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Isletmeler genel olarak yerel dlgekte basladiklar: ticari yapilanmalarmi kiiresel
olma hayaliyle stirdiiriirlerken, diger taraftan da siirdiiriilebilir rekabet icin
misterileriyle kisisellestirilmis iletisim kurmanin yollarin1 aramaktadirlar.
Bu amagla gelistirilen ¢ogu pazarlama stratejisinin rakipler tarafindan hizla
uygulanabilir olmasi, isletmelerin rekabet giiciinii azaltan bir etkendir. Bu
nedenle markalar farklilasabilmek adina miisterilerini 6zellestiren, diger bir
deyisle iiriin kategorisinde yalnizca kendi miisterisi olmasi i¢in miisteri sadakati
yaratmay1 amaglayan abonelik uygulamalar1 gelistirmektedir. Uzun zamandir var
olan ve pek ¢ok marka tarafindan kullanilan abonelik uygulamasindan beklenen
verimliligin elde edilememis olmasi, stratejinin yeniden yorumlanarak abonelik is
modeline doniismesine neden olmustur. Farklilasma se¢eneklerinden birisi olarak
bu strateji ile amaclanan; miisteri i¢cgoriilerini 6grenerek beklentiyi karsilama
ve memnuniyet oranini arttirarak rekabet avantaji elde edebilmektir. Diger bir
deyisle, dncelikli olan miisteri sayisini arttirmak degil, sadik ve karli miisterilerle
siirdiiriilebilirligi saglamaktir. Uygulamanim miisterideki karsiligi ise sunulan
avantajlarla art1 deger elde etmek, bireysel ve 6zel hissetmek, nispeten iletisim
karmasasindan kurtulmak ve ayricalikli konuma sahip olma arzusudur. S6z edilen
kapsamda caligmanin amaci; abonelik is modeli uygulamasinin incelenmesi ve
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e-ticaret sektdriinde faaliyet gosteren Hepsiburada markasinin Premium iiyelik
uygulamasiyla 6rneklendirilmesidir. Calismada icerik analizi kullanilmigtir. Elde
edilen bulgulara gdre; marka uygulamayla miisteriye (4P) iiriin, fiyat, tutundurma
ve dagitimla ilgili yeni segenekler sunarak arti deger yaratmaktadir. Ote yandan
bu uygulama ile isletme; aylik sabit 6demeli abonelikle diizenli gelir akis
saglamay1 ve etkin iletisimle de mevcut ve potansiyel sadik miisterileri omiir
boyu miisterilere doniigtirmeyi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Marka Aboneligi, Rekabet,
Farklhilagsma, Sadakat.

SUBSCRIPTION BUSINESS MODEL AS A DIFFEREN-
TIATION AND BRAND LOYALTY STRATEGY THE
EXAMPLE OF ‘HEPSIBURADA PREMIUM’

ABSTRACT

The marketing strategies, which can be implemented quickly by brands, are a
factor that reduces the competitiveness of businesses. For this reason, brands
develop a subscription, that makes their customers special in order to differentiate,
in other words, aiming to create customer loyalty so that they are only their own
customers in the product area. As one of the differentiation options, it is aimed
with this strategy; meeting the expectations by learning customer insights and
gaining competitive advantage by increasing the satisfaction rate. In other words,
the priority is not to increase the number of customers, but to ensure sustainability
with loyal and profitable customers. The customer’s response to the application
is the desire to gain added value with the advantages offered, to feel individual
and special, to avoid the communication confusion and to have a privileged
position. In the aforementioned scope, in this study, the Hepsiburada Premium
membership application of the Hepsiburada online shopping site operating in the
e-commerce sector has been examined by content analysis method. According
to the finding; the brand creates added value by offering the customer (4P) new
options regarding product, price, promotion and place. On the other hand, with
this application, the business aims to provide a regular. Income stream with a
monthly fixed payment subscription and to convert existing and potential loyal
customers into lifetime customers with effective communication.

Keywords: Customer Relationship Management, Brand Subscription,
Competition, Differentiation, Loyalty.
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GIRIS

Miisteri iliskileri Yonetimi isletmelerin tiiketiciyle iletisim kurma sistemini
tanimlamaktadir. Pazarda arzin artmasi isletmelerinrekabet kosullarini zorlamakta,
bu nedenle isletmeler teknolojiyi de kullanarak yeni, islevsel, miisteri merkezli
ve daha yaratict rekabet stratejileri gelistirmeye odaklanmaktadir. Tarihsel
olarak bakildiginda arzin yetersiz, talebin fazla ve teknolojinin zayif oldugu
donemlerden bugline kadar olan miisteri anlayisindaki degisimin, her evrede
miisterinin lehine degistigi goriiliir. Baska bir ifadeyle kabaca kiiresellesmenin
yayginlagmastyla kapitalist sistemler ve ticaret, kapitalizmin yayginlasmasiyla
arz ve rekabet, rekabetin artmasiyla teknolojinin ticaret {iizerindeki etkisi
cogalmis ve nihayetinde bu siire¢ hedef kitle konumundaki miisteriye marka
secme Ozglirliigiinii kazandirmistir.

Pazarlama iletigimi, ‘iletisim’ baglantisi nedeniyle yalnizca tutundurma bilesenini
kapsiyor gibi goriinse dediger 3P yitemsil edeniiriin, fiyat ve dagitimbilesenlerinin
de tiiketici ile iletisim kurmadaki roliiniin yadsinmamas1 gerekir. Ancak diger
yandan tiriin, fiyat ve dagitimla ilgili yapilanlarin da tiiketiciye etkili duyurumu
yapilamadigi siirece bir anlam kazanmayacagi gercegi de goz ardi edilmemelidir.
Tutundurma bileseni, isletmenin miisteriyle bag kurma seceneklerindeki
tercihini ifade eder. Buna gore isletmeler reklam, halkla iliskiler, sponsorluk vb.
yontemlerle yaraticiliklarini sergilemekte, ancak bunlar gogunlukla tek yonlii kitle
iletisimi unsurlar1 olarak miisterinin bireysel beklentilerini karsilayamamakta ya
da i¢goriisiinii 6grenmeye yetmemektedir. O nedenle bireysel iletisimle miisteriyi
anlamak, miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda degerlendirilmektedir. Diger
bir deyisle giiniimiizde isletmelerle miisteriler arasindaki iletigimi miisterilerin
ihtiyag, istek ve beklentileri belirlemekte, buna gore miisteri iligkileri yonetiminde
dogru yontemlerle 6zellestirilen (6zel hissettirilen, kisisellestirilen) miisterilerin
kazanimi ve rekabette basariy1 saglamak miimkiin olabilmektedir.

