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Pazarlama Tanimlan

1. Tanim Cabalari

* Resmi bir tanim gelistirme ¢abalar1 20. yiizyilin 1lk yarilarinda baslamstir.

*Pazarlama tanimlarmin evresi” ifadesi ilk kez Bartels (1962) tarafindan ortaya
konulmus,

 Zinkhan (2007) tarafindan sekiz ayr1 donem altinda ele alinmastur.

*Wilkie ve Moore (2003) “Pazarlama Diisiincesinin 4 evresi” olarak adlandirilan
tanimlamay1 6zetlemislerdir.

33



4 4

Pazarlama Duslincesinin “4 Evresi”

Evre

Ayirtedici 6zellikler

(1900 6ncesi) “Pazarlama oncesi”

I. (1900-1920) “Temellerin Atilmasi”

11.(1920-1950) Pazarlamanin Resmiyet Kazanmasi

lll. (1950-1980) Paradigma Degismesi... Pazarlama, Yonetim
ve Bilim

IV. (1980- giiniimiize) Degisim Artiyor: Ana Akimda yasanan
Ayrisma

-Ayri bir galisma alani degil;konular iktisat alani iginde ele
aliniyor.

-Pazarlama bakis agisi “dagitim” odakl

-Pazarlamaya iktisadi bir kurum olarak bakilmasi

-Pazarlama ismi ile ilk derslerin baslamasi

-Genel kabul gormis pazarlama ilkelerinin  olusmasi

-Pazarlamaya dair bilgi altyapisinin olusmasi; profesyonel
dernek (AMA), konferanslar, bilimsel dergiler (journals)

-ABD kitlesel pazarin ve pazarlamaya
Uretimlerinin hizla artmasi

-Pazarlamanin ana akimini olusturan iki yaklagimin ortaya
cikisl

(1) Yonetimsel bakis agisi
(2) Gelecekteki bilgi
davranissal ve sayisal bilimler

-Bu gelismelere bagl olarak bilgi altyapisinin gittikce gelismesi
ve evrimi.

-Is diinyasinda yeni olusumlar ortaya ¢ikti: kisa vadeli finansal

iliskin dustince

gelisiminde anahtar rol oynayan

bakis, pazarlama birimlerinin kigtlmesi, kiresellesme ve re-
engineering
-Yaygin kabuller bilim felsefesi temelinde sorgulandi

-Akademide “yayimla veya yok ol” baskisi artti
-Bilgi altyapisi genisledi ve uzmanlagmis ilgi alanlari olarak
cesitlendi.




Pazarlama Diustuincesinin “4 Evresi”

I. Evre: Pazarlamanin Temellerinin Atilmasi (1900-1920)

1. Pazarlamaya bakis acisi dagitim odakli

2. Pazarlamaya iktisadi bir kurum olarak bakiimasi

3. Pazarlama ismi ile ilk derslerin baslamasi
University of Michigan’da “dagitim ve kontrolle ilgili endiistriler”,
University of Pennsylvania’da “iiriinlerin pazarlamast”,
University of Wisconsin'de “tarim tiriinlerinin pazarlanmasi yontemleri” ve

New York University 'de “ticari kurumlar” dir
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Pazarlama Diustuincesinin “4 Evresi”

II. Evre : Pazarlamanin Resmiyet Kazanmasi (1920-1950)

1. Genel kabul gormus pazarlama ilkelerinin olusmasi
Kitlesel iiretim, daha karmasik ve farkli dagitim sistemleri, yeni teknolojik tirtinler

2. Pazarlamaya dair bilgi altyapisinin olusmasi; profesyonel dernek (AMA),
konferanslar, bilimsel dergiler (Journals)

1927 °de Journal of Retailing yayimlanmaya baslandi, 1936-37 de Amerikan
Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA) kuruldu ve dergisi

Journal of Marketing basildi
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Pazarlama Diustuincesinin “4 Evresi”

II1. Evre : Paradigma Degismesi: Pazarlama, Yonetim ve Bilim (1950-1980)

1. ABD kitlesel pazarin ve pazarlamaya iligkin dusunce uretimlerinin hizla
artmasi
-ABD pazarlama sistemindeki devasa biiyiimenin yasandigi donem (artan talep,
niifus artisi, otoyollar, banliyo hayati, televizyon)
-Pazarlamaya iliskin akademik alan iiniversitelerdeki isletme egitimi programlari
yoluyla bir hayli genisliyor

2. Pazarlamanin ana akimini olusturan iki yaklagimin ortaya cikisi
(1) Yonetimsel bakis agisi
liniversitedeki derslere profesyonel ve mesleki cazibe
(2) Gelecekteki bilgi gelisiminde anahtar rol oynayan davranigsal ve
sayisal bilimler
bilimsel yaklagim, doktora programlari, matematik ve istatistik kullanimi, bilgisayar
kullanimi
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Pazarlama Diustuincesinin “4 Evresi”

II1. Evre : Paradigma Degismesi: Pazarlama, Yonetim ve Bilim (1950-1980)

3. Bugun bile pazarlama alaninda kullanilan birgcok kavram 3. Evre’nin Grantudur:

*Pazarlama kavrami (John McKitterick 1957)

*Yonetimsel bir strateji olarak pazar ayristirmasi (Wendell Smith 1956)
*Pazarlama karmasi (Neil Borden 1964)

4P (E. Jerome McCarthy 1960)

*Marka imaj1 (Burleigh Gardner ve Sidney Levy 1955)

*Analiz, planlama ve kontrol olarak pazarlama yonetimi (Philip Kotler 1967)
*Pazarlama miyoplugu (Theodore Levitt 1960)

4. Geriye dogru bakildiginda, dustnce liderlerinin yeni fikirleri ortaya koymasi ve
onlar Uzerinde galigmasi bu donemin ayirt edici bir 6zelligi olmustur.
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Pazarlama Diustuincesinin “4 Evresi”

IV. Evre : Ana Akimin Ayrismasi (1980- giiniimiize)

1. 4. Evre pazarlama alaninda bir takim onemli degisiklileri barindirmaktadir.

Bunda 3.Evre’de meydana gelen giiclii degisimlere hem uyum ve hem de tepkinin rolii
bulunmaktadir

2. Pazarlamanin 6zel ilgi alanlarina yonelik uzmanlasmayi gerektiren arastirma
sahalarti;

*Journal of Personal Selling and Sales Management, 1980
*Journal of Macromarketing, 1981

*Journal of Public Policy & Marketing, 1982

*Merketing Science, 1982

*Journal of Consumer Marketing, 1983

*Phychology and Marketing, 1984

*Journal of Product Innovation and Management, 1984
International Journal of Research in Marketing, 1984
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Pazarlama Diustuincesinin “4 Evresi”

IV. Evre : Ana Akimin Ayrismasi (1980- giiniimiize)

3. dunya Olgeginde piyasa temelli sistemlere dogru kayisin da etkisiyle is/ isletme
kavramlari klreselleslesmistir

4. (publish or perish) pazarlama alaninda bilimsel altyapiyi bir hayli ilerlemistir.

Elektronik veritabanlar bilgi aginin daha da biiyiimesine katki yapmis ve bilimsel

pazarlama dergilerinin sayisi artmaya devam etmistiv. AMA 'nin web sitesinde kaytli
(09.03.2012 tarihi itibariyle) 119 bilimsel dergi bulunmaktadir

5. Internet gibi teknolojik gelismeler iletisim imkanlarini artirarak pazarlamaya
yeni bir boyut kazandirmistir. “Marketplaces” kavrami “Marketspaces™
kavramina donusmus

6. Bugln varilan noktada pazarlama ¢ok daha genis, cografi kapsami daha
buyumus, daha nitelikli arastirma gerceklestirme pesinde ve buna bagl olarak
daha ayrismis bir durum arzetmekte.
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Pazarlama Tanimi

Pazarlamada iki temel paradigma bulunmaktadir.
* pazarlama karmasi paradigmasi,

Anglo—Sakson Modeli yaklasimi, Amerikan Pazarlama Birligi tanimlari
» iligkisel pazarlama paradigmasi.

