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Sirketler miisterilerin duvgularivla baglant
kurabildiginde bunun favdasi cok biiviik olabilir.
Su 6rneklere bakalim: Onde gelen bankalardan
biri gen¢ kusagi hedefleven ve duvgusal baglanti

kurmaya yonelik olan bir kredi kartini kullanima
sundugunda, bu segmentte kartin kullanimi
yiizde 70 artarken, yeni miisteri kazanimi da
yiizde 40 oraninda yiikseldi. Onde gelen bir ev
temizlik tirtinleri sirketi, iirtinleri pazara sunma-
sindan ve duygusal baglantiya yonelik mesajlari
en {ist seviyeye cikarmasindan bir yil sonra cift
haneli biiylimeyi yakalayan bir sirkete dontistii.
ABD’de hizmet veren bir giyim markasi {iriin ve
pazarlama stratejisini, kendisiyle duygusal bag-
lantida olan miisteri segmentlerine gore yeniden
diizenleyerek magazalarindaki satiglari ti¢ katin-
dan fazla artirabildi.

Duygusal baglantilarin yeni deger yaratmaya
yonelik ortaya koydugu firsatlar gz oniine alin-
diginda sirketlerin, bu konuyu bir bilim ve stra-
teji olarak gérmeleri ve ele almalar gerekiyor.
Ancak genelde bu tiir baglantilar1 olusturmak
bilimden ziyade tahmine dayali bir eylem olarak
goriliir. Gliniin sonunda bircok sirketin neyin igse
yaradig1 ve cabalarinin beklenen sonuglari ortaya
koyup koymadig konusunda ¢ok da net fikirleri
yoktur.

Onlarca kategoride yiizlerce marka ile gercek-
lestirdigimiz arastirmalar, miisterilerin davranigla-
rini1 etkileyen duygulari net bicimde 6lciimlemenin
ve stratejik anlamda hedeflemenin miimkiin oldu-
gunu gosterdi. Biz bunlara “duygusal motivatorler”
diyoruz. Bunlar marka farkindaligi ve miisteri tat-
mini de dahil olmak iizere diger tiim 6lciitlerden
daha iyi bir bicimde, miisterinin sirket icin gele-
cekte ifade edecegi degerin 6l¢iimlenmesine im-
kan veriyor; biiyiime ve karlilik agisindan yeni bir
kaynak olusturabiliyor.

Bir sirket, en temel noktada miisterilerinin duy-
gusal motivatorlerinin neler oldugunu 6grenmeye
yonelik yapisal bir siire¢ olusturmakla ve bu mo-
tivasyon unsurlarinin avantajini kullanmak icin

cesitli denemeler yapmakla ise baslayabilir ve son-
rasinda bunlar 6lceklendirebilir. Daha gelismis
uygulamalara imza atmak isteyen sirketlerse de-
rin aragtirmalara ve biiyiik veri analitigine yatirim
yapabilir veya belirli alanlarda uzman olan danis-
manlardan faydalanabilir. Finansal hizmetler, pe-
rakende, saglik ve teknoloji alanlarindaki sirketler
en degerli miisterileri cekmek ve elde tutmak icin
duygusal baglantilari daha iyi anlamanin pesinde
kosuyor. En sofistike sirketler, duygusal baglanti
kurmayi; iirtin gelistirmeden pazarlamaya, satis-
tan hizmete dek deger zincirinin her noktasina
temas eden genis stratejisinin bir parcasi haline
getiriyor.

Tleriki sayfalarda arastirmalarimizi ve sirketlerle
olan calismalarimizi anlatacagiz. Bizim bildigimiz
kadariyla bu calismalar; belirli motivatorlerle sir-
ketlerin bunlardan yararlanmalari, miisteri davra-
niglar ve is sonuclari arasindaki direkt ve net ilis-
kiyi ortaya koyma agisindan bir ilk.

Bu aragtirmay1 yapmaya karar vermemizin temel
nedeni birlikte calistigimiz sirketlerin, miisteri-
lerin duygularinin 6nemini bilmelerine karsin bu
duygularn tanimlayacak, onlarla baglant1 kuracak
ve sonuclara yansimasini saglayacak net bir yol
bulamamalarindan duydugumuz rahatsizlik oldu.
Kisa zaman icerisinde, duygular tanimlamak icin
standart bir s6zliigiin mevcut olmadigini gordiik
ve sekiz y1l 6nce boyle bir sozliik olusturmak iizere
uzmanlarla ¢alismaya, antropoloji ve sosyal bilim-
ler kaynaklarini arastirmaya basladik. Ug yiizden
fazla duygusal motivator listeledik. Miisterilerin,
kendi motivatorleriyle uyumlu, derinde yatan ve
genelde bilin¢ altinda bulunan arzularini tatmin
etmede onlara yardimci oldugu durumlarda mar-
kalar ile duygusal baglar kurduklarini diisiindiik.



SORUN ¢cozim
Sirketler, duygularin miisteri ~ Yazarlar “duygusal

davraniglarini etkiledigini motivatorlere” yonelik bir
bilir ancak ¢ogu istenilen sozliik hazirladi ve biiylik
davraniglari motive edecek veri analitigini kullanarak
bicimde miisterilerle nasil bunlan karlilik getiren
bag kurulmasi gerektigini davraniglarla iliskilendirdi.

bilmez. Bu siire¢ bilimden
ziyade el yordamuyla ilerler.

FIRSAT

Sirketler, belirli bir miisteri
segmentine yonelik en giiclii
duygusal motivatorleri
belirlemek suretiyle
pazarlama stratejilerini

ve diger stratejileri bu
motivatorlerden yaralanacak
bicimde kurgulayabilir ve
bunlari rekabet avantaji ve
biiylime icin yeni bir kaynak
olarak kullanabilir.

Onemli duygusal motivatérler “topluluklar icinde Yij ksek Etki li M otivata rler

Miisteri davranislarina etki eden yiizlerce farkli duygusal motivator var. Asagida,
incelenen tiim kategorilerde etkili oldugu goriilen 10 tanesi siralanmaktadir:

»

farklilasma”, “gelecek kaygist duymama” ve “ken-
dini iyi hissetme” gibi duygulari icerir. (“Yiiksek
Etkili Motivatorler” kutusuna bakiniz.)