Markalar, her gecen giin miisterilerini daha iyi tanimak ve anlamak admna
teknolojinin de yardimiyla yeni stratejiler, sadakat programlar1 gelistirmektedir.
Sadakat programlarimin temel amaci, olusturulan tesvik programlarina veya belirli
iirlin kategorilerine duyarli olan kullanicilar1 tespit etmek, segmentlere ayirmak
ve bu sekilde kaynaklarin daha dogru kullanilabilmesini saglamaktir (Meyer-
Waarden, 2008: 106). Son zamanlarda popiiler olan bu programlardan birisi de
abonelik is modelidir. Abonelik sistemi yeni bir uygulama olmamakla beraber,
uygulanma sekliyle ilgili yapilan giincellemeler sonucunda elde edilen basarilar,
pek cok markay1 bu strateji lizerine diisiinmeye yonlendirmistir. Bu baglamda;
¢ok yakin zamanda lansmani yapilan Hepsiburada Premium 0rnegi arastirmada
orneklem olarak ele alinmis ve igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Analiz
sonuglaria gore, marka; Premium aboneligine gegmeleri halinde miisterilerine
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tiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimla (4P) baglantili basliklarda farkli ve 6nemli
vaatlerde bulunmus ve tiim bu ayricaliklara aylik 9.90TL 6deyerek sahip olabilme
kosulu getirmistir. Boylece marka, sabit bir ek gelire sahip olmanin yam sira,
sadik miisterilerini korumak ve onlara yenilerini katabilmek adina katlanacagi
maliyeti anlamli ve karli hale getirebilmeyi amaglamaktadir. Baska bir ifadeyle
isletme Premium abonelik modeli stratejisiyle, miisteriyle ‘kazan-kazan’
anlayigina dayali bir iligskiyle kar potansiyeli diisiik misterileri digerlerinden
aytrarak maliyeti diislirmeyi, geliri ise arttirmay1 hedeflemektedir.

PAZARLAMA VE FARKLILASMA

Pazarlamanin, yaganilan donemin kosullarina gore siklikla kendini giincellemek
mecburiyetinde olan dinamik bir yapis1 vardir. Genel olarak ekonomik, politik,
cografik, sosyolojik ve teknolojik degisimlere duyarli olmayan bir pazarlama
anlayiginin pazarda yer bulma ve siirdiiriilebilir olma sansinin olmadig1 bugiine
kadar yasanan 6rneklerden anlagilmaktadir. Kronolojik olarak pazarlama anlayisi
gozden gecirildiginde; pazarda soz lstlinliigli arzdan talebe dogru degisirken,
pazarlama iletisiminin de dnem kazandig1 anlasilmaktadir. Tiiketicinin zaman
igerisinde Uriinler, markalar, reklamlar vb. hakkinda bilinglendigini sdyleyen
Walker (2010), isletmelerin bu degisime yeni stratejilerle cevap vermesi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir.

Glintimiiz tiiketicisinin beklentileri arasinda belki de en basta gelen 6zelligin
farklilasma oldugu soylenebilir. Farkli olmanin anlami negatif veya pozitif
olarak degerlendirmekle birlikte tipk: ‘krizi firsata ¢evirmek’ mottosunda oldugu
gibi, pazarlama iletisiminin giiciiyle negatif farkliliklarin bile pozitif algiya
doniistiiriilmesi miimkiindiir. Ornegin bir sehir pazarlamasi ile ilgili verilen 6rnek
su sekildedir: “Yillarca, Minnesota ugulabilecek en soguk yer olarak lanse edildi.
... Hiikiimetin desteginde ve St. Paul’un sponsorlugunda iinlii kis festivalleri
diizenlendi. Artik reklamlarda ‘burayi1 seviyoruz’ yaziyordu. Bir baskasi da
‘Minneapolis’te fazladan seylerimiz var. Bu arkadaglik, gurur ve tutarhiliktir’
seklinde idi.” (Kotler, Haider & Rein 1993°den Akt. Aray, 2009: 88). Ornekten
de anlasildig: {izere pazarlama iletisiminin bir islevi de olumsuzluklarin olumluya
cevrilmesidir. Diger bir deyisle yasam seyri uzun olmasi beklenen bir markanin
omrii temelde 4P’de yaratacagi farkliliklarla ilgilidir. Seth Godin’in “Purple
Cow” (Mor Inek) kitabindan yola ¢ikarak Kirim (2011) tarafindan yazilan “Mor
Inegin Akillis1” isimli eserinde vurgulandig iizere, pazarda rekabetin &n kosulunu
farklilasmak olusturmaktadir. Farklilagsmanin her seyden oOnce ¢ok sayidaki
muadili arasindan tercih edilir olma gerekcesi sundugunu ifade eden Sharp
(2015: 139-161), markalarin {iriin, fiyat ve dagitimla ilgili yaptiklar1 farkliliklarin
yapilan aragtirmalara gore tiiketiciler tarafindan diigiik oranlarda fark edildigini,
“renk, logo, slogan, semboller/karakterler, iinliiler ve reklam tarzlari gibi”



Ahsen YALIN

tutundurma ve iletisim kapsaminda yer alan unsurlarla olusturulan farkliliklarin
ise ayirt ediciliginin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle
markalar, misterileriyle kurduklan iletisimde yaratacaklar1 farkliliklarla, daha
belirgin olarak fark yaratma sansina sahiplerdir.

MUSTERI iLISKIiLERI YONETIMi VE MARKA SADAKATI

Orijinal isimlendirmesiyle CRM (customer relationship management) ya da
miisteri iliskileri yonetimi (MIY) her ne kadar teknoloji baglantili bir yazilim
programi olsa da merkezinde iletisim vardir. Diger bir deyisle, insan metaforu
kullanarak agiklamak gerekirse ‘bedeni teknoloji, ruhu ise iletigim olan bir sis-
tem’ seklinde tanimlanabilir. Temporal (2011: 293) miisteri iliskileri yonetimini
“miisterinizle ortak ¢alismak” seklinde nitelendirmektedir. Bu ortaklikta isletme
miisterinin hayatina deger katmakla, miisteri ise markaya sadakatle yiikiimlidiir.
Bozgeyik (2005); isimden yola ¢ikarak miisteri iligkileri yonetiminin ‘miisteri’,
‘iligkiler’ ve ‘yonetim’ olarak ii¢ bilesenden olustuguna ve hepsinin uyumlagti-
rilmasinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Bu goriis Westley ve MacLean’in hem
kisileraras1 hem de kitle iletisiminin isleyisini agiklamaya yonelik ve siirece geri
bildirimi dahil eden iletisim modeliyle 6rneklendirilebilir. Westley ve MacLean
modeli iletisimi karsilikli igleyen bir siire¢ olarak tanimlamakta ve geri besleme-
den s6z etmektedir. A kisisi C kurumu veya aktorii araciligiyla B kisisine iletiyi
aktarir. B kisisi aldig1 ileti hakkindaki tepkisini C araciligiyla ya da dogrudan
A’ya iletir. Boylece iletisim karsilikli isleyen bir siire¢ ve etkilesim seklinde
gerceklesir. (Giingdr, 2016: 64). Buna gore; A (iletilerin kaynagi/birim olarak
MLIY, Iliskileri saglayan kisiler, araglar), B (miisteri), C (marka-isletme/ydnetim)
ve X (geri bildirim/¢iktilar-gikdyet, memnuniyet, beklenti vb.) ile simgelenir-
se, miisteri iligkileri yonetiminin marka ile miisteri arasindaki iletisimi saglama
roliinii iistlendigi soylenebilir. Diger bir deyisle etkin ve dogru isleyen bir miisteri
iligkileri yonetimini hem miisterilerin hem de isletmenin (markanin) beklentisini
karsilayan ve memnuniyetini saglayan bir arag olarak nitelendirmek miimkiindiir.

