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ONSOZ
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GIRIS

Giliniimiizde, gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada, varligmi stirdiirmek
zorunda olan firmalarin yapmasi gereken sey rekabet {istlinliigii yaratmak, bunu
saglamak icin ise farklilik yaratmak olmustur. Teknolojik ilerlemelerin katkistyla
hem mal sunan isletmeler hem de hizmet sunan igletmeler agisindan, islevsellik ve
somut Ozellikler, temel bir farklilik stratejisi olmaktan uzaklagmistir. Bugiiniin
degisen ve gelisen kiiresel ortaminda, firma basarisi, marka basarisi ile 6zdes hale

gelmis markalama en 6nemli farklilik ve rekabet yolu olarak goriilmiistiir.

Bir {irtin veya hizmeti ortaya koyarken bu fliretim ¢esitli asamalardan olusur:
Uretim- iiriin- satis ve pazarlama. Bu asamalarim her biri bir {iriiniin iiretilip ortaya
konulmasindan sonra taleplerin karsilanmasina kadar olan biitiin siirecler i¢in ¢ok
onemlidir. Ozellikle pazarlama kavram {iriin iiretildikten sonra piyasaya ¢ikisimni,

ardindan, gordiigii ilgiyi biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Diinyada iletisim ve ulasim imkanlarmin kolaylagmasi ve smirlarin dneminin
azalmasiyla tiim diinya, her {ilkenin her firmasi icin biiyiik bir Pazar yeri haline
gelmistir. Ancak ulusal ya da uluslararas1 pazarlarda basarili olmak isteyen
isletmelerin karsisinda yogun bir rekabet ortami vardir. Tercihlerin boylesine
onemli hale geldigi, rekabetin pazar yerini bir savas alanma cevirdigi giiniimiiz

diinyasinda, bagar1 stratejiye bagli hale gelmistir.

Bu caligmada, stratejinin belirlenmesinde ve uygulanmasinda Onem tasiyan
pazarlama kavrami igerisinde biitiinlesik pazarlamada, bir pazarlama cesiti olan
gerilla pazarlama incelenmistir. Calismanin ilk bdliimiinde pazarlama kavraminin
tarihi gelisimi agiklandiktan sonra, pazarlama kavrami ile ilgili temel terimler ve
kavramlar agiklanarak teze giris yapmis olacagiz. Daha sonra pazarlama
anlayigsinda gelismeler agiklanacak ve pazarlama ydnetimi kapsaminda pazarlama
karmas1 bilesenlerinden s6z edilecektir. Birinci boliim ¢alismamizin temelini

olusturup, pazarlamanin nerden nereye geldigini gosterek konuya 151k tutacaktir.
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Ikinci bdliimde ise modern ve postmodern pazarlama anlayisi ile modernizimden
postmodernizime kadar olan boliimler ele alinip pazarlamanin gelisimi hakkinda
bilgi verilecek ve son olarak da modern ve postmodern pazarlamalar
karsilastirilacaktir. Bu boliimde tiiketici incelenecek ve tiikketi davranislari

tzerinden bir sonuca varilacaktir.

Caliymamizin iciincii bolimiinde ise, pazarlama iletisimi anlatilip, giiniimiiz
kosullartyla baglantili, biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis anlatilacaktir. Daha
sonra biitlinlesik pazarlama iletisim kavraminin temelleri anlatilip, degisen pazar
kosullar1 ile ortaya c¢ikan biitlinlesik pazarlama iletisimin, neler getirdigi ve bir

biitiinlesik pazarlama stratejisi olan gerilla pazarlamaya gecilecektir.

Dordiincii boliimde ise bir biitiinlesik pazarlama iletisimi 0rnegi ve pazarlama
¢esidi olan, gerilla pazarlama biitiin tanimlariyla anlatilacaktir. Oncelikle bu
diisiinceye temel olan, gerilla diislincesi ve gerilla savaglarinin onciisii olan CHE
anlatilacaktir, bu bolime temel olmasi ve kavramlarin anlasilmasi agisindan
onemlidir. Daha sonra gerilla pazarlama tanimlar1 yapilarak, gelisen pazarda etkisi
ve Ozelikleri incelenecektir. Neden gerilla pazarlama oldugu avantajlar1 ile birlikte
anlatilacaktir. Bu nedenle c¢alismada, gerilla pazarlama teknikleri ile diger
pazarlama tekniklerinden farkliligi, avantajlari, dezavantajlar1 ve bu pazarlama

teknigini kullanan firmalar1 nasil basariya gotiirdiigii incelenecektir.

Caliymamizin sonunda ise diinyadan ve tiirkiyeden gerilla pazarlama 6rnekleriyle
ve T-box 0Ornegi ile tez desteklenecektir. Ayrica T-box’in gerilla pazarlama

stratejisi boliimler halinde incelenecektir.
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L. BOLUM: PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Pazarlamaya Girig

Kiiresellesmeyle birlikte, giiniimiiz diinyasinda biiyiik bir degisim ve doniisim
yasanmaktadir. Bu doniisiim sonucu kiiresel bir mahalle konumuna gelen
diinyamizda yogun bir bilgi aligverisi ve transferi gerceklesmektedir. Bilgi ve
bilisim teknolojilerinde meydana gelen degisim, iilkeler ve isletmeler arasinda
yogun bir rekabetin yasanmasma neden olmaktadir. Insan ihtiyaglarmin ve
beklentilerinin siirekli ve hizla degismesi; kiiresel rekabete neden olmus ve
rekabetin standartlarinin  degismesi sonucunu dogurmustur. Hizli degisimin
yasandig1 boyle bir ortamda isletmelerin degisime kayitsiz kalmalar1 imkansizdir.
Rekabette avantaj kazanmada ilk adim degisimin gerekliligini kabul etmekle

kazanilacaktir.

Bu baglamada, kiiresellesme ile birlikte bilginin ¢ok hizli yayildig1 teknoloji
ortami, beraberinde hizli tiiketim sektorii, rekabeti ve pazarlamayr getirmistir.
Giliniimiiz toplumunun vazge¢ilmez unsurlarindan olan pazarlama kavrami
ge¢misten buyana degisimlere ugrayarak giiniimiize kadar gelen pazarlama olgusu
insanin varolusundan bu yana siiregelmektedir. Giiniimiizde isletmeler kadar
tiikketicilerinde ¢ok 0nemli bir parcasi olan pazarlama giinliik yasamda birey olarak
hepimizi etkiler. Yasamimizda hem tiiketici, hem de {irettigini satan bireyler olarak
daima pazarlama uygulamalarinin etki alani igersindeyiz. Bu etki, pazarlamacilari
rekabet ortamina itmis, {irlin ya da hizmetin en iyi sekilde pazarlanmasi i¢in gelisen

yeniliklere siiriiklemistir.

Sadece iiretim ve tiiketimden ibaret olan pazarlama anlayis1 bu degisimle birlikte
daha ¢ok fayda saglayacak olan, biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramimni giindeme
getirmigtir. Kavramim giindeme gelis nedenini ise, olusturulan mesajlarin tiim

iletisim kanallarindan ayni etki ile iletilmesi ve mesaj biitiinliigniin korunmasidur'.

! Simla Ugras, Pazarlama Amach Halkla i_l_iskiler ve internet Bankaciligna Yonelik Kampanya Onerisi,
Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya, 2003, s.13.
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Yenilenme ve gelismeyle birlikte farkli pazarlama bolimleri ortaya ¢ikmistir.
Modern pazarlama anlayisiyla birlikte miisterinin, pazarlamanm “odak noktas1”
olarak benimsenmeye baslamasi pazarlamanm gelisim silirecinin = doniim
noktalarmndan biri olarak kabul edilmektedir. Insanin hem ¢evresini degistiren hem
de ¢evresindeki degisimlerden etkilenen bir varlik oldugu gergegi altinda, pazari
olusturan miisterinin, pazarlamanin merkezine yerlestirilmesi sonucunda,
pazarlama cevresinin ne kadar dinamik bir yapiya kavustugunu tahmin etmek hig
de zor olmamaktadir. Siirekli degisen bu dinamik g¢evrede pazarlamacilar, bir
yandan kiiresellesme gibi makro degisimlere ayak uydurmaya caligmakta, diger
yandan da degisen miisteri istem ve gereksinimlerini daha iyi tatmin etmek i¢in

yeni yollar arayismna yonelmektedirler®.

Heterojen yapidaki pazari bir biitiin halinde kabul eden kitlesel pazarlama
anlayisinin yetersiz oldugunu kabul eden isletmeler, pazarlar1 bolimlendirmeye
baslamiglardi. Ancak zaman i¢inde pazar boliimleri de “nis” olarak ifade edilen alt
boliimlere ayrilmaya baglandi. Tiim bunlarin amaci, homojen gruplar kurarak
tiikketicilerin spesifik ihtiyaclarint daha iyi tatmin etmekti. Giliniimiizde bu
yaklasimin da yetersiz oldugunu diisiinen firmalar mikro veya bire bir pazarlama
anlayigina yonelmeye baslamislardir. Bu anlayis, her miisteriyi ayr1 bir pazar olarak
kabul etmekte ve iriinlerini bu bireysel miisterilere gore uyarlamakta yani
“kisisellestirmektedir™.

Kiiresellesme ile birlikte pazarlarin daralmasi sonucunda sirketler, hedef kitlelerini
farklilastirmis ve daha c¢ok kar saglayan miisterilere yOonelmiglerdir. Bdylece
isletmeler gelisen teknolojiden yararlanmig ve daha fazla verim almanin yollarni
aramiglardir. Pazarlamacilar bu sayede tiiketiciler hakkinda ¢ok daha kolay veri
toplamakta ve bunlar1 faydali hale getirmek iizere veri tabanlarinda

saklamaktadirlar. Gelistirilen yazilimlarla veri tabanlarindaki bu veriler ile kisilerin

? Ceyda Aysuna, Pazarlamanin Degisen Yiizii, Yaymlanmis Makale, Erisim Adresi,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.php?d=13&m=12&y=08&category=1, Erisim Tarihi,
14/12/2008.

A, s. 1.


http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.php?d=13&m=12&y=08&category=1

ilgi duyduklar1 tirtinler belirlenmekte, onlara 6zel kampanyalar, indirimler ve yeni

urun haberleri iletilebilmektedir.

Isletmelerin, miisteriyle uzun siireli iliskilerin kurulmas1 ve miisteri tatmini yoluyla
sadik miisteri elde etmede “Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)” de isletmelere
fayda saglamakta olan teknolojik bir yeniliktir. Miisteri iligkileri yonetimiyle satis
ve satig sonrast donemde miisterilerle iligkilerin siirekliligini saglamak, sikayet,
istek ve Onerilerinin tesviki, sadik miisterilerin sadakat programlar1 vb. ile
odiillendirilmesi, miisterilerle duygusal baglarin kurulmasi1 amaglanmaktadir.
Teknolojik gelismeler bilgi toplamanin, analizinin ve kisisellestirmenin
kolaylagmasmi saglamanin yaninda sanal rekldm ve mobil reklamlar gibi yeni
mesaj iletme yollar1 sunmakta, dagitim kanallarmmdaki tiyeler arasinda bilgi
paylasimini basitlestirmekte, pazarlama faaliyetlerinin daha az maliyetle daha kisa

zamanda yapilmasma yardime1 olmaktadr®.

Kiiresellesme ve internette pazarlamanin gelismesiyle, firmalar igin artik {ilkeler
arasindaki sinirlar ortadan kalkmis, daha az maliyetle ¢ok farkli iilkelerdeki
miisterilere ulagmaya bagslamiglardir. Ancak bu durum tiiketicilere sunulan
alternatiflerin sayismin artmasina yol agmustir. Rakip sayisindaki, iiriin ve marka
cesitliligindeki bu artig firmalar1 artik daha bilingli olan tiiketiciler tarafindan
“tercih edilen” olmak i¢in “farklilasma” yoluna gitmeye siiriikklemistir. Bu
baglamda, eskiden sadece somut mallarla yetinen firmalarin giiniimiizde rekabet
avantaji saglamak adina somut mallar yaninda birtakim hizmetler de sunduklari
goriilmektedir. Bakim, tamir, kurulum, garanti olanaklar1 veya siiper marketlerin
evlere servis hizmetleri bunlara O6rnek verilebilir. Bu ek hizmetlerin sebebi,
miisterinin iriinden sagladig1 faydayla katlandigi maliyet arasindaki fark olan
“miisteri degeri’ni arttirmaktir; ¢linkii miisteri kendine en yiiksek degeri sunan
iiriin veya markalar1 tercih etme egilimdedirler. Hizmet kavraminin daha c¢ok
giindeme gelmesiyle birlikte, isletmeler i¢in “insan” faktorii daha c¢ok Onem

kazanmaya baglamigtir. Bu durum “igsel pazarlama” nin ortaya ¢ikmasma yol

*A.gm,s.1.
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acmustir. Bu anlayista firmalar, pazarlamanin sadece miisterilere yonelik “digsal
pazarlama” faaliyetlerinden olusmadigini, miisteri ihtiyaclarmin en iyi sekilde
tatmin edilmesi i¢in gereken faaliyetlerin yerine getirilebilmesi ig¢in Oncelikle
caliganlarin yani i¢ miisterilerin tatmin edilmesi ve egitilmesi gerektigini

benimsemeye baslamislardir’.

Kiiresellesmeyle orataya c¢ikan yeni Diinya diizeninde pazarlama tamamen farkli
bir hal almistir. Pazarlama alanindaki bu gelismeler ne ilk ne de son olacaktir.
Miisteri gereksinimleri degistikge, pazarlama g¢evresi degistikce yeni kavramlar,

yeni yaklagimlar, yeni yontemler her zaman giindeme gelmeye devam edecektir.

1.2. Pazarlamanin Tanimi ve Pazarlama Anlayisinda Geligsmeler

1.2.1. Pazarlamanin Dogusu ve Gelisimi

Kelime olarak ’pazarlama’ Ingilizce’deki marketing kelimesinin karsiligi olarak
benimsenmigstir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli olup, ticaret yapmak

anlamma gelmektedir’.

Insanlarin kendi kendilerine yettikleri ddnemlerde pazarlama diye herhangi bir sey
bulunmamaktadir. Toplumun kendi kendine yeten yapidan sosyo-ekonomik bir
diizene doniismesi siirecinde pazarlama olgusu dogmus ve gelismistir. Is
boliimiiniin gelismesi, sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin
gelisme siirecindeki yap1 taglarindandir. Insanlarin pazarlama olgusuyla ilgili
yaptiklar1 ilk adim takas sistemidir. Takas sistemi iriinlerin birbirleri ile takas

edilmesi seklinde gerceklesmektedir.

Uretimde ihtisaslasmaya gidilmesi iireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafeyi daha
da agarak firetici ile tiiketicileri birbirinden ayirmistir. Bu da insanlar arasinda

cereyan edecek olan miibadele isleminin daha da imkéansiz hale gelmesine yol

5

A.gm,s.1.
‘? Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Basim, Degisim Yayinlari,
Istanbul, 2006, s.4.
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acmustrr. Iste bu noktada, iireticilerle tiiketiciler arasindaki miibadele islemini
kolaylastirmak ve gerceklestirmek amaciyla bir ara birime ihtiya¢ duyulmustur. Bu
ara birimin yapmig oldugu sey ise giiniimiizde pazarlama biriminin temel
faaliyetini olusturmaktadir’. Pazarlama sozciigii ile anlatilamak istenen olgu bir
davranis bi¢cimidir ve bu davranig bi¢cimi gereksinimi ancak 1910-1930’1u yillarda

kendini gostermistir®.

Pazarlama ile ilgili biitiin bu gelismeler siire gelirken; bir yandan da iiretimi daha
da hizlandirmak i¢in o zamana kadar bilinen birtakim buluslar imalathanelerde
uygulama alanina sokulmus ve yeni buluglar ortaya c¢ikartilmis, boylece sanayi

devrimi dedigimiz olay kendini gostermistir.

XVIIL yiizyilin ilk yillarinda baglayan Sanayi devrimi ve sonrasinda gelen kitle
iiretimi pazarlamay1 oldukega etkilemistir. Cagdas pazarlamanin I. Diinya Savasindan
sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde, bilimsel yaklagimin

pazarlama eylemlerine uygulandig1 goze carpmaktadir’.

1900’lii  yillar ticarethane odakli ticaretin ivme kazandigr yillar olarak
bilinmektedir. Bu zamanlarda inanlarin daha cok iiretip daha ¢ok satis yapacagi
diisiincesi, toplumsal refahin ve satin alma giiciiniin artmasi ticaret ile ugrasan
insan sayisint artirmistir. Cografi engellerin kaldirilmas: ve refahtaki gelismeler
daha komplike mallarin iiretilmesini ve satilmasini olanakli hale getirmistir. Diger
yandan, artan rekabet bu biiyliyen pastadan daha fazla pay alinmasi yoniindeki
hareketleri artirmis ve pazarlama daha fazla 6nem kazanmistir. Bu zamanlarin
ozelligi, pazarlamacinin daha fazla mal satmas1 yoniindeki istektir. Dolayis1 ile, bu
yillarda pazarlamacida bulunmas1 gereken sey insanlar1 ikna etme yetenegine sahip
olmasi istegidir. 1800’lerden sonra (1900’lii yillar dahil) pazarlama reklam ile

giiclendirilmege calisilmustir.

;
A.g.e.s.5

¥ Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlari, Beta Yaymncilik, 1.Baski, istanbul, 2006, s.67.

? {lhan Cemalcilar, Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, No:5, Cilt:1,

1.Basim, Eskisehir, 1995, s.86.
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Onceleri el ve gazete ilanlar1 seklinde yapilan bu giilendirme daha sonra
televizyon ve internet araciligi ile desteklenmistir'®. Daha sonra 1900'li yillar
cesitli donemlerinde firtinali degisim dalgalarini beraberinde getirmis, is diinyasi
hemen her degisim dalgasiyla yeniden sekillenmis, doniisiime ayak uyduramayan
sektor ve sirketler ya yok olmus ya da farkli faaliyet alanlarina gegcmek zorunda

kalmislardir.

Sanayi devrimi Hollanda’da baslayip ingiltere’ye, Fransa’ya sigramis ve 1870’li
yillarda Almanya ve Italya’daki birlesmeler sonunda korumacilik sistemi ile sanayi
devrimi oralara da yayilmistir. 19’uncu yiizyilin sonunda sanayilesme akimlari

Orta Avrupa ve Rusya’y1 da etkisi altma almigtir''.

Sanayi Devrimi sonrasi ilk donemde, gegen yiizyilin ilk yillarindan itibaren dev
sirketler siirekli iiretim sloganiyla boy gostermis ve zaman iginde kiiresel
pazarlarda hiikiim siirmeye baglamiglardir. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
kiiresel plandaki rekabet, diinya ekonomisindeki finansal gelismeler ve ilerleyen
teknoloji isletmeleri diga agilmaya, yenilik yapmaya ve teknoloji gelistirmeye
zorlamig, Ozellikle son 10 yil iginde is diinyasinda bilisim teknolojilerine bagh
Oonemli bir doniislim yasanmistir. Sanayi devriminin getirmis oldugu yeniliklerle
tiretim hizla artarken pazar alanlarmi genisletmek isteyen iilkeler biiylik savaslara

neden olmustur.

Ikinci Diinya Savasmi izleyen donemde Bat iilkeleri, uzun siireli bir refah dénemi
yasamis, ekonomik istikrar saglamis, yiiksek biiylime hizi ve artan istihdam,
uluslararasi ticaretin gelismesinde dnemli rol oynamistir. Bu olumlu gelismeler
1960’1 yillarin ikinci yarisinda dahada hizlanmistir. Sanayilesmis iilkelerde
tiikketicilerin refah diizeyi, mal-hizmet iiretimini ve tliketimini artrmugstir. 1970°1i
yillarin basindaki ekonomik gelismeyi durgunluk donemi izlemis, 1973 de yasanan

petrol bunalimdan sonra diinya ekonomisinde enflasyon ve durgunluk ayni anda

' Abdiilkadir Dursunoglu, Pazarlama Stratejisi, 2002, Erisim Adresi,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=553, Erisim tarihi, 15/12/2008
"' Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlari, Beta Yayincilik, 1.Baski, Istanbul, 2006, s.69.



yasanmaya baslanmustir'”. 1980°1i yillarm sonlarindan itibaren Dogu Bloku’nun
cokmesiyle birlikte, liberalizasyon ve kiireselizasyon akimlar1 yoluyla diinyanin
artik “tek pazar” haline doniistiigli tartigmasiz kabul edilmektedir. Kiireselizasyon
akimi “smirsiz bir diinya” ortamini giindeme getirmistir. Kiiresel pazarlama

faaliyetleri bu durumun dogrudan bir sonucudur .

1980’li yillarda filkeler arasinda bloklar kurarak blok i¢indeki iilkerlerin dis
ticarette birbirlerine Oncelik tanimalar1 seklinde ortaya ¢ikan iligkiler diinya
ekonomisinde yeni firsatlar ve tehtitler yaratirken, 1980’li yillarm sonunda
Sovyetler Birlig’nin dagilmas: ile Dogu Avrupa iilkelerinin serbest pazar
ekonomisine gegcisleri kiiresellesme siirecini  hizlandirmistir. 1990’11 yillarda
iletisim ve ulasim teknolojisinde saglanan gelismeler kiiresellesmeyi hizlandiran
bir etken olarak ortaya cikarken, bu ‘“’rekabeti’’ eskisinden ¢ok daha biiyilk 6nem

ve siddette diinya ekonomisinin giindemine sokmustur'*.

Kiiresellesme siireci ile birlikte gelismis iilkeler ile az gelismis ve gelismekte olan
iilkeler arasindaki refah diizeyi farki daha da agilmistir. Gelismekte olan iilkeler
siirl kaynaklariyla kalkinma siire¢lerini siirdiirmeye ¢alisirken, gelismis tilkelerle
ticari iligkilerini gelistirmek {izere her tiirlii ticari engelleri kaldirmislar; ancak
gelismis tlilkeler ekonomik gii¢leri dolayisiyla kimi zaman dolayli engellerde

yaratarak bu tilkelere yeterince kendi pazarlarinda yasama ortami saglamamislardir.

Son on yilda bu alanda ortaya ¢ikan farki azaltmak {izere {ilkeler arasinda ‘takas’
tekrar 6onem kazanmaya baslamistir. 1972 yilinda 15 iilke takas yaparken, 1993
yilinda bu say1 108’e yiikselmistir. Kendi iilke sinirlar1 iginde gelir dagilimi farkini
azaltamayan iilkelerde ise, isletmeler, bu kez daha diisiik gelirli tiiketicilerin de

aligveris yapmasini saglayacak sekilde diisiik fiyatlt mamullerini pazarlama yoluna

2 Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat yayilar1:233, Pazarlama Dizisi:04, Istanbul,
2006, s.73-74’ten Akt. Cemal Yiikselen, Pazarlama flkeler-Yonetim, Detay yayincilik, Ankara, 2006, s.1.

'3 Reha Saydan, Hiiseyin Kanibir, “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarinin Onemi”’, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, SSN: 1304-0278, Giiz-2007, C.6, SS.74-89, s.22. .
' Philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Optimist Yaymlari, istanbul 2006, s.11-12.
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gitmislerdir'>. Zamanla degisen pazarlama olgusu, her donemde iletisim araglarinin

gelismesiyle farkli pazarlama dallarini beraberinde getirmistir.

Son ¢eyrek yiizyilda diinya ekonomisinde kiiresellesme olgusu ile birlikte hizli bir
doniisim yasanmaktadwr. Bu doniisim bilgi teknolojilerine dayalt ekonomik
iliskilerin ve mevcut is olanaklarmin yeni iletisim ortamlarini kullanarak yeniden

sekillenmesi olarak tanimlanan yeni ekonomi ile ifade edilmektedir'®.

Ekonomiye, tarih boyunca etki eden ii¢ Onemli devrim mevcuttur. Birincisi,
“Sanayi Devrimi”; ikincisi, Ikinci Diinya Savasi sonrasi yasanan “Teknolojik
Devrim”; {giinciisli, gliniimiizde yasanilan “Enformasyon Devrimi”, “Bilgi
Devrimi”, yani “Yeni Ekonomi”dir. Yeni Ekonomide “yeni” olan, yeni
teknolojilerin Ozellikle internet kullaniminin artmasit ve ekonomi alaninda da
kullanimmin hizla yaygmlagmasidir. internet kullanimmin basit ve agik olmasi,
bilginin kiiresellesmesini saglamistir. Bu gelisme, iktisadi ve sosyal hayati
etkilemis, ticaretin igleyis bi¢cimini degistirmis, es zamanl iletisim imkanini ortaya

cikarmis, sabit mekanli iletisimi ortadan kaldirmistir.

Buna karsilik, internet sayesinde artan iletisim olanaklar1 her iilkede ayn1 bigimde
yayillmamuis, tiiketim kaliplar1 degismis, para ve finansman krizleri soklara daha
duyarli hale gelmis, internetle hiz kazanan kiiresellesmenin de etkisi ile gelismis ve

azgelismis tilkeler arasmndaki ugurum daha da belirginlesmistir'’.

Iletisim, teknoloji ve ekonomideki bu gelismeler bize yeni ekonomi kavramini
kazandirmig ve bununla siiregelen ve bundan dolayr degisen pazarlama
kavramlarin1 ortaya g¢ikarmistir. Kotler bu gelismeleri eski ekonomi ve yeni

ekonomi seklinde yaptig1 ayrimla su sekilde 6zetlemektedir.

!5 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, Detay yayincilik, Basim, Ankara 2006, s.3.

16 Salih Barisik, Oya Yirmibescik, “Tiirkiye’de Yeni Ekonominin Olusum Siirecini Hizlandirmaya Y6nelik
Uyum Cabalar1” Zonguldak Karaelmas Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Say1 4, 2006, 5.39-42.
7 Burcu Ugur, Mehmet Sahin, Yeni Ekonominin Mikro Ve Makro Ekonomi Uzerine Etkileri, Erisim
Adresi, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=270, Erisim tarihi, 16/12/2008.
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Tablo 1: Eski ve Yeni Ekonominin Ana Temalari

ESKI EKONOMI YENI EKONOMI

Mamiillere gore organize olma Miisteri boliimlerine gore organize olma
Karl iligkilere odaklanma Miisteri yasam boyu degerine odaklanma
Oncelikle finansal sonuglari izleme Ayrica pazarlama sonuglarini izleme
Ortaklara odaklanma Cikar Gruplarma odaklanma

Pazarlamay1 pazarlama bolimii ylriitiir Herkes pazarlamay1 yiiriitiir

Reklam yoluyla marka olusturma Performans yoluyla marka olusturma
Miisteri kapmaya odaklanma Miisteri tatminini ve miisteri elde tutma oranini 6lgme
Daha ¢ok s6z verme, daha az sunum Daha az sozverme, daha ¢ok sunum

Kaynak: Salih Barisik, Oya Yirmibescik, “Tiirkiye’de Yeni Ekonominin Olusum
Siirecini Hizlandirmaya Yénelik Uyum Cabalar1’> Zonguldak Karaelmas Universitesi,

Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Say1 4, 2006, s.1.

Eski Ekonomi ve Yeni Ekonomiyi birbirlerinden ayiran en 6nemli faktor, bilginin ve
iletisim araclarinin kullanim bi¢imlerindeki farktir. Eski, karmasik ve hiyerarsik olan
diizen, yerini paylasimct ve bilgiyi en 6nemli faktdr olarak kabul eden yeni diizene
birakmistir. Yeni ekonomi kiireseldir. Ekonomik duvarlarin énemli dlgiide ortadan
kalktig1, dinamik, yeni ve degisken bir cevre ortaya c¢ikmustir. Internet ve dijital

ortamdaki bilgi anahtar role sahip oldugu i¢in, bireysel orgiitler ulusal, bolgesel veya

22



yerel alanda faaliyet gostermekten ziyade bagimsiz olarak tek bir ekonominin parcasi

haline gelmistir.
1.2.2. Pazarlamanin Tanimi

Yirmibirnci ylizyillda bile hala gegisimini siirdiiren pazarlama, teknolojik
gelismeler devam ettikge, farkli pazarlama kollar1 dogurarak bir anlamda ¢ogalarak
karsimiza c¢ikmaya devam edecektir. Bugiline degin birgok degisim yasayan
pazarlama diisiince ve uygulamalarindaki gelismeler nekadar biiylik olursa olsun
gelecekte ki degisiklikler daha biiylik olacak gibi goriinmektedir. Konumuza giris
olmasi amaciyla pazarlamamn genel kabul goérmiis birka¢c tanimi asagida
verilecektir. Bu konuda degisik tanimlar yapilmis ve konu farkli agilardan ele
alinmistir. Pazarlama biliminin giincel tanimiyla ilgili olarak, literatiirde bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Bir ¢ok arastirmaci, pazarlamaya farkli pencerelerden bakmustir.
Fakat tanimlara ge¢meden Once pazarlamanin temelini olusturan konular1

aciklayalim;

Pazarlama kavrammin temelini degisim siireci teskil etmektedir. Sozliikk tanimi
olarak, pazarlama "iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir
degisim/miibadele siirecidir" seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama asagidaki
sekilde goriildiigii gibi ireticilerle tiiketiciler arasinda yer alan bir ara-yiizey

fonksiyonu olarak degerlendirilebilir'®.

Tg Remzi Altunisik, Suayp Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,4.Basim, Degisim Yayinlari,
Istanbul, 2006, s.6.
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Sekil 1: Uretici — Tiiketici AraYiizey Fonksiyonu Olarak Pazarlama

A
v

A
v

A
v

A
v

Ara-Yiizey

A

»
»

W e () e R
T e () e B R

Kaynak: Remzi Altumsik, Suayrp Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
4.Basim, Degisim Yaynlari, Istanbul, 2006, s.7.

Pazarlama Sekil 1°de de goriildiigii gibi tireticilerle tiiketiciler arasinda yer alan bir
ara-ylizey fonksiyonu olarak degerlendirilebilir. Bir ara-ylizey fonksiyonu olarak
pazarlama faaliyetlerinin amaci tiiketici ihtiya¢ ve isteklerine uygun mal ve
hizmetlerin, arzu edilen zaman ve mekanda uygun bir fiyatla tiiketiciye
ulastirilmasidir. Ancak, pazarlama baglaminda, degisim olaymin gergeklesebilmesi
icin belirli sartlarin mevcut olmas1 gerekmektedir. Alic (tiiketici) ile satici (iiretici)

arasindaki degigim siireci sematik olarak Sekil 2°de goriilmektedir. Bu siirecte;

e En az iki tarafin (alic1 ve satic1) olmasi gerekmektedir.

e Taraflardan her biri karsi tarafa Onerebilecegi bir degere (sunabilecegi bir
deger) sahip olmalidir,

e Taraflarin birbirlerinden haberdar olmas1 gerekir.

e Taraflardan her biri karsi tarafin teklif ve Onerisini kabul veya reddetme
serbestisine sahip olmalidir, ve

e Taraflar bu degisimden fayda elde edeceklerine inanmali ve bunun i¢in istekli

olmalidir.
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Sekil 2: Alic1 ve Satict Arasindaki Degisim

— Deger ifade Eden Sey >
Para, emek , kredi
ALICI
Mal, hizmet, fikir
| | L | L | L | —
—

SATICI

Deger ifade Eden Sey

N——

Kaynak: Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,

4.Basim, Degisim Yaymlari, Istanbul, 2006, s.7.

Sekil 2’ye gore, bir degisimden bahsedilmek i¢in, belli bir 6deme giicline sahip

kisilerin, kendi hiir iradeleri ile bir fayda beklentisi i¢inde (pazarda) diger kisilerle

mal ve hizmet miibadelesine girmesi gerekmektedir. Gelisim siireci i¢inde

pazarlama kavrami cesitli sekillerde tanimlanmistir. Ancak, zaman ig¢inde

pazarlamanin tanim1 da degisen pazar sartlarina baglh olarak cesitli degisikliklere

ugramustir.

Buna bagli olarak da zorunlu olarak dagitim ve satig konularma agirlik verilmis ve

pazarlama i¢in farkli tamimlar yapilmistir. Philip Kotler den farli agilardan

bakilarak ortaya konan tanimlara ve Amerikan Pazarlama Dernegi’nce (AMA)

yapilan tanimlar sunlardir:

“Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyag¢larini belli bir kar elde ederek
karsilamak igin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir’’.
Bagka bir tanim ise; “Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve
ihtiyaglarint karsilamak amaciyla bir deger arz-eden/igeren mallarin
varatilmasi, sunulmast ve digerleriyle (deger arz eden mal ve

hizmetlerle) miibadelesini i¢eren sosyal ve yonetsel bir siiregtir

' Philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamamn Temelleri, Optimist yayinlari, Ocak, 2006, s.12.

219
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“Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu
gereksinimlere verdigi veya verecegi cevaplar arasindaki bir képriidiir.
Bu siireci, dogru mal ve hizmetlerin iiretilip tiiketici veya alicilara
iletilmesini saglamak ve iiretime de yon vermek olusturmaktadir’*’.

“Pazarlama, miisteriler igin deger yaratma, degeri tanitma ve sunmay1
hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama
amaciyla miisteri iligkilerini yonetmeye yénelik bir siirecler dizisi ve

orgiitsel bir fonksiyondur’**'.

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama kavramim en giincel sekilde soyle

tanimlamaktadir:

“Pazarlama, orgiite ve ortaklarina kdr saglayacak bicimde, miisteri
iliskilerini yonetmek, miisterilere deger yaratmak, miisterilerle iletisim
kurmak ve onlara bu degeri saglamak icin gerekli olan orgiitsel bir

fonksiyon ve siirectir’’.
Kotler’in en giincel pazarlama tanimlamasi ise soyledir:

“Pazarlama, iirettigimizi elden ¢ikarmanin zekice yollarint bulma sanatt
degildir. Pazarlama, ger ¢ek miisteri degeri yaratma ve miisterilerimizin
daha iyi duruma gelmelerine yardimci olma sanatidir. Pazarlamacinin
parolasi, kalite, hizmet ve miisteri degerleridir. Ayrica pazarlama,

sirketin miisteri iiretme departmanmidir. Pazarlama yonetimi ise, hedef

20 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinlari, istanbul, Ocak, 1999, s.4.
! Kefe, L. “What is the meaning of marketing?”’Marketing News, American Marketing Association,
Chicago, Eyliil, 2004, s.17-18’ten Akt. Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,

4.Basim, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2006, s.8.
** American Marketing Association, (AMA), Erisim Adresi, http://www.marketingpower.com/, Erisim Tarihi,

30/08/2007.
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pazarlar segip, iistiin miisteri degeri yaratma, miisteriler kazanma,

onlari elde tutma ve gelistirme sanati ve ilmidir ™.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak pazarlama, iiretim Oncesi baglamakta ve satig sonrasi
stirmektedir diyebiliriz. Ge¢misten giiniimiize dek pazarlama faaliyetleri gelisen
teknoloji ve bilim sayesinde geliserek, degisime tabi olmustur. Pazarlama ile ilgili
yapilan tanimlar giin gectikce icerigini degistirerek farklilagmaktatir. Sonug olarak

Kotler;

e Miisteri olmaksizin, sirket mallarmin degeri pek azdir.

e Sirketin anahtar gorevi, miisteri cekmek ve muhafaza etmektir.

e Miisteri cekmenin yolu, tamamen iistiin teklifler sunmak ve miisterileri tatmin
ederek muhafaza etmektir.

e Miisterinin tatmin olmasi, diger bdliimlerin icraatina baghdir.

e Pazarlama, miisteriyi tatmin etmek yolunda isbirligi yapmalar1 i¢in, sirketin

diger bolimlerini etkilemelidir™*.
1.2.3. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Pazarlama insanoglu var oldugundan buyana varligni siirdiirmiis ve hayatin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Artik tiiketicileride, en az lireticiler kadar
ilgilendiren bir kavram haline gelen pazarlama, hi¢ siiphesiz geliserek ve
farklilagarak hayatimizin her agsamasinda yer almaya devam edecektir. Artik tiim
isletmeler ve organizasyonlar belli bir amag¢ i¢in faaliyette bulunmaktadirlar. Bu
amag kar amacli organizasyonlarda kar etmek ve kazang saglamak iken, kar amagl
olmayan organizasyonlarda (sosyal sorumluluk projeleri) ise degisik amaglar
seklinde karsimiza g¢ikmaktadir. Amaci ne olursa olsun, tiim organizasyonlar
amaglarma ulagmak icin hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaclarin1 gz oniine almak

ve onlar1 memnun etmek zorundadir.

> Philip Kotler, A *dan Z’ye Pazarlama, Mediacat Yaynlari, Istanbul, Ocak, 2007, s.25.
2 Philip Kotler, Pazarlama Y 6netimi, Millennium Baski, Beta Basim Yayinlari, Istanbul, 2000, s.24.
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Yani, pazarlamanin en temel amact miisteri tatmini saglamaktir. Memnun olan ve
ihtiyaclar1 karsilanan tiiketiciler zamanla sadik birer miisteriler konumuna
geleceklerinden, isletmenin uzun donemde gelir kaynaklar1 garanti altma almmus
olacaktir. Sonug olarak, pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli amac1 miisteri tatmini
saglayan miibadeleleri gerceklestirmek veya memnun miisteriler yaratmaktir. Bu
baglamda pazarlamanin iki temel amacindan bahsetmek miimkiindiir: tiiketici istek
ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bu istekler dogrultusunda iiretim yapmak ve

tiikketici tercihine sunmak>°.

Pazarlamamin  amaci;, miisteri memnuniyetini saglamaya yoénelik
miibadelelerin gerceklesmesine yardimci olmak iizere tiiketici ihtiyag ve

. . v e . o7 . 26
isteklerine uygun tiriinleri pazarin tercihine sunmaktir™.

Giliniimiizde miisteri ihtiya¢ ve istekelerini karsilamak kolay gibi goriinse bile artik
degisen yasam kosullar1 ve teknolojiyle birlikte, bu istek ve ihtiyaclar degiskenlik
gostermesi sebebiyle oldukc¢a zorlasmistir. Bu gelisime ve degisime bagli olarak

miisteriyi belli bir tiiketici kalibma sokmak zordur.

Pazarlamanin  ikinci amaci ise tiiketici istekleri ve ihtiyaglar
dogrultusunda tiriinler tiretmek ve tiiketicinin tercihine sunmaktir.
Pazarlama acisindan onemli olan sey, iiretilen bir iiriiniin tiiketici
tarafindan satin alinmasini saglamak icin ikna faaliyetlerinde bulunmak
degil, tiiketicinin arzu ettigi ve bekledigi tiirde iiriinler iireterek
tiiketiciye sunmaktir. Bu baglamda pazarlama wygun bir tiriinii, uygun
zamanda, uygun bir fiyata ve uygun tanitim kanallari ile sunma gérevini

iistlenmektedir’’.

> Remzi Altunisik,Suayip Ozdemir,Omer Torlak, a.g.e., s.14.

*® Erisim Adresi,

http://www.ido.sakarya.edu.tr/ResxFiles/SCourses/AdaMY O/DERSLER/OSP118/H01/giris.htm, Erisim Tarihi,
22/12/2008.

" Remzi Altunisik,Suayip Ozdemir,Omer Torlak, a.g.e., s.14.
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Pazarlama giliniimiiz modern yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun ¢esitli
nedenleri vardir. Birincisi, pazarlama freticilerle tiiketiciler arasinda bir koprii
gorevi gorerek cesitli ekonomik faydalar saglamaktadir. Bu faydalar arasinda
sahiplik faydasi, zaman faydasi, mekan faydasi ve sekil faydasi yer almaktadir.
Ikinci olarak, pazarlama modem yasamm en belirgin &zelliklerinden olan tiiketim
kaliplarmin sekillenmesi ve tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinde son derece
belirleyici bir rol oynamaktadir. Ugiinciisii, 6zellikle gelismis pazar ekonomilerinde
pazarlama faaliyetleriyle ilgili alanlarda Onemli sayida i imkanlar1 vardir. Son
olarak ise, giiniimiiz pazar sartlarinda isletmeler varligini siirdiirebilmek ve kar
edebilmek icin pazarlama faaliyetlerinde bulunmak zorundadir. Isletme ile tiiketici
ara-ylizeyi arasindaki iletisimin saglanmasi pazarlamanm en Onemli gorevidir.
Tiiketici istek ve arzularinin isletmeye aktarimasi ve tiiketici istekleri
dogrultusunda isletmece {iretilen {iriinlerin tekrar tiiketiciye ulastirilmasi

pazarlamanim sorumlulugundadir®.

Biitiin bu nedenler pazarlamanin insan hayatinda ne kadar Onemli bir yer
tutdugunun gostergesidir. Ilk &nce iiretimle baslayan pazarlama sonra satisa,
tiketime ve dahada geliserek miisteri tatminine doniiserek ve farklilasarak
giinlimiize kadar gelmistir. Artik isletmeler pazarlamaya tiiketici goziiyle
bakamaya baslamiglardir. Buda farklilasan Pazar ortaminda yeni pazarlama
trendlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bundan dolay1 pazarlamanin ilgi ve

sorumlulugu tiim igletmeler i¢in 6nemli olmus ve tiimiiyle kapsamaistir.
1.2.4. Pazarlama Anlayisinda Gelismeler

Pazarlamanin ¢agdas ekonomik pazarda en Onemli fonksiyonlardan biri olmasi
uzunca siiren bir gelisimin sonucudur. Diinyamiz ekonomik gelismelerin degisik
asamalarindan gecerek buglinlere gelmistir. Glinlimiizde tiiketici isteklerini 6n
palanda tutan ve miisteri memnuniyetini amag¢ olarak benimsemis olan giiniimiiz

modern pazarlama anlayisina ulasilincaya kadar isletmelerin ve pazarlamacilarin

*Age., s.14-15
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pazarlamaya bakis acilarinda ve pazarlamanin islevi konusunda cesitli degisiklikler
yasanmustir. Sirketlerin pazar faaliyetlerini yonlendiren pazarlama anlayist gesitli
evreler gecirmistir. Pazarlama anlayisimin donemlere ayrilmasinin nedenlerinden

bazilar1 su sekilde siralayabiliriz®’.

e Uriin ve hizmetlerin ¢ok sayida iiretici igletme tarafindan tiretilerek piyasaya
siiriilmesi,

e Her gegen giin ortaya ¢ikan rakiplerin yeni ve daha gelismis tirinlerle ve
degisik pazarlama taktikleri ile tiiketici tercihlerini kendi lehlerine etkilemeye
calismalari,

e Tiiketicilerin bilgi diizeylerindeki ve yasam standartlarindaki artiga bagli olarak

zor tatmin edilir hale gelmesi.

Gegmisten biigiine kadar baktiimizda veya bir biitlin olarak ele alindiginda

pazarlamanin gelismesine etki eden faktorler su sekilde siralanabilir.

e Uretimin artmasi

e Teknolojinin geligmesi

¢ Niifusun artmasi

e Egitim ve bilgi diizeyinin artmas1

¢ Kisi bagina diisen gelirin artmasi

e Ulusal ve uluslar arasi1 pazarlarin siirekli artmasi

e Sosyal kiiltiirel ve politik kosullarin gelismesi

Swralamis oldugumuz bu faktorler degisen yasam kosullari, gelisen teknoloji ve
farklilagan yasam standartlariyla degisime ugruycaktir. Ve karsimiza yeni
pazarlama trendleri olarak ¢ikacaktwr. Gilinlimiizde pazarlama kavrami yada
pazarlama anlayisi denilen diisiince bir isletmecilik ve yOnetim bigimidir.

Isletmenin tiim faaliyetleri pazarlama diisiincesinden etkilenir. Bu anlayis da belli

* Havva Ozden, Deger Odakh Pazarlamada Pazarlama iletisiminin Rolii, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmig Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2006, s.12.
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asamalardan gecerek gilinlimiizdeki boyutuna ulasmistir. Pazarlamanin gegirmis
oldugu evrim incelendiginde pazarlama anlayiginin gelisimi bes asamada
gerceklesmistir. Ancak gelismis ve gelismekte olan iilkelerin bu evrimin degisik
asamalarinda olduklari, hatta bazen ayni iilkede farkli sektdrlerdeki isletmelerin

farkli pazarlama anlayiglarii benimsedikleri goriilmektedir.

Sekil 3: Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Satis Yaklaslm1>
Pazarlama Yakl>

v

Zaman 1930 1950 1980 2000

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayrp Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
4. Basim, Degisim Yayimnlari, Istanbul, 2006. s.16.

Bununla birlikte asigida, degisen pazarlama yaklasimi ve 6zellikleri adli tabloda,
yaklagim, odak noktasi, amag¢ ve Ozellikler seklinde asama asama daha ayrintili
verilmistir. Isletmeler bu gelismelere bagl olarak bu gelismeye ve degisime ayak

uyudurmak zorunda kalmislardir.
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Tablo 2: Degisen Pazarlama Yaklasim ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amac ve Ozellikler

Uretim Imalat -Uretimin arttirilmasi

-Maliyetlerindiisiiriilmesi ve kontrol
edilmesi

-Satis artisiyla kar maksimizasyonu

Uriin Mamuller - Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
- Kalite seviyesinin yiikseltilmesi

- Satis artistyla kar maksimizasyonu

Satis Uretilenin - Promosyon ve satig faaliyetlerine
satilmasi agirhik verilmesi
(Saticinin - Satig devir hizinin yiikseltilmesi
ihtiyaglari) yoluyla kar satig1
Pazarlama Tiiketici ne istiyor? - Biitiinlesik pazarlama
(Tiiketicinin
ihtiyaclarr) -Uretimden 6nce ihtiyaglarin
belirlenmesi

- Miisteri sadakati ve tatmini ile kar
artis1

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
4. Basim, Degisim Yayimnlari, Istanbul, 2006. s.17.

1.2.4.1 Uretime Yonelik Anlayist

Pazarlama anlayigindaki ilk gelisme olan, iiretim anlayisi, isletmelerin en eski
anlayislanndan biridir. Sektorlerin liretim yonlii anlayis1 1800°1i yillarin sonlarindan

itibaren benimsemiglerdir. Bu yillarda temel sorun iiretim ve arz yetersizligi
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oldugundan, artan tiiketici talebini karsilamak ve iiretim-dagitim etkinligini

artirmak baslica amagti.

1930’lara kadar olan donemde yaygin olarak benimsenen bu yaklagima gore
pazarlamanin amaci, iretimi iyilestirme ve dagitim sisteminin etkin hale
getirilmesidir. Bu anlayisa gore tiiketiciler biit¢eleri kapasitesinde olan iiriinleri
satm alirlar. Uretim yaklasiminmn uygun oldugu iki durum vardir. Birincisi, pazar
talebinin arzdan daha fazla oldugu durumlarda iiretim yaklasimi uygun olabilir.
Ciinkii pazarda yeterince iiriin bulunmadigindan tiiketici bulabildigi {irlin satin
alacaktir. Ikincisi ise iiriin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi dolayisiyla maliyet
diistirticii iyilestirmelerin yapilmasi gerektigi durumdur. Henry Ford” un Model T
ile ilgili “Siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi secebilirsiniz” ciimlesi iiretim
anlayisini en iyi ifade etmektedir. Daha basit bir ifade ile, bu anlayisa gore tiiketici
pazarda bulabildigi seyi alacaktir; Oyleyse pazarlamanmn yapmasi gereken sey,

{iretimi iyilestirmek ve iyi bir dagitim kanali ile {iriinleri pazara ulastirmaktir’.

ABD, Japonya gelismis iilkelerin bazi sektorlerinin hala bu anlayisa gore faaliyet
gosterdikleri goriilmektedir. Ozellikle telekomiinikasyon, otomotiv, elektronik gibi
sektorlerde iiretim tekniklerinin gelistirilmesi, maliyetlerin diistliriilmesi ve
verimliligin artirilmasiyla maliyet tasarruflarinin fiyata yansitildigi izlenmektedir.
Bu yaklasim“Ne iiretirsem onu satarim”sozleriyle Ozetlenebilir. Zira {iretim,
isletmenin odak noktasidir, olanaklar elverdigi Olglide iiretim yapilmahidir. Bu
yaklasimda pazarlama Onemsenmeyen bir isletme fonksiyonu durumundadir.
Kisaca iiretim yonlii anlayis “arz kendi talebini yarati” gOriislini

benimsemektedir®'.

Bu anlayis1 benimsemis olan isletmeler, verimliligi artwrmaya ve dagitimi

yayginlastirmaya caligirlar. Isletme yonetimi bu amagla, iiretimi artirarak birim

30
A.g.e., s.16

! Onder Guimiis, isletme Yénetimi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans

Odevi,izmir, 2003,s.8.
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maliyeti diistirir. Elde ettigi fiyat avantajiyla daha genig bir tiiketici kitlesinin

mallarimni tercih etmesini saglar. Bu anlayisin su 6zellikleri belirtilebilir**:

o Isletme, cabalarmi  uygun fiyath mamullerin {iretilmesi iizerinde
yogunlastirir,

* Tiketiciler, istek ve ihtiyaglartyla ilgili belirli sorunlarinin ¢éziimiinden ¢ok,
mamulleri satin almakla ilgilenirler,

* Tiketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar konusunda
bilgilidirler,

+ Tiiketiciler, fiyat ve kaliteye gore tercih yaparlar.