Duygusal motivatérleri belirlemek ve 6lciim-  EIUETZAETRLET] Markalar miisterilerine yardimci olmak icin bu
lemek zordur ciinkii miisterilerin kendileri bile  JEUYJ{1iH motivatorii soyle degerlendirebilir:
onlarin farkinda olmayabilir. Bu duygular, miiste-
rilerin marka secimlerinde etki ettigini siyledikleri ~ Topluluk iginde Ozel bir sosyal kimlige sahip olmak,
nedenlerden farklidir. Ayrica, daha sonrasinda one ¢ikma ozel algilanmak

aciklayacagimiz gibi tirtinlerle olan duygusal baglar

ne tekdiize ne de sabittir. Sektore, markaya, temas ~ Gelecek kaygisi
noktasina ve miisterinin karar yolculugunda bu- yasamama

lundugu noktaya gore degisiklik gosterebilir.

Gelecegin gecmisten daha iyi olacagina inanmak,
gelecek donemle ilgili pozitif bir bakis agisi
sergilemek

Hayati beklentilerine paralel yasadigini ve denge

Kendini iyi hissetme  kurabildigini hissetmek, catismalar ve tehditler

Markalar sevilebilir veya markalara giiven duyula-

olmadan stresten uzak bir durum sergilemek

Zorunluluklar ve sinirlamalar olmadan bagimsizca

bilir ancak markalarin ¢cogu miisterilerinin en fazla Ozgiirliik hissi hareket edebilmek

karlilik getirecek davraniglarini ortaya ¢ikaran duy-
gularini anlamak ve bunlara goére konumlanmakta

basarisiz olur. Bazi markalar dogalar1 geregi bu tiir Heyecan hissi

baglantilar1 daha kolay yapabilir ancak her sirket
Disney veya Apple’in DNA’sina sahip olmayabilir.

Bir temizlik malzemesi veya ambalajli gigda mad-  Ajt olma hissi

desi bile giiclii baglar olusturabilir.

Bu siire¢ 6zetle sOyle: Detayli miisteri veri set-
lerine biiytiik veri analitigi uygulayarak o6ncelikle
bir kategorideki en degerli miisterilerin duygusal
motivatorlerini belirledik. Ornegin yiiksek degere

Cevreyi koruma

Biliyuik keyif ve heyecan hissetme;
heyecan verici, keyifli etkinliklere katilma

Kendini iliskilendirdigi kisiler gibi olma,
bir grubun parcasi olma

Doganin 6zel oldugunu diisiinme ve cevresini
gelistirmek icin harekete gecme

sahip otomobil miisterileri “ait olma duygusu”  Olmak istedigi Kendini stirekli gelistirme istegi ve idealize ettigi
ve “Ozgiir olma duygusu” hissetmek isteyebilir.  kisi olma kisi olmaya calisma

Sonraki adimda insanlarin satin alma davranis-
lar1 ile duygusal motivatorleri arasindaki iligkiye
yonelik anket calismalarinin sonuglarini karsilas-
tirmak ve belirli motivatorlerle iligkili alim davra-
niglarini belirlemek suretiyle genis bir miisteri ve
marka kitlesini incelemek i¢in bir istatistiki model
ortaya koyduk. Bu ¢alisma, s6z konusu kategoride

Hayatta
basarili olma

Bugiin yapilanlarin gelecegi etkiledigini diistinme,

Giivende hissetme bir kaygi duymadan hedeflerin ve diislerin

pesinden gitme

Anlamli bir yagam siirdiigline inanma, finansal ve
sosyoekonomik kurallarin 6tesinde seyleri degerli
gorme



en karli miisteri davranislarinin hangi motiva-
torler tarafindan olusturuldugunu ortaya ¢ikarda.
Ardindan belirli bir marka icin motivatorlerin
mevcut ve potansiyel degerini rakamsallagtirdik
ve bunlardan yararlanmaya yonelik stratejileri
olusturmaya yardimci olduk. (“Baslamak” baglikli
kutuya bakiniz.)

Model ayrica, gliclii duygusal baglar kurmanin
degeri ile miisteri tatmini ve marka farklilagtirmasi
gibi standart miisteri 6l¢iitlerinde iyi sonu¢ alma-
nin degerini kiyaslamamiza imkan verdi. Daha
fazla getiri elde etmenin yolu geleneksel dlciitlerin
otesine gecmeyi gerektiriyordu. Miisterilerin, (1)
bagli olmama, (2) yiiksek oranda tatmin olma, (3)
markanin farkliligini algilama, (4) tamamen bag-
lantiya gecme asamalar: arasinda yol alirken tah-
min edilebilir “duygusal baglant1 yolunu” izledik-
lerinde her adimda daha degerli hale geldiklerini
gordiik.

Her ne kadar miisteriler dordiincii adima giden
her adimda baglarini artirmis olsalar da degerle-
rindeki carpici artis dordiincii asamaya eristik-
lerinde kendini gosterdi. Tamamen bag kurmus

olan miisteriler sadece tatmin olan miisterilere ki-
yasla ortalamada yiizde 52 daha degerli hale geldi.
Aslinda degerler goreceli olarak satin alimlar ve
kullanim frekansi gibi bircok 0lciite gore degisim
gosteriyor. (“Duygusal Bagin Degeri” kutusuna
bakiniz.)

S6z konusu yolculuk sirketlerin nereye yatirim
yapmasi gerektigini gdsteren 6nemli bir rehber ve
genelde sirketlerin hatali yatirimlar yaptigini gos-
teriyor. Bircok sirket gelirleri ve pazar payini artir-
mak icin tatmin olmamig miisterileri tatmin olmus
miisteriye dontistiirmeye odaklaniyor. Ancak aras-
tirmalarimiz gosteriyor ki yliksek seviyede tatmin
olan miisterileri tamamen bag kurmus miisteriye
doniistiirmek, bagi olmayan miisteriyi yiiksek se-
viyede tatmin olmus miisteriye dontistiirmeye ki-
yasla tli¢ kat daha fazla getiri saghyor. Gordiigiimiiz
en yiiksek geri doniislerin belirli bir kategoriye ha-
lihazirda tamamen bagh miisterilerden kaynaklan-
digini gozlemledik.