Kirim (2011); miisteri iliskileri yonetimi i¢in kullanilan ‘miisteri odaklilik’
kavraminin Toplam Kalite Y 6netimi anlayisina ait olan yanlis bir tanimla-
ma oldugunu ve bu kavrama gore, iiretilecek iiriine isletmenin karar vere-
rek kitlesel olarak pazarlama diisiincesiyle hareket edildigini ifade etmek-
tedir. Kirim tarafindan ‘miisteri odaklilik’ yerine Onerilen kavram ise ‘miisteri
merkezlilik’tir. Kirim’a gore miisteri merkezlilik “ne iireteceginden baslayip,
nasil duyuracagina ve miisteriler ile nasil kalici iliskiler gelistirecegine kadar
gecen tiim siire¢ icinde ¢ikig noktast olarak miisteriyi baz almak™ seklinde acik-
lanmaktadir. Pek ¢ok kaynakta s6z edilen bu iki kavramin miisteri iliskileri yo-
netimi baglaminda birbirinin yerine kullanilmasindaki sakincayir vurgulamak,
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‘biitiin kavramlar ayn1’ yanilgisina diismemek adina 6nemlidir. Bu baglamda bu
stratejiyi kullanan isletmelerin miisteri iggoriilerinden yola g¢ikarak ve miigteri
merkezli diisiinerek ne {iretecegine ve miisteriyi nasil haberdar edecegine karar
vermesi gerekir.

Rekabet kosullar1 zorlagan pazardaki tiiketicilerin bir boliimiinii miisterisi
yapmak i¢in miicadele eden markalar, ayni zamanda onlar (tiiketiciler/hedef
kitle) igerisindeki en karli olanlar1 se¢gme basarisint da gostermek zorundadirlar.
Fisk’e gore (2008: 140); “Biitiin miisteriler esit degildir. Iyi miisteriler ve kotii
miisteriler vardir”. Burada ‘kotii miisteri’ ile kastedilen; karlilik oran1 ¢ok diisiik
ya da sifir olan hatta isletme i¢in zarar olusturarak karli miisterilerden gelen kar
oranini da asagiya ¢eken miisterilerdir. Farklilagsma ve kigisellestirmenin 6nemine
dikkat ¢ceken Bati’ya gore (2017: 110) “Tiiketim mallarimin kisa émiirlii olmast,
tiiketim stirecinin uzun omiirlii olmast sonucunu dogurur.” Bagka bir ifadeyle
markanin miisterisiyle iyi iliskiler kurmasi ya da sadik miisterilere sahip olmasi,
siklikla tekrarlanan satin alma davranisiyla bir nevi igletmenin yasam sigortasi
olarak degerlendirilebilir.

Yapilan giincel ¢aligmalara goére pandemi (Covid-19) ve yiiksek enflasyonla
birlikte tiiketicilerin fiyat duyarliliginin arttig1, bu nedenle marka sadakatinin
azaldig1 anlagilmaktadir. Yapilan bir aragtirmaya gore; tiiketicilerin kullandigi
markalar1 pek cok iiriinde degistirdigi ve artik yeni markalar1 benimsedigi
anlagilmaktadir. Bagka bir ifadeyle markalarin biiyiik ¢caba sarf ederek sadakatini
kazandig1 miisterilerin cogunlugu, fiyat duyarlilign gelistirerek baska markalari
deneyimlemeyi tercih etmektedir. (Onder, 2022). Diger bir acidan, markalarin
rekabette elde ettikleri avantajlar1 ya da sadik miisterilerini kaybetmekte oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Kog (2002: 50), bireyin sadakatini hak eden bir nesnenin
ya da davanin iki 6zellige bagh oldugunu ifade etmektedir. Birincisi; davanin
(nesnenin) bireyin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte olmasi, ikincisi ise ¢ekilen ilginin
devam ettirilebilmesidir. Ote yandan sadakat fiziksel degil, duygusal bir duygu
durumunun gostergesidir. Diger bir deyisle sadik miisteri yaratmak; verilen
mesajin seklinin miisterinin ilgisini ¢ekebilecek nitelikte olmasina ve mesajin
iceriginin ya da vaat edilenlerin ilgiyi devam ettirmeyi saglamasina baghdir.
Ancak yogun rekabetin yasandig1 bir pazarda her iki kosulu da potansiyel olarak
daha iyi gerceklestirecek rakiplerin olmasi, beklenen sadakatin duygusalliga
doniisemeden kaybolmasi riski tagimaktadir. Bagka bir ifadeyle, yalnizca maddi
degerler iizerinden c¢ikar iliskisine dayali kurulan marka sadakatinin devam
ettirilebilmesi, siirekli yeni ve daha iyi vaatlerde bulunulmasiyla miimkiin olabilir.

Miisteri sadakatinin tutumsal mi1 yoksa davranigsal m1 oldugunu/olmasi gerektigini
sorgulayan Peppers & Rogers’a gore (2013: 100) “Davranissal sadakatin soz
konusu olmadigi tutumsal sadakatin bir firmaya hi¢cbir finansal faydast yoktur;
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ancak tutumsal sadakat icermeyen davramssal sadakat de siirdiiriilemez”. Buna
gore davranigsal sadakat markaya karsi duygusal bir bag olmasini gerektirmez-
ken, tutumsal sadakat bunun tam tersini ifade eder. Bagka bir anlatimla miisterinin
markaya duygusal bag hissetmesi ve onu pek ¢ok anlamda onaylamasi satin alma
davranigini siirdiiriilebilir kilmazken, aym sekilde markadan elde ettigi maddi
faydalar nedeniyle duyulan sadakatin de siirdiiriilebilir olmadig1 sdylenebilir. Bu
nedenle Onerilen, markanin hem tutumsal hem de davranigsal sadakat olusturmak
lizere strateji gelistirmesidir.

Miisteri sadakatini korumanin markaya O6nemli bir maliyeti olmakla birlikte,
eldekini kaybederek yeni miisteri kazanmak i¢in gerekli maliyetin ¢ok daha
yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu nedenle miisteri kaybetmemekte en 6nemli
faktor iletisim olarak goriilmektedir. 2022°de ABD’de CTP Boston tarafindan
1200 kisiyle yapilan arastirmada; miisterilerle kisisellestirilmis iletisimin miisteri
sadakati icin 6nemine dikkat cekilmektedir ‘Insan Merkezli Pazarlama Yaklagimi’
olarak isimlendirilen bu arastirmalar kapsaminda elde edilen sonuglara gore;
katilimeilarin yiizde 64°i kendilerini insani diizeyde anlayan ve ihtiyaglarini
karsilayan markalar: tercih ettiklerini sdylerken; yalnizca yilizde 35’1 ortalama
bir tiiketici olarak davranilmasini uygun bulmaktadir. Daha 6nemli diger bir veri
ise katilimcilarin yaklasik yiizde 77’si kisisel diizeyde iletisim kuran markaya
prim odeyebilecegini ifade etmektedir. Yine her 10 katilimcidan 6°s1 sadakati
odiillendiren markalari, 10 kisiden 4’ ise kendileriyle gercek iliski icinde olan
markalari tercih edecegini soylemektedir (CTP Boston, 2022).