Alp-Germen Modeli, Iskandinav Okulu
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Pazarlama Tanimi

» Geleneksel pazarlama anlayisi, “Gretim/Gran” ve “satis” kavramlarinin
ustunligune dayandirildigr 1920l yillar;

« 1960’ yillardan itibaren pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi

En uygun iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini olusturmak (4P) geleneksel
pazarlamanin temel amaci olmustur.

* Yeni pazarlama anlayisinda musteri odakli bir anlayigin hakim

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artis, degisen tiiketici pazarti,
teknolojinin ve kiiresellesmenin geligimi,

isletme odakli bir anlayls o)  Misteri odakli bir anlayis
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Pazarlama Tanimi

« Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) (American Marketing Association)
pazarlama tanimi konusunda yogun caba harcamis ve 1935 yilindan 2007
yilina kadar cesitli tarinlerde pazarlama tanimlari yapmistir. AMA dunyada
pazarlama karmasi paradigmasinin en onemli savunucusu durumundadir.

« Gunumuze kadar pazarlamanin tanimi pek cok kez yapilmistir. Teknolojik ve
sosyo-kulturel degisimlere de bagl olarak degisim gosteren pazarlama bilimi,
yapisi geregi dinamik bir konudur.

AMA'nIn pazarlama tanimlarinin gelistirilmesi konusunda etkili bir aktor olmasi
nedeniyle pazarlama tanimlarinin evrimi AMA tanimlarinin bir 6zeti olarak
yorumlanabilecektir.
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Pazarlama Tanimi

AMA’nin 1935, 1948 ve 1960 Tanimlari

AMA tarafindan yapilan ilk pazarlama tanimi asagidaki gibidir:

1935 > “Pazarlama, tireticiden tiiketiciye dogru, mallarin ve hizmetlerin akisini
saglayan isletme faaliyetleridir.”

Pazarlama tanimi, 1948 yilinda AMA tarafindan soyle yapiimistir:

1948 > “Pazarlama, tireticiden tiiketici veya kullanictya dogru yonlendirilen isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisint saglayan olaylardir.”

1948 yilindaki pazarlama tanimina 1960 yilinda kiguk degisiklikler yapiimistir:

1960 > “Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere akisini yonlendiren
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.
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Pazarlama Tanimi

AMA’nin 1985 Tanimi

Pazarlama taniminin 1985 yilindaki hali ise soyledir:

1985 > “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amacglara ulasmayr saglayacak degigimi
meydana c¢ikarabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimast,
dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama stirecidir.”

1985 tanimi onemli bir tanimdir. Cunkl pazarlama ilk kez ve acik bir sekilde
pazarlama karmasi elemanlari Uzerine inga edilmis ve pazarlamanin sinirlari
pazarlama karmasi ile ¢izilmigtir.

Dunya genelinde, yaygin bir sekilde 1985 taniminin ya da bu tanimin turevlerinin
ders kitaplarinda yer aldigi soylenebilir.
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Pazarlama Tanimi

AMA’nin 2004 Tanimi

AMA 2004 yilinda pazarlamanin yeni tanimini agiklamistir:

2004 > “Pazarlama, orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde miisteriler icin
deger yaratilmas, iletisimi ve ulastirtimasi ve miisteri iliskilerini yonetmeye yonelik bir
orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siirectir.”

Pazarlama karmasi paradigmasms) iligkisel pazarlama karmasi
paradigmasi

2000’lerin ilk yillar basta Iskandinav Ulkeleri olmak (zere iliskisel pazarlama

paradigmasinin yukselmeye basladigl ve pazarlama literaturundeki popularitesini
en ust duzeye cikardigi yillar
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Pazarlama Tanimi

AMA’nin 2004 Tanimi

“kigisel ve orgutsel” o)  “paydaslar’

“mal, hizmet ve fikirler’ e  “deger yaratma”

“bir dizi stire¢” ifadesi pazarlamanin bir ¢ok faaliyetin bilesimi oldugunu,

“Orgiitsel  fonksiyon”  ifadesi,  pazarlamamin  kisi  veya  departmanlarla

simirlandirilamayacagini, bir orgiit tarafindan benimsenmesi gereken bir felsefe
oldugunu ifade etmekte.
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Pazarlama Tanimi

2004 Tanimina Y onelik Elestiriler

« Gundlanch (2007); pazarlamay “orgutsel bir fonksiyon ve bir dizi sure¢” olarak
ele alan 2004 yili tanimini, alan ve derinlik olarak olduk¢a dar bulmaktadir.

« Shultz (2007), 2004 taniminin sadece pazarlama yonetimi Uzerinde
odaklanacak kadar “mikroskobik” oldugunu dile getirmektedir.

 Lusch (2007); tanimin pazarlamayi bir “sosyal sure¢” gibi gormesi gerektigini de
belirtmektedir

* Ringold (2007): “pazarlamanin; toplum, Kkisiler ve kar amaci gutmeyen
sektorlerde de gozlemlendigi icin bireysel, orgutsel ve sosyal dizeyde faaliyet
gosterilmekte oldugunun da kabul edilmesinin” gerekli oldugunu ifade etmektedir.
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Pazarlama Tanimi

AMA’nin 2007 Tanimi

AMA 2007 yili pazarlama tanimi:

2007 > “Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade
eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi icin bir faaliyet, bir dizi
kurum ve stirectir”’

2007 yili pazarlama tanimi bes gruba ayrilabilir;
1.“pazarlama, orgut ve bireyler tarafindan yuruatulen bir faaliyettir”

pazarlama girisimciler, tiiketiciler ve benzeri taraflarin fiilen yerine
getirdikleri faaliyetlerdir. Ayrica, pazarlama faaliyetlerinin sadece organizasyonun

formel pazarlama departmani tarafindan yerine getirilmedigi, tiim orgiit ve ¢alisanlari
icin bir temel felsefe olarak goriilmektedir.
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Pazarlama Tanimi

AMA’nin 2007 Tanimi

2. “bir dizi kurum ve sure¢” ifadesi

Tanmimda adr gecen kurum kelimesi iki anlamda kullanilmaktadir. “Kurumlar” ifadesi
ile anlasilmas1 gereken; iiretici, perakendeci, toptanci, reklam acentesi, dagitim
isletmesi ve pazarlama arastirmast isletmeleri gibi pazarlamada yer alan
orgiitlerdir. “Kurumlar” ifadesi ile akla gelmesi gereken ikinci konu ise; etik,
sorumlu ve yasal pazarlamaya yon veren, ileten ve diizenleyen formal ya da informal
normlardur.

3. “pazar Onerilerini gelistirmek” ifadesi

miisterilerin ihtiyaclari, istekleri, zevkleri ve ozelliklerini ortaya koyan pazarlama
aragtirmalarinin bir sonucu olarak yeni pazar onerilerinin gelistirilmesidir



Pazarlama Tanimi

AMA’nin 2007 Tanimi

4. “musteri, alici ve paydaslar icin deger ifade eden pazarlama Onerileri”
ifadesidir ki, pazarlama ile ilgili olan G¢ onemli tarafi icermektedir.

i) Kar amaci giiden orgiitler
ii) Kar amaci giitmeyen orgiitler
iii) Paydaglar

5. “toplumun tim kesimleri icin deger ifade eden pazarlama onerilerinden” ifadesi

Toplum nihai bir alicidir. Topluma fayda saglayan pazarlama uygulamalar: ve etik
yvaklasimlarin sergilenmesi,

sorumluluk c¢atisinin, makul bir sekilde fiyatlandirilmis, sorumlu bir sekilde

tutundurulmus, uygun miktar ve yiiksek kalitede mal ve hizmetlerle toplumun
ihtiyaclarimin karsilanmasi anlayisi.
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Amerikan Pazarlama Birligi Pazarlama Tanimlarinin Analizi

Pazarlamanin Nesneleri Nelerdir?

Hizmet

1935

1948

1960

1985

2004

2007
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Amerikan Pazarlama Birligi Pazarlama Tanimlarinin Analizi

Pazarlama Nedir?

isletme Olay Planlama, Orgiitsel Bir Dizi | Miisteri Faaliyet | Bir Dizi Stireg

Faaliyeti Uygulama | Fonksiyon Stireg iliskileri Kurum

Siireci Y Onetimi




Amerikan Pazarlama Birligi Pazarlama Tanimlarinin Analizi

Pazarlamanin Taraflar1 Kimlerdir?