Arastirmalarimizdan, duygusal baglar kurmak
isteyen sirketler icin uygun olabilecek dort icgorii
elde ettik.

Duygusal

Bagin Degeri
Miisterilerin markayla
olan iliskileri derinlestikce
tamamen duygusal bag
kurma yolunda ilerlerler.
Miisteriler her asamada
daha degerli hale gelse de
son asamada degerleri cok
daha fazla artiyor: Dokuz
kategorilik bir 6rneklem
icerisinde tamamen bag
kuran miisterilerin degeri,
yiiksek seviyede tatmin
olmus miisterilere kiyasla
ortalamada yiizde 52 daha

fazla artiyor.

MUSTERI DEGERI %+52
O/o+
Baz /0+13
Deger
%-18
Duygusal Yiiksek Markanin Tamamen
bagi yok tatmin farkliigini bagli

algilayabiliyor

Tamamen bagli miisterilerin yiiksek seviyede
tatmin olanlara kiyasla degerindeki artis
kategoriye gore degisim gosteriyor.

Ev temizlik Tablet Kredi
malzemesi uygulama karti
alimlan alimlan kullanimi
+ %103 + %082 + %68
Online Otel Ucuz
perakende odasinda markete
alimlari kalma gitme
+ 9/52 + %41 + %037
Bireysel Fast
bankaoilik Food r'f“marha“e
tirtini Ara arcamalari
+ %035 + %027 + %023



Bir sirketin basarili olmak icin Apple veva
Disnev’inki gibi bir DN A'va sahip olmasima gerek
vok. Bir temizlik malzemesi veva gida iiriinii bile

giiclii baglar olusturabilir.

Duygusal motivatorler kategorilere ve
markalara gore degisir. Belirledigimiz 300’den
fazla motivator icinde 25 tanesi, analiz ettigimiz
tiim kategorilerde miisterinin degerine etki etti.
Her bir kategori icin 5 ila 15 arasinda ilave motiva-
tor s6z konusu oluyor. Ornegin bir ev mobilyalan
sirketi “yaraticiliga yardimci olma” hissi cagristir-
diginda miisteriler o magazadan daha fazla aligve-
ris yapiyor. “Enerji ve taze hissetme” diirtiisii fast
food restoranlarina ilgi duyulmasina neden oluyor.
Duygusal motivatorler, markanin en degerli miis-
terilerinin arzularina bagh olarak kategorinin iceri-
sinde de farklilik gosterebiliyor. Markalarin, miiste-
rilerinin motivatorlerine uyum seviyesi degiskenlik
gosterebildigi icin duygusal baglar giiclendirme
stirecinde her biri baska bir noktadan baghyor ve
bu nokta marka algisina yonelik geleneksel 6l¢iit-
lere bagli olmuyor. (“Duygusal Baglant: Bosluguna
Dikkat Edin” kutusuna bakiniz.)

Duygusal motivatorler miisteri segmentle-
rine gore degisir. Daha 6nce bahsettigimiz, genc-
lere yonelik kredi kartini hatirlayin. Modelimiz, bu
yas grubundaki anahtar motivatérlerin “cevreyi
korumak” ve “istedigim kisi olmak” oldugunu or-
taya cikardi. (“Giivende hissetmek” ve “hayatta
basarili olmak” gibi sektordeki geleneksel motiva-
torler daha yasl miisteri gruplarinda ise yariyor.)
Banka bu duygularla baglantiya gecmek {izere me-
sajlar ve 6zellikler olusturdu ve boylelikle en hizl
biiytiyen kredi karti iirtiniinii hayata gecirmis oldu.

Belirli bir markaya veya endiistriye yo-
nelik duygusal motivatdrler, kisinin miisteri
yolculugunda bulundugu noktaya goére degi-
sir. Bankacilikta, “giivende hissetme” ilk asama-
larda miisterileri cekme ve elde tutma acgisindan
onemli bir unsur. Daha sonra bu miisterilere capraz
satis yapmak icin “hayatta basarili olmak” arzusu
one cikiyor. Sonuclari maksimize etmek isteyen
sirketler duygusal baglant: stratejileriyle, belirli

miisterilere yonelik iliski kurma amaclarin (kazan-
mak, elde tutmak, capraz satis vb.) uyumlu kilmak
durumundadir.

Duygusal baglarin tetikledigi biiyiime fir-
satlari geleneksel anlamda marka pozisyon-
landirma ve reklamdan degil, miisteri dene-
yiminden gecer. Ornegin, sosyal medya duygusal
baglar iizerinde ¢ok etkili olabilir. Bir cesni markasi
tiim miisterilerinin yiizde 21’iyle duygusal bag ku-
rabilmisken sosyal medya ile ilgili miisterilerinin
(6zellikle Facebook, Twitter ve Pinterest’deki ta-
kipcileriyle) yiizde 60’1yla duygusal bag kurabil-
digini gordii. Sosyal medyaya olan odaklanmasini
artirarak, online topluluk olusturarak ve miisteri-
leri tarifler ve tutundurma uygulamalariyla site-
sine yonlendirerek birkac ay icerisinde biiytimeyi
artirdi.

Gelin simdi duygusal baglanti stratejisinin ulusal bir
moda perakendecisinde nasil ige yaradigina bakalim.
Sirket sektoriindeki genel sorunlardan muzdaripti.
Her ne kadar iyi bilinen bir markas1 ve pazarda giiclii
bir varlig1 olsa da sirketin magazalardaki satislar
duraganlasmisti ve promosyona yonelik fiyat kirma
nedeniyle marjlar eriyordu. Sirket de bunun {izerine
maliyet yonetimine, lojistigin ve {iriin karmasinin et-
kinlestirilmesine odaklandi ancak sinirli bagari elde
edebildi. Son iki y1l boyunca bu perakendeci sirket
ile calistik ve en fazla duygusal bag kuran miisteri-
lerin degerlerini belirlemek, anlamak ve niceliklen-
dirmek icin dort asamali bir strateji ortaya koyduk.
Bu ¢abalarimiz sonucunda biiyiik ve daha énce de-
gerlendirilmemis firsatlar ortaya cikt1 ve sirketin ya-
tinmlarini daha iyi yapmasina imkan sagladi.