Miisteri sadakati, miisterinin yakindan taninmasi, onun i¢gdriisiiniin dogru
okunmasi ve tanimlanmasiyla ilgilidir. Misteri i¢goriisiinii 6grenmenin pek
¢ok yolu vardir, ancak hepsinin ortak anahtar kelimesinin ‘iletisim ve iletisim
yontemleri’ oldugu goriilmektedir. Ornegin markalar tarafindan génderilen
postalari insanlarin neredeyse hi¢ okumadigi bilinen bir gergektir. Bu gercekten
yola cikarak Hollis’mm (2011: 247) verdigi Omnek, tiiketicilerin iggdriilerini
ogrenmek i¢in farkli yontemler olduguna dikkat ¢eker: “Alternatif bir yaklagim
ararken, birileri tiim tiiketicilerin dikkat gésterdigi bir posta oldugunu fark
etti. Aylik faturalar. Bilgilendirme icerigini faturalara yerlestirerek, marka hem
iletigimini kuvvetlendirdi hem de okunmayan diizenli postalardan 10 milyon
dolar kar etti” Ornekten de anlasildig: iizere miisterilerin kim olduklarini ve
neyi, neden, nasil yaptiklarini detayli olarak bilmek gerekir. Konu ile ilgili yakin
zamanli diger bir 6rnek de miisteri i¢goriileri hakkinda Pharmaton (multivitamin)
markasinin yaptig1r arastirmadir. Arastirma sonucuna gore; tiiketiciler bu
kategorideki tirlinlerden yalnizca fiziksel degil, mental yorgunluga da destekleyici
¢Oziim beklediklerini ifade etmiglerdir. Bu i¢gorii ile marka iletisim ¢aligmalarinda
tirtiniin bu beklentiye cevap verir nitelikte olduguna yer vererek yapilan kampanya

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 9 Sayi 1 Ocak - 2023 (1-20) 7



FARKLILASMA VE MARKA SADAKATI STRATEJISI OLARAK ABONELIK IS MODELI ‘HEPSI-
BURADA PREMIUM’ ORNEGI

sonucunda satin alma niyetinin Brand Lift metriklerinde %233’liik bir artis
yakalarken, marka algis1 gii¢lendirilen kullanic1 bagina maliyette %73 oraninda
bir diigiis elde etmistir. (Hekimoglu & Siirmen, 2022).

Miisteri iliskileri yonetimini miisteri sadakatine giden yollardan biri olarak
tanimlayan Selvi’ye gore (2007); miisterilere tek tek ulasmak ve dolayisiyla
onlari iginde karlilig1 yiiksek olanlar1 tespit ederek onlarin sadakatini kazanmak,
misteri iligkileri yonetiminin varlig1 ve basarisi ile dogru orantilidir. Miisterilere
birebir ulagsma gerekliliginin bir diger nedeni de onlarin farkl kiiltiirlere sahip
olmasidir. Diger bir deyisle kiiltiirel kabulleri farkli olan miisterilerin istek ve
beklentilerinin (i¢goriilerinin) ayni olmasi beklenilemez.

Aaker(2013:339); miisterisadakatinibirkorunmakalkanigibidegerlendirmektedir.
Ona gore; “Sadik bir miisteri tabani, giris bariyeri, muhtemel tercihli yiiksek
fivat, rakiplerin yeniliklerine cevap verme zamani ve zararli fiyat rekabetine karst
siperi temsil eder.” Baska bir ifadeyle, sadik miisterilere sahip olan markalarin
bulunduklar1 pazardaki 6zgiirliik alanlarmin digerlerine gore daha genis oldugu
aciklikla sdylenebilir.

TUTUNDURMA VE ABONELIiK MODELI

Bugiiniin rekabet kosullarina gore, pazarlamanin temelini olusturan 4P’den
lclinlin (iiriin, fiyat ve dagitim bilesenleri) -rekabette fark yaratma etkisini
stirdiirmesine ragmen- standartlagmanin etkisiyle markaya ve tiriin sektdriine bagh
olarak gorece yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Artik pek ¢ok marka teknolojinin
yardimiyla iiriinlerini miikemmellestirebilmekte, {riinlerin fiyat araligi kendi
kategorisi i¢erisinde birbirine yaklagmakta, hemen hemen her {iriin diinyanin gogu
yerinde bulunabilmekte ya da temin edilebilmektedir. Boylece, dordiincii P’yi
temsil eden tutundurmanin farklilasmakta 6ne ¢ikan unsur oldugu sdylenebilir.
Ancak, her seye ragmen biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda, pazarlama
ve iletisime dair unsurlarin birlesiminin ideal dengesinin, {iriiniin niteliklerine
gore degiskenlik gostererek basari saglayabilecegini de vurgulamak gerekir.

Son zamanlarda, gelistirilerek bir farklilagma stratejisi olarak kullanilan abonelik
is modeli stratejisi yeni bir yapilanma ile markalar tarafindan kullanilmaktadir.
Misteri iligkileri yonetimi kapsaminda uygulanan abonelik stratejisi pek ¢ok
yararin yani sira, miisteriyi ¢ok daha yakindan taniyarak miisteri iggdriilerini
Ogrenebilme amaci tagimaktadir. Stratejinin kendisi de bir firiin olarak
degerlendirildiginde; farklilasmanin 4P bilegeni {izerinde yapilandirildig:
anlagilmaktadir. Buna gore; abonelik is modeli stratejisi miisterisine abonelik
almasi halinde fiyat, dagitim, duyurum ve iriinlerle ilgili avantaj sunmay1
vaat etmektedir. IBM Institute (2022) tarafindan ‘Abonelik Is Modeli’ olarak
isimlendirilen bu strateji {irlin satmaktan ¢ok uzun vadeli miisteri iliskileri
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kurmakla ilgilidir. Bu sistemle sirketler, stratejilerini miisterilerinin goziinden
degerlendirerek onlara daha basarili teklifler sunabilir. Abonelik is modeli,
isletmeyi tek seferlik satiglardan 6miir boyu sadik miisterilere ulastirir.