Biitiin bu gelismelerden anlasilacagi gibi, bu yaklagimda satis ¢abalarina 6nem

verilmemektedir.
1.2.4.2 Mamule Yonelik Anlay1s

Mamul anlayis, tiiketicilerin kendilerine sunulan en iistiin nitelik, performans ve
ozelliklerdeki mamulleri tercih edeceklerini kabul eder. Bu anlayisi benimsemis isletme
yonetiminin en iyi mamulii liretme ve bunlar1 gelistirme cabalarina girecegi

varsayilir,

Uriin yaklasimui iiretim yaklagimma benzemekle beraber bazi yonlerden farklilik
gostermektedir. Uriin yaklagimma gore, tiiketici en kaliteli, yiiksek performansli ve
ozellikleri olan {rilinleri tercih edeceginden isletmenin amact siirekli bir {iriin
iyilestirme iizerine olmalidir. Bu yaklasimin ortaya ¢iktig1 donemlerde pazarda arz
talep dengesinin birbirine yaklagmaya baslamis olmasi, rekabetin boyutlarinin

kalite iizerine yogunlasmasina sebep olmustur. Bu yaklasima gore eger

32 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der Yaymlari, Istanbul, 1982.5.5-6.
3 Philip Kotler, Marketin Management, Analysis, Planning and Control, Fifth Edition, Prentice Hall,Inc.,
1984, s.14.
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rakiplerinizden daha iyi {irlinler yaparsaniz tiiketiciler sizin iriiniiniizii tercih

edecektir*?.

Uriin anlayisinda isletmeler iiriinlerinin kalitesini ve niteliklerini artirmaya
caligirlar. Clinkii tiiketicilerin en iyi kaliteli, performansi yiiksek, iistiin 6zellikler
tagtyan Urlinii satin alacaklarmi varsayarlar. Bu anlayis iireticilerin; tiiketicilerin
gereksinimlerinin ne oldugunu anlayarak onlarm ¢oziimii yerine, onlara kendi
tasarladiklar1 ve en iyisi oldugunu diisiindiikleri iiriinleri sunmalariyla karakterize
edilebilir. Oysa kendi bakis agilarinda diislindiikleri en iyi mal tiiketici a¢isindan
yeterli olmayabilir. Ayrica {riin anlayisi benimsendiginde iiriinlerde pazar
egilimlerindeki degismelere bagli olarak degisiklik yapilmaz. Kisaca bu anlayista
tireticiler, biz sizin i¢in en iyisinin ne oldugunu sizden daha iyi biliriz, seklinde

disiinmektedirler.
1.2.4.3 Satiga Yonelik Anlayig

Satis yaklasimi 1930 sonrasi ortaya ¢ikan ve 1960’lara kadar uzanan bir donemde
yaygin olarak benimsenmis olup, bu donemin en Onemli &zelliklerinden biri
pazarda arz-talep dengesi agisindan arz fazlasi ortaya ¢ikmaya baslamistir. Pazarda
gereginden fazla veya talep edilenden fazla iirlin bulundugundan tiiketiciler
markalar arasinda tercih yapmaya baslayacaktir. Dolayisiyla isletme iiriinlerini
satabilmek icin ¢esitli satis gelistirme ve arastirma faaliyetlerinde bulunmak
zorundadir. Satis yaklagiminin amaci satiglart en iist diizeye ulastrmaktir. Bu
anlayisa gore “Iyi bir pazarlamaci iyi bir saticidir’ ve vurgulanan temel mesaj ise
“Sat, sat, sat” seklindedir. Kisacasi, satis yaklasimina gore iirtinleri satmak i¢in her
tiirlii teknige basvurulabilir®. Satis anlayisinda tiiketicilerin yalniz birakildiklar1 zaman
isletmenin mamullerini yeterince satm almayacaklar1 kabul edilir. isletmeler, yogun

satis ve tutundurma gabalarma girmelidirler®.

** Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, A.g.e., s.17.
P Age,s.17.
%% Philip Kotler, ag.e. s.17.
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Uretim ve mamule yonelik anlayislarda, isletme yonetiminin tiim dikkatleri {iretim
islevi tlizerinde yogunlasmaktadwr. Bu yapida olan isletmeler, {iretimde verimliligi
artirmalarma ve uygun Ozelliklerde mamul {retmelerine karsin, zamanla stoklarla
kargilaginca ¢éziim yolu olarak tiiketiciyi satin almak i¢in ikna etme ve bunun icin de

caba gosterme gerekliligi yasanuglardir.
Bu anlayisin bashca 6zellikleri sunlardir’’:

+ Isletmenin temel gérevi, mamullerin yeterli dlciide satismi saglamaktir,
» Tiiketiciler, kendiliginden yeterli 6l¢tide mal satn almazlar,

* Tiiketiciler, satis1 uyarict gesitli araglarla satin almaya 6zendirilebilirler.
1.2.4.4 Pazara Yonelik Anlay1s

Bu anlayista “satabilecegimiz mali tiretiriz” diislincesi vardir. 1950’lerde {iriinler
verimli bir bi¢cimde liretilse ve satis caliymalar1 yogunlastirilsa bile, tiiketicinin

iriinleri satin almasmin her zaman s6z konusu olmadig: fark edildi.

Pazarlama yaklasimi o&zellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlasmaya basladigi, ve tiiketici bilincinin
gelismeye basladigi yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde firmalar ger¢ek anlamda
pazarlamay1 uygulamaya baslamislardir. Pazarlama yaklagimma gore isletmenin
orgiitsel amaclarina ulagsmasi pazarmn ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, bu
ihtiyaclar1 karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal ve hizmetlerin takiplerden
daha iyi ve daha etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile miimkiin olacaktir®
Pazarlama anlayisina gore, lizerinde durulmasi gereken konu, hedef pazarlanin istek ve
ihtiyaclarmin  belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli tatminin

yaratilmasidir™.

37 Ismet Mucuk, a.g.e.,s.7. ) i
¥ Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s.17-18.
%% Philip Kotler, a.ge.,s..22.
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Pazarlama anlayisi beraberinde modern pazarlama anlayigini getirmistir. Boylece
once Urlinii Uretip sonra tiiketicinin ihtiyacinin bu iiriine gore degistirilmeye
caligiimasinin gecerli olmadigi kabul edildi. Bu anlayista, isletme faaliyetlerini
tilketicinin ihtiyag¢ ve isteklerine gore yonlendirmeye ¢aligir. Tiiketicinin ihtiyaglar1
oncelikle belirlenir ve bu ihtiyaclar1 cevaplayabilecek tirlin ve hizmetlerin
yaratilmas1 Onem kazanir. Pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerle baslayip yine
tiikketicilerle sona erdigi kabul edilir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin
belirlenmesi i¢in pazarlama arastirmalarma ve etkin bir bilgi sistemine ihtiyag
duyulmaktadir. Dogru bigimde belirlenen ihtiyaclara gore iiretilen mal ve hizmetler
tilketici doyumu yaratacagindan satin almalarin tekrarlanmasi olasilig1 yiliksek

olacaktir. Cagdas pazarlama anlayisi su temel 6zellikleri tagir:

o Tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri pazarlama ¢aligmalarin odak noktasidir,
e Tiiketici egemenligi ve tiiketici doygunlugu kabul edilir,
e Pazarlama faaliyetleri birbirleriyle iligkili bir biitiin icinde ele alinmalidir,

e Tiiketicilerin doygunlugu sayesinde, kar elde edilmelidir.

Biitiin bu 6zellikler ve gelismeler pazarlamanim nasil bir degisime ugradigmi, artik
isletmecilerin {iriin odakli degilde tiiketici odakli {iretim yaptiklar1 gdézlenmistir.
Pazar diinyas1 degisen pazar sartlari, teknolojik gelismeler nedeniyle ortaya ¢ikan
yapisal degisimler, artan kiiresellesme ve gelisen tiiketici bilinglenmesi karsisinda
yeni arayslar icine girerek pazarlama yaklagimimi daha da ileriye gotiirmeye

caligmustir.
1.2.4.5 Toplumsal Pazarlama Anlayis1

1970’li yillardan itibaren isletmelerin pazarlama yOnlii anlayist benimsemeleri
bir¢ok agidan sorgulanmaya baslanmistir. Isletmelerin modern pazarlama anlayisini
benimsemelerine ragmen, ¢evresel sorunlar, kirlenme, dogal kaynaklarin
tilkenmesi,tiiketici hosnutsuzlugu, yasal ve politik etkiler artmaya devam etmistir.
Bu sorunlarm varligi pazarlama yonlii anlayigin isletmeler agisindan uygun bir

anlayis olup olmadigmin sorgulanmasina neden olmaktadir. Pazarlama anlayis1
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tilketicilerin gereksinim ve isteklerini belirleyerek onlar i¢in iyi olan f{iriin ve
hizmetleri liretmeye ¢alisir. Ancak bu durum birey i¢in iyi olan bir seyin her zaman
toplum i¢in iyi olup olmadig1 sorusunu akla getirmektedir. Pazar bazen toplumun
cikarlarina ters diisen (Ornegin, asir1 hizli otomobiller) yada uzun donemde
tiikketicinin ¢ikarlarma ters diisen (0rnegin, fast food aliskanligi) isteklere de sahip
olabilir. Bugiin gelismis iilkelerde giderek artan sayida isletme yonetimi pazarlama
kararlarinda tiiketici gereksinim ve isteklerinin yanisira toplumun ¢ikarlarmi da
dikkate alan bir sorumluluk anlayisin1 benimsemektedirler. Boylece pazarlama
anlayigina, pazarlama yOnetiminin sosyal sorumluluk anlayisint da katarak
tilketiciyi tatmin ederken uzun donemde toplum c¢ikarlarini da kollayan bir anlayis

dogmaktadir*.

Bu gelismler bir ¢ok isletme faaliyeti gibi pazarlamayir da Onemli Olciide
etkilemekte olup bu etki siirecektir. Dolayisiyla toplumsal pazarlama anlayisi
1s181nda tiiketicilere ve kullanicilara sunulan mal ve hizmetlerin bu anlayis icinde

gelistirilmesi ayr1 bir 6nem kazanmaktadir*',

Kisaca toplumsal pazarlama anlayisi; hedef pazarin gereksinimlerini, isteklerini,
cikarlarimi belirleyerek, uzun donemde toplum cikarlarin1 ve refahini artiracak

sekilde isletme amaglarinin gergeklestirilmesidir.

%0 Onder Giimiis, a.g.t., s.10.
*! Cemal Yiikselen, a.g.e., s.12.
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Sekil 4: Toplumsal Pazarlama Anlayisinin Ogeleri

Toplum

(insanlarin
refahi)

TOPLUMSAL
PAZARLAMA

Tiiketiciler Firma

(ihtiyaclarin
tatmini )

( Karlar)

- [
< »

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
4. Basim, Degisim Yayimnlari, Istanbul, 2006. s.19.

Toplumsal pazarlama anlayisina gore isletme, tiiketici istek ve arzularmni belirleyip,
bu istek ve arzulara uygun, tatmin saglayan iriinleri rakiplerden daha etkin ve
verimli bir sekilde pazara sunarken, kisilerin ve toplumun refah ve ¢ikarlarimi da

g6z Oniine almalidir.

Ornegin, bu anlayisa gore isletme tiiketici ihtiyaclarini karsilamak amaciyla yaptig
faaliyetler esnasinda, tiim toplumu ilgilendiren, g¢evre kirlenmesine sebebiyet
vermemelidir. Ayrica, isletmeler Orgiitsel amaclarma ulasirken, bazi toplumsal

faydalar saglayan faaliyetlerde de bulunmalidir.

Toplumsal pazarlama anlayisi, igsletmenin li¢ amag (Orgiitsel amag, tiiketici amaci1
ve toplumsal amag) arasinda bir denge kurmasin1 6ngdrmektedir. Bu anlayisa gore,
isletmeler hedef pazarlardaki istek ve ihtiyaclarini, rakiplere oranla daha etkin bir
sekilde tatmin edilebilmesi i¢in, hem tiiketicinin hem de toplumun refahin1 dikkate

almak zorundadirlar*?.

2 Philip Kotler, a.g.e., s.29.
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Bu denge Sekil 4’de goriilmektedir. Baska bir ifade ile,isletme faaliyetlerini
stirdiiriirken her ii¢ ¢ikar grubunun da menfaatini diislinerek ve faaliyetlerini tiim

gruplara fayda saglayacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.
1.2.5. Pazarlama Y o6netimi

Genel olarak, pazarlama yonetimi toplumun gereksinim ve isteklerini karsilamak
amactyla taraflar arasinda gerceklesmesi arzu edilen degisimin ilkelerini ortaya
koymaya c¢alisir. Bu anlamda pazarlamanin vazgecilmez unsurlarindandir.
Degisimde taraflardan biri, oteki taraftan istedigi karsiligi ele gegirmeyi amaglar ve
amacma ulagsmak icin incelemeler yapar, planlar olusturur ve uygulamaya koyarsa
pazarlama yoOnetimi sozkonusu olur. Bu anlamda pazarlama yonetimi, etkili
bicimde degisimin saglanmasi i¢in, pazarlama eylemlerinin planlanmasi, planin
uygulanmast ve kontrol edilmesi isidir. Asagida birkag pazarlama tanimina

ozelliklerine yer verilmistir.

Pazarlama yénetimi, degisimlerin/miibadelelerin etkin ve verimli bir
sekil de gerceklesmesini kolaylastiracak ve hizlandiracak pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol

. . 7. 43
stirecidir™ .

Pazarlama yonetimi, karsilikl yada kisisel kazang¢ saglamak amacuyla
hedef miisteriler ile arzulanan degisimleri yapmaya yénelen
programlarin  ¢oziimlenmesi,  planlanmasi,  uygulanmasi  ve

.. 44
denetimidir’”.

Degisimin etkili ve yararli bir sekilde gerceklesmesi onemlidir. Yani degisim
orgiitleri amacma uygun olmalidir. Orgiitlerin yapilarina gére amaclar1 degisir.
Sozgelimi isletmelerde amag¢ genellikle kardwr, bu durumda degisimde kar

saglanmalidir.

2 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s. 20.
* jlhan Cemalcilar, Pazarlama, 7. Baski, Web-Ofset, Eskisehir, 1994, s. 16.
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Pazarlama yOnetimine dar ve genis olmak {izere iki agidan bakilabilir. Dar agidan
bakildiginda, pazarlama yoOnetimi isletmenin pazarlama boliimiiniin eylemlerini
yiirtitiilmesini kapsar. Genis agidan bakildigindaysa isletmeyi bir tiim olarak
amaglarma ulastirmak icin, pazarlama yoneticileri karar verme ve sorun ¢dzme
yeteneklerini ve giiclerini kullanirlar. Bu nedenle pazarlama yoneticisi, pazarlar1 ve
pazarlama kaynaklarini yoneten bir uzmandir. Isletmenin iiretim, finans ve isgdren

eylemlerini yoneten yoneticilerle yakin iligkiler kurarak gorevini yiiriitiir*.

Pazarlama yOnetiminin temel gorevi pazarlanan mallara, hizmetlere, kisilere,
diisiincelere talep yaratmak oldugu goriisii yaygindir. Ancak gergekte pazarlama
yOneticileri, Orgiitiin amacma ulagsmasini saglayacak bi¢imde talebin diizeyini,
zamanini ve igerigini etkilemelidirler. Pazarlama yoneticisi degisik taleplerle
ugrasmak zorundadir bunun i¢inde girilecek pazarlar, gelistirilecek mallar,
uygulanacak fiyatlar, kullanilacak dagitim kanallar1 ve yapilacak satis cabalariyla

ilgili kararlar olusturmalidir.

Pazarlamacilar ihtiya¢ yaratmazlar, bir maln bir insanin ihtiyacii nasil
karsilayacagini agiklar, istek yaratmaya calisir, mali ¢ekici ve satin alinmaya hazir
kilar, talebi etkiler. Pazarlama yOnetimi genelde biitiin isletmelerde bulunur.
Gergekte kiiciik tarim isletmecileri, toptancilar perakendeciler de pazarlama
eylemlerini planlamak ve 6teki yonetim islevlerini yerine getirmek zorundadir.
Kisac1 toplumun en kiiglik yap1 tasi olan ailelerde de pazarlama ydnetimi vardir.
Biitcesini kontrol eden bir aile aslinda pazarlama yonetimi uygular. Siiphesiz,
biiyiik isletmelerde pazarlama eylemleri ¢ok daha karmasiktir. Bu nedenle,
pazarlama yOnetimi ¢ok biiylik ¢abayi, ayrintili planlamay1 ve denetimi kapsar ve

oOrgiitiin en iist basamaginda yer alan yoneticilerin gorev alanina girer.

Pazarlama yonetiminde dikkat edilmesi gereken unsurlar soyle siralanabilir*:

2 A.ge., s.16.
* A.ge., s.18.
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1. Olaylarmn, kosullarn ve insanlarin sitirekli  degistigi  gercegi
benimsenmelidir. Tiketici ve iiretici pazarlarini olusturan kisiler ve
orgiitler, mallar ve hizmetler, pazarlama ydntemleri siirekli olarak
degisir.Isletmenin kendiside degisir.

2. Bu degismeler karsisinda, isletme, pazarlama eylemlerinde yenilikler
yapmali, bu yonde davramigini planlamalidir. Pazarladigi mallarda ve
hizmetlerde uyguladig: fiyatlarda, kullandig1 dagitim kanallarinda ve satig
cabalarinda degisiklikler yapmalidir.

3. Tiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri bilinmelidir. Bu kural asagida
aciklanacak olan pazarlama kavrami ile ilgilidir. S6z konusu kavrami
belirleyen isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini izler, bu yolda tiirlii
arastirmalar yapar ya da yaptirir.

4. Pazarlamada sistem yaklagimma yer verilmelidir. Pazarlama eylemleri
yiriitiiliirken sistem yaklagiminin geregi, isletme i¢i ve isletme dis1
etkenler g6z oniine alinmalidir.

5. Pazarlama yonetimine katkida bulunacak tiirlii bilgi dallarinda gelistirilen
kavramlar ve kuramlar Ogrenilip uygulanmalidir. Pazarlamanm, iktisat,
matematik, psikoloji, sosyoloji ve kiiltiirel antropolojiyle yakin iligkileri
vardir. Kararlar alinirken bu bilgi dallarindan yararlaniimalidir.

6. Pazarlama ile ilgili diger yonetim dallarinin yakin iligkisi oldugu
unutulmamalidir. Ornegin, pazarlanacak mal cesidinin belirlenmesinin
iiretim yonetimi lizerinde etkileri vardir.

7. Uygun bir 6rgiit viicuda getirilmelidir.

Pazarlamacilara gore, pazarlama yOnetimi siireci bes ana kademeden olusmaktadir

ve su sekilde belirtilebilir*’:

> @ @@ > —>

R STP MM I C

47 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem yayimncilik ,3.baski, Istanbul, 2003, s.42.

42



R: Arastirma: Research, Pazar Arastirmasi
STP: Stratejik Pazarlama: Segmentation: Kesimlere Ayirma

S: Segmentation, degisik gereksinimlere sahip alicilardan olusan degisik

kesimler ortaya ¢ikarir.
T: Targetin: Hedef Belirleme
P: Positioning: Konuslandirma

MM: Taktiksel pazarlama: Marketing Mix: Pazarlama Karmasinin

Gelistirilmesi
I: Yiirtirlige Koyma: Implementation
C: Geri Bilgi Sistemi: Control, Sonuglan Gézden Gegirme

Pazarlama yOneticisi, pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken iki grup degiskenle yiiz
yiize gelmek durumundadir. Bunlar pazarlama cevresi degiskenleri ve pazarlama
karmas1 degiskenleridir. Pazarlama y0Oneticisi, pazarlama faaliyetlerini belirli
stratejiler ¢ercevesinde yapmak zorundadir. Pazarlama stratejisi gelistirme siireci
iki genel kademeden meydana gelmektedir. Birinci kademe hedef pazar se¢imidir;
ikinci kademe ise secilen hedef pazara uygun pazarlama karmasi olusturmaktir®,
Son olarak, pazarlama yonetiminin dayandigi temel nokta, arzulanan degisimlerin
dogadaki herhangi bir siire¢ tarafindan kendiliginden ger¢eklesmeyecegidir. Aksine
degisimlerin gerceklesmesi zaman, enerji, yetenek, gdzetim gibi bir grup ¢aba ve
gideri gerektirmektedir’®. Pazarlama yonetimi, amacina uygun degisim sonuglari

saglamak icin bir dizi bilingli eylemin yapilmasmi 6ngoriir'’. Pazarlama yonetim

8 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir,Omer Torlak, a.g.e., s.21.

¥ Philip Kotler, Pazarlama Y6netimi, a.g.e., s.16.

3 {lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1987,
s.21°den Akt.Ali Kalay; GSM Cep Telefon Sektoriinde Stratejik Pazarlama Plami ve 2003 Yihina iliskin
Tiirkiye Perspektifi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Isparta, 2003, s.15.
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siireci, uygun pazar analizleri, hedef pazar yada pazarlarin bulunmasi ve se¢ilmesi,
iiriin yada hizmetlerin bu pazar yada pazarlarda konumlandirilmasi, stratejilerinin
planlanmasi, pazarlama programlarinin planlanmasi, pazarlama c¢abalarmin

organize edilmesi, yiiriitiilmesi ve kontroliinii kapsamaktadir.
1.2.5.1. Hedef Pazar

Hedef pazar bir firmanin ilgisini ¢ekmek istedigi benzer (homojen) ozellikler
sergileyen tiiketici (miisteri) grubudur. Pazarlama yoneticileri istekler ve ihtiyaglar
acisindan birbirine benzeyen tiiketici gruplarmi belirleyerek bu grupta yer alan
tilketicilere hizmet etmeye calisacaktir. Pazarlama yoneticisinin yapacagi ilk sey
pazarin belirli kriterlere gore homojen 6zellikler sergileyen boliimlere ayrilmasidir.
Boliimleme islemini takiben, isletme en iyi hizmet verebilecegi veya miisteri
tatmini saglayacagi bir veya daha fazla pazar boliimiinii kendine hedef pazar olarak
sececektir. Hedef pazar belirlendikten sonra pazarlama yOneticisi secilen pazar

veya pazarlara uygun pazarlama karmasi olusturmak zorundadir”'.

Hedef pazari bulma ve segme konusunda Kotller’in goriisii ise s0yledir; bir igletme
faaliyetlerini yonetmeye calistigi bir ihtiyag grubu tanimlarken, higbir zaman
iiretebilecegi tiim iiriinlerle bu ihtiyaglar1 karsilayacagini varsayamaz. Isletme her
pazar i¢inde birgok pazar boliimiiniin varligini kabul eder. Kaynaklarin kisithi
olmas1 nedeniyle, bir isletme gelecekteki faaliyetlerinin smirlarin1 ¢izmek
zorundadir. Bu yiizden isletmeler tatmin etmeyi diisiindiigii belirli gruplar1 ve hatta
bu gruplarin belirli ihtiyaglarin1 se¢mek suretiyle, gelecekteki faaliyetlerinin

sinirlarini belirler™.

Hedef pazarm se¢imi i¢in talep 6lglimii ve tahmini ile hedef pazar1 belirleme gibi
birbiriyle baglantili ¢alismalar yapilabilir. isletme bdyle sistemli bir sekilde bilgi

toplaylp degerlendirmeye dayali ¢aligmalarla, kendisine en uygun pazar

TAge., s2l.
52 Philip Kotler, Pazarlama Y6netimi, a.g.e., s.22.
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bolimlerini hedef olarak se¢me imkani bulur”. Bu asamada bugiinkii ve
gelecekteki hedef pazarlarm her birine yapilacak hizmetin, isletmeye saglayacagi
kazancin karsilikli bir analizi yapildiktan sonra, hangi pazara oncelik verilmesi

gerektigine karar verilir’®,

Sonug olarak hedef pazarda, isletme iiretecegi bir mamul ile pazarm tamaminin
gereksinimlerini karsilayabilecegini beklemez. Her pazar i¢in gereksinmeleri ve

istekleri farkli olan Pazar boliimlerinin bulundugunu kabul eder.
1.2.5.2. Pazarlama Karmasi 4P’den 4C’ye

Pazarlama karmasmin ilk olarak 1948 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya
atilmakla birlikte, 1971 yinda E.Jerome McCarthy tarafindan agiklanan

Pazarlamanin 4Ps en ¢ok bilinen seklidir. Bunlar”:

e Uriin (product)
e Fiyat (price)
e Satis Yeri (place)

e Tutundurma (promotion)

o Reklam

o Halkla iliskiler
o Kisilsel Satig

o Satis Gelistirme

Pazarlama karmasi, secilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1
dogrultusunda miisteri tatmini saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan

degiskenlerden meydana gelen bir karmadir. Pazarlama karmasi pazarlama

>3 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, Sekizinci Baski. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1997,
s.51.

>* Philip Kotler, a.g.e., 5.23. i _

>3 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla Iliskiler Bilgileri, Ege Universitesi Iletigim
Fakiiltesi Yayinlar1, No:25, Izmir, 2004, s.91.
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bilesenleri veya pazarlamanin 4P’si olarak da bilinmektedir. 4P kavrami pazarlama

karmas1 6gelerinin ingilizce kelimelerinin ilk harflerinden olusmaktadir®.

Literatiirde 4P modeline iliskin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna dikkat
cekilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilann miisteriler i¢in ne yapacaklarina
agirhk vermedigi, i¢ pazar1 dnemsemedigi, dis pazar agirhikli oldugu, pazarlama
karmasindaki degiskenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir sey igermedigi, iliskiden
cok islemsel takas {iizerinde durdugu konular1 giindeme gelmektedir. Bu
elestirilerin kismen dogru oldugu pazarlama karmasma iliskin genisletme

cabalarmin varhigi diisiiniildiigiinde goriilmektedir.

Baz1 pazarlamacilar 4P yaklasiminin giliniimiiz modern pazarlama anlayisini ifade
etmekte yetersiz oldugunu One siirerek, 7P kavramini Onermektedirler. Bu
baglamda giiniimiizde pazarlama karmasinin klasik 4Ps sekli genisleterek, 7Ps ve

7Cs elde edilmistir. Bunlar asagida siralanan sekildedir: °’.

7P’ler 7C’ler
Uriin (product) Customer Value (Miisteri degeri)
Fiziksel Belirtiler Confirmation (Onaylama)
(Pysical Evidence)
Fiyat (price) Cost(Maliyet)
Satis Yeri (place) Convenience (Kolaylik)
Hedef Kitle (people) Consideration (Dikkate Almak)
Siireg (process) Coordination (Koordinasyon)

*® Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s.21.
7 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, a.g.e.,s.91.
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Tutundurma (promotion) Communication (letigim)

Bu baglamda, ilave 3P’nin Onerilmesinin sebebi ise Ozellikle giiniimiizde son
derece Onem kazanan hizmet sektoriinde 4P kavramimnin yetersiz kalmasidir.
Pazarlama, giderek baska kaynaklara sahip olmak icin yiiriitiilen bir savas
olmaktan ¢ok bilgi sahibi olmak i¢in yiiriitiilen bir savas halini almaktadir. Rakip
sirketler birbirlerinin donatimlarini, {riinlerini ve isleyis bi¢imlerini taklit
edebilmektedir ~ fakat  birbirlerinin  bilgi ve  zihinsel  sermayesini
kopyalayamamaktadir. Bir girketin sahip oldugu bilgi hacmi, onun temel rekabet
avantaji olabilir. Daha iyi pazarlama karmasi olusturabilmek i¢in sirketlerin bir

takim bilgilere ihtiyac1 vardir.

Pazarlama karmasi, strateji ve taktiklerin segilmesi ile ‘gitmek istedigimiz yere
nasil ulasacagiz?’ sorusuna cevap bulunmaktadir. Hedef alinan pazarda istenilen
tepkiyi alabilmek i¢in bir araya getirilen kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. Pazarlama karmasi, bir igletmenin kendi {iriiniine olan talebi

etkilemek igin yapabilecegi her seydir™.

4P cercevesi pazarlamacilarin, iiriin ve onun Ozellikleri hakinda bir karar
vermelerini, fiyat saptamalarini, irilinlerin dagitimmi nasil yapacaklarmna karar
vermelerini ve irilinlerinin tanitimi i¢in bir yOntem se¢melerini ister. Bazi
elestirmenler, bu cer¢gevenin bazi 6nemli faaliyetlerin yeterince vurgulanmadigi
diistiniiliiyor. Bunlar; Hizmet, Ambalajlama ve Kisisel satisin nerede oldugudur.
Kisacas1 4P’li Pazarlama karigimin disinda birakilmis gibi diisiiniilebilecek bircok
faaliyet, bu dort guruptan birinin i¢inde yer almaktadir. Ve bunlara ek olarak

Politica (politics), Kamuoyu (public opinion)’nunda eklenmesi dnerilmistir>’.

Tiim diinyadaki degisimden pazarlama diinyas1 da kendine diisen pay1 almaktadir.
Pazarlama karmasi dendiginde ilk akla gelen, geleneksel iirlin merkezli pazarlama

(4P), yerini miisteri merkezli pazarlamanin formiile olan 4C’ye birakmaktadir. Bu

¥ Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Yaynlan, istanbul, Ocak, 1999, s.66.
> Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.e., s.135.
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yeni anlayista s6z konusu olan elemanlar; miisteriye sunulan deger(customer value),
miisteri maliyeti(customer cost), miisteriye uygunluk(customer convenience) ve
miisteri iletisimidir (customer communication) 4P’deki elemanlarinin 4C’deki

karsiliklar1 su sekildedir®.
irin ___,  miisteriye sunulan deger

yer miisteriye uygunluk, rahathik

e —

fiyat —® rliniin misteriye maliyeti
tanittim —® miisteri ile olan iligkisi

4P’nin satin alanin degil, saticinin akil yapisini yansittigr yoniinde elestiriler
olmustur. Satisa dayali anlayis 4P’yi ortaya cikarirken, miisteri odakli anlayis
4C’yi ortaya c¢ikarmustir. Simdilerde olduk¢a gecerli olan bu anlayisa gore 4P
kavrami, pazara alict agisindan degil satict agisindan bakisi yansitmaktadir. Bir
sunum karsisinda diislinen, alici bunu saticinin  gordiigii gibi gormeyebilir.
Saticilarin 4P’yi olusturmadan, 6nce 4C iizerinde c¢aligmalar1 gerektigini ileri
siirmiigler ayrica; pazarlamaci, hedef miisteri i¢in 4C’yi degerlendirdikten sonra,

4P’yi olusturmak ¢ok daha kolay hale gelmektedir.

Boylece pazarlamacilar kendilerini bir iirlin satiyor olarak goriirlerken,
miisterilerde bir deger yada sorunlarmna ¢dziim satin aliyor olarak gdrmektedirler.
Miisteriler, fiyattan baska seylerle de ilgilenirler, yeni iiriinii alip kullanmak ve
sonunda elden c¢ikartmanin toplam maliyetine bakarlar. Misteriler, iiriin yada
hizmetin olabildigi kadar kolayca elde edilmesini isterler. Miisteriler; tanitim degil,
karsilikli iletisim isterler®. Kisacasi Pazarlama karmasi, firmanm iriin ya da
hizmeti hedef pazara sunarken kullandig1 pazarlama bilesenlerinin toplamidir. 4C,

pazarlama karmasmin miisteri odakli yaklagimla degismis halidir. 4P’de yer alan

% Philip Kotler, A *dan Z’ye Pazarlama, a.g.e., s.120.
%! Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, a.g.e., s.136-137.
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her bir bilesenin stratejilerinin belirlenmesinde miisteri ihtiyaclar1 ve dnceliklerinin

dikkate alinmas1 gerektigini vurgulayan 4C, giiniimiiz isletmeleri i¢in dogru bir

bakis agis1 olusturmaktadir.

URUN

+ Uriin Cesidi
- Kalite

e Tasarim

» Ozellikler

e Marka Adi

« Paketlenme
 Boyutlar
 Servisler

e Garantiler

* jadeler

Sekil 5: Pazarlama Karmasi Bilesenleri

PAZARLAMA

KARMASI
FiYAT
« Liste Fiyati TUTUNDURMA
* indirimler (Pazarlama lletigimi)
« Ucretler « Satis Promosyonu
+ Odeme Muddeti * Reklam
« Kredi fiartlarn * Halkla llisikiler

YER

e Kanallar

« Ele Alinacak
Saha

« Siniflandirma
* Mevkiler

e Envanter

Kaynak: Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem yaymcilik, 3. Baski,
Istanbul, 2003. s.136.

Sekil 5’de Pazarlama karmasi bilesenleri detaylandirilmigtir. Gortildiigii tizere bir

lirliniin piyasaya ¢ikmasi esnasinda hedef kitle, ¢evresel kosullar, rekabet ortami1 ve

sirket yapisi

gbz Oniinde bulundurularak bircok konuda karar verilmesi

gerekmektedir. Pazarlama karmast modeli bu bilesenlere daha sistematik bir

yaklagim getirir. Pazarlama ydneticisi bu dort bilesen i¢in optimal ¢dziimii bulmak

ve her bir bilesen kararmi belirlemek durumundadir.

Asagida 4P kapsaminda yer alan pazarlama karmasi 6geleri kisaca agiklanmaktadir:
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1.2.5.2.1. Klasik Pazarlama Karmasi (4P)
1.2.5.2.1.1.Uriin (Product)

Pazarlama karmasinin temel dgesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi énemli
birtakim o6geleri igeren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklar1 bir iiriiniin pargas1 olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb. farkl
hizmetleri de saglamalidirlar. Herhangi bir isin temeli; bir {irlin yada sunumdur. Bir
sirket, hedeflenen pazarm onu tercih etmesini, hatta onun i¢in daha yiiksek bir
bedel 6demesini saglamak i¢in, bir iirlin yada sunumu, herhangi bir sekilde daha

farkli ya da daha iyi yapmay1 hedefler®.

Bagka bir deyisle; iiriin, misterinin bir ihtiyacini karsilayarak gelir elde etmek
lizere pazara sunulan fiziki ya da fiziksel olmayan varliktir. Sirketler piyasaya
sunduklar1 {iriinlerin miisteri ihtiyaclarmi karsiladigindan emin olmalidir. Uriiniin
hedef kitleye hitap etmemesi yada 6nemli bir miisteri ihtiyacini tatmin etmeye
yonelik gelistirilmemesi durumunda diger pazarlama karmasi elemanlarmnin etkin

kullanim1 ¢ok fayda getirmeyecektir.

Bir iriiniin sahip oldugu degerle misterinin iirlinden bekledigi deger arasinda
denge kurulmalidir. Giinliimiiz pazarinda firmanm 6zellestirilmemis tek bir {iriinle
piyasada tutunmasi imkansizdir. Bu nedenle {iriin karmas1 se¢imi daha ¢ok 6nem
kazanmistir. Bir firmanin pazara sundugu biitiin {iriin gesitlerinin toplami iirtin

karmasini vermektedir®®.

Pazarlama karmasinin 4P’sinden olan iiriin gosteriyorki; pazarlama yoneticilerinin
iriinlerini rakip firmalarm irlinlerinden aywrt ederek, tiiketici algilarini {iriin ve

markanin iizerine ¢ekip satin almay1 saglar.

62 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.e., s.137. _
8 fstanbul Sanayi Odasi1 Kalite ve Teknoloji Thtisas Kurulu, Markalasma Kilavuzu Calisma Grubu, Istanbul,
ISO Yayin No:22, 2007, s.29-30
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1.2.5.2.1.2. Fiyat (Price)

Fiyat tarihsel, teknik ve toplumsal olarak pazarlama karmasimn ¢ok Snemli bir
elemam olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat dis1 etmenlerin 6nem kazandigi
goriilmektedir. Bu 1970’lerin ortalarinda ortaya ¢ikan enerji krizinin neden oldugu
enflasyon olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢ok onemli bir degisken
haline gelmistir. Fiyatin bagka bir yoniide piyasada arz ve talebi karsi karsiya
getirmesidir. Bu sayede alici ile saticinin iizerinde antlagsmasi ile miibadeleyi
saglar®. Fiyat {iriin veya hizmetin satm alnip alinmayacag1 konusunda tiiketicileri
onemli Ol¢iide etkiler. Bundan dolayi islemeciler bir {iriinii ortaya koyduktan sonra
fiyatlandirmayida tiiketicinin istek ve ihtiya¢ talepleri dogrultusunda ortaya

cikarmalidirlar.

Fiyat, gelir kazandiran 6ge olusuyla, diger pazarlama karisimi elemanlarindan
ayrilir; diger 6geler, maliyet yaratir. Bunun sonucu olarak, sirketler fiyatlarm,
triinlerinin farkliligmin destekleyecegi seviyeye kadar yiikseltmek icin ¢aligirlar.
Fiyat, miisterilerin sunulan iiriin veya hizmeti satin almak i¢in 6demeleri gereken
paradir. Fiyat sunulan iiriiniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip
kurumun iiriinlerini tercih edecektir®. Firma yeni iiriiniin piyasaya sunulmasi,
iriinlin yeni bir cografi bolgeye dagitiminin yapilmasit gibi pazara girig
asamalarinda fiyat belirlemek durumundadir. Fiyat karar1 hem hedef kitlenin gelir
diizeyi, hem iiriiniin fiyat stratejisi, hem rakip {riinlerin fiyatlari, hem de maliyet

gibi gesitli faktorler dikkate alinarak verilecek ciddi bir karardir®®.
1.2.5.2.1.3. Yer (Place)

Uriiniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi i¢in gerekli

faaliyetleri i¢erir. Her satici, mallarmi hedef pazara nasil ulastiracagina karar vermek

%% fsmet Mucuk, Modern isletmecilik,5.Basim, Der yayinlari, Istanbul,1993, 5.224.
** Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.e., s.137.
% jstanbul Sanayi Odasi Kalite ve Teknoloji Ihtisas Kurulu, a.g.m., s.31.
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zorundadir. Var olan iki segenekten biri mallar1 dogrudan satmak, ikincisi de aracilar

vasitastyla satmaktir®’.

Bagka bir deyisle; Bir malin {ireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda
izledigi yol seklinde tanimlanabilir. Dagitim direkt dagitim ve endirekt dagitim

olmak iizere ikiye ayrilir®®,
-Direkt dagitim : Ureticinin dogrudan dogruya pazara ulasmasidir.

-Endirekt dagitim : Ureticinin satmis oldugu iiriinii, pazardaki aracilar1 kullanarak

tilketiciye ulastirmasidir.

Pazarlama stratejisi olarak dagitimda da tiiketicileri farkli agilardan etkilemektedir.
Oncelikle iiriiniin birgok satis magazasinda bulunmas: tiiketicilerin iiriine ¢ok daha
kolay ulagmasini saglar. Piyasada az bulunan bir iiriinii arayan tiiketici tirlinii bulmak
icin ¢ok ¢aba harcamayabilir. Bu da satmn alma oranmi diisiiriir. ikici olarak iiriin
liks ve gosterigli satis magazalarinda mutlaka bulunmalidir. Bdylece tiiketicinin
iiriine yonelik algis1 olumlu ydnde setkilenir. Uriiniin liiks magazalarda
pazarlanmas1 marka denkliginin olusmasina da yardimci olur. Son olarak {iriin
internet veya iirlin kataloglar1 gibi sanal magazalarda da satisa sunulmalidir.

Boylece tiiketiciler firmanin yenilik¢i ve seckin oldugu kanisina varir.

Dagitim kanallarimin kararlagtirilmasi1 asamasinda verilmesi gereken alt1 temel

karar su slekildedir®:
* Direk ya da dolayli kanal (toptanct) kullanilmasi
* Tek ya da ¢ok sayida dagitim kanalinin kullanilmasi

* Farkli dagitim kanallarmin toplam uzunlugu

° Philip Kotler, a.g.e.,s.146.
68 Ismet Mucuk, Pazarlama flkeleri, 8.Basim, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1997, 5.242.
% istanbul Sanayi Odasi Kalite ve Teknoloji Thtisas Kurulu, a.g.m., s.34.
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* Araci ¢esidi
* Her seviyedeki araci sayisi
* Aracilarin hangi firmalar olacagi

Uriiniin {iretici firmadan ¢ikip, nihai tiiketiciye ulasmasi siirecinde bulunan her
dagitim asamasi bir aract anlamma gelmektedir. Aracinin, bir toptanci, bir
perakendeci, bir ajan ya da internet ortami oldugu goriilmektedir. Uriiniin bu
dagitim asamalarindan geg¢mesi hem firmanin dagitimmi kolaylastirir, hem de
stoklarinin azalmasina yardimer olur. Dagitim kanali se¢iminde distribiitéor hedef
kitle uyumu ¢ok onemlidir. Uriinii son miisteriye perakendeci ulastiracagi igin
hangi perakendecinin secilecegi karari hedef kitlenin tanimlanmasindan sonra

verilmelidir.
1.2.5.2.1.4. Tanitim (Promotion)

Pazarlama karmasimin doérdiincii P’si olan tanitim, pazarlama karmasmin diger ii¢
bileseni olan {iriin, fiyat ve dagitim kanali kararlarmin verilmesi sonrasinda sira
iriiniin tanitiminin yapilmasma gelmektedir. Miisterileri varolan iiriinden haberdar
etmenin c¢esitli kanallar1 vardir. Bu kanallar iirlin ve miisteriye uygun olarak

secilerek miisterinin haberdar edilmesi islemi gergeklestirilmis olur.

Pazarlama yoOnetimi, hedef aldig1 gruba sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve dagitimi da g6z Oniine alarak bildirmek durumundadir. Bu

calismalar1 ancak tutundurma uygulamalari ile yerine getirebilir.

Degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan bazi 6zellikleri

ortaya koymak olasidir: "

1. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

" Havva Ozden, Deger Odakh Pazarlamada Pazarlama iletisiminin Rolii, Selcuk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Konya,2 006, s.55.
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2. Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylagtirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarn etkisi
altindadir.

4. Tutundurma, iirlin fiyat ve dagitim arasinda planli ve programl bir ¢aligma
gerektirir ve sonugta sinerjik etkiyi olusturur.

5. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini icerir.

6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de

yoneliktir.

Tanitim, hedef dinleyicilere bir mesaj veren tiim iletisim araclarini kapsar. Bu
araglar bes genis sinifta toplanir: reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler, satig
ekibi, dogrudan pazarlamadir’'. Bu bes iletisim kanali uygun bigimde kullanilarak
promosyon karmast olusturulur. Promosyon karmasi olusturulurken biit¢enin
secenekler arasinda etkin dagilimi yapilmali ve hedef kitleye erisim yetkinlikleri

tuzerinde durulmalidir.

Giiniimiizde degisen pazar yapistyla baglantili 4P’ nin artik yetersiz oldugu ve buna
ek olarak farkli P’lere ihtiya¢ duyuldugunu anlattik. Fakat genel olarak pazarlama
karmasinm 4p si olarak bilinsede zamanla C’lerde eklenmistir. Glinlimiizde 4P’ye
tretici yonlii pazarlama karmasi, 4C’yede tiiketici yOnlii pazarlama karmasi
olarakda bilinmektedir. Asagida 4C kapsaminda yer alan pazarlama karmasi1 6geleri

kisaca agiklanmaktadir:

7! Philip Kotler, a.g.e., s.150.
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1.2.5.2.2. Modern Pazarlama Karmasi (4C)
1.2.5.2.2.1. Miisteri Degeri (Customer Value)

Miisteriler aldiklar1 iiriin veya hizmetten, bir deger elde etme yada bir sorunlarinin

¢cOziimiinii bulmay1 amaglamaktadirlar.

Miisterilerin bu amaglar dogrultusunda pazarlama isiyle ugrasanlarin bir {iriin veya
hizmet yaratacaklar1 zaman bunun miisteriye saglayacagi degeri oncelikle ortaya
koymalar1 gerekmektedir’®. Genellikle miisteriler aldiklar1 tiriin veya hizmetten bir
deger elde etmeyi yada bir sorunlarmin ¢dziimiinii bulmay1 amaglamaktadirlar. Yani

bir iiriin aldiklarinda, aslinda bir ¢6ziim satin almis olurlar.

Miisterilerin bu amaglan dogrultusunda, pazarlama isiyle ugrasanlarin bir iiriin
veya hizmet yaratacaklar1 zaman bunun miisteriye saglayacagi degeri oncelikle
ortaya koymalar1 gerekmektedir. Sirketin hedef kitlesine sunacagi ve miisterinin

size verdigi deger ile belirlenen hedeflere ulagilmus olur”.

Sekil 6: Deger Degisim Matriksi

Deger Dedisim Mafriksi

Deder
Raliflarme

e Hedef

Urin-Marka
Degen

Deder
Belirlerne

Disik Yiksek

Misteri Dederi

” Age.,s.136.
> Havva Ozden, a.g.t., s.20.
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Sekil 6’da verilen deger degisim matriksi sizin miisteriye sundugunuz degeri ve
onun size geri doniisiinii gostermektedir’*. Miisteri degeri, miisterinin iiriinden
beklentilerinin toplanmudir. Uriin miisteri beklentilerini ne denli karsiliyorsa o
miisteri agisindan o denli degerli olarak nitelendirilir. Klasik bakis agisindaki iirtinii
nitelikli tiretmek burada daha miisteri merkezli incelenmis ve miisterinin istedigi
ozellikleri barindirdigi kadar degerli ve yetkin olarak tanimlanmistir. Miisteri
beklentileri ve miisteri degeri belirlenerek iiriin hem hedef kitleye uygun olarak
iretilir hem de miisteriyi etkileyecek sekilde sunularak ve tanitilarak miisteri

degerinin yiiksek tutulmasi saglanmis olur”.
1.2.5.2.2.2. Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Giliniimiiz pazarlamasinda 4P’nin yetersiz kalip 4C’nin de devreye girmesiyle
farklilagmistir. Tiiketiciden ¢ok miisteriye deger veren bir pazarlama olgusunu
ortaya koymustur. Bu anlamda miisteri maliyeti tiiketiciyi korur, 6zellikle bir malin

degeri kadar ticretlenmesini saglar

Klasik bakis acisindaki fiyat 4C pazarlama karmasinda miisteri maliyeti adini
almaktadir. Burada iiriin fiyatina miisterilerin iiriinii almak i¢in yapacagi diger
harcamalar da eklenir. Misteri {irlin satin alma kararmi verirken iiriin fiyatinin
yaninda iirlinii almak i¢in gidecegi yolu, harcayacagi ulasim masrafini, zamani ve
enerjiyi de maliyet olarak diisiirmektedir. Uriiniin satin alma kararinda etkin olan
diger miisteri maliyetleri de dikkate alinarak dogru stratejilerin izlenmesi

gerekmektedir’.
1.2.5.2.2.3. Miisteriye Kolaylik (Customer Convenience)

Miisteriye kolaylik, iiriin iiretiminden baglayip tiiketiciye ulasana dek devam eder
ayrica miisteri iriini yada almis oldugu hizmeti kullanwrkende kolayliklar

sunulmalidir, miisteri hizmetlerinden, teknik servislere ve iiriiniin geri doniigiimiine

" Agt,s2l.
7> istanbul Sanayi Odasi Kalite ve Teknoloji Thtisas Kurulu, a.g.m., s.35.
% A.g.m.,s.36.
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kadar olan her asamada miisteri diisiiniilerek hazirlanamali ve bu anlamda kolaylik
saglanmalidir. Miisteriler alacaklar1 iirlin ve hizmete kolayca ulasmak isterler.
Pazarlama planlamas1 yapilirken, miisterilerin {irin ve hizmete kolayca
ulagsmalarini saglayacak dagitim ag1 ve iletisim sistemi kurulmalidir’’. Miisteriye
kolaylik 4P pazarlama karmasindaki yer (place) bilesenine karsilik gelmektedir.
Uriin dagitim kanallarinm miisterinin kolaylikla ulasabilecegi sekilde belirlenmesi

gerekliligi bu bilesende belirtilmektedir.

Hedef kitlenin yasadigi, calistigi ya da internet gibi elinin altinda olan dagitim
kanallarmin kullanilmas1 miisteriyle iirliniin bulugmasini kolaylastiracagi i¢in satigi

arttiracaktir’®.
1.2.5.2.2.4. Miisteri iletisimi (Customer Communication)

4P pazarlama karmasinda promosyona karsilik gelen miisteri iletisimi orada olanin
aksine ¢ift yonlii bir iletisimi gerektirir. Miisteri odakli bakis agisiyla miisteriye
belirlenen mesaj iletilirken ayn1 zamanda miisterinin iiriin hakkinda yapacagi geri
bildirimler de dikkatle izlenir. Bunlar miisteri sikayetleri ya da birebir
konusmalarda elde edilen miisteri izlenimleri olabilmektedir. iletisimin ¢ift yonlii
olmas1 lirlinlin tanitim caligmalarimi diizenlemede fayda saglayacagi gibi iiriin
Ozellikleri ve satig Oncesi ve sonrast hizmet asamalarmmin da daha miisteri

ihtiyaglarma uygun gelistirilmesine yardimei olacaktir’.

Pazarlamay1 konu alan her tirlii iletisim Oziinde miisteriye doniik iletigimdir.
Gilinlimiizde miisteri tanitimdan ¢ok karsilikli iletisim istemektedir. Aldatic1 ve
yaniltict olmayan diiriist ve empatik bir iletisim sistemi kurularak miisterilerin olas1
sorunlar1 giderilmelidir. 4C bilincine goére miisteriye verilen deger, 6nem ve
oncelik isletmelerin pazarlama iletisimi ¢ergevesini ve politikalari etkilemektedir.

Bu ¢er¢evede 4C kavraminin da pazarlama iletisimi kavrami i¢inde diisiiniilmesi ve

" Havva Ozden, A.g.t,s21.
" A.g.m., 5.36.
 A.g.m. 5.36.
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miisteri mutlulugunun amaglanmasiyla firmanin yaratacagi olumlu ve kalic1 etkinin

yararlar1 goz ard edilmemelidir®.

Sonu¢ olarak; miisteri odakli yaklasimin gelismesiyle beraber firmalarin satici
gozIigiinii birakarak miisteriyi dikkate almalar1t kavrami ortaya c¢ikmustir.
Miisteriye bir iiriinii satmaktan ¢ok sattiklar1 iiriinlin sonrasinda verdikleri hizmete
ve miisteriden geri doniisiim alamaya da Onem gostermislerdir. 4C kavramma
baktigimizda 4P’nin miisteri bakigina uyarlanmig hali oldugu anlasilmaktadir. 4P
kavrami pazarlama stratejimizi nasil kuracagimizi gosteren kilavuzsa 4C’de 4P’yi
destekleyen onemli bir aractir. Bu ¢ercevede pazarlamacilar 4P’yi kurmadan once
miisterilerinin 4C’lerini iyi bir sekilde incelemeleri ve {izerinde diisiinmeleri

gerekmektedir.

%0 Zeki Yiiksekbilgili, Miisteri iliskiler Ders Notlari, Erisim Aresi, http://yuksekbilgili.com/iau/CRM_007.pdf,
Erisim Tarihi, 10/12/2008.
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II. BOLUM: MODERN VE POSTMODERN PAZARLAMA ANLAYISI

2.1. Modernitenin Dogusu ve Modernite Giris

2.1.1. Gelenekselden Moderne

Avrupa’da 17. yiizyilda meydana gelen teknolojik donanim ve ekonomik biiyiime,
biitiin toplumlari, modernlesme denilen kurumsal ve kiiltiirel bir degisim siirecine
sokmustur. Bu siirecin degisimleri biitiin toplumlarda yasanmaya baslandi. Bu
stireg, etkileri diinya capmnda goriilen yeni toplumsal hareketleri, yeni bir hayat
tarz1 ve sosyal Orgiitlenme bicimi meydana getirdi. Bu degisim 6zellikle ikinci
Diinya savagindan sonra ortaya ¢ikan toplumsal sorunlar ve modernizmin cesitli
sebeplerden dolay1 vaatlerini gergeklestirememesi, aydinlarin bir kismini1 yeni
arayislara siiriikkledi. Biitlin bu gelismeler giinliik hayat1 geleneksel degerler iizerine
kurulmaktan kurtaracakti. Ama diinyada modernlesme deneyimi gegiren
toplumlarda, degisim umulanin aksine karmasik bir yapi izlemis ve insanlar

yeniden farkli arayislara yonelmistir.

Modernlesme  kavrami  ortaya ¢ikisindan  buyana  degisik  sekillerde
tanimlanmaktadir. Bu farkli tanimlara ragmen geleneksel olan yani tarimsal {iretim
ve kiiclik ¢apli el sanatlarina dayali duragan bir yapidan sanayilesmis, sehirlesmis,
okur yazarlik oraninin arttigy, kitle iletisim ve ulagim araglariin gelistigi, dinamik
bir yapiya gecis, modernlesme olgusunun ortak 6zelligi olarak ele alinmaktadir.
Temel 6zellik ise tarima dayali toplumsal bir yapidan sanayiye dayali toplumsal bir
yaptya gecis olarak belirmektedir. Toplumda belirgin bir farklilasma ve
uzmanlagmay1 beraberinde getiren modernlesme toplumun eski degerlerinden

soyutlanip yeniden dizayn edilmesi anlamina gelmektedir®'.

Kisisel iligkilerde karsilikli glivensizlik, fatalizm, empati, diinya hakkinda smirli
bilgi ve goriis, kisisel 6zellikleri gelistirme eksikligi, yenilik¢ilik eksikligi, sinirlt

#1 Seyfettin Aslan, Abdullah Yilmaz,“Modernizme Bir Bagkaldir1 Projesi Olarak Postmodernizm™
Cumhuriyet Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:2, Say1:2, 2001, s. 93.
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istek, smnirlt seyleri algilayabilmek, ailecilik, hiikiimete sik1 baglilik ve diigmanlik
geleneksel toplum degerlerinin, modern toplum degerleriyle uyusmadig1 noktalar1
isaret etmektedir. Dolayisiyla, geleneksel yapidan modernlige gegis icin gerekli
olan etkenlerde, yeni deneylere aciklik, aile ve dini otorite gibi geleneksel otorite
figlirlerinden giderek artan bagimsizlik, iilke isleri ile siyasal lider, sendikalar gibi
modern kurum ve konulara artan ilgi, fatalizm ve pasifligin azalmasi, bilim ve
tibbin etkinligine inang, kisinin yiiksek mevkiler elde etmeye duydugu hirs olarak
sralanabilir®. Geleneksel toplumda genellikle yasla ve tecriibeyle elde edilen ve
smirl olan bilgi modern toplumda yerini teknolojinin etkililigi, bilginin yaygmligi

ve seri tiretimin yapildigi bir siirece birakmustir.
2.1.2. Modernizmin Olus Nedeni: Aydinlanma Hareketi

Aydmnlanma, Ingilizce “light” (151k) sdzciigiinden tiiretilen “enlightenment”
kavramna karsilik gelir. Aydmlanma 17. ve 18. ylizyillarda varolan totaliterlige,
kastci-feodal toplum yapisina, baskici dinsel diinya goriisiine karsi, yeni

olgunlasmakta olan burjuvazinin yonettigi bir 6zgiirlesim hareketidir®.

Aydmnlanma, modern ¢agin temel felsefesi olan bir harekettir. Tarihsel kokenleri,
Yunan mitolojisindeki Promete'nin, Zeus'tan atesi ¢calmasina kadar gotiiriilebilen ve
diistince adamlarmin bir sifat1 olan 'aydm' kelimesine de kaynaklik eden
aydinlanma, sosyal anlamda Avrupa'da 17. ylizyilin ikinci yaristyla, 19. yiizyilin ilk
ceyregini kapsayan donemde kullanilmaya baslanmistir. Bu hareketin amaci,
insanlari, esasta 'kotii' olduguna inanilan, onyargi ve hurafelerin, dolayisiyla da
bunlar1 {ireten ve kurumsallastirdigi varsayilan dinin, temsil ettigine inanilan 'eski

diizenden kurtararak, yine esasta 'iyi' ve '6zglirlestirici' oldugu kabul edilen 'aklin

52 Yilmaz Aytekin, Modernden Postmoderne Siyasal Arayislar, Vadi Yayinlan, 1996. Ankara. s.20.
83
A.g.m. s.95.
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diizenine sokmaktwr. Aydmlanma aym1 zamanda akil c¢agi olarak da

adlandirilmaktadir®,

Aydmlanma hareketinin tarihinde, onbesinci yilizyilin ortalarindaki Rénesans ve
onaltinci ylizyildaki Reform hareketleriyle, onyedinci ylizyilin ortalarindan itibaren
ortaya cikan Kartezyen Felsefenin etkileri goriilmektedir. Onsekizinci yiizyil ise
aydinlanma yiizyili olarak nitelendirilmektedir. Bu ylizyili aywrdedici 6zelligi,
biitlin kullanim farkliliklariyla birlikte akil kavramina verilen Oonemdir. Akil
kavrami, 6zlemini duydugu, miicadele ettigi ve basardigi her seyin ifadesi olarak

aydinlanma yiizyilin birlestirici ve merkezi bir noktasmi olusturmustur®.

Kant Aydmlanmay1 insanin, kendi suguyla icine diistiigli bir ergin-olmayis
durumundan kurtarilmasi, yani insanin olgunlagsma c¢ag1 olarak tanimladig:
Aydinlanma doénemi, ilerleme diislincesinin bilime, topluma, kiiltiire ve insanin
kendisine atfedildigi bir cagdir. Modern olanin ortaya ¢ikisini saglayan kuramlarin
icerigini saglayan Aydinlanma diislincesi, toplumsal paradigmasini Hegel ve
Marx’la, bilimsel alandaki evrim ve gelisme paradigmasini da Darwin ile
yaratmistir. Kant’a gére Aydmlanmact olmak, insanin kendi aklini bir baskasinin

yonlendirmesi ve kilavuzluguna yer vermeden kullanabilmesi demektir.

Aydinlanma c¢agmda, modernlik donemi 16. ve 18. yiizyillar arasina yayilmis; bu
donem bilimsel devrimlerin, Ronesans’in, Reformasyon doneminin ve yeni
buluslar cagmnin adiyla anilmistir. Biitlin bunlar orta ¢ag diislincesinden ve yasam
biciminden kopus donemini isaret etmektedir. Modernizimden postmodernizme

temelleri olugturan, Aydinlanma Hareketi agagidaki gibi tanimlanmaistir.

Aydinlanma, burjuvazinin bir sinif olarak kendini gergeklestirebilmesi

icin giristigi kurtulus (ozgiirlesme) hareketinin ve buna bagl ideoloji ve

# Ahmet Cigdem; Aydinlanma Diisiincesi, 1.Basim, iletisim Yayinlar1, 1997, istanbul, s.13-14.

% Erkan Erdemir, “Postmodern Yaklasimin Yonetim ve Orgiit Yapilarina Etkileri; Modernden
Postmoderne Déniigiim Tartigmalarimin Yénetim Teorisine Katkilar’> Osmangazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2000. s.24
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edebiyatimin belirli bir tarihsel bicimine verilen addir.Aydinlanma
Hareketi, burjuvazinin kendi sinifsal benligne kavusma hareketinin
ikinci agamasinda, baska deyisle,bir sinif niteligne biiriiniip kast¢i feudal
vapiya ve mutlakiyet¢i monarsiye karst siyasal miicadeleyi baslattig
asamada ortaya c¢ikar ve gelisir. Aydinlanma oziinde bir karsi-¢ikis

hareketidir®®.

Burjuva Aydinlanmasi dendiginde, genel olarak aydinlanma siirecinde bir parga,
bugiin gelinen noktaya nasil bir yol ¢izdigine, 151k tutuyor. Biitiin ¢evrelerdeki
degisim gibi; Kiiltliir yasamindaki yeni olusumlar, kendi doneminde yasama katk1
yapan, arastirmaya ve diislinmeye iterek katkida bulunan burjuva Aydinlanmasi,

giintimiiz kosullarindan bakildiginda birg¢ok elestiriye maruz kaldigini goriiyoruz.

Aydinlanma, tarihte gerceklesmis belli bir harekete, bir tarihsel olaya isaret eden
bir kelime olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu hareket mevcut olan bazi 6zellikleri su
veya bu oOlciide olan, her tiirlii benzer harekete verilen genel bir isimdir. Tarihsel
olarak ise tek bir aydinlanmadan bahsetmek miimkiin degildir. Ornegin;
Ingiltere’deki Aydmlanma Fransa’dakinden farkli bir aydmlanmadir. Ingiliz
Aydinlanmasi’nin daha ¢ok sakin bir bilimsel arastirma havasi icinde gelismesine
ragmen, Fransiz Aydinlanmasi ihtirashi bir savas felsefesidir. Kigkirticidir,

inkarcidir, kendisine biiyiik giiveni oldugu i¢in dogmatiktir, hatta bagnazdir®’.

Aydinlanma ¢ag1, insanlik tarihinde akil ve diisiincenin bireyin en gii¢lii yetisi
olarak birlesmis bir bi¢gimde, diinyanin ve toplumun metafizik ve mistifiye edilmis
anlasilmasina dayali geleneksel toplum ve bilgi yapilarinin ortadan kaldirmasimi
ifade eder **. Aydmnlanma, insan ve dogay: ortak bir akil paydasinda birlestirerek,

akli nesnel bir bilgi tireteci, insan1 da tiretilen bu nesnel bilgiyle evreni sinirsiz bir

8 M.Buhr, W.Schroeder, K.Barck. Aydinlanma Felsefesi, Yeni Hayat Yayincilik, 2.Basim. istanbul, 2006. s.7.
*7 Macit Gokberk, Felsefe Tarihi, Remzi Kitabevi, Istanbul,1999, 5.366.

8 Ahmet Cigdem, Akil ve Toplumun Ozgiirlesimi,Vadi Yayinlan, 2.Basim, 1997, Ankara, s.21°den Akt.
Seyfettin Aslan, Abdullah Yilmaz, A.g.m., s.3.
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sekilde dontistiirme hak ve yetkisine sahip goren, kendi zihinsel iiriinleri disinda,

insanin hayatn bigimlendirecek higbir ilke ve deger kabul etmeyen bir anlayistir®”.

Aydinlanma hareketi i¢inde yer alan diisiliniirler, diisiince ve ifade 6zgiirliigli, dinin
elestirisi, akil ve bilimin degerine duyulan inang, toplumsal ilerlemeyle bireycilige
onem verme basta olmak {izere bir dizi ilerici fikrin gelisimine katkida

bulunmuslardir.

Aydinlanma, hem dolayli ekonomik ve toplumsal sonuclari itibariyle hem de
akilsal devrim denilen olusumun alt yapisini olusturarak modern toplumun
temellerini olusturmustur. Aydmlanmanin temel diisiiniirleri ise; aydinlanmanin
bilimsel boyutunu ortaya koyan Newton, felsefi ve epistemolojik boyutunu ortaya
koyan Locke, siyasal boyutunu otaya koyan Motesquieu ve Voltaire'dir. Yine;
Hume, Rousseau, Kant, Turgot, Condorcet, Bacon, Leibnizde Ingiliz, Fransiz ve

Alman aydinlanmacilarinin en 6nemli isimleri arasinda yer almaktadirlar.

Sonug olarak; Aydinlanma Hareketinin izledigi seyir, her Avrupa iilkesinde mevcut
tarihsel, toplumsal ve siyasi kosullara bagli olarak farkli olmustur. Fakat
Aydinlanma Hareketinin yol actigi doniisiimlerin ve gelismelerin sonucunda,
insalik tarihinde her anlamda farkliligmayla birlikte farkli acilimlar ortaya

cikmugtir.

Aydinlanma Hareketinin kaynagi Ronesans ve Reform gibi dnceki toplumsal diisiin
hareketlerine bagli olan, temelleri ayn1 olmakla birlikte Bat1 Avrupa toplumlarinin
kendi toplumsal yapilar1 ve tarihsel kosullarma goére ayricalik gosteren (Alman
Aydinlanmasi, Ingiliz ~ Aydmlanmasi, Fransiz ~ Aydmnlanmasi, Ispanyol
Aydinlanmasi gibi...) Aydinlanma hareketiyle birlikte 6zgiirlesim, akil, birey, insan
haklari, toplum sodzlesmesi, laiklik, demokrasi, esitlik, bilimsel diisiin gibi

kavramlar 6n plana ¢ikmistir. Bunlara ilaveten dinin, felsefenin, bilimin ve sanatin

¥ Omer Demir ve Mustafa Acar, Sosyal Bilimler Sozliigii, 3.Basim, Vadi Yaymnlari, 1997, Ankara.
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smirlar1 da Aydinlanma hareketiyle ayrilmistir ki; tiim bunlar ayni zamanda

Habermas’m deyisiyle “Modernlik Projesi” nin esasmi olusturmaktadir®.
2.1.3. Modernizmin Tanimi

Postmodernizmin yasamdaki etkilerini anlayabilmek ve aciklayabilmek icin
oncelikle modernist diislincenin anlagilmast ve yeniden degerlendirilmesi
gerekmektedir. Max Weber’e gore modernite, feodoliteyi izleyen aklin ve
pozitivizmin 6nem kazandigi tarihsel donemi ifade etmektedir. Bu baglamda,
Modernizm bati tarihinde 17. ve 18. yy da baglayan Aydinlanma Cagma kadar
uzanan, Ozellikle endiistri devrimiyle kendini benimseten, siyasallagmanmn 1789
Fransiz ihtilaliyle basladigi, 1960’lar ve 70’lerde sarsilmaya baslayan ve 1989
tarihinde Berlin duvarinin yikilmasiyla sona erdigi sdylenebilen dénemin sosyal,

ekonomik ve siyasal kosullarin1 agiklayan bir kavramdir.

Modernizm; biliylik sdylemlerin, kuramlarm, evrensel yasalarn, ideolojilerin,
iitopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilct bir perspektiften gelistirildigi ve tek bir
dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir donemdir. Darwin, Marx, Freud,
Taylor gibi diisiiniir ve bilim adamlar1 ve bir¢ok isim modern donemin {iriinleri
olup sosyal olaylar1 uygulamali olarak aciklamaya caba gostermislerdir. Kitle
dretimi, kitle tiiketimi ve kitle kiiltiiri bu donemin temel Ozelliklerindendir.
Modernizm, yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltirli ayrimmin gerceklesmesine olanak
saglamistir. Sanayilesen ve kalabaliklasan kentlere hiicum eden niifusun yarattigi
bir tiir kiiltiir olarak kitle kiiltliri yasama damgasini vurmustur. Modernist anlayzis,
akilct diizenin olusturulmasi, aklin ve bilimin kurallarmin hakimiyeti, yiikselisi gibi
kosullarin olusmasiyla maddi gelisimi ve toplumsal refahi gerceklestirmeye
calismistir. Pozitivizm, deneyselcilik ve bilim modernizmi agiklayabilecek
sozclikler olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu kavramlara gore olusturulacak diinya

goriisii ve yasam bigimi; siirekli ilerleme, bilim ve aklin istiinliigi ile laikligin

% Coskun Can Aktan, Modernite’ den Postmodernite’ye Degisim.Cizgi Kitabevi,1. Basim, 2003. s.78
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icinde oldugu, bireysel haklarm korundugu demokrasiyi igerecektir’'.

Modernlesme siirecinde ii¢ ayirt edici tarihsel agama vardir.

[Iki 14. yiizyildan baslayarak 18. yiizy1l sonuna kadar uzanmaktadir. Bu ddnemde
modern yasam tarzini olusturan bir dizi gelisme meydana gelmistir. Niifus artisi
sonucu sehirler yasamin merkezi olmaya baglamistir. Sehirlesme beraberinde
iktisadi canlanma ve kitlesel tiretim teknolojilerinin gelistirilmesini getirmistir.
Sehirlesme siirecinin hizlanmasina paralel olarak Bati toplumlarinin geleneksel
yapilarmin ¢éziimlenmesi ve modern yasam tarzinin bigimlenmesinde rol oynayan
bazi faktorler ortaya ¢ikmistir. Yeni bilgilerin daha gabuk iletilmesi ancak kilisenin
egitim tekelinin kirilmasina neden olan matbaanin icadi, Latince yerine yerel
dillerin edebiyat dili olmasi, hizla gelisen Dogu ticaretinin sagladig1 zenginlik ve
hagli seferlerinin sonuglar1 papanin otoritesini sarsmis, dolayisiyla kilisenin
geleneksel iistiinliigli de sona ermistir. Modernlesme siirecinin gelisiminde ki ikinci
onemli doniim noktas1 Fransiz devrimi ve siyasal hayatta isyanlarin olugmasi ile
ortaya ¢cikmistir. Bu donemde modern siyasal kurum ve yaklagimlar yerlesmistir.
Bu donem, bugiinkii anlamiyla vatandaslik ve temel medeni haklar tarihinin
baslangicmni olusturmaktadir. Uciincii asamada toplumsal kurum ve goriisler,
ozellikle 20. ylizyilin ikinci yarisindan sonra diinyanin her yanimna yayilarak
egemen olmaya baslamiglardir. Modernlesme siireci kiiresel diizeyde yayilmis ve
modernizm “diinya kiiltiirii” sekline gelmistir’>. Giiniimiizde kullanilan modernizm
terimi, 15. ve 16.yiizyillarda Ronesans felsefesiyle ortaya ¢ikan humanizm akimini;
17. yiizyilm ruhu olan usgu diislinceyi ve bilimselci yaklagimi; 18. yiizyil
aydmlanma doneminin 6znellik ve bireysellik kavramlarini i¢ine alan bir kavram

olarak kullanilmaktadir.

Modernist anlayis toplumsal refahin ve maddi gelisimin bir takim kosullarin
olusmasiyla gerceklesebilecegini savunmaktadir. Modernizmin 6ne ¢ikardigi bu

kosullar;

! Yavuz Qdabasl, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, Kapital Yayimlari, Mediacat Kitaplari,
2. Basim, Istanbul, 2006. s.16-17.
%2 Modernizm, Arastirma Serisi, No:177, Erisim Adresi, www.MaximumBilgi.com, Erisim Tarihi, 13/08/2008
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* Rasyonel bir diizenin kurulmasi ve akilc1 yontemlerin kabul edilmesi.
* Dinsel diisiincenin etkisinin azalmasi.

» Bilimsel diisiincenin yiikselisi ve bilimsel girisimlerin amac1 olarak maddi refaha

vurgu yapilmasi.

* Bireylerin sosyal ve ekonomik bir diizen i¢cinde c¢alisan ‘bilen 6zneler’ olarak

goriilmesi.

* Endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikis1.

* Sanatta, mimaride ve bilimde gercekeiligin ve temsilin 6nemli hale gelmesi.
« Uretim ve tiiketimin ayr1 eylemler olarak kabul edilmesi seklindedir”.

Terimin, ge¢cmigin geleneginin karsisinda, “simdiye ait olan” anlaminda
kullanilmasi, modernlesme teriminin kapitalist ekonominin bir ¢agrisimi ya da
sanayilesmenin es anlamlis1 olarak kullanilmasmi saglamistir. Sanayilesmenin
kaynagi olan teknige ve bilime olan baglilik, modernlesmenin OSl¢iitii olarak
goriilmiis; ulus devlet yapisi, siyasal yasamin demokratiklestirilmesi, kapitalist
iiretim bi¢ciminin yaygmlastirilmast modernlesme olarak belirlenmistir. Boylece,
baslarda humanizm ve aydmlanma terimleriyle birlesen modernizm, giiniimiizde,
toplumsal iligkiler, ekonomik iliskiler, insan doga iliskisi, teknoloji, dil, doganin

bilimsel tasarimi gibi birgok anlamlar1 olan bir terim olarak kullanilmaktadir®™,

Modernizm diisiincesi, bir aydinlanma projesi olarak siirekli ve dogrusal bir
ilerleme anlayis1 lizerine oturmaktadir. Bu ilerlemenin, aydinlanma felsefesine gore
belli bir amaci vardir; s6z konusu amag, ideal toplum diizeni olarak ifade

edilmektedir. “Aydmlanma ruhu, bireyin egitimini, onu hem ailesinin hem de

% Venkatesh, A., Postmodernism, Consumer Culture and the Society of the Spactacle. Advances in
Consumer Research,19, 1992. 5.199-202.

% Serpil Aygiin Cengiz, “Modernizm, Otomobil Kiiltiir ve Reklam : Otomobil Reklamlar1 ile Kurulan Evren’’,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamis, Doktora Tezi, Ankara, 2005, s.11.
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bizzat kendi tutkularnin dayattigi, dar, akilcit olmayan goriisten kurtarip, akilct
bilgiye ve aklin eylemini 6rgiitleyen bir topluma katilmaya a¢ilmasini saglayan bir
disiplindir™®.

Bu anlamlariyla, modernizm bir ddnemin adi degil, yasamin biitlin alanlarina niifuz
etmis diislinsel ve pratik yasama iliskin bir bakis ag¢isinin tasarimi olarak
durmaktadir. Temel motifini ilerlemecilik olarak belirleyen bu bakis acisi,
insanligin zaman, mekan, birey, toplumsallasma, dogruluk, olgu, mit gibi temel
kavramlarinmn doniisiimiiniin yolunu agmistir. ikili bir diinya tasarimmn c¢izildigi
modern diisiincede, biling-bilin¢disi; ussal-ussal olmayan; normal-normal olmayan;
suc-ceza; eril-disil; 6zel-kamusal ayrimlar1 dogal ve i¢sellestirilmis ayrimlar olarak
goriilmektedir’**°.

Glinlimiiz diinyasinda ¢ok sik kullanilan "modern" kavraminin giiniimiizde bir ¢ok
anlam ve ¢esidi vardir. Bunlardan 6zellikle, modernlesme, modernlik ve modernizm
terimleri 'modern' kavramini agiklamada biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu yiizden kisaca

bu kavramlarin tanimlarina deginelim.
2.1.3.1. Modern

Gegmisten bugiline kadar Modern kelimesi tarihi bir kavram olarak ¢esitli anlamlar
icermistir. Modernlik, pek cok kisiye gore degisik anlamlar icersede, bir hareketin,
degismenin, belirsizligin konusudur. Modern kelimesi latince “modernus”
kelimesinden tiiretilmistir. Modernite “hemen simdi” anlamina gelmektedir.
Modernus sozciigii, ilk olarak 5.yy.da, dinsizligi reddetmek anlaminda, Hiristiyan
topluluklar1 isaret etmek i¢in kullanilmistir. Ronesans diisiiniirleri, modern ve antik
toplum ve devlet ayrimi yaparak kelimenin anlammi genellestirmislerdir.
Giliniimiizde “modern” kavrammin ilk anlami ise Hiristiyan olmak, giliniimiizde

ulastig1 son anlami ise Batr’li olmaktir.

% Alain Touraine, Modernligin Elestirisi, Cev: Hiilya Tufan, Yap: Kredi Yayinlari, istanbul, 1995, s. 25-26.
% Serpil Aygiin, A.g.t., s.12.
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Modern kelimesi ilk kez Avrupa’nin Atlantik kiyilarinda yasayan insanlar
tarafindan kullanilan modern kavraminin icerdigi siirekli degigsse de kavram:
eskiden yeniye gelisin sonucu olarak, bir 6nceki ¢agla kendisi arasinda iliski kuran
donemlerin bilincini dile getirmistir. Modern kavrami siirekli gelismeyi ima eden
evrimsel bir tarihi modeli icermektedir. Ister olumlu ister olumsuz degerlendirilsin,
giindelik yasamda ve kiiltiirde modaya uygun tutumlara “modern” denilmektedir®’.
Moder terimi, Tiirkge soOzlikklerde "cagdas" sozciigii ile karsilanmaktadir.
Belirtmek gerekir ki modern terimi sabit, degismeyen bir dig gercekligi dile
getirmemektedir. Bu nedenle, ¢agin siirekli degismesi nedeniyle modern olmanin

da zamanla degistigi goriilmektedir”™.

Denebilir ki, modern toplum ile geleneksel toplum arasindaki en onemli fark,
modern insanin kendi toplumsal ve dogal cevresi {izerindeki biiyiik kontroliinde
yatmaktadir. Modern toplum entellektiiel diizeyde karmasik ve gelismistir. Sonug
olarak, glinlimiizde modern toplumun bir ¢ok bilesenleri bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 soyle siralanabilir: endiistrilesme, demokratiklesme, kentlesme, biirokrasi,
niifus artigi, iletisimde yeni sistemler, yeni iktidar iligkileri ve smif sekilleri ve

diinya kapitalist piyasa sistemi’ .
2.1.3.2. Modernlik

Gegmisten bugiine kadar, modernite ya da modernligin ne zaman basladigiyla ilgili
olarak farkli tarihler ortaya konmustur. Zaman i¢ideki biitiin gelismeler ve

degisiklikler moderniteninde ortaya ¢ikisini hizlandirmistir.

Genel olarak modernlik, "onyedinci yiizyilda Avrupa'da baslayan ve sonralari
neredeyse biitlin diinyayr etkisi altina alan toplumsal yasam ve Orgiitlenme
bicimlerine delalet eder". Diger taraftan modernlik, kendilerine modern denen

toplumlarin mevcut, temel ve kendine 6zgii niteliklerini ve bu niteliklerin 6nceki

o7 www.MaximumBilgi.com, Modernizm, Aragtirma Serisi,No:177, Erisim Tarihi, 13/08/2008

% Nazan Aksoy ve Biilent Aksoy, iki Aydinlanma, Birikim Dergisi. Say1:33.1992 Ocak, 5.58-62

% Zekiye Demir, Modern ve Postmodern Feminist Akimlar, Kirikkale Unv.Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek
lisans Tezi, Temmuz ,1996.s.7.
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zamanlara gore konumunu ifade eder. "Modernligi belirleyen, bir seyi modern kilan
ogelerle ilgili olarak bilime, ticarete, kapitalizme, polise, ucuz seyahate, ateizme,
burokratik rasyonaliteye, hepsinin 6tesinde, yabancilasmaya da bir yer verilebilir".

Bu tanimlarda ortak kabul, modern toplumlarin bat: toplumlar1 olmasidir'*.

Kullanilmaya basladigi zamanda modernlik kelimesinin anlami eskiye oranla dilde,
anlamada, sanatta daha rafine edilmis, daha ileri olmus ve daha gergekci olan1 ifade
ediyordu. Modern kelimesi bir sifat olarak, modernlik ise daha ¢ok belirli bir zaman
diliminde modern kabul edilen somut deger, iliski ve kurumlar1 adlandiran bir isim

olarak kullanilmaktadir'®’.

Modernlik, modern hayatin igerik ve kalitesini temsil etmektedir. Modern hayatin
kalitesi ise zamanin siireksizligi hissini, geleneklerden kopusu, yenilik hissini,
gegici olana yonelik duyarlihg, i¢inde bulunulan zamanin dmiirsiiz olusunu igerir'*,
Modernlige geg¢isi belirleyen bilimsel,siyasal, kiiltiirel ve teknik/endtiistriyel olmak
tizere dort devrimden s6z etmek miimkiindiir. Modernlik genis olarak 16. yiizyilda
ortaya ¢cikmis kitlesel, kiiltiirel ve toplumsal degisikliklerdir; ve sonug olarak statik
tarimsal medeniyetlerde bulunan toplumsal diizenlilik ve geleneklerdeki devrimsel
cikis1 meydana getiren endiistriyel kapitalist toplum analizine baghdir. Modernlik,
hakikatin yaratilmasi, ruhun disipline edilmesi ve topragin yeniden diizenlenmesi

somut kosuluyla ilgilidir.'®

Kisaca modernlik Bati'da ortaya ¢ikisindan bu yana
toplumsal, ekonomik ve siyasal dizgeler demetine gonderme yapan bir Ozet

kavramdir.
2.1.3.3. Modernlesme

"Modern" teriminden tiiretilen "modernlesme' ise geleneksel toplumsal yapilarda

ve degerlerde ekonomik gelismenin etkisini gostermek i¢in kullanilmaktadir. Bu

1% Ahmet Cevizci, Paradigma Felsefe Sozliigii, Paradigma Yayinlar1, 1.Basim, 1999, istanbul.

T Agts.8.

12 Mike Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism. London: Sage Publication.1991. s.4
' Bryan Turner, "Periodization and Politics in the Postmodern", B.Turner, (der.). Theories of
Modernity and Postmodernity, 1990, London: Sage Publication, s.1-13.
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baglamda modernlesme, bir toplumsal 6zerklik ve kiiltiirel farklilasma siirecidir;
modernlige gotiiren siiregtir. Bu siiregte icinde yasadigimiz sosyal diinya estetizmin,
laiklegsmenin, kamusal rasyonalitenin ve evrensellik talebinin etkisi altinda kalmig
ve yine yasadig1z diinyada farklilasma hatta farklilasan alanlarin kendi i¢inde tekrar
farklilagmasi, ekonomik, siyasal ve askeri pratiklerin biirokratiklesmesi ve

degerlerin metalastiriimas: artmustir'**.

Bu baglamda modernlesme, insan oglunun yenilik getirdigi her bdliimde ve
asamada kendini goOstermistir. Siyasal, kiiltiirel, iktisadi ve sosyal alanlarda
modernlesmeden bahsedilir. Yani modernlesme sosyal, siyasal, ekonomik, kiiltiirel
vb. alanlarda, sanayilesmis bati toplumlarmim sahip oldugu yapi, kurum, deger ve

sistemlere sahip olmak amaci ile yapilan diizenlemelerin genel adidir.

Sonug¢ olarak, modernlesme sosyal, siyasal, ekonomik, kiiltiirel vb. alanlarda,
sanayilesmis, Bat1 toplumlarinin sahip oldugu yapi, kurum, deger ve sistemlere
sahip olmak amaci ile yapilan diizenlemelerin genel adidir. Bu ¢ercevede siyasal,
kiiltiirel, iktisadi ve sosyal alanlarda modernlesmeden bahsedilebilir. Huntington,
modernlesmenin dokuz temel 6zelligi oldugunu belirtir. Buna gére modernlesme;
devrimei, karmasik, sistematik, kiiresel, uzun asamali, homojenlestirici, geri

déniilmez ve ilerlemeci bir siirectir'®”.

2.1.3.4. Modernizm

Modernizm dénemin farkli diiniisiiniirleri tarafinda giiniimiize kadar farkli bicimde
tanimlanmistir. Modernizm, aslinda, yukarida ele alman temel kavramlar
cercevesinde, ¢ok farkli acilardan tanimlanabilir nitekim Tiirkce ve yabanci

literatiirde bu anlamda pek ¢ok tanimlamalar mevcuttur.

'Modernizm' denildiginde, aydinlanma ¢ag1 ile gelen zihinsel doniigiimiin ortaya

cikardig1 ideoloji ve yasam bigimi; hiimanizm, sekiilerizm ve demokrasi {lizerine

104

A.g.e., s.6.
105 Aytekin Yilmaz, Modernden Postmoderne Siyasal Arayislar, Vadi Yayimnlari,1.Basim. 1996, Ankara,
s.64.
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kurulu, egemenligi insana Ozgiilestiren, kurtulusu dinde degil bilimde arayan,

106 .
Modernizm,

insan-bilimci ve insan-merkezci diinya goriisii anlagilmaktadir.
ronesanstan bu yana insanoglunun akliyla evrende varolan herseyi
ogrenebilecegine, onu istedigi gibi yonlendirerek ger¢cek mutluluga kavusacagina

inanan bir diistincenin tiriinidir'®’.

Modernizm; insan davranisinin - milkemmeliyetine ve sosyal gelismeye
inanmaktadir. Bunun yaninda teolojik egilimler de gostermektedir. Ornegin
“Aydinlanma Cag1 Yaklasimi” Modenizm’in kendiliginden kabul edilen bir
yaklasim oldugunu savunmakta ve herhangi bir sorunun tek bir makul cevabi
oldugunu ileri stirmektedir'®.

Modernizm, daha c¢ok ideolojik ¢agrigimlar tasiyan bir terimdir. Modernlik bir
deneyim olarak alinirsa, modernizm, modernlesme siirecinin bir diinya goriisii
haline gelmesidir. Modernizm, bir kavram olarak belli bir semantigi ifade
etmektedir. Bu semantigin icinde belli 6geleri, 6rnegin pozitivizmi, teknosentrizmi,
evrenselligi ve akilciligi bulmak miimkiindiir. O halde modernizmi, belirlenen bu
ozelliklere sahip, modernite ¢agin1 belirleyen bir diislinsel projeksiyon olarak

da tanimlamak miimkiin goziikkmektedir.

Dennis Patterson’a gore modernizm, kimligini Aydmlanma ruhundan devsiren bir
diisiince seklidir ve bu diisiince seklinde bilimin iktidar ve dogayr kontrol etme
giicii vardir. Ayrica, orta cagin gelenek, gorenek ve otoritesinin yerini ilerleme,
medeni tavirlar (civility) rasyonalite ve insanmn kurtulusu gériisii alnustir. insanligin
miilkemmellesecegi, en azindan, islah edilebilecegi inanci yerlesmistir. Deneye
dayanan bilgi tilirliniin diger bilgi tiirlerine istiin oldugu kabul edilmektedir.
Toplumun kendi kendini, gelenekler, otoriteler veya hakikatler gibi dissal bir etki

olmaksizin kendi var olus ilkeleri ile mesrulastirdigi anlamma gelmektedir. Bu

1% Omer Demir ve Mustafa Acar, A.g.e.

197 Jiirgen Habermas, Rasyonel Bir Topluma Dogru, Cev. Ahmet Cigden ve Mehmet Kiigiik, 1.Basim,
Vadi Yayinlari, 1992, Ankara.s.251.

1% Doug Brown,* Postmosernizme Kurumsal Bir Yaklasim’’, Cev: Mustafa Sakal, Reno Nevada, Journal of
Economic Issues, Vol.25, No.4, December, 24-27 Nisan, 1991, s.6.
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modernizmin kendini bir meta-sdyleme gonderme yaparak mesrulastirmasmnin
109

gerekliligi 6n kabuliinii yerlestirmistir ~ .

Daha yakm donemleri gozeterek bir tanim getiren Jameson'a gore modernizm,
Amerika Birlesik Devletleri'nde, 1940'larin sonundaki savag sonrasi hizli ekonomik
biiylimeyle baglayan ve beraberinde kitle tiiketimiyle uluslararasi yolculuklarin
yayginlagmasi, ekonomik iliskilerde yine bir diinya diizenini ve kitleler i¢in yeni
bir tecriibeler diinyasmi getiren donemi anlatir. 1960'lar ise yeni somiirgecilik
bi¢imlerinin, yesil devrimin, bilgisayarlasan enformasyon sistemlerinin ortaya
cikis1 ve yerkiiresel bir siyaset sisteminin gelismesini kapsayan bir gecis
sirecidir''®.  Sonug  olarak, modernizmi toparlayacak olursak, modern,
modernlesme, modernlik ve modernizm kelime grubu, tarihin belirli bir
doneminden sonra bat1 diinyasinda belirli merkezlerde ortaya ¢ikan ve daha sonra
tim diinyay1 etkileyecek kadar glic kazanan bir degisimi, bir yasam tarzini

nitelemektedir.

Modernizmde, diinya bir sistem olarak kabul edilir ve diinya ile ilgili bilgiler
arttikca, bilginin kilise yerine gercek yerinin olmasi gereken aklin egemenliginde
on plana ¢ikartilmasiyla, diinyanm insan kontrolii altina girebilecegi ve insanligin,

yeni bir diinya insa edebilecegi diisiincesi, sdylemi ve kurami hakimdir''".

2.1.4. Modernizmin Ozellikleri

Modernizim geldigi siire¢ dogrultusunda farkli degisimler ve gelismeler
gostermistir. Bununla baglantili kendi i¢in de farkli oOzlellikler barindirir.
Bunlardan Modernizmin karakteristik 6zelliklerin baslicalar1 sunlardir: flerlemecilik
ve Evrimcilik, Ozciilik ve Indirgemecilik, Evrenselcilik, Bat1 Merkezcilik,

Totalilarizm, Sanat ve Kiiltiirde Hiyerarsi ve Diializm’dir. Modernizmin temel

1% Zekiye Demir, Modern ve Postmodern Feminizm, iz Yayincilik, istanbul, 1997, 5.22.

" Frederic Jameson, Postmodernizm ya da Ge¢ Kapitalizmin Kiiltiirel Mantigi, Cev. Nuri Pliimer,
1.Basim, Yapi Kredi Yayinlari, Istanbul, 1994, s.112.

" Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e., s.17.
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ozelliklerinden biri, 'evrenin birligi' anlayisidir. Biitiin bu agiklamalardan sonra
modernizmin, yonetim kuramina olan yansimalar1 konusuna da 1s1k tutacak temel

ozellikleri, su sekilde O6zetlenebilir:

Ilerlemecilik ve Evrimcilik: Bir diisiince tarzi olarak modernizm hayatin ve
diistincelerin birikimsel, evrimci ve ilerlemeci bir seyir izledigi varsayimina
dayanmaktadir. ilerleme hem bilgi alaninda hem de toplumsal kurumlar alaninda
gecerlidir. Tanimlama asamasinda da belirtildigi lizere modern olanm istiinligi
inanct da bu varsayima dayanmaktadir. Bu yilizden bu giin diine gore daha {istiin ve

degerlidir. Bu yaklasim uygarliklarin smiflandirilmasinda da gegerlidir.

Ozciiliik ve indirgemecilik: Ozciiliik, bilgi faaliyetinin gergek amacini
nesnelerin dogalarmin veya 6zlerinin bilinmesi oldugunu kabul eden ve gercekligi
belirli 6zlere indirgeyerek agiklama temeline dayali yaklagimlarin genel adidir.
Indirgemecilik de karmasik olay, iliski veya diizenliliklerin daha basit faktor, iliski

veya diizenliliklerle agiklanabilecegi goriisiidiir' ">,

Evrenselcilik: Modernizm, insan aklmi ve ona dayali olarak gelistirilen
modern bilimi kutsallagtiran Aydinlanma rasyonalizmine dayanmaktadir. Hayatin
rasyonalize edilmesi girisimi bilimden sanata, adaletten siyasete ve hatta giinliik

hayatin ayrintilarina dek tekdiize ve evrensellestirici soylemler gelistirmistir.

Bati Merkezcilik: Modernizmin evrensellik yiikledigi ilke ve degerler Bat1
medeniyetinin ilke ve degerleridir. Insanligin ortak paydasini olusturdugu
savunulan bu degerlerin Bati'da dogup gelistigi iddia edilmekte, bu yolla bir tiir
“ben/Bat1  merkezcilik”  yapilmaktadir.  Dolayisiyla  diger  toplumlarin
modernlesmesinin de ancak Batili degerleri ve kuramlar1 almakla miimkiin olacag1

varsayilmaktadir' .

"2 Dennis Patterson, "Postmodernism/ Feminism/ Law", Cornel Law Rewiew, Say1:77, Cilt:2, 1992, 5.263.
'3 Linda J. Nicholson, Introduction, Feminism/Postmodernis, London: Routledge. 1990. s.4.
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Totalitarizm: Modernizm farkliliklardan ziyade benzerlikler iizerinde
durmakla bir ¢ok farkli toplumun varligini inkar etmemekte, ancak evrensel bir
stire¢c olan modernlesmenin sonucunda farkliklarin torpiilenip benzerliklerin
artmasiyla biitiin toplumlarin birbirlerine yaklasacaklarini, yani tiim toplumlarin

benzeserek homojenlesecegini varsaymaktadir.

Sanat ve Kiiltiirde Hiyerarsi: Bu diizen ve hiyerarsik yaklasim sadece sanatta
degil, bilimde, kiilltiirde vs. hemen hemen hayatin her alaninda kendisini
gostermekte; toplumun kiiltiiriinii "ylksek kiiltiir" ve "asagi kiiltiir" bigiminde

hiyerarsik parcalara ayrrmaktadir''*.

Diializm: Modern diigiince tarzinin diger bir 6zelligi de diializmdir. Diializm,
bilgi-inang, ruh-beden, zihin-madde, olgu-deger, ilerici-gerici, maddi-manevi,
bilim-mit, gercek-hayal, kadm-erkek gibi ast-list iliskilerine sahip ikilemler
seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Aydinlanma tarafindan islenen bu goriis

modernizmde detayl bigimde i¢sellestirilmistir'".

2.1.5. Modenizme Getirilen Elestiriler

Biitlin basarilarina ve uygulamadaki gozle goriilen etkilerine ragmen, modenizme
elestirilerde getirilmistir. Bu elestiriler belirli konularda agirlik kazanmistir. Bu
konular asagidaki gibi siralanabilir''’;

1. Modernizimde birey ve toplum 6zellikle bilim, akilcilik ve teknoloji tarafindan
yonlendirilir. Bu agidan bakildiginda kiiltliriin es degerdeki etkisinin goz ardi

edildigi soylenebilir.

14 Age.,s.4.
5 Dennis Patterson, A.g.e., s.290-296. B
1% Merve Lambacioglu, Postmodern Pazarlama Anlayisinda Yeni Acihmlar ve Bir Ornek Olay,

Yayinlanmis, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s.16.
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2.Modernizmin maddi gelisme ile Onerdigi idealize edilmis diizen
gerceklesmemistir ve hala yoksulluk kosullari, insanlarin dertleri siirmekte ve sug

isleme yagamimizin 6nemli bir 68esi olarak goriilebilmektedir.
3. Modernizm, diinyay1 basit bir bi¢imde ikiye ayrilmis gruplandirmalara indirger.

Ozne/obje, erkek/kadin, iiretici tiiketici, kiiltiir/doga gibi. Her seyi katagorize

etmenin gergekleri tam agiklayamadigi ortaya ¢ikmustir.
4. Modernizmin paradoksu ve tutarsizligi, gerceklik ile idealligin baglantisizligidir.

5. Sanat ve mimari alanlarinda modernize durum ¢ok zorlayic1 ve baskici bulunur.

Cilinkii temel 6nem akilcilik, fonksiyonelcilik ve evrensellige verilmektedir.

6. Son olarak feminist elestiriler s6z konusudur. Onceleri erkeklerin diinyasinda
kadmlara esitlik lizerine oturtulmus politik bir eylem olan feminizm, Foucault,

Derrida ve Lacan’in goriislerine dayanarak modernizimi elestirmistir.

Biitiin bu gelismeler ve degisimler sonucunda sunlar1 sdyleyebiliriz. Modernizim
kavramindan sonra ortaya ¢ikan postmodern kavrami her alanda etkisini gosterdigi
gibi zamanla pazarlama bakis agisinda da etkisini gostermistir. Stirekli degisen
pazarlar ve tiiketici davranislari, yeni bir bakis ag¢is1t olan postmodern pazarlama

kavraminin olugmasina sebep olmustur.
2.1.6. Modernizmden Postmodernizme Gegis

Postmodernizmin ortaya ¢ikmasinda, modern ¢agda insanlarin biiyiik bir cosku ile
modernizmin pesinden kostuklar1 fakirlikten kurtulus, ekonomik esitlik, zenginlik
ve Ozgiirlik gibi vaadlerin gergeklesmemesinin ya da ger¢eklesmesine ragmen
umulani vermemesinin dnemli rolii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiniimiizde
pek cogumuz, 20. yiizyila girerken “post” olarak ifade edilen alisilmamis, yeni bir
ornek ile karsi karsiya oldugumuzu kavramis durumdayiz. Bilimsel yonden bu
uyumu gosteren cesitli kavramlarin incelenmesinde “‘sonracilik (post-izm)”

kavramimin belirleyici bir 6zellik tasidigi yadsinamamaktadir. Postmodernizm,
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modernizmin sdylemlerini yadsiyorsa, postmodernizmin kavram olarak kendisi
aciklanirken, modernizmin tanimma muhtactir  denilebilir. Eger biz
postmodernizmi, modernizme karst bir durus olarak nitelersek, oOncelikle
modernizmin ne oldugunu, bu kavramla ne anlatilmak istendigini tanimlamamiz

gerekir.

Modernlige bir tepki olarak gelisen postmodernizm, modernligin basarisizliklar1
izerine kurulan elestirileri temel alir. Modernite ise Max Weber tarafindan formiile
edilen ve bir tarihsel donemi ifade eden bir kavramdir. Weberci anlamda modernite,
feodaliteyi ya da ortagaglari izleyen, aklin 6ncelik aldigi tarihsel donemi anlatir. Bu
anlamda Aydinlanma ¢agi, insanin aklint ve bilimi kullanarak siirekli ileriye dogru
gitmesi, modernite ¢agmnm kavramsal 6nciileridir''’.

Postmodernizmin, modernizmden bir kopma oldugunu savunanlar oldugu gibi
modernizmin kendi i¢indeki bir elestiri oldugunu iddia edenler de vardir. Ornegin
Habermas, postmodernistlerin savunduklanin aksine, modernlik tamamlanmamis
bir projedir ve postmodernizm i¢inde yer alan unsurlar ona gore zaten

. e 118
modernizmin i¢inde vardir .

Geride biraktigimiz yirmi yil i¢erisinde postmodern tartigmalar diinyanm birgok
yerinde kiiltiirel ve diisiinsel sahnede egemenligini kurmustur. Estetik ve kiiltiir
teorisine baktigimizda, sanat alaninda modernizmin 6lii olup olmadig1 ve ne tiirden
bir postmodern sanatin onun yerini almakta oldugu konusunda bir¢ok sdylemler

ortaya ¢ikmustir.

Postmodernizm yandaslar1 geleneksel kiiltiir, teori ve politikayr saldirgan bir
sekilde elestirirken, modern gelenegin savunuculari, ya bu yeni rakibi gérmezden

gelip kars1 saldiriya gecerek ya da yeni sdylemler ve konumlarla uzlasma ve

17 Gencay Saylan, Cagdas Diisiince Akimlari Postmodernizm, Kamu Yonetimi Uzmanlik Programi, Ders
Notlar1, Masaiistii Yayincilik, 1998, s.6.

"% Sezgin Kizilgelik, “Postmodernizm: ‘Modernlik Projesine’ Bir Bagkaldin", Tiirkiye Giinliigii, 1994, Sayr:
30.5.88.
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bunlar1 temellik etme devralma girisiminde bulunarak yanit vermislerdir.
Postmodernizme elestirel yaklasanlar postmodernin ya gecici bir heves, bir yeni
sOylem ve kiiltiirel sermaye arayisi igerisindeki entelektiiellerin aldatict bir icadi
oldugunu ya da Ozgiirlesimci modern teorileri ve degerleri degersizlestirmeye
girisen bagka bir muhafazakar ideoloji oldugunu savunmuslardir'"®.

Modernlik kimilerine gore geleneksel toplumun karsitidir, islahat, yenilik ve
dinamizm ile karakterize edilir. Modernizm, giindelik hayata modern sanatin,
tilketim toplumunun iriinlerinin, yeni teknolojilerin, yeni ulasim ve iletisim
tarzlarinin yayilmast yoluyla girmistir. Modernizm beraberinde bireysellesme,
endiistrilesme, kiiltiirel farklilagsma, metalagsma, kentlesme, biirokratiklesme
rasyonellesme siireglerini de beraberinde getirmistir. Kendi kavramlariyla birlikte
modernizm kendi tahakkiim ve denetim tarzlarini mesrulastiran bir dizi disipliner

kurum pratik ve sdylem de liretmistir ayn1 zamanda.

Horkheimer ve Adorno aklin kendi karsitina doniistiigii ve modernligin 6zgiirlesme
vaatlerinin baski altinda tutmanin ve tahakkiimiin maskeleri haline geldigi bir
stireci betimlemistir. Buna ragmen modernizmin savunucularindan Habermas,
modernizmin  “ger¢eklestirilmemis bir potansiyel’i oldugunu ve kendi
kisitlanimlar1 ve yikict etkileriyle basa c¢ikabilmesi i¢in gerekli kaynaklar1
barindirdigin1 iddia etmistir. Postmodernizm teorisyenlerinden Baudrillard,
Lyotard ve Harvey bilgisayarlar ve medya gibi teknolojileri, yeni bilgi bigimlerinin
ve toplumsal ekonomik sistemdeki degisimlerin bir postmodern toplumsal olusum
drettigini iddia etmislerdir. Baudrillard ve Lyotard bu gelismeleri yeni

enformasyon, bilgi ve teknoloji bi¢imleri ¢er¢evesinde yorumlamaktadir.