1. Baglantida olan miisterileri hedefle-
mek. iki basit soruyu cevaplamay1 amacladik:
Miisterilerin tamamen bagl olanlar1 ne kadar



degerli ve sirket bu tiir miisterilerden daha fazla-
sini1 nasil kendine cekebilir? Miisterilerin peraken-
deci sirketle ve rakiplerle olan duygusal baglari-
nin gliclinii 6l¢limlemek icin istatistiki bir model
kullandik. Siire¢; miisterilerin kategorideki temel
motivatorlerle iliskisini ortaya cikaracak anketlerle
ve satin alma davranislarini en iyi bicimde tahmin
etmeye yonelik motivatorlerin hangileri olduguna
yonelik analizlerle basladi. Ardindan, baglantida
olmama durumundan tamamen baglantiya gecme
asamasina kadar olan yolculugun her adiminda
misteriler ile kurulan duygusal baglantinin finan-
sal etkisini modelledik.

Analizlerimiz; her ne kadar tamamen baglan-
till miisterilerin kategorideki miisterilerin yiizde
22’sini olusturuyor olsa da gelirin yiizde 37’sini
olusturduklarini ve ortalamada yiiksek derecede
tatmin olmus miisterilerden iki kat1 kadar (400
dolar) harcama yaptiklarini ortaya koydu. Eger
perakendeci tamamen baglantili miisterileri ra-
kiplerinden calabilir, tatmin olmus miisterileri ta-
mamen baglantili hale doniistiirebilirse veya her
ikisini birden yapabilirse, duygusal baglar1 zen-
ginlestirmek, somut bir biiyiime stratejisi haline
gelebilir.

Biraz daha segmentasyon yaptigimizda 6zellikle
deger ifade eden bir miisteri grubu daha oldugunu
gordiik. Biz bu grubu “Moda Olusturanlar” olarak
adlandirdik ¢linkii giyim alani bu kigilerin heyecan,
sosyal kabul ve kendini ifade etmeye yonelik derin
arzularina hitap ediyordu. Moda Olusturanlar acik
ara en fazla duygusal bag kuran gruptu; yarisi zaten
bu kategoriyle tamamen bir bag kurmustu. Belirli
duygu temelli segmentlerdeki harcama oranla-
rin1 bu segmentlerin boyutuyla kiyasladigimizda
deger anlaminda siradis: farkliliklar oldugunu
gozlemledik: Moda Olusturanlar’da bu oran 1,9
idi. Bu, pazar ortalamasinin neredeyse iki katina
ve en az baglilik gosteren grubun (biz onlara Asla
Mutlu Edilemezler diyoruz ve oranlar yiizde 0,2)
sonucunun dokuz katina karsilik geliyordu. Moda
Olusturanlar’a erisim, elde etme ve elde tutma ma-
liyetlerinin goreceli olarak sabit oldugunu diisiin-
diigimiizde, bu grubun bir gelir ve marj artirma
firsat1 olusturdugu goriiliiyordu.

Moda Olusturanlar’in detayl profiline bakildi-
ginda ne kadar cazip olduklarn goriilebilir ve pe-
rakendecinin onlar1 hedeflemesi icin cesitli yollar
oldugu anlasilabilir. Bu segmentteki miisterilerin
bazi 6zellikleri sOyle:

» Miisteri olduklar siire icerisindeki degerleri
yiiksektir. Bu kategoridekiler yilda ortalama
468 dolar harcar. Diger miisteriler ise 235 dolar
harcamaktadir.

« Daha fazla aligveris yaparlar ve tavsiyede bulu-
nurlar. Moda Olusturanlar’in yiizde 46’s1 ayda en
az bir kez temel moda kategorilerinden aligveris
yapar. Diger miisteri gruplarinda bu oran yiizde
21’dir. Moda Olusturanlar’in, aligveris yaptiklari
magazalar arkadaglarina ve aile bireylerine tav-
siye etme orani da diger miisterilere kiyasla 1,4
kat daha fazladir.

« Fiyata daha az duyarhdir. Bu miisteriler diger
miisteri gruplarina kiyasla 2,3 kat daha fazla “en
iyi ve moda tiirlinler icin daha fazla 6deme” gii-
diisii duyarlar. Moda iriinlerini alim kararini
sadece fiyata gore yapma oranlar diger gruplara
gore 1,7 kat daha azdir ve en az fiyata sahip olani
alma refleksleri 1,3 kat daha diisiiktiir.

Genelde kadin ve genc yastadirlar. Etnik acidan

cesitlilik gosterirler ve daha ¢ok sehir merkezle-

rinde yagarlar.

Dijital anlamda diger gruplara kiyasla daha aktif

ve etkilesim icerisindedirler. Bir moda perakende-

cisine online olarak erisme sanslar 2,3 kat; mobil

Sirketler, duvgusal baglanti
firsatlarimi maksimize etmek
icin her fonksivonu ve her bir
temas noktasmi incelemeli.

cihazlarindan moda iiriinleri alma olasiliklari 2,9
kat, bir moda perakendecisini sosyal medyada ta-
kip etme ihtimalleri 3,7 kat daha fazladur.
Perakendeci, bunlar ve diger i¢goriiler 1s181nda
en degerli miisteri firsatlarini degerlendirmek icin
bir plan olusturdu. Kategori segmentasyon sema-
sini1 veri tabanindaki 25 milyondan fazla miisteri
verisine uygulayarak kendi Moda Olusturanlar’inin
finansal degerini ve davraniglarini belirledi. Sirket
ayrica bu miisteri grubunun diger gruplardan daha



Duygusal Baglanti Bosluguna Dikkat Edin

Bir markanin “duygusal baglanti notu” (DBN) tamamen bag kuran miisterilerin
oranini gosterir. Markanin DBN’i ile markay “iyi bir marka” olarak nitelendiren
miisterilerin orani arasindaki fark tatmin olmus miisterileri duygusal bagli
miisteriye (ve daha degerli misteriye) doniistiirmek icin bir firsat alani oldugunu
gosterir. Bir markanin DBN ile rakiplerinin notu arasindaki fark, duygusal baglar
olusturarak rekabet avantaji elde etme firsatini gosterir.