Burada soz edilen abonelik sistemi, sirketlerin yillardir uyguladiklar1 abonelik
sisteminden ¢ok daha gelismis bir durumu hatta yepyeni bir is modelini ifade
etmektedir. Sirketlerin hali hazirda uyguladiklar1 abonelik uygulamalar1 (6rnegin
ugus mili kazandiranlar), miisterilerinden ek 6deme talep etmemekle birlikte,
genellikle miisterilerinin daha ¢ok alis veris yaparak puan kazanmasini sart
kosan, bunu bir bilmeceye ¢eviren ve 6diile ulasilsa bile 6diiliin kullanilmasi
icin de ayrica sartlar siralayan adeta ¢ileli bir yolu 6nermektedir. Oysa abonelik
is modeli, miisterisinden her ay belirli bir iicret talep etmekte, boylece hem ek
gelir elde etmekte, hem de vaat ettigi artt degerlerle ve bu degerlere kosulsuz
erisimi miimkiin kilarak miisterinin markadan uzaklasmamasini saglamaktadir.
Miisterilerine abonelik i modeli sunan isletmeler, yalnizca mevcut miisterilerini
degil yeni miisterilerini de avantajli tekliflerle potansiyel omiir boyu miisterilere
dontistiirebilmektedir. Yeni abonelik modeline gore; marka aboneligi bulunan
miisterilerle yapilan aragtirmada abonelerin yiizde 64’ii abonesi olduklari markaya
daha fazla baglilik gosterdiklerini ifade etmislerdir. S6z edilen sistemin basari
degerlemesi “abone sayisi, aylik aktif kullanicilar, kullanici basina ortalama gelir,
yillik yinelenen gelir, kayip ve elde tutma oranlari, miisteri edinme maliyeti ve
misteri yasam boyu degeri gibi Olgiitlere gore yapilmaktadir” (IBM Intitute,
2022).

Yeni ve farkli bir uygulama olan abonelik is modeli, biitiinlesik olarak tutundurma
bilesenlerini kullanmakta; boylece miisterilere ek kazang elde etme hissi vererek
sadakatleri karsiliginda alabilecekleri fayday1 yiikseltmekte, miisterilerse
kendileriyle kisisel olarak bag kurulmasiyla beklentileri dogrultusunda hatta
beklentilerinin &tesinde hizmet alabilmektedir. Ote yandan; bu sistemle
isletmeler de var olan ve eklenen yeni sadik miisterilerle daha isabetli planlama
yapabilmekte, bireysel olarak her miisterinin beklentilerine uygun hizmet sunarak
maliyeti diislirip kén arttirabilmekte, diger bir deyisle siirdiiriilebilir ve rekabet
edebilir marka olma avantajini elde edebilmektedir.

ARASTIRMA

Son zamanlarda 6zellikle bankacilik ya da online aligveris perakende markalari
gibi dijital platformlar aracilifiyla satis yapan isletmelerin, farklilik ve miisteri
sadakati arayisinda da dijital ve miisteri iliskileri yonetimi temelli ¢oziimler ge-
listirme ¢abalar1 dikkat cekmektedir. Isletmeler, miisterilerin tereddiit yasadig
giivenlikli 6deme sorunu basta olmak {izere, hem sorunlar hem de sadakat sag-
lamak adina stratejiler gelistirmekte ve farkliliklarini anlatabilmek icin de pa-
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zarlama iletisimi prensiplerini giincellemektedirler. Bu gelismeler dogrultusunda
aragtirmanin konusu ‘Farklilagsma ve Marka Sadakati Stratejisi Olarak Abonelik
Is Modeli Hepsiburada Premium Ornegi’ olarak belirlenmistir.

YONTEM, EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma yontemi olarak; i¢erik analizi ve konuile ilgili yogun bilgi ve arasgtirmaya
dair uygun verileri saglayan 6rnegin ele alindigi ‘yogunluk 6rneklemesi’ (Baltaci,
2018, 248) kullanilmistir. Bagka bir ifadeyle yogunluk 6rneklemesi, arastirma
icin en fazla veriye sahip olan materyalin kullanimini ifade eder. Bu dogrultuda
abonelik is modelini uygulayan isletmeler evren; abonelik is modelini Tiirkiye’de
hayata gegiren Hepsiburada Premium aboneligi uygulamasi ise 6rneklem olarak
secilmistir. Markanin farklilagma ve sadakat kazanma adina kullandigi tercihlerin
Hepsiburada Ciizdanim Uygulamasi, Hepsiburada Efsaneler Kuliibii Uygulamasi
ve Hepsiburada Premium Uygulamasi oldugu goriilmektedir. Uygulamalar sirasina
gore incelendiginde, bir dncekinin gelistirilmis haliyle sonrakine doniistiiriildiigii
anlagilmakla beraber, Premium uygulamasinin digerlerinden oldukga farklilastig
anlagilmaktadir. Bu nedenle, abonelik is modeline uygun olarak tasarlanmisg
olan ‘Premium’ uygulamasiin, ‘yalnizca abonelik’ secenegine gore farki ve
sundugu ayricaliklar, 4P (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) biitlinlesik pazarlama
baglamiyla farklilasma ve sadakate yonelik olarak incelenmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI

Pazarda var olmak veya pazar payin arttirmak i¢in rekabet eden markalar bunun
icin yeni stratejiler gelistirmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’de bu stratejilerden
birisi olan marka abonelik modelini ¢ok yakin zamanda uygulamaya gegiren
‘Hepsiburada Premium aboneligi’ 6rneklem olarak seg¢ilmis ve uygulamanin
duyurumu i¢in kullanilan web sayfasi (Premium sekmesi) i¢erik analizi yontemiyle
incelenmistir. Buna gore aragtirmanin amaci, abonelik ig modeli stratejisini miisteri
ve igletme agisindan incelemek, stratejinin bilinen eski abonelikten farkliliklarini
ve avantajlarini ortaya koymak ve stratejinin, rakiplerden farklilagsma ve sadakat
olusturmakla ilgili degerlendirmesini yapabilmektir. Bu kapsamda cevap aranilan
temel arastirma sorular1 agsagida siralandig: gibidir:

- Hepsiburada Premium aboneligi miisteriye ve isletmeye ne kazandirmaktadir?

- Bir farklilasma ve sadakat olugturma stratejisi olarak Hepsiburada Premium
abonelik uygulamasi abonelik is modeli ile uyumlu mudur?

- Hepsiburada markasinin daha dnce kullandigi uygulamalarin miisteriler tarafin-
dan ‘Sikayet Var’a yansitilan mesajlara gore, begenilmeyen ya da eksik bulunan
ozelliklerini yeni uygulama telafi edebilmekte midir?
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VERILER VE BULGULAR

Arastirma verileri; Hepsiburada web sayfasi, Premium Uyeligi segmesinde yer
alan igerikten elde edilmistir.