Uretici | Tiiketici | Kullamer | Kisi Orgiit | Miisteri | Paydas | Alici Toplum




Amerikan Pazarlama Birligi Pazarlama Tanimlarinin Analizi

Pazarlamanin Faaliyetler1 Neler1 Kapsamaktadir?

Akisini
saglama
k

Uriin
gelistirme

Fiyatlan

dirma

Tutundu
rma

Dagitim

Degisim

Planlama

Uygulama

Deger

yaratma

Tetisim

Ulastirma

Y onetmek




Pazarlama Tanimi

Pazarlamanin tanimi_konusunda b
acisi

Birincisi, pazarlamani
uzlasi saglanabilecegidi

Ancak, pazarlama teorileri.ve-taniig yeniden tanimlanmasina ve
degisen kosullara uydMenmasina devam edilecegi tartisiilmaz bir
gerceklik olarak ortaya cikmaktadir..




Iliikisel Pazarlama

lliskisel Pazarlama
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5.ILISKISEL PAZARLAMA

Pazarlama karmasi ve 4P yaklasiminda satici aktif, alici pasif taraftir.
Bazi durumlarda satis temsilcileri ile olan iliski hari¢, alici ve satici
arasinda Kkigisel herhangi bir iliski oldugu dusunulmez. Ancak, bu
yaklasim endustriyel pazarlama ve hizmet pazarlamasi agisindan uygun
degildir. Bu pazarlarda, pazarlama, sosyal ortamda gergeklesen
etkilesimli bir surectir ve iligski olusturulmasi ve yonetilmesi hayati oneme
sahiptir. Bu tar iligkiler ¢cogunlukla uzun donemlidir. GUnumuzde de
pazarlamada odak noktasi degisimden (exchange), deger katan iligkiler
ve pazarlama sebekelerine donusmektedir. Artik, oncelikli olarak mevcut
musterilerin korunmasi Uzerinde durulmakta ve bakis acisi 4P’den,
musteri iligkilerine kaymaktadir. ! -

Y B
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5.ILISKISEL PAZARLAMA

Pazarlama karmasi yonetim paradigmasi, endustriyel toplumun zirvede
oldugu zamandaki pazarlama ihtiyaclarini karsilamak igin geligtiriimigtir.
Bugun ise, sadece tuketim mallari endustrileri gibi bazi isletme cesitleri
icin yararhdir ve hatta onlar icin bile vyararli olup olmadigi
sorgulanmaktadir.

lliskisel pazarlama ise, ticaret ve alis-verisin temelidir ve pazar iliskilerini
yonetmede yeni bir yaklasim sunmaktadir. lliskisel pazarlama oncelikle,
firma, onun mugterileri, dagiticilari ve diger paydaglari arasindaki
iligkilerdeki planlamaya ve yonetmeye rehberlik eden bir felsefedir.

Geleneksel pazarlama anlayigi ile yeni pazarlama anlayisindaki roller
arasindaki farklara tablodan bakacak olursak;



Roller

Geleneksel pazarlama anlayisi

Yeni pazarlama anlavisa

Hedef

Satus vapmak. Satis sonugtur ve
isletme basansimin dlgiisiidir.

Uzun donemhi miisten iliskilen
meydana getirmek.

Saus iliski baslatmada etken olarak
eoriiliir. Hedef iliskilen devam
ettumektir.

Miisten anlavisa

Mistern memnuniyetine Snem
verilmez ve miisten bilgilen
kullamilmaz. Miisten degen saun
ahimir. Birbinnden bagimsiz
Miistern ve isletme vardar.

Miisteri memnuniyeti saglanarak
miisteri baghh 2 amaclamir. Miisten
ile etkilesim sonucunda miisten
defen olusturulur. Birbirine bagzh
birebir ihisk: icersinde miisten ve
isletme vardir.

Pazarlamamn
amaci

Uriin defZeri meydana getirmek

Upriin odakl: olmak

Miisten degen meydana getirmek
Miisterni odakh olmak

Parzarlama stratejisi

Pazar payim artuiimak

Pazarlama varhklarim gelistinip
yonetmek

Varsayimlar

Pozitif pazar performansi

Pazarlama strateji ilern deger odakh
de gerlendirilme hidir

Katk:

Miisteri. rakip ve kanal bilgisi

Pazarlamada miisten degerini nasil
arunlacagim bilmek

Pazarlamamn odag:

Uriin Odakhi

Yeni miisteriler kazamilmaya
calisilir. Uriinlere odaklanan
sadece satis yvapma anlavis
vardar.

Miistenn Odakh

Yeni mistenler kazamip, var olan
miisteriler elde edilmesi amaclamir.
Hizmete odaklanan anlamsa gibi,
satis vapma anlavis: vardar.
Birevysellestirilmias iliski
olusturulmava calisar.

Pa?_arlama' Uzmanhk Uzmanhk ve temel vetkinlikler
vetencklen
Savunma Miisterileri anlamamin Snemi Etioton <o e -t i

pazarlamamn rolii

Varhk kavranm

Somut varhklar

Sovut varhklar

Manuk Kiairlan arunr Miisteri deZerini arunr

Pazar pavi, miisteri tatmini, Mustern degerinin olcimii., misten
Performans yatunmmn geri doniisii tatmini, ciizdan paymm artirmak
Olciitlen Uriine ve fiyatlara gore Problem ¢ozen uzmanhZa dayah

deZerlendirilme yvapilir.

degerlendirilme yapilir.




ILISKISEL PAZARLAMA

5.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

1970’lerde, cesitli pazarlama arastirmalari ve uygulamalarda iligkilerin

kurulmasina ve yonetiimesine dayanan pazarlama yaklagimlari ortaya
cikmistir. Iskandinavya ve Kuzey Avrupa’da ortaya cikan bu akim Bati
dunyasinin geri kalanina da yayilmistir. Bu aragtirma akimilari,

 Yénetim ve pazarlamayi hizmet perspektifinden inceleyen Iskandinav
Okulu (Nordic School of Service) ile endustriyel igletmeleri anlamak igin
sebeke ve

« Etkilesim yaklagimlarini gelistiren Endustriyel Pazarlama ve Satin Alma
Grubu (Industrial Marketing and Purchasing Group)’dur.

Her iki disince okulu da pazarlamanin bir fonksiyondan ¢ok bir yonetim
meselesi oldugunu ve bu yonetimsel pazarlamanin da sadece degisimler
uzerine degqil, iligkiler uzerine de yapilanmasi gerektigini savunmaktadir.
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ILISKISEL PAZARLAMA

5.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

lliskisel pazarlama, dncelikle hizmet ve sanayi isletmelerinde ortaya ¢ikan,

musteri sadakatini ve tatminini arttirmaya, korumaya ve gelistirmeye
yonelik olarak uygulanan, mevcut musterileri elde tutmayi ve onlarla
iligkileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almayl amaclayan stratejik
bir egilimdir.

lliski pazarlamasi kavrami ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya

atilmistir. Berry’'nin tanimina gore “lliski pazarlamasi, miisteri iligkilerini
cazip hale getirmek, surdlurmek ve gelistirmektir’.

Kotler ve Armstrong’a gore ise; iliski pazarlamasi, “Mlsteri ve diger
paydaslar ile deger yaratan, guclu iliskilerin kurulmasi, devam ettirimesi ve
arttirilmasi sidreci‘olarak adlandiriilmaktadir.
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ILISKISEL PAZARLAMA

5.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

Gronroos (1991), iliski pazarlamasinin hedefini, “lliski pazarlamasi

mlisterilerle iligkileri belilemek, kurmak, sirdiirmek ve arttirmaktir. lliski
pazarlamasindan amacg, isletme igerisindeki butiun bdlimlerin  uyum
icerisinde calismasi ve bu sayede isletmeye karlilik getirmesidir.” sekilde
tanimlamistir.

lliskisel pazarlamanin iki kilit unsuru vardir: S6z ve gliven.

Levitt, “Muhtemel musteri, Urinu onceden deneyemediginde, sOzleri satin
almasi istenir. Somut, test edilebilir, hissedilebilir, koklanabilir urunler de
satin allnmadan once sadece sozlerdi.”



