oraninin etkileyecek en 6nemli faktorlerden biri hedef kitleyle etkilesim sikligidir.
Omni-channel pazarlama stratejisini dogru uygulamak biraz zaman alsa da, dogru igerigi, dogru zamanda,
dogru kisiye sunmak i¢in dogru kanallarin nasil iyilestirebilecegi diisiiniilmelidir.

Saglik sektoriinde omni-channel pazarlama stratejisi uygulamanin zorlugu, teknolojiden g¢ok strateji ile
ilgilidir. Etkili bir strateji olusturmaya ve saglik profesyonelleri igin olaganiistii bir deneyim sunmaya giden
birgok faktor vardir. Ancak, teknoloji tek basmna istenileni sunmak igin yeterli degildir. Omni-channel
pazarlama projesinde yer alan calisanlarin gerekli yetkinliklere sahip olup olmadigi da gbéz oOniinde
bulundurulmast gerekir. Ne yazik ki, gorevin karmasikligi nedeniyle bircok firma omni-channel
uygulamalarinda birtakim sorunlar yasamaktadir. Bunun nedeni, bunu uygulamak i¢in gerekli kaynaklara veya
uzmanliga sahip olmamalaridir (Anthill, 2022: 1). Saglik sektoriinde omni-Channel pazarlama stratejisi basarili
bir sekilde uygulayabilmek i¢in, strateji ve uygulama arasindaki boslugu kapatmak gerekir - stratejiye
inanmaya tesvik etmek ve ¢alisanlara gerekli pratik araglarin sunulmasi 6nemlidir.
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