Tablo 1: Tanimlayic1 Kodlar

Kodlar Uygulamalar

Abonelik
HA Hepsiburada Premium
HP Yarin Kapinda Uygulamasi
D1 Hemen Kapinda Uygulamasi
g; Randevul.u Teslimat Uygulamasi
D4 Kapinda Iade Uygulamasi
M1 Lastik Kapimda Servisi
M2 Mobilya Montaj1 Servisi
2/[13 Fixpack Onarim Paketi
F2 Kargo Bedava
T1 Abonelik fiyati
T2 Blu TV Uyeligi
T3

%?3 Hepsipapel Kazanci

Cagr1 Merkezine Baglanma Onceligi

Tablo 1’de 6rnekleme ait uygulamalarin her birisine bir kod verilmistir. Buna
gore; yalnizca Hepsiburada aboneligi HA, Hepsiburada Premium aboneligi HP,
dagitimla ilgili disiiniilen uygulamalar D, mal/iiriin ile ilgili olan uygulamalar
M, fiyat ile ilgili uygulamalar F ve tutundurma ile ilgili bulunan uygulamalar da
T olarak kodlanmustir.
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Tablo 2: 4P-Avantajlar/Farklar

4P Temalar - Uygulamalar
HA HP
D1 -{icretsiz D1 -icretsiz
. D2 -ticretli (18,90TL) D2 - licretsiz
Dagitim - ; - 5
D3 -icretli (19,99TL) D3 - licretsiz
D4 - {icretsiz D4 - {icretsiz
M1 -iicretli (259TL) M1 - iicretsiz
(Istanbul,
Ankara,
.. [zmir, Kocaeli,
Mal/Uriin Antalya, Manisa)
M2 -icretli (ort.550TL) M2 - {icretsiz
M3 - iicretli (ort.537TL) M3 - %50
indirimli
F1 - {icretli F1 - {icretsiz
) (25 TL ve iizeri)
Fiyat F2 - {icretsiz F2 - {icretli
(aylik 9.90TL)
T1 - tcretli (aylik 34,90TL) T1 - iicretsiz
(hediye)
Tutundurma/Promosyon T2 - yok T2 - var
T3 - yok T3 - var

Kaynak: (https://www.hepsiburada.com/premium)

Elde edilen bulgulara gore; markanin, online satig yapan ve genis 0l¢ekte hizmet
veren bir igletme olarak miisterilerine hizli ve onlarin istedigi zamanda iiriin
teslimati/iadesi secenegi sunarak farklilagmayi, bunu da Premium uygulamasiyla
Uicretsiz hale getirerek sadakat yaratmay1 amagladig1 disiiniilmektedir. Diger bir
ifadeyle marka son abonelik modeliyle, dagitim stratejisi olarak miisterilerine
secenekler sunmakta ve seceneklerin tiimiinde iicret talep etmeyerek onlara
diledikleri yer ve zamanda {irlin teslimi ve iade ayricaligi tanimaktadir.

12



Ahsen YALIN

Hepsiburada markasinin, online perakende hizmeti veriyor olmasinin dogasi
geregi; sattigi Uriinler, ¢ok sayidaki farkli markalardan olusmaktadir. Bu
baglamda; temel prensipleri olmakla beraber, marka {irlin imalatindan sorumlu
degildir. Diger bir deyisle Hepsiburada markasi, web sayfasi araciligiyla
satilan somut {iriinler {izerinde degil, hizmet isletmelerince tercih edilen servis
hizmeti vasitasiyla farklilagma stratejisi gelistirmistir. Buna gore; Premium
uygulamasinda Hepsiburada’dan alinan lastiklerin miisterinin kapisinda montaj
hizmeti (belirli sehirlerde) {icretsiz olarak saglanmakta, yine Hepsiburada alig
veris sitesinden alinan mobilyalarin montaji iicretsiz olarak yapilmakta ve heniiz
uygulamasi baglamamis ama vaat edilen fixpack onarim servisi %50 indirimli
olarak duyurulmaktadir. Ekonomik kosullarin zorlastigi bir donemde Premium
aboneliginin lansmanini yapan online perakende markasi, bu durumla ilintili
olarak (25TL ve tizeri alig veriglerde) iicretsiz kargo uygulamasi yaparken, fiyat
duyarliligini dagitim ve tirlin kategorisinde de gostermis, ancak sunmus oldugu
ayricaliklart da aylik 9.90TL 6deme sartina baglayarak miisteri sadakatinin
devamini saglamay1 amaglamigtir. Bu tiir aylik bir {icret talebi diger rakip
markalarda (heniiz) bulunmamaktadir. Bu uygulama, abonelik is modelinde var
olan bir 6zelliktir. Diger taraftan, Premium abonelik uygulamasiyla kargo licretinin
kaldirilmas1 misteri i¢in alig veris yaparken zamana ve miktara bagimlilik
zorunlulugunu da minimuma indirmeyi saglamistir. Tutundurma/promosyon
bilesenine bagli olarak sunulan ayricaliga gore, igerikleri reklamsiz izlenebilen
dijital televizyon Blu TV’nin iicretsiz olarak izlenmesine olanak saglanmakta,
alis verige bagh olarak alt ve st limitlere gére %3 hepsipapel ek kazang vaat
edilerek fazladan bir sey kazanma hissi yasatilmakta ve ¢agri merkezine ulagsmak
isteyen miisterilere de tipki banka uygulamalarinda 6rnekleri goriildiigii iizere,
iletisim Onceligi ayricaligi tanmmmaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse,
Hepsiburada Premium uygulamasinin kendisi ya da baska markalarda énceden
var olan Ozellikleri birlestirerek bunlar vaat etmesinin yani sira, markanin ek
olarak TV aboneligi, servis hizmetleri gibi yenilikler ve avantajlar da sundugu
anlasilmaktadir.

ARASTIRMA SORULARI HAKKINDA TESPITLER

Arastirma sorularindan ilki olan ‘Hepsiburada Premium aboneligi miisteriye ve
isletmeye ne kazandirmaktadir?’ sorusuna miisteri ve isletme agisindan ayri ayri
bakmak gerekir. Buna gore, dncelikle uygulamaya abone olmakla miisteriler
maddi avantajlar elde etmekte; alis veris miktarina baglh olarak art1 para 6diilii
kazanmakta, siparis teslimini ve iade islemini kendi istedigi yerde ve zamanda
gerceklestirmekte, yine zaman ve paraya mal olan bazi servis hizmetleri alabil-
mekte ve muhatap bulma konusunda 6ncelige sahip olabilmektedir. Blu TV abo-
neliginden iicretsiz olarak yararlanilabilmesi ayn1 zamanda miisteriye iicretsiz ve

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 9 Sayi 1 Ocak - 2023 (1-20) 13



FARKLILASMA VE MARKA SADAKATI STRATEJISI OLARAK ABONELIK IS MODELI ‘HEPSI-
BURADA PREMIUM’ ORNEGI

diledigi yer/aragtan bos zaman aktivitesi elde etme avantajini, diger bir deyisle
giinlimiiz eglence kosullarina ve anlayigina uygun (bireysel ve mekana bagl ol-
mayan) bir segenegi de sunmaktadir.