ILISKISEL PAZARLAMA

5.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

lliskisel pazarlama temel bir pazarlama yaklasimi olamasa da, 6nemi
gittikce artan oranda anlasiimakta, firmalarin kisa vadeli islem
yaklagimindan, uzun vadeli iligki geligtirme yaklagsimina gegcmesi gerektigi
ifade edilmektedir.

Gummesson, iliskisel pazarlamaya olan ilgideki artigi, artan
kuresellesmeye, siddetlenen rekabete, bilgi teknolojilerine ve hizmet
egemen toplumlarin talep iligskilerine baglamaktadir. Toplam kalite
uygulamalarinin yayginlagsmasi ile ic ve dis musterilerle yakin iligkilerin
gelistiriimesi ve firmalarin orgut yapilarindaki yonetici ve yonetici gruplarina
verdikleri yetki ve sorumluluklarda meydana gelen degismeler de sayilan
sebepler arasindadir.



ILISKISEL PAZARLAMA
5.2. DEISIM PAZARLAMASI ILE ILISKISEL PAZARLAMA ARASINDAKI

FARKIL.AR

Strateji Siireci Degisim Pazarlamasi iliskisel Pazarlama

Zaman Bakimindan Kisa donem odakli Uzun donem odakl

Pazarlama karmasi faaliyetleri ile de desteklenen
Egemen Olan Pazarlama Fonksiyonu | Pazarlama karmasi

etkilesimli pazarlama
Miisteriler fiyatlara fazlastyla duyarli olma
Fiyat Esnekligi Miisteriler fiyatlara daha az duyarli olma egiliminde
egiliminde
Egemen Olan Kalite Boyutu Ciktiin kalitesi (teknik kalite boyutu) Etkilesimlerin kalitesi (fonksiyonel kalite boyutu)
Miisteri Tatmininin Ol¢iimii Pazar paymi goriintiileme (dolayli yaklasim) Miisteri tabanini yonetme (direkt yaklasim)
Miisteri Bilgi Sistemi Ozel amacli miisteri memnuniyeti anketleri Gergek zamanli miisteri geri bildirim sistemi

Pazarlama, Faaliyetler ve Personel
Ortak yon ya yok ya da smirli stratejik dnemde Ortak yon oldukga stratejik 6neme sahip

Arasindaki Bagimhihk
. Basari igin i¢sel pazarlama ya yok ya da sinirh Basari i¢in igsel pazarlama oldukca stratejik oneme
I¢sel Pazarlamanin Rolii
Onemde sahip
.o Ambalajh Tiketim — « Davandkh Taketim -+ « Endiistnyel — « Hizmetler
Uriin Siireci Mallan Mallan Mallar




ILISKISEL PAZARLAMA
5.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN SURECI

lliskisel pazarlama stireci (ic 6nemli unsurdan meydana gelmektedir:
« Mevcut ve olasi musterilere yonelik bir veri tabani olugturma,
» Musgterileri farkhlastirmak ve bireysellestiriimis mesajlar gonderme,

* Her bir musteri ile olan iligkiyi, musteri ele gecirme maliyetini ve
musterinin yapacagi tum alimlarin yasam boyu degerini hesaplamak
icin siki takip etmek.




ILISKISEL PAZARLAMA
5.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN YARARLARI

lligkisel pazarlamanin yararlart:

« Muisterilerle iligkileri  geligtirerek  firmaya rekabet avantaj
saglamasidir.

« Muasteri iligkileri sonucunda artan tatmin, mausterilerin firmaya
baglihgini da arttiracaktir.

 Taraflarin birbirleriyle nasil etkilesim kuracaklarini 6grendikleri uzun
sureli iligskilerde hem satici hem de mdusteri igin iliski maliyetleri
dusmektedir.

« Musteri acisindan da, bir isletmeyle uzun donemli iligkiler kurmanin
kendini iyi hissetme ve yasam kalitesini arttirma gibi yararlari vardir.
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iLi$KiSEL PAZARLAMA
5.5. ILISKISEL PAZARLAMAYA YONELTILEN ELESTIRILER

lliskisel pazarlamanin elestirilen yonleri:

- lliskisel pazarlamanin yeni bir kavram olmadidi, pazarlamanin
yeniden tanimlanmasi oldugu,

« Musteriyi elde tutmada cok basarili bir yaklasim olsa da ilk etapta
firmanin nasil musteri olusturacagi ve onlari nasil cekebilecegi konulari
belirsizlik olmasi.

- lligkisel pazarlamada, sk alis veris yapan misterilerin
odullendiriimesi ve digerlerinin bunun disinda tutulmasi sonucunda,
diger icerisinde yer alan musterilerin kendilerini digslanmig ve deger
verilmeyen bir grup olarak algilamalarina sebep olabileceqgi,

« Son olarak da, iligskisel pazarlamanin her c¢esit Grin grubu, ozellikle
ambalajli tuketim mallari, icin uygun olmayabilecegidir.
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ILISKISEL PAZARLAMA
5.6. ILISKISEL PAZARLAMANIN GELECEGI

lligskisel pazarlamanin gelecegini
etkileyecek u¢ onemli faktor:

[liskisel Pazarlama

 Veritabanli pazarlama,

* Etkilesimli pazarlama ve

» Sebeke pazarlama.

Bilgi
Teknolojisi




Pazarlamada Guncel Yaklailmlar ve Kavramlar

Pazarlamada Guncel Yaklagsimlar
ve
Kavramlar
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Pazarlamada Guncel Yaklailmlar ve Kavramlar

Pazarlama Tanimi

1960

- Bazi yazarlar (Kyle, 2011, Randall, 1993), pazarlamanin tam olarak

.

anlasilamadigini belitmektedirler

- Musteri memnuniyeti, orgutsel hedefler, paydas tanimlarinin genisletilmesi,

iligki yonetimi-gelistirilmesi ve sure¢. (Gamble vd. (2011)
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
1960 — 2000 Pazarlama Kavramlari - Ozet

Musteri memnuniyeti, orgutsel hedefler, paydas tanimlarinin genisletiimesi, iligki
yonetimi-gelistiriimesi ve sureg. (Gamble vd. (2011)

Competitive Advantage

Finding Solutions To Problems
Function

Commercialize Relationships
Manage,Develop Relationships
Establish Relationships

Ideas

Understanding The Customer
Behavioural Science

Meanagerial Process

Ethics

Distribution Channel Flows
Exchanges

Customer Segmentation
Fhilosophy

alue

Emvironment

Broadening identity of Parties
Social Process

Customer Profit

Organisational Profit

Resource Management
Satisfying Customer Wants/MNeeds
Creating Customer Wants/Needs
Anticipating Customer Wants/Needs
Identifying Customear Wants/Needs
Process

Producer To Consumer

Goods & Services

Crganisational Activities
Organisational Objectives

il

5 10 15 20 25 30
B The 1960s @& The 1970 ®The 1980s ®EThe 19905 = The 20005

N
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Pazarlamada Guncel Yaklagsimlar ve Kavramlar

Yeni Ekonomi Surecinde Yasanan Gelismeler

(Dijital Ekonomi)

A\ 4 A\ 4

Dijital Devrim Bilgi Yonetimi

Emek yogun isler - teknik bilgi —know how- ve yaraticilik temeline deger ekleyen
bilgi yogun uretim ve urunlere gecis

N !
—

Bunun sonucunda olusan bilgi ve iletisim tabanh bilgi ekonomisi

Artan ar-ge faaliyetleri _Pazarlarin
internet ekonomisi ve Kisalan Griin | Kuresellegsmesi
elektronik ticaret Bilginin hizli, ucuz yasam egrisi,
.. - ve guvenilir olmasi
Planir bicimde trun jjital iletisim aglar!
eskitme

Verilerin, igletmelerin vazgecemedikleri
43 degerlere donusmesi,




Pazarlamada Guncel Yaklagsimlar ve Kavramlar

Yeni Ekonomide Pazarlamanin Rolu

- Internetin ortaya ¢ikmasi ve misteri veritabanlarinin gelismesi

. 3

pazarlama uzerinde devrimsel bir etki yaratmistir

< Postmodernizmin Ayirtedici Kosullarn (Korkmaz vd., 2009>

> Ustgerceklik: Gegmisi, de gelecekle birlikte su anda yasayabilme arzusu

- Parcalanma: Tuketicinin, merkezi, birlestirilmis anlar aramak yerine, birbirinden
ayri ve farkli anlarda mutlu olmayi tercih etmesi

> Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi: tretim ile tiketim ayriminin anlamli
olmadiqi, tuketim sirasinda da uretimin gerceklestigi,

> Oznenin merkezilestiriimemesi: Oznenin, farkliliklari yasamayi ve denemeyi
arzulayabileceqi,
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Pazarlamada Guncel Yaklagsimlar ve Kavramlar

Yeni Ekonomide Pazarlamanin Rolu

< Postmodernizmin Ayirtedici Kosullarn (Korkmaz vd., 2009>

- Zithklanin birlikteligi: : Farkliliklarin kabull yolu ile gogulculugu onemseme
kabul gormektedir. (TV dizilerindeki zengin-fakirlik, sigara paketlerindeki iskelet

resimleri)

- Baglhihgin ve Marka sadakatinin kaybolusu: parcalanma - marka baglhgi ve
sadakatin kaybolusu.