degerli oldugunu, miisteri kaldigi siirece degerinin
daha yiiksek oldugunu ve fiyat konusunda daha az

B Duygusal Baglanti Notu ™ “iyi bir marka” olarak gérme

duyarli oldugunu bir kez daha goérdii. Tatmin ol-
mus Moda Olusturanlar’in tamamen duygusal bag

gy S 0 kurmus bir hale doniistiiriilmesinin yillik satiglari
. —————e yiizde 3 ila 5 arasinda artirabilecegini; bu miiste-
OTOMOTIV P . . .
I 33 rileri rakiplerden koparip kendine cekerse gelir-
0y O o —— 70 lerini yiizde 5 ila 8 aras1 artabilecegini hesapladi.
Bu gruptakiler diger miisterilere gore daha fazla
Virgin I harcama yaptiklarindan ve markayi birakip gitme
America I 63 olasiliklari daha az oldugundan faaliyet marjlari ve
HAVAYOLLARI United  — o sermayenin geri doniisii konusunda da gelisme fir-
Airlines T 48 sat1 olusturuyorlar.
2. Onemli motivatérleri niceliklendirin. Bir
sonraki adimda kategori icerisindeki on binlerce
FINANSAL gchh?/zfg __43 70 Moda Olusturan’t analiz ederek 40’tan fazla mo-
HiZMETLER ) tivatoriin bu grup tizerindeki satin alma, harcama,
ArEf;'g;’; _2— 62 sadakat ve tavsiye etme etkilerini niceliklendirdik.
Kategorideki en 6nemli motivatorleri (alima yon
veren en giicli baglar olusturanlar) belirledik
o Apple ESGS—_—=— 1 o ve bunlarin her birinde perakendeci sirketin po-
KISISEL zisyonunu degerlendirdik. Finansal analizler ve
TEKNOLOJI Microsoft NN 03 o modeller bize, “ait olma hissi”, “heyecan duyma
hissi” ve “0zgiirliik hissi” gibi bu kategorideki alim
davranmsini tetikleyen ve perakendeci sirketin ha-
Dunkin’ G 32 lihazirda giiclii oldugu arzular etrafindaki miisteri
KAHVE Donuts  FE—— 67 deneyimini giiclendirmeye yénelik yatirimlarin en
ZiNCiRLERI Starbucks ' EGEGEG—_—_— 26 fazla ROI"1 getirecegini gosterdi. Bu motivatorler
———— .9 spesifik miisteri deneyim yatinmlarinin odak nok-
tasi haline geldi.
) [r—— 3. Yatirnmi fonksiyonlar arasinda optimize
SPOR A e — ot edin. Sirketler, duygusal baglantilardan gelecek
GiviM  EE— 0 firsatlar maksimize etmek icin pazarlama boliimii-
N e NN 73 niin 6tesine bakmak durumundadir. Perakendeci
sirket, yiiksek geri doniis saglayan duygusal mo-
7 tivatorlerin zenginlestirilmesine yonelik yollar
T Google e 57 bulmak icin tiim fonksiyonlar1 ve miisteri temas
MEDVASI " noktalarini gézden gecirdi. Bunun sonucunda
Facebook e 40 odaklanilabilecek dort yatirim alani belirlendi:
Magazalar, online ve omnichannel deneyimler,
iiriin ve mesaj hedefleme.
Pepsi a o4 Magazalar. Perakendeci sirketin 700 magazasi-
iCECEK nin hangilerinde Moda Olusturanlar’in daha yogun
Coca-Cola _24_ o goriildiigiinii tahmin edebilmek icin magazalarda
bu segmentin var olup olmadigina bakarak bir de-
gerlendirme gerceklestirdik. Degerlendirmemizde
Target I 03 p yliksek not alan magazalarin digerlerinden yiizde
ucuz r—— 25 daha fazla ciro yaptigini gordiik. Magazada sa-
RERAKENDE Walmart — o2 tislarin iki kat daha hizh biiyiidiigiinii ve faaliyet
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karlarinin yiizde 30 daha fazla oldugunu belirledik.



Stoklar1 daha hizli déndiigiinden ve kupon kul-
lanimi1 daha az oldugundan (Moda Olusturanlar
sadece daha fazla harcamaya niyetli oldugunu
soylemiyor, gercekten de daha fazla harciyorlar)
bu magazalarda kar marjinin yiizde 10 daha fazla
oldugu ortaya cikt1.

Bu analitik yaklagim perakendeci sirketin ma-
gaza stratejisini degistirmesine zemin hazirladi.
Moda Olusturanlar’in ABD’deki tiim pazarlar ve
alt pazarlardaki yogunlugunu belirledik. Ayrica bu
segmenttekilerin 150’den fazla rakip perakendeci-
nin magazalardan aligveris yapma egilimlerine de
baktik. Sirketin gayrimenkul gelistirme ekibi Moda
Olusturanlar’in bulundugu ve aligveris yaptiklar
bolgelere yakin magaza konumlarini arastirdi.

Bu degisim sonug¢ vermeye basladi. Moda
Olusturanlar’in yogun olarak bulundugu bélge-
lere yakin olan magazalarda ilk y1l icindeki satiglar
gecmisteki verilere gore yiizde 20 artt1. Boylece
basa bas noktasina daha hizli ulasildi ve sermaye-
nin geri doniisii hizlandi. Daha derin analizler so-
nucunda Moda Olusturanlar’in yeterince hizmet
alamadig1 bolgelerde yiizlerce yeni magaza agilma
firsat1 oldugu goriildii. Perakendeci sirket, bu yeni
bolgelerde magaza agma sermayesi olusturmak icin
Moda Olusturanlar’in diisiik yogunlukta oldugu
noktalardaki magazalarindan bazilarim kapatma
karar aldi.

Duygusal bag lizerine yapilan analitik calisma-
lar sayesinde perakendeci sirket Moda Olusturanlar
icin magazalardaki aligveris deneyimi sirasinda en
onemli olan unsurlarin neler oldugunu da anlama
konusunda ciddi bir yol ald1. Bu 6zellikler miisteri-
lerin kendileri tarafindan bile tam olarak fark edil-
mediginden dolay1 magaza tasarimi sirasinda ¢ok
da dikkate alinmamislar. Moda Olusturanlar miis-
teri temsilcilerinin kolaylikla bulunabilmesinin,
indirimde olan riinlerin yerinin rahat belirlene-
bilmesinin ve magazalarda bedava internet olma-
sinin 6nemli oldugunu séyliiyorlar. Ama analizler
sonucunda bu kitlenin magazalari ziyaret etmeleri
ve satin almalarinin temelinde yatan gercek 6zel-
liklerin bunlar olmadigini ortaya koyuyor.

Perakendeci sirket, yaptigi modellemeye da-
yanarak online satin alma ve magazadan teslim
alma seceneklerinin (bu seceneklerin 6nemli ol-
dugunu soyleyen miisteri sayisi oldukca azdi ve bu
secenekler sinirliydi) duygusal bag kurmada kilit
oneme sahip oldugunu belirledi. (Bu secenekler
Moda Olusturanlar’in “6zgiirlitk duygusuna” hitap

Baslarken

Miisterilerin duygusal motivatorlerini belirlemek ve
kullanmak igin lic asama s6z konusu olabilir:

ONCELIKLE, mevcut
pazar arastirmalariniza
ve miisteri icgoriileri

verilerinize bakin. Blyiik
olasilikla, miisterilerinizi motive
eden duygularin kalitatif tanimlarini
burada bulacaksiniz. Bunlara 6rnek
olarak hayatin hangi unsurlarina
onem verdikleri, (aile, toplum,
ozgiirliik, giivenlik) ve giinliik hayatta
ve gelecekte neleri arzuladiklari
verilebilir. Bu noktadan yola ¢ikarak,
bu duygulara yonelik anlayisinizi
detaylandiracak arastirmalar
olusturmayi hedefleyin. Kalitatif
arastirmaniz olarak “Yiiksek Etkili
Motivatorler” kutusunda verilenleri
de icerebilecek sekilde duygusal
motivatorler kiimesi tanimlayin.
Online anketler, her bir motivatoriin
uygunlugunu gérmenize imkan
saglayabilir. Miisterileriniz bugiinden
mi yoksa gelecekten mi daha fazla
etkileniyor? Sosyal kabul gérmeyi
mi yoksa bireyselligi mi daha
fazla 6nemsiyorlar? Misterileri
taniyor olmaniz onlari neyin motive
ettigini biliyor olmaniz anlamina
gelmez. Geng ebeveynler ailelerine
giivenli bir ortam sunma arzusu
duyabilir veya biraz kagamak yapip
eglenmeyi isteyebilir. (Muhtemelen
miisterileriniz arasinda her iki
tarzdan da kisiler olacaktir.)
insanlarin markaniz hakkinda neler
hissettigine veya markanin onlari
nasil hissettirdigine odaklanarak
miisterilerin duygularini anlama
ihtimalinizi azaltmayin. Markadan
bagimsiz olarak, temelde yatan
motivasyonlarini anlamalisiniz.

iKiNcisi, en iyi
miisterilerinizi yani
en fazla satin alan ve
tavsiye eden, fiyata en
az duyarli olan ve en sadik olan
miisterilerinizi analiz edin. Bunu
yapmak icin markanizdan en fazla
tatmini hissedenleri belirleyin
(duygusal bagliliklari ne olursa

olsun nemli degil) ve yillik satin
alim, tavsiye ve benzeri kriterlere
gore bu kitleyi dort kisma ayirin.
En Ust geyreklik dilimdekileri analiz
ederek en iyi miisterilerinizin
digerlerinden karakteristik ve
davranis olarak nasil ayristigini
goriin. Demografik dzelliklere,
miisterilerin fiziken mi online mi
alim yaptiklarina, rakiplerinizden
ne kadar alim yaptiklarina ve
markanizla ilgili bilgileri nerelerden
(geleneksel medya, sosyal
aglar ve benzeri) edindiklerine
bakin. En iyi miisterilerinizin
duygusal motivatorleri ile tim
miisteri tabaninizdakilere yonelik
arastirmalarinizin bulgularini
kiyaslayin ve hangi motivatorlerin
tist degerdeki grup icin daha 6nemli
olduguna bakin. Bu motivatorler
arasindan markaniz ile giiglii bir
baglantisi olan 2-3 tanesini belirleyin.
Bunlar, isinizde en degerli miisteri
segmentini biiyiitebilmeniz icin
gerekli olan duygular icin bir rehber
niteligi tasiyacaklar, en biiyiik
baglant firsatlarini olusturacak
pazarlama stratejilerine ve miisteri
deneyimi taktiklerine zemin
hazirlayacaklar.

UciNcisi,

organizasyonun duygusal

baglara yonelik kararli
yaklasimini biiyiime icin bir kaldirag
olarak konumlandirin. Miisterileriniz
ile ilgili konustugunuzda duygusal
bagliigin dilinden konusun. Bunu
sadece pazarlama degil sirketin tim
béliimleri igsellestirebilmeli. Ornegin,
eger Uriin gelistirme boliimiindekiler
kullanilmasi daha kolay bir {iriin
versiyonu lizerinde caligiyorlarsa
miisterilerin bundan tatmin
olup olmayacagini sormamalilar.
Bu {irlinlin hangi duygusal
motivatorlerle iliskili olabilecegini
o6grenmeli ve duygusal baglari nasil
gliclendirecegine bakmalilar.



Arastirma Hakkinda

ediyordu.) Sirket bu secenege yonelik mesajlari
gliclendirme ve secenegi mazaga icerisinde test
etme yoluna gitti ve satiglarda gozle goriiliir bir
artis oldugunu saptadi. Simdi bu 6zelligin tiim iil-
kedeki magazalarda gecerli olmasi icin yatirim ya-
pacak kaynak olusturuluyor. Benzer bicimde sirket,

“kendinize benzeyen insanlar” duygusuna yonelik
magaza icinde gorsellik olusturulmasinin Moda
Olusturanlar’da duygusal bag: ve satin almayz te-
tikledigini tahmin etti. (Aslinda onlar bu 6zelligin
cok da dnemli olmadigini sdylemislerdi.) Sirket
bir test yapmaya karar verdi ve fotograf paylasimi
yapilan sosyal medya sitelerindeki goriintirligiini
artirdi. Ayrica, miisterilerin en begendikleri tarz-
lar ve kiyafetleri de iceren selfie’leri paylagsmala-
rin1 tesvik etti. Testlerin yapildigl magazalardaki
biiyiik ekranlarda slide gosterileri (kisilerin izni
alinarak) yapildi ve béylece Moda Olusturanlar’in

“ait olma duygusuna” hitap edildi. Aragtirmalar,
segmentin bu motivatdre yanit verdigini ve satin
alma niyetini artirdigini gosterdi.

Perakendeci sirket, yaklasik 10 kadar farkli mo-
tivatoriin etkisinden yararlanmak icin magaza de-
neyimini tasarliyor ve test ediyor.

Online ve omnichannel deneyimler. Fiziksel
magaza ortamlarina benzer sekilde online ve om-
nichannel deneyimler de duygusal baglanti anla-
minda optimize edilebilir. Bu noktada perakendeci
sirket, miisterilerin duygusal baglar1 ve harcama-
larina yonelik 100’den fazla omnichannel temas
noktasinin etkilerini niceliklendirdi. Bu noktalar
icerisinde mobil uygulamalar iizerinden ziyaret ve
satin alma, perakendeci sirketin sosyal medya si-
telerini ziyaret, e-ticaret sitesinin navigasyonu ve
online satin alinan tirtinlerin magazalarda iadesi
gibi alanlar da vardi. Her bir temas noktasi, duy-
gusal baglant1 ve satin alma siireclerine potansiyel
etkileri goz 6niine alinarak notlandirildi. Ardindan,
matematiksel modeller kullanilarak miisteri yol-
culugunun her bir agamasinda, bu temas noktala-
rindan hangilerinin en giiclii kombinasyonu olus-
turdugu belirlendi. Boylelikle perakendeci sirket
omnichannel stratejisini netlestirdi ve yatirimlarini
onceliklendirdi.

Ornegin, Moda Olusturanlar kullanimi kolay bir
site lizerinden online alisveris yapabiliyor olma-
nin alim kararinda etkili oldugunu séyliiyorlardi.
Gercekte ise mobil sitenin kullanim kolaylig1 ve
cazibesi ve ApplePay gibi hizmetlerin varligi, duy-
gusal bag ve harcama seviyesi iizerinde daha fazla

iki yila yayilan, literatiir taramasi ve sosyal bilimler uzmanlarinin
katilimini da iceren bir proje kapsaminda 300 evrensel motivator
duyguyu tanimladik. Bu fakt6rlerin tiiketici davraniglarina olan etkilerini
olciimlemek icin binlerce web sitesi lizerinden bir milyona yakin ABD’li
tiiketiciye anketler yaptik, 30 sektore ve 400'den fazla markaya yonelik
bilgiler topladik. Bunlar arasinda markayi almaya niyet, deneme, yeniden
alim yapma, tavsiye etme, miisteri tatmini, marka farklilagsmasi ve duygusal
baglilik gibi unsurlar vardi. Bundan sonraki alti yil boyunca aralarinda
demografik bilgilerin ve giincel aligveris verilerinin de oldugu bir milyardan
fazla veri noktasi topladik. Cok degiskenli regresyon ve yapisal denklem
modellemesi gibi analitik teknikleri kullanarak hangi motivatdrlerin
miisterinin davranisi ve degeri lizerinde daha etkili oldugunu belirledik. Bunu
kategori, marka ve bu motivatérlerin miisteri davranisini etkileme noktasinda
degerlendirdik. Degerlendirmemiz hem mutlak acidan hem de davranislari
etkileyen unsurlara yonelik genel dlciitler 1siginda gerceklestirildi.

etki gosteriyor. Perakendeci sirket, bu icgoriiler-
den yararlanarak Moda Olusturanlar’la duygusal
baglar kurabilmek i¢in e-ticaret, mobil ve sosyal
medya alanlarinda yatinmlar tasarhiyor. Ornegin,
mobil uygulamasinin navigasyonunu ve arayii-
ziinl bircok fonksiyonu gz éniinde bulundurarak
birden fazla sekilde yeniden tasarladi ve her bir
tasarimin “ozgiirlik”, aidiyet” ve “heyecan” gibi
duygulara ve satin alma ve en iyi olarak nitelenme
gibi 6zelliklere gore nasil sonuc verdigini test etti.

Uriin. En genis kategorik yaklasimdan tek
tek markalarin belirlenmesine dek uzanan iiriin
secimi duygusal baglar tetiklemek amaciyla op-
timize edilebilir. Perakendeci sirket, yiizlerce
perakendecinin satisg noktasi verilerini inceleyen
bagimsiz arastirma sirketlerini kullanarak Moda
Olusturanlar’in satin alma davranislarini takip
ediyor. Sirket, Moda Olusturanlar’in segmentas-
yonunu bu satig noktasi verilerine uygulamak su-
retiyle 20’den fazla iiriin kategorisinde ve 100°den
fazla marka bazinda Moda Olusturanlar’in satin
alma davramslarini modelledi ve bu miisteri gru-
bunun alim yaptig1 potansiyel 10 rakip sirket belir-
ledi. Sonucta elde edilen i¢goriiler bu grubun ilgi
gosterdigi bazi tirlinlerin sirketin portféyiinde bu-
lunmadigini ortaya koydu ve sirket {ireticileriyle
konusarak iiriin gamini yeniden olusturma calig-
malarina basladi.

Hedefe yonelik mesajlar. Perakendeci sirket,
Moda Olusturanlar’ini belirledikten sonra onlara,
miisteri yolculugunun her asamasinda davranis-
lar tetikleyecek duygusal motivatorlerine hitap
edecek kisisellestirilmis mesajlar gonderebilir hale
geldi. Ornegin, Moda Olusturanlar ilk kez sirketten
satin alma niyeti gosteriyorlarsa aligveris sirasinda

“eglenmek” cok 6nem kazaniyor. Alim noktasinda
“yaraticl olmama yardimci olma” en 6nemli arzu



olarak goriiliiyor. Bu tiir i¢cgoriiler iizerinde cali-
san sirket Moda Olusturanlar’ hedefleyen bir dizi
mesaj olusturdu ve bu mesajlar1 yolculuklarinda
bulunduklar noktaya gore zamanladi. Kurallarin
tanimlandig bir sistem {izerinden tarayici, islem
ve hizmet etkilesimlerini temel alan e-postalar
gonderilmeye baslandi. Bu dogrudan pazarlama
kampanyasinda geri doniis oranlari eskiden yapi-
lan kampanyalara kiyasla yiizde 40-210 arasinda
daha fazla oldu.

Medya secimi de duygusal baglhlig: artiracak
sekilde kurgulanabilir. 500 TV sovu, 100 web si-
tesi, 50 mobil uygulama tiirii, 80 basili yayin ve 20
radyo programui iizerinde analizler yaparak Moda
Olusturanlar’in medyay1 nasil tiikettiklerine yo-
nelik bilgiler edindik. Perakendeci sirket medya
satin alma ajansiyla calisarak duygusal bag temelli
medya planlar1 yapmaya bagladi. Ornegin Moda
Olusturanlar’in Instagram, YouTube ve Twitter’1
etkin kullandigini bildigi icin programlarini bu
platformlar tizerinde genisletti ve boylelikle pazar-
lama ROI’'mi artird1.

4. Sistematize edin, dl¢iimleyin ve 68renin.
Duygusal baglarin avantajini kullanmak is siirecle-
rinizi tepetaklak etmeniz anlamina gelmez. Uygun
stratejileri mevcut is akisiniza entegre edebilirsiniz.
Bunu gerceklestirmenin en kolay yolu duygusal
bag kurmay1 bir temel performans gostergesi ha-
line doniistiirmek ve bu gostergeyi list yonetimin
izledigi bir parametre haline getirmek.

Perakendeci sirket, CEO ve yOnetim ekibinin
miisterinin duygusal bag kurma yolunda hangi
asamada oldugunu izleyebilecekleri, sirketin ve
rakiplerinin baglantili miisterilerindeki azalma
ve artig1 gorebilecekleri tek sayfalik bir izleme
platformu sundu. Bu “karnede” miisterilerin
duygusal baglanti notlari ile yillik harcama, sir-
keti birakma ve ne kadar siiredir aligveris yap-
tig1 gibi miisterinin degerini belirleyen unsurlar
arasindaki korelasyonu da gosteriyordu. Ayrica
belirli duygularin ise nasil etki ettigini ve Moda
Olusturanlar’in duygusal baglari tetikleyen ma-
gaza ici ve omnichannel temas noktalariyla nasil
etkilesime girdigini de gosteriyordu. Buna ilave-
ten, ayrica medya mesajlari, magaza tasarimlar
ve dijital ve mobil deneyimlere yonelik sirketin
yaptig1 ve devam eden testlerin duygusal baglanti
Olctitleri de gosteriliyordu.

Bu stratejik ve operasyonel degisimlerin so-

nuclari sasirtici. Moda Olusturanlar’a hizmet

veren magazalardaki satiglar bir 6nceki yila ki-
yasla yiizde 3,5 artis gosterirken son bes yilda
biiyiime yiizde 1 civarinda kalmais. Stok devir hiz1
ylizde 25 artis gosterdi. Pazar pay1 ve miisterile-
rin tavsiye etme orani da artt1 (miisterinin tavsiye
etme orani yildan yila yiizde 20 artis gosterdi) ve
miisteri degerinin rekor seviyelere ulasmasina
destek oldu. Tim bu kazanimlarin temelinde sir-
ketin duygusal baghlik notundaki yiizde 20 artis
yatiyordu ve bu artisin en biiyiik nedeni tatmin ol-
mus miisterilerin duygusal bag kurmus miisteriye
doniisttiriilmesiydi.

Duygusal bag kurmaya yonelik bir stratejinin tiim
organizasyon icinde kabul gérmesini saglamak
icin derinlemesine miisteri icgoriileri, analitik be-
ceriler ve hepsinin 6tesinde bu yeni diisiince tar-
zin1 organizasyona benimsetmek icin yonetimin
kararh destegi gerekir. Pazarlama boliimiiniin bu
stratejiyi kendi alaniymisg gibi gormemesi 6nemli.
(Pazarlama fonksiyonu, yaptig1 harcamalarin
dogrudan etkisini gosterebilmek icin duygusal
baglantilar kullanabilir ve kullanmalidir.) Aksine,
pazarlama boéliimii diger fonksiyonlarla isbirligi
yapmali, onlara duygusal bag kurmay1 6gretmeli
ve bu kavramin sosyallesmesine destek olmalidir.
Burada profilini ¢izdigimiz perakendeci sirket,
operasyon yonetim ekibi, ist ydnetim ve yonetim
kurulu arasindaki uyumu saglamak i¢in duygusal
baglari kullanmaya bagladi. CEO ise duygusal bag
kurmayi karh biiyiime saglamak icin bir strateji
olarak goriiyor. CFO ve stratejiden sorumlu iist
yOnetici pazarlamanin, magazalarin, miisteri
deneyiminin ve iiriin béliimlerinin entegre bir
strateji etrafinda isbirliginde bulunmasina zemin
hazirlayarak “finansal 6diiliin boyutunu” belirle-
meye basladi.

Biiyiik veri analitiginin yayginlagmasi, miiste-
rilerin duygusal yonleriyle baglant: kurmaya cali-
san sirketler icin net, disiplinli ve kesin bir ortam
sagladi. Duygusal baglar artik bir sir degil, rekabet
avantaji ve biiylime icin gercek anlamda birer kay-
nak haline geldi. ©

Scott Magids, misteri zekasi alaninda danismanlik
&l yapan Motista’nin kurucusu ve CEO’sudur. Alan Zorfas,
Motista’nin kurucusu ve Ust yoneticisidir. Daniel Leemon,
en iyi uygulama icgoriilerini ve teknolojileri belirleyen bir
sirket olan CEB’nin bas direktoriidiir.