Premium abonelik kosullarina gore, miisterinin Hepsiburada abonesi olmasi 6n
kosuldur. Bu durum, Premium abonelik i¢in dncelikle mevcut miisteriye sesle-
nildigini diisiindiirmektedir. Ayrica Premium abonelikten ayrilmanin siire sarti-
na bagli olmamasi, baska bir ifadeyle istenildigi zaman iiye olurken saglanan
kolaylik kadar aboneligin sonlandirilmasinin da kolayca yapilabiliyor olmasi da
miisteri i¢in pozitif bir etken olarak yorumlanabilir. Miisteriler, kendilerini mec-
bur kilarak hapsedilmis hissi yaratan abonelik modellerini benimsememektedir.

Premium aboneliginin miisteriye azimsanmayacak 6l¢iide maddi avantaj sagladi-
g1, (miisterinin) kendini 6nemli, 6zel ve ayricalikli hissetmesine yardimci oldugu,
tistelik tiim bunlara kii¢iik bir (aylik 9.90TL) 6deme karsiliginda sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ote yandan bir seye (6rnegin abonelige) iicret ddenmesi
de daima olumsuzluk olarak goriilmemeli, bu durumun deger algis1 ve aidiyet
hissi yaratmasi nedeniyle ayricalig1 pekistirdigi de géz ardi edilmemelidir.

Hepsiburada Premium aboneligi isletme acisindan degerlendirildiginde, islet-
menin tirettigi ve/veya sattig1 iirlinleri, stok yonetimini ve tutundurma biit¢esini
miisteri istek ve beklentilerine (i¢goriisiine) gore diizenlemesiyle, hem kendi adi-
na maliyet diislirme avantaji yaratmasi hem de diinya adina dogru kaynak kulla-
nimina katki sunmas1 miimkiin olabilir. Boylece isletme abonelik fiyatlandirma
stratejisiyle hem gelir elde eder, hem de miisterilerde sadakat olusturmay1 miim-
kiin hale getirir. Abonelik is modeli sistemi ongoriilebilirligi arttirarak strateji-
lerde yenilik ve degisim yapabilme diger bir deyisle miisteriye hizli ve ihtiyaca
gore teklif sunabilme esnekligi saglar. Marka, sadik miisteri sayisini arttirarak
mevcut markay biiylitme ya da farkli yatirimlara da yonelme olanagi elde ede-
bilir. Bunun yani sira igsletmenin miisteriyle iletisimini miikemmellestirebilmek
icin teknolojik alt yapiy1 ve insan kaynaklarini gelistirmeye yatirim yapmast, di-
ger bir deyisle maliyete katlanmasi gereklidir. Modeli uygulayan isletmelerin bu
tiir ek maliyet ve miisterilerini ikna etme siireglerinde bazen maliyetlerin geliri
astig1 goriilmekle birlikte, ilerleyen siliregte maliyetlerin diismesi ve gelirlerin art-
mas1 sonucuyla karsilasildigi goriilmektedir (IBM Intitute, 2022: 4). IBM Insti-
tute 2022 raporunda yer alan 6rnege gore, 2013 yilinda Adobe markasi yazilim
paketleri satmaktan SaaS (kullandikca 6deme olanagina sahip yazilim saglama
modeli) abonelikleri satmaya ge¢mis ve 5 yil igerisinde sirket, yillik 200 milyon
dolarlik gelirden 5 milyar dolar {izerinde gelire ulagmustir.

Ikinci olarak; ‘Bir farklilagma ve sadakat olusturma stratejisi olarak Hepsiburada
Premium abonelik uygulamast, abonelik is modeli ile uyumlu mudur?’ sorusu, iki
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uygulamanin karsilagtirmasi ile ilgilidir. Buna gore; ¢ok uzun bir siiredir pek ¢ok
markanin abonelik uygulamasina yer verdigi, ancak bu aboneliklerde en 6nem-
li vurgunun ‘iicretsiz’ abonelikle ilgili oldugu anlasilmaktadir. Oysa Hepsibura-
da Premium aboneligi ile abonelik i modeli uygulamasi karsilagtirildiginda en
onemli ortak nokta, her ikisinde de aboneligin belirli bir sabit iicret 6demesiyle
yapildigidir. Arastirma 6rnekleminden ve diger 6rneklerden anlagildigi lizere; s6z
konusu abonelik iicreti diisiik bir meblag olmasina ragmen, markaya oncelik ta-
ninmast diger bir deyisle sadakat duyulmasi i¢in énemli bir fark yaratmaktadir.
Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, her iki uygulamada da ek maliyete sadik
miigteriler i¢in katlanilmasi amaglanmakta, boylece isletmenin elde edilecek kari
ve miisteri memnuniyetini maksimize etmesi beklenmektedir.

Son olarak ‘Hepsiburada markasinin daha once kullandig1 uygulamalarin miis-
teriler tarafindan ‘Sikayet Var’a yansitilan mesajlara gore, begenilmeyen ya da
eksik bulunan 6zelliklerini yeni uygulama telafi edebilmekte midir?’ sorusu i¢in
Sikayet Var sitesindeki 6rneklem markayla ilgili ‘marka karnesi sayfasi’ incelen-
mistir. Hepsiburada markasina ait Sikayet Var sitesinin marka karnesi boliimiin-
de bulunan bilgilere gore; marka 12 yildir ad1 gegen sikayet paylasimi sitesine
iiye olup sikayetleri cevaplama oran1 %100, cevaplama siiresi ise ortalama 11dk

2sn, son 1 yilda miisteri memnuniyeti 3,3/5 olarak 6l¢iilmiistiir (sikayetvar.com,
2022).

Bir miisterinin markaya sikayetini bildirmesinin 6nemine deginen Baris (2008:
31); bir markadan yeniden satin alma niyetinin sikayetine ¢6ziim {iretilmesi ha-
linde, iiriinden tatmin olmaya kiyasla, cok daha fazla miisteri sadakatini siirdiir-
meye yardimci oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle, ek maliyet yaratmasina
ragmen, miisteri sikayetlerinin magduriyet bitylimeden ¢éziimlenmesi, hem miis-
teri sadakatinin kazanimi hem de i¢goriiyli 6grenmenin iyi bir yontemi olarak
goriilmektedir.

Tablo 3: Hepsiburada Markasinin ‘Sikayetvar’ Sayfasindaki Memnuniyet Orani

Aylar 2021 (%) 2022 (%)
Ocak 64.4 60
Subat 65,6 54,9
Mart 61,9 54
Nisan 65 52,7
Mayis 62 53,4
Haziran 62,1 58,7
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Temmuz 60,7 57,2
Agustos 60,2 -
Eyliil 60 -
Ekim 61,6 -
Kasim 56,7 -
Aralik 57,4 -
Kaynak: (https://www.sikayetvar.com/hepsiburada/hepsiburada-marka-karne-
si)

Tablo 3’deki verilere gére; markanin 2021 memnuniyet oranlari daha iyi sonuglara
sahiptir. 2022’de memnuniyet oranlarindaki diislis, markanin yeni bir stratejiye
ihtiya¢ duyma nedenini acgiklayan etkenlerden birisi olarak yorumlanabilir.
Premium uygulamasit 4 Temmuz 2022 itibariyle duyurularak basvuru kabul
etmeye baslamistir. Bu nedenle uygulamanin memnuniyeti arttirip arttirmadigina
dair anlamli bir veri henliz olusmamistir. Bununla beraber markaya ait
sikayetler incelendiginde sorunlarin kaynagini kargo hizmetleri, iade hizmetleri,
kampanyalarin uygulamasinda (6rnegin hediye kuponlarinin kullanimiyla ilgili
vb.) yasanan aksakliklar, servis hizmetleriyle ilgili memnuniyetsizlikler gibi
geri bildirimler olusturmaktadir. Bu verilere dayanarak markanin sorunlari
analiz ettigi ve ¢Oziime yOnelik miisterilerin markadan ayrilma gerekgelerini
olusturan hizmet ve fiyatlandirma sorunlarinin tespit edilmesi ve ¢6zme ¢abasi
olarak tanimlanan proaktif taktikler (Peppers & Rogers, 2013: 100) gelistirdigi
sOylenebilir. Ancak Premium abonelik sisteminin bagarisinin basta teknolojik
alt yap1 ve insan kaynaklar1 yeterliligi olmak iizere markanin kontroliinde ya da
kontrolii disindaki pek ¢ok etkene bagli oldugu da unutulmamalidir.

SONUC

Son yillarda yasanan pandemi, savas (Rusya-Ukrayna) ve cevre felaketlerinin
etkisiyle, kiiresel oOlgekte ekonomilerin sikistigt ya da yasanan rekabetin
eskisinden ¢ok daha cetin oldugu sdylenebilir. Sayilan etkenlerin nedeni ya da
sonucuyla bir sekilde baglantili olan ve insanlarin yasami boyunca ihtiyag, istek
ve beklentilerini karsilayan pazarlamanin tiim bu etkenleri etkileyen ve/veya
onlardan etkilenen bir durumda olmasi, pazarlamay1 hayatin tam da ortasinda
birakmaktadir. Bagka bir ifadeyle, (tek basina olmasa da) pazarlamanin pazar
kosullarina gore sekil aldig1 ya da pazarin pazarlama tarafindan sekillendirildigini
soylemek miimkiindiir.

Kitle iletisim araglartyla tiiketicilere seslenen markalarin artik miisterileri esit
gdrmesinin ya da daha rasyonel bir yaklagimla, biitiin miisteriler i¢in ayn1 maliyete
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katlanarak rekabeti siirdiirmesinin miimkiin olmadig1 bilinmektedir. Diger bir
deyisle, hig tirlin almayan veya ara sira iiriin alan miisteriyle, markaya sadik olan
miigterinin benzer sekilde maliyetlendirilmesi, cogunlugu kara doniismeyen ¢aba
anlamima gelmektedir. Yakin zamana kadar markalarin, tiiketicileri bir takim
ozelliklerine gore siniflandirarak strateji gelistirdigi, ancak bu segmentasyonun
onlarin i¢gdriisiinii 6grenmek icin artik ¢ok da yararli olmadigi goriilmiistiir.
Bagka bir anlatimla; miisterisini bireysel 6zellikleriyle tanimayan markalarin
sadik miisterilerini bile kaybetme riskiyle kars1 karsiya kaldig1 sdylenebilir. Bu
nedenle markalar, kendilerine sadik miisterilerle rekabette var olabileceklerini ve
farklilasarak miisteriyi elde tutabileceklerini anlamiglardir.

Pazarlamanin gegirdigi evreler sonunda, miisterinin istek ve beklentilerinden
olusan i¢goriisiinli 6grenmeden satig yapma beklentisi i¢inde olan markalarin, her
gecen giin bir miigterisini daha rakip markaya gonderme ihtimali ylikselmektedir.
Bu gerekgelerle yakin zamana kadar; pazarlamanin 4P’si olarak anilan iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim yoluyla farklilagma stratejilerini deneyimleyen markalar,
yapilan her yeniligin rakipleri tarafindan taklit edilebilir olusuna ¢6ziim iiretme
arayisindadirlar. Buna gore son zamanlarda, merkeze tutundurma bilesenini alarak
diger bilesenlerin destegiyle farklilagsma ve sadakat stratejileri gelistiren pek ¢ok
markanin abonelik is modelini benimsedigi goriilmektedir. Abonelik is modeli,
uzun yillardir uygulanan abonelik modelinden farkli olarak miisterilerin istek ve
beklentileri dogrultusunda hizmet sunabilmek i¢in onlardan aylik sabit {icret talep
etmektedir. Bu sistem bir bakima sigortacilik mantigiyla hareket etmekte, talep
ettigi gorliniirde (somut) bir karsilig1 olmayan iicretle sadik miisterilerini, sundugu
hizmetler kapsaminda ayricalikli kilmaktadir. Buna gore; miisterilerin iggoriileri
dogrultusunda verilen hizmetin bireysellestirilmesiyle rakiplerden farklilasmak,
boylece nitelik ve nicelik olarak miisteri sadakatini arttirmak amaglanmaktadir.
Markalar agisindan diger bir 6nemli nokta da miisteri istek ve beklentileri kadar
misteri sikayetlerinin de zamaninda alinmasi ve ¢oziimlenmesidir. Buna gore
abonelik is modeli ile marka, abonelerinin sikayetlerini 6grenme ve ¢oziimlemeye
yonelik olarak da stratejiler gelistirebilmektedir. Bu amagla; marka tarafindan
ayricalikli kilinmig abonelere farkli kanallardan iletisim olanagi saglanmakta
diger bir deyisle sistemi giincellemek ve sikayet sayisini azaltmak i¢in gii¢lii bir
iletisim ortami1 sunulmakta ve miisterilere sorun yasamalar1 halinde hizl ve etkili
¢Oziim bulunacag giivencesi verilmektedir.

Abonelik is modelini kullanan markalar i¢in diger dnemli bir firsatta agizdan
agza pazarlama olanagidir. Yirmi birinci yiizyiln insaninin modernizmin
sikintilarindan uzaklagmaya ya da bagka bir ifadeyle hayatinin kolaylastiriimasina
ihtiyac1 vardir. Bu agidan bakildiginda abonelik is modelinin hayati (en azindan
alis verisi) kolaylastirma vaadinin basarili olmasi, modeli kullanan insanlarin
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memnuniyetini sanal ve/veya gercek ortamdan paylasmasina neden olabilir.
Boylece markalar igin biiyiik maliyet kalemi olan reklam/tanitim biit¢esinin
azaltilmas1 da 6nemli bir art1 olarak degerlendirilebilir.

Sonu¢ olarak yeterli nitelik ve nicelikte miisteri sadakatine sahip olmayan
isletmelerin siirdiiriilebilir olmasmin miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Bu
nedenle igletmelere; her bir miigterinin yasam boyu degerini hesaplayarak miisteri
kaybinin 6niine gecilmesi ya da yenilerinin kazanilmasi i¢in miisteri i¢goriisiine
dayal1 ve iletisim temelli farklilagsma stratejilerine odaklanmalar1 6nerilmektedir.
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