—>Sonug olarak post modern pazarlama, postmodernizmin ayirt edici kogullarindan
yola cikarak, kudltirel, zamansal ve tarihsel boyutlar cercevesinde gercegi
sorgulayan, Pazari parcalanmig benlik ve hazlardan olusan anlarin gerceklestigi
bir merkez olarak goren, tuketim sirasinda uretimin gerceklestigi dusuncesinden
yola c¢ikarak, uretim ile tuketim ayriminin anlamli olmadigini savunan, tuketiciyi
nesneleri kontrol edebilen bir 6zne olarak gormeyip, Urunleri tuketmek yerine
urunlerin sembolik anlam ve imajlarini tuketerek, hem tuketici hem de tuketilebilir
nesne olarak tanimlayan, zithklarin birlikteligi ile baghligin ve marka sadakatinin
kaybolugsunu iceren ve bu dogrultuda yeni pazarlama dinamiklerinin
gelistiriimesini kapsayan sure¢ olarak tanimlanir.
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Pazarlamada Guncel Yaklagsimlar ve Kavramlar

Yeni Ekonomide Pazarlamanin Rolu

- Kisiye Ozel yatak (Yatas = 'Sleep to Live' teknolojisi)
- BMW Dirivelogic teknolojisi

—> Levi’s - bilgisayarli 0lgcu almasi ile mUsteriye tam uyan kotlar Uretmesi

< 21.yy. Pazarlama Konsepti >

> Musteri - Degeri meydana getiren unsurlar ile, iliskinin 6nemini, ihtiyacini ve
beklentisinin ne olduguna karar verebilme imkanina sahip (Shultz, 1998)

4P ile bu mumkin mudur? (Lusch, 2007 - X)

Achrol ve Kotler (2012)’ye gore ;

w. _ Ag-Sebeke

Uriin, hizmet, isglcu, dagitim veya fikirler [liski teorileri 6n plana ¢ikmis
uzerinde degisimin butin formlar uygulanmis
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
< 21. yy. Pazarlama Konsepti >

Gelecegdin pazarlama sureclerini etkileyecek trendlerin (Luck ve Muffatt, 2009)

o Kluresellesme ve beraberinde endustrilerin birlesmesi

e Musteri davranisi (daha fazla talep eden musteri tipi)

e Serbest isgucu hareketi (Ulkeler arasi isgucu hareketi)

Geleneksel iletisimin parcalanmasi (kitlesel iletisim araglarinin farklilagsmasi,
farkli iletisim kanallarinin gelismesi, nis-hedef kitleye yonelik iletisim kanallari)

J

Geleneksel olmayan yeni bir iletisim (marka degeri yaratabilen sponsorluklar,
TV’lerde ve filmlerde urun yerlestirme, interaktif elektronik medya vb.)

" U
——

Keller (2001) - Gunumuz pazarlama uzmanlari, tasarim, uygulama ve pazarlama
iletisim programlari agisindan, 30 veya 50 yil onceki pazarlama uzmanlarina gore
cok daha farkli kosullarla karsi karsiyadirlar
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
21. yy. Pazarlama Konsepti

Achrol ve Kotler (2012)'ye gore pazarlama alaninda yasanan degisimler;

—> Altolgu (subphenomena)

[ Degisim Duzeyleri ]7—> Olgu (phenomena)

— Superolgu (superphenomena)

Altolgu (subphenomena): Musteri deneyimleri ve duyusal sistemler

Olgu (phenomena): Pazarlama sebekeleri-aglari

Ustolgu (superphenomena): Sirdurtlebilirlik ve gelisim

Fuller (1999)-> pazarlamanin ve toplumun
anthropocentric (insan merkezli) biocentric (doga merkezli)
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
21. yy. Pazarlama Konsepti

Achrol ve Kotler, (2012) - “Pazar kapasitesi” yaklasimi kapsaminda,

Gunumuz tuketim duzeyi :::I gelecek nesillere birakilan tuketim imkani

/s N

> Achrol ve Kotler, (2012) = “yoksulluk sorununa pazarlama yaklagimlari
kapsaminda ¢6zum uretmek amaciyla,

tuketim noktalarina yakin yerel katma deger yaratan kucuk olgekli Gretim
tesislerinin yapilandirmasi,

Seri Uretimin tersine, kuguk Olgekli, otomatiklestirilmis ve ana firmaya mikro
sistemlere bagli olarak calisan kuguk olcekte ve talebe bagl uretim yapan, koy
\ duzeyinde uretim tesisleri, )

> Payne ve Holt (2002) > “musteri de@eri, paydas degeri ve iliski degeri,
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
21. yy. Pazarlama Konsepti

Mevcut Paradigma

Gelismekte Olan Paradigma

Miisteri memnuniyeti

Miisteri duyusu-hissiyat1 ve algi1 yaratma

Biligsel davranis psikolojisi

Noropsikolojik miisteri davranisi ve duyusal deneyimler

Uriiniin, “verilen hizmet” olarak goriilmesi

Uriin ve hizmetleri, “duyusal deneyimler” olarak gériilmesi

Ureciler vasitasiyla kitlesel seri imalat

Kiiciik dlgekli dagitilmig tiretim-tiiketim aglart

Baskin teknolojiler: otomasyon ve bilgisayar kontrollii sistemler

Baskin teknolojiler: bioteknoloji ve nanoteknoloji

Finans, pazarlama, iiretim, AR-Ge ve Insan kaynaklarimn dahili
koordinasyonun, yonetim olarak algilanmasi

Miisteri algisi-hissiyat1 ve miisteri ag1 gelistirmenin, uluslararasi ve
orgiitler arasi finans, yenilik ve {iretim koordinasyonunun, yonetim
olarak algilanmasi

Cekirdek yetkinlik: teknoloji

Cekirdek yetkinlik: Odaklanmis firmalar, ag-iliski dayanigmasi,
sinerji ve mutualite.

Yonetim oncelikleri: biiylime, miisteri i¢cin dmiir boyu deger, orta ve
iist diizey smiflarda yiiksek degere sahip hedef pazarlar

Yonetim Oncelikleri: Siirdiiriilebilir pazarlama,

Analizlerde iki 6nemli birim: hiyerarsik kontrol, giic ve baglilik
teorisi; erken iliskisel pazarlama, davranigin sosyal normlari

Analizlerde ¢ok katmanl aglar: asagidan yukariya iliski aglari; iktisat
ve ekolojik miistereklerin iliskilisel yonetimi; sosyal yiikiimliiliik

(proaktif)

Halk politikalari: serbest piyasa kapitalizmi

Halk politikalari: diizenlenmis kapitalizm (saglam diizenlemeler, oto
diizenlemeler); vicdanl kapitalizm; bilingli kapitalizm; sosyal
kapitalizm.

