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HIZMET PROFIL SEKTOR
E-Ticaret E-Ticaret Markasi Evcil Hayvan
%310 %240 %185

E-Ticaret Ciro Biiyiimesi Ortalama Sepet Tutarinda Artig Tekrar Satin Alma Oraninda Artis

Evcil hayvan bakimi, dogas1 geregi tekrar eden bir ihtiyagtir; ancak bu diizenlilik e-ticaret
markalarina kendiliginden yansimaz. Evcil hayvan bakim iirlinleri ve mamalar1 satis1 yapan
bir e-ticaret markasi, yalnizca popiiler pazaryerlerinde satis yapmak yerine kendi web sitesi
tizerinden sadik bir miisteri kitlesi olusturmay1 hedefliyordu. Satis hacmi vardi, fakat karlilik

ve stireklilik yoktu. Bu E-Ticaret Danigmanligi vaka analizi, satis modelinin nasil yeniden

kuruldugunu anlatiyor.

1. Pazaryeri ahiskanhgimin golgesinde kalmak

Hayvan sahiplerinin biiyiik boliimii diizenli mama siparislerini aligkanlik geregi biiyiik
pazaryerlerinden veriyordu. Marka bu kanallarda goriiniir olmakla birlikte miisteriyle
arasinda higbir iliski kuramiyordu; miisteri verisine erisemiyor, dogrudan iletisim kanali
acamiyor ve marka hikayesini anlatamiyordu. Kendi web sitesinde ise durum farkli bir sorun

iiretiyordu. Ziyaretgiler iirlinleri inceliyor, sepete ekliyor fakat satin almay1 tamamlamiyordu.
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Yiiksek sepet terk orani ve tek seferlik siparislerin agirligi, miisteri kazanma maliyetinin

karhilig1 eritmesine yol agiyordu.

2. Karhlik sorununun kaynag tekrar eksikligiydi

Yapilan analiz, sorunun trafik veya fiyat degil miisteri yasam boyu degeri oldugunu ortaya
koydu. Bir miisteriyi kazanmak i¢in harcanan biitce, tek bir mama siparisinin kariyla
karsilanamiyordu; karlilik ancak miisterinin ikinci ve {igiincii siparisiyle miimkiin oluyordu.
Bu tespit stratejinin yoniinii degistirdi ve Oncelik yeni miisteri sayisini artirmaktan mevcut
miisteriyi elde tutmaya kaydirildi. Hedef metrikler de buna gore yenilendi; tekrar satin alma

orani ve miisteri yasam boyu degeri (CLV) ana gostergeler haline getirildi.

3. Abonelik modeli tiiketim hizina gore kurgulandi

Coziimiin merkezine, ihtiyacin dogal ritmini yakalayan bir abonelik modeli yerlestirildi.
Miisteriden hayvaninin tiirii, kilosu ve giinliik tiiketim miktar1 alinarak mamanin ne kadar
siirecegi hesaplandi; siparig, bu siireye uygun araliklarla otomatik olarak tekrarlanacak
bicimde tanimlandi. Miisteri teslim tarihini erteleyebildi, miktar1 degistirebildi veya aboneligi
tek tikla durdurabildi. Bu esneklik, taahhiit korkusunu ortadan kaldirdigindan abonelik kabul

oran1 beklentinin {izerinde gerceklesti ve tekrar satin alma oran1 %185 artti.

4. Sepet terk oran1 adim adim azaltildx

Abonelik kurgusu tek basmna yeterli degildi; satin alma akisinin da sorunsuz calismast
gerekiyordu. Odeme adimlar tek sayfaya indirildi, tiyelik zorunlulugu kaldirildi ve kargo
tutar1 sepette bastan gosterildi. Terk edilen sepetler i¢in hatirlatma akis1 devreye alindi; bu
mesajlar indirim baskis1 yerine liriin bilgisi ve teslim siiresi giivencesi iizerine kuruldu. Stok
durumu gergek zamanli gosterildiginden son adimda yasanan hayal kirikliklari da ortadan

kalkt1.

5. Capraz satis ihtiya¢c mantigina oturtuldu

Marka, sepet tutarinm1 yiikseltmek icin rastgele {irtin 6nerileri sunmaktan kagindi. Mama satin

alan miisteriye, o hayvanin yasina ve tiiriine uygun 6diil mamasi, oyuncak ve bakim iirlinleri



onerildi; oneriler abonelik teslim tarihine gére zamanlandi. Bir kedi mamasi aboneligine kum
veya tirmalama {iriinli eklenmesi miisteri i¢in mantikli bir tamamlama oldu. Bu akilli kurgu
sayesinde ortalama sepet tutar1 %240 oraninda artt1 ve Oneriler rahatsiz edici bir satig baskisi

olarak algilanmadi.

6. Miisteri verisi hizmete doniistiirildii

Abonelik modelinin en degerli yan ¢iktisi, markanin miisterisini gercekten tanimaya
baslamasi oldu. Hayvanin tiirii, yas1 ve beslenme diizenine dair bilgiler kullanilarak yas

donemine uygun mama gegisleri onerildi, as1 ve bakim donemleri i¢in e-posta hatirlatmalari

gonderildi. Bu iletisim satis amaci tagimadigi i¢in giiven kurdu ve markayi {iriin saticisindan
bakim danigmanina doniistiirdii. Miisteri hizmetleri ekibi de ayni verilerle donatildigindan

goriismeler kisiye 6zel hale geldi.

7. Kendi kanal stratejik bir varhga doniistii

Web sitesi iizerinden diizenli siparis akigt kuruldugunda markanin pazaryerlerine bakisi da

degisti. Pazaryeri operasyonu tliimilyle terk edilmedi; yeni miisteriyle tanisma kanali olarak

korundu, ancak sadakat ve karlilik kendi sitesinde insa edildi. Ongoriilebilir talep sayesinde
stok planlamasi iyilesti ve tedarik maliyetleri diistii. Abonelik verisi bir sonraki aya ait siparis
hacmini biiytlik 6l¢iide 6nceden gosterdigi i¢in depo ve kargo operasyonu da bu tahmine gore
planlandi; kampanya donemlerinde yasanan stok tiikenmeleri belirgin bicimde azaldi. E-
ticaret cirosu %310 oraninda biiyiidiigiinde bu biiyiimenin kaynagi reklam biitgesi degil,
tekrar eden miisteri iliskisi oldu. Bu vaka, E-Ticaret pazarlama stratejisinin tekrar eden
ihtiyac kategorilerinde miisteri yasam boyu degeri iizerine kuruldugunu gosteriyor. Gergek
tiketim ritmine uyan bir abonelik modeli, siirtinmesiz bir satin alma akis1 ve ihtiyaca
dayanan ¢apraz satis birlestiginde dijital pazarlama, markaya pazaryeri bagimliligindan ¢ikis

imkan1 saglhyor.
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