Postmodern teori daha once de belirtildigi gibi ¢ok kathlik, ¢ogulluk, boliik

120

porgiikliik ve belirlenmemislik gibi kavramlar1 igkinlestirmektedir =. Surast ¢ok

aciktir ki; modernlige bir tepki olarak gelisen postmodernizm, modernligin

9 Steven Best, Dauglas Kellner, Postmodern Teori, Cev. Mehmet Kiiciik, Ayrint1 Yayinlari, 1998, s:14
120
A.g.e. s.26.
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basarisizliklarin {izerine kurulan elestirilerden temel almaktadir. Postmodernizmin
modern diisiinceye yonelttigi en temel elestiri modernligin akil ve rasyonalite
iizerine olan vurgusudur. Modern bilim, epistemoloji ve metodolojinin ¢ogu
versiyonu akla ve rasyonaliteye biiyiik giiven duyar. Akla yonelik postmodern
elestirinin bir ¢ok giidiisii vardir: Ik olarak, modern akil evrenselligi, birlik ve
biitiinliigli, aym1 kurallarin her yerde gecerli oldugu goriisiinii gerektirir.
Postmodernizm ise aksine her durumun farkli oldugunu ve 6zel bir bigimde

anlasilmasi gerektigini ileri stirer'>'.

Sonug olarak, Aydinlanma, kapitalizm, demokrasi, esitlik, Marksizm gibi “biiyiik
anlatilara” kars1 bir bagkaldir1 olan postmodernizm, en genel anlamda modernligin
acmazlarma karst bir savasim ve modernlesmeyle bir hesaplagmaktir.
Postmodernistlere gére postmodernizm, ileri bati toplumlarinin su anki iglerinde
bulundugu asamayi, bir bakima modern sonrasysanayi sonrast toplumu

122
adlandirr .

2.2. Postmodernitenin Geligimi

Postmodernizm'i anlayabilmek i¢in modernizm kavramini, agiklamak ve tarihsel
stirecini anlatmak gerekmektedir. Bu baglamda; modernizm yukardaki bdliimde

ayrmtili olarak agiklanmistir.

Alvin Toffler'in klasiklesen eseri "Ugiincii Dalga"da bahsettigi insanhk tarihinin iig
donemi tarim, endiistri ve bilgi donemleri, postmodernizmi tarihsel siiregte
algilamaya yardimeci olabilmektedir. Bu aymrima gore {i¢ donemi modern oncesi,
modern ve modern sonrasit (Postmodern) olarak ayristirmak da miimkiindiir.
Donemsellik perspektifinden bakildiginda postmodernizm, modernizmden sonra
gelen, onun Tlzerinde olusturulan ve ondan ayrilmayan bir kavramdir.

Postmodernizmin ne oldugu konusun da temelde iki farkli goriis goze

"2 Dogan Bicki, Modernizm ve Post-Modernizm, Uludag Universitesi,i.[.B.F.Kamu Yonetimi Boliimii,
http://www.isguc.org/?p=article&id=113&vol=3&num=1&year=2001, Erisim Tarihi, 18/02/2009.

122 Sezgin Kizilgelik, “Postmodernizm: ‘Modernlik Projesine’ Bir Baskaldin", Tiirkiye Giinliigii, Sayr:
30, 1994, s.89.
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carpmaktadir: Bunlardan ilki, postmodernizmin modernizmden bir kopus
olmadigini, aslinda onun i¢inde varligni siiriidiiren egilimlerin egemen hale gelmesi
olarak ifade edilebilir. Postmodernizmin tanimi {iizerinde birliktelik
bulunmamaktadir. Kimilerine gore modernizmin yeni bir duragi ve devamu,
kimilerine gére modernlikle tamamen kesilmesidir'>.

Postmodernizmin ortaya ¢ikis sebeplerinden biri, toplum bilimleri alaninda modern
bilime elestirellikten uzak bir bicimde glivenmeye ve nesnel bilgi sisinmesine
tepkidir. Tarihsel olarak bakildiginda bilim ikisi de mesruiyetlerini teolojiden alan

kilisenin ve hiikiimdarin otoritesine saldirmaistir.

Postmodernizmin ortaya ¢ikis sebeplerinden biri, toplum bilimleri alaninda modern
bilime elestirellikten uzak bir bicimde glivenmeye ve nesnel bilgi sisinmesine
tepkidir. Tarihsel olarak bakildiginda bilim ikisi de mesruiyetlerini teolojiden alan
kilisenin ve hiikiimdarin otoritesine saldirmistir. Modern bilim nesnelligiyle, kat1
aragtirma yordamlarina sahip olmasiyla ve meta fizik olana degil maddi olana
oncelik vermesiyle iin kazanmistir'?*. Postmodern konusunda yapilan cagdas
tartigmalarin onemli bir kaynagi Frankfurt Okulu ¢alismalarinda, agirlikli olarak da
Adorno ve Horkeimer’in 1944 II. Diinya Savasinin sonu goriilmeye basladiginda
yazilan Aydinlanmanin sorgulanmasmim bir habercisi olan bu metinlerde

Aydinlanma totaliterdir mesajlar1 yer aliyordu'®.

Postmodernizmin ortaya ¢ikis sebeplerinden biri, toplum bilimleri alaminda
modern bilime elestirellikten uzak bir bicimde giivenmeye ve nesnel bilgi
sisinmesine tepkidir. Tarihsel olarak bakildiginda bilim ikisi de mesruiyetlerini

teolojiden alan kilisenin ve hiikiimdarin otoritesine saldirmistir. Modern bilim

' Yavuz Odabasi, ag.e., s.13.

124 Seyfettin Aslan, Abdullah Yilmaz, A.g.m., s.101.

125 Hafize Pektas, Moda ve Postmodernizm, Selcuk Unv. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymnlanmamus
DoktaraTezi, Konya, 2006, s.102.
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nesnelligiyle, kat1 aragtirma yordamlarma sahip olmasiyla ve meta fizik olana degil

maddi olana 6ncelik vermesiyle iin kazanmustir' .

Diger bir goriis ise postmodernizmin modernizmin bir elestirisi oldugu, ona tepki
duyan yeni bir anlayis getirdigi diislincesidir. Brown'a gore modernizm,
tarafsizligin "bilimsel" erdemleri, 6zen, ayirma, kesinlik, mantik ve rasyonalite gibi
degerler iizerine kurulurken postmodernizm igselligin "sanatsal" nitelikleri,
yaraticilik, kendiligindenlik (spontane olma),duygu ve iligkisellik gibi degerleri
savunmaktadir'®’.

Biitiin bu bilgiler dogrultusunda Postmodernizm terimi, giiniimiizde her alanda
kullanilmaya baslamig ve hayatimizin vazge¢ilmez bir unsuru olmustur. Bu
baglamda Postmodernizm, ilk defa Arnold Toynbee tarafindan 1939°da yaymlanan
bir eserinde kullanildig1 sanilan Postmodernizm terimi, birazda konunun gergek
anlamda tartisilma eksikliginden dolayi, bir yandan son derece karmasik ve zor
felsefi anlamlar ile dile getirilirken diger yandan ¢agdas kiiltiirde yer alan nihilist ve
sinik bir egilimi olusturan son derece basit ifadelerle tanimlanmaktadir. Aynca
postmodernizmi dogas1 geregi tanimlamakta pek dogal sayilmamaktadir. Kendi
icinde de bir biitiinlik goéstermeyen postmodernist sdylem toplum bilimi, daha da
onemlisi bilimin temelini, yani epistomolojiyi radikal bir elestiriye tabi tutmakta,

bir bakima son 250-300 yillik tarihi ciddi ve kokten bir bigimde sorgulamaktadir'?®,

Postmodernizm Oncelikle diinyaya olagelen degisimlere yanit olarak ortaya ¢ikar.
Nitekim tarihsel olarak bakildiginda, postmodernizm askeri ve iktisadi Amerikan
hakimiyeti akiminin {ist- yapisal ifadesi ya da en azindan Avrupa merkezciligin
sonu olarak da goriilebilir. Ote yandan sadece bir arzu, simdiki zamani1 yeniden
degerlendirmek i¢in gelecege yonelen bir ruh hali gibi goriiliiyor. Daha farkli bir

deneyimle modernlik 19.yiizyilin ikinci yaris1 ve 1960’lardan sonra iki biiyiik kriz

126 Seyfettin Aslan, Abdullah Yilmaz, A.g.m., s.101.
" Banu Gencer, Pazarlama Yonelimli Halkla lligkilerde Postmodern Yaklagimlar, I1.Uluslar Arasi
Halkla Iligkiler Sempozyumu,Yeditepe Unv.iletisim Fakiiltesi, 26-27 Nisan, 2006, 5.339.
128
Gencay Saylan, A.g.e., s.6-7.
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yasadi, iste postmodernizm bu ikincisinin sonu¢ olarak ortaya c¢ikmis kabul

ediliyor.'*’

Bat1 yasam tarzinin ve diislincesinin kokten bir elestiriye tabi tutulmasinda
postmodernizm 6nemli bir yer tutmaktadir. Modern donemin kutsadigi tiim deger ve
kurumlar1  sorgulayan postmodernizm, 1970'1i yillardan itibaren Bati
entellektiiellerinin ilgi odagt olmus ve 6nce mimaride ortaya ¢ikip sonra diger sanat
dallarina ge¢mis; oradan da diisiince, felsefe, bilim ve miizik gibi insan yasamina

yonelik tiim alanlari etkileyen bir hareket haline gelmistir'>°.

Aynen modernizmde oldugu gibi postmodemizmin de bir ¢ok tlirev terimi vardir.
Bunlar modernizm biitiiniinde ele alinan terimlerin bagma birer "post" eki gelmesiyle
olugsmaktadirlar: Modern ve postmodern sdzciikleri ve kavramlart ile baglantili dort
kavram ciftinin agikliga kavusturulmasi, konunun daha iyi anlatilmasina yardimci

olabilecektir. Bunlar ;

Modern / postmodern
Modernlesme / postmodernlesme
Modernizm / postmodernizm

Modernite / postmodernitedir.

Bu terimleri postmodemizmin daha iyi anlagilmasi i¢in 6nceki boliimdeki modernizm

terimleri gibi kisaca ele almak uygun olacaktur.

12 Hafize Pektas, A.g.t., s.108.
130 Zekiye Demir, A.g.t., s.19.
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2.2.1. Postmodernizmin Tanimi

Post-modernizm’in belirli bir tanimi1 yoktur. Post-Modernizm; Aydmlanma Cagi’n1
temel alan tepkisel bir anlam olup Kapitalizm, endiistriyel toplum, millet-devlet
anlayis1 ve bireyselcilige karsi kiiltiirel degisim ile birlikte ortaya ¢ikan bir
dénemin baslangicidir''.

Postmodernizmle ilgili ilk ve en 6nemli ¢aliyma, Lyotard'in Postmodern Durum
adli calismasidir. Bu kisa fakat onemli ¢caligmada Lyotard, 6zgiirlesim, adalet,
mutluluk, haz, ylicelik gibi meta (biiyiik) anlatilanin artik inanilirligini kaybettigini,
bilginin taniminin degiserek, bilimsel bilginin sorgulanamazlignin sarsildigini, artik

132

postmodern bir secenegin giindeme geldigini belirtmektedir °°. Lyotard ashinda

“ideolojilerin ve iist-soylemlerin sonuna gelindigi” tezidir. Yani; Marksizm,
Hiristiyanlik ve Aydmlanma gibi insanliin kurtulusu {zerine kurulu olan
sOylemlerin mesruluk krizinden s6z eden Lyotard, yeni telematik ve enformatik
cagiyla birlikte hem sosyal durumun hem de teknoloji sayesinde iiretim iligkileri

izerine kurulu bir anlayisin sonuna gelindiginin haberini bize vermektedir.

Cok sik kullanilmasina karsin, diger bir ¢cok terim gibi postmodernizm teriminin de
ne anlama geldigi tartigmalidir. Modernizm sonrasi mi, 6tesi mi yoksa karsitt mi1?
Bazilarma gore postmodernizm, modernizmin degisik bir ac¢ilimidir. Yani
postmodernizm tiim inkarciligina karsin modernizmin bir devamudir. Diger
bazilarma gore ise postmodern tezler, modern diisiince ve yagam tarzmni tam koseye
sikistirmistir, ve teslim alma noktasmma gelmistir. Bu anlamda postmodernizm bir
anti-modernizmdir'>’.

Biitiin bu agiklamalar dogrultusunda, Postmodernizmi detayl olarak ele almadan
once, ¢esitli postmodern sdylemlerde one ¢ikan“post” terimini inceleyelim.“Post”

terimi bir yandan “modern olmayan”1 betimlemekte, bu da modern ¢agin ve onun

B! Doug Brown, A.g.m., s.5.

132 Brkan Erdemir, A.g.t., s.38.

' Fuat Keyman, "Postmodernizm ve Radikal Demokrasi", Toplum ve Bilim Dergisi, Say1: 62,
5.128,1993, Istanbul.



teorik ve kiiltiirel pratiklerinin 6tesine hamle etmeye girisen bir aktif olumsuzlama
terimi olarak okunabilmektedir. Bu kural koyucu “post” oneki, kendisini 6ncelemis
olandan aktif bir kopusu gosterir. Bu kopus olumlu olarak eski kisitlayict ve baskici
kosullardan bir dzgiirlesme olarak algilanabilir. Ote yandan “post” éneki izledigi
seye bagimliligi, onunla siirekliligi de gosterebilir. Fakat biitiin bu incelemelerden
sonra diyebiliriz ki; postmodern teorisyenlerin ¢ogu bunu bir kopus bir kirilma

olarak karakterize eder.
2.2.1.1. Postmodern

‘Post’ ekinin genel olarak neyi betimledigi yukarda agiklanmigtir. Bu dogrultuda;
ingilizce'de "post" bir 6n ektir ve "sonra" anlamima gelmektedir. Bu gergevede

postmodern, modern sonrasi veya otesi anlamima gelmektedir.

Sozlikk anlamiyla "postmodern" modernden sonra demektir. Postmodern terimi ise
modern donemi bir Onceki donem ilan ederek bu donem sonrasinda iginde
bulunuldugu diisiliniilen sonraki bir doneme 6zgii olana igaret etmekte, bu suretle
paradoksal bir bicimde modern kavrami ile Ortiigmektedir. Lyotard ise
"postmodern"i, "gelecek zamanin geg¢misi" olarak tanimlamaktadir. "Bir yapit
ancak Once postmodern ise, modern olabilir. Boyle anlasildiginda, postmodernlik
nihayetine varmis modernizm degil, dogum halindeki modernizmdir ve bu hal

siireklilik arzeder"'*.

2.2.1.2. Postmodernlik

Kimi diislinlirlere gore sanayi sonrasi bir ¢ag dogrultusunda gelisen harekettir.
Belirsizligi beraberinde gdsteren bir durum sergiler. Modernizmin bir pargasi olup
olmadig1 bir siireklilik mi oldugu veya modernizmden radikal bir kopus oldugu hep

belirsizdir.

34Jean Francois Lyotard, Postmodern Nedir Sorusuna Cevap, Kiy1 Yaymlari, 1990, Istanbul, s.58.
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"Postmodernlik" (postmodernity) modernlikten kopusa tekabiil eden yeni bir
"durum" veya "toplumsallik"tir. Bu yiizden postmodernlik en giizel sekilde
modernlikle karsilagtirilarak tanimlanabilir. Modernligin evrensel iddialarina karsin,
postmodernlik bireyci kismen de anarsik toplumsal diizenlemeleri ve yerellikleri
one cikarir. Postmodernlikte esitlik, degersel akilcilagtirma ve bireyci diizenlemeler
anlam kazanmaktadwr. Modernlikte gerceklik evrensel, tek ve mutlak iken
postmodernlikte gergeklik yerel, ¢ogul ve gorelidir. Dolayisiyla postmodernlik,
modernligi izleyen, ancak onun bir ¢ok Ozelligini yadsiyarak varolan heterojen,
tekdiize Ozellikleri olmayan bir yasam tarzim ifade etmektedir. Yani
postmodernligin temel oOzellikleri modernligin  6zelliklerinin  yadsinmasinda
yatmaktadir. Postmodernlik, "ilerleme"nin karsismda "reaksiyon'un, "simdi"nin
karsisinda  "gegcmis"in, "soyutlama"min karsisinda "femsil"in, yer aldig1 bir

"durum"dur'®.

2.2.1.3. Postmodernlesme

Postmodernlesme kavraminin tanimlayabilmek i¢in, hangi a¢idan ve nasil ele
alacagimiz1 belirlemek gerekiyor: Modernlesmenin devami, yani cagdas evresi
veya modernlesmenin reddi olarak, Modernlesme, geleneksel toplumdan c¢agdas
topluma, postmodernlesme ise ¢cagdas toplumdan post-¢agdas topluma gecis olarak
degerlendiriliyor. Boylelikle postmodernlesme, modernlesmenin ¢agdas bigimidir

diyebiliriz.

Postmodernlesme (postmodernization) kelimesi de aynen modernlesme gibi bir

stireci ifade etmektedir. Buna gore nasil ortagagin geleneksel yapisindan
modernlige gecis silireci, modernlesme ile ifade ediliyorsa modernlikten
postmodernlige gecis siireci de postmodernlesme ile ifade edilmektedir.
Postmodernlesme modernlikten farkli yeni bir "sosyal diizen" kurmaya ve ¢ag
degistirmeye tekabiil etmektedir. Modernlesmede insanin belirli amaglar

dogrultusunda doga iizerinde smirsiz denetim kurma ve toplumu o amaclara dogru

133 Zekiye Demir, A.g.t., s.21.
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doniistiirme ¢abast vardi. Bu ¢ergevede, gilindelik hayatta giyim kusamdan, ev
diizenine hatta mutfak kiiltiiriine kadar biitlin alanlar yeniden diizenlenmeye
calisilmaktaydi. Postmodernlesmede boyle bir caba bulunmamaktadir. Bu agidan
postmodernlesme, yasanan hayatin sosyal modellerin Oniine gectigi, insanlarin
hi¢bir sosyal projeye zorunlu olarak uymalarinin gerekmedigi ve modernlesmeyle

karsilastirilabilir dinamik bir siiregtir'°.

2.2.1.4. Postmodernizm

Postmodernizmin gelisim siirecini inceledikten sonra, Post-modernizm i¢in belirli
bir tanim yapmak zordur. Postmodernizmi tanimlamaya c¢alisirken sdzciik anlami1
olarak modern sonrasi anlamma gelmektedir. Sozcliglin ilk kullanimi 1960’11
yillarda sannatta kullanilmaya baslanmis olsada 1970 ve 1980 sonra toplum

bilimlerinde yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.

Postmodernizm ileri kapitalist kiiltiirdeki bir harekete, Ozellikle sanatlarda
diistiniimselligi, ironiyi, anarsiyi, par¢alanmayi, vurgulayan bir harekete verilen
addir. Kiiltlirel diinyay1 endiistri, teknoloji ve bilimin imgesinde sekillendirmeyi
uman modernizmin ilerlemeci riiyalar1 karsisimda alayci olan postmodernizm,
sanatmn, kiiltiiriin, toplumun ve felsefenin dayandig: mitler karsisinda ironiktir.'”’
Postmodernizmle ilgili tanimlamalar bir hayli ¢ok ve karmasiktir. Bu da
postmodernizmin ¢ogulcu niteligine son derece uygun diismektedir. Bunlardan

bazilarinin 6zetle sdyle verebiliriz:

Postmodernizm Modernizmden sonraki donemin biitiin 6zelliklerini isaret

etmektedir. Ote yandan bu &zelliklerin neler oldugu konusunda da bir fikir birligi

yoktur. Kavram cesitli anlamlarda kullanilmaktadir'*®:

136 Mike Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, London, Newbury Park Calif:Sage
Publications, 1991, s.6.

7 Michael Ryan, "Postmodern Siyaset”, Der. Mehmet Kiiciik, Modernite Versus Postmodernite, 2. Basim,
Vadi Yayincilik, 1994, Ankara, s.298,

1% Ciineyt Birkok, Modernizmden Postmodernizme: Yeni Problemler, Yeni Tiirkiye Dergisi, Ocak-
Subat 1998, Say1 19, Ankara, s. 525.
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Modernizm’den sonra: Modernizm’de halihazirda mevcut olan egilimleri veya
modern’in uzantisini ifade etmektedir. Net bir kronolojik sira sart degildir.
Modernizm’in ziddi: Modernizm’in tersine olan, ona direnen veya yikmaya calisan
ozellikleri ifade etmektedir.

“Geg kapitalizm”: Kapitalizmin bir safhasidir. Sanayi-6tesi, tiiketici, cokuluslu ve
milletler iistii kapitalizm anlamimdadir.

Modern Cag’dan sonraki ¢ag: Tarihi bakimdan yeni bir ¢agi isaret etmek
anlaminda kullanilmaktadir.

Sanatta ve iisliipta se¢mecilik (eklektisizm): Belirli bir inanca sahip olmayarak,
cesitli fikirler ve Usllplar iginde kendine uygun geleni segmek, formlar1 ve cinsleri
melezlestirmek, farkli kiiltiirlerde veya zaman periyotlarindaki tarzlari karigtirmak,
mimarideki, gorsel sanatlardaki ve edebiyattaki bigimleri degistirmek, kaldirmak
ve yeniden kurmak anlaminda kullanilmaktadir.

“Kiiresel koy” fenomeni; kiiltiirlerin, wrklarin, imajlarin, sermayelerin ve
tiretimlerin kiiresellesmesi: Genel olarak “Bilgi Cagr” anlaminda kullanilmaktadir.
Modern donemin temelini olusturmus olan milli-devlet kimliklerinin yeniden
tanimlanmasi, imaj ve enformasyonlarm milli sinirlar disma yayilmasi, milli,
linguistik, etnik ve kiiltiirel kimliklerin ¢6kmesi ve bilgi-dncesi (pro-information)
cagdaki toplumlar tarafindan bilinmeyen bir dl¢ekte kiiltiirlerin kiiresel karigimi

duygusu kastedilmektedir.

Postmodernizim her donemde, donemin diisiiniirleri tarafindan gesitli bigimlerde
tanimlanmusg, sozliiklerde; kapitalist kiiltiirde, ya da daha genel olarak bat1
diinyasinda, yirminci yiizyilin son ¢eyreginde, resim, edebiyat, mimari vb. giizel
sanatlar alanlarinda ve bu arada Ozellikle de felsefe ve sosyolojide belirgin hale
gelen yaklasim, modernizm sonrasi, modernizm &tesi, ayni paradigmal ¢erceveyi ya

da uygarlik diizlemini paylasmakla beraber, modernlige ve onun diisiinme tarzi olan
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modernizme yapilan igsel elestiri ve alternatif gelisirmeye yonelik ¢abalarin tiimii,

seklinde tanimlanmaktadir'>’.

2.2.2. Postmodernizmin Ozellikleri

Postmodernizmin tanimi ve tarihi gelisimi incelenirken postmodernizimin bir ¢ok
ozelligi ele alimmistir. Kuskusuz, gerek sanatta, gerekse diisiince alaninda
postmodernizm basghig1r altinda toplanabilecek biitiinsel bir teorik yaklasim
gelistirme girisimi, postmodernizmin en temel 6zelligi olan "biitlinsel agiklamalara
kars1 olma" ile celisecektir. Bu baglamda postmodernizmin temel 6zelliklerini ele

almaya ve 6zetlemeye ¢alisalim.

Postmodernizm; diizenliligi, mantik ve simetriyi yadsir, celiski ve karisiliktan
hoslanir.

Postmodernizm, modernligin olusturdugu her seye karsi ¢ikar.Bati medeniyetinin
iirlinii olan deneyim birikimi, sanayilesme, kentlesme, ileri teknoloji, modern ulus
devlet, kariyer, bireysel sorumluluk, biirokrasi, liberal demokrasi, hosgori,
humanizm, esitlikcilik, yansiz islem ve siirecler ve gayri sahsilik gibi deger ve
kurallara kars1 ¢ikar.

Postmodernizm, modern 6znede temellenen evrensel bir ahlak anlayisina 6zellikle
de faydacilik ve bireycilik anlayigina kars1 ¢ikar.

Postmodernizm; siyasi, dini ve toplumsal nitelikli biitiin kiiresel ve her seyi
kusatici diinya goriislerine itiraz eder.

Postmodernizm, evrenselcilige karsi ¢ikar, genel gecer, evrensel bir bilgiye ve
temelcilige karsi siddetli bir saldir1 yoneltir. Tek, degismez, evrensel bir akil
yerine, ¢esitli akillarin varolusundan bahseder.Bilginin goreli oldugunu, hakikatin
herkese gore degisebilir oldugunu kabul eder.

Postmodernizm, ilerleme diisiincesini reddederek bugiiniin ge¢gmisten, modernin
modern Oncesinden, kdy yasamimnin kent yasamindan vs. daha iistiin oldugu

diisiincesini kabul etmez. Kiiltiirler aras1 sinirlar1 kaldirmaya calisir.

1% Omer Demir, Mustafa Acar, A.g.e.
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Postmodernizm, temsili bir sahtekarlik olarak goriirken, buna bagli olarak
demokrasiye de siipheyle bakar, bir c¢ok yeni siyasi hareketi destekler,
cogulculugu, cok-kiiltiirliliigii savunur.

Postmodernizmin bir baska 6zelligi de eklektik olusudur. Tek dogru anlayisinin
yadsinmasi birden ¢ok dogruyu giindeme getirmis, bunun sonucu da her sey gider
sloganiyla ifade  edilen  eklektizm  yani  se¢mecilik  olmustur.
Bununla baglantili olarak, postmodernizm ayni zamanda da yorumsamacidir.

Diinya, nesnelerden degil, onlara yiikledigimiz anlamlardan olusur'*.

Postmodernizm kisaca genel olarak bir belirsizligi ifade etmektedir. Uzerindeki
tartigmalar heniiz bitmis degildir. Post-modernizm; son iki yilizyilda ortaya ¢ikan
teknoloji devrimine karsi bir tepki olup disa kapali toplum anlayisini terketme
yoluyla epistemolojik kaynaklarin, hayat siirecinin devamliliginin ve anlamin
kaybolan degerinin Onemini ifade etmektedir. Bu yaklasim yeni bir yiizyila
girerken gecici devamliligi, serbestlesmeyi, objektif kaynaklar kullanilmadan
yapilan sosyal elestirmeyi, devamsizligi ve boliinmeyi hayatin gergekleri olarak

141

kabul etmektedir . Modernizmin ve postmodernizimin 6zelliklerini inceledikten

sonra asagidaki tabloda da detayli olarak inceleyelim.

140 Erkan Demir, A.g.t., 5.46.
! Doug Brown, A.g.m., s.8.
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Tablo 3: Modernlik ve Postmodernligin Karsilastirmah Ozellikleri

Modernlik

amag
tasarim

hiyerarsi

sanat nesnesi/bitmis yapit
mesafe
yaratma/butinsellestirme/sentez
mevcudiyet

merkezlesme

tar/sinir

semantik

anlati/blyak tarih

belirlenmiglik

ilerleme

bilgide uzmanlagsma
ansiklopedi

kitle kultara

kitle tuketimi

kitlesel Gretim

medya yayini (tek yonla)
merkezilesmig bilgi

alt kultar-tst kaltar ayirimi
derinlere uzanan kodkler/derinlik
ciddiyet

birlegmis kimlikler/bireycilik

organik ve inorganik arasinda farklihk

insan ve makine
cinsel kimlik farklihg:
determinizm

kitap ve kutuphane
nesne

gerceklik (realite)
maddi olan

kural

mekan

homojenilik
evrensel akil
pozitivizm
ulus-deviet
mantik

simetri

tarihselcilik

e e e e e

Postmodernlik

oyun

rastlanti

anargi
slUreg/performans/happening
katilim

yaratmayi imha/yapibozum/antitez
yokluk

dagiima

metin/metinlerarasi

retorik

anlati karsiti kiiguk tarih
belirsizlik

sosyal sorumiuluk

bilgi yonetimi

internet

kitlesel olmayan kltir

kliglk pazarlar

esnek uzmanlasma

etkilesimli kigik medyalar(web)
yaylimisg bilgi

alt ve st kultarlerin karismasi
kok govdeler/ytizeysellik

ironi

gatigan farkh kimlikler/6znellik

organik ve inorganik karigimi, siborg

insan, makine, elektronik
¢ift cinsiyetgilik
indeterminizm

web ve net

obje, anlam

ismen degil fillen varolma (virtual), hayal (imaj)

manevi olan

anarsi

mekansizlik, uzam
heterojenlik
entelektiel sermaye
ekiektizm
cok-kultarltuluk
celigki

kansikhik

simdicilik

Kaynak: David Harvey, Postmodernligin Durumu,Cev.Sungur Savran, 1.Basim,

Metis Yaymlari, 1997, Istanbul, 5.59., Ciineyt Birkok, A.g.m.s.527
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2.3. Modern Pazarlama ve Postmodern Pazarlama

Modern pazarlama ve postmodern pazarlama kavramlarini agiklamadan Once
pazarlama kavrammin detaylar1 ile ilgili kisim, c¢alismamin I.bolimde
aciklanmistir. Bu baglamda pazarlama kiiresellesmeyle birlikte ekonomilerdeki
biiylime, gittikce daha da artan uluslararasi rekabet ve iletigimin goriilmemis bir hiz
ve igerik kazanmasiyla olgunlasan tek diinya pazari, firmalar1 uluslararasi
pazarlarda uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerini uzun donemde hedef pazarlarin

toplumsal degerleri agisindan yeniden gozden gecirmeye zorlamaktadir.

Modern ve postmodern pazarlamanin gelismeside, 19. Yiizyilin sonlarinda Sanayi
Devrimi ile birlikte baslayan ve endiistriyel ve toplumsal alanda yasanan degisim
stireci, 20.Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgi temeline dayali, bilgisayar
destekli teknolojilerin kullaniminin artmasiyla nitelik degistirerek, bas dondiirticii
bir hizla devam etmektedir. 20.Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bir {stiinliik
olarak goriilen kitle iiretim ve kitle tiiketim yaklasimi, glinlimiizde degisime
ugramustir. Tiketicilerin tiikketim kaliplari, deger ve fayda kavramlar1 degismis,
Ozellikli mal talepleri artmustir. Firmalar pazar kosullarmin ve artan rekabetin
neden oldugu hizli degisime ayak uydurabildikleri, siirekli 1iyilesmeyi
saglayabildikleri 6lgiide rekabet edebilme giiglerini arttiracaklardir'*®.  Artik
giiniimiizde tiiketicilerin bireysel istekleri on plana ¢ikmis, pazarin ve pazar
dinamiklerinin siirekli izlenmesi geregi ortaya ¢ikmustir. Buda varolan pazarin,

pazar kosullarini ve pazarlama trendlerinin degisimine neden olmustur.

Toplumsal yapi, iletisim yapilar1 ve teknolojide ortaya c¢ikan degisimler ve
gelismeler kiiltiirel yapi, politika, yasam bigimleri, insan iligkileri ve ekonomik
cevre olmak iizere insanin varoldugu, baglanti i¢inde bulundugu tiim alanlarda

koklii degisimleri ve yeni bakis agilarini giindeme getirmektedir. Modernizmden

142 Keti Ventura, “Pazarlama Arastirmalar1 Kapsaminda Yasanan Teknoloji-Tabanli Degisim”, Ege Unv.
IiBF. Ege Akademik Bakis: Ekonomi, isletme, Uluslararas: iliskiler ve Siyaset Bilimleri Dergisi,
Cilt3: Sayi:1-2, Ocak, 2003.
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sonra ortaya ¢ikan yeni bir donem ya da bir bagka bakis agisina gore modernizmi
de igine alan tiim yasamsal alanlarda etkisini gosteren postmodern bakis agisi,
pazarlama alaninda da yeni bir dénemin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Imaj ve
sanal gercekligin, {iriinlerin fonksiyonel yararlarindan ¢ok tiiketicinin kim
oldugunu, ait oldugu topluluklarla baglantisin1 isaret eden duygusal yararlarinin 6n
planda oldugu giiniimiiz pazarlama anlayisinda da postmodern yapmnin etkileri
goriilmektedir' .

Yirminci yiizyilin baglarinda ekonomik sistemde Onemli degisimler yasanmis,
makinalarin, aletlerin yerini almasi, teknolojik gelisme ve yonetim anlayislarmnin ve
kapitalist iiretim sisteminin ve iligkilerinin hizla gelismesi olgular1 yaganmistir. Bu
donem Ozellikle yonetim anlayiginda Taylorizm, iiretim sisteminde Fordizm ve
yonetim sistemlerinde Weber’in agirlikli oldugu dénemdir'**,

Postmodern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasinda ozellikle iiretim ve satis
odakli pazarlama anlayis1 donemlerinde etkisini gdsteren Fordist Uretim
Anlayisinda yasanan degisimlerle ortaya c¢ikan Post-Fordist Uretim Anlayisi da
temelde etkili olmustur. Fordist Uretim Anlayisi, bant iiretimi, montaj banti
tiretimi, yiiriiven bantlarda yapilan kitle tiretimi olarak da adlandirilmaktadir.
Henry Ford’un sadece siyah renk olarak {irettigi T Modeli bu iiretim bi¢iminin
tanimlanmasinda belirleyici olmustur. Standart 6zelliklere sahip iiriinlerin, herhangi
bir tiiketici beklentisi g6z 6niine alinmadan ayni bi¢im, 6zellik ve hatta renkte serisi
olarak iiretiminin, yiiriiyen bantlar iizerinde gerceklestirilmesini ifade etmektedir.
Onemli olan ¢ok sayida iiriiniin iiretilmesi ile ekonomik biiyiimenin saglanmasi,

karliligin  arttirilmast olarak goriilmiistiir. Tiiketici beklentileri ve istekleri

' Sinem Yeygel, “Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut: Topluluk
Pazarlamas1’’, Bilig Tiirk Diinyas1 Sosyal Bilimler Dergisi, Yaymlanmis Makale, Say1:38,Yaz:2006,
s.197.

144 Keti Ventura, A.g.m., s.2.
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dogrultusunda {iiretim, miisteri merkezli bir pazarlama anlayisi bu donemin

karakteristikleri arasinda yer almamaktadir'® .

Fordist iiretim bicimi, sosyo-politik bir olgu olarak, kitle iiretiminden kitle
tilketimine yonelim baglaminda bireylerin, iiretmek icin ¢alisan, ayn1 zamanda da
yasamak i¢in tiikketmek zorunda olan varliklar olarak kabul edilmeleri sanmaya
baglamistir. Bu durum yeni bir {iretim anlayismin ortaya c¢ikmasmda etkili
olmustur. Post-fordist {iretim, esnek tiretim olarak da tanimlanmakta ve {iretimin
parcalara ayrilmasi, farkli cografi bolgelerde iirline ait pargalarmn iiretimlerinin
gerceklestirilmesi, ¢alisanlarin birden fazla alanda uzmanlagmalari, ¢esitlenen,
hizla degisen tiiketici beklentileri dogrultusunda kesfedilmemis pazar nislerinin ve
bilisim teknolojilerinin 6nem kazanmasi, tam zamaninda iiretim, toplam kalite
uygulamalar1 gibi kavramlarin kazandigi deger, s6z konusu iiretim anlayiginin

karakteristikleri olarak siralanmaktadir'*®.

Post-fordist yapmin en genel ifadesi olarak Kkitlesel anlayigin yerini, bireysel
anlayiga birakmasi, Pazar yapis1 ve isleyisi acisindan da pazarlarda pargalanma ve
benzesme, kiiresellesen, yakinlasan ve biitlinlesen endiistriler seklinde olmaktadir.
Pargalanan pazar yapisma yonelik olarak da postfordist iiretim ve yOnetim
sisteminin baz1 6zellikleri arasinda pazar nisleri, bilgi teknolojileri, tam zamaninda
tretim yontemleri, takim kavrami ve esnek iiretim sistemleri sayilabilir. Bu
donemle birlikte, toplu algilamanm yerini bireysel algilamaya birakmasi, yeni
pazarlama egilimleri ve paradigmalarda acik¢a kendini gostermektedir. Bu
degisimlerin hizmet pazarlamasi, endiistriyel pazarlama, tiiketici davraniglar1 gibi
alanlar1 gelismesi ve geleneksel pazarlama prensiplerinin (pazarlama karmasi
paradigmasi, pazar boliimlendirme gibi) tartisilmaya baslanmasi sekillerinde
olusmustur. En Onemli egilimleri “toplu algilama” yerini “bireysel”algilamaya
birakmis olmasi, gelisimin basinda, alic1 ve satici arasinda degisimin (exchange)

yerini giderek deger zinciri igindeki tiim birey, kurum ve kuruluslar arasinda

143 Sinem Yeygel, A.g.m., 5.203.
1% Yavuz Odabasi, A.g.e., s.27.
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karsilikli etkilesime (interaction) birakmasi ve yeni miisteriler kazanmaktansa
mevcut miisterileri elde tutma ¢abalaridir. Kitlesel iiretilmig iirlinlerin, kitlesel bir
sekilde pazarlanmasina dayanan geleneksel pazarlama anlayisi, bu egilimler

karsisinda yetersiz kalmaktadir'*’.

Bu baglamda Fordist tiretim bigiminden farkli olarak post-fordist iiretim bigiminde
ortaya konan is alanlarinda calisanlarin uzmanliklarinda goriilen esneklik,
toplumsal yasamda da esnekligi ve farklilasmay1 getirmektedir. Degisen yasam
kosullar1, hayat tarzlari, farklilasan ve kisisellesen tliketim tercihleri, yeni

iiriin/hizmetlere duyulan ihtiyaglarm ortaya ¢ikmasima neden olmustur.

Bu noktada fordist tiretim bi¢imi ve pazarlama donemlerinde temel olan, liretimde
ve lretim bigimindeki standardizasyon ve standart {iriinler yerini kisilestirilmis,
ismarlama seri liretimlere birakmistir. Bu anlayis temelinde isletmeler, kaliteli,
tilketici beklentilerini merkeze alan, pazarda hizla degisen tiiketim egilimlerini ve
nis pazarlar1 takip edebilen, ozellikle hizmette kaliteyi ilke edinmis, degisimlere
hizla adapte olabilecek teknolojik alt yapiya sahip, belirsizliklere kars1 hizli tepki
verebilen, iligkisel, deneyime dayali, simdiyi oldugu kadar ge¢misi ve gelecegi de

g6z 6niinde tutan bir postmodern pazarlama anlayisimi benimsemis olmalidirlar'*®,
2.3.1. Modern Pazarlama Anlayis1

Modern pazarlama anlayisi, kapitalist ekonominin evrensel boyutlarda gelismesi ve
Endiistri Devrimi sonrast sanayinin gelismesi, i giicliniin artisiyla birlikte bu
doneme 0Ozgii smifli toplumsal yapilanma, modern donem olarak adlandirilan

ekonomik ve sosyal bir yap1y1 ortaya ¢ikarmustir.

Modern pazarlama, modern toplumun dinamiklerine uygun olarak hedefli

pazarlama kavramini benimsemistir. Geleneksel / klasik pazarlama  anlayisinin

47 Ayla Ozhan Dedeoglu, Pazarlama Bilimindeki Gelismeler Isizinda internet Ortaminda
Pazarlama ve Tiiketici Tutumlar1 Arastirmasi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Doktora Tezi, Izmir, 1999; s.9-11.

18 Sinem Yeygel, A.g.m., 5.204.
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lirtin’ ve ‘satig' kavramlarmin istiinliigiine dayandirildigr 1920'li yillarda pazarin
nabzi Onemli degildi. Ozellikle Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme
stratejilerinin 6nem kazanmasiyla daha isabetli bir pazara duyulan ihtiyag
pazarlama stratejilerini de One c¢ikarmistir. Pazari bolimlendirme ve hedefleme
mantigina dayanan stratejiler, kitlesel ve standart iiretime gore bicimlenen modern

toplumun ihtiyaglarma cevap vermektedir'*.

Giliniimiizde modern diinya, rasyonel ¢alisan merkezi biirokrasinin yayginlagmas,
giderek daha fazla etkin gelismis devlet aygitlarinin yapilanmasi, bilimsel teknik
gelismelerin  sonuglarmmin ve etkilerinin diinya Olceginde artmasi, geniglemesi,
insanlarin giinliik yasamlarmm her gegen giin giderek biraz daha rasyonalize
olmas1, kuralli ve hiyerarsik bir yap: gibi baz1 niteliklerle karakterize edilmistir'>’.

Modernizm; biiyiik sOylemlerin, kuramlarm, evrensel yasalarin, ideolojilerin,
iitopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilc1 bir perspektiften gelistirildigi ve tek bir
dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir donemdir. Darwin, Marx, Freud,
Taylor gibi diigiiniir ve bilim adamlar1 ve bir¢ok isim modern donemin iriinleri
olup sosyal olaylar1 uygulamali olarak agiklamaya c¢aba goOstermislerdir. Kitle
iretimi, kitle tiikketimi ve kitle kiltiiri bu donemin temel Ozelliklerindendir.
Modernizm, yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltiirii ayrimmnin ger¢eklesmesine olanak
saglamistir. Sanayilesen ve kalabaliklasan kentlere hiicum eden niifusun yarattigi
bir tiir kiiltiir olarak kitle kiiltiirii yasama damgasini vurmustur'>'. Bu durum 1970
ve bilhassa 1980° 1i yillardan sonra rekabetin ¢ok fazla artmasiyla degismis ve

tilketicinin memnuniyetine 6nem veren modern pazarlama kavrami geligmistir.

Modern pazarlama, “tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlart memnun
etmek amaciyla, mal hizmet ve fikir iiretmek, flretilen bu {iriinleri hedef

tiikketicilerinin ekonomik durumlar1 dikkate alinarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi,

1% Muazzez Babacan, Ferah Onat, <’Postmodern Pazarlama Perspektifi’’, Ege Unv. iiBF. Ege
Akademik Bakis: Ekonomi, Isletme, Uluslararas iligkiler ve Siyaset Bilimleri Dergisi, Cilt2: Say1:1,
Ocak, 2002.

150 Muazzez Babacan, Ferah Onat, A.g.m., s.2.

Bl Yavuz Odabasi, A.g.e., s.17.
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tiikketiciye ulastirilmasi, satig sonrasi garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek
dolaysiyla kar elde etme” olarak tanimlayabiliriz. Modern pazarlamanin gayesi,
tilketici tatmininin saglanmasidir. Tiketicilerin tatmin edilebilmeleri; Tiiketici
istekleri ve bunlara uygun mal ve hizmetlerin pazara arz edilmesi ile miimkiindiir.
Ancak, tiiketici istek ve ihtiyaglarmin tam ve dogru olarak tespit edilmesinde
oldukca kompleks davranig bicimleriyle karsilasilmaktadir. Bu sebeple, tiiketici
istek ve ihtiyaclarmin belirlenmesiyle, gizlenmis istek ve ihtiyaglarin ortaya
cikarilmas: gayesiyle tiiketici davraniglari, davranig bilimleri yardimiyla analiz

152

edilmeye calisilmaktadir Bu baglamda tanimdan da anlasilabilecegi gibi,

modern pazarlamada asil ve birincil amag tiiketici memnuniyeti gelmektedir.
2.3.2. Postmodern Pazarlamaya Dogru

Tarihsel siire¢ icinde pazarlamanin gecirmis oldugu ii¢ temel evrenin incelenmesi,
postmodern pazarlama olgusunun ortaya c¢ikiginin daha iyi anlagilabilmesini
saglayacaktir. Pazarlama olgusunda, pazarlamacilarin merkeze aldiklar1 ana
unsurun varlhigina gore ayrimlanan bu tarihsel siireg, iirlin odakli, satis odakli ve
pazar-tiiketici odakli olmak iizere siniflandirilabilir. Bu li¢ donemde merkeze belli
bir pazarlama unsurunun alindigi ve bu unsur iizerinde odaklanildigi
goriilmektedir. Postmodern pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasinda, yine
pazarlamanin tarihsel anlamda gegirdigi degisim siirecinde Fordist Uretim
Anlayisindan Post-Fordist Uretim Anlayisma gecis de belirleyici bir rol
0ynam1§t1r153.

Postmodern Pazarlamay1 agiklamadan Once postmodernizm ile ilgili bir detayl
aciklamaya yer verelim. Calismamin [.bdliimiinde pazarlama ile ilgili bilgiler
detaylar1 ile verilmistir. Biitiin bu bilgiler dogrultusunda pazarlama agisindan

postmodernizm su sekilde tanimlanabilir.

"2 Yakup Durmaz, Modern Pazarlamada Tiiketici Memnuniyeti ve Evrensel Tiiketici Haklar1,
Yayimnlanmis Makale, Erisim Adresi: http:/joy.yasar.edu.tr/arsiv/n3v1/, Yayin Tarihi, 30/07/2006
133 Sinem Yeygel, A.g.m., 5.200.
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Postmodernizm; tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetinde
ki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayist elestiren bir kuramdir.
Postmodernizm, elestirelligine ragmen yeni modeller ortaya koymaz; olani, oldugu
gibi kabullenir, uzlagsmact bir tavir sergiler. Postmodern ya da endiistri sonrasi
donem, teknolojide biiyiik atilimlarin oldugu ve {iiretimin smirsiz hale geldigi
donemdir. Kol giicii yerine beyin giicliniin, bilgisayar teknolojisinin ve baskin
piyasa kurallarmin mutlak hakimiyetinin oldugu bir donemi ifade etmektedir. Bilgi
ireten ve dagitan is alanlarmm gelistigi ve bliylidigi bir donemin adidir.
Postmodernizm soylemini kisaca soyle 6zetlemek olanaklidir'>*:
o Genel gecerlilik iddiasmni tastyan dnermelerin reddedilmesi.
e Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarmnda, bilim adami topluluklarinda ¢ogulculugun
ve par¢alanmanin kabul edilmesi.
e Farkliligin ve ¢esitliligin vurgulanip, benimsenmesi.
e Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol acan dilsel
doniigiimiin yasama gegirilmesi.
e Mutlak degerler anlayis1 yerine, yoruma acik seceneklerle karsi karsiya gelmekten
¢ekinmemek, korkmamak.
e Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak.
e Belli bir zaman ve markanin sozciiklerini kullanmak yerine gergekligi kendi
biitiinliigl, 6zerkligi i¢inde anlamaya ¢aligmak.
e Insani ruh, beden olarak ikiye bdlen anlayislarla hesaplagsmak.
e Tek ve mutlak dogrunun egemenligine kars1 ¢ikmak.
e Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu sorusudur.
e Genel ahlaksal anlayslar, ilkeler gegerli degildir, her sey cagm, zamanin

gereklerine gore olusur.

Pazarlama ve pazarlamayla baglantili alanlarda da farkli terimlerle, farkli sayilarla

postmodernizm kosullari, unsurlar1 ve 06zellikleri agiklanmaya c¢alisilmaktadir.

** Yavuz Odabasi, A.g.e., s.25-26.
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Yapilan ¢aligmalar arasindan iki 6nemli yaklagim, postmodernizm kosullarini daha
anlagilabilir, aciklanabilir ve uygulanabilir olarak belirlemeye caligmistir.
Aralarinda oldukga siki benzerlik olan bu iki yaklasimdan birincisi yedi digeri de
bes dzellikten s6z etmektedir'>”.
1. Par¢alanma (Fragmentation): Politika, ekonomi ve pazarda ¢oziilme.
2. Farkhlastirmanmin Giderilmesi (De-differantiation): Geleneksel smirlarin
bulaniklagsmasi ve hiyerarsik yapilarin erozyona ugramasi, yok edilmesi.
3. Ustgerceklik (Hyper-reality): Fantezi diinyasi, sanal gerceklik.
4. Kronoloji (Chronology): Gegmise ilgi, 6zlem.
5. Pastis (Pastiche): Edebiyat, miizik ve mimari ile ilgili stillerin
karistirilmasi.
6. Kurumsalcilik Karsithgr (Anti-foundationalism): Ortodoks yapiya ve
evrensel gergekliklere yonelik antipati.
7. Cogulculuk (Pluralism): Bu unsur bir ayr1 kategori degildir ama diger 6
unsurun birlestirilebilecegini ve postmodern yapinin farkliliklara agiklik ve

hosgorii gostermesini ifade eder.

Postmodernizmin unsurlari, kosullar1 konusunda ikinci siniflandirma ve yaklasim
bes 6nemli kavrami incelemektedir. Yukarida belirtildigi gibi, 6nceki yaklagimla
birliktelikleri ve ortak yOnleri olmasma ragmen, farkli bir siniflandirma ve

terminoloji ile karsilasmaktayiz'®.

Frrat ve Vankatesh'in yaptiklart ikinci bir
smiflandrmanin  6nceki yaklasimla birliktelikleri ve ortak yonleri olmasina
ragmen, farkli bir simiflandirma ve terminoloji ile karsilasilmaktadir. Postmodern
pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda etkili olan ve postmodern pazarlamay1 tanimlayan
postmodern kiiltiir kosullari ise, bes ana karakterle ifade edilmektedir'’. ikinci
siiflandirma postmodernizmin unsurlari ve kosullar1 konusunda bes 6nemli

kavrami incelemektedir. Bunlar:

133 Stephen Brown, Postmodern Marketing, London: Routledge, 1995, 5.106-107.

3¢ Yavuz Odabasi, A.g.e., s.43-44.

'*7A Fuat Firat ve Alladi Venkatesh, “Postmodemity: The Age of Marketing”, international Journal of
Research in Marketing, Vol:10,1993, 5.229-239.
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1. Ust gerceklik (Hyperreality),

2. Parcalanma (Fragmentation),

3. Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (Reversal of consumption and produc-
tion),

4. Oznenin merkezilestirilmemesi (Decentering of the subject)

5. Karsitlarin birlikteligi (Juxtaposition of the opposites) basliklar1 altinda

tanimlanan ve modernizmin zitt1 6zellikler tagiyan unsurlardir.

Tiiketicilerin beklentileri géz Oniine alinarak olusturulan ve postmodern 6zellikler
tagtyan bircok pazarlama yaklagiminin bagariya ulasmasi i¢in gerekli unsurlardan
birisi de iletisim calismalarinda da paralellik tasimasidir. Pazarlama ydnelimli
halkla iliskilerde bu paralelligi yakalayabilmek i¢in postmodern paradigmaya sahip
tilketicinin 6zelliklerini anlamak ve postmodern pazarlamanin ne anlama geldigini

kavramak gereklidir'>®,

2.3.3. Postmodern Pazarlama Anlayis1

Giliniimiizde etkisini her alanda gdsteren postmodernist durum pazarlama
kavramindaki yerini de almistir. Postmodernizm karsimiza ilk olarak edebiyat,
mimari ve plastik sanatlarda ¢ikmis tiim alanlarda aciklanmaya calisilan

postmodernizm kavrami pazarlama literatiiriinde gerektigi gibi ele alinamamistir.

Postmodern ile pazarlama birlikteligi, pazarlama alaninda uzun bir dénem yok
sayilmig ve iistiinde durulacak bir kavram olarak goriilmemistir. Aslinda bakilirsa,
pazarlama uygulamacilarinin postmodern sdzciiglinii cogu zaman kullanmasalar
bile, postmodernizmin uzaginda olduklarin1 sdylemek olanaksizdir. Hatta
uygulamalarin hemen hemen tiimii postmodern niteliktedir ve pazarlama ile
postmodernizmin birbirinin i¢ine girmistir. Postmodernizmin ve pazarlama

iligkisinin birlikteligini inceleme sonucunda iki genel yorum ortaya ¢ikar.

1'5 ¥ Banu Gencer, Pazarlama Yonelimli Halkla Iliskilerde Postmodern Yaklagimlar, II. Ulusal Halkla
liskiler Sempozyumu, Yaymlanmis Makale, 27-28 Nisan 2006, s.5-6.
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1. Pazarlamanin kendisi postmoderndir.

2. Postmodern pazarlamanin kriz i¢inde oldugudur.

Pazarlama uygulamalarinin, bastan beri postmodern oldugu bir¢cok postmodern
gostergeye dayanilarak One siiriilmektedir. Pazarlamaninda toplumun diger
kesimlerindeki postmodern degisime ayak uydurdugunu ve 6zel bir rolii olmadigmni
One siliren goriislerin yaninda pazarlamanin postmodern degisiminde itici motor
giiclinli olusturduguda one siiriilebilmektedir. Postmodern donemin bir pazarlama
donemi oldugu ve postmodernizm ile pazarlamanin kimlik Ortiigmesine sahit
oldugu ve de sonugta pazarlamanin kendisinin bir postmodern olgu oldugu

1% Biitiin bu gelismeler pazar1 ve tiiketiciyi

goriislinlin yaygin oldugu sdylenebilir
her acidan etkilemistir. Etkileride gelisen teknoloji, iletisim ve toplum agisindan
her donem kiiltiirlere yansimistir. Kiiltiirel ve sosyal dinamiklerin siirekli degisimi,
miisterilerin tercihlerinin degigsmesi ve pazardan beklentilerinin farklilagmasi

pazarlamay1 yeni bir arayisa siiriiklemistir.

Bu yeni pazarlama gergegi, deneyim ekseninde miisteri i¢in farkli imaj ve iirlinlerin
tiretilmesi noktasida anlam kazanmaktadir. Miisteri hosnutlugu ve baghligi,
miisteriye verilen deger ve onunla gelistirilen bilgi stratejisi, istihbarat stratejisi,
orgiitsel  strateji, degerlendirme Olgme stratejisi c¢ergevesinde sekillenen
Postmodern bu pazarlama anlayisinin mesruluk kazanmadaki dayanak noktasi

'miisteri odaklilik' s6ylemi olmaktadir.

Postmodern pazarlamanin ii¢c 6nemli varsayimi bulunmaktadir:

1. Gilinlimiizde bir¢ok pazarda, biiyiikk zenginlikleri yaratan yenilikler yeni
teknolojilerin uygulanmasindan ¢ok, yeni is modellerinin icadi {izerine
kurulmaktadir.

2. Yeni bir i3 modelinin icadi, eninde sonunda, miisterilerin ihtiyaglar1

dogrultusunda benzersiz bir anlayis temeline oturmaktadir.

¥ Yavuz Odabasi, A.g.e., s.70-71.
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3. Misterilere yonelik anlayis, pazar verilerinin analizinden ¢ok pazar

deneyinden ortaya ¢ikmaktadir'®.

Bu baglamda postmodern pazarlamada 6ne ¢ikan unsurlar miisteriyi odak noktasina
koyan yaklasim tarzidir. Biitiin bunlar miisterinin tiiketici olarak degilde, insan
olarak deger kazanmasma, kurulan iliskiler ve bu iligkilerin siirdiiriilebilirligi

acisindan anlam tagimaktadir.

Postmodernizm i¢inde pazarlama uygulamalar1 i¢cin yedi olasiliktan s6z

edilebilir'®!,

1. Postmodernizm Ozelliklerinin etkisi pazarlama uygulamalarinin diger kiiltiirel

alanlara yayilmasi olanakli hale gelmektedir.

2. Farkliliklar ve ¢esitliliklerin hos goriilmesi konusunda postmodern pazarlamanin
acik tavr1 gecmiste karsilagilan benzer yapilar1 kabullenmemesi sonucunda

dogmaktadir.
3. Gliniimiizde pazarlama ¢ogunlukla normalin imajlarin1 yansitmaktadir.

4. Ust-gerceklik, belkide kendisini en iyi bigimde sanal gergeklik icinde

hissettirebilmektedir.
5. Toplumun geleceginde 6nemli bir rol oynayan egitimin 6nemi ¢ok biiyiiktiir.

6. Giinliik yasami1 anlatan tarzlarin karmasiklasmasi ve erkek disi yelpazesindeki
smiflamalarin niteligini kaybetmesi yiizlinden ideal tiiketiciyi temsil eden ev kadmi
tiplemesini, hem stratejik diisiince diizeyinde hemde iletisim ve imajlar diizeyinde

degistirmek zorunda kalmistir.

10 Banu Gencer, A.g.e., s.7.
' A. Fuat Firat ve Alladi Venkatesh, A.g.e., s.239-245.
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7. Sozilinii ettigimiz giiniimiiz ortaminda tiiketici artan bicimde kiiltiiriin tiiketicisi

olmakta ve kiiltiirde pazarlanabilir bir meta haline gelebilmektedir.

Postmodern pazarlama ile ilgili biitiin bu agiklamalar sonucunda, basta tiiketiciler

ve caligsanlarin niteliklerindeki ©nemli degisimler ve

isletme c¢evresindeki

degismeler, yoOneticilerin isletmeler i¢in siirdiirdiikleri yaklagimlarin degismesi

yoniinde degismistir. Gilinlimiizde Postmodern Pazarlama, bir¢cok kavram ve

uygulamay1 etkisi altina almistir. Postmodern pazarlamada etkisi olan postmodern

kosullarm kisa tanimlar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4: Postmodern Kosullarin Kisa Tanimlari

Ac¢iklik/Hosgorii (Openness/Tolerance)

Ustiinliik ya da asagilama degerlen-dirmeleri ya
da 6nyargilar1 olmaksizin farkliliklarm (farkl
stiller, varolmanin ya da yasamanin farkli yollari

gibi) kabulii

Ustgerceklik (Hyperreality)

Giiclii ve etkili gosterimler ve sunumlar olan
abartilar ve simiilasyonlar yoluyla sosyal

gergekligin kurulmasi, yaratilmasi

Simdiki Zamanin Siirekliligi (Perpetual

Present)

Simdiki zamanda ge¢mis, ve gelecegi igeren her
seyl deneyimleme kiiltiirel egilimi: “burada ve

simdi”

Zitliklarin/Karsithiklarin Birlesmesi

(Paradoxical Juxtaposition)

Z1t, celiskili ve ozellikle ilgisiz unsurlar1 igeren
herhangi bir sey ile baska bir seyi birlestirme

kiiltiirel egilimi

Par¢alanma (Fragmentation)

Benlikte hissedilen ve yasamdaki tutarsiz ve
baglantisiz anlarin ve tecriibelerin her yerde

bulunmasi

Baghhigin Kaybt (Lost of Commitment)

Herhangi bir tek fikir, proje ve biiyiik tasarima

baglanmada kiiltiirel istek-sizligin gelismesi

Oznenin Merkezilestirilmemesi

(Decentring of the Subject)

Modern kiiltiirdeki bireyin merkezde bulunmasi

durumundan uzaklasilmasi

Tiiketim ve Uretimin Yer Degistirme-si
(Reversal of Consumption and

Production)

Degerin tiretimden bagka tiikketimden
yaratildigia verilen kiiltiirel onay ve tiiketime

verilen 6nem ve dikkatin geligsmesi
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Bicim/Stile Onem Verme (Emphasis on Igerige karsit olarak, anlam ve yagamin

Form/Style) belirlenmesinde bigim/stillin etkisinin artmasi
Diizensizlik/Kaosun Kabulii (Acceptance Diizen yerine, krizler ve dengesizlikler varolan
of Disorder/Chaos) yaygin durumlardir anlayisinin kiiltiirel onay:

sonrasinda bu durumun kabulii, deger kazanmasi

Kaynak: A. Fuat Firat, Clifford J. Shultz II, “From Segmentation to
Fragmentation, Markets and Marketing Strategy in the Postmodern Era”
European Journal of Marketing, Vol.31, No: 3/4, 1997, s.186’dan Akt. Sinem
Yeygel, A.g.m.s.206.

Postmodern kiiltiirel ve toplumsal yapinin sahip oldugu ve pazarlamay etkileyen
bu kosullar i¢inde, topluluk pazarlamasi agisindan, tistgerceklik, farkli goriislere
hosgdrii, pargalanma, iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi gibi unsurlar biraz daha

on plana ¢ikmaktadir.

Postmodern pazarlama, modern pazarlama anlayismin temel aldig: kitlesel tiretim
ve kitle tiiketimi anlayigina karsit olarak, topluluk pazarlamasi kavramini ortaya
cikarmistir. Kitle pazarlamasinda {iriin/hizmetlerin, hedef kitlelerini olusturan ¢ok
sayida insandan olusan kitlelerle bulusturulmasi séz konusuyken, postmodern
pazarlamada postmodern toplumsal yapmin 6nemli bir unsuru olan topluluklar,
postmodern bireyin yagama bi¢imi, kararlari, davranis tarzlari {izerindeki etkileriyle
pazarlamacilar i¢in de nemli bir kilit unsuru haline gelmistir'®*.

Tim bu agiklamalar ve pazarlama bakis a¢is1 baglaminda postmodernizm ana
hatlariyla su sekilde tanimlanabilir: “Postmodernizm; tiiketici ile iletisimin 6n
planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi,
modernist anlayist elestiren bir kuramdir. Postmodernizm, elestirelliine ragmen
yeni modeler ortaya koymaz; olani, oldugu gibi kabullenir, uzlasmaci bir tavir

sergiler. Postmodern ya da endiistri sonras1 donem, teknolojide biiylik atilimlarin

12 Sinem Yeygel, A.g.m., 5.224.
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oldugu ve iiretimin simirsiz hale geldigi donemdir. Kol giicili yerine beyin giiciiniin,
bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu
bir donemi ifade etmektedir. Biiro c¢alisanlari hem sayisal olarak hem de kazang
olarak fabrika iscilerinin oniline gegmektedir. Bilgi iireten ve dagitan is alanlarinin

gelistigi ve biiylidiigli bir donemin adidir.

Boyle bir postmodern pazarlama anlayisi , tiiketicileri kurulusun bir pargas1 olarak
kapsami i¢ine alan, sikayetleri bir armagan olarak goren, misterilerin irlinii
belirlemesine olanak saglayan “kisiye 0zel” yaklasimini gelistiren bir yonetim
anlayist olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda adi ne olursa olsun “Birebir
pazarlama”, “mikro pazarlama”, “veri tabanli pazarlama”, yada “iliskisel
pazarlama”, verilen ismin temel amaci tiiketiciyi tlirdes boliimlere ayirip Pazar
bombardimanina tutmak yerine tiiketici ile birey olarak iliski kurmak, gelistirmek
ve stirdiirmektir'®. Bireysel kimlikleri bilinebilen tiiketici guruplarmm istek ve
ihtiyaglarin1 anlayan, onlara duyarli davranan ve tatmine yonelen oldukga
bireysellestirilmis bir pazarlama yaklagmmudir'®. Bu baglamda Postmodernizm
anlayis1 i¢inde degisime ugrayan pazarlama uygulamalar1 i¢in yedi olast sonugtan
soz edilebilir'**;

1. Postmodernizmin 6zelliklerinin etkisi, pazarlama uygulamalarmin diger kiiltiirel
alanlara yayilmasi olanakli hale gelmektedir.Bugiine kadar kapali olan alanlara
(sanat, kiiltiir..vb) yayilabilmektedir. Sanat ve ticaret arasindaki farklar
pazarlamanin bir kiiltiir kurumu olarak 6neminin artmasiyla azalmaktadir.

2. Farkliliklar ve gesitliliklerin hos goriilmesi konusunda postmodern pazarlamanin
acik tavri, gegmiste karsilasilan benzer yapilart kabullenmemesi sonucunda
dogmaktadir. Parcalanma bircok farkli stil ve formun kullanilmasini

gerceklestirmektedir. Uriinler hemen hemen ayn1 kalirken tasidiklar1 imajm ve

'3 Bernard Cova, What Postmodernizm Means To Marketing Managers. Europen Management
Journal. no:5, England, 1996, 5.494.

' Yavuz Odabasi, a.g.e., s.57.

165 Firat Fuat, Alladi Venkatesh, a.g.e., s.239-245.
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iletisimin  ¢esitlenmesi ve gozden gecirilip yenilenmesi zorunlulugu
dogmaktadir.

Giliniimiizde pazarlama ¢ogunlukla normalin imajlarmi yansitmaktadir. Modern
ideolojilerin ve degerlerin etkisinde olan pazarlama profosyenelleri, farkli olan
yasam bicimleri ve davraniglart kendi iletisim ¢abalarinda kullanmaktan
cekinmektedirler. Bu tiir geleneksel degerler ve davranislar, toplumun degisik
boliimlerinden elestirirler almaktadirlar. Postmodern pazarlama toplumda baskin
olan modellere, degerlere ilgi duydugu kadar , marjinal yasam bi¢imlerinin
cesitliliginede ilgi duymakta ve bunlar1 normal ve digerleri aymrimi yapmadan
kullanabilmeyi hos gérmektedir.

. Ust-gerceklik belki de kendisini en iyi bigimde “sanal gerceklik” i¢inde
hissetirebilmektedir. Bilgisayar teknolojisi, aslinda ger¢ek olmayan sanal olan
deneyimleri tiiketicinin deneyimine sunabilmektedir. Sanal gergeklikteki biiyiik
gelismelere postmodern tiiketiciler tarafindan hosnutlukla karsilanmistir, ¢linkii
onlarm en 6nemli 6zelliklerinden biri “benzetimi” gercege tercih etmeleridir.
Postmodern tiiketici tiikketim faaliyetlerini sanal yasamay1 ve evini terk etmeden
aligveris yapmasimni olanakli kilan pazarlama eylemlerini tercih edebilmektedir.

. Pazarlama ve egitimin olasi birlikteligi gelecek agisindan 6nemlidir. Gliniimiizde
pazarlama; reklamlarla, filmlerle, dizilerle, miizik ve tv programlar1 ile yeni
nesli egitmektedir. Postmodern nesil i¢in iiniversitelerde dahil olmak iizere tiim
egitim kurumlarinda kendini gosteren modernist yapi, amagsiz ve tekrar
icerikten bagka bir sey ifade etmemektedir. Boyle bir gelismenin sonucu ¢ok
aciktrr. Tim egitim kurumlar1 pazarlama kurumlarinin 6zelliklerini tiimden
alacaklar ya da pazarlama sistemi tarafindan emileceklerdir.

Geleneksel olarak modern kiiltiir, kadin1 iyi bir tiiketici ve evi de tiiketim yeri
olarak tanimlayip agiklamaktadir. Postmodern pazarlamada ise, hem erkek hem
de kadin ideal tiiketiciler ve iireticiler olarak kabul edilmektedir. Reklamlarda,
erkek kadin 6zelliklerini kadin da erkek ozelliklerini tasiyip gosterebilmektedir.
Aligveriste de durum benzerdir. Sadece kadin aligveriste bulunur genellemesi

icine erkegi de almustir.
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7. Gilniimiizde tiiketici artan bi¢cimde kiltiiriin tiiketicisi olmakta ve kiiltlirde
pazarlanabilir bir meta haline gelebilmektedir.Bu durum turizmin diinyada
neden en bilyiilk endiistri haline geldigini aciklayabilmektedir. Ote yandan
kiiltiiriin  kiiresellesmesinde uluslar arasi1 sirketler, pazarlama eylemleri ile
miikkemmelin de 6tesinde stratejik rol almakta ve kiiltiirel degisimin aract haline
gelmektedir. Basta reklamlar olmak iizere pazarlama eylemleri kiiresel olarak
standart olmasina karsin, kiiresellesme tiirdeslestirme ile esanlamli kabul
edilmemelidir. Bugiiniin kiiresel kiiltiirii herhangi bir yer ve doneme baglantil
degildir. Asagidaki tabloda postmodern Ozelliklerin Pazar ve pazarlama

stratejilerine uygulanma big¢imleri goriilmektedir;

Tablo 5: Postmodern Ozelliklerin Pazar ve Pazarlama Stratejilerine

Uygulanmasi
POSTMODERN PAZAR PAZARLAMA
OZELLIK UYGULAMALARI STRATEJLERI
Agiklik/Hosgori [letisim kurulan Esnek pazarlama

pazarlar(anlayan bilen

pazarlar yerine)

Uygulamaci pazarlama

Ust-Gergeklik

Olusan pazarlar
degil, yapilandirilmig

pazarlar.

Temalastirma

Benzetim

An’m Siirekliligi

Tiiketicilerin benzetimleri
olan tercihleri “simdi”,

“burada” pazarlar

Kendi i¢ine donerek

biitiiniiyle adanma

Zithiklarin Birlikteligi
Pargalanma

Adanmisligin kaybi

Brikolaj Pazarlar
Pargalanmig pazarlar

Tunstik Pazarlar

Imaj parcalanmalar1
Imaj kiimleri

Gorsel etkinlikler pazari

Oznenin Merkezligini

Kaybetmesi

Pargalanmig benliklen olan

tiketiciler

Stirekli imaj olusturma
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Uretim ve Tiiketimin Yer

Degistirmesi

Bireysellesmis pazarlar

Uretici pazarlar

Pazarlarin bozulmasi ve
tekrar yapilandirilmasi

Siireg pazarlama

Stil ve Bicime Onem Verme

Marka yerine imaj 1n

imaj(yada marka

onemsendigi pazarlar pazarlamast)
Kaos ve Diizensizligin Kaygan Pazarlar Pazarlamanin
Kabulii giiclendirilmesi

Kaynak: Fuat Firrat ve Alladi Venkatesh, “Postmodemity: The Age of Marketing”,

International Journal of Research in Marketing, Vol:10, 1993, s.43.

2.3.4. Modern ve Postmodern Pazarlama Arasindaki Farklar

Postmodern pazarlamanin gelisimi pazarlamaya yeni bir soluk katmis, iiriinden ¢ok

tiikketici 6n plana cikartilmigtir. Miisteri memnuniyeti g6z Oniinde tutularak Pazar

sektorii islemeye basmistir. Geleneksel pazarlama yontemindeki gibi amag sadece para

kazanmaktan c¢ikmis, eldeki miisteriyi tutmanin yaninda yeni miisteriler kazanma

cabalar1 kendini gostermistir. Geleneksel pazarlama anlayist ile modern pazarlama

anlayisindaki degisimi asagida ki tabloda 6zetleyebiliriz.
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Tablo 6: Geleneksel Pazarlama ve Modern pazarlamanin Degisimi

Stratejik Pazarlamada Geleneksel
Yaklasim

Pazarlama islevlerini pazarlama

boliimii yapar.

Pazarlamayla ugrasanlar, “kesme-
miidahale etme (interruption) yoluyla

miisterinin ilgisini gekmeye ¢aligir.

Pazarlama, yeni miisterileri

kazanmay1 hedefler.

Pazarlama giinliik islemlere ve satiga

odaklanir.

Pazarlama giderleri “harcama” olarak

goriliir.

Modern pazarlamada Yeni Yaklasim

Pazarlama, boliimler arasinda miisteri
degerini arastirma, yaratma ve sunma

faaliyetlerini orgiitler.

Pazarlamayla ugrasanlar, reklamlarini
ve mesajlarini izin alarak (permission

marketing) miisteriye ulastirirlar.

Pazarlama miisteriyi elde tutma ve
miisteri baglilig1 olusturmay1

hedefler.

Pazarlama yasam boyu miisteri

degerine ulagmakla ilgilenir.

Pazarlama harcamalar1 “yatirim”

olarak algilanir.

Kaynak: Murat Kara, Kiiresellesen Diinyada Yeni Pazarlama Anlayislan,

Sanal Kitap, Isparta, 2004, s.37.

Yukarida ki tabloya baktigimizda modern pazarlama anlayisinda pazarlamanmn

pazarlama boliimiine birakilamayacak kadar

degerli

bir bolim oldugu

goriilmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlama giderlerini sirketler

harcama olarak goriirlerdi, bu giderleri kismak igin ¢alisirlardi o donemlerde

piyasada ne iiretirsem satilir mantig1 vardi. Ancak modern pazarlama anlayisinda

pazarlama harcamalar1 yatirim olarak algilaniyor. Bugiin sirketler sunu ¢ok iyi

biliyorlar ki bir iirlinlin pazarlamasi yapilmadan o iriiniin satilma sansinin
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olmadig1 aciktir. Geleneksel Pazrlamadan ayrilan moden pazarlama kendi i¢inde
farkli basliklar icerse de bu stratejilerin her biri postmodernizmin bir ya da iki

temel 6zelligini tasimaktadir: Bu 6zellikler:
1. Miisteri ile bir birey olarak ilgilenmeye verilen 6nem;

2. Yeni miigteri, lirlin veya hizmet yerine var olan eskileri korumak diisiincesi
olarak 6zetlenebilmektedir. Bu stratejiler, yapisal olarak geleneksel pazarlamanin
kars1 kutbunda yer almaktadir. Isletme agisindan diisiiniilecek olursa geleneksel
pazarlama ile postmodern pazarlamanm arasindaki farklari1 asagidaki tablo ile

ozetlemek miimkiindiir'°®:

Tablo 7: Modern ve Postmodern Pazarlama Arasindaki Farklar

Modeern Postmodern Pazarlama
Pazarlama
Strateji Birimi Sirket Sondan-sona deger zinciri
Strateji Odagi Rakiplerden hisse Degerin oldugu yere gog
Calmak
Orgiit Yapisi Urlinler etrafinda Miisteriler etrafinda
Orgiit Odag Karlihg Miisterilerin yasam boyu
maksimize degerlerini maksimize
etmek
Stratejik Sirket tarafindan Deger zinciri tarafindan
yaratilmis zenginligin
Performansin Kazanillmig hissesi
olciisii gelirlerin

Kaynak: Banu Gencer, Pazarlama Yénelimli Halkla iliskilerde Postmodern
Yaklasimlar, /1. Ulusal Halkla Iliskiler Sempozyumu, Yaymlanmis Makale, 27-28
Nisan 2006, s.8.

166 Banu Gencer, A.g.e., s.8.
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Kiiresel 6lgekte gerceklesen bu gelismelerin ve yeniliklerin dogal uzantisi olarak
iirlin, tiretim kaynaklari, liretim yeri, tedarik, dagitim, tiiketici profili ve rekabet
gibi temel isletmecilik kavramlar1 da donlisime ugramistir. Bu kavramlarin
postmodern durumlar1 sdyledir: Tek islevli basit {iriinlerin yerini, ¢ok islevli ve
katma degeri yiiksek sofistike {iriinler almaktadir. Uriiniin rasyonel islevselliginin
yaninda deger de sunmasi gerekmektedir. Miisteriye ©6zel olarak tasarlanmuis,
gelistirilmis ve iiretilmis nis triinler talep edilmektedir. Tiim bu degisimler dogal

akisinda farkl bir iletisim yaklasimini da gerekli kilmaktadir.
2.3.5. Pazarlamada Postmodern Toplum

Modern toplumlardan postmodern toplumlara gecis sanayi iiretiminden bilgi ve
hizmet iiretimine gegisle karakterize olmustur. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin bilgi, sermaye ve politik sistemleri akigkan kilmasi, “kiiresellik”
merkezli tartigmalar1 dogurmustur. Bu tartigmalar, kiireselligin boyutu, gelecegi,
toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik yansimalar1 ile kiiresel karsisinda yerelligin

konumu ¢ercevesinde yogunluk kazanmistir.

Postmodern, diger bir deyisle modern sonrasi toplum, degisik yazarlar tarafindan
postendiistriyel toplum, bilgi toplumu, kapitalist 6tesi toplum, sanayi 6tesi toplum,
enformasyon toplumu, bilisim toplumu, tiglincli dalga toplumu, suretlerin {igiincii
diizeni, yeni zamanlar, postkapitalist toplum gibi degisik sekillerde adlandirilmigtir.
Toplum, geleneksel yapidan modern yapiya gectiginde, zihinsel 6zellikler, kisisel
iliski bicimi, kiiltiir, toplumsal iligkiler ve siyasal 6zellikler nasil degisiyorsa,
postmodern agamaya gecilmesi de modernlikten belirli kopmalar1 igermektedir.
Dolaystyla, bir gecis toplumundan sozedilebilir'®’,

Postmodern topluluklarda, modern oncesi topluluklarda farkli olarak, topluluk
kurallarma uyum konusunda baski yapma giice bagli olmayabilmektedir. Topluluk

icinde olugmasi istenen uyum i¢in ilgili kurallar seyrek olarak agik¢a kodlanir. S6z

17 Aytekin Yilmaz, Modernden Postmoderne Siyasal Arayislar, 1. Basim, Vadi Yaynlari, 1996,
Ankara, s.12.
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konusu topluluk kurallarina uyum, giliglii yakmlik baglar1 ya da karsilikli
degisimlerin yogunluguna da bagli olmayabilir. Postmodern topluluklar, eski
donem topluluklardan bazi noktalarda farkliliklar gosterirler. Bu farkliliklar kisaca
su sekilde'®®:

* Postmodern topluluklar gecici ve smirli olmayan gruplardwr. Eski donem

topluluklar kalicy, siirekli ve sinirlt topluluklardir.

* Bir kisi birka¢ degisik postmodern topluluga iiye olabilir. Eski donem

topluluklarda bir kisi sadece bir toplulugun tiyesidir.

* Postmodern topluluklarin sinirlart kavramsaldir. Eski donem topluluklarda sinirlar

fizikseldir.

* Postmodern topluluklarin iiyeleri, paylasilan hislerle iligkilidir ve isaretler
yeniden uygunlastirilir. Eski donem topluluklarm tiyeleri aile iligkileri ve diyalekt

ile iligkilidir.

Birer postmodern topluluk olarak degerlendirilebilen ve belli yasam bigimleri,
tiketim aligkanliklar1 agisindan benzer Ozellikler gdsteren toplumdaki farkli
insanlarim olusturdugu gruplar arasinda da sosyal statii acisindan farkhiliklar
goriilmesi olasidir. Fakat modernizmde kendini belli agilardan kesin ve net olarak
gosteren sosyal smif kavrammin hiyerarsik ve kesin sinirlarla ¢izilmis yapisina
karsin, postmodern toplumsal yapidaki sosyal siniflar arasinda statii farkinin
onemsizlesmesi ile birlikte, bireyin farkli topluluklar arasinda hareket etmesi ¢ok

daha kolay ve daha akiskan bir yapida kendini gosterir.

Baudrillard'a gore, modern endiistri toplumunun anahtar kavrami {iiretimken,
postmodern toplumda, 'taklitler' toplumsal diizene egemen olmaya ve toplumu

'hipergerceklik' olarak olusturmaya baslamistir. Enformasyon ve medyalarin

1% Bernard Cova, Veronique Cova, “Tribal Aspects of Postmodern Consumption Research: The Case

of French In-Line Roller Skaters”, Journal of Consumer Behaviour, March 2001,Vol.1.N.4.Erisim
Adresi: http://visionarymarketing.com/_repository/cova-tribe-2001.pdf, Erisim Tarihi, 12/03/2009
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cogalmasiyla kitleler kayitsiz bir sessizlik igerisine gomiilmiislerdir. Boylece
toplum, kapitalist tiretimei bir toplumdan artik biitiinsel bir denetimi hedefleyen
neo-kapitalist sibernetik bir diizene dogru hareket eder. Hipergerceklik ya da
iistgerceklik kavrami bir benzetimin gercek hale gelmesi, doniismesiyle ilgilidir.
Baudrillard’in simiilakr kavrami orijinali, gercekligi, ilk 6rnegi olmayan bir seyin
kopyas1 olarak disiiniilebilinir. Bu olgu postmodernizmde 6ziin olmadigi,
yiizeyselligin s6z konusu oldugu asil ile kopyanin arasindaki farkin eriyip ortadan

kayboldugu durumu gostermektedir ',

Biitiin bu gelismelere ragmen, ekonomik alandaki doniisiimleri esas alan
yaklagimlar, modern dénemden mantiksal bir farklilasma igermemektedirler. Buna
karsin, konuya Kkiiltiirel agidan yaklasan diisiiniirler ise toplumun postmodern
yoniinii daha bir belirgin sekilde vurgulamaktadirlar. Buna gore, postmodern

toplumun 6zellikleri de su sekilde 6zetlenebilir' ™

Bilgisayar, enformasyon, bilimsel bilgi, ileri teknoloji ve benzeri dgelerle sekillenen
bir toplumdur.

Postmodern bir toplumda belirleyici 6geler, kisisel hosgorii, arzu ve tiiketici bir
kitlenin varhigidir. Tiiketim kaygilarinin esitlik ilkesinin oniine gegtigi bu toplumda
tiiketim doruk noktasma varmistur.

Maddi sermayenin yerini bilgi ve insan sermayesi almaktadir.

Mal ve hizmetlerin {iretimi yerine bilginin iiretimi yapilmaktadir.

Modern toplumdaki kamu ve 6zel kuruluslar yerine gonillii kuruluslar ortaya
cikmustir.

Modern toplumda bilimsel ilgi alanlar1 fizik ve kimya bilimleri iken, postmodern
donemde kuantum fizigi, molekiiler biyoloji ve ¢evre bilimleri dikkat ¢cekmektedir.
Modern siyasette politik sistem temsili demokrasi iken, postmodern siyasette

katilimc1 demokrasi 6n plana ¢ikmustir.

1 Jean Baudrillard, Sessiz Yiginlarin Golgesinde Toplumsalin Sorunu, Cev.Oguz Adanir. 3.Basim,
Dogu Bati Yayinlari, Istanbul, 2006, s.1-61.
170 Erkan Erdemir, A.g.t ., s. 94.
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Bu baglamda pazarlama postmodern toplum, modern pazarlamanimn tiiketici i¢in
yaptig1 ‘bilingli, satin alma iradesi olan, en azindan aydinlatilmig tiiketici’ tanimi
postmodern toplumda degisiklige ugramustir. Kararli bir tiiketici kitlesine
giivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin
almalarla kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel diisiince yerine aligveris
deneyimine deger veren bir tiiketici profilini izlemek gerekli olmustur'’'. Sonug
olarak; Postmodern toplumda bireyler, birey olma giidiisii veya bilinciyle farkl
davraniglar sergilemektedirler. Kendilerini etkileyen bir¢ok olgu bir sonug niteligi

kazanan davranislarda kimlik bulmaktadir.
2.3.6. Postmodern Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketici

Postmodern pazarlamanin stratejilerini anlamaya ¢alisilirken karsimiza iki dnemli
kavram cikar; iiretim ve tiiketim. Uretim ve tiiketim modern toplumda insan
yasamini sekillendiren en énemli iki eylemdir. Uretimin her animnda tiiketilen bir
seyler vardir, her bir tiiketimle de yaratilan ve iiretilen bir seyler tabiki. Uretimin
amaci1 insana daha iyi yasam kosullar1 saglamak olarak belirtilir, bunun yolu da
iiretimdeki cesidi ve miktar1 arttrmak olarak agiklanir. Bugilin bu iyi yasam
kosullar1 elde etmenin geldigi boyut; insan yasaminm, iiretilmis her tiirlii mal ve
hizmetin kar elde edilebilirligine, ekonomik etkinligine kole haline gelmesi
olmustur. Dolayisiyla insan da her tiirlii ihtiyacini karsilamakta piyasaya bagimli

hale gelmistir.

Postmodern toplumla birlikte, postmodern tiiketim kiiltiirii ve tiiketicinin istek ve
ihtiyaglar1 bu dogrultuda degisim gostermistir. Tiiketici davranislarini etkileyen bir
cok faktor, pazarlamacinin dikkatini ¢ekmis ve giliniimiizde biiyiik 6nem arz
etmistir. Bu baglamada degisen pazar kosullar1 postmodern pazarlama anlayisindan
biitiinlesik pazarlamaya kaymistir. Bu da beraberinde tiiketim Kkiiltliriinii ve

tilketicinin istek ve ihtiyaglarina yonelik pazarlar olusturmustur.

' Muazzez Babacan, Ferah Onat, A.g.m.s.4.
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Tiiketim toplumu ve kiiltiiriiniin bugiin geldigi durumda en 6nemli etkilerden birini
postmodernizm akimi yaratmaktadir. Postmodernizim, ekonomiye Kkiiltiirel
boyuttan, lretime de tiiketim boyutundan bakmayr ve incelemeyi Onemli
saymaktadir. Tiiketiciler iirlinleri sadece islevlerinden dolayr degil, imajlarindan

dolay1 satm alip tiiketirler' ">,

Postmodern pazarlama arastirmalari, postmodern kosullarin tiiketici davraniginda
karmagsa ve tahmin edilemezlik yarattigini, bunun da tiiketici davranisi
aragtirmalarinda da kokli bir anlayis degisikligine yol agtigin1 6ne siirmektedir.
Postmodern tiiketicinin "siirekli degisen", "tahmin edilemeyen ve sadece
aciklanabilen” niteliklerinden bahsetmektedirler. Bu nedenle tiiketici davraniglarini
tahmin etme, belirleme ve modelleme yoOniindeki tiim modernist girisimler
postmodern arastirmacilar tarafindan siipheyle karsilanmaktadir'”. Pazarlama ve
tiketim acisindan bireyselcilik ile cemaatgilik kavram ve uygulamalarmin
Ooneminin artmasi, postmodernizmin pazarlamaya etkisine ve yaraticiligt One
cikartan baglant1 degeri kavramimin one ¢ikmasina neden olmaktadwr. Kiilt satin
alma yerleri, kiilt lirlinler ve bireysellik ile postmodern cemaat tiiketim bi¢imleri
arasinda ¢cok yogun bir iliski ve paralellik bulunmaktadir. Dénem doénem 6nem
kazanan aligveris yerleri ve iiriinler postmodern tiiketicilere sunulup onlarin sosyal
amagclar i¢in kullanilabilecek baglant1 degerleri 6n plana ¢ikartilabilmektedir. Bu
durum, pazarlamada farklilas ya da 6l diigiincesinin yesermesine ve uygun bir
ortam bulmasina neden olabilmektedir. Farklilastirma ise, daha c¢ok ve yogun
bi¢cimde iriiniin fonksiyonel O6zelliklerinden degil, tasidiklar1 sosyal imajlarda,
degerlerde yaratilabilmektedir' ™.

Modernist anlamda “kiiresel refah”, “siirekli ilerleme” gibi makro anlatilarmin

gerceklesmemesi sonucunda ortaya c¢ikan karsi kiiltiir hareketlerine ragmen,

"2 Yavuz Odabagi, Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, Sistem Yayincilik,
2.Basim,2006 Istanbul, s.165-166. )
'3 Ayla Ozhan Dedeoglu, Tiiketici Davramslart Alamnda, Kalitatif Arastirmalarin Onemi ve

Multidisipliner Yaklasimlar, Dokuz Eyliil Universitesi, I.I.B.F.Dergisi, Cilt:17 Say1:2, Y11:2002, 5.75-76

7% Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e., s. 63-64.
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onlenemez bir hizla ve gergeklikle artan “kiiresellesme” olgusu isletmelerin, sadece
ulusal pazarda calismak isteseler dahi, uluslararasi rekabet i¢inde ayakta kalma
savasl vermelerine neden olmaktadir. Diger yandan pazarlarda ve tiiketicilerdeki
parcalanma, bireysellesme, tiiketim kiiltlirliniin  gelisimi, tiiketici istek ve
ihtiyaglarindaki degisim, tiiketici egitim, gelir ve bilin¢ seviyesindeki artig {iriin ve
hizmetlerde ¢esitlendirme ve farklilagma ile birlikte “pazar yonliilik” ihtiyacini
beraberinde getirmistir. Fordist donemin yerini giderek Post-Fordist doneme
birakmasi esneklik, hiz, kalite, par¢alanma faktorlerini 6n plana ¢ikarmustir. Bilisim
teknolojilerindeki gelisme iletisimin kolaylagsmasina yol acarken stratejik 6nemini

de artnustir' .

Modern pazarlamanm tiiketici i¢in yaptigt ‘bilingli, satin alma iradesi olan, en
azindan aydinlatilmis tiiketici tanimi postmodern toplumda degisiklige ugramistir.
Kararli bir tiiketici kitlesine glivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka
sadakati zayif, anlik satmn almalarla kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel
diisiince yerine aligveris deneyimine deger veren bir tiiketici profilini izlemek
gerekli olmustur'’®. Postmodern toplumda bireyler, birey olma giidiisii veya
bilinciyle farkli davraniglar sergilemektedirler. Kendilerini etkileyen bir¢cok olgu
bir sonug niteligi kazanan davranislarda kimlik bulmaktadir. Postmodern tiiketici,
giinlik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen ve gelecek icin bugiinii feda etmeyen, ge¢mis ve gelecegi igerecek
bicimde denemeyi biiyiikk bir arzuyla isteyen, igerik yerine bigime daha c¢ok ilgi
duyabilen, hazci yani1 One c¢ikan, kendisini tiiketime hazir bir imaj haline

getirmistir.

Postmodernitenin en Onemli ozelliklerinden birisi 'bireycilik'tir. Postmodern
bireycilikte, bireyin kendi farkliligini gosterebilmesi, varolusunu yaratabilmesi ve

bunu yansitabilmesi miimkiindiir. Yeni teknolojilerin sagladigi imkéanlar ile

'3 Ayla Ozhan Dedeoglu, “Tiiketici Davraniglart Alaninda, Kalitatif Aragtirmalarin Onemi ve
Multidisipliner Yaklasimlar”, Dokuz Eyliil Universitesi. I.I.B.F.Dergisi, Cilt:17 Say1:2, Y11:2002, s. 78-
86.

176 Muazzez Babacan, Ferah Onat, A.g.m., s.4.
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Ozgiirlestirilmis postmodern bireyin tiiketim davraniglari da bu yeni paradigmadan
etkilenmekte; mekana bagli olmadan hareket edebilen, {iriin ve marka degistirme
konusunda seceneklerini Ozgiirce degerlendiren bireyden bir sadik miisteri

yaratmak artik giderek zorlasmaktadir'’’

. Buradan dogan bir baska sorun ise
bireylerin tiiketirken yasadiklar1 celigkili, karar verme noktasindaki giivensiz ve
tutarsiz davranislardir. Tiiketicilerin ne istedigini kavrayip bu isteklere uygun yer,
zaman ve karlilikla karsilik vermekten olusan eski pazarlama diisiincesi,
giniimiizde giderek gegerliligini yitirmektedir. Ciinkii postmodern tiiketici
genellikle ne istedigini bilmemekte, ancak onu gordiigiinde bunun farkina vara-
bilmektedir. Bu tiiketicilerin davranislarina dair bir diger gercekse 'ne
istemediklerini' biliyor gibi goriinmeleridir'"®.

Bu baglamada, Baudrillard giiniimiiz toplumunun sistematik ve orgiitlii bicimde
tiketime alisgtrma mekanizmasmin, ayni gsekilde sanayilesme doneminde,
niifuslarin endiistriyel emege alistirilmasinda kullanildigini ifade etmektedir. Diger
bir deyisle giiniimiiziin tiiketime yonlendirici sistemi, sanayi toplumunun, {iretime
yon veren, mekanizmasina dayanmaktadir. Sanayilesmeyle kitlesel {iretimin
yaygmlasmasi, mallar1 bollastirirken, iiretim anlayisini da zayiflatmaktadir. Bu
durum neyin nasil tretileceginden, iiretilenlerin nasil satilacagini glindeme
getirmektedir. Bu degisimin getirdigi diislinceyle de birey iiretici niteligini yitirerek
tiikketici vasfin1 almaktadir. Bu ayni zamanda bir devrin (liretim toplumunun)
kapanisi,diger bir devrin (tiikketim toplumunun) acilisi olmaktadir. Bu sistem
insanlara emekgiler ve tasarrufgular olarak degil, yalnizca ve yalnizca tiiketiciler
olarak ihtiya¢ duymaktadir'”.

Postmodern tiiketici deneyimin iireticisi, tiikketimin de parcasi olmak ister, bunun
temelinde ise katilim ve etkilesim yatmaktadir. Aligveris ve tiiketim, miisterinin

katilimi1  olmadigi durumlarda eglenceli ve ilging bulunmayarak tiiketim

7 Yavuz Odabasi, A.g.e., s.70-71.

7% Banu Gencer, A.g.e., s.6.

17 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Cev: Hazal Delicayli, Ferda Keskin, 2.Baski, Ayrint1 Yayinlart,
Istanbul, 2004, s.98.
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davranigindan uzaklagilir. Tiiketici artik yalnizca iiriinii ya da hizmeti degil, onun
uzantist olan deneyimi satm almay1 daha ¢ok istemektedir. Farkli, yeni ve benzersiz
deneyimler arzulayan tiiketici 6§renme deneyimi ile 6grenmeyi, eglence deneyimi

ile hos hissetmeye ¢alisir'*’.

Sonug olarak Postmodern tiiketim bigimi ve tiiketici tipi biitiin toplumlar1 etkisi
altma almistir. Kiiresel tliketim kiiltlirii ve ortaya c¢ikan kiiresel kimlikler biitiin
toplumlarda postmodern tiiketimi tetiklemistir. Bu baglamda postmodern
pazarlama, postmodern tiiketiciyle birlikte beraberinde kitlesel pazarlar ve kitlesel
tilkeciler olusturmustur. Bu agama devreye gelisen teknoloji ve iletisim kosullar1
girmistir. Pazar kosullarmin yetersiz kalmasi beraberinde biitiinlesik pazarlama

iletisimi dogurmus ve bir ¢ok yeni pazarlama trendi ortaya ¢ikmuistir.

%0 yavuz Odabasi, A.g.e.,s.151.
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III. BOLUM: PAZARLAMA ILETISIMINDEN, BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMINE

3.1. Pazarlama Iletisime Giris

Pazarlama giliniimiiz sartlarinda, hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan dénemli bir
kavramdir. Degisime konu olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi, insanligin
geeirdigi degisim, yakaladigi yasam standardi ve teknolojinin sundugu imkéanlara
paralel olarak degismekte ve gelismektedir. insanoglu bilim ve teknoloji gelistikge,
tilketim ihtiyaclar1 farklilasmis ve buda beraberinde farkli iiretim anlayislarimi
ortaya koymustur. Pazarlamanin, orgiitsel bir faaliyet olarak 18.yy’m ilk yillarinda
baslayan sanayi devrimi ile birlikte ortaya ¢iktigini, pazarlamanin gelisim siirecini

evrelerini caligmamin birinci boliimiinde detaylari ile anlatilmistir.

Postmodern toplumlarda pazarlama her kesimden bireyi etkilemekte, ¢linkii insan
dogdugu andan itibaren bir alig veris siirecine girer ve hayatinin her agamasinda
hem i¢inde olur hemde birinci derecede etkilenen ve pazari etkileyen unsur
durumundadir. Bu baglamda isletmelerin gelisen pazarda hem kar edip hemde
tiikketiciyi tatmin edecek bir pazar yaratma zorunlulugu dogmustur. Bunun i¢in de
cesitli pazarlama caligmalar1 yaparak, iletisim stratejileri gelistirerek amaclarina
ulasmaya caligmaktadirlar. Bu bdliimde o6zellikle, tiiketicinin davraniglarinin
sekillenmesine etki ettigi diislinlilen, pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama

tizerinde duracagiz.

Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarma ve isteklerine uygun olarak iiretim yapip,
tirtinleri uygun bi¢cimde fiyatlandirirsa ve dagitim agni diizgiin bir sekilde kurarak
reklamlarm1 da yaparsa iriinlerini satabilmekte, daha kolay pazar ortamlar:
yaratabilmektedirler. Tiiketicinin satin alma davranisi gostermesi ¢ok Onemlidir
ancak bu davranisin gerceklesmesine kadar gegen siirede ve sonrasinda yapilmasi

gerekenler ile kullanilacak araclar da pazarlamanin birer pargasidir. Satisin
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gerceklesmesi, isletme acisindan pazarlamayi olusturan olgulardan sadece biridir.
181

Pazarlama her cesit ve biiylikliikteki isletmelerde gegerlidir ™.
Uzun yillar boyunca pazarlama, iiretilen iirtinlerin satisi seklinde ele
alimmistir. Genellikle arz eksikligi olan ve “ne iiretsem satarim”
tarzinda tiretime ve satisa yonelik olan bu anlayisin amaci, her ne
pahasina olursa olsun kar elde edebilmektir'®.
Bu anlayis kiiresellesen pazarlama ile degismistir, hizl1 gelisen teknoloji ve iletisim
kanallar1 diinya pazarini tek bir pazar haline getirmistir. Bu baglamda tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarma cevap veren ve onun satin alma davranisini gerceklestirmesini
sagliycak pazarlar ortaya ¢ikmistir. Bir {irlinii veya markay1 satin almak isteyen, o
iriine ihtiyac1 olan ve iirlinii satin alabilmek i¢in yeterli satin alma giicii bulunan
bireyler, o iiriiniin pazarmni olusturmaktadirlar. Isletmeler de iiriin ve hizmetleri
tiikketiciye sunarken, isletme olarak amaclarina ulasmaya ¢aligmaktadirlar.
Pazarlamanin temelini olusturan “degisimi”, saglayan ve kolaylastiran en 6nemli
0ge ise, iste bu siirecin taraflarini olusturan isletmeler ve tiiketiciler arasinda

“iletisim”in saglanabilmesidir'®.

3.1.1. Pazarlama iletisimi Kavrami ve Tanim1

Pazarlama iletisimi, tutundurma (promosyon) ya da satig ¢abalari, satig tutundurma
kavramlarindan daha genigs bir alam1 kapsayan ve iiriin kavrammnin, kurulus
kisiliginin tiiketicilere sunulusunu iceren bir siirectir. Pazarlama iletisimi kavrami
ile iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarmi
etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemler
anlatilmaya c¢alisilmaktadir. Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasima

yonelik yakalagim, sadece tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir

'8 Nevra Denli, Giyim SektoriindeMarka imaji Odakh iletisim Stratejieri, Ankara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yaymlanmamuis, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2007, s.75.

'8 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; Pazarlama fletisimi Agisindan Halkla iliskiler ve
Reklam, Yayinevi Yayincilik, Istanbul, 1997, s. 13.

'3 Nevra Denli, a.g.t., s.78.
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parcast olarak gormekle kalmayip ayni zamanda iriiniin kendisini, markasini,

paketini, fiyatmi ve dagitimimi da pazarlama iletisimi igerisine almaktadir'®,

Bir iiriin yada hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir firkin hedef pazara
olumlu bir bi¢imde tanitilip banimsetilmesine tutundurma denir. Etkili bir
tutundurma, hedef pazarin, benimsetilecek {iirlin, kurum yada kigiler hakkinda
yeterince bilgilendirilmelerini gerektirir. Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisim
olmasi nedeniyle tutundurmadan ayrilir. Pazarlama iletisimi, pazarlama siirecine
katilanlar arasinda bilginin iki yonlii degisimidir. Bu iki yonlii degisim pazarlama
diyalogu olarak da adlandirilir. Diger yandan tutundurma, bilginin tek yonli
akimudir'®’. Pazarlama iletigiminin hedef kitleyi bilgilendirme ve ikna etme 6zelligi
vardir. Tutundurma ise daha dar kapsamli olup pazarlama iletisiminin ikna edici
yoniinii olusturmaktadr'™.

Bu iletisim siirecinin bir yanmi olusturan ireticiler ile diger yanini olusturan
tiikketiciler arasindaki karsilikli iligki, pazarlama iletisiminin temelini tegkil eder.
“Pazarlama iletisimi, bir {iriin ile ilgili bilgilerin pazarlamacilardan miisterilere
dogru akisim agiklamada kullanilir”'™’. isletmeler, tiiketicilerle etkin bir iletisim
kurmak durumundadirlar. Bunu saglayabilmek icin de bir iletigimci gibi pazarlama
iletisim sistemlerini planlayabilmeli ve yonetebilmelidir. Uriin ve hizmetlerin
tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satig sonrasi memnuniyetinin
saglanmasma kadar, bu siirecin her agsamas1 pazarlama iletigimi ile ilgilidir'**. Bu

baglamda bazi pazarlama iletisimi tanimlarmna bakalim:

'8 Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayimlar1, 7.Baski, Istanbul,
2007, s.35.

'8 William G. Nickels, Marketing Communication and Promotion, Columbus Ohio, Grid Publishing
Inc.,1984, s. 17°den Akt.Hiilya Goknar, Pazarlamada Kisilere Arasi iletisim ve Kitle fletisimi, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Kayseri,2001, s.9.

186 Hiilya Goknar, a.g.t., s.9.

187 Bayram Kaya, Biitiinlesik Kurumsal fletisim, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2003, s. 327’den Akt. Nevra
Denli, a.g.t., 5.79.

188 Nevra Denli, a.g.t., s.79.

119



Pazarlama lletisimi, iriiniin toplam onerisini tiiketicilerin amaglarina
ulagmasina yardimct olacak ve kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak
bi¢cimde tiiketicilerle paylasimasidir. Pazarlama iletisimi kavrami,
riiniin  tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma
kararlarmmi  etkileyebilmek igcin pazarlama yéneticilerinin  yerine
getirdikleri tiim eylemleri kapsamaktadir. Boylece, fiyat, iiriin ve
dagitim, iletisim degiskenleri olarak daha fazla onem ve ilgi

189
kazanacaktir'®” .

Pazarlama iletisimi; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef
pazarin kurum mesajt ile ilgili algilamalari ve bu mesaj arasinda uyum
saglamak suretiyle degisim iliskileri kurmak ve siirdiirmek ve hedef
kitlelerde kurum kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanan imaj
olusturmak suretiyle isletme hedeflerine ulasmayr amaglayan iletisim
stirecidir’®’.
Pazarlama iletisimi; “Bir isletmenin veya kurulusun iiriin ve hizmetleri
araciligiyla, iliskide bulundugu ve bulunacagi tiiketicilere, neler
sundugunu ve neler vaat ettigini anlatmasini saglayacak iletigim
cabalarimn tiimiidiir "’

Pazarlama iletisimi; Pazarlama karmasi elamanlarmmin birbiriyle ve

organizasyonun biitiin yonetimsel kararlariyla olan iligkisini ve bu

iliskinin tiiketici veya potansiyel tiiketiciler ile olan siirecini kapsar’”’.
Pazarlama iletisimi, miisteri veya tiiketicilerle kurulan iletisimin yaninda diger
isletmelere, kanallara hitap eden ve kurumsal kimligi de belirleyen bir 6zellige

sahiptir. Reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler gibi elemanlardan

'*” Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., 5.35-36. i

190 Sema Tapan, Perran Akan, Pazarlama Iletisimi, Ac¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayinlar1, Ekim, Eskisehir,
1996, s.5.

191 Bﬁlent Géksel,-Fﬁsun Kocabas, Miige Elden; a.g.e., s. 17-20.

192 fzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, Mediacat, 2. Baski,
Istanbul, Kasim 2005, s.16.
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olusan tutundurma karmasi; pazarlama iletisiminin temeli ve odak noktasi olmasina
ragmen, isletmenin miisterilerine yonelik genel iletisimlerinin sadece belli yonleri
bu kavramlar i¢inde ele alinmaktadir. Bu agidan pazarlama iletigimi; spesifik olarak
tutundurma islevlerini desteklemekte ama kapsam olarak da pazarlamanin tiim
eylem ve bilesenlerini igine alarak ¢ok yonlii ve amagl bilgi verme, ikna etme ile
hatirlatma faaliyetlerini konu edinir. Pazarlama karmas1 icerisinde ele alinan {iriin,
cesitli nitelik ve 6zellikleriyle bilgi verici, etkileyici ve hatta ikna edici bir gorev
iistlenebilir. Ayni sekilde fiyatin diizeyi de tiiketiciler agisindan bazi olumlu ya da
olumsuz durumlar1 ifade edecek sekilde algilanabilir. Saglikli bir dagitim kanali da
miisterilerde marka tanigikligini olusturmak ve aracilarm {iriin iizerinde iyi bir
izlenime sahip olmasini saglamak agisindan tiiketici ve aracilara dolayl iletiler
sunmaktadir. Bunlarin yaninda, igletmelerin marka, ambalaj ve sosyal sorumluluk
gibi diger Ogeleri de kullanarak ¢evrelerine ¢esitli mesajlar sunduklari
goriilmektedir. Ancak genel olarak, bilginin akis yonii iiretici ya da saticidan
tiikketiciye yonelik oldugu i¢in iiriinler hakkinda tiiketicinin merak edebilecegi

biitiin bilgilerin sunulmas: gerekir'””.

Bu baglamda diyebiliriz ki pazarlama
iletisiminde kullanilan bu dort temel 68e (tutundurma, friin, fiyat, dagitim)
pazarlama iletisim karmasi olarak bilinir. Sonug olarak, pazarlama faaliyetlerinin

basarisi pazarlama iletisiminin bagarili olmasina baghdir.
3.1.2. Pazarlama letisimi Onemi

Pazarlama temel islev olarak arastirmalarda bulunur, talebi yakalar, tiiketici
beklentilerini pazarlama ¢ercevesinde sekillendirir ve iirlinlerin {iretimini
gerceklestirecek Tlretim-satis faaliyetlerini tarif eder. Pazarlama iletisimi de
buradan hareketle tiiketicilerle iletisime gecerek hangi {irlinlin ihtiyaclarini

karsilayacagini ve hangisinin satin alinmasi gerektigi konusunda bilgiler verir. Bu

193 Muazzez Babacan, "Pazarlama Iletisimi: Kavramsal Bir irdeleme", Pazarlama Diinyasi, Say1:71,
Eyliil- Ekim,1998,s.5’den Akt. Hamit Kahraman, ""Pazarlama iletisimi Araci Olarak Amaca Yonelik
Pazarlama: Tiirkcell iletisim Hizmetleri A.S.'de Bir Uygulama", Dumlupmar Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamuis, Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya, 2006, s.14-15.
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bilgiler dogrultusunda tiiketicilerde o {iriine yonelik bir algilama siireci yasatilarak,

iiriinle kendi yasam bigimleri arasinda bir 6zdeslestirme yapmasi amaglanir'**.

Burada tiiketiciler i¢in 6nemli olan kendi istek ve ihtiyac¢larini karsilayacak iiriin ve
hizmetlere sahip olmaktir. Bu baglamda tiiketiciye iirlin ve hizmet hakkinda bir ¢ok
sayida degisken aracilifiyla bilgiler veriler iletilir, iste bu asamada eger pazarlama
caligmalar1 basarili olursa tiiketici alma egilimi gosterir ki buda, pazarlama

iletisiminin basarisina baglidir.

Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi,
dolayisiyla gelecekteki satin alma kararmi etkilemesi arzulanmaktadir. Bu 6zelligi
ile ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak
kabul edilebilir. Bu siire¢, alicinin (tiikketicinin) mesaji alip ona katilmasindan,
kavranmasi, kabullenmesi ve amaclanan hedef davranismin alict (tiiketici)
tarafindan gosterilmesine kadar siirmelidir'””.

Gelisen teknoloji ile birlikte iirlin ¢esitlerinin artmasi, yeniklerin kisa zamanda
taklit edilmesi ve rakiplerin pazara daha hizli girmesi sonucu meydana gelen yogun
rekabet, isletmeleri pazarlarda daha aktif bir siirece dogru yoneltmektedir. Bu
rekabetteki basari ise, rakiplere gore miisteriye daha yakin olmak ve onlarla saglikli
bir iletisim kurmakla gerceklesecektir. Ciinkii {iriin fazlalig1 ve cesitliliginden
dolay1 kararsiz kalan miisteriler kendilerine en yakin olan, sorunlarmi daha iyi
anlayan ve ihtiyaglarina en iyi ¢oziimler iireten igletmeleri tercih edeceklerdir. Bu
da isletmelerin musterilere yonelik neyi, nerden ve nasil alacaklarina dair verdikleri

bilgiler ile saglanacaktir'”®.

Uriin ya da hizmet olmadan pazarlamaya konu olacak bir durumdan séz edebilmek
giigtiir. Uriin ile ilgili olarak almacak kararlar arasinda, iiriin yasam egrisinin

incelenmesi, yeni iiriin gelistirme gibi konular &ncelik tagir. Iletisim boyutu

1% Salim Kadibesegil, Halkla iliskilere Nereden Baslamali?, Dordiincii Basim, Mediacat Yayinlar,
Istanbul, 2001, s.48.

195 A Haluk Yiiksel, ikna Edici iletisim, Anadolu Universitesi Esbav Yayinlari, Eskisehir, 1994, s.5.
19 Hamit Kahraman, a.g.t., s.35.
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diistiniildiigiinde ise {irlin ve ambalaj 6grenme ve algilama siirecinde, insanlar1
uyarict ve ipuglar1 olma gorevini listlenirler. Pazarlama iletisimi agisindan énemli
olan boyut da budur. Caligmalar yapilirken bunlarin birbirlerinden ayrilmaz oldugu
ve tiiketicinin tlimiinii algilama egiliminde bulundugu unutulmamalidir. Sadece
iletisim boyutunu diisiinmek veya sadece etik boyutunu diisinmek yetmemekte;

hepsini bir biitiin olarak diisiinmek gerekmektedir'®’.

Kiiresellesen pazar, giiniimiizde artik liretimin kitlesel bir sekilde gerceklestirilmesi
ve firmalarin genis pazarlara ydnelmesi neden olmustur. ilerleyen teknoloji ve
iletisim aglar1 sayesinde mesafeler kisalmis diinya pazari tek bir pazar haline
gelmistir. Bu pazarda rakiplerle kiyasiya rekabet soz konusudur. Bundan dolay1
sadece kaliteli bir iiriin iiretip, onun pazardaki biitlin sartlarini yerine getirmeniz
karlilik agisindan yeterli olmayip, tiiketiciyle isletmenin iletisimini saglayarak
iriiniin varlig: ile sundugu yararlarinin tiiketici tarafindan bilinmesi ve tiiketiciyi
satin almaya yonlendirecek pazarlama iletisim programlarmin yapilmasi da bir

zorunluluk haline gelmistir.
3.1.3. Pazarlama iletisiminin Amaci

Kuskusuz gelisen teknolojik olanaklar, iletisim araglarinin nitelik ve nicelik olarak
gliclenmesi, diinya pazarlarinin bu sayede i¢ i¢e gecmesi, son zamanlarda 4P den
biri olan tutundurma bileseninin genisletilerek pazarlama iletisimi kavramiyla
karsilanmasma neden olmustur. Onceleri tutundurma caligmalari, reklam, halkla
iliskiler, promosyon (satis gelistirici ¢aligmalar), kisisel satis olarak algilanirken;
pazarlama iletisimi bu dort faktdre ek olarak, iirlinlin ambalaji, stili, rengi, marka

kimligi, satig noktalarmmm yeri ve niteligi, miisteri hizmetleri, satis sonrasi

1.?7 Aygin Inal Uysal, Pazarlama fletisiminde Etik ve Kurumsal Toplumsal Sorumluluk, Maltepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmis, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2007, s.37-38.
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hizmetler, dogrudan pazarlama gibi kavramlar1 da i¢ine alan genis bir kavram
198

haline gelmigtir .
Pazarlama iletisimin amaglar1 konusunda iki degisik yaklagim vardwr. Bu

yaklagimlar'®’;

1. Satis yonlii yaklasim: Isletmelerin tek ve anlamli amacinim satis oldugunu ifade
eden yaklagimdir. Bu yaklagima gore yapilacak tiim pazarlama iletisimi

calismalarinin satisa yonelik olmasi hedeflenmektedir.

2. Iletisim yonlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan gectigini ve
tim pazarlama iletisimi araglar1 ile satis ve satis dis1 amaglara ulagildigin
savunmaktadir. Bu yaklagima gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci

getirecek sekilde planlanmaktadir.

Pazarlama iletisimi satig ve iletisim yonlii yaklagimiyla amacini gergeklestirilebilir.
Isletmeler ana ve son amacin satis olacag: diisiincesini benimsemis veya iletisim
yoluyla satis1 daha sonra gerceklestirmek veya dolayli yollarla saglamak

miimkiindiir. Genis kapsamda bakildiginda pazarlama iletisiminin amaglar1 **:

. Satiglar1 artirmak ve desteklemek

. Uriin ve marka farkindaligim saglamak

. Kurum ve iirliniin farkinada olunmasini saglamak
. Kurum ve iirlin imajin1 gelistirmek

. Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek
. Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

. Hedef kitleyi tirtin kullanim1 hakkinda egitmek

0 N N U AW N

. Ttiketici sadakati yaratmak

1% Muazzez Babacan, Pazarlamanin En Zor Cephesi: letisim, Erisim Adresi,
http://bahadirakin.tripod.com/pazarlama cephe.htm, Erisim Tarihi, 24/03/20009.

199 Mustafa Duran, Pazarlama fletisimi ve Stratejileri, Yayinlanmig Makale, Erisim Adresi,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=203&ItemId=66&Rtabid=167, Erisim
Tarihi, 24/03/2009.

290 Muazzez Babacan, a.g.m., s.1.
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9. Hatirlatma yapmak

10. Yeni tirtinler sunmak

Pazarlama iletisimi karmasi 6gelerinin her birinin 6zgiil amaglariyla ve genelde

pazarlama ve isletme amaglariyla uyumlu ve tutarli olmasi gerekmektedir.
3.1.4. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Pazarda isletmelerin uzun vadeli basarilar1 i¢in biiyiilk 6nem tagiyan pazarlama
iletisiminin bir¢ok 6zelligi mevcut olup, pazarlama iletisiminin bagarili bir ¢alisma
olabilmesi i¢in, pazarlama iletisiminin temelinde yatan bazi 6zelliklerin varligindan

s0z etmemiz gerekmektedir.

Bu 6zellikleri Odabasi ve Oyman su sekilde agiklamistir™';
1. Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini
kapsar. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu &geler, pazarlama boyutu

kapsaminda ele alinip incelenir.

2. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi istenmektedir.
Pazarlama iletisiminin bu oOzellikleri ikna edici bir iletisim oldugunu
aciklamaktadir. Tkna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme
stireci olarak goriilebilir. Bu siireg, tiiketicinin mesaji alip ona katilmasindan,
anlamasi, kabullenmesi ve amaglanan hedef davranisi sergilemesine kadar

surmelidir.

3. Pazarlama iletisimini yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanmi ¢ok iyi analiz

edip, bu alan kapsamina girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

! Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.38-39.
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4. Pazarlama iletisimi iki yonlii bir iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi
gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabaninin haziwrlanmasi ve karar almada kullanilmasi,
pazarlama iletisimine biiylik olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin
etkileri, tliketicilerin egilimleri saptanmaya c¢alisilir. Boylece, tiiketici iletisimin
kaynagi konumuna gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletigimi

firsatlar1 ortaya ¢ikar.

5. Pazarlama iletisimini olusturan Ogeler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

vardir. Bu kavram “biitiinlesik pazarlama iletisimi” olarak aciklanabilir.

6. Pazarlama iletisimini, “ikna edici iletisim (persuasive communication)” siireci
olarak degerlendirmek gerekmektedir. Ciinkii pazarlama iletisiminde bilgi verme
yoluyla iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Istenilen, hedef tiiketicileri
mal, hizmet ya da isletme hakkinda bilgilendirmeyi, onlarm tutum ve davraniglarini
istenen yonde ise giiclendirmeyi, tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaglanan yeni

bir tutum ve davranisi olusturmay1 hedeflemektedir 2.

Tim bu saydigimiz pazarlama iletisimi oOzellikleri, glinlimiiz diinyasinda
tiikketicilerin satin alma davranislarint etkileyebilmek amaciyla, kitle iletisim
araglarindan da yararlanarak pazarlama caligsmalarinda kullanilabilmektedir.
Rekabetin ¢ok oldugu pazar ortamlarinda, isletmelerin pazarlama iletisimi
caligmalar1 da rekabet edebilecek diizeyde olabilmelidir. Bu c¢aligmalar
planlanirken, dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta da, iletisim sisteminin temel
teskil etmesidir. Pazarlama iletisiminin dnemini anlayan isletmeciler, pazarlama
iletisimi unsurlarmi yerine getirip uyguladiklar1 takdirde pazara daha basarili olarak

girip Uirliniin yagam dongiistinii daha basarili gegirtmektedirler.

292 Pigsun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing PR, Mediacat Yayinlar1, Ankara, 2000,
s.15-16.
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3.1.5. Pazarlama letisim Siireci

Pazarlama iletisim ¢abalarmi da igeren bir siire¢ oldugu i¢in iletigim modelini ve
stirecini kavramadan bir pazarlama programini planlamak olduk¢a zordur. Bundan
dolay1 iletisim modeli ve isleysi, pazarlama bolimiinde c¢alisanlara hem orgiitleri
hem de pazarda meydana gelebilecek sorun ve/veya firsatlari kavrama konusunda
yardimct olacaktir. Bu amagla etkin bir iletisim, dikkatli planlamay1 ve uygulamay1
gerektirir. Oncelikle iletisim kurulmasi istenilen gruplar belirlenmeli, hangi
mesajin gonderilecegi ve hangi kanallar kullanilarak aliciya ulastirilacagina karar

verilmelidir 2.

Bu baglamda pazarlamada, iletisim siirecini goz ardi ederek, saglikli ve sonug
alinabilecek bir pazarlama g¢aligmasi programi hazirlamak neredeyse miimkiin
degildir ve pazarlama, iletisim cabalarini da igeren bir siirectir. Etkin bir pazarlama
iletisimi  sisteminin kurulabilmesi i¢in de oOncelikle iletisim sisteminin iyice

anlasilmas1 gerekmektedir.

Haber, bilgi, duygu, diisiince ve tutumlarin simgeler sistemi araciligiyla kisiler,
gruplar arasinda veya toplumsal diizeyde degis tokus edildigi dinamik bir siire¢
olarak tanimlanabilen iletisim, yapisal agidan incelendiginde kaynak, ileti, kanal,

hedef, geri besleme ve giiriiltii 6gelerini icermektedir™

. Bu agidan pazarlama
iletisim stireci her zaman istenilen bi¢imde ¢aligmayabilir. Eger kaynagin

diisiincesi ile alicinin ulastig1 diisiince ayni ise iletisim basarilidir, denilebilir.

Ancak, su durumlarda iletisim sorunlari kendini gosterebilir®®:

1. Kaynak, sorunu dogru olmayan bi¢cimde algilar ve bu yiizden yanlhs kavrami
kodlar.
2. Kaynak sorunu anlar, ancak istenilen anlami vermeyen mesaj1 génderir.

3. Alici, mesaji dogru anlar fakat ya unutur ya da umursamaz.

% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.38-39.
2% Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; A.g.e., s. 21.
% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, A.g.e., 5.46.
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Bunlarin 6tesinde, iletisim siirecinin her 0gesinde ortaya cikacak aksaklik ve
yanlis uygulama iletisimin etkinligini azaltacak ya da yok edebilecektir.
Pazarlama iletigimi siirecini ve bu siireci olusturan Ogeleri, aralarinda olmasi
beklenen uyumu Sekil 7°de gormekteyiz. Aralarindaki iliski ve dengeden de
anlagilacagi lizere, iletisim sistemini olusturan 6gelerin diizgiin ¢aligmamasi
iletisimi bozabilir ve sistemin iyi islememesine neden olabilir. Kaynagin
diisiincesi ile alicinin ulastigi diisiince ayni ise iletisim basarilidir, denilebilir.
Toplu olarak ele alacak olursak, isletmeler, inanilirliklarmi ve giivenilirliklerini
artirmak i¢in kurumsal reklam, halkla iliskiler ve yliz yiize iletisim yoluyla

imajlarini gelistirmeye ¢alisirlar.

Pazarlama iletisim siirecinde, kaynak gorevini iistlenen isletme ve/veya reklam
isletmesi ileti olarak reklam ya da satis Onerisini kanal araciligryla mevcut veya
olas1 pazar birimlerine gdnderir. Ancak olusturulan ileti belirlenen hedef pazar
acisindan en uygun, anlamli ve onlar tarafindan ilging olarak algilanmalidir. Bu
da kaynagin hedefi yakindan tanimasi ile gerceklesecektir. Bu sebeple siiregte,
oncelikli olarak hedef belirlenerek bu hedefe nasil ulasilacagi (kanal) saptanir.
Diger rakip isletmelerin iletisim ¢abalar1 da bu siireci olumsuz etkileyerek
giirliltiiyii olustururlar. Bundan dolay1 pazarlama aragtirmasi teknikleri kullanarak
iletinin yerine ulagip ulagmadigim1 ya da istenen davranisin gerceklesip
gerceklesmedigini 6grenmek icin geri bildirim saglanmalidir. Eger hedef,
kaynaga ve iletiye olumlu bir davranig gosteriyorsa uygun bir durumdan soz
edilebilir. Ancak, olumsuz bir davranis gdzlemleniyorsa da bu durumun

diizeltilmesine ¢alisiimalidir™.

2% flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S. Istanbul, 1999,
$.255-256.
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Sekil 7: Pazarlama lletisim Siireci
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Kaynak: ilhan Cemalcilar, Pazarlama Kavram ve Kararlar, Beta Basim Yaymn,

Istanbul, 1999, s.254.
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3.1.6. Pazarlama iletisimi ve Tkna

Pazarlama iletisiminde, bilginin hedef kitleye sunulmasi seklindeki iletisim,
pazarda gerekli bir kosuldur fakat tiiketici o iirtin hakkinda ikna etmek igin yeterli
degildir. Pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin, bilgi saglamasinin yani sira bireyleri
bir seylere inandirmak, tutum ve davraniglarmi istenen yonde giiglendirmek veya
bir davranista bulunmasi i¢in tutum ve davraniglarini degistirmek, amaglanan yeni
bir tutum ve davranigi olusturmay1 hedeflemek iizere ikna edici olma 6zelligi de
olduk¢a Onemlidir. Hedef kitleye ulasabilme sorununu asabilmek igin, kitle iletisim
araglar1 ile ikna edici iletisimde hedefe ¢cogu zaman dogrudan degil, dolayli olarak
ulasilmaya cahisilmaktadir. “Iki asamali bilgi akisi” olarak tanimlanan dolayli
yontemde, Once kitle iletisim araglar1 ile dogrudan baz1 “fikir liderleri’ne
ulasilmaktadir, daha sonra da fikir liderleri bu iletileri kendi ¢evrelerine yaymaktadir.
Dolayisiyla ikna, pazarlama iletisim caligmalar1 araciligiyla tiiketicilerin diisiince
ve tutumlarindaki degismeler ve yeni olusumlar ile karsilik bulur. Bu nedenle,
pazarlama iletisiminin bir ikna edici, etkileyici (persuasive communication) iletisim

slirecini icerdigini sdyleyebiliriz.

Ikna edici iletisim; bir kisi ya da grubun, baska kisi yada gruplarin tutumlarmi
belirleyip bicimlendirerek, denetim altina almak yada degistirmek i¢in giristigi

27 Pazarlama iletisiminde mesaj bir tutum

bilingli bir iletisim etkinligidir
olusturmak, var olan bir tutumu giiclendirmek, bir fikir olusturmak ya da
tiiketicilerin inang yapilarinda bir kanaat, inang olusturmak igin gaba harcar”®.
Pazarlama iletisiminde tutundurma faaliyetleri araciligiyla tiiketicilere {irtin hakkinda
bilgi vermek, hatirlatmak veya marka farkindaligi olusturmak icin ikna her zaman

biiyiik bir 6neme sahiptir.

Pazarlama iletisiminde ileti (mesaj), bir tutum olusturabilmek, var olan mevcut
tutumu gili¢lendirebilmek ve tiiketici zihninde bir fikir, kanaat olusturabilmek i¢in

caba harcar. Tiim bunlarin nedeni tiiketiciyi inandirmak, ikna etmektir. Tiiketici

297 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; a.g.e., s. 60.
% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.39.

130



sadece mantigma hitap edilerek, rasyonel kanitlar sunularak, test sonuglar1 ve
kullanim Oncesi sonrasi goriinim gibi teknikler kullanilarak ikna edilmeye
calisiimaz, tiiketicinin duygularmna hitap ederek de ikna ¢aligmalar1 yapilabilir.
Tiiketicinin iirlin, marka, hizmet yada isletme hakkinda neler hissettigi, bunlar
hakkinda neler disiindiigii kadar onemlidir. Ciinkii burada, tiiketicinin ikna
olabilmesi i¢in tatmin olma duygusu ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal olarak tatmin
olan, haz alma duygusunu yasayan tiiketici, s6z konusu iirlin veya marka hakkinda
daha kolay ikna olabilmektedir. Duygulara hitap eden bir mesaj, tiikketiciye ¢ekici

% ikna siirecinde mesaji belli bir fakir iizerinde yogunlastirarak

gelebilmektedir
alictya ulasgtrmaya caligmak, ikna amacma yardimci olabilecek seceneklerden
biridir. Bu tiir mesajlarin tekrarlanmasi ve tiiketicinin zihninde iiriin, marka ve iinlii
biri yoluyla ¢agrisim yoluna gidilmesi tercih edilen yontemlerdendir. Ancak ikna
etmeye engel olan kusurlarin istiiniin Ortiilmesi, dikkat merkezinin kusurdan veya
rakibin giiclinden uzaklastirilmas1 gibi gergegin iistiinii 6rtmeye yonelik ikna etme

. 210
segenekleri de vardir™ .

Bu baglamda, pazarlama iletisiminde ikna edici unsurlar sadece kaynaga ait
ozellikler, kaynagi olusturan isletmenin yapist veya pazarlama caligmalarimi
gerceklestiren araci kurulus degildir. Mesajin igerigi, mesaji alan hedef Kkitle,
tiikketici ve onun Ozellikleri de ikna ¢aligmalarindaki basariy1 etkileyen unsurlardir.
Uretici ve tiiketici arasinda kurulan iletisimle baglantili, tiiketiciyi memnun
etmenin diginda ikna etmek icin kullanilan pazarlama iletisim yOntemleri her
ortamda ve kosulda farklilik gosterbilir. Bu nedenle de ikna ¢aligmalarmin pek ¢ok
degiskene bagl oldugunu soyleyebilmekteyiz.

Sonug olarak, ikna edici iletisim ve giidiileyici iletisim ¢alismalarinin, olusturmay1
amacladig1 tutum degisimi veya yeni bir tutum yaratmak, kaynak, mesaj, hedef
kitle ve ortam ozelliklerinin ayr1 ayr1 etkiledigi karmagik ama olduk¢a 6nemli bir

stirectir. Tlim bunlarin yaninda, pazarlama iletisimi siireci tiiketicilere sunulan bilgi

29 Nevra Denli, a.g.t., s.90.
1% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.41.
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ile, var olan tutumlarin degistirilmesi, yeni tutumlar yaratmasinin, hatirlatmanin
ardindan, pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tirliniin, rakip iirlinler iginde

tiikketici tarafindan tercih edilmesini de icermektedir.
3.1.7. Pazarlama letisimi ve Etik

Isletmelerin etkinliklerinde zaman zaman etik ve sosyal sorumluluk anlayisiyla
bagdasmayan uygulamalar meydana gelebilmektedir. Gilinlimiizde, degisen iletisim
teknolojisi ve egitim diizeyinin artmasi ile daha ¢ok bilinglenen kitleler,
isletmelerin sorumluluklarini, iiriin ya da hizmetleri liretmek ve pazarlamak yoluyla
miisteri ihtiyaclarimi kargilamak acisindan, is diinyasinda etik konusunu 6n plana
cikarmaktadirlar. Pazarlamanin isletme ve tiiketicileri arasinda iistlendigi baglanti
noktasi, pazarlamayi, kamuoyu Oniinde, goriiniirliigli en yiiksek isletme etkinligi

olarak 6n plana ¢ikarmaktadir®''.

Etik; yarar, iyi, kotii, dogru ve yanlis gibi kavramlar1 inceleyen, bireysel ve grupsal
davranig iligkilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanlis oldugunu belirleyen,
ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir. Bir basaka deyisle etik, dogru ve
yanlis kuramidir. Bu baglamda pazarlama iletisimi biinyesinde yapilan bazi
etkinlikler, istenmeyen etkinlikler olarak goriilmektedir. Pazarlama iletisiminde
meydana gelen yalinlighiklarin tamamini, biitiin pazarlama iletisimi elamanlarina
yiikklemek yanlig olur. Tiim pazarlama iletisimi etkinliklerinin ortak amacinin;

ozellikle bilgilendirmek oldugu bilinmelidir*'?.

Pazarlama iletisiminde etik ilkeleri asagidaki gibi siralayabiliriz*":

e Diirlistlik ve dogruluk; Etik davranis, baskalar1 ile iliskilerde diiriist

olmay1 ve ictenligi gerektirir.

2 jzet Bozkurt, a.g.e., 5.58-59.
21 Age., 5.63.
13 Aycin Inal Uysal, a.g.t., 5.40-42.
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e Tarafsizlik; Tarafsizlik ya da nesnellik, insanin bireyleri ya da nesneleri
oldugu gibi gorebilmesi ve bu goriintiiyii bireyin kendi istek ve korkular1
ile olusturdugu goriintiiden ayirabilmesidir.

e Sorumluluk; Belirli bir goérevin istenilen nitelik ve nicelikte yerine
getirilmesidir. Sorumluluk, mesleki ve etik dl¢lilere uymay1 gerektirdigi
kadar bu 6l¢iilerin yaratilmasini da gerektiren bir kavramdur.

e Insan Haklari; Insan haklari, insanin insan olma 6zelligi nedeniyle sahip
oldugu, dokunulamaz, devredilemez ve vazgecilemez nitelikte, kisilige
bagli haklardir. Insan haklarinm iyi anlasilmasi ve bireylerin bu haklarma
saygili olmak, pazarlamanin etik degerleri arasinda oncelikle yer almasi
gereken unsurdur.

e Saygi; Insan, her seyden dnce insan oldugu icin degerlidir. Insanmn degeri
ve onuru, insan iliskilerinde kose tasi niteligini tagir. Saygi bir insani, bir
kisi olarak oldugu gibi gérmek, onun kisiligini fark etmek demektir.

e Tutumluluk; Tutumlu olmak, sirket kaynaklarinin amacglara uygun
tiikketilmesi, donanim ve arag-gereclerin kullanigh, ekonomik ve liiksten

uzak ve iglevsel olanlardan secilmesi gerekir.

Sonug olarak; pazarlama iletisiminde etik; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis,
satig promosyonu, dogrudan pazarlama ve internette pazarlama konularinda
incelenebilmektedir. Pazarlama Iletisimi denilince; eskiden sadece pazarlama
karmas1 elemanlarindan tutundurma c¢aligsmalar1 (reklam, halkla iligkiler,
promosyon, kisisel satig) akla gelmekteydi. Gliniimiizde ise pazarlama iletigimi,
tutundurma c¢aligmalari ile beraber, iirliniin 6zellikleri ve ambalajiyla baglayan, satis
ve satig sonrasi hizmetlere kadar uzanan genis bir kavram haline gelmistir. Bu
bakimdan pazarlama iletisimi elemanlar1 denince, pazarlama karmasi elemanlar1
(lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) da kastedilmektedir. Yine de pazarlama
iletisimi kavramu igersinde yer alan ana kavramlar1 belirtmekte yarar var. Bunlar
sirastyla: Reklam, Halkla iligkiler, Satig gelistirme, Satis personeli ve Kisisel satis,

Uriiniin ambalaji, stili, rengi, Marka, Satis noktalarmin yeri ve niteligi, Miisteri
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hizmetleri, Satis sonrasi hizmetler, Dogrudan pazarlama, Pazarlama arastirmalar1 ve

Yeni liriin gelistirme’dir.
3.1.8. Biitiinlesik Pazarlama iletisime Gegcis Siireci

Pazarlamanin gelisimi tarihsel bir siire¢ iginde diinyada yasanan ekonomik, sosyal
kiiltiirel ve teknolojik degisimlerden etkilenmigstir. 80°li yillardan baglayarak
hizlanan kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya cikan degisim, gilindelik
yasamm her alaninda iyice hissedilmeye baslanmustir. Ozellikle iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran temel unsurlar olarak ortaya
cikmistir. Paylasilan iletisim olanaklar1 ile diinya, bir anlamda kiiciilerek herkesin
herkesi gordiigii, duydugu ve benzer olaylara ortak ve kiiresel tepkilerin verildigi
bir yer haline gelmistir. Kiiresellesme olarak adlandirilan ve temel dinamikleri
ekonomi ve pazar beklentileri ile sekillenen bu siire¢; basta ulusal sinirlar iginde
korunan ekonomiler olmak iizere, toplumsal ve siyasal alanda da kendi
dinamiklerini olusturmustur. Bu baglamda degisen diinya kosullar1 pazarlama
faaliyetlerinde de yenilenmeyi gerektirmistir ve beraberinde pazarlama

iletisiminden biitlinlesik pazarlama iletisimine gecisi getirmistir.

Asagida Tablo 8’de klasik ve biitiinlesik pazarlama iletisimi bigimleri arasindaki
farka deginilmektedir. Bu bakis agisindaki odak nokta, iletisimlerin degisen dogas1
ve tiiketicilerin degisen tutumlaridir. Geleneksel Iletisim stratejileri genellikle
hedef kitlelerine genellestirilmis mesajlar ileten kitle iletisim araglarina
dayanmaktadir. Biitiinlestirilmis iletisimler ise daha fazla kisisellesmis, miisteri
merkezli iki yonli iletisim temelli ve interaktiftir. Biitlinlesik pazarlama iletigimi
yaklasimi yalnizca farkindaligi ve tutumlar1 etkilemeyi degil, ayni zamanda

dogrudan gozlenebilir davranislar: etkilemeyi de hedeflemektedir*'*.

1% Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ol¢iimleme Siireci, Nobel Yayinlari,
Ankara, 2006, s.64.
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Tablo 8: Klasik ve Biitiinlesik Tletisimler

Klasik Iletisimler

Biitiinlesik iletisimler

Kazanamay1 hedefler
hedefler Kitle iletisimleri
Monolog

Bilgi gonderilir

Bilgi hazirlig

Gonderen insiyatif tasir
Ikna edici arz etme
Yinelemeyle etkiler
Saldirgan

Sert satig

Markanin gbze garpmasi
Islem yonelimli

Tutum Degisimi

Modern;dogrusal,kitlesel

Miisteriyi elde tutma,iliski yonetimini
Secici Iletisimler
Diyalog

Bilgi Istenir
Bilgi-self servis
Alici Insiyatif tagir
Bilgi saglar

Ilgiyle etkiler
Savunmaci

Hafif satig

Markaya olan giiven
Iliski yonetimi
Memnuniyet

Post modern; dairesel, boliinmiis

Kaynak: Patric De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Berg, Marketing
Communications, Pearson Education, Prentice Hall, England, 2001, s.10’den Akt. Nilay
Basok Yurdakul, a.g.e., s.64.

3.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavrami

Giliniimiizde yogun rekabetin yasandig1 ve bu rekabet baskisiyla hergiin birbirinden
pek de farkli olmayan yeni iriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda igletmeler,
miisterileriyle ya da tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in c¢esitli

kanallar araciligiyla mesajlar gondermektedirler. Bu baglamda Biitiinlesik
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Pazarlama Iletisimi yaklasimi; kitlesel pazarlama ve diger pazarlama
yaklagimlariin 90’11 yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilmis ve

giliniimiiz pazarlarinda basarili olabilmek i¢in zorunlu hale gelmistir.

Diinyada kiiresel ekonomide ve is diinyasinda yasanan gelismeler, tiim isletmeleri
degisim konusunda uyarmak zorunda birakmistir. Bu durum tiim yoneticileri
bugiine kadar uyguladiklar1 geleneksel pazarlama yonetim karari ve siireglerini
yeniden sorgulama, is yapma yontem ve Onceliklerini yeniden gdzden gecirme,
planlama, verimlilik, karlilik, kontrol, dl¢ciimleme konularina daha fazla 6nem
verme zorunlulugunu glindeme getirmistir. Bu durum miisteri iligkileri yonetimi,
veri tabanli pazarlama, marka ve imaj yOnetimi, miisteri sadakati, dmiir boyu
miisteri ve marka degeri v.b. pek ¢ok kavramin giindeme gelmesine de sebep
olurken, s6z konusu degisim, yOneticileri ve pazarlama iletisimi yOneticilerini
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” kavrami ile tamstirmustir. Is sektoriinde ve
akademik cevrelerde biiyiik kabul goren biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi
uygulamaya konarken planlamadan baslayan ve etkinlik 6l¢limii ile sonlanan titiz
bir hazirlik donemini ve uygulama siirecini igermekte ve ancak bu sekilde basariya
ulasilabilmektedir®"’.

Insanlarin tiiketim tercihlerindeki ve yasam tarzlarmdaki degismeler, pazarlama
anlayisinin  1970' lerden itibaren miisteri odakli hale getirmis ve pazarlama
iletisiminin  Onemini arttirmistir. Ancak, iletisim siireci ve elemanlarindan
yararlanmak isteyen igletmeler, tutundurma araclarini tek tek ya da uyumsuzca bir
arada kullanarak tiiketicileri yogun bir mesaj bombardimaninin i¢ine sokmuslardir.
Bu yiizden tiiketicilerin, hangi mesaj1 nasil algilayacaklari, isletmelerin de hangi
tutundurma metodunu nasil uygulayacaklar1 konusunda kararsiz durumlarin

olustugu goriilmektedir. Iste bu karmasikliklarin yasanmasi sonucunda da 1990'

215 Nilay Basok Yurdakul, “ Pazarlama Iletisiminde Stratejik Planlamanin Onemi”, Yeni Diisiinceler
Dergisi, Say1: 2, Subat, 2007,s.309.
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lardan itibaren iletisim araglarmin birbirlerini desteklemesini ve koordineli olarak

kullanilmasini savunan "Biitiinlesik Pazarlama iletisimi" 6nem kazanmustir®'°.

Pazarlamada bu yeni tanimlama, pazarlama siirecinin merkezine tiiketici davranig
ve tutumlarint etkilemeyi temel bir kriter olarak koymaktadir. Dolayisiyla
pazardaki tiliketici giiciiniin pazarlama planlarmi1 dogrudan etkiledigi bir donem
baslamistir. Bu gelismeler, tiiketicilerin karar siirecleri gerek pazarlama karmasi
elemanlar1 ve gerekse satis gelistirme ve tutundurma faaliyetlerinin istlendigi
tanimlanmis roller ile gercelesmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarinin her
birinin tiiketiciler {lizerindeki etkisi ve bu elemanlarin birbirleri ile iliskisi de

stirecin etkinligini dogrudan arttirmaktadir.
3.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanimi

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tanimlanan kavram
iilkemizde “Entegre Pazarlama Iletisimi” olarak da kullanilmaktadir. Ancak konu
ile ilgili ¢alisan akademisyenler, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” kavrammi tercih
etmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim
programlar1 dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amag,
davranist dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi hem bir siire¢, hem de bir konsepttir. Bundan dolayidir ki, biitiinlesik
pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimine ait biitiin ¢abalarin bir ‘disiplini’,
‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’, ‘biitiinlesmesi’ gibi degisik kavramlar ile

de tanimlanmaya calisilmaktadir"’.

Bir baska deyisle BPI, tanitim, rekldm, satis promosyonu gibi farkli iletisim
araglarinm karisimmi icerir. BPI” nin dogasinda cesitlilik olsa da uygulama da BPI

tic farklh sekilde tanimlanir. Bu tanimlar: “esglidiimlenmis pazarlama iletisimi

1 N, imsel Demircan, "Biitiinlesik Pazarlama iletisimi", Erisim Adresi:
http://www.kykonline.com/default.asp?L=TR&mid=18&r id=18 , Erisim Tarihi, 17/04/2006’d an, Akt.
Hamit Kahraman, a.g.t., s.18-19.

217 {zzet Bozkurt, Halkla iliskiler ve Pazarlamammn Stratejik Ortakhg; Biitiinlesik Pazarlama
Mletisimi, Erisim Adresi, www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-sun1.doc,s.2. Erisim Tarihi,
27/03/2009
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kampanyas1”, “tek sesli iletisim” ve “biitlinlesik iletisim™ dir. Bu {igii arasindaki
fark oldukca karigiktir, her biri goriiniis ve ton agisindan tek bicim olan bir

pazarlama ¢abasi yaratacak birer egilim Onerir.

“Egglidiimlenmis pazarlama iletisimi kampanyas1” yaklasimi pazarlama iletisimi
disiplininin karsilikli farkli alanlarmi (satis promosyonu, reklam ve halkla iliskiler
gibi) bir araya getirerek uygun bir mesajla farkli izleyici gruplarini hedeflemek
iizere bir igletmenin iletisim c¢abalarimi birlestirme iizerine odaklanir, diger taraftan
“tek ses” yaklasimi promosyon kampanyasmin baslangicinda tek bir
konumlandirma stratejisi yansitmak i¢in ¢esitli iletisim ve promosyon araclari
arasindaki tekligi vurgular. Ikincisi tek bir marka iizerinde odaklanirken ilki bdyle
olmayabilir, ama her ikisi de BPI’yi genis bir diizlemde yansitir. BPI’nin iigiincii
sekli olan “biitiinlesik iletisim”, marka reklamai, satis promosyonlari, halkla iligkiler
ve dogrudan cevap mekanizmasi gibi araglari iletisim ¢abasi i¢cinde birlestirerek
tiiketici davranis1 ve marka imajinin eszamanli promosyonunu kapsar. Hepsinden
ote, bu yaklasim reklim gibi tek bir iletisim araciyla biitiinleserek BPI
uygulamasinin daha az miktarda bir diizeyini yansitir. Otesi, bu yaklasimin

uygulamada en ¢ok vurgulanan BPI sekli olduguna iliskin veriler vardir®'® .

Bu baglamada isletmeler, gelisen teknoloji ve farklilasan pazarda one ¢ikabilmek
icin pazarlama unsurlarmi, tek tek kullanmalar1 yetersiz kalmis ve biitlin olarak
hepsinin faliyetlerinden yararlanarak pazarda etkili olma yoluna gitmislerdir.
Clinkii pazarlama, reklam ve halkla iligkiler departmanlarmin farkli yonlere dagilan
iletisim faaliyetleri, hedef kitlelerde istenen tepki ve davranislar1 yaratamamaktadir.
Bu noktada biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama, reklam, halkla iliskiler ve
satig alanlarini tek bir ¢at1 altinda toplayarak hedef kitlelere tek bir ses, tek bir
goriintii ve birlestirilmis bir imaj ile ulagilmasini saglayan bir yaklasim olarak bu

sorunu ¢ozebilecek bir yol sunmaktadir.

218 Stephen J. Grove, Les Carlson, Michael J. Dorsch, Addressing Services Intangibility
Through Integrated Marketing Communication: An Exploratory Study, Journal of Services
Marketing, Emerald Group Publishing Limited, USA, Cilt: 16, Sayi: 5, 2002, s.396.
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temeli olan hedef kitleye ortak temada sunum,
kiigiik olcekli firmalar icin ve geleneksel pazar ortamlarinda uygulanabilir bir
durum olabilir. Ancak gelisen teknoloji, artan medya alternatifleri, cogalan {iriin ve
hizmetler, bilin¢lenen tiiketici yapisi, mesaj kirliligi gibi pek ¢ok unsur, tek gati
altinda toplanmasimi gerektiren, hem bir strateji hem de bir uygulama alan1 olan
biitiinlesik pazarlama iletisiminin yepyeni bir anlayis olarak benimsenmesini
saglayan unsurlardir. Bir bagka deyisle biitiinlesik pazarlama iletisimini yepyeni bir
anlayis haline getiren, satis merkezlilikten tiiketiciye dogru olan kayis ve hedef
kitlelerde istenen reaksiyonun yaratilmasi i¢in tiim iletisim faaliyetlerinin
biitiinlestirilmesi gerekliligidir®'”.

Biitiin bu agiklamalardan sonra biitiinlesik pazarlama iletigimi tanimlarma kisa kisa
deginelim. Aslinda miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi; hem bir siire¢ hem de bir konseptir. Tiim Pazarlama programlarinin tek
elden yonetildigi ve boylece mesaj tutarliligr ve iletisimde etkinligin saglandig1 bir

siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Izzet Bozkurt, Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrammi en genel anlamda su

sekilde tanimlamaktadir.

Organizasyonlarn iiriin ya da hizmetleri ile ilgili olarak aldiklar biitiin
kararlarin iletisim boyutunu da diistinerek, miisteri bazli ve satin alma
davramslarina etki edecek sekilde almasi ve bu farkl kararlarin bir
disiplin icinde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile planlanmasi

L w220
ve sinerji yaratilmasi siirecidir ™.

1% Elif Seyhan, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisimin Yeri ve Onemi, Gazi Unv.
Sos_yal Bilimler Enstitiisii, Yaymlannus, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,2007, s.103.
20 {z7zet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Mediacat Yaymlari, 3.Bask1,2006, s.17.
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Firma ile miisteri arasindaki iliskilerin yeniden diizenlenmesi ihtiyacindan dogan
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili ¢esitli tanim caligmalar1

yapilmistir. Bunlardan birisi olan Terence A. Shimp’m tanimma gore;

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,
dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi iletigim
materyallerinin birbiriyle uyumlu bir koordinasyon icinde marka ve

e . . . . 7.221
pazarlama karmasinin diger unsurlar ile orkestra edilme siirecidi”™" .

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’nin biitlinlesik pazarlama iletigimi tanima;

“Reklamcilik, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi
cesitli iletisim ydntemlerinin stratejik rollerini degerlendiren, genis
kapsamli bir plana dayanan ve bu yon- temleri agik tutan, tutarli, en iist
diizeyde iletisim etkisi saglamada, birlestirici bir kavramdir™”,

En basit bigimiyle biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiim pazarlama iletisimi

aktivitelerinin bir araya getirilmesini ifade etmektedir.

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimini olusturan ogeler

arasinda tutarli mesaj birligi ve esgiidiim saglayarak hedef kitlenin

. . 223
etkilenmesini amaclamaktadir™="".

Kotler 2000 yilinda biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini oldukga genis bir

boyuta tagimigtir. Buna gore;

BPI, giiniimiizde iiriiniin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis
gorevlisinin tavirlar: ve giyinigi, iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin
basili kagitlari, bunlarin hepsi digerlerine bir seyler iletmektedir. Her

marka temast miisterinin sirket hakkindaki goriisiinii kuvvetlendiren

21 7zt Bozkurt, a.g.e., s.17.

22 Age., s.17.
22 Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden; a.g.e., s.30.
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veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Biitiin pazarlama karmasi

aralarinda uyum ve devamlilik bulunan bir mesaj ve stratejik planlama

sunmak icin biitiinlestirilmistir’’.
Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, “The New Marketing Paradigm: Integrated
Marketing Communications” adli eserlerinde biitlinlesik pazarlama iletigimi
yaklagimina miisteri olgusunu eklemislerdir. Buna gore biitlinlesik pazarlama
iletisimi; tiiketiciyi satin almaya dogru davramigsal olarak harekete geciren ve
miisteri sadakati saglayan, tiiketici ve muhtemel tiiketicinin maruz birakildig1
iirtin/hizmet hakkinda tiim bilgi kaynaklarmi yonetme ve yiiriitme siirecidir®*’.
Duncan’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteriler, hedef tiiketici gruplari,
hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile bu gruplarin
ya da bu gruplarla birlikte kurulusun, iiriiniin, markanin topluma gdénderdigi tim
mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan,
karsilikli olarak yararl ¢ift yonlii ve uzun verimli bir iletisim siirecidir®*®.
Tiim bu tanimlar ¢ergevesinde biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin iirettigi
irtin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma
davraniglarina etki edecek iletisim boyutunun diisliniilerek alinmasi ve bu farkli
iletisim kararlarinin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek, stratejik bir yaklagim ile
planlanmas1 ve sinerji yaratilmasi siirecidir’’. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
yaklagiminda, satis merkezli iletisim stratejilerinin yerine, miisterileri merkez alan
bir strateji uygulanmaktadir. {letisim olgusu yaklasiminmn temelinde, tiiketiciler ile

iletisim siirecini ¢ift yonlii gergeklestirmek iizere yer almaktadir.

% Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, a.g.e., .s.550.

2> Schultz Don E., Tannenbaum Stanley I., .Lauterborn R, The New Marketing Paradigm: Integrated
Marketing Communications, NTC Business Book, Chicago, 1995.

226 Serdar Sever , Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklasimi, A.U Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora
Tezi, Eskisehir,1998,s.3’den Akt.Nilay Basok Yurdakul, a.g.m., s.310.

27 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, E.U iletisim Fakiiltesi
Yayinlari,izmir, 2004, s:468
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3.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yararlar1

Her ne kadar biitlinlesik pazarlama iletisimine iligkin tanimlar ve altinda yatan
nedenlerde yararlar1 kendini gosterse de bu yararlari belli bir ¢erceve altinda ele
almak anlasilirlig1 kolaylastiracaktir. BPI’nin yararlarmi sinerji yaratmak, mesaj

tutarlilig1 olugturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siralayabiliriz.

Biitlinlesik pazarlama iletisimin yararlar1 konusunda, igletmelerin bu yeni anlayis
ile proaktif bir nitelik kazandiklarina dikkat ¢ekmektedir. Proaktiflik, geleneksel
isletme yapilarindaki tepkisel davranis kaliplarindan farkli olarak, etkinlikler
oncesinde reel bilgiye dayali, programli, ¢oziimler iizerine kurulu sistematik bir

yapiy1 ifade etmektedir®*®.

Temel olarak “biitiinlesik pazarlama iletisiminin
yararlarmi sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi olusturmak ve kurumsal biitiinliik
saglamak olarak siralayabiliriz.” Bu yararlar, markalagma siirecinin verimliligi
acisindan da hizmet etmektedir’™™. Odabasi ve Oyman BPI yararlarini iki bashk

altinda toplamstur.

1.Sinerji Yaratmak Ve Mesaj Tutarliigi Olusturmak: Bir kurumun biitiin
diizeylerinde rekabet¢i istiinliigli artirmada, sinerji 6nemli rol oynamaktadir.
Sinerji ile bireysel, bagimsiz ¢abalarin karsilikli olarak birbirini desteklemesiyle,
her bir fonksiyonel alana bu ¢abalarin bagimsiz ¢alismasindan ¢ok daha fazla etki
yaratabilmesi kastedilir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama iletisimi unsurlarinin her biri
eger bir biitlinliik icerisinde ¢aligirsa yani orkestrasyon saglanirsa bunun etkisi her

bir unsurun ayr1 ¢alismasindan ¢ok daha fazla olacaktur.

2.Kurumsal Biitiinliik: Kurumun imajimni, iiriin/hizmet yararlarini iletmede BPI
stratejik bir ara¢ olarak kullanabilir. Bu hem ic¢sel hem de digsal diizeyde 6nemli
sonuglar yaratir. Tiketiciler kendilerini rahat ve gilivende hissettikleri kurumlara
sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin tiiketicilere istendik sekilde

algilanmasimi saglamada kurumsal biitiinliik 6nemli bir rol oynar. Bu ise kurum

28 Elif Seyhan, a.g.t., 5.107.
*» Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.70-73.

142



icinde biitiin calisan bireylerin kurumun amaglarini1 tam olarak anlamasi ve bunu
disartya yansitmasiyla ilgilidir. Bagka bir deyisle, kurum icinde gelistirilecek
biitiinliik hem araglara ulagsmay1 kolaylastiracak hem de yansitilan imajla tutarl

olacaktir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi yararlarmi Pickton ve Broderick su sekilde

siralamustir™’.

Yaratici biitiinlesme,

Tutarli mesajlar,

Tarafs1z pazarlama faaliyetleri,
Medyanin daha iyi kullanima,
Pazarlamada daha biiylik dogruluk,
Isletme verimliligi,

Maliyet kazanglari,

Yiiksek kalite, istikrarli hizmet,

A S AR B o

Daha biiytik ajans seffafligidir.
3.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Ozellikleri

Biitlinlesik pazarlama iletisimini genel pazarlama iletisimi yaklasimindan ayiran

baslica 6zellikler sunlardir;

1. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Yaklasiminda biitiin iletisim araglarinin
pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir. Boylece isletmeye
genel bir perspektiften bakarak alinacak biitiin kararlarin birbirlerini destekler

sekilde olusturulmasi saglanir.

2. Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlama ile kullanilmasi.

% David Pickton, Broderick Amanda, integrated Mareting Communications, Harlow: Financial
Times/Prentice Hall Inc., New York,2001,s.67°den Akt. Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik
Pazarlama fletisimi, Nobel Yayinlari, Ankara, 2006, s.20.
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3. Tiiketici odakli bir iletisimin tercih edilmesi, tek tek insanlarin satin alma

davraniglarmin ve tercihlerinin dikkate alindig1 bir yapilanmanin olusturulmasi.

4. Olgiilebilir olmas1 (Biitiinlesik pazarlama iletisimi net veriler ile dl¢iimleme

yapilabilmesine olanak saglamaktadir).
5. Interaktif bir iletisim siireci olmasi ( ¢ift yonlii ve karsilikl etkilesim).

6. Veritabant bazinda planlama ve uygulama (tim pazar segmentleri,
tiikketicilerin satin alma davraniglari, marka ve isletme kimligine yonelik davranig
ve tutumlari, demografik, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik o6zelliklerine gore

verilerden yararlanilmasi).

7. Iceriden disariya degil, disaridan iceriye dogru planlama (isletmenin iiretim

odakli olmaktan ¢ikip tiiketici odakli bir yapiya biiriinmesi).

8. Sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ziyade planlarin
uygulanacagi doneme ait, isletme olarak belirlenen hedef ve amaglara gore
biit¢enin ayarlanmasi ve planlamanm yapilmas)®'.

Tim bu oOzelliklerin etkisi ile, pazarlama iletisimi araglarinin ve pazarlama
karmasinimn tiim degiskenlerinin bir araya toplandigi, ¢alismalarm bir plan
cercevesinde diizenlenerek biitiinlestirilmis bir pazarlama iletisimi yaklagimi ile
sinerji olusmast saglanabilmektedir. Tiim bu 0&zellikler, biitiinlesik pazarlama

iletisimini klasik yaklasimlardan ayirmaktadir.

3.2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelismesi ve Ortaya Cikaran

Nedenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesine kadar gegen siire
icinde pek c¢ok teori, benzer yaklagimlarla ortaya atilmistir. Ancak teorilerin

gelistirldigi  donemlerdeki genel pazar sartalari, kendi kurallarinin disma

31 {zzet Bozkurt; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, a.g.e., s.18-19.
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cikamamistir™>

. Fakat kiiresellesmeyle birlikte kitlesel pazarlamanm satin alma
davraniglar1  iizerinde azalan etkisi, pazarin farklilagmasi, tiliketicinin
tatminkarhiliginin ve markaya olan sadakatinin degisim gostermesi beraberinde
reklam veren ve iletisimciler sayesinde biitiinlesik pazarlama iletisimi gelisme

gostermistir.

Pazarlama= iletisim, iletisim=pazarlama anlayisinin kabuliiyle birlikte bir dizi
onemli degisim ve akimlar pazarlama iletisiminde biitiinlesme ihtiyacini ortaya
cikarmislardir. Biitiinlesme ihtiyacin1 glindeme getiren sebepleri basliklar halinde

kisaca belirtmek miimkiindiir®>>.

p—

Kitlesel medya reklamciligina olan inancin bitmesi,
Medya maliyet enflasyonu,

Daha fazla etki ihtiyaci,

Daha fazla maliyet-etkinligi ve verimlilik ihtiyaci,
Medya boliinmesi,

Izleyici boliinmesi,

Cok amagli iletisim yontemlerine artan giiven,

Marka farkindaliginin diisiik seviyeleri,

A S AR B e S

Sorumluluk seviyelerine artan ihtiyac,

p—
=]

. Teknollojik evrimler,

[S—
[S—

. Yiiksek seviyelerde izleyici(bilinglenen tiiketici),

p—
[\

. Daha karigik karar alma birimleri,

p—
(98]

. Daha fazla miisteri sadakati olugturma ihtiyaci,

p—
AN

. Iliskisel pazarlamaya dogru kayma,

p—
(9]

. Pazarlama stratejilerinin kiiresellesmesi.

Giliniimiizde pazarlama diinyasin1 etkileyen iki temel faktdr olan kitlesellikten

uzaklasma ve teknolojik gelismeler ayni zamanda BPI’yi yonlendiren baslica

232

A.g.e., s.27.
33 Patric De Pelsmacker, Maggie Geuens, Joeri Van den Berg, a.g.e., s.19°dan Akt. Nilay Basok
Yurdakul, a.g.e., s.85.
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faktorlerdir. Ancak diger onemli faktorler de s6z konusudur™*. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin gelismesini etkileyen degiskenleri Odabasi, Oyman ve

Bozkurt su sekilde agiklamistir.

1. Reklam Ajanslarinda Goriilen Yapisal Degisimler: Pek ¢ok reklam ajansi hala
sadece kitle iletisim araglarina yonelik reklamlar iireten yapilara sahiptir. Ancak
tilketici odakli, ¢ift yonlii iletisime dayali, alternatif medyay1 reklamlar icin etkin
degerlendirebilen, kisaca iletisime biitiinlesik yaklagsmay1 bilen ajanslar gelismelere

ve degismelere cevap verebilecektir.

2. Reklam Verenlerde ve Dagitim Kanallarinda Yapisal Degisimler: Isletmeler
sadece iirlin ve hizmet ¢esitlerini arttirmakla kalmamis, yogun rekabet ortaminda
tilketici tatmininde satis sonrast hizmetlerin 6neminin bilinciyle satis aglarini
gelistirme ve satig sonrasi hizmetler lizerinde yogunlasmaya, bu amagla da kendi
dagitim aglarmi kurmaya baslamislardir. Bu durum, pazardaki giic dengelerinin her
gecen giin Ureticinin aleyhine degisimine bir Onlem olarak da disiiniilebilir.
Pazardaki gili¢ dengeleri uzun yillar kitlesel pazarlama anlayist ile ayakta duran
iretici firmalardan, perakendecilere dogru kaymaya baslamistir. Perakendeciler
hem biiylime birlesme olanaklarmni hem de tiiketiciye en yakin kanal {iyesi olarak

bilgilenme olanaklarini kullanarak tireticileri zorlamaktadir.

3. Geleneksel Reklam Ortamlarimin  Artan Maliyetleri: Reklam yayin
maliyetlerindeki artis ve rekldmlarin satin alma davranislarini ne derece etkiledigi
tartigmalar1 siirerken, biitlin diinyada promosyona yonelik caligmalarin arttig1

goriilmektedir.

4. Kiiresellesme: lletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler, bir yandan
isletmelere kiiresel liretim ve kiiresel marka olma olanaklar1 sunarken, bir yandan
da rekabetin boyutlarini1 da kiiresel diizeye ¢ekmektedir. Toplumlar ve ekonomiler

arasindaki etkilesimler artmaktadir. Bu yogun etkilesim ortaminda kiiresel

»* Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.65.
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yaklagimla hizmet sunan firmalar hi¢ kuskusuz pek c¢ok rekabet ve iletisim
problemi beklemektedir. BPI yaklasimi kiiresel diisiinme ve mikro uygulamalarin

zorunlu kildig1 bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

5. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan Etkisi ve Zapping Olgusu: Televizyon,
radyo gibi geleneksel reklam ortamlari, bir¢ok kanalin ortaya ¢ikmasi, reklamlarda
zapping olay1 vb. nedenlerle hedef kitlelere ulasma ve etkilesim agisindan giic
kaybetmeye baglamistir. Geleneksel reklam ortamlarinin etkisinin azalmasinin

baslica nedenleri ise:

« Kitle iletisim araclarinda her giin artan oranda rekldmla karsi karsiya kalan

bireylerin 6zel dikkat gdstermelerinin zorlagmast,

* Reklam mesajlarma aligveris icin ayirdiklart zamanm ve aligveris yaptiklar

mekanin disinda maruz kalmalari,
* Pek ¢ok reklamin tiiketicilere dikkate deger bulunmamasi seklinde siralanabilir.

6. Teknolojik gelismeler ve Veri Tabanli Sistemler: Bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler sadece bilginin daha hizli islenebilirligi degil, ayn1 zamanda bilgiye,
gecmisten ¢ok daha hizli bir sekilde ulagsmaya olanak tanimistir. Bilgisayar
sistemleriyle hedef kitlelere iliskin bilgilere daha kolay ulasilabilmekte, Pazar
boliimlemeden iletisim etkinliklerine iliskin tepkilerin 6l¢lilmesine degin bir¢ok
konuda degerlendirmeler yapilabilmektedir. Bilgisayar sistemlerindeki gelismenin
irtinii olan internet, tiiketicilere iliskin bilgi saglamada, dogrudan ulagsma ve tepki
almada onemli gelismeler kaydetmektedir. Bir kuruma, markaya iliskin bir mesaj
diinya capinda hizla yayilabilmektedir. Bilgisayarlarin yani1 sira faks, cep
telefonlari, uydu antenler gibi iletisim araglar1 diinyanin neresinde olursa olsunlar
insanlar1 yakinlastirmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelinde miisteri
odaklilik  yatmaktadir. Miisteri odakli bir yaklasimi koruyabilmek ve
gelistirebilmek icin miisterilere iligkin demografik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve
satin alma aliskanliklar1 konularinda bilgiye gereksinim duyulacaktir. Iste bu

noktada da bilgisayar teknolojilerinin olusumunu kolaylastirdig1 veri tabanlari
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onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hedef kitleye iligkin bilgilerden yola
cikarak mesajin kaynagi ve alicist arasinda daha etkin ve daha kolay iletisim

kurulabilecektir.

7. Tiiketici Egilimlerindeki Degisim: Glnlimiizde tiiketiciler, egitim diizeylerinde,
iletisim ve etkilesim olanaklarindaki gelismelerin de etkisiyle, aldig1 bilgiden daha
fazlasini talep eden, segici ve bilingli bir tiiketici kimligi kazanmiglardir. Artik
bir¢ok iirlin iddiasinda yer alan aldatici, teknik ifadeler ve sdzde bilimsel jargon
ayni etkiyi ve giiveni uzun siire saglayamayacak goriiniiyor. Ciinkii bilingli tiiketici
her seyi kabullenen ve genellemelere dahil edilen bir sey degil, daha kisisel
beklentileri olan ve daha secici bir birey. Tiiketiciler, kurumlar1 ya da markalar1

sadece kendisine sagladig1 ile degil, topluma sagladigi fayda ile degerlendiriyor®’.

Pazarlama iletisimindeki degisimlere ise Bozkurt sunlar1 eklemistir®°.

8. Pazardaki Gii¢ Dengelerinin Degisimi: Pazardaki giic dengeleri her gecen giin
tireticilerin aleyhine degismeye devam etmektedir. Uzun yillar kitlesel pazarlama
yaklasmmi ile ayakta duran fretici firmalar, ellerindeki giicli tiiketicilere ve
dagitimda en son nokta olan perakendecilere kaptirmak zorunda kalmislardir.
Pazara en yakin olan, tiiketicilerin istek ve beklentilerini en yakindan arastiran
perakende noktalari, bu avantajlarmi ¢ogu zaman kendi markalarii tireterek de

ortaya koymaktadir.

9. Yogun Olarak Yasanan Rekabet Olgusu: Her giin yeni ve bir ¢ok iirlin, pazara
girerek markalasma siirecini baslatmaktadir. Uretim teknolojisinde yasanan
gelismeler, liriin sayist ve cesitliligini artirarak bunlarin tiiketicilerin begenisine
sunulmasina imkan vermektedir. Bu, daha fazlasin talep eden tiiketiciye alternatif
yaratmas1 bakimindan olumlu goriilebilir ancak diger yandan teknoloji ve bilginin
hizli dolasimmi, triinlerin kisa siirede rakipler tarafindan iiretilmesini saglamasi,

uretici firmalar1 zor durumda birakmaktadir.

2 Agee, 5.60. _
236 Jz7et Bozkurt; Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, a.g.e., s.27-29.
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10. Kiiresellesme ve Ekonomik Alandaki Degisim: Bilgisayar teknolojisindeki hizli
gelisim, devletleri, toplumlar1 ve onlarin ekonomilerini girift bir yap: icinde
birlestirmistir. Ylizyllimizin da en 6nemli kavramlarindan olan kiiresellesme ya da
kiiresellesme seklinde ifade edilen bu durum, iilkelerin siirekli etkilesim halinde
olmalarma neden olmaktadir. Olusan bu entegre iletisim ortami, iilke
ekonomilerinin ve dolayisiyla ticari hayatm igindeki firmalarin olumlu / olumsuz

her gelismeden ¢abucak etkilenmelerini giindeme getirmistir.

Mc Luhan’in dedigi gibi kiigiik bir kdy haline gelen diinyamizda, kiiresellesmenin
getirdigi firsat ve tehditleri dogru degerlendirmek ve bir program gelistirmek her
zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Bu anlamda modern ydnetim anlayisi
cergevesinde, kiiresel diislinebilme yetisine sahip olan biitlinlesik pazarlama

iletisimi kavraminin 6nemi daha da anlasiimaktadir™’.

3.2.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Oniindeki Engeller

Glinlimiizde iletisimin bazi alanlarinda birazda olsa bir biitliinlesme s6z konusu
olmasa da, kurumlar miisterinin goéziinde tiimden biitlinlesik pazarlama iletisim

programu gelistirmek tasarlamak ve organizasyonu yapmak zorundadir.

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin ele alinmaya c¢alisilan yararlarina ragmen
uygulanmasimi giliglestiren ¢esitli sorunlarla karsilasilmaktadir. Bu sorunlarin bir
kismi dogrudan kurumla ilgili igsel faktorlerken,bir kismu da firmanin birlikte
calistign ajans vb. kurumlardan kaynaklanan digsal faktorlerle ilgilidir. Igsel
faktorlerin birgogu organizasyonla ve yaklasimlarla iligkilidir. Digsal faktorle ise

ajanslarm tutumlart ile ilgilidir™®.

7 A.g.e., 5.27-29.
% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e., s.73.
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Pazarlama iletigiminde biitiinlesik iletisimi planlanan ve uygulanan biitiinlesmenin

oniindeki engelleri Schultz 6 kategoriye ayirmaktadir.

1. Biitlinlesme,
Tarih,gelenek ve deneyim,
Gli¢ ve pozisyon,
Uzmanlagma Meraki,

Yatay iletisim ve

AN

Ozerksiz, yerinden yonetim olarak siralanabilir.

Ozellikle pazarlama iletisimini bir yatirim olarak gdrmekten ¢ok, bir maliyet
faktorii olarak goren kurumlarda, BPI direncle karsilanir. Bu durum miisteri
yonelimli olmaktan c¢ok finansal yonelimli olan kurumlarda kendini daha c¢ok
hissettirir ve BPI’nin yararlar1 goz ardi edilebilir. Bu durum da planlamaya
miisteri-tiikketici istek ve beklentilerini esas alan bir yaklagimla degil de kar, satis
gibi bir finansal bakis agisiyla yaklasilmasina neden olabilir. Bu tiir bir yaklasim
BPI i¢cin 6nemli bir engeldir. Ciinkii BPI’de planlamaya kar gibi finansal motifler
ile igsel bir odaklilikla degil,miisteri beklentileri, tatmini gibi miisteri odakl

motiflerle yaklagilmasi savunulur.
3.2.6. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Planlama Modelleri

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin uygulama siirecini daha iyi agiklayabilmek i¢in,
arastirmacilar zamanla farklilasan degisik modeller gelistirmislerdir. Bu alanda
yiiriitiilen tanimlama ¢alismalar1 gibi, uygulama siirecine ait modellerde de biiyiik
yaklasim farkliliklar1 vardir. Modeller ile ilgili diger bir nokta ise, her gegen giin

yeni bakis agilar1 ve yeni modellerin ortaya atilmasidur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini ve Olgiimleme siirecini anlamak icin

kisaca ortaya konulan modellerin yapist hakkinda bilgi vermekte fayda

2 Donald Schultz, How to Overcome The Barriers to integration, Marketing News, July 19,1993, s.,
27°den Akt.Ayhan Erdem, a.g.e.,s.24.
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goriilmektedir. BPI’nin uygulama siirecini aciklayan baslica bes model

bulunmaktadir. Bunlar240;

1. Colorado Universitesi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli
Makro ve Mikro Boyuttaki iletisimlerin Biitiinlestirilmesi Modeli
Sistem Yaklasim Modeli

Mesaj ve Miisteri Temelli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modelleri

A

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Planlama Modeli
Biitiin bu modelleri kisaca agiklayalim.

1. Colorado Universitesi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli: Tom Duncan ve
ekibi tarafindan gelistirilen makro biitlinlesik pazarlama iletisimi modeli temelde
mesaj tipolojileri bu mesajlarin birbiri ile uyumu, etkilesimi mesaji {ireten
kurumlarin misyonlarmi tanimlayarak makro anlamda biitiinlesmenin saglanacagini

varsaymaktadir.

Bu model mesaj tutarliligi, etkilesim ve sosyal sorumluluga dayali pazarlama
unsurlarmin biitiinlestirilmesi temeli iizerine kurulmustur. Makro BPI modelinde
yukarida so6zii edilen unsurlarin makro anlamda biitiinlestirilmesinin en yiiksek

marka degerini yaratacag: vurgulanmustir™*',

2. Makro ve Mikro Boyuttaki iletisimlerin Biitiinlestirilmesi Modeli: Biitiinlesik
pazarlama iletisimi alaninda ikinci model “makro ve mikro biitiinlesme” modelidir.
Modeli gelistiren Clarke 1. Caywood, degisen Pazar sosyal beklentilere gore,
organizasyon siirecinin ve seklinin de degisecegini, Orgiitlerin bunun bilincine
vardiklarint ve yapilarn1 yeniden gozden gecirmeleri gerektiginin farkina
vardiklarini belirtmektedir. Organizasyonun tirettigi iletisim mesajlar1 ile isletmeyi
biitiinlestirmenin evrimsel bir bicimde gergeklestigini soyleyen Caywood, bu

yaklasimin biitlinlesik pazarlama iletisimi siirecinde organizasyona pazarlama,

% Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 5.94.
**! Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., s.94.
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halkla iliskiler, reklam, satis promosyonlar1 ve direkt pazarlama fonksiyonlarini

belirli bir zaman igerisinde biitiinlestirme olanag1 tanidigin1 savunmaktadir®**.

3. Sistem Yaklasim Modeli: Biitiinlesik Pazarlama letisiminin planlama siirecine
sistem olarak yaklasan M.Joesephy Sirgy, organizasyon i¢indeki biitlin kararlarin,
hiyerarsik bir diizlemde gerceklestigini, bu kararlarm, organizasyonun {ist
yonetiminden alt yonetime ve alt yonetimden iist yonetime dogru iletildigini

belirtmistir**.

Sistemi olusturan temel 3 tip karar vardir.

a. Amaglar
b. Stratejiler
c. Taktikler

Bunlara ek olarak da biitceleme, analiz ve kontrol etme kararlari devreye

sokulmaktadir.

a. Amaglar: Sistem modelinde, amaclar, yoneticilerin genel olarak belirledikleri

hedeflerin niceliksel ifadeleri olarak tanimlanmaktadir.

b. Strateji ve Taktiklerin tanimlanmasi: Sistem modeline gore, strateji ve taktiksel
kararlar, isletme st yonetiminin edindigi amaglar ile ilgili kararlarin uygulama
sireclerinde gorev alan yoneticilere, aktarma ve iletilme sekli olarak

tanimlanmaktadir.

c. Biitceleme: Sistem modeline gore, kaynaklar1 stratejik karmanin o6gelerine
dagitmak bir biitceleme kararidir.Yonetici, se¢ilmis stratejisi ve stratejik mixi

yerine getirmek i¢in hangi kaynaklarin gerektigine karar vermek durumundadir.

**2 {zzet Bozkurt, a.g.e., s.39.
* Age., 5.57-63.
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i. izleme ve Kontrol: Biitiinlesik pazarlama iletisimi sistem modelinde, geribildirim
stireciyle birlikte bilgilerin kontrolii s6z konusu olabilmektedir. Geribildirim,
Ol¢lilmiis bir ¢iktinin belirlenen amacin altinda oldugunda, bir uyar1 sinyalini ortaya
cikarmaktadir. Bu cergevede yapilabilecek hareketler, biitceyi degistirmek, strateji

ve taktikleri degistirmek amaci degistirmek olarak siralanabilinir.

ii. Analiz ve Planlama: Analiz ve planlama, pazarlama yOneticisine uygun bilgileri

saglayacak karar vermeyi kolaylastirmaktadir.

iii. Pazarlama letisiminin Biitiinlestirilmesi: Sirgy, biitiinlesik pazarlama iletisimi
sistem modelinde, modeli olusturan amag, strateji, taktikler, biitce, izleme ve
kontrol ile analiz ve yeniden planlama unsurlarini ayr1 ayr1 tanimlayarak bu
unsurlarin sistem igindeki katkilarmni incelemistir. Sistem modelinin temeli
konusunda, biitiin bu unsurlarin birbirleri ile kuracaklari, iliski ile biitlinlesik

pazarlama iletisimi yaklagimina varilacagmi savunmaktadir®**.

4. Mesaj ve Miisteri Temelli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modelleri’® : Misteri

temelli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi modeli olarak olusturulan iki model

bulunmaktadir.

a. Moore ve Thorson tarafindan gelistirilen uygulamaya dayah Biitiinlesik
Pazarlama {letisimi: Moore ve Thorson’un gelistirdigi biitiinlesik pazarlama

iletisimi planlama modeli bes adim1 icermektedir. Bunlar;

i. Pazari tanimlama

ii. Satin alma davranislar1 asamasina gére Pazar boliimlenmesi

iii. Mesajlarin ve iletisim araglarinin Pazar segmentlerine gore tanimlanmasi
iv. Kaynak dagilimi

v. Program etkinliginin degerlendirilmesi

2 Agee., 5.57-63
25 fzzet Bozkurt, a.g.e., s.45.
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b. Shultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen Biitiinlesik
Pazarlama {letisimi Mesaj modelidir: Bu modelde, biitiinlesik pazarlama
iletisimini, reklamcilik, halkla iliskiler, satis promosyonu, direkt pazarlama gibi
boliimler iizerine odaklanmaktan ¢ok, bir diisiince siireci olarak ele alinmaktadir.
Schultz ve arkadaglarinin gelistirdigi biitlinlesik pazarlama iletisimi modelini daha

iyi anlamak i¢in Oncelikle kigiler arasi iletisim modelini anlamak gerekmektedir.

Bu modellerin ortak 0Ozellikleri; uygulama siirecinde, biitiinlesmenin c¢esitli
asamalarda gergeklestigini kabul etme ve planlama siirecinde her asamanin

merkezine miisterileri yerlestirmeleridir.

5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli’*’: Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn’un biitlinlesik pazarlama iletisimi modeli, gelisen tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1 ve ge¢cmislerini veri olarak arastirmakta ve bu verilere gore

iletisim ve mesaj etkinligi yaratmay1 amaglamaktadir.
Planlama Modeli 8 Asamadan Olusmaktadir:

Veri taban1 Gelistirme

ISHE

Bolimleme

Etkilesim Noktalar1

& 0

[letisim Stratejilerinin Belirlenmesi
Marka Aglari
Pazarlama Amagclar1

Pazarlama Karmasi

=@ oo

Pazarlama lletisimi Faktorleri olarak siralanabilir.
3.2.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tekerlegi

Genel olarak pazarlama iletisimi faaliyetleri ¢ok cesitlilik gosterebilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin genel ¢ergevesi belirtildikten sonra bu konu ile

246 Ayhan Erdem, a.g.e.,s.24.
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ilgili ortaya konulan biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasini temsil eden yeni bir
yaklasima da deginilmelidir. Bu “The Wheel of Integrated Marketing
Communications” olarak adlandirilan ve Tiirkge de “Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Tekerlegi” olarak ¢evrilebilecek olan ve bir sekil ile ortaya konularak

biitiinlesmenin iki stratejik gorevine dikkat ¢eken yaklagimdir.

Bu sekilde ortaya konulan biitlinlesik pazarlama iletisimi igerisinde, yonetilmesi
gereken tiim iletisim noktalarinin  genisleyen boyutlar1 da gozler Oniine
serilmektedir. Sekil’de biitlinlesik pazarlama iletisimi tekerlegi ve yonetilmesi

gereken iki stratejik gorev ile kullanilacak iletisim araglar1 goriilmektedir®*’.

*7 Nilay Basok Yurdakul, “’Isletme Yonetiminde Iki Stratejik Gorev: imaj- Marka Yonetimi ve
Miisteri liskileri Yonetimi’’, Pazarlama Tletisimi Dergisi, Y11:7, Sayi: 48, Izmir, 2007.
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Sekil 8: Biitiinlesik Pazarlama letisimi Tekerlegi
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Kaynak:David Pickton, Amanda Broderick,Integrated Marketing Communications,

Pearson Education, Barcelona, Spain, 2001, s.8.

Biitiinlesik Pazarlama letisimi Tekerlegi bir dizi pazarlama iletisim aktivitelerinin

oldugunu gosterirken; bu aktivitelerinin cogunun, i¢ ige gectigini kabul etmektedir.

Bu seklin ¢ember olmasmin nedeni, tiim etkinliklerin BPI siirecinde ¢akisabilme

durumu olmasidir. Boylece hem halkla iligkiler hem reklam (6rnegin kurumsal

reklam), hem reklam hem satig promosyonu (6rnegin dogrudan postalama), hem

satig promosyonu hem kisisel satis (0rnegin sergiler) ve hem kisisel satis hem

halkla iligkiler (6rnegin lobicilik) olarak kategorize edilebilen pazarlama iletisimi
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ogeleri vardir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tekerlegi her olasilig1 iermez fakat
cogu yazar tarafindan listelenen pazarlama iletisimi unsurlarmin baslicalarini
tanimlamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde bu yaklasim; marka
ve imaj yOnetimi ve miisteri iligkileri yOnetimini de igermekte, biitiinlesme
enformasyon sisteminden baslamakta, kurum i¢i ve kurum dis1 biitiin iletisim

noktalarmi kontrol altinda tutmaktadir®*®.

3.2.8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araglar
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi araclarmi su sekilde siralamak miimkiindiir.

o Kisisel satis,

o Satis gelistirme,

e Dogrudan Pazarlama,

e Satin alma noktasi iletisimi,
e Reklam,

e Halkla Iliskiler,

e Sponsorluk,

e Miisteri Iliskiler Yonetimidir.

Calismamizin diger boliimlerinde de genel olarak pazarlama iletisimi araglarina
deginilmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama alaninda denenmis ¢esitli
yaklasimlarin yetersizligi sonucunda bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir. 1980°1i
yillardan itibaren daha da hissedilmeye baslanan yogun rekabet ortami ve
teknolojik gelismeler, pazarlama alaninda birtakim degisiklikler yaratmistir. Bu
degisiklikler sonucu goriilmiistiir ki; kitlesel iletisim ve pazarlama yontemleriyle
marka yaratmak veya markay1 koruyabilmek artik imkansizlagmistir. Rekabet
ortami ve yasanan teknolojik gelismenin yaninda, tiiketicilerin bilinglenmesi, istek

ve beklentilerinin degismesi, iletisim ortamlarmin kiiresellesmesi, geleneksel

%8 David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearson Education,
Barcelona, Spain, 2001, s.9.
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reklam ortamlarmin tiiketiciler {izerindeki etkisinin azalmas1 ve teknolojik gelisme
sonucu elde edilen veri tabaninin birebir pazarlamaya imkan vermesi gibi nedenler

de firmalar1 klasik pazarlama anlayisindan uzaklastirmaya baslamistir.

Giliniimiiz pazar ortaminda marka farkindalig1 ve marka sadakatinin saglanabilmesi
icin miisteri ve iletisim odaklilik zorunlu goériinmektedir. Miisteri ve iletisimin,
pazarlamanin merkezine yerlesmesiyle birlikte koklii degisikliklerin yasanmasi da
ka¢mnilmaz olmustur. Biitiinlesik pazarlama anlayisinin da temeli olan bu
degisiklikler; pazar ve hedef kitlelerin boliimlenmesi, tutundurma karmasi
elemanlarinin entegrasyonu sonucu tek ses / tek goriintiiniin elde edilerek
mesajlarda etkinlik saglanmasi, ¢ift yonlii iletisimin kurulmasi, stratejik planlama

ve teknolojiden sonuna kadar yararlanilmasi olarak 6zetlenebilir.

Sonug olarak, biitiinlesik pazarlama anlayisinin getirmis oldugu yeni bakis agisi,
tiiketiciyi hedef aldig1 i¢in ayni zamanda onlar1 satin alma davranisina dogru iterek
marka sadakati noktasinda da Oonemli bir yarar saglamaktadir. Kigisel satis, satig
promosyonlar1, reklam, halkla iligkiler, satis noktas1 etkinlikleri,cesitli
sponsorluklar, dogrudan pazarlama gibi birbirinden farkli alanlarin, pazarlamanm
diger elemanlar1 ile birlikte tek bir konsept ¢ercevesinde sinerji yaratacak bigimde
orgiitlenerek tiliketicilere sunulmasi, onlarm istenen davranig yoniinde hareket
etmelerini saglamaktadir. Bu ozelligiyle biitlinlesik pazarlama iletisimi, diger

klasik yaklagimlardan ayrilmaktadir.

Bu baglamda biitiinlesik pazarlama iletisiminin biitiin araglar1 kullanarak,
gliniimiiziin degisen pazar kosullarmin ihtiyaci lizerine ¢ikmis olan, gerilla
pazarlama stratejilerinin asamalar1 aciklanacaktir. Ancak dordiincii bdliime
ge¢meden Once biitiinlesik pazarlama iletisimide neden gerilla pazarlama stratejisi

olustugunu anlatalim.
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3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Icerisinde Gerilla Pazarlamaya Dogru

Gerilla pazarlama boliimiine ge¢meden Once, biitlinlesik pazarlama iletisiminde
gerilla pazarlama stratejilerinin nasil kullanildigin1 ve pazarlama iletisim
elemanlarinin, pazar yapisina nasil etki ettigine deginmek ve pazarlamaya yeni bir
yaklagim getiren biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramininin ne oldugunu

aciklamak gerekmektedir.

Goriildiigii gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama i¢inde yeni olusumlara ve
yeni yapilanmalara sebep olmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi dedigimiz sey
reklamin, halkla iligkilerin, yeni iletisim teknolojilerinin ve internet ortamindaki
pazarlama faaliyetlerinin biitiinlinii kapsamaktadir. Dolayis1 ile bu etmenlerin
hangisinin hangi 6l¢lide iletisim stratejisini etkiledigini saptamak icin énemli bir
arastirma biit¢esine ve yetenekli bir arastirma ekibine ya da sirketine ihtiya¢ vardir.
Genellikle de reklam verenler yani miisteri dedigimiz kitle bu tiir bir biit¢eyi
ayirmaktan kagmmaktadir. Kurumsallasmamig sirketlerde halen reklama ayrilan
paralar genellikle Olii yatirim olarak algilanmaktadir. Diinyada Pazar sektoriiniin bu
yonlii degismesi ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin devreye girmesi beraberinde
gerilla pazarlama stratejisini giindeme getirmis ve reklama c¢ok biitge ayirmayan ya

da ayrramayan firmalar i¢in gerilla pazarlama bir firsat olarak ortaya ¢ikmustur.

Giliniimiizde isletmeler gelisen teknoloji ve farklilasan pazarda 6ne ¢ikabilmek icin
pazarlama unsurlarini, tek tek kullanmalar1 yetersiz kalmis ve biitiin olarak hepsinin
faliyetlerinden yararlanarak pazarda etkili olma yoluna gitmislerdir. Ciinkii
pazarlama, reklam ve halkla iligkiler departmanlarinin farkli yonlere dagilan
iletisim faaliyetleri, hedef kitlelerde istenen tepki ve davraniglar1 yaratamamaktadir.
Bu noktada biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama, reklam, halkla iliskiler ve
satig alanlarini tek bir ¢ati altinda toplayarak hedef kitlelere tek bir ses, tek bir
gorlintli ve birlestirilmis bir imaj ile ulasilmasini saglayan bir yaklasim olarak bu
sorunu ¢ozebilecek bir yol sunmaktadir. Bu baglamda da sirketler pazarda daha

etkili olabilmek, varligim1 ve farkindaligini farkl bicimde devam ettirebilmek icin
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farkli pazarlama stratejileri kullanmaya baglamiglardir. Gerilla pazarlama bu

stratejilerden sadece birisidir.

Gerilla pazarlama; 6zellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin kiiciik, periyodik ama
sasirtict ataklarla, piyasadaki diger rakiplerini demoralize edip piyasalarda bir yer
edinmesi prensibine dayanmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin temeli olan
hedef kitleye ortak temada sunum, kiiciik 6lgekli sirketler icin ve geleneksel pazar
ortamlarinda uygulanabilir bir durum olabilmektedir. Ancak gelisen teknoloji, artan
medya alternatifleri, ¢ogalan iiriin ve hizmetler, bilinglenen tiiketici yapisi, mesaj
kirliligi gibi pek ¢ok unsur, tek ¢ati altinda toplanmasini gerektiren, hem bir strateji
hem de bir uygulama alani olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin yepyeni bir
anlayis olarak benimsenmesini saglayan etkenlerdir. Bir baska deyisle biitiinlesik
pazarlama iletisimini yepyeni bir anlayis haline getiren, satis merkezlilikten ziyade
tiikketiciye dogru olan yonelim ve hedef kitlelerde istenen reaksiyonun yaratilmasi
icin tiim iletisim faaliyetlerinin biitlinlestirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmis; bu da
gerilla pazarlama stratejisinin, biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlariyla bir
biitiin olarak kullanmayi tetiklemistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi; hem bir siireg
hem de bir konsepttir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirectir; ¢iink{i uzun dénemde
kurumsal kimlige katki saglayacak ve yOnetsel anlamda iletisimi kullanacak bir
yaklagimi gerekli kilmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi konseptir; ¢linkii
pazarda TUstlinlik ve farklililk yaratacak biitiin yaratict pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin pazarlama karmasi ile biitiinliik saglayacak genel bir sinerji

saglamaktadir.

Firma ile miisteri arasmdaki iliskilerin yeniden diizenlenmesi ihtiyacindan dogan
biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarda farkl stratejiler uygulamaktadir. Bu
baglamda Biitlinlesik pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme,
dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim
materyallerinin birbiriyle uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve pazarlama
karmasmin diger unsurlar ile orkestra edilme siirecidir. Buna ek olarak;
Organizasyonlarm {iriin ya da hizmetleri ile ilgili olarak aldiklar: biitlin kararlarin

iletisim boyutunu da diisiinerek, miisteri bazli ve satin alma davranislarina etki
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edecek sekilde almasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra edilerek,

stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi stirecidir.

Bu tanimlardan da yola ¢ikarak ortaya ¢ikan ve pazarda biiylik etki yaparak
firmalar tarafindan kullanilmaya baglanan biitiinlesik pazarlama iletigimi, gerilla
pazarlama stratejisine de temel olusturur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde
gerilla pazarlamay1 degerlendirildiginde; Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciyi
satin almaya dogru davranigsal olarak harekete gecgiren ve miisteri sadakati
saglayan, tiiketici ve muhtemel tiiketicinin maruz birakildig1 iirliin/hizmet hakkinda
tiim bilgi kaynaklarin1 yonetme ve yiirlitme siirecidir. Bu siiregte diyebiliriz ki;
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin izledigi yol, hedefler ve amaglar, aslinda gerilla
pazarlama stratejisinin de temelini olusturur ve bir sirketi basartya gétiirmek igin
eger gerilla pazarlama kullaniliyorsa hi¢ kuskusuz bu unsurlar vazge¢ilmez araglari

olmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesini etkileyen degiskenler ayn1 zamanda
gerilla pazarlamanin da ortaya ¢ikmasini tetiklemistir. Pek ¢ok reklam ajansi hala
sadece kitle iletisim araclarina yOnelik reklamlar iireten yapilara sahiptir.
Giiniimiizde artik TV rekladmlarinin degisen yasam standardiyla etkisini yitirdigi ve
cok maliyetli bir hal aldig1 bir gercektir. Bu da ajanslar1 farkli rekldm mecralari

kullanmaya itmistir, bunlardan biri de gerilla pazarlamadir.

Iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler, bir yandan isletmelere kiiresel
tiretim ve kiiresel marka olma olanaklar1 sunarken, bir yandan da rekabetin
boyutlarin1 da kiiresel diizeye ¢ekmektedir. Toplumlar ve ekonomiler arasindaki
etkilesimler artmaktadir. Bu yogun etkilesim ortaminda kiiresel yaklasimla hizmet
sunan sirketleri hi¢ kuskusuz pek c¢ok rekabet ve iletisim problemi beklemektedir.
Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi kiiresel diisiinme ve mikro uygulamalarin
zorunlu kildig1 bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada devreye giren
gerilla pazarlama, rekabetin fazla oldugu kiiresel pazarda farkli ve ucuz stratejiler

kullanmay1 ve akilda kalicilig1 hedeflemistir.
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Ancak tiiketici odakly, ¢ift yonlii iletisime dayali, alternatif medyay1 reklamlar i¢in
etkin degerlendirebilen, kisaca iletisime biitiinlesik yaklagmay1 bilen, gerilla
pazarlama stratejisi ve daha farkli birgok pazarlama stratejisi kullanan ajanslar

gelismelere ve degismelere cevap verebilecektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi misteriler, hedef tiikketici gruplari, ¢alisanlar ve diger
ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile bu gruplarn ya da bu gruplarla birlikte
kurulugun, {riiniin, markanm topluma gonderdigi tiim mesajlarin stratejik olarak
denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararl
cift yonlii ve uzun verimli bir iletisim siirecini icermektedir. Buna karsilik gerilla
pazarlama da stratejisini sinerji yaratma, yer, zaman ve biitgeyi dogru hedef kitleye
gore uygulama ve istenilen mesajin en etkili bicimde tiiketicinin hafizasinda yer

etmek amaciyla bi¢cimlendirmektedir.

Gerilla pazarlama; tiim bu 6zelliklerin etkisi ile, pazarlama iletisimi ara¢larmnm ve
pazarlama karmasinin tiim degiskenlerini bir araya toplayip, ¢aligmalarin bir plan
cercevesinde diizenlenmesini saglayan, biitlinlestirilmis bir pazarlama iletisimi
yaklasmmi ile sinerji olugmasi saglanabilmektedir. Bu baglamda, biitiinlesik
pazarlama iletisimini klasik yaklagimlardan ayirmakta ve kendi igerisinde ortaya
cikarmis oldugu gerilla pazarlamanin da etkisini artirmaktadir. Ciinkii gerilla
pazarlama klasik pazarlama anlayisini her ne kadar iginde barmndirsa da, genel
olarak farkli bir yol seyretmektedir. Akilda kalicilig1 en etkin bigimde kullanmay1

hedeflemekte ve basariya gitmek icin siradis1 yaratici teknikler kullanmaktadir.

Sonu¢ olarak; pazarlama anlayisma yeni bir boyut kazandiran Biitlinlesik
Pazarlama, giiniimiizde pazarlamanm varmak istedigi ileri noktalardan biridir. Bu
noktaya ulagmak isteyen firmalar, 6ncelikle yasamlarmi siirdiirmeleri ve bu yeni
pazarlama anlayismin yarattig1 kosullar igerisinde gelisimlerini saglayabilmeleri
icin pazarlama stratejilerini ciddi olarak gozden gecirmeleri gerekmektedir. Bu
stire¢ icinde giiniimiiz kiiresel pazarinda yetersiz kalan pazarlama iletisim
elemanlar1 biitlinlesik pazarlama iletisimini, biitlinlesik pazarlama iletisimi de kendi

icin farkl pazar cesitlerini olusturmustur. Gelisen ve degisen teknoloji sayesinde
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pazarlama gittikce farklilagsmakta ve gerilla pazarlama, hic ummadig1 anda biitiin

bu elemanlar1 kullanarak miisteriye ulasmay1 basarmaktadir.
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IV. BOLUM: GERILLA PAZARLAMA

4.1. Gerilla Diisiincesi ve Devrimin Tarihsel Arka Plan

Gerilla pazarlama boliimiine gegmeden Once, gerilla kelimesinin kdkenine inip bu
diistincenin temelinde nelerin yattigini, hangi amaci izlediklerinden bahsetmek
dogru olacaktir. Ciinkii gerilla pazarlama diisiincesinin temelinde, gerilla savas

taktigi ve uygulanan agsamalar pazarlama kismi i¢inde es diislincelidir.

Modern devlet olusumuyla birlikte devlet — toplum iligkisinin niteligi daha fazla
onem kazanmistir. Modern devlet, baslangicta genellikle otoriter devlet biciminde
ortaya ¢cikmistir. 19. yiizyilda otoriter devletlerin ¢okiisiiyle birlikte siyaset ve
toplum alanlar1 farklilagti. Toplum ve devlet ayrimina yol acgan bir diger etken de
din ve devlet arasindaki baglarin zayiflamasi, bdylece din ve onun sosyal kurumlar1
toplumsal alanda yer almigtir. Bat1 toplumlar1 hakkinda arastirma yapan sosyal
bilimciler, 19. yiizyilda devlet ve toplumun tam olarak ayri ve zit olmasina
bakmayarak, devlet ve toplum iliskisini ¢ok yakin ve sik olarak ele almakla birlikte
devlet siyasetini de siyasal orgiitler ve sosyal gli¢ler ile ortiistiigiinii diistinmekteler.
Halbuki batili olmayan devletleri aragtiran toplum bilimciler, 19. ylizyildaki bakis

acisini (devlet ve toplum ayrimi) muhafiza etmekteler**’.

Bu baglamda 20. yilizyilin en ¢arpict 6gelerinden biri hi¢ tartigmasiz gerilla
savagidir. Ozellikle yiizyilin ortalarindan itibaren zaman zaman azalan bir egri
cizse de uluslararasi giindemde kalmayi basarmistir. Amerika'nin Vietnam,
Sovyetler Birligi'nin Afganistan, maceralarinda oldugu gibi gerilla savasinin belirli
bir siire i¢in bile olsa siiper giliclerin dis ve i¢ politikalarini abluka altina aldigi
gozlendi. Kapsami, uygulamasi ve kokenleri bir¢ok tartigmalara yol acan gerilla
savasl, basta Amerika, Fransa, Ingiltere ve Rusya olmak iizere bati iilkelerinde

akademik bir inceleme konusu haline gelmistir. Bu konuda uzmanlasmis

9 Asghar Alam Tabriz, Aydinlarin, Dini Lider ve Esnafin iran’in Yakin Dénemde Toplumsal
Hareketlerindeki ve Devrimlerindeki Rollerinin incelenmesi, Doktora Tezi, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s. 18.
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bilimadamlar1 yetistigi gibi ana ugras alani gerilla savasi ile ilgili konular olan
enstitiiler acildi. Oysa iilkemizde -diger baz1 konularda oldugu gibi- gerilla savasi
bilimsel anlamda inceleme konusu yapilmadigindan bilinmemektedir. Bilgisizlik;
rivayet, efsane ve abartmalara yol actigindan gerilla savasi, konuyla birinci
derecede ilgili gevrelerde bile yanlis anlasilmakta ve ifade edilmektedir™”.
Diyebilirizki, gerilla savasi, insanlik tarihi kadar eski ve diinyanm her kdsesinde

cikacak evrensellige sahiptir.

Degisim ve devrim kosullarinin olusmasma zemin hazirlayan yapisal olusumlar,
siyasal ve toplumsal 6gelerdir ve 6n yargilar, cevresel kosullar ile dis faktorlerden
etkilenebilirler. Toplum bilimciler ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel etkenlerin
devrim kosullarina zemin hazirlayan en énemli 6geler oldugunu kabul ederler ve
sosyolojik, psikolojik, siyasal, kiiltlirel ve pratik olarak farkli olan teorileri ve bu
faktorlerden birini veya bazilarin1 devrimin meydana gelisini agiklamak i¢in
kullanirlar. Toprak miilkiyeti, agir vergiler, hizmet ve mallarmin asir1 pahaliligi ve
fakir kesimin zorlanmasi, smifsal farkliliklar, bireysel ve toplumsal 6zgiirliiklerin
yok edilip diktatorliigiin olusturulmasi, topluma hakim olan sosyal degerleri hige
saymak, siyasi ve diplomatik yenilgiler, iilkeye dolayli veya direk olarak
yabancilarin egemenligi, a¢lik, cografi ve ¢evresel kosullar devrimi yapisal olarak

>1 Johnson’a gore: “Siyasal sistem ve toplumsal gruplara

hazirlayan etmenlerdir
hakim olan degerler arasindaki celiski toplumsal yapida c¢eliskiye neden olup
sonugcta toplumu kritik kosullara siiriiklemektedir”. Marx’a gére: “Uretim faktorleri
ve lretim iligkileri arasindaki c¢eliski devrim kosullarin1 hazirlayip bu kosullar1

»22 Ortaya ¢ikan bu smifsal geliskilerde

siifsal ¢eliskiye doniistiirmektedir
toplumlarda bolinmelere ve beraberinde gerilla savaslarma ve gerilla diigiince
diizenegine itmistir. Bu donemde ideoloji ve yeni diisiincelerin olusumu,

devrimlere zemin olusturmalar1 agisindan 6nem tagimaktadir. Bu yoldan ideologlar

?50 Mesut Uyar, Gerilla Savasi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 1995s. 1.

2! Manuchehr Muhammedi, Beresi Enghelabe Islami iran, 6. baski, Tahran, Amir Kabir, Yayinlari,
1997, s. 48.

32 Charlmers Johnson, Taghire Enghelabi, Cev. Hamit Elyasi, Tahran, Amir Kabir Yayinlari, 1994, s.
45.
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ve diislinsel liderler, kavramlar1 ve ideolojik goriislerini kullanarak mevcut diizeni

elestirip ideal diizeni glindeme getirmektedir.

Bu anlayis temelinde cevresel ve yapisal olarak uygun zemine gore olusan
prosediirleri icermektedir. Bagka bir deyisle toplumda degisim i¢in uygun sartlarin
meydana gelmesi sirasinda sisteme muhalefet eden siyasi gruplar ve diisiiniirler
yapilandirma ve amaglar1 ortaya koyarak, halk tabanmi seferber ve organize
ederler. Devrimcei hareket icin yapilandirma, her toplumda ekonomik, siyasal ve
kiiltiirel kosullara baghdir. Amaglarma ulagsmak i¢in hangi firsatlari, hangi yollar1

nasil kullanacaklarmni ve mevcut engelleri nasil asacaklarmi kosullar belirler™”.

Bu asamanin en Onemli degiskeni olarak seferberlik ve organizasyon roliine
deginmek gerekir, ciinkii bu seferberlik ve organizasyon devrimsel degisimlerin
meydana gelis zamani, sekil ve siddetini belirlemektedir. Baska bir degisle mevcut
giicleri ve olanaklar1 organize etmek devrimcilerin egemenlere karsi giiciinii
artirmakta onemli rol oynamaktadir. Siyasal gruplar ve ideologlarin halk: seferber
etmek icin kullandiklar1 silahlar dil, hitap ve ifade bi¢imidir. Bunlar devrimin
ideolojisini ve hedeflerini basit bir sekilde ve halkin duygusalligina dayanarak
ortaya koyarlar. Ornegin, Charles Tilly’e gore: “Devrim bir toplumsal aksiyondur
ve devrimci glicler seferberlik prosediiriine dayanarak zorunluluk, ekonomi ve
deger kaynaklar1 kullanarak egemen giiclerin elinde bulunan yeni olanaklar:
etkisizlestirmeye caligirlar”. Devrimci itilaf bu donemde hareketi koruyup devam
ettirmek icin Onemli bir faktordiir ve iktidara karsi biitlin gruplar ortak bir
diismanin olmas1 esasina dayanarak gegici olarak birlesip devrimi zafer ve sonuca
gétiirmeye galigirlar®”.

Charlmers Johnson, devrimin zafere ulagsmas i¢in iki kosulu gerekli bulmaktadir.
Temel kosul olan birincisi, ¢cevre, deger yargilar1 ve yapisal baskilari ile toplumsal

iktidar boslugunu igerir. Ikincisi nihai veya yeterli kosullardir ve genellikle devrimi

253 Asattullah Bademci, Usul ve Shenakhte Enghelabe islami, 4. Baski, Tahran, Peyam Yayinlari,
1997, s. 121.
234 Charles Tilly, From Mobilization To Revolution, London, Wesly, 1976, s. 69.
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hizlandiran ve sonuca tagiyan faktorlerdir. Bu faktorler ordunun zaafi, askeri darbe,
devrimcilerin inang¢ big¢imi, devrim strateji ve taktikleri, silahl1 ayaklanma, gerilla
hareketi, devlet sistemine girip i¢ten darbe yapma veya genel ayaklanma,
gosteriler, grevler ve son olarak karizmatik ve gii¢lii bir liderin ortaya ¢ikmasi gibi

kosullarmni igerir™”.

Bu baglamda, su ana kadar devrim sozctigii farkli anlamlarda yorumlanmuistir.
Bazen sadece toplumsal bir degisiklik olarak kullanilmasmma ragmen devrim
toplumsal degisim degil belki onun 6zel bir seklidir. Bazen de devrim ve devrimci
kelimesi bazi 6zel degisimlerin 6nem ve kapsamini gosterecek sekilde kullanilir.
Ornegin, feodal toplumun endiistri toplumuna déniismesini saglayan degisime
devrim denmistir. Siyasal analizde devrim kavrami 6zel bir takim degisimler i¢in
kullanilir, 1789 Fransa, 1917 Rusya ve 1949 Cin'de meydana gelen degisimler
devrim ornekleridir. Ancak sosyologlar devrim sdzciigiinii toplumsal yapidaki tam
bir degisim i¢in kullanmaktadirlar ve iktidardaki degisimler ise bunun sadece bir

goriintiisiidiir.

Latince de devrim icin kullanilan ilk terim olan “Revolver”den (revolution)
tiiretilmistir. Revolver geriye doniis anlamindadir ama bundan gaye gericilik degil
geriye doniip yeniden baslamaktir. Bu tanim giiniimiizdeki devrim kavramina daha
uygundur. Devrim i¢in ilk tanim 20. yiizyilin basinda Fransiz bilgin Arthur Boer
tarafindan yapilmistir. Boer’e gore: “Devrim gii¢ kullanarak toplumsal yapida bir
takim degisimler yaratmak amaci ile gerceklestirilen basarili veya basarisiz
cabalardir”. Devrim belli zaman diliminde belli bir toplumda kokli degisim
meydana getiren bir olgudur. Devrim sonucu asagidaki degisiklikler meydana
gelir”®:
1. Devletin idari uzman yapismin degismesi,

2. Eski siyasi organlarin veya gorevlerin degismesi,

3 Asghar Alam Tabriz, a.g.t., s.18.
2% Mecid Mohseni, Jameshenasi Umumi, Zahiri Yaynlari, Tahran, 1993, s. 72.
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3. Toplumsal yapidaki degisim, simnifsal yapida veya gelir dagiliminda da

kendini gosterir.

4.2. Gerilla ve Gerilla Savaginin Tanimi ve Amaci

“Gerilla” kelimesi ilk olarak tahmin edilecegi iizerine bir savasda ortaya cikdi.
Koken olarak ispanyolcadan gelmektedir. Ispanyollarm, Fransiz Napolyon’a karsi
1807 — 1814 yillar1 arasinda siirdiirdiigli direnisde ilk defa bu kavram kullanildi.
Cete harbi, ¢ete miicadelesi anlamma gelen “Guerilla” nin zayiflarin silahi
oldugunu soyleyebiliriz. Taktiksel olarak da diismana “asker” olarak goriilmeden
diisman1 piiskiirtmek, ortadan kaldirmak icin kullanilmistir. Gerilla yada gerilla
taktigi ilk olarak “Ozgiirliik Savagcisi — Ernesto “CHE” Guevara” tarafindan
avrupaya tanitilmistir. Gerilla taktikleri akilciydi, dezavantajlar1 avantaja geviren
bir yapidaydi. Diisman1 moralmen ¢dkertmeyi hedefler ve onlara bir dakika bile
rahat vermeden diismani heran savas olurcasma hazir tutmay1 hedeflerdi. Diigman

birdahaki saldirmin nezaman nerden gelecegini asla tahmin edemezdi®’.

Gerilla savas tabiri, ilk defa Napolyon'un Yarmmada (ispanya) Seferi sirasinda,
isgalcilere kars1 yerli halkin verdigi ¢ete tipi miicadele agirlikli savasi
tanimlamak icin kullanildi. Terimin anlami, giinlin gerekleri ve zamanla 6nemli
olciide degisti. Ustelik tanimlayanin ideolojik kimligi, ¢ikarlar1 ve tarafliigma
gére zaman zaman taban tabana zit tanimlamalar yapilarak i¢inden ¢ikilmaz hale
getirildi. Biitiin bu kargasaya, gerilla savaslarinin basarisizliga ugradiginda basit
bir "isyan", basar1 kazanildiginda ise "kutsal savas" imaj1 kazanmasinin yarattig1

ek sorunlar1 da dahil etmek gerekir™®.

Baslangigtan itibaren biitiin tanimlamalarda iki 0ge sabit kalmistir. Birincisi,

savagin klasik savas doktrini disinda olmasi, ikincisi ise, savasin halkin aktif

27 Erisim Adresi, Gerilla Pazarlama, Yayinlanmig Makale, http://www.pazarlamadehasi.com/ , Erisim
Tarihi, 14/05/09.

¥ John Shy, Thomas W.Collier,"Revolutionary War",(ed) Peter Paret, John Shy, Makers of Modern
Strategy:From Machiavelli to the Nuclear Age, 2nd edition,(Princeton: Princeton University Press,
1986), s.818” den akt. Mesut Uyar, a.g.t. s.5.
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katilimryla verilmesidir. "Gerilla savasi, bagimsizlik, ayrilma veya mevcut yonetimi
devirip iktidara gelmek i¢in bir politik elitin, halk ve dis destege dayanarak diger
politik elitlere veya bir dig glice (somiirgeci, isgalci vs.) karst mevcut alternatif
¢ozlim yollarinin kapalilig1 nedeniyle bagvurmak zorunda kaldig1 politika agirlikl
bir ¢esit gayri nizami harptir. "Burada gayri nizami harpten kasit, klasik askeri

doktrin dis1 teori, strateji, taktik ve tekniklerin uygulandig: savas sekilleridi™”.

Biitiin bu tanimlamalardan ¢ikaracagimiz sonug; gerilla savaginin baslayabilmesi
icin li¢ ana sartin varolmasi gerektigi anlagilmaktadir. Bunlar 6nem sirasina gore;
birincisi, siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel nedenlerden (tamami1 veya birkagi
olabilir) dolay: alabildigine hosnutsuz bir halkin varhgidir. Ikincisi, hareketi
yonlendirecek bilgi birikimine sahip, halkin ve bir dig giiciin destegini
saglayabilecek konumda bir politik elitin varligidir. Son olarak ise mevcut mesru
¢oziim yollarinin tikaniklig1 ve klasik savasa basvurmanin olanaksizligi sonucu

icine diigiilen agmazin varlig1 gereklidir.
4.2.1. Gerilla Savasinin Tarihi Siireci ve Savasin Isleyisi

Gerilla savas1 kiiciik ve gizli birliklerin diizenli bir orduya karsi yiiriittiikleri
yipratma savasi taktigi, zayif kuvvetlerin gii¢liiye kars1 uyguladigi direnis savasinin

unsurudur.

Gerilla dag adam1 anlaminada geliyor. Fakat Kiiba Devrimi sirasin Fidel Kastro ile
beraber diktator Bati 'ya karsi miicadele veren efsane komutan Ernesto Guavera
(Che) tarafindan bir savag stratejisi olarak kuramsallastirildi. Gerilla tarzi savas
yontemini genellikle karsisinda kendisinden silah giicli ve savasgi sayisi

bakimindan daha iistiin bir savas aygit1 bulunan gruplar kullanir.

Gerilla tarz1 savas yonteminde savasg1 Orgiit halk destegine ihtiya¢ duyar. Halk

destegi olmadan ¢ok kisa bir siirede basarisizliga ugramasi kagmilmazdir. Orgiit

2 Mesut Uyar, Gerilla Savas1, Yayinlanmus, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 1995.s. 5.
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ozellikle lojistik destegini milis giiclerinden ve civar yerlesim bdlgelerinden
sagladigindan halk destegi olmadan yasayamaz. Buna gore savasci birlikleri
asimetrik savas tarziyla savasirlar. Saldir1 timlerinin sayilar1 15 ile 11 arasinda
olmalidir. Her timdeki herbir gerillanin kilit bir vazifesi vardir 6rnegin Onciiler-
yancilar-ardcilar. Genelde siniflandirmalar diizenli ordularin siniflandirmalarindan
cok farklidir. Amaca ulagmak i¢in saldiri-sabotaj-suikast yontemleri kullanilir.
Kisaca adi1 vur-kag saldirilar1 da denen bu savas yonteminde temel amag¢ diigman
birliklerini psikolojik ve maddi olarak yipratmak ve savasin ilerleyen sathalarinda
diizenli bir ordu sistemine gegmektir. Zaten Che gerilla giinliiklerinde bu konudan
onemle soz eder. Eger savas kazanilacaksa halk giigleri kesinlikle diizenli ordu
halini aldiktan sonra kazanabilir. Gerillanin savas yontemi eski eskiya savasina
benzer fakat farkli olan sey gerillanin tamamen halkin 6rgiitii olusudur, gerilla
orgiitiinlin halkin yararina olan biiyiik bir politik hedefi vardir sirf bu yiizden halk
gerilla giiclerine efsane ve kahraman goziiyle bakar ama eskiya yol kesen, cana,
rza, mala saldiran kirda,bir sefe bagl yasayan ve gerilla gibi asimetrik savasan
gruptur halk destegi bulamadigi i¢in fazla yasam alan1 ve zamani bulamaz.
Gliniimiiz gerilla tarzi savas yOntemini kullanarak savasan gruplar arasinda
yasadigimiz cografyada halen eylemlilik halinde olan PKK vardir. Latin Amerika
iilkelerinden Kolombiyada savasan ve bu giin Kolombiyanin yarisint elinde
bulunduran FARC gerillalari, yine bir Latin Amerika iilkesi olan Peruda savasan
MRTA gerillalar1 vb. Geg¢miste Filistin Kurtulus Orgiiti, Amerika Birlesik
Devletlerini Vietnamda yenilgiye ugratan Ho-Si-Min'in  Orgiitii de baska
orneklerdir™®.

Bu baglamda bir gerilla savasmin dogabilmesi i¢in en onemli sart, boyle bir
savagl baslatmaya uygun potansiyele sahip bir halkin varligidir. Gerilla en {istiin
derecede bir kurtulus savascisidir. Halkin kurtulus miicadelesinde 6ncii savascilar

olmak iizere halktan segcilir.

4.2.2. Che Guevara, Gerilla Nedir?

20 Gerilla Savast, Erisim Adresi:http://www.tr.wikipedia.org/wiki/Gerilla, Erigsim Tarihi: 27/05/2009
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Gerilla savasi, cogu kez sanildig1 gibi, kiiciik ¢apta bir savas ya da gii¢lii bir orduya
kars1 gruplasan bir azinligin ydnettigi bir savas degildir. Gerilla savas1 hiikiim
siiren baskiya karsi biitlin halkin savasidir. Gerilla hareketi onlarin silahli
onclistidiir, gerilla ordusu bir bolgenin veya iilkenin biitiin halkini ic¢ine alir.
Kuvvetinin ve iktidar bastirmak i¢in ne yaparsa yapsin, sonunda zafere ulagsmasimnin
nedeni budur, yani gerillanin temelinin ve dayanagmin halk olmasidir. Kiigiik
silahl1 gruplarin, araziye ne kadar aliskin ve ne kadar hareketli olurlarsa olsunlar,
tam donatimli bir orduyu orgiitlii bir sekilde sikistirmayi, boyle giiclii bir yardim
olmaksizin siirdiirebilecekleri disiiniilemez. Deneyler gostermistir ki, biitlin
haydutlar, biitiin eskiya ¢eteleri, sonunda merkezi iktidara yenik diiserler ve hatirda
tutulmalidir ki, bu haydutlarin eylemi bolge halkina ¢ogu zaman gergek gerilla
eyleminden daha 6nemli gibi goriiniir. Yani, tam anlamiyla onun bir karikatiirii olsa

da bir kurtulus miicadelesi izlenimini uyandirir®®".

Gerilla disiplini bireyin kendi i¢indedir, derin inancindan ve sadece, bir iiyesi
oldugu silahl1 grubun etkililigini muhafaza etmek i¢in degil, ayn1 zamanda kendi
hayatin1 korumak i¢in {istlerine itaat etme gereksinmesinden dogmustur. Ordudaki
bir askerin herhangi kiiclik bir dikkatsizligi en yakindaki arkadasi tarafindan
kontrol edilir. Her askerin basli basina bir birim teskil ettigi gerilla savasinda ise bir
hata oldiiriicli olabilir. Hi¢ kimse dikkatsiz olamaz. Hi¢ kimse hem kendinin, hem
arkadaslarinin hayati tehlikede oldugu i¢in, en ufak bir yanlislik bile yapamaz. Bu
gayri resmi disiplin ¢ogunlukla géze ¢arpmaz. Bu konuda bilgisi olmayan bir
kimseye, iist dereceli subaylara gayet etrafli saygi gosterme sistemi dolayisiyla,
nizami bir asker, bir gerilladan ¢ok daha disiplinli goriiniir. Herhangi bir gerilla,
Onderinin talimatini basit ve canli bir saygiyla yerine getirir. Bundan baska,
kurtulus ordusu, insanin en kiigiik bir zaafina bile yer vermeyen kusursuz bir

ordudur®®.

*%1 William J. Pomeroy, Marksizm ve Gerilla Savasi, Belge Yayinlar1 165, Birinci Bask1, Eyliil 1992,
s. 359.
02 A.g.e. s. 360.
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Disiplinli bir asker olmanin yani sira, gerilla fiziksel ve zihinsel olarak ¢ok ¢eviktir.
Durgun bir gerilla savasi diisiiniilemez. Gece, bu savas icin bigilmis kaftandir.
Arazi hakkindaki bilgisine dayanarak, gerilla geceleri harekete gecer, mevzilenir,
diismana hiicum eder ve ¢ekilir. Bu, eylem alanindan ¢ok uzaga c¢ekilmesi demek
degildir, sadece ¢ekilme ¢ok siiratli olmalidir. Diigman biitlin bastiric1 giiclerini
derhal hiicum edilen noktada yogunlastiracak, hava bombardimanina baslayacak,
alan1 kusatmak icin tedbirli birlikler ve aldatict mevziler tutmak i¢in askerler
gonderecektir. Gerillalar ise sadece, diisman i¢in bir cephe teskil etmekle yetinirler.
Kisa bir mesafe geri ¢ekilip diismani bekleyerek, hiicum edip yeniden geri
cekilerek Ozel gorevlerini yerine getirmis olurlar. Boylece bir ka¢ saat, nihayet

birkag giin i¢inde ordunun giicii tiiketilebilir.

Halk askerleri, elverisli bir anda pusudan hiicum ederler. Gerilla taktiklerinde
baska temel aksiyonlar da vardir. Arazinin bilinmesi bir zorunluluktur. Gerillanin
hiicum alanina aliskin olmas1 ve ayn1 zamanda biitiin baglantilarin, geri ¢ekilme
yollarni, ¢ikmazlari, dost veya diisman olanlarin evlerini, yarali bir arkadasin
gizlenebilecegi ya da gecici bir kamp kurulabilecek en emin yerleri bilmesi gerekir.
Bagka bir deyimle, eylemin sahnesini avucunun i¢i gibi bilmelidir ve bu
miimkiindiir de. Ciinkii halk, gerilla ordusunun biiylik cekirdegi, her eylemin
arkasindadir. 'Nigin savagiyorsunuz?' diye soranlar olabilir. Bu sorunun yankilanan
cevabi sudur: 'Gerilla, bir sosyal reformcudur. Gerilla halkin kendini ezenlere kars1
ofkeli bir protestosu olarak silaha sarilir. Gerilla, silahsiz kardeslerini boyun
egmeye ve yoksulluga mahkum eden sosyal sistemi degistirmek icin savasir.
Idarenin belirli bir andaki 6zel kosullarma karsi ¢ikar ve durumun izin verdigi

nispette, biitiin giiciiyle idarenin kaliplarin1 pargalamaya azimlidir®.

23 Age.s. 360.
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4.2.3. Gerilla Savasinin Genel ilkeleri

Gerilla sacagmnin genel ilkeleri, konumuzla baglantili olarak, gerilla pazarlama
kavraminin da genel ilkelerine temel olusturmaktadir. Gerilla savasinin genel

ilkeleri {i¢ baslik altinda anlatmak dogru olacaktir. Bunlar;
1. Gerilla Savasimin Ozii*®:

Gerilla savagi taktigini, daha derinlemesine inceledigimizde, gerilla savascisinin
araziyi, varig ve geri cekilme yollarini, hizla manevra yapma olanaklarini,
saklanilacak yerleri, ve tabii ki halkin destegini eksiksiz bilmesi gerektigini
gorecegiz. Biitiin bunlar, gerilla savas¢isinin eylemini kirsal alanlarda ve kiiglik bir
niifusun yasadig1 meskiin yerlerde, 6zellikle toprak miilkiyetinin toplumsal yapisini
degistirmek amaciyla yapilan halkin hak isteme miicadelelerinin yeraldigi yerlerde
yapacagini gosteriyor. Diger kelimelerle, gerilla savasgist herseyden Once tarim
devrimcisidir. Biiyiik koyli kitlesinin istegini dile getirir: toprak sahibi olmak,
iretim araglarmin, hayvanlarinin, yillar boyunca 6zledikleri herseyin, hayatlarini ve

tizerinde Olecekleri topragi olusturan herseyin sahibi olmak.

Iki ayr1 tip gerilla savasi oldugunu belirtmek gerekir: birincisi, biiyiik diizenli
ordularin tamamlayicis1 olan miicadele sekli, Ornegin Sovyetler Birligi'nde
Ukraynali partizanlarda oldugu gibi, bu incelememizde gozoniine almmamustir.
Bizi ilgilendiren yalniz ikinci bi¢imdir: SOmiirge olsun olmasm, kurulu iktidara
kars1 miicadele icinde ilerleyen, tek iis olarak kirsal bolgelerde yerlesen ve yayilan
silahl1 bir grubun miicadelesi. Miicadeleyi harekete geciren ideolojik yap1 ne olursa

olsun, ekonomik temelini toprak miilkiyeti istegi olusturur.

Gerilla savaginin gelisim olanaklar1 hesaba katildiginda, temel ilke, kesinkes
kazanilamayacak hicbir muharebeye, carpismaya ya da catismaya girismemektir.

Kotii niyetle yapilmis bir tanimlamaya gore,"gerilla savasgisi savas diizenbazidir".

2% Ernesto Che Guevara, Gerilla Savasi, Askeri Yazilar, Yar Yayinlari, Eyliil 1989, Eris Yayinlari,
Istanbul.
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Bunun anlami, gerilla savasinin temel unsurlarinin gizlilik, hile ve sasirtmaca
(stipriz) oldugudur. Tabii ki bu 6zel bir diizenbazliktir, baz1 anlarda zorlayici
nedenlerle uygulanir, savasin mutlaka bunlarla yapilacagma inandirildigimiz

romantik ve sportmence goriislerden farkl bir yol tutulur.

Savas daima hasimlardan birinin digerini imha etmeye c¢aligtig1 bir miicadeledir. Bu
amaca ulasmak i¢in hasimlar, gii¢ kullanmanin disinda, her tiirlii kurnazliga ve
savas hilesine bagvurur. Askeri strateji ile taktikler, hasim gruplarin hedeflerinin ve
bu hedeflere ulagsmak i¢in kullandiklar1 araglarin tahlilini ifade eder. Bu araglar,
diismanin zayif noktalarinin avantajlarimi kullanmay: icerir. Mevzii savasta biiyiik
bir ordunun her tekil birliginin savas eylemi, gerilla kolunun eylemiyle benzer
ozellikler gosterecektir: gizlilik, hile ve sasirtmaca (siipriz). Ancak karsi taraf
sasirtmacay1 (siiprizi) onlemek icin hazir bekliyorsa, bu taktik uygulanmaz. Ama
yine de, gerilla kolu, kendi basma bir birlik oldugundan ve diisman tarafindan
denetlenemeyen genis bir bolgede hareket ettiginden, her zaman bu tiir sasirtmaca
(stipriz) taktigini gerilla saldirilarinda uygulama olanagma sahiptir ve gerilla
savascisinin gorevi bunu yapmaktir. Bu, bazen "vur ve kag¢" olarak adlandirilir ve
bu dogrudur. Vur ve kag, bekle, pusuya yat, tekrar vur ve kag, ve diismana hi¢bir
dinlenme olanagi tanimaksizin siirekli yinele. Burada, geri ¢ekilme ve cephesel
savastan kaginma tutumu, olumsuz bir yon olarak goriiniir. Bununla beraber, bu
durum, herhangi bir savasta oldugu gibi, son amact diismani imha etmek, zafer
kazanmak olan gerilla savaginin genel stratejisinin bir sonucudur. Nitekim, aciktir
ki, gerilla savasi, kesin zafere ulasmak icin uygun bir asama degildir. Gerilla
savasi, savasin baslangi¢c asamasidir ve siirekli geliserek diizenli ordu 6zelliklerine

sahip bir gerilla ordusu haline doniisecektir.

Gerilla savasinin bu olumlu yonii, her gerilla savasg¢isinin bir ideali savunmak icin
degil, onu gercege cevirmek icin 6lmeye hazir olusudur. Bu, gerilla savasinin
(fighting) temelidir, 6ziidiir. Mucizevi bir bi¢imde, kiiclik bir insan kolu, onu
destekleyen biiyiik halk giiclerinin silahli onclisii, taktik hedeflerin Gtesinde,
kararlilikla bir ideali gerceklestirmek i¢in, yeni bir toplum kurmak i¢in, eskimis

yapilar1 yikmak i¢in ve nihayet toplumsal adaleti gerceklestirmek i¢in savasir.
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2. Gerilla Savasinin Stratejisi’® :

Gerilla terminolojisinde, strateji, topyekiin askeri durumun 1s18inda ulasilacak
hedeflerin ve bu hedeflere ulasmanin degisik yollarinin tahlilinin kavranisidir.
Gerilla kolunun bakis agisindan dogru bir stratejik degerlendirme i¢in, temel olarak
diismanin hareket tarzinin ne olacagini tahlil etmek zorunludur. Eger son hedef,
her zaman, hasim giiclin topyekiin imhasiysa, diisman, bir i¢ savasta bu standart
gorevle karst karsiyadir: o, gerilla kolunun tiim iiyelerini topyekiin imha etmeye
girismek zorundadir. Diger taraftan gerilla savasgisi, diismanin bu ¢oziime ulagsmak
icin hangi carelere gilivendigini, hangi araclara dayandigini, insan, hareketlilik,
halkin destegi, silahlanma ve kumandanin niteligi durumlarmni tahlil etmek
zorundadir. Stratejimiz, son hedefimizin diismani yenilgiye ugratmak oldugunu

aklimizdan ¢ikartmayarak bu sonuglara uygun olarak saptanmalidir.

Incelenecek temel yonler vardir: érnegin, techizat ve bu techizatin kullanim tarzi.
Bu tiir bir savasta, bir tankin, bir u¢agin degerinin ne olacaginin kesinlikle
arastirilmasi. Diismanin  silahlari, mithimmati, aliskanliklar1  gdzOniinde
tutulmalidir; ¢linkii, gerilla giiclinlin temel ikmal kaynagi, diismanm techizatidir.
Se¢gme olanagi varsa, diismanin kullandigiyla ayni tip tercih edilmelidir, ¢iinkii
gerilla kolunun en biiylik sorunu mithimmat eksikligidir ve hasm1 buna fazlasiyla
sahiptir. Hedefler tahlil edilip saptandiktan sonra, son hedefe ulagsmak icin
izlenecek adimlarin planlanmasi1 gereklidir. Bu, savasin gelisimine ve Onceden
goriilemeyen kosullarin ortaya c¢ikmasina bagli olarak degistirilebilecek ve

diizenlenebilecek olsa da, bir 6n planlama olacaktir.

Baglangicta, gerilla savascisinin temel gorevi, imhadan kendini korumaktir. Yavas
yavas, gerilla kolunun ya da kollarmin iiyeleri i¢in bu yasam tarzina kendilerini
uydurmak ve kagmayr becermek, diisman giiglerinin giinliik saldirilarindan
kurtulmak kolaylasacaktir. Bu kosullara ulasildiktan sonra, gerilla, diismanin

menzilinin disinda ya da diismanin saldirmaya cesaret edemeyecegi derecede

2% Ernesto Che Guevara, A.g.m. s.4.
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biiyiik bir giic toplayarak ulasilamaz bir konuma sahip olarak diismani tedrici
olarak yipratmayi siirdlirmesi gereklidir. Bu, ilkin, gerilla koluna kars1 etkin savas
noktalarma en yakin yerlerde ve daha sonra diisman bolgesinin iglerinde
yiiriitiilecektir; diigmanin iletisim hatlarina saldirilacaktir; daha sonra da, diismanin
merkez isleri ile harekat Uslerine saldirilacak ya da taciz edilecek, gerilla
gliclerinin tiim olanaklar1 her yerde kullanilarak diisman ¢aresizlige diisiiriilecektir.
Stirekli olarak vurmalidir. Harekat bolgesinde bulunan diisman askerine uyuyacak
zaman birakmamalidir. Ileri karakollar1 sistematik olarak saldirrya ugratiimali ve
tasfiye edilmelidir. Her an diismanda ¢epecevre kusatildigi izlenimini
uyandirmalidir. Bu saldirilar, ormanlik ve engebeli arazide gece ve giindiiz ayni
siddette siirdiiriilmeli; diisman devriyelerinin girmesi kolay olan ag¢ik arazilerde
sadece geceleri yapilmalidir. Biitiin bunlar, halkla tam bir igbirligi ve arazinin ¢ok
iyi bilinmesini gerektirir. Bu iki kosul, gerilla savas¢isinin yasaminin her
dakikasinda yeniden kendini gosterir. Bu nedenle, simdiki ve gelecekteki harekat
alanlarinin egitim merkezlerinin yanisira, yogun bir kitle ¢aligmasi, devrimin itici
giiclerinin ve hedeflerinin anlatilmasi, kesinlikle diismanin halka kars1 zafer
kazanamayacag: ciiriitillemez gerceginin propagandasinin yapilmas: gereklidir. Bu

kesin gergegi hissetmeyen gerilla savasgist olamaz.

3. Gerilla Savasinin Taktigi’®’:

Taktik, biiyiik stratejik hedefleri izlemenin pratik yontemidir. Taktik, stratejinin
tamamlayicist ve bazi yonlerden, uygulanmaya konulugsudur. Son hedeflere gore
cok daha degisken, ¢cok daha esnek olan taktik yontemler, savasin biitiin kosullarma
uymak zorundadir. Savag siiresince, sabit ve degisen taktikler vardir. Herseyden

once, gerilla eyleminin, diismaninkine uydurmaya dikkat etmelidir.

Bir gerilla birliginin belirleyici 6zelligi, birka¢ dakika i¢inde eylem yerinden
uzaklagmasini, hatta gerekli ise, birkag saat icinde harekat bolgesinden uzak yerlere

gitmesini saglayan hareketliligidir. Hareketlilik, siirekli olarak cephe degistirmesini

2% Ernesto Che Guevara, a.g.m. s.4.
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ve kusatilmanin her tiirliisiinii 6nlemesini saglar. Savasin asamalarina gore, gerilla,
kusatmadan kurtulmak i¢in kendini 6zellikle geri ¢ekilmeye hasredebilir, bu,
kusaticilary, belki de kendileri icin oOzellikle elverigsiz olacak bir savasa
stiriiklemenin tek yoludur, kusatmaya kars:1 savaslara da girigebilir: kiigiik bir grup,
gorilintiste diisman tarafindan sarilmig gibi yaparken, diigman birden bire kendini
sayica daha iistiin bir grup tarafindan g¢evrilmis bulur, ya da bu kiigiik grup, ele
gecirilmez bir mevzide sipere yatar, bunlar yem rolii oynar, biitiin askeri birlikler
ve biitiin malzeme diizenli ordunun yardimina geldiginde, g¢evrilir ve yokedilir. Bu
savas hareketine, bu ad1 tasiyan dansla alan benzerliginden dolay1 "mentiet" denir:
ornegin, gerillalar, her 6onemli noktada bes-alti adam olmak {izere bir yliriiyiis

kolunu ¢evirir, yalniz, kendileri sarilmamak i¢in yeteri kadar uzakta dururlar.

Gruplardan biri ¢arpigsmay1 baslatir; otomatikman yiirliyiis kolu biitlin giiciinii bu
grubun iizerine yoneltir. Bu anda, diismanla temas1 kaybetmeksizin, gerillalar geri
cekilir, ayn1 anda bu kez diger bir gruptan gelen saldir1 baglar. Ordu, daha 6nceki
manevrasini tekrarlar, gerillalar yeniden geri cekilir. Boylece biiyiik bir tehlikeyle
kars1 karsiya gelinmeden, bir diisman kolunu hareketsiz birakmak, biiyiik miktarda

cephanesini bosubosuna harcatmak ve moralini bozmak miimkiindiir.
Biitiin bunlarmn sonucunda Gerilla i¢in su 6zellikleri 6zetleyebiliriz*®’;

e QGerillay1 daha once anlattik: halkin kurtulus iradesini iyice anlayan, bir kez
barigc1 yollar tiikendikten sonra, savas¢t halkin silahli Onciisii olarak
miicadeleyi baslatan insan. Miicadeleye girerken, haksiz bir diizeni yikmak ve
az ¢ok disa vurdugu, eski diizenin yerine yeni bir rejim ge¢irmek istegiyle
hareket eder.

e QGerillanin kisaca taslagini ¢izdigimiz hayat: ve tanmmlayic1 6zellikleri, bu
hayata kendini uydurmak ve zorunlu kildig1 gorevleri basariyla yerine
getirmek i¢in fiziksel, zihinsel ve moral kosullarin tiimiini gerektirdigini

gosteriyor.

7 A.g.m. s.4.
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e Gerilla gece savasgisidir: bununla,gece eylemi i¢in gerekli biitiin niteliklere
sahiptir. Sasirtma oyunu oynayarak diismanimn {stiine atilmalidir -sagirtma bu
tip savasin baslica 6gesidir. Gerilla kasirga gibi birdenbire gelir, herseyi yikar,
ancak durum Oyle gerektiriyorsa canlar1 bagislar, gerektiginde adaleti yerine
getirir, diigman savascilar1 arasinda panik tohumlar1 eker. Fakat, ayni
zamanda, savunmasiz yeniklere karsi iyiniyetli davranir.

e Bununla birlikte, gerilla ciiretkar olmali, tehlikeyi ve eylem olanaklarmi
sogukkanlilikla incelemeli, kosullar ne olursa olsun her zaman iyimser bir
tutum almaya hazir olmahdir. Lehteki unsurlarla aleyhteki unsurlar arasinda
yapilan kiyaslama pek umut vermedigi zamanlarda bile, gerilla basarili bir
¢Oziim bulmalidir.

e Yasamini, siirdiirebilmek i¢in, gerilla yasadig1 ortama uymasimi ve ondan bir
miittefik olarak yararlanmasini saglayacak bigimde yeterince gevreye uyma
yetenegi gostermelidir; ayrica, canli bir kavrayisa ve eylem sirasinda karar
almasini saglayacak kendiliginden yaratma yetenegine sahip olmalidir.

e SoOziinii ettigimiz manevi Ozelliklerin yanisira, gerilla savasgist pek cok
onemli fiziksel nitelige de sahip olmalidir. Yorgunlugu c¢ekilmez bir hal
aldiginda bile ‘yeni bir soluk’ bulmalidir. Her hareketi kahramanca olmals,
inancinin derinliginden gelmeli, onu bir adim daha atmaya zorlamali, bu da
son adim olmamali, ¢iinkii bir baska ve sonra bir tane daha adim1 basarmali,

sefin gdsterdigi yere kadar her zaman bir adim daha atmalidir.

4.3. Gerilla Pazarlama Kavrami

Kiiresellesmeyle birlikte ekonomilerin 6l¢eklerindeki biiyiime, siddeti daha da
artan uluslararasi rekabet ve iletisimin goriilmemis bir hiz ve igerik kazanmasiyla
olgunlasan tek diinya pazari, firmalar1 uluslararasi1 pazarlarda uygulayacaklari
pazarlama stratejilerini uzun donemde hedef pazarlarin toplumsal degerleri
acisindan yeniden gdzden gegirmeye zorlamaktadir. Ozellikle uluslararasi
pazarlarda yasanan rekabete bir de hizli degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik
eklendiginde kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin pazar odakl

olmaktan bagka sanslar1 kalmadig: agiktir. Kiiresel pazarlamada yasanan rekabette
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diinya ekonomisinde etkili olan pazarlarda faaliyet gdsteriyor olabilmek hem
olumsuz gelismelerde olas1 zararlar1 asgariye indirmek hem de kiiresel bir girket
olabilmenin baslica sartlar1 arasinda yer almaktadir*®®.

Glinlimiizde firmalarin pazarlarda basarili olabilmesi i¢in tiiketici istek ve
gereksinmelerine uygun bir mal ya da hizmet {liretmis, uygun bir fiyat saptamis
olmasi1 ve istenildigi yer ve zamanda bulundurmasi yeterli olamamaktadir. Firmalar
modern pazarlama karmasi i¢inde yer alan ve farklilasan pazar yapisi, firmalarin
pazarda bir yer edinmesi, pazarini korumasi ve gelistirmesi igin tiiketicilerin,
firmalarin drettigi mal ya da hizmetler konusunda bilgilendirilmeleri ikna
edilmelerine iligkin islevleri igeren tutundurma kavramina da Onem vermek
zorundadirlar. Bunun yanmda tiiketicinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayip onu
tatmin eden iirlinii segmesini ve Uriinii algisinda 6n plana c¢ikarabilmek igin
giinlimiiz pazar sartlarinda farkli pazarlama taktiklerinde de yararlanmak gerekir.
Giiniimiizde gelisen teknoloji beraberinde farklisan pazar1 ve rekabeti getirdi.
Firmalarda bu baglamda markalarin1 hem daha ucuz maliyetle hemde daha etkili

pazarlama tatktiklerine gitmistir.

~ 299

Bu baglamada pazarlama taktiklerinden biri olan “Gerilla Taktigi nin kullanim1 ilk
olarak 1960 1 yillarin ortalarinda Amerikada “Pazarlama ve Reklam”alaninda
gorlilmiistiir. Bu yillarda meydana gelen Vietnam istilas1 ve oradaki halkin gerilla
taktigini basariyla kullanmasi pazarlama sektorlinii etkilemistir. Sirketler kendi

gelirlerini degisik pazarlama politikalariyla arttirma yoluna gitmislerdir.

Sonug olarak degisen ve gelisen pazar kosullarinda marka devlerinin rekabetinde
kullanilan pazarlama taktiklerine her gecen giin bir yenisi eklenmektedir. Rekabet,
bir yandan markalar arasindaki teknik farkliliklar1 azaltmaya yonelik teknolojik
uygulamalar1 yayginlastirirken diger yandan hedef tiiketiciye ulagsmada kullanilan

stratejik taktikleri de gelistirmekte ve degistirmektedir. Marka savaslar1 geleneksel

*%% Erem ve Digerleri, “Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin Tasarim ve Uygulamasinda
Kiiltiirel Etkilesimin Rolii”, 2003, Erisim Adresi:
http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz4.pdf, Erisim Tarihi: 04/05/2007.
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pazarlama iletisimi araglarmin diginda gelistirilen ve kimi zaman etik dig1 olarak
elestirilen alternatif pazarlama silahlariyla da siirdiiriilmektedir. Giliniimiiz reklam
ve pazarlama terminolojisinde yer alan en kigkirtici silahlardan biri de“gerilla
pazarlama”dir. Markalarin pazarlama iletisimi programlarinda siklikla bagvurdugu
sponsorluk uygulamalarina yonelik tehlikeli ama zekice bir karsi taktik olan
“gerilla pazarlama”, hakkinda yapilan elestirilere ve bazi hukuksal smnirlamalara
ragmen sinsice uygulanmaya devam etmektedir. Uygulayan firmalar i¢in mali
acidan kiilfetsiz sayilabilecek bu taktik, hemen her organizasyonu kendi lehine
kullanabilirken 6zellikle sporla ilgili biiyiilk organizasyonlara ve/veya etkinligin

sponsorlarina kars: gelistirilen gerilla fikirleri ile karsmmiza ¢ikmaktadir™®.

4.3.1. Gerilla Pazarlama Tanimi

Pazarlamada yeni yaklagimlarla ilgili olarak yapilan degerlendirmelerde, pazarlama
faaliyetinin iglevselligine yonelik olarak ortaya ¢ikmug bir ¢ok kavram vardir. Bu
baglamda degisik isimler altinda cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlar
arasinda, birebir pazarlama, miisadeye bagl (permission marketing) pazarlama,
miisteri odakli (customer oriented marketing) pazarlama, esnek (adaptive
marketing) pazarlama, mikro (micro marketing) pazarlama, iligkisel (relationship
marketing) pazarlama, kitlesel bireysellestirme (mass customization), etkinlik
pazarlamasi (event marketing), bulasici pazarlama (viral marketing), veritabanli
pazarlama, tavsiye pazarlama (word of mouth), gerilla pazarlama (guerilla
marketing) vb. sayilabilir. Baz1 yaklasimlarda bu kavramlarin pazarlama olarak
ifade edilmesi pazarlama kavramiin genel ¢ergcevesine uygun bulunmamaktadir.
Ancak, pazarlama teknigi olarak da ifade edebilecegimiz bu kavramlarin hepsinin
ortak dayanak noktasi, pazar ve miisteri odakli olmalaridir. Bu kavramlarin

hepsinde pazarlamanmn miisteri/tiikketici eksenli olmasi gerektigi diislincesi One

2% Goksel Simsek, Pazarlama lletisimi “Gayri-Resmi” Silahi: Tuzak Pazarlama ve Uygulanan

Stratejiler, Yayinlanmis Makale, Selcuk Unv.iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Temmuz 2007, ISSN

1302-2865, s, 135-143
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cikmaktadir. Yaklagimlar arasindaki farkliligin sebebi ise, miisteri eksenli
270

davranmanin nasil uygulanmasi gerektigi konusunda yatmaktadir®"".

Bu baglamada pazarlama anlayislarinda yasanan degisikliklerle birlikte birebir
kisisellestirilmis pazarlama cabalar1 artmistir. Teknolojinin insan hayatmi hizla
etkilemesi, yeni iletisim kanallarinin da hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. “Gerilla Pazarlama” da bu disiincelerle ortaya konulmus bir pazarlama
teknigidir. Ik defa Jay Conrad Levinson tarafindan temeli atilan gerilla pazarlama
yaklasimi bir “yipratma” saldirisi olarak tanimlar®’'.

Bir baska deyisle Guerrilla terimi (“Gerilla” Ispanyolca Guerra, savas anlamina
gelir).ilk defa uluslararasi sézliigiinde bu kelime Napolyon savaslar zamaninda
kullanilmis. Napolyon, Ispanya kral ailesini tahtindan mahrum etti ve kendi
agabeyine iktidar1 vermis. Fakat Ispanya milleti isyan etmis ve silahli isyanci
takimlarma “guerrilla” ismi verilmis. Isyan edenler Napolyon askerleriyle olan
meydan savasinda basarili olmuslar. Jay Conrad Levinson gerilla pazarlamasinin
mucidi, amacgli olarak askeri terminolojisine odaklanmis. Metot ve yOntem

272 o ..
. Temel diisiincesini

kelimelerinin yerine alet ve silah kelimelerini kullanmis
gerillalardan ve gerilla savaslarindan alan gerilla pazarlamanin tanimi farkl

acilardan agiklayalim.

Gerilla pazarlamasi, temelinde yaraticilik ve hayal giiciiniin oldugu ve
hizli hareket kabiliyeti gerektiren bir pazarlama teknigidir. Gerilla
savasta tehlikeyi énceden sezer. Kendisi karar verip uygular, kimse onu
vap bunu yap demez. Yerel diistiniip yerel hareket eder. Gerilla

pazarlamasi; ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin kiiciik, periyodik

7 Mehmet Kasli, Mehmet Oguzhan ilban, Bayram Sahin, Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve Tiirk
Turizmi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Kis-2009, C.8 S.27 (079-098), ISSN:1304-0278.

" Erigim Adresi, http://www.gmarketing.com/, Erisim Tarihi, 25/05/2009.

272 Sergey Korshunov, Gerilla Pazarlamasina Giris, Erigim Adresi,
http://www.businesspress.ru/newspapet/article mIld 21962 aid 348176.html, Erisim Tarihi, 25/05/09
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ama saswrtict ataklarla, piyasadaki diger rakiplerini demoralize edip

pivasalarda bir yer edinmesi prensibine dayanmaktadu’”.

En basit tanim olarak ‘geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik
metotlarla, minimum pazarlama yatirimlar: ile (hatta ekstra hi¢ bir
yatirim yapmadan), maksimum geri doniislerin alindigi pazarlama
aktiviteleri ve stratejileri biitiiniidiir’, diyebiliriz gerilla pazarlama
igin274.

Kotler’e gore ise; Gerilla savasi hasmin farkli bolgelerine fasilalarla,
ufaktan ufaktan saldrmaktir. Ama¢ hasmin moralini bozmak, rahat
vermemek ve sonugta stirekli elde tutunabilecek bir bélgeyi saglama
almaktr’”.

Jay Conrad Levinson, Gerilla Marketing’i sdyle tanimliyor;” Biitcesi
kiiciik hayalleri biiyiik girisimciler igin ortaya ¢ikartilmis bir pazarlama
taktigidir’’®. Gelenceksel hedeflere alisilmamus yollar kullanarak ulasma
bigimidir. En az para ile kar saglamayr basarabilen, kanitlanmis bir
metoddur’”’.

Pazart biiyiiterek satiglart artirmak yerine, rekabet edilen firmalarin
vanlislhiklarindan yararlanarak onlarin piyasa paylarimi elde etmeye
yonelik pazarlama faaliyetlerine gerilla pazarlamasi denmektedir’”.

Bu baglamda Gerilla Pazarlama ilk baslarda sadece kiigiik firmalarin biiyiik

firmalarla daha iyi miicadele edebilmesi i¢in kullanilmistir. Bundan dolay1 gerilla

"> Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Cem Ofset, 7 Basim, izmir, 1997, 5.109.

274 Numan fleri, Mira Shamuratova, Gerilla Pazarlama, Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilimdali, Yiiksek Lisans Odevi, Ankara, Ocak, 2007, s.4.

>3 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, A.g.e. s. 251.

*7® Jay Conrad Levinson, Guerilla Marketing Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits
From Your Small Business, 4th Edition, Houghton Mifflin Company, New York, 2007, s.3.

7 Erigim Adresi, http://www.gmarketing.com/, Erisim Tarihi, 25/05/2009

"8 Murat Yilmaz, Gerilla Pazarlama Teknik, Erisim Adresi,
http://pazarlamaci.blogspot.com/2007/07/gerilla-pazarlama.html, Erigim Tarihi, 27/05/2009.
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marketing fikrinin Onciilerinden Jay Conrad Levinson bu yaklagimi bir yipratma
saldirist olarak tamimlar. Gerilla Pazarlama'nin anafikri en diisiik maliyetten en
yiikksek kar1 ¢ikartmak. Geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlama igin para
yatirmak gerekiyor.Gerilla Pazarlama'da ise Onemli olan para degil hayal
giicii. Tiiketicilerle,daha dogrusu miistakbel tiiketicilerle beklemedikleri bir anda ve
beklemedikleri bir sekilde karsilasmak ve bdylelikle akillarinda kalmak bu isin

esasini olusturuyor.
4.3.1.1. Gerilla Pazarlamanin Amaci

Gerilla pazarlama’nin amaci ¢ok kiigiik biitceler ile dikkat c¢ekici ve etkili
pazarlama ¢alismalar1 yapmaktir. Yaratici fikirler ve sasirtict yaklagimlar ile daha
kiigiik gruplara marka bilincini ve tiiketim aligkanliklar1 kazandirmak bu pazarlama
tekniginin hedeflerindendir. Gerilla Pazarlama ilk baslarda sadece kiiciik firmalarin
biiyiik firmalarla daha iyi miicadele edebilmesi igin kullanilmustir®”. Fakat daha
sonra ucuz maliyetli bir pazarlama stratejisine doniismiistiir, bu yiizden sadece
kobi’ler degil, giiclii sirketlerde pazarlama stratejisi olarak gerilla pazarlamay1

kullanmaya baslamiglardir.

Bu baglamda, Gerilla pazarlamanin amaci kendi mallarina, hizmetlerine,
tekliflerine olan ilgiyi en ylikseye ¢ikarirken bu ugras i¢cin harcanilan kaynaklari,
masraflar1 en aza indirmektir. Gerilla pazarlama tipki bir gerilla savascis1 gibi
dikkati bagka bir tarafa cekmeye calisir. Bunu yaparkende uyguladiklar: politikalar
“degisik, sasirtici, orijinal, eglendirici’dir. Her sey kiigiik bir biitceyle meydana

gelir ve her tiirlii sektorde kullanilabilir™.

Sonug olarak diyebiliriz ki gerilla pazarlama sirketlerin miimkiin olan en kiiglik
biitceyle, geleneksel araclarin yaratacagi etkinin iistiine ¢ikan bir etki yaratacak

pazarlama yontemlerini bulmak ve uygulamak tek amagtir diyebiliriz.

" Mehmet Kasli, Mehmet Oguzhan ilban, Bayram Sahin, A.g.m. s.82.
%0 Erigim Adresi, http://www.yenimakale.com/ilginc/215-gerilla-pazarlama-marketing. html, Erisim
Tarihi, 25/05/2009
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4.3.1.2. Gerilla Pazarlama Siireci

Kiiresel Isletmelerin gerilla stratejisini kullanarak basariya ulagmasi igin atmasi
gereken ilk adim isletme igerisinde pazar, iiriin, rakipler, reklam ve medya
konusunda genis bir bilgi tabani olusturulmasidir. Bunun arkasindan atilmasi
gereken ikinci adim ise; isletmenin rakiplerinden farkli olarak Onerebilecek,
yapabilecek farkliliklarin bir listesinin ¢ikartilarak bir pazarlama stratejisinin
belirlenmesidir. Bu liste igerisinde 6zellikle isletmeye rekabet giicli kazandiracak
faktorleri 6n plana ¢ikartmak gerekmektedir. Strateji belirlenirken hedef pazar da

net bir sekilde tanimlanmalidir™'.

Uciincii adim ise; pazarlama silahinin segilmesidir. Bu belirlenirken isletmeyi
basariya gotiirecek hedefler lizerinde yogunlasarak, caliganlara da danisiimalidir.
Daha sonraki asamalar da ise; pazarlama yOneticisi tarafindan bir gerilla pazarlama
takvimi hazirlanarak, bu takvimde oOncelikler, acil girisimler ve karar verme
zamanlar belirlenerek, bir pazarlama partneri se¢ilmelidir. Bu asamalarda dikkat
edilmesi gereken en Onemli husus; biitlin silahlar ayn1 anda kullanmamaya 6zen
gostermek ve rakiplerden gelebilecek karsi saldirilara karst her an hazirlikl

olmaktir*®?,

Son agama ise karsi ataklara gecilmesidir. Burada 6nemli olan gercgeklestirilecek
ataklarmn biitliin alanlarda esit sekilde gergeklestirilmesi ve sonuglarinin siirekli
gozden gecirilmesidir. Kullanilacak silahlarin segilirken bunlarin her birinin
saglayacag1 yararlari listelemek, bir Oncelik sirast yapmak, silahlar1 kullanacak
kisileri se¢ip zamanlamay1 iyi yapmak, kaliteyi, hizi, degeri birlikte saglamak ¢ok

onemlidir?®.

! Jay Conrad Levinson, Charles Rubin, Guerilla Marketing- Online Weapons, Houghton, Mifflin
Company, New York, 1996, s.11.

82 Canan Ay, Aylