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l. Giris

Bilgi ve teknoloji ¢agl olarak adlandinlan 21. ylzylda toplumsal degisim ve isletme alanindaki
gelismelerle pazar ve pazarlama dengeleri de farkllasmaktadir. Gelisen teknolojilerle tretim
kabiliyetleri artmakta, tuketiciler stirekli yeni marka ve Urtinlerle karsilasmakta ve her alanda degisik
kalite, fiyat ve cesit alttemnatifi yakalayabilmektedirler. Ayrica her gegen gtin farklilagsan ve gesitlenen
medya karsisinda tek bir kanaldan genis kitlelere ulasmak dustintldigt kadar kolay olmamaktadir.
TUm bu sartlarda, hemen hemen her sektor igin gegerli olan yogun rekabet altinda sirketlerin
basanli olmasi ve ayakta kalabilmesi tretime degil; musteri kazanabilmeye ve musteriyi sadik bir kitle
haline getirebilmeye diger bir ifade ile musteri odakli calismaya dayanmaktadir. Ancak strekli tGrtin
ve marka bombardimanindaki musterileri kazanmak ya da mevcut musterilerle iligkileri
koruyabilmek kolay bir ig degildir. Gunumuzun bilingli ttketicisi, bir Uriin ya da hizmet tercihinde
sadece ihtiyacini gidermeyi degil, o Grtinun digerlerinden ne farki oldugunu, arti ne deger verecegini
bilmek istemektedir. Bu nedenle buglin pazarlama, tiketici gozinde “deger” olarak adlandirlan
ozelligi bulmayi, bu degeri Urtine katmay! ve en iyi sekilde ttketiciye duyurmayr hedeflemektedir.

Bir Urtintn degerini aslinda musterilerin ihtiyag ve beklentileri belilemektedir. Deger; musterinin
satin aldigl Urinden elde ettigi "fayda" olarak adlandinlabilir. Her hangi bir kategoride ayni ihtiyaca
hitap eden birden fazla marka oldugu dustintldigtinde; markalar arasinda yapilacak tercihi, Griinden
elde edilecek fayda belirlemektedir. Bir bagka deyisle trtin, musterilere diger Urtinlere gore arti bir
kazanim saglamalidir ki, bu kazanim veya farklilasma, deger olarak adlandinlsin. Bugtin basari ile anilan
sirketler incelendiginde, "‘deger’’i stratejik bir yonetsel kavram olarak ele aldiklart ve fonksiyonel
birimlerle yonettikleri gortimektedir. Bu anlamda deger yonetimi dncelikle musteriye anlam ifade
eden degerin bulunmasi, bu degerin Urtine kazandinlmasi ve Urtine katilan degerin duyurulmasi
strecini icermektedir. Kisacasi deger yonetimi; degeri secme, degeri saglama ve degeri iletme
seklinde ti¢ halkal bir zincir olarak kabul edilebilir. “Deger lletim Sistemi” bu (g temel stireci iceren
bir modeli teskil etmektedir.
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2. Yeni Pazarlama Anlayisi: Miisteri Odaklilik

Musteri odakli dustince yapisi, sirketin musteri ihtiyaglarini kendi bakis agisiyla degil; misteri goztyle
belidemesini gerektirmektedir. Is anlayisini misterisine iliskin temel unsurlar anlamaya dentk bir
bakis agisi ile musteri odakli galisma prensibi Uzerine oturtan bir pazarflama plani, pazarlama
agisindan énemli bir gelisme teskil etmektedir. Misteri odakli pazarlama yaklagimi pazarlamaciya;
ok sayida veri elde etme, Urtin ve/veya hizmet agisindan dnemli pazar bolimlerini ortaya gikarma
ve dolayisiyla bu bilgiler 1siginda yatinm geri dontsti en ytksek olan pazarlama ve iletisim
kampanyalari insa etme yontnde son derece verimli kaynak saglamaktadir. Modemn pazarlama
anlayigina gére amag, once musteni elde etmek, bu musteriyi her kosulda tatmin etmek, tatmin olan
mUstenyi firmaya sadik ve onun Urtnlerini tekrar tekrar satin alan bir musteri haline getirmelktir.

Geleneksel pazarlama anlayisina gore sirketlerin amaci sadece daha ok satmakken, modem
anlayisa gore firmanin musterisi ile iliskisi satis dncesini ve sonrasini kapsamaktadir. llikinin devami
icin gereken ise mustennin her zaman memnun kalmasidir. Buglin hemen hemen tim
pazarlamacilann kabul ettigi gibi yeni bir mustenyi etkilemek mevcut musteniyi etkilemekten daha
maliyetlidir. Bu nedenle yeni misterinin dikkatini gekmektense mevcut musteriyi kaybetmeme daha
onemli gorilmektedir. Mdsteriyi kaybetmemenin anahtan da musteri memnuniyetidir. Kotler ve
Tumer'a gdre memnun kalmig bir misteri tekrar satin almada bulunur, sirket hakkinda gtizel seyler
soyler, rakip Urtin ve reklamlarina daha az dikkat eder, sirketin diger Grtinlerinden de satin alir (1993:
18).

Bir sirketin en degerli hazinesi olarak kabul edilebilen musteri memnuniyeti saglandiginda, musteri
sirket ile ilgili olumlu seyler anlatir. Bazi Grtin kategorilerinde memnuniyet sahibi bir musterinin
medyada yer alan reklamdan daha etkili bilgi kaynagi oldugu soylenebilir. Memnun olmus bir misteri
sirket icin bu kadar buytk 6nem tasirken memnun olmamig musten, bununla karsilastinldiginda ok
daha yuksek oranda potansiyel tehlike teskil etmektedir. “Memnun olan musteri iyi buldugu Urin
hakkinda g kisiye olumlu seyler séylerken; memnun olmamis bir musteri tam || kisiye Urtind
kotulemektedir. Dustintnki bu Il kisiden her biri, bir diger onbir kisiye anlatmakta ve bu zincir
boyle devam etmektedir’ (Kotler and Tumer 1993: 19). Kisaca kot bir seyin agizdan agiza
dolagmasi, iyi bir habere gore ¢ok daha yaygin ve ¢ok daha hizli gerceklesmekte ve insanlarin firma
hakkindaki duistincelerini etkilemektedir. Ote yandan musteri yonlt olmak sadece kendini mugteri
yerine koyarak beklentileri karsilayacak Urtinler ve hizmetler gelistirmek degil; beklentilerin éntine
gegerek onlara yeni Urtinler ve ihtiyaglar da yaratmaktir. Yani istenen trtinlerin verilmesinin Stesinde
yeni pazarlar da yaratmak gerekmektedir. Bu durum igletmenin gelismesini ve rakiplerinin éntine
gecmesini saglayacaktir.

3. Deger Kavrami ve Miisteri Degeri Anlayisi

Rekabetin kaginlmaz gerekliligi olan musteriye yakinlik sayesinde onun istek ve ihtiyaglanni daha iyi
anlamak ve bu taleplere uygun seyler tUretmek diger bir deyisle en etkin sekilde musteriye hitap
etmek mimkin olmaktadir. Piyasa deyimi ile kullanilan “musteriye hitap etme” kavrami aslinda
musteri igin deger yaratma kavraminin basit ifadesidir. Yani, musteride tercih uyandirabilmek igin
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onun kabul ettigi faydalan sunmak gerekmektedir. “Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir
duzeyde baglandigi her hangi bir prensibi temsil eder. Bir strateji belifeme streci igerisine giren
baslica unsurlardan biridir” (http://www.pdma.org/library/glossary.html, 2006).

Bu kavram, isletmenin musteri degeri olarak ele alindiginda ise konunun iki agidan degerlendirildigi
gortlmektedir. Biri “isletmenin musteri igin”, digeri ise, “musteninin isletme igin” deger yaratmasidir.
Deger yonetiminde musteri tatmini temel amactir; ancak, her musterinin isletmeye katkisi ayni
degildir. (Ozevren 2004: 285) Bu nedenle zellikle yogun rekabet altindaki isletmelerin etkinlik ve
karlilik hedefleri agisindan kendileri igin degeri yuksek musterileri hedef almalart akilcr bir yaklagim
kabul edilmektedir.

Isletmenin musteri igin yarattigr diger bir deyisle, Musterinin Algladigi Deger (Customer Perceived
Value), altermatifi ile karsilagtinldiginda musterinin nitelendirdigi Grtine ait her tirlti fayda ve maliyetle
ilgili sonugtur. Musteni bu temele gdre neyi satin alacagina karar vermektedir (Belliveau, vd.,, 2002:
87). Tuketiciler glnumtzde ihtiyaglarini kargilayabilecek pek ¢ok Urin ya da marka ile
karsilagmaktadirar. Bu kadar cesit arasindan alm karanni vermeleri ise elbette belli kriterlere,
degerlendirmelere dayanmaktadir. Tuketici bu karanni verirken Urtnlerin kendisine sundugu
degerleri alglayis bicimine ve Grinun kendisine ne ifade ettigine gore hareket etmektedir. Aslinda
tiketiciler gercek anlamda Grtintn degerleri ile maliyetini tam ve somut olarak
tanimlayamamaktadirar. Bu durumda tiketicinin ifade ettigi deger, algladigi deger anlamina
gelmektedir. Basit bir tanimdan yola gikildiginda deger, bir marka/trintin faydalan ile onu edinme
maliyetleri arasindaki farktin. CW. Park, bu tanima benzer bir yaklasimi matematiksel anlayisla
buttnlestirerek sdyle bir formul kullanmaktadir (Park, 2002):

Deger = Faydalar — Maliyetler

Tanimlardan da anlagildigi Gzere deger olgusu iki bilesenden olusmaktadir. Bunlardan fayda,
musteninin 6demeye hazir oldugu paranin karsiiginda alacagini umdugu &zelliklerdir. Bir misteri igin
fiyat, satin alma karan vermede en &nemli etkendir. Ancak tek etken degildir. Isletmeler migterinin
Urlnden saglayacagl fayday: arttirarak, Griintin degerini arttirabilidler. Bu baglamda (¢ ttr faydadan
s6z edilebilir (Ozevren 2004: 287):

* Ekonomik fayda: Musteri igin ekonomik fayda, musterinin talep ettigi Griinti, ona gore uygun gelen
fiyattan daha ucuza satin almasi demektir. Belli kalitede bir Urtine daha az ¢demesi, musterinin
ekonomik kazancina yansir.

* Hizmet faydasi: Bir cok pazar igin isletmelerin Urettikleri Grtin 6zellikleri birbirine gok yakin olup,
farkll Urtinler Uretilemeyebilir. Bu durumda rekabet, zamaninda teslim, teknik destek gibi verilen
servisin kalitesi ile saglanabilir.

* Duygusal fayda: Deger yaratmada musterilerin duygusal ihtiyaglan da goz onlnde
bulundurulmalidir.  Urtnlere cesitli ¢zellikler eklenerek kisilerin - psikolojik - gereksinimleri
karsilanabilmektedir.

Degerin diger bileseni olan toplam maliyet de; Grinin edinimi igin 6denen “finansal maliyet”, bu
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stireg igin harcanan sureye iliskin “zaman maliyeti”, harcanan “enerji maliyeti”’ ve “fiziksel maliyet”
gibi kendi i¢inde farkli bilesenlerden olusmaktadir (Kotler, 2003: 60). Diger bir deyisle maliyet pazara
sunulan Urtintin musteri tarafindan degerlendirilmesi, elde edinilmesi, kullanilmasi ve hatta elden
glkanlmasi igin yapilan risk unsuru dahil tim harcamalarin toplami olarak kabul edilebilir
(http://qdistrategies.com/qvaluebreak2.htm).

Ote yandan musterilerin trtin ¢zelliklerini nasil bir stirecten gecirip yarglya vardiklaninin ézinti aynen
yansitan alglanan deger yaklasiminin iki temel bileseni; musterinin Uriin veya hizmetten algiladig
“kalite” ve bu Urin ve hizmeti elde etmek igin kendinin bigtigi “maliyet” olarak da ele
alinabilmektedir (Bagozzi vd. 1998: 268). Eger kalite, toplam maliyetinden daha fazla ise musteri
Urtntin artr bir deger sahibi oldugunu dustinecek ve dogal olarak rakip markalara goére daha fazla
artl degere sahip olan markayi tercih etme egiliminde olacakti. Burada kalite, tUketicinin global bir
degerlendirme yargisini temsil etmektedir. Pazarlama arastirmacilan, masterilerin davraniglarini
kaydetmek suretiyle olusturulan sorgulama yoluyla kalite degerlendirmelerini dlgme  yoluna
gitmektedirler. Tuketicilerin tercihleri onlanin kalite degerleri Uzerine insa edilmektedir. Kalite aslinda
iyi ya da kott seklinde yargilanabilecegi gibi halk arasinda yuksek kalite veya dustk kalite terimlerine
de sik¢a rastlanmaktadir. Musterilerin genel kalite yarglar kaliteye ilgili ikincil yarglan da
icermektedir. Bu ikincil yarglar, Griintn boyutlanni (6regin dayanikli mallar), onun sonuglarini
(6rmegin zamandan tasarruf saglamasi) ve icerdigi bazi ¢zel anlamalan (6rmegin favori bir restoran
olmast) kapsamaktadir. Ikincil kaliteler, mugterinin ihtiyaclan ve standartlarina iligkin fonksiyonun bir
pargasi veya pazarlamacilarin, Grintin dizayni, dagrtimi, reklam adina yaptiklanina iliskin bir fonksiyon
olmaktadir.

Miisteriler rakipler arasindan nasil se¢cim yapar?
1. Miisteri degere gore satin alir.
2. Deger = Fiyata gore degisken kalitedir.
3. Kalite fiyattan bagimsiz tiim tutumlarn kapsar.
4. Kalite, maliyet ve deger degiskendir.

Uriin |
Miigteri Hizmeti

Musteri
Degeri

Toplam maliyet

Kaynak: Bardlley Gale (1994), Managing Customer Value dan adapte edimisti:

Sekil 1. Miisterinin Segim Kriterleri

Kisacas! tuketicilerin degeri hesaplarken esas olarak kalite ile maliyet arasindaki dengeyi temel
aldiklari soylenebilir. Buna gore musteri degeri, deger = kalite — maliyet seklinde de ifade
edilebilmektedir. Musteriler kendilerine en iyi degeri sunan alternatifleri degerlendirerek segim
yapmakta ve bu segimi tGrtin, hizmet, iletisim, imaj, marka ve fiyat gibi faktorlerin Gnem derecesinin
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degerlendirimesi yonetmektedir. Karar streci, hicbir zaman tiketicinin sadece Urinden veya
hizmetten tatmin olmasi ile olusmamaktadir. Musteri degeri yaklagimi, ayni zamanda insanlarin rakip
firmalar arasindan nasil segim yaptigina odaklanmakta ve sirketleri “musterilerimizin bizim ve
rakiplerimiz arasinda segim yaparken anahtar alm etkenleri nelerdir’, “rakiplerimize karsi
performansimizi alm etkenlerine gore nasil degerlendirmektedir’, “musteri degerini olusturan
ogelerin dnem dereceleri nelerdir” gibi sorulan sormaya itmektedir.

Kalite ve maliyet unsuruna dayanan deger, kalite kavraminin igerdigi Urtin, hizmet kalitesi, mUsten
iliskisi, mUsterinin zihninde olusan imaj gibi pek cok faktore gore degiskenlik arz etmektedir. Yapilan
aragtirmalara gore, sirketlerin rakiplerine gore “musteri degeri konumlandirmalan’ pazar pay
kazanma ve karlilik tizerinde blyuk olgtide etkilidir (Gale, 1994). Musteri deger yonetiminin, musteri
memnuniyetinin ¢ok daha Stesinde bir kavram oldugunu savunan Bradley Gale'e gore musteri
degerini 6ne ¢karan sirketler, bu yaklasima daha az énem verenlerden Ug kat daha fazla satis
Uzerinden kar elde etmektedir (1994:64).

DeBonis deger odakli pazarlamayi, birbirini takip eden 5 basamaga odaklanan ve bunlan uygulayan
isletmenin is stiregleri, insan glict, kabiliyetleri, kaynaklan ve anaparasinin en etkili kombinasyonu
olarak tanimlamakta ve s6z konusu bes basamag soyle siralamaktadir (2002:17):

[. Adim: Kesfet - MUsteriyi anlama

2. Adm: Yorumla — Musterileri yorumlama

3. Adim: Yarat — Musteri degeri yaratma

4. Adim: Degerlendir — MUsterilerden geri-donus elde etme
5. Adm: Gelistir — Degeri 6lgme ve gelistirme

Bu sayede isletme, musterileri icin anlam ifade eden degeri anlayip, yorumlayip, yaratip uygulayacak
ve kendi kar artigini sirdtrecektir.

4. Deger iletim Sistemi ve Sistemi Olusturan Temel Siiregler

Basanli bir deger yaratma streci, oncelikle gercek anlamda musteri degerinin neden olustugunu
tespit etmeyi ve daha sonra se¢mis oldugu ve kendisine deger ifade eden pazar bolimune bu
degeri saglamak icin isletme kaynaklanni nasil dlzenleyecegini belilemeyi gerektirmektedir
(DeBonis 2002:3). Musterinin deger tasidigina inandigi drtnlerin kolaylikla basaryr da
gogUslediklerini soylemek mumkindur. Mustenyi tatmin edecek deger olgusunu ortaya koyacak
analiz stirecini gelistirmek ve elde edilen verilerle stratejik adimlar ¢izmek basarinin en garanti
anahtan olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasim, pazarlama uzmanlan Michael Lanning ve Edward
Michaels'in yazdiklan “A Business is a Value Delivery System” (Bir Is, Deger lletim Sistemidir) baslik
makalede “Deger lletim Sistemi” modeli olarak ele alinmistir.
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Uriinii Sat

Uriini Yarat Uriinii Uret Pazarlama
Uritin Tasarimi Elde etme ; ;Lakfi‘g:;n %
Sireg Tasanmi Uretim 3- Promosyon
Hizmet 4. Fiyat
5. Satis ve Daditim

a) Geleneksel Uriin Odakli Sistem

Degeri Se¢ Degeri Sagla Dedgeri llet
Deger bilesenlerini anlama Urtin ve streci tasarlama Satis Mesajl
Hedefi segme Elde etme ve tretme Reklam
Faydalan tanimlama Daditim Promosyon

Hizmet Halkla iliskiler
Fiyat

b) Deger iletim Sistemi

Kaynak: Lanning ve Michaels, 2000; 8

Sekil 2. Deger lletim Sistemi ile Geleneksel Model Karsilagtirmasi

Deger lletim Sistemi, bir Urtine hammaddeden musterinin satin aldigi bitmis Grtin haline gelene
kadar; diger bir ifade ile Uretim asamasindan satin alma asamasina kadarki tim adimlarda deger
katilmas strecini kapsamakta ve kendi icinde her asamada katilan degerin goreceli miktanini ifade
etmektedir. Burada ele alinan deger, yani musterinin bir marka ya da Urtin igin 6demeye raz oldugu
fiyat ile onun pazardaki mevcut fiyati arasindaki deger olarak daha dnceden de tanimlanmigti. Deger
dnermesi, sirketin beliri bir fiyata karsi sunmay: teklif ettigi rasyonel ve/veya duygusal tim faydalarin
dile getirilmesidir. Deger onermesini olusturmak sadece fayda sunmak degil; bu faydalan
uygulanabilir ve musterinin ihtiyaglarina hitap edebilir halde yeniden sekillendirmektir. Olusturulan
bu model iginde yer alan t¢ temel asama — degeri segme, degeri saglama ve degeri iletme stregleri
— modelin igleyis donglisiint ortaya koymaktadir.

4.1. “Degeri Seg” Siireci

Deger iletim sisteminin ilk halkasi sirketin musterilerinden edindigi bilgiler dogruttusunda, onlar igin
bir anlam ifade edecek, yetenekleri dlclistinde gerceklestirebilecegi bir “deger segme” stirecidir.
Basit anlami ile tuketiciyi satin almaya yonlendirecek deger onerisinin tanimlandigi strectir. Bir
Urinuin deger tasiyabilmesi o Uririinin mustenye anlamli bir fayda saglamasina dayanmaktadir. Bu
durumda degerin musteri tarafindan belidendigini soylemek hig de vyanlis olmayacaktir. Ancak,
dogru degerin ortaya gikanlmasi igin tuketicinin ¢ok iyi taninmasi gerekmektedir.
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Deger I Deger'i Deger'i
Se¢ Sagla ilet
Siire¢ Faaliyetler
® Pazann Taninmasi ® Pazar biyilklugil ve degisimi ® Benzer [ alternatif drinler

* Rakipler, uranleri ve pozisyonlan * Kara katki yapan etkenler

® Tilketicinin Taninmasi ® Tiiketici profilleri ® Tiiketim noktalan
*® Tilketim aliskanhklan / ihtiyaglan ® Satin alma kriterleri
* Kargl yanieksik kargil ihtiyagl
® Pazar Boliimleme * Homojen gekilde t; lanabilecek * Her grubun pazardaki pozisyonu
toketici gruplan
® Hedef Kitle Segimi * Ureticinin ek ik hedef ve becerilerine en uygun tiketici kitlesinin segimi
. ozt
Deger Onerisinin *“Hedef kitle nigin rakip Grin yerine bizim Grinimizi tercih etmeli?”
Tanimlanmasi sorusuna ikna edici yamtin tamimlanmasi

Sekil 3. Degerin Secilme Siirecinde Yer Alan Faaliyetler

Musteni icin deger ifade eden 6zelliklerin neler oldugu, dogrudan ya da dolayli olarak musteriye
sorularak elde edilebilir. Musteriler arasinda yapilan aragtirmalar; onlarin ihtiyaglan, tercihler,
beklentileri, tUketim aligkanliklan, davranis bicimleri, Grtnler hakkindaki dtstinceleri, hisleri gibi
konularda pazarlamacilara son derece glizel ipuglan vermektedir. Bu bilgiler i1giginda Grtinden
beklenen performans ve faydalar anlamli hale getirilip “‘deger” olarak belidenmektedir. Ote yandan
pazar durumunun tespiti, olasi rekabetin analizi, pazar blyukligt ve degisimi, rakipler dogru deger
onermesinin yapilabilmesi igin son derece onemlidir ve tim tespitler degeni segme surecini
olusturmaktadir. Kisacasi deger iletim sisteminin ilk halkasi daha ziyade bir arastirma, durum tespiti
ve analiz strecinden olusmaktadir. Bu strecte izlenen adimlan ise su sekilde siralamak mumkundur:

Pazann Taninmasi: Modem pazarlama yaklagimi, musteriye hitap etmek, tiketicinin ilgi, aliskanlik ve
isteklerini esas almaktadir. Musteriye donuk dogru ve etkin kararlar alabilmek ise eldeki bilgilerin
niteligine baglidir. Bu noktada pazarlama aragtirmasi énem kazanmaktadir. Pazarlama arastirmasi,
“pazarlama konusunda herhangi bir problemin belidenmesi ve belifenen bu problemin ¢éztlmesi
amacina yonelik bilimsel yonteme uygun, gecerli ve glvenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi,
yorumlanmasi ve gerekli dnerilerde bulunulmasr™ (Kurtulus, 2004: 6) seklinde tanimlanabilir. Burada
amag, alinacak pazar ve bu pazardaki satin alma kararlarini etkileyen anahtar faktérer hakkinda bilgi
edinebilmektir. Arastirmanin degeri, diger bir anlamda amaca uygunluk derecesi, biraz da bilginin
elde edilmesi i¢in kullanilan arastirma metotlarinin kalitesi, maliyeti ve bu konuda harcanan stre ile
ilgilidir. Bu ytizden nitelikli bilgiler edinebilmek icin 6ncelikle aragtirmanin amaci ve ne tur bir
aragtirma yontemi kullanilacag) bastan belifenmelidir.
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Tuketicinin Taninmasi (Pazar/MUsteri Boltimlemesi): Bu asamada elde edilen bilgiler yardimi ile
sirketin ekonomik ve teknik alt yapisina en uygun, kendisine en ytksek verimi saglayacak hedef pazar
ve tlketici belinenmektedir. Alinacak kararlarla tim pazara hitap etme gayreti ile dagiimaktansa, bazi
noktalara odaklanarak daha sinirli ama daha etkin uygulamalar elde etmek mumkdnddr. Bugtin kar
amaci gtiden sirketlerin en buyutk kazang saglayici faktorlerinden biri minimum maliyet ile maksimum
faydayi ortaya koyma becerisidir. Bunun en saglikli yontemi ise segmentasyon yani pazar bolimleme
yontemi “‘pazan benzer ihtiyaclar, tlketim davranislan ve buna bagli olarak benzer pazarlama
karmasi gerektiren tirdes tuketicilerden olusan farkli gruplara bolme” (Keller, 2007: 99) olarak
tanimlanmaktadir. Dinyada tlkeden tlkeye hatta ayni Ulke iginde yasayan insanlar arasinda da gesitli
nedenlerden (yas, cinsiyet, gelir durumu, statti vb.) dolay farklilklar gosteren degisik talep ve
isteklere sahip milyonlarca insan bulunmaktadir. Sirketlerin basarili iletisim  stratejileri igin
tUketicilerinin farkli beklentiler igerisinde olabilecekleri bilincine varmalan gerekmektedir.

Hedef Pazann Belinenmesi: Pazar boltimleme ile elde edilen analizler pazarfama firsatlarini ortaya
gikarmaktadir. Bundan sonraki adm olan hedef pazar belirleme stireci; (1) kag adet pazar bolimiine
hitap edileceginin, (2) hangi pazar bolimleninin en yuksek potansiyeli tagidiginin belirlenmesi
seklinde iki asamay! icermektedir (Belch ve Belch 2007: 51). Sirketin hizmet vermeye karar verdigi
ortak ihtiyag ve ozellikler tasiyan bir grup musteriden olusan hedef pazar, pazarfama butgesinin de
etkin kullanimini saglamaktadir. Deger yonetimi yaklasiminin tizerinde durdugu “musteninin sirket
icin yarattigi deger” olgusu da tam anlamiyla hedef pazann éneminin attini cizmektedir. Ozellikle
sirketlerin kar Uretmek Uzere var olduklar ve bu sayede varliklanni stirdtrebildikleri gergegini kabul
edersek; segilecek hedef musteri grubunun sirket iin finansal yonden maksimum getiri saglayacak
sekilde belilenmesinde fayda bulunmaktadir. Boylece hedef pazar belinemek; zaman, para, gayret
gibi sirketin en degerli kaynaklarini daha iyi sekilde kullanmasini saglamaktadir.

Isletmeler, musterilerini anlayip deger olgusunu kesfetme stirecini tamamladiktan sonra igletme
yontnden deger tagiyan pazar boltimlerine ait musteri amaglanini belirlemelidirler. Bu noktada dort
amagctan bahsetmek mumkindar: llk amag; musteri degeri taglyan pazar bslumuntn boyutunu
buyttme, ortalama musteri talep payini arttirma, rakiplerden musteri alma ya da bu Ugtnin
kombinasyonu sayesinde bir biyime elde etme amacdrr. lkinci amag, mugterilerle biyume
pozisyonunu koruma ve devam ettirme ile igletme igin musteri degeri taglyan pazar bolumunun
karliigini optimize etmek igin tasarfanan devamlilik unsurudur. Amaglann tglinctisti gok az ya da sifir
yatinm yapilan, kolayca nakit saglayan kisaca musteri degeri yuksek pazar bolumutnden uygunlugu
ve karliligini strdtirdtgt stirece sonug alma (hasat) amacidir. DordUncti amag ise eger soz konusu
pazar bolimu kazangli degil ise burada rekabete girmemek ya da oradan gikmak olarak belirtilebilir
(DeBonis 2002:55).

Deger Onermesi Geligtirme: Deger ¢nerisinin olusturulmasi, hedef kitle neden rakip trtn yerine
bizim Grtinimuzt tercih etmeli? sorusuna ikna edici yantin tanimlanmasidir. “Bir deger onermesi,
Urln veya hizmetten gikanlacak somut sonuglar hakkindaki gercege dayanan, agk, az ve 6z
beyanatlar serisidir” (Stamos, 2002). Deger onermesi kime, hangi goreceli fiyatla, hangi faydalann
sunuldugunun bir ozeti olarak kabul edilebilir. GUnumuzde rekabette 6ne gikmak ve musteri
dikkatini gekmek gliclti deger 6nerilerini gerektirmektedir.
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Michael JLanning ve Edwards GMichaels yazdiklan makalede net ifade edilmis bir “deger
onermesinin’ oldukga énemli oldugunun aftini cizmektedirler (2000:7). Bu deger dnermesi, sirketin
her hedef pazar bolimu igin saglamayr tasarladigi faydalar ve her bir hedef pazar bolumuntn bu
fayda i¢in odeyecekleri bedel Uzerinde calismaktir. Burada alti gizilen faydalar “iyi kalite” seklinde
belirsiz onermeler degil; dmegin “daha az bekleme stiresi”, “hizli geni sarma ozelligi” gibi trlin veya
hizmete ait somut, gergekten yerine getirilenlerdir. Bir deger dnerisinin musterilerde vurucu bir etki
yaratabilmesi icin mimkin oldugunca “odaklanmis” yani; hedef kitlenin ihtiyag ve beklentileriyle
uyumlu olmasi gerekmektedir. Tuketiciye kangsik, cok sayida deger onermesinde bulunmak degerin
etkinligini dustirmektedir. Bu nedenle musteniye iletilmek istenen deger onerisi bir ya da en ¢ok iki
faydayl barindirmali; yalin, net olmali; rakiplerinkinden ayrnismalidir.

Bir Urtin konseptinin olasi musterilere nasil ve ne boyutta deger sunacaginin kisa, net ve yalin bir
ifadesi olan deger onermelerini olustururken Michael Treacy ve Fred Wiersema'nin, operasyonel
mukemmeliyetgilik, Grin liderligi ve musteri ile yakin iliski seklindeki 3 deger disiplininden
yararlanmak mimkdnddr (1997: 44-45). Operasyonel mukemmeliyetgilik; gok dustik fiyatla, kabul
edilebilir kalitede mutikemmel operasyon ve uygulama vaadini tagimaktadir. “En iyi toplam maliyet”
yaklasimini benimseyen bu disiplinde 6ne surtlen deger, “Bizim sundugumuz hizmet ya da Urtin
kalitesini hicbir rakip bu fiyata sunmamaktadir. Fiyat, Grtn, glvenilifik ve tartismasiz hizmet
kalitemizin kombinasyonu yenilemez.” seklinde dnermelerle iletilmektedir. “En iyi Grin" yaklagimini
esas alan Urtin liderligi disiplini, sirketin musterisi igin en son teknolojiye sahip, rakiplerinden daha
Ustln ozellikler tagyan Grln veya hizmet sunmayi vaat etmektedir. Bu tUr bir yaklasimda
"musterilerimiz i¢in en yutksek performansi sunmaktayiz; Grinimuzu kullanan kisiler beklentileri igin
en iyi Urtin olarak bizi tercih etmektedirler” gibi sdylemler kullanmak mumkin olmaktadir. Masteri
ile yakin olmayi ve iliski yonetimini esas alan Gglinct disiplin ise Urtint, musterilerin beklentilerine
uygun sekillendirip uyarlayarak ve hatta beklentilerinin &tesinde bir performans ile sunmayi vaat
etmektedir. Burada amag uzun sureli musteri sadakati saglamak ve musteri karliligini korumaktir.
"Size ozel ihtiyaglariniza iliskin en iyi ¢6zUmU biz sunariz; size 6zglin sorunlarinizi belifemeye
yardimci olur, bunun giderilimesi i¢in en etkin ¢6zUmU belirler ve sizin igin bu ¢6zUmU Ureterek en
etkin biz uygulanz” seklindeki dnermeler bu yaklagima ek gosterilebilir.

Icerdikleri anlam agisindan iki kategoride toplanabilen deger énermelerinin ilki daha ok somut
anlamlar tasiyan rasyonel degerler (hard values), digeri ise duygusal degerlerdir (soft values). lletigim
anlaminda da rasyonel satis vaadi (hard sell) ve duygusal satis vaadi (soft sell) olarak ele alinan bu
kavramalardan rasyonel vaat mantiga dayal tepkileri almayr hedefleyen, musterinin zihnine hitap
eden mesajlardir. Duygusal vaat ise, duygulara hitap etmekte ve musterilerin hisleri, hayalleri, duygu
durumlan, tutumlanni esas alan tepkiler yaratmayr amaglamaktadir (Wells vd. 2006: 335). Musteriler
artk sadece somut degil; soyut, duygulara dayanan, glven unsurlan yaratan bazi degerler
arayigindadirlar. Sirket gercekten musterisi ile iyi bir iliski kurabiliyor ve onun glivenini, sadakatini
kazaniyorsa rekabette de avantaj yakalayabilmektedir. Bu da Urtine katlan duygusal deger
onermeleri yardimi ile gergeklesmektedir.
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4.2. “Degeri Sagla” Siireci

S6z konusu degerin sirketin mevcut altyapisi ile Urtine katilip katilamayacag), yatinm gerektirip
gerektirmedig, gereken yatinm maliyeti, yatinm igin kaynak arayisi, trintin mali analizi, finansman
degerleri, fiyatlandirma, konumlandirma gibi ¢ok genis kapsamli ve isletmedeki hemen her birimi
lgilendiren bir stirectir. Degerin tedarigi, ¢zellikle Grtin/marka yoneticisinin koordinasyonu attinda
Uretimden, finansmana, planlamadan, Ust yénetime kadar bircok birimin isbirligini icenir. Kisaca,
hedef kitleye Grtinun fiziken ulastinlabilir hale getirilmesi olan bu stireci agsagidaki gibi asamalandirmak
mUmkindur.

Deger'i De@er‘i Deger'i
Seg Sagla llet
Sureg (3 P) Faaliyetler
*® Urin igerik ve tasanminin olugturulmas: ve test edilmesi
® Urintn Tedarigi * Ambalaj tasanmi ve testi
(Product) * Malzeme segimi ve temini

* Uriniin planlanan maliyet, zaman ve kalite standartlannda tretilmesi

* Hedef kitlenin satin alma faaliyetini gergeklestirdigi ulagim

® Jrunan tuketiciye . fodainnioin tasply _ _
ulastiriimasi (Place) ligili noktalara satis sartlannin belirlenmesi

* Satis noktalanna ulagimin planlanmasi ve uygulanmasi

* Satis noktalannda Grinidn uygun sekilde tiketiciye sunulmasi

® Urinin Fiyatinin ® Satis noktas| bazinda uygun tuketici ve daditici fiyat
Olusturuimasi (Price) mekanizmasinin belifrenmesi ve uygulanmasi

Sekil 4. Degerin Saglanmasi Siirecinde Yer Alan Faaliyetler

Yeni Uriin Gelistirme: Sirketlerin buytime hedeflerini gerceklestirebilmesi, rekabet tehditlerine kars|
varligini korumasi, Urtinleriyle pazan doldurmasi ve tuketicilerin degisen istek ve ihtiyaglanni
karsilayabilmesi yeni Grtin gelistirmelerini gerektirmektedir. Pazardaki hizli degisimler karsisinda bir
sirketin sadece mevcut Urtinleriyle blytimeye devam etmesi miumkuin degildir. Bu ancak stirekli yeni
Urtnler gelistirerek mimkiin olabilmektedir. Kotler ve Armstrong’a gore yeni Urtin ile sirketlerin
kendi aragtima ve gelistirme cabalar sonucu gelistirdikleri orijinal Urtin, Urin gelistirme, Urin
degistirme (modifikasyon) ve yeni markalar kastedilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001:337).

Yeni Uriin gelistimme streci “fikir gelistirme, fikiflerin stztlmesi, kavram gelistirme ve test etme,
pazarlama stratejisi, is analizi, Urtin gelistirme, pazar testlery, ticarilestirme” asamalarini icermektedir
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(Kotler ve Armstrong, 2001:340). Bu strecin ilk g asamasi fikirlerle ilgili oldugundan son derece
kritik ve en ucuz agama kabul edilmektedir. Bunlan takip eden her asama daha maliyetli ve igleri
yuritme anlaminda daha fazla insan glict gerektirmektedir. Bazi sirketler, rakiplerden once
davranmak ya da maliyetten tasarruf etmek igin test asamasini devre disi birakmaktadir. Ancak bu
durumda sirket, tuketicinin énerilen tUriine kargi nasil bir tepki gésterdigini dlcememektedir. Uriin
gelistirme stireci mUsteri ihtiyaglan ile baslayip musteri memnuniyetini saglama ile bitinilmelidir.
Ancak firma bu strecte kendi sirket ihtiyaglarini, sirket mecburiyetlerini ve pazar gerceklerini de
dikkate alarak dengeli bir politika izlemelidir.

Konumlandirma: Pazar gesitli ihtiyaglara sahip insan gruplarindan olusmaktadir ve tek bir sirketin tim
ihtiyaglan, talepleri karsilayacak Grtnleri Uretmesi elbette beklenmemektedir. Bu nedenle, sirketler
kendilerine hedef pazarlar secgerek, trtnlerini belirli bir kitleye verimli sekilde pazaramalari yani
konumlandirmalan gerekmektedir. 1970'lerin baginda Al Ries ve Jack Trout'un Advertising Age
Dergisi igin hazifadiklart “Konumlandirma Cag’” adli bir seri yazi ile gtindeme gelmeye baslayan
konumlandirma, ayni kisilerce “zihinde bir pencere agmak igin organize edilmig bir sistemdir” (Ries
ve Trout, 2001: 19) seklinde tanimlanmaktadir. Musterilerin her zaman trtinler hakkinda bilgi
toplamak, karsilastirmak, karar vermek icin yeterli zamanlan olmadigi dtistintltrse, onlan satin alma
kararina iten seyin Grintn akillarindaki konumu oldugu soylenebilir. Bir Grtin veya hizmet, kendine
ozgl bir fayda, kullanim sekli, fiyat, kalite seviyesi gibi bircok farkli faktort temel alarak
konumlandinlabilmektedir. Amag Grinu ozel bir fiyatla, 6zel bir pazar bolimune, 6zel bir ihtiyaca
kanalize etmektir.

Fiyatlandirma: Fiyat, “bir Grtin veya hizmet i¢in 6denen para miktan ya da bir Griintn satin alinmasi
veya kullaniimasi ile edinilmesi beklenen faydalar igin 6denen degerler toplami” (Kotler ve
Armstrong, 2001:371) seklinde tanimlanmaktadir. Tuketiciler Grin veya igletmeyi yeterince
tanimiyoriarsa, fiyati ile degerlendirerek alici oluriar. Genellikle fiyati soran bir musteri ayni zamanda
bilgi de istemekte ve vyeterli bilgiyi aldiktan sonra bir fiyat-kalite karsilagtirmasi yapmaktadir. Bu
nedenle isletmenin amacina ulasabilmesi icin sundugu Grtne gore fiyat politikasi belidemesi
gerekmektedir. Sirketlerin kalite anlaminda yanistigi pazar ortaminda, fiyat da musteriye kazandinlan
degerlerin icinde yer almadikga rekabet avantajlan giderek yitirilmektedir. Bu noktada “deger
fiyatlandirmasi” yaklasimi, is dtinyasi iginde fark yaratacak ve rakiplerden avantajli hale getirecek
sistem olarak gortlmeye baglanmis ve hizla uygulamaya alinmistir. Alglanan degere gore
fiyatlandirma, potansiyel musterilerin Griintin degeri ile ilgili algilarinin ne olduguna dayanarak yapilan
ﬁyatlandmma olan pazar esasli bir yakla§|md|r. (http/Avww. | 2manage.com/description_perceived_value_pricinghtml).
Buna gore; alglanan degeri yiksek olan, diger bir deyisle iyi bir fayda sunan Urtin igin musteriler
"odemeye istekli” olacagindan, buna bagli olarak bu Grinu yuksek fiyatla konumlandinp kariligi
yUkseltmek de mtmkun olabilmektedir.

Dagrtm Kanallar: Dagitim kanali, genel anlamda “bir tGrin veya hizmetin tlketimesi ya da
kullanilmasini saglama stirecinde yer alan birbirine bagll organizasyonlardan olusan bir grup”
(Gorchels, 2004:5) olarak tanimlanmaktadir. Deger yaklasimi cercevesinde sekillenen dagitim
stratejisi geleneksel dagitim yapisindan biraz farklilasmaktadir. Deger odakli dagitm, genis kitlelere
ulagsmaktan ok, daha konsantre noktalar esas almaktadir (Shultz ve Shultz, 2003). Pazardaki
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degisimlere paralel olarak buyik perakende nokta ve/veya zincirlerinin Uretici kuruluslar karsisinda
giderek gl¢ kazanmasi ve intemetin hayatin her alanina girmesi ile geleneksel dagitim kanali
sistemlerinin yerine ozel tasarlanmis, musteriye en kolay, en kaliteli sekilde yaklagan sistemlere
intiyag duyulmaktadir. Bu nedenle firmalar artik satis blyUmesi kazandiran, gekici ve “en iyisi"
seklinde tasvir edilen gliclt ortaklan ile calismak istemektedirler.

Sonug olarak degeri saglama stireci, isletme igin kritik bir stireg kabul edilebilir. Clink eger isletme
tespit ettigi degen gercek anlamda uygulamaya alma kabiliyetine sahip degilse, bu degeri musterinin
ihtiyag ve beklentilerine uygun bicimde iletme sansina da sahip olamayacaktir. Bu nedenle bir deger
yaratma strecinde saglikli adimlar atabilmek icin DeBonis isletmelerin ézellikle organizasyon yapilan
icin su adimlari takip etmesini dnermektedir (2002: 78):

I. Musteri degeri vaadine iliskin bir kiltir gelistinin: Misteri deger vaadi bir sloganin gok daha
Otesinde bir sey oldugundan; organizasyon genelinde normatif (kurala uygun) bir davranig bigimi ve
tUm calisanlarin uygulama anlaminda yetkilendirildigi bir vaat olarak benimsenmelidir. Mdsteriyle her
temas noktasi degeri yaratma ya da yikma anlaminda bir potansiyel olarak gortlmelidir.

2. Msteni deger sirecini planlayin: Musteri degeri saglama anlaminda tUim stireglerin, alt stireglerin
ve bireysel aktivitelerin belilenmesi ve tanimlanmasi gerekmektedir.  Bu stireg ve aktiviteler;
musteriyi anlama, musteri vaadi yaratma, bu vaadi uygulanabilir bir misteri degerine donustirme
ve vaade iliskin musteri memnuniyet derecesini degerlendirme cabalanini kapsamaktadir. Muster
deger beklentilerine paralel olarak isletmenin vaatlerini stirekli gelistirmesi onu rakiplerinden avantajli
duruma gegirmektedir.

3. Misteri deger stirecine iliskin uygun géreviendirmeleri belirleyin: Misteri deger vaadi igin gereken
insan becerileri ve uzmanliklar net bir sekilde tanimlanmali ve organizasyonda hazir hale
getirilmelidir. Gereken inlnsan kaynaklan igin gereken gorev dagilimi yapilmali ve konu hakkinda
egitimler veriimelidir.

4. Uygun altyapiya yatinm yapin: MUsteri degeri saglamak icin attyapr yatinmi yapilmalidir. Burada
altyapl; musteri deger vaadine iliskin fiziksel unsurlar, hizmet ve manevi deger unsuranna ait bir
anlam tasimaktadir. Musteriye deger iletmek Uzere, uygun deger kanallarnin segilmesi ve
yonetilmesi streci olarak ifade edilebilmekte ve musteri degeri yaratimini destekleyecek bilgi
sistemleri yonetimini icermektedir.

5. Musteni degerini maliyet etkinligi ve venimliligi ile saglayin: Etkin ve verimli bir uygulama stirecine
ge¢gmeden; musteri degeri vaadini anlamig, tasarlamis ve yaratmis olmak bir bagar olarak kabul
edilemez. Uygulama aksiyonlart net bir sekilde tanimlanmali, planlanmali, oncelik siralamasina
alinmal, iletisimi gerceklestiriimeli ve Uzerinde fikir birligine vanlmalidir.

4.3. “Degeri llet” Siireci

Deger ortaya konup basaryla uygulansa da bunu tiketiciye soyleyemedikten sonra, tlketiciyi
haberdar edip, bilgilendirip, meraklandirip, denemeye ikna edemedikten sonra elde edilen degerin
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anlamli oldugu sdylenemez. Degeri ilet stireci, sunulan degerin musteri tarafindan fark edilmesini,
takdir edilmesini ve onu satin alma yoninde harekete gegirmeyi amaglamaktadir. Kisacasi, elde
edilen basarinin sonuca baglanmasi bu degerin dogru kisilere, en etkin, en kisa, en hizli sekilde
iletilmesini gerekli kilmaktadir. Degerin iletiimesi strecini gergeklestinlen ttim “pazarfama iletisimi”
gabalar altinda toplama mmkindur.

Deger’i Deger’i DeQer!i
S Sagl .
& > e > ilet

iletisim mesajinin gelistiriimesi ve tiiketiciye islenmesi

l Denetme ve ikna etm§ | Strekli satin aldlrma>

Hedef *® Tuketicinin, problemin ® Tiketicinin Gring ® Tuketicinin Orand benimsemesini
— ve problemi gozen bir denemesini sadlama ve bu ve sUrekli kullanmasini sadlayacak
Grin oldugunun farkina deneme sonunda problemin  tUketici ile Orin arasinda bir given,
varmasini saglama gozuldugine ikna olmasini sadakat ve kargilkl aitlik iligkisi
basarma kurma
Kullanilan
araclar ve [ * Reklam ® Satig Tutundurma ® Pazarlama Bilegenleri ’
J—_ - = P Fons e -
aktiviteler Promosyon Halkla lligkiler Diger iletigim araglan

Sekil 5. Degerin lletilmesi Siirecinde Yer Alan Faaliyetler

Degerin iletilmesi, degerin en ytksek sesle musteriye sdylenmesini, yani trtine katilan faydalarin, en
yaygin ve en verimli sekilde musterilere duyurulmasini ifade etmektedir. Amag, her turld iletisim
fonksiyonundan yararlanarak buttnlesik bir yaklagimla trtin farkindaligi saglamak, farkindalik sonrasi
Urint denetmeye ikna etmek ve alimin strekliligini saglamaktir. Bu stiregte isletmeler, tim iletisim
arag ve fonksiyonlarini maksimum faydayla kullanarak Grintin ne gibi faydalar sagladigini, hangi
degerleri tasidigini muUsterisine tanitmaya calismaktadir. Deger odakli bir iletisim programi
tlketicilere bilingli satin alma kararlart almaya yardimci olan bir yaklasimdir (Harris, 1998:145).

20. Yuzylin sonunda artan rekabet ve perakende gtict, teknolojik gelismeler, markalarn ozellikle
farklilasmis konumlanni korumalanini imkansizlagtirmistir. Basta medyanin ve izleyicilerin bolinmesi
ve pazara yonelen ticari iletisim hacminin artmasi, ttketicinin bilinglenmesi ile birlikte kendisine hitap
etmeyen mesajlan ¢cok daha kolay stzebilmesi iletisimcileri bu fittrelerden gecip tlketiciye
ulasabilecek yeni mesajlar kurgulamaya odaklamaktadir. Sirketler igin, yigindan koparak farkli marka
degerleri yaratmak igin yeni bir iletisim bigimi gelistirmek kaginilmaz olmustur. Bu durum
pazarlamada oldugu gibi “musteri odakl’” olmayi gerektirmektedir. Pazarda yasanan bu gelismelerle
tim iletisim  disiplinlerinin - birbinyle iliskilendirilmesi  gerekliligi “butinlesik pazarfama iletigimi”
kavramini gelistirmistir. Degerin iletiimesinde tutarlilik ve etkinlik anlaminda son derece ¢nemli bir

NiSAN 2007

23



24

yaklasim olan buttnlesik pazarlama iletisimi, farkli olma ve bu farkliligl bir “deger” etrafinda hedef
kitleye aktarma amaciyla tim iletisim faaliyetlerini bir noktada toplamayi ve tek bir dille konusmay
hedeflemektedir. Bu anlamda sadece Klasik iletisim araglaninda (reklam, halkla iliskiler vb) degil;
musteri igin mesaj tasiyan tim ogeleri bu cercevede ele almak gerekmektedir. Insanlar artik
kendilerini iginde iyi hissettikleri magazalardan, guvendikleri GrUnleri almak, satis sonrasi
hizmetlerden de emin olmak istemektedirler. Isletme hizmet veya trtintin kalitesi, ambalaji, sunum
sekli, ofisleri, personeli, reklamlari, genel sirket imaji, satis noktalanindaki brostrleri, satis sonras
hizmetleriyle tek gortintt — tek ses vermeli, tek bir imaj sergilemeli; bu unsurlarin hepsi isletmeyi
bagka bir noktaya ¢cekmemelidir. Baganli bir buttinlesik pazarlama iletisimi plani asagidaki stireglen
icermektedir (Pickton ve Broderick, 2005:294-295):

Problemin ya da Firsatlann Belinenmesi: Bilimsel yontemler yardimiyla yapilacak durum analizinden
yararlanarak sirket icin problem veya firsatlar ortaya koymak, hem dogru stratejik adimlarin atilmas
hem de gosterilen cabalann gerek zaman gerekse parasal agidan daha verimli kiinmasi anlaminda
onemlidir.

Hedeflerinin Belidenmesi: Sirketin genel stratejisine ve pazarlama hedeflerine paralel olarak,
belirlenen mesajin en yaygin ve etkin bicimde hedef kitleye iletimesini saglayacak uygulanabilir
amaglanin belinenmesine dayanmaktadir.

Hedef Kitlenin Belilenmesi: Pazarlama iletisiminin en temel streclerinden biri, reklam ve diger
tutundurma ¢abalanni odaklayacag) hedef kitlesini tespit etmektir. Hedef kitle, tirtin ya da hizmeti
satin almaya istekli ve satin alma potansiyeline sahip bireylerden olusmaktadir. Hedef kitle; bireyler,
gruplan, nis pazarian, farkli pazar bolimlenini kapsayabilecegi gibi genel halk ya da genis kitleleri de
icerebilmektedir (Belch ve Belch 2007: 144).

Mesaj Stratejisinin Belilenmesi: Reklamin (ya da daha butunlesik bir bakis agisiyla ttim iletisim
uygulamalannin) neyi, nasil soyleyeceginin belilenmesi strecidir. Deger esasl bir yaklasimla ele
alindiginda, hedef kitleye iletilmek istenen degere iliskin mesajin en garpici ve yaratici bigimde nasil
dile getirileceginin belifenmesi olarak kabul edilebilir.

Butgenin Belidenmesi: Pazarlama iletisimi faaliyetleri igin ne kadar para harcanacagini her firma kendi
sektortine ve Urlin grubuna gére belirlenen bir sistem 1giginda olusturmaktadir. En yaygin bitce
belileme yaklasimlart sunlardir: Satiglann ytzdesi, rakiplere gore butgeleme, aynlabildigi kadar
butceleme, keyfi ele alis, amag ve gorev yontemi (Pickton ve Broderick, 2005:405).

Tutundurma Karmasinin Olusturulmasi: Neyin tanitildigina, hedeflenen potansiyel mustenilerin
egilimleni ve tercihlerine, genel pazar sartlarina ve tutundurma butgesine bagl olarak tutundurma
karmasi elemanlarinin nasil entegre edileceginin belinenmesi strecidir.

Olgme ve Degerlendirme: Pahal hatalardan kaginmak, alternatif stratejileri degerlendirmek ve genel
anlamda calismalanin etkinligini artirmak ve baglangigta belilenen amaglara ulagilip ulagilimadigini
tespit etmek (Belch ve Belch 2007: 598-599) ve elde edilen sonuglar ile bir sonraki planlama
stirecine veri saglamak amaciyla yapilan faaliyetlerin sonuglarinin ¢lgultip degerlendirilmesi stirecidir.
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Buttinlesik pazarlama iletisimi plani anlaminda genel kabul géren bu basamaklar, pek ¢ok
akademisyen ve/veya uygulamaci tarafindan da benzer bagliklar altinda toplanmaktadir. Ote yandan,
onemi stirekli artan “'deger esasl’” yaklasim etrafinda sekillenen bittnlesik pazarlama iletisimi, benzer
bir yol izlemekle birlikte odaklandigi bazi noktalar anlaminda dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklagimin
6nemli savunucularindan Don Shultz ve Heidi Shuftz, deger odakli buttnlesik pazara iletisimi
planina ait stiregleri su basliklarla siralamaktadirlar (2003: 69-73):

1. Mevcut ve olasi mustenlerin tanimlanmasi: Geleneksel pazarlama iletisiminde de yer aldigi Uzere
bu asamada musteriler, daha 6nce sergiledikleri ya da ileride yapacaklarni etkileyecek davranissal
verileri agisindan incelenmektedir. Burada, musterilerin sadece davranislar degil; davranislanin neden
kaynaklandigi da irdelenmektedir. Bu nedenle ilk asamada; demografik, cografik, psikografik ve ilgili
diger verileri de kapsayan cok cesitli bilgi toplanmaktadir.  Tuim bu bilgilerin toplanmasi ve
degerlendirimesi, iletisim programinin odaklanacag kisi ya da kurumlarin daha yakindan taninmasini
saglamaktadir. Ayni zamanda elde edilen veriler benzer davranislar sergileyen kitlelerin belli gruplar
altinda toplanmasi ve bu gruplara uygun iletisim programlarinin belilenmesini kolaylastirmaktadir.
Shultz en genel anlamda bu gruplan 3 baglik altinda toplamaktadir: mevcut musteriler, rakiplerin
musterileri ve vazgegen kullanicilar (ki bunlar saglam iliski gelistiilememis yeni musterileri temsil
etmektedir) (2003:71).

2. Mevcut ve olasi mustenlenn degerlerinin tahminlenmesi: Deger odakli buttnlesik pazarlama
iletisimi, musteri igin deger yaratma ve bu degerin basanli bir bicimde duyurumunun vyani sira
pazarlama iletisimi gabalannin finansal etki ve etkinligini de esas almaktadir. Bu nedenle, stirecin ikinci
asamasl, sirket kazang akisina katkisini belirleyebilmek icin musterilerin finansal degerinin
belilenmesine iliskin  tahminlemeleri icermektedir. Sirketin sinifi kaynaklarini kime ve nasi|
dagrtacagina karar vermesine temel teskil etmesi agisindan bu asama kurulus igin buytk énem
tasimaktadir (Shultz ve Shultz, 2003:72).

3. lletisim Mesajlarinin ve Tesviklerinin Planianmasi: Bu asamada sirketin hedef kitlesine ulagtinlacak
ikna edici iletisimin icerigi planlanmaktadir. Dogal olarak amag, hedeflere en uygun ve etkin iletisim
programlanni yapilandirmak ve musterinin iletisime en agik oldugu zamanda ona ulagmaktir. Stireg,
her musteri grubunun marka temas noktalar ile marka ag hakkinda detayl bir bilgi edinimi ile
baslamaktadir. Marka temas noktalan, musterinin marka ile nerelerde iletisime gectigini icerirken;
marka agl marka ¢agrisimlarini temsil eden bilegenleri ifade etmektedir (Shuttz ve Shuttz, 2003:72).
Daha sonra sirketin yarattigi musteri degerinin iletimi igin, sirkete deger yaratacak musteriye en
uygun mesaj igerigi ve bu igerigi en etkin sekilde vurgulayacak yaraticr calismalar hazirfanmaktadir.

4. Mdsten Yatinminin Geri Déndstinin Hesaplanmasi: Deger odakli bittnlesik pazariama iletisimi igin
finansal degerler son derece dnemli oldugundan, musteri sirketin bir varlig (aktif degen) olarak
gortlmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimi yoneticisi, bu alanda yapmis oldugu calismalarin
sirkete finansal geri dontislinU de hesaplamalidir. Bu sayede yoneticiler pazarlama iletisiminin sadece
yatinmin olumlu bir geri dontstim sagladigini gormekle kalmayip uygulamalardan hangilerinin daha
etkin ve verimli gerceklestigini de ortaya gikarma imkani bulmaktadirlar. Bu agsama, kisa vadeli (is
buytitme) geri donus ile uzun vadeli (marka insa etme) geri donugleri ayr ayn gostermektedir. Bir
tarafta tesvikler, cok kisa vadede artan bir gelir yaratma amaci ile tasarlanirken; diger yandan marka
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zaman igerisinde insa edilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar uzun vadede marka denkliginin geri
dontstint de dlgtimlemelidirler.

5. Program Sonrasi Analiz ve Gelecek Planlamasi: Shultza gore slrecin son basamagl kendi
icerisinde de bazi asamalan icermektedir (2003:73):

. ligii zaman dilimi icerisinde bittinlegk pazarama iletisimi programinin pazarda uygulamaya
alinmasi,

2. Program aksiyona alinir alinmaz degerlendirmenin baslatimasi,
3. Yeniden yatinm stratejisinin gelistirilmesi.

Bu yaklagima gore pazarlama iletisimi, sonu olan bir program gibi ele alinmamakta; sirketin mali yili
ve finansal dénemleri ile baglayip biten bir yapi sergilememektedir. Bu nedenle deger odakli
buttnlesik pazarfama iletisimi yaklagimi, pazarlama iletisimi gabalarini stirekli devam eden ve gelisen
bir ¢izgide yeniden programlamay: icermektedir.

5. Sonug

Profesyonel is dlinyasi her gegen gun, tiketicinin aklindan ve kalbinden gegeni daha iyi anlamaya ve
glnlik hayatta olusan degisimlerin toplumlar ve tuketicileri nasil etkiledigini kavramaya biraz daha
bagmli hale gelmektedir. Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir musteri kazanma yolu olmasi,
musteri memnuniyeti ve musteri sadakati kavramlannin deger kazanmasi, yogun rekabet ortami,
iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan gelismeler gibi pazarda
gergeklesen bir¢ok yenilik tum sirketlerin merkezlerine “musteri"yi oturtmay zorunlu kilmaktadir.
Musteri odakli pazarlama dustincesi, tketicinin goéztnde farkli olma, marka bilinirligi ve marka
sadakati saglama 6zelligi tasimaktadir. Bu da pazarlama alaninda ttiketicinin de katilabilecegi cift yonlu
ve uzun sureli iletisim suregleri olusturma ihtiyacini dogurmustur. Gunimiz pazarlama
yaklagimlarindan deger odakli pazarlama ya da deger yonetimi gibi kavramlar ¢zellikle degerin iki
yonunt de gdz onlinde bulundurulmasi gerekliliginin tzerinde durmaktadirar. Bunlardan ilki bu
Galismada da tzerinde durulan sirketin musteri igin deger yaratmasiyken; digeri musterinin sirket igin
deger yaratmasi seklinde ifade edilebiimektedir.

Ozellikle rekabet geregi farkli birseyler tretilmesi; kisaca bir “deger’’ sunulmasi ve bu degerin en
etkin bicimde duyurulmasi artik bir zorunluluk halini almaktadir. Deger olgusunun ortaya
konabilmesi igin her seyden once tuketici goztinde neyin ““deger’ ifade ettigini belidemek, bunun
icin de tuketiciyi ¢ok iyi taniyarak hareket etmek gerekmektedir. Tuketici gozinde farklilasma
stirecini “Deger lletim Sistemi”" yaklagimi ile stratejik olarak ele almak mumkindar. Deger iletim
sisteminde ele alinan degeri seg streci, tUketici igin neyin deger ifade ettigini, pazara hangi degerin
sunulacagini beliflemeyi; degeri sagla, belirlenen deger dnermesinin gercekten sirket kaynaklan ve
imkanlar ile karsilanip karsilanmadigini belideyip degerin Grtin ya da hizmete nasil adapte edilecegini
igerirken stirecin son ayag degeri ilet bolimu, trtin ya da hizmete katilan degerin tiketiciye en etkin
ve en yaygin yolla iletilmesini igermektedir.
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Sonug olarak her gegen glin daha da gliglesen pazarlama ortaminda mal ve hizmet Ureticilerinin,
satis odakll pazarlama yaklagimlarindan musteri odakli yaklagimlara gegmeleri gerekmektedir.
Musteri odakli yaklagim yogun bir iletisim ve memnuniyeti gerektirmektedir. Tuketiciler ile kurulacak
letisimde, markalann ne dedigi degil, tuketicilerin ne duyduklan, neye inandiklarn &nemlidir.
Dolayisiyla markalar ve kurumlar ile ilgili Gretilen butin mesajlanin bir "“deger” olgusu etrafinda
odaklanarak iletisim sorumlularinca kontrol edilmesi gerekmektedir. TUm bunlar programlarken,
hedef alinan kitlenin de isletmeye 6zellikle finansal agisindan bir deger ifade etmesi hususu da deger
yonetimi yaklagiminin temel unsurlan arasinda yer almaktadir.
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