Kurumsal sosyal sorumluluk (tepkisel, adaptif)

Ekolojik ve gelisim agisindan proaktif kurum stratejileri

50 Kaynak: Achrol ve Kotler, 2012.




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni Yaklagimlar

—> Endustri devrimi ile birlikte 1850’lerde baslayan pazarlama dusunce ve
anlayigindaki gelismeler-> ABD’deki gelismeler

— T

4P © X Degisim Odaklihk | ;. . Miyopik-Dar bakig
[(Vargo ve Lusch, 2004) ] > X lligki Odaklilik 2> +# acili yaklasimlar > X

(Gronnoss, 2002)

< Modern Pazarlama Anlayigi >

{azarlama karmasi elemanlari | 4 Isletmenin diger islevleri

\Karama/glmlegik —
> pazarlama gabalari <

W
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklasimlar ve Kavramlar

—> Butunsel (Holistic) Pazarlama Anlayisi
- Buitunlesik Pazarlama

- I¢sel Pazarlama

- Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

-> Veri Tabanlh Pazarlama

- Gerilla Pazarlama

- Degder Yaratan Pazarlama

- lliski Pazarlamasi

- Dogrudan Pazarlama
- Toplam Pazarlama Sistemi (AGMS)

—> Butunlestiriimis pazarlama iletisimi. ..

- Internet Uzerinden Pazarlama

- Yesil Pazarlama

-> Tele Pazarlama

- Makro ve Mikro pazarlama

—> Sinsi (Parazit-Otlakg¢l) Pazarlama

- Hizmet Yonelimli Yaklasim (Service Dominant Logic)

- Soylenti veya Dedikodu Pazarlamasi
- Turbo Pazarlama

- Retro Pazarlama

- Noro Pazarlama

- Toplumsal Pazarlama Kavrami



Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Butunsel (Holistic) Pazarlama Anlayisi

—> Bir sonraki asama...

—> Derinligi ve kendi aralarinda iliskileri olan pazarlama program, sureg ve
faaliyetlerin gelistiriimesi , tasarimi ve uygulanmasina dayanmaktadir.

- “Hersey pazarlamayi ilgilendirir” (butunlegiklik)

[ Icsel Pazarlama J Biitiinlesik

Pazarlama
Pazarlama  TUst Diger _ / l \
Deparmani Ygnetim Departmanlar Tletigim Mmd ve Kanallar

hizmet
Biitiinsel
Sosyal Pazarlama __\H T].igk:i
Sormumluluk Pass i

N

Kanallar Ortaldar

< )V N\

Etik  Cevre Hukuk Toplum Miigteriler
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< Butunlesik Pazarlama

Anlayisi >
4P, 4C, 7P veya 8P arasinda;
-> veri tabani pazarlamasi, deger
zinciri, iligkisel pazarlama, post
modern pazarlama, gerilla
pazarlama, inter-aktif
pazarlama >
tuketici yonlu uyum, esgudum ve
isbirliginin saglanmasi (Kotler,
2000).




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< i¢sel Pazarlama >

Ic Misteri Memnuniyeti
Musteri Memnuniyeti

Pazarlama isi = Tum isletmenin isi

< Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

- Pazarlama programlarinin etik, cevresel, yasal ve sosyal boyutlarinin
tartisiimasi ve anlasilmasi

— Pazarlamanin sebep ve sonuclari = isletme, 4#  tuketici

ayni zamanda toplum



Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklasimlar ve Kavramlar

< Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

- Birey i¢in iyi olan her sey toplum igin, gelecedi icin iyi olmayabilir” (McDonalds)

. =

>Insancil pazarlama, ekolojik pazarlama vb. (Korkmaz vd, 2009)

Cesit Aciklama Ornekler
Kurumsal Sosval | Degisik kampanwvalara destek X firmasmin ¢cocuklara vénelik as1 kampanvasi
Pazarlama
Sebebe bagl Sponsorluk, lisans anlasmalar: ve reklam | X firmasmimn, havvanat bahcesinde vasamlarmi
pazarlama gibi iletisim unsurlarmi kullanarak stirdiren ve vok olma tehlikesi ile karsilasan
sosval konulara destek goril tirinid korumak amacivla sponsor olmasi
Sebeple iligkili Saptanmaig bir siire icerisinde elde edilen | X firmasmimn haftanmn bazi giinlerinde satisa
pazarlama gelirin belirli bir viizdesini belirli bir sunulan tirinlerden kazandigi 1 TL vi cocuk
alanda karsilik beklemeksizin harcama vardmm fonuna aktarmasi
Kurumsal Herhangi bir karsilik beklem eksizin X firmasinin herhangi bir demege vaptigi
havwseverlik vardmm veva kar amacgsiz sosval bagislar
kurumlara Pazar ve tirin vardmma
Toplumu Toplumu ilgilendiren olavlarda goniilld | X firmasmm ¢ikan orman vangmlarmda, vangmn
ilgilendiren hizmet verme sondiirme caligymalarma katilanlara bedava
olavlara katilim tasmmacilik hizmeti vermesi
Isletme Isletme uvgulamalarms, insan ve hayvan | X firmasmm, tavuk eti satm aldig:
uvgulamalarinda | haklarmm ve ¢cevrenin korunmasina tedarikcilerinden, tavuklarin vasam alanlarmi
sosval uvarlama ve vénetme da digiinerek, tiretme ciftliklerinin genis alana

sorumlululk

vavimasi konusuna dikkat etmelerini istemesi




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Toplumsal Pazarlama Kavrami >

> AMA - etik ve cevreden etkilenen toplum-topluluklar (sosyoekoloji) kavramlari - X

. B

Topluma deger sunmak

Toplum
(Insan defahr)

Miisteriler Isletme
(Memnunivet (Kar)
Beklentisi)

(Kotler ve Armstrong, 2004)
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Veritabanh Pazarlama

- Postmodern pazarlama 6zelligi = parcalanma sonucu ¢ikmis. MiY’nin can damari

—> Bireysel musgteriler icin uygun urunler geligtiriimesini kolaylastirir.

- Mevcut ve olasi musterilerin;
* Gecmigleri ile ilgili verileri toplamak,

* Satin alma aligkanliklari ya da sosyo ekonomik stattleri hakkindaki
degisiklikleri surekli arastirarak gozden gecirmexk,

* Elde edilen verilerin musteriler ile iliski gelistirmek ve pazarlama stratejileri
olusturmak amaci ile kullaniimasi sureci”

‘ Musgterilerinin GM kredi kartlari ile satin aldiklari her seyi

gosteren 12.000.000 ismi tagiyan bir veritabani var (Kotler,
2000)

Amazon ornedi, hepsiburada ornegi...

- Internet lizerinden hisse senedi alanlarin % 70 inden fazlasinin 40 yasin Uzerinde erkekler
oldugu ve golf oynadiklari bilgisi ?7?7?




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Gerilla Pazarlama >

58

- Az gugle en etkili sonucu alma mantigina dayanan askeri “gerilla” kavrami

- Levinson ve McLaughlin’e (2005) gore gerilla pazarlama; “geleneksel olmayan
metotlarla geleneksel olan amaclara ulasmak”™

- Uriiniin satiimasindan daha da 6tesine gegmekte,

- Daha cok isletmelerin geleneksel yollarla televizyon, gazete ya da basili
malzemeyle ulasamayacaklari tlketicilere ulasmada yogun bir bicimde basvurulan
pazarlama stratejileri, (IKEA Oornegi)




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklasimlar ve Kavramlar

< Deger Yaratan Pazarlama >

- Deger hem maddi uretim sirasinda hem de pazarlama hizmetlerinin tasarimi ve
uretimi ile yaratilir (Kotler, 2000)

Urtin konumlandirma ‘ Deger konumlandirma

- Gummesson (1999) - karsilikh deger (mutual deger) tanimlamasi

* Paydaslarla kazan kazan iliskisi kapsaminda ve uzun sureli iligkiler
surdurulmesi.

* Endustriyel bir toplumdan, deger toplumuna gecilmesi onerisi

- (Payne ve Holt, 2002) - lliski degeri kavrami:

Temel olgu, kurulan iligkinin kalitesi. Uzun donemli iligkilerde dogalhgi,
onemi, oncelikleri ve butun bu sdrecin kalitesi = iligki degeri

59



Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Dogrudan Pazarlama >

- Dogrudan pazarlama birligine gore dogrudan pazarlama,

“Bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi”
(Odabasi, Oyman, 2002).

—> Arada herhangi bir araci olmaksizin Grantn satigi gerceklestirilir.

- Kitlesel medya araglari 2 X Dogrudan postalama, telefonla satis gibi hedefi
net belirlenmis hatta kisisellestiriimis medya (Lexus ornegi)

—> Kataloglar, brosurler, posta gonderileri, tele pazarlama, elektronik aligveris,
televizyondan satis, faks gonderileri, internet kanali ile sesli mesaj, e-posta.
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< internet Uzerinden Pazarlama >

- Internetin kar amaciyla kullaniimasi olarak ifade edilebilir (Kircova, 1999).
- Dogrudan pazarlama teknigi,

- Pazarlama butcesinden tasarruf, zaman tasarrufu, rekabet avantaji, erisim
avantajl, veri toplama, hiz, mali yuk getiren araci yok (Korkmaz vd, 2009)

< Yesil Pazarlama > . (Isletmeler kazang "

+

Toplumun
ekonomik, sosyal
ve kulturel
ihtiyaglarina cevap
vermek ve sosyal

sorunlarin
cozulmesine
@) 4 @ #3008 (o \ yardim etmek /
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Yesil Pazarlama >

- “Yesil musteri”

Enerji Verimliligi Uygulamalan

« Dinya’da bir ilk ve 6rmek uygulama olarak ortaya cikan sebeke ve rizgar enerjisi

+ destekli baz istasyonu projesi

* Tum sebeke operasyonlarinda %4 .7 oraninda enerji tasarrufu saglayan pasif sogutma
sistemi

+ Baz istasyonlaninda enerji tuketimini azaltan invertérla kKlima uygulamasi

+ Veri merkezlerinde %11.4'e varan oranda enerji tasarrufu saglayan sunucu > Ticari mi 2?7
konsolidasyonu ve sanallastirmasi uygulamasi

Bayi Kanalinda ve Pazarlamada Cevreci Uygulamalar

+ 35 Milyon A4 kadidin kazanilmasini saglayan E-Fatura Uygulamasi
+ Aralik 2009'da Baslatilacak Cep Telefonu Geri Kazanim Projesi

+ Dijital Tanitim ve Dijital Kontér Satisi Uygulamalan

+ Kontor Kartlarin Posetsiz Satilmasi Uygulamasi /
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Tele pazarlama >

—> Potansiyel musterileri cekmek, mevcut musterilere satis yapmak, siparis almak ve
sorulan sorulari yanittamak amaciyla telefon ve ¢agri merkezlerinin kullaniimasi

< Makro ve Mikro Pazarlama >

- Mikro pazarlama Urun ve pazarlama programlarini spesifik bir yer ve yerel musteri
gruplarinin istek ve gereksinimlerine uyacak sekilde hazirlama (Korkmaz vd., 2009).

- Makro pazarlama = ekonomik olaylarin, dunya ve ulke bazinda yasanan
gelismelerin, yeni teknolojilerin, mal ve hizmetlerin, dagitim yontemlerinin ortaya
cikmasi halinde ticaret yapmanin nasil etkilenecegini belirler.
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Sinsi (Parazit-Otlak¢i) Pazarlama >

- Sinsi pazarlama kavrami, aslinda pusu kurarak bekleme ve zamani gelince
rekabette Ustlinluk saglama amaciyla baskin yapma anlamina gelmektedir.

- Kamuoyunun ilgisini ceken uluslar arasi bir spor yarigsmalari gibi olaylarda
resmi sponsor olmadigi halde resmi sponsor izlenimi yaratilarak ¢ikar saglama
yoluna bagvurmaya sinsi veya parazit pazarlama denilmektedir
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Pringles,
Wimbledon Tenis Turnuvasi’na sponsor

deqil, ancak tenis topu kutularina
benzeyen ve Uzerinde “bunlar tenis topu
degil” yazan 24 bin adet Pringles’i saha
disinda seyircilere dagitti.

Sonug ise tam hedeflenen sekilde oldu;
binlerce seyirci ellerinde Pringles
\ kutulariyla turnuvayi izledi /




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Soylenti veya Dedikodu Pazarlamasi >

- Soylenti turindeki pazarlama cabalarinin musterilerin alim egilimleri Uzerinde
guclu etkiler yarattigi

—> Soylentilerle bir mal veya hizmetin ilgi ve kabul gorme egilimi arttirilarak
pazarlama ortami yaratilmasi amaclanmaktadir = insanlarin aligveris deneyimlerini
digerleriyle paylasmasi.

4 N

é% Palm Organizer
=
i /‘ /

Bu urtnu alan kisilerin %65’i bu
aracl bir bagkasindan duymus

L 4 veya gormustur.
I
. \. J

- TARP (Technical Assistance Research Programme) arastirmalarina gore, ¢cok
hosnutsuz bir musteri ortalama 11 kisiye ugradigi dus kirikhigindan
bahsetmektedir.
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Turbo Pazarlama >

- Daha hizli uretip, daha hizli pazarlama ve teslim etmeye dayali bir sureg¢ (Cin
etkisi)

< Retro Pazarlama >

—> Tuketicilerin satin alma surecinde urund tercih ederken, ailenin, etkilenilen bir
filmin veya tuketicinin hayatindan bir seylerin izlerini tagimasi (Gegmise olan 6zlem)

1954 Model 2010 Model
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklasimlar ve Kavramlar

< Noro Pazarlama >

—> Beynin haritasini ¢ikararak, tuketici talebi ve tercihlerinin daha dogru
belirlenmesini iceren bir sureg¢

—> Musteri herhangi bir urtn icin herhangi bir yorum yapmadan, teknolojinin, o
urdnun musteriyi ve beynini nasil etkiledigi belirlenebilmekte (Mind-Sign
Noromarketing Sirketi) (Achrol ve Kotler, 2012).

—> Daimler Chrysler - otomobillerin erkek beyni Uzerindeki etkisi incelenmistir.

Bu surecte MR cihazina bagl 12 erkek denege farkli sinif ve modellerde
otomobil resimleri gosterilmig

SONUGC: Spor araba gosterildiginde deneklerin beyinlerinin “6dullendirme”
bolgesinde belirgin hareketlilik tespit edilmistir
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Toplam Pazarlama Sistemi (AGMS) >

- Wilkie ve Moore (2007),

—>Her bir toplum icinde farklilagsmayi on plana alan, bu toplumlardaki toplumlara-
kisilere 6zgu dusuUnceleri-davranislari yansitan insan ve teknolojik yapiyi, cografi
ozellikleri, ekonomik firsatlari ve kisitlari, kultirt ve sosyopolitik kararlar géz 6nunde
bulunduran bir sistem.

- 3 temel aktor,
- pazarlamacilar,
- musteriler ve

—> yonetim (idari birimler)'dir
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
Pazarlamada Yeni — Degisen Yaklagsimlar ve Kavramlar

< Biitiinlesik Pazarlama iletisimi >

- Temel nokta, iletisim kavramidir ve karli iligkiler ve marka degerini
yapilandirmanin temel (¢ekirdek) kavramlari, hizmet pazarlamasindaki kadar
onemlidir (Luck ve Muffatt, 2009)

- “BUtunlesik pazarlama iletisimi, reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da
halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinui degerlendiren ve
tum bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yuksek iletisim etkisi saglamak tzere
kapsamli bir sekilde birlestirerek deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi
kavramidir’ (Luck ve Muffott, 2009).

X XK X X N T X Y

IMC = Iletisimm Marka Iligkdi Honlc ol Entegrasvon =inerji Pazar ‘

= R arasi i § o
% Grnetimmi Planlama N onelimlililc

DDA D A N D O

Kaynak: Duncan, 2002
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

Geleneksel isletmede, klasik pazarlama karmasiyla amaclanan:

Birebir pazarlamada, iliskisel pazarlamada isletmedeki herkesin
musteri etrafinda odaklanarak,

/itme tipi Uretim kontrol sistemi — Cekme tipi tretim kontrol sistemi—\
yaklasimi ‘ yaklasimi
Kar amagli-odakli yaklagimlar, Talebe bagl deger yaratma
& Uretim sistemlerinde ve pazarlama — /
- biliminde gelisimler paralel B

W
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

- (Brady, Voolo ve Yuksel, 2010).

Pazarlama alaninda meydana gelen gelismeler

g

Tesbit: Kuresellesme, batil fikir ve teoriler tarafindan domine edilmis bir kavramdir.
Bu sebeple, kiresellesmenin, Ulkelerin bagimsizligini vurgulayan ¢iktilari, aslinda
gelismekte olan Ulkeleri, gelismis Ulkelere baglamaktadir (Brady, Voolo ve Yiiksel, 2010).

Pazarlama agisindan bu gelisimler;

Cin konsepti olan Guanxi (letisim ve baglantilar)

Bati tarzi yonetsel yaklasimlar Dogu tarzi yonetsel yaklagsimlar

ve yonetim filozofisi ve yonetim filozofisi

Cikarim: Bu sebeple gelismekte olan Ulkelerin, gelismis ulkeleri ve bati pazarlama
teorilerini etkiledigi ve sekillendirdigi soylenebilir (Brady, Voolo ve Yuksel, 2010).
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

21960’ yillardan itibaren Japonya’da gelisen-ortaya c¢ikan;

- tam zamaninda Uretim,

- yalin imalat,

—> sonraki donemde yaygin bir kullanim alani bulan toplam kalite yonetimi,
—> sure¢ yonetimi ve sureg¢ odaklilik yaklasimlari,

—> beraberinde geligen insan kaynaklari yaklagimlari,

Pazarlama Karmasi Paradigmasi ‘ iliskisel Pazarlama Paradigmasi

Batili yonetsel yaklagimlar Japon yonetim yaklasimlari
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

Mevcut Paradigmalar

Uriin = verilen hizmet

Gelismekte olan Paradigmalar

Uriin ve hizmetler = duyusal deneyimler

Japon Yaklasim

Uriin ve hizmet=toplam yaratilan deger paketi

b

Eitlesel seri imalat+uyarlama (Customization)

Eiigiik dlgelh dagetilmas tiretim-tiiketim aglan

Eiigiik muktarlarda, aym hatta gol gesit iretim
valklagm

Ctomasyon ve bilgisayvar kontrollii sistemler

Bioteknoloji ve nanoteknoloji

Dogal, dogaya uygun yvalin iretim (monozukur)

Finans, pazarlama, ar-gg ve insan kaynaklannm
koordinasyom ve yinetibmesi=yénetim

Miisten algisi-hissivat: ve miisten aFi gelistinme, uluslararas:
ve drgiitleraras: finans, venilik ve iiretim koordina syommun,
yinetim olarak algilarmmasi

Iligki vénetimi, iletisim, sayg ve tiim pavdaglarla
siki takom galigmasi ve isbirli 3

Cekirdek vetkinlik: teknoloji

Gekirdek vetkinlik: Odalklarmrs finmalar, ag-ilizki
dayanignass, sigeri ve mutualite.

Cekirdek vetkinlik: Insan iliskileri, iletisim,
karsilikl giiven ve izbirligi

Yanetim dncelikleri: biiyiirme, miisten igin drmiir
bovu deger, orta ve fist dilzey siruflarda vitksek
degere sahip hedef pazarlar

Yanetim dncelikleri: Stirdiinilebilir pazarlama,

Yiénetim éncelikleri: Insan, siirekli ivilestimme ve
yvemilikeilik, sayg: ve takom caligmas

=1

Analizlerde iki éneml birim: hiverarsik kontrol,
giig we baglilik teorisi; exleen iligkizel pazarlama,
davramizin sosyal normmlan

Analizlerde cok katranl aglar: azafidan yukariva iligki aglarn;
iktisat ve gkolaojil; miisterelderin iligldse] yvénetimi; sosyal
yiikimmliiliik (proaktif)

Eunumszal sosyal sonomluluk, azafidan yukan dogu
gelizen iz akiglan, dairesel vatay dligkiler-hiverarsi,
proaktif plan temelli-éneelikli siireq planlama

Ast'im list'il yénetmesi

Halk politikalari: serbest pivasa kapitalizini

Diizenlerumis kapitalizim (saglam dilzenlemeler, oto
diizenlemeler); vicdanh kapitalizim; bilingli kapitalizm; sosyal
kapitalizim.

Sosyal kapitalizm, vicdanh kapitalizin, adil
kapitalizm

10

Kurnumsal sosyal sonnmluluk (tepkisel, adaptif)

Ekolojik ve gelisim agisindan proaletif lnmum stratejilen

Insan odakl, sirekli gelisim i¢in proaktif planlama

11

Miigten igin deger

Memmmivet deneyini

Toplam Kalite Yénetimi - Pavdaslaricin saygs
{respect for stakeholders)
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

Mevcut Paradigmalar Gelismekte olan Paradigmalar Japon Yaklasimi
Merkez -gelencksel giig ve iiretim sisterni Yetkilendinlmiz ve sonumnlululk verilen ¢alizanlar ve pavdaglar,
12 (bityiik ve fonksiyonel birimler ve merkez Diagetalag glic ve tiretim sisterm operagyonel ydnetim (line management)
yénetim) Tek parca akis
Devasa miktarlarda ve belirli tesislerde iiret, MMiisten iste@ine gére ve istenilen miktarda cok S
13 G =l ol Tam zamarnda iiretim
dleek ekonomisinden vararlan. cesitte tiret
14 Fazla arzile fiyats didsiir, talep varat Istemlep n.ulctard.i; s bag]..l ¥e Eemlen Cekme sisterri, sifir stok, safir hata
G nitelikte defer paketlen varat,
15 Tiiketim Siirdiirilebilirlik Muda, muri, mura (Tsraf)
1é Insan merkezli (antropocentric) Doga merkezli (biocentric) Sifir stok, safir atike, muda, cevreve safir zarar
17 Toplam Malivet odakl Toplam deger odakh Insan deger akags:, performans gastergeleri odakh
Earslikh giiven ve sayg iliskisi (Felationship of mutual trust and

. respect), ¢ift vénli dletizim (two way corurmication), givenililik,

Ihgkisel defer dnce iy giivenligi
13 MMiisten igin yiiksek deger

Pavydaglarigm deger
Eniyi toplam deger (best total walue), deger i e -
iddin Toplam kalite yénetimi anlavis
Tephumsal fonksiyvonlarn da tansma dahil eden e y ; o ; g 5
19 daha sosval yakiagmmiar Sosyal ve ahlaki pazarlama kavramlan Savg, karsilikh anlaves, gitelid iletizim ve gelistinme
Siireg odakhilik - Uzin dénembh bakes aciz (Long range
20 Uzun dénem miigten iliskileri Uznn dénem miigten iliglkileri perspective)
Calisana sayg —> Venmlilik —> Malivetlerde diisiis
21 Gitvenilirlik ve kalite
MMitsten baghlig Mistern baghliz
13 s et Galizanlarm moral ve mofivasyonmm tist diizeyde tutmale, adaleti
, ve tutarlhi g saflamak




Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

* Yogun gayretlere ragmen, tum pazarlama c¢evresi tarafindan
genel kabul goren bir tanima ulasilamamasi - farkli altyapilara
sahip ve farkll pazarlama paradigmasini benimsemis olan her
bir pazarlama akademisyeninin “verebilecegi kendine has bir
pazarlama taniminin bulunmasi” (Albaum, 1992).

* Pazarlama kavrami = yapisi geregi dinamik

Pazarlama surecleri ve igerikleri, teknolojik, sosyal-
kulturel ve ekonomik gelismelere bagl olarak, farkl
cografyalarda, bolge geleneklerine, goreneklerine ve
yasam bicimlerine gore farklilasir ve icinde bulundugu

kosullara adapte olacaktir.

(Suyun, i¢ine konulan her tiirlii kabin seklini almas1 gibi)
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Pazarlamada Guncel Yaklasimlar ve Kavramlar
SONUC: Pazarlamanin Ge¢misi ve Gelecegi

-> Bireyler, isletmeler ve toplum arasinda cok
daha dengeli bir iligki-iletisim odakli temel ve
interaktif surecler teoride yer bulacaktir.

- Gelecek yillarda, harcanacak cabalarla kisa
donemde genel kabul goren bir pazarlama
tanimina ulasilmasi beklenmemelidir.

Zaten, bu asamada tek bir pazarlama tanimi
uzerinde fikir birligine varilmasi konunun muhtemel

gelisimini olumsuz etkileyebilecektir (Uner, 2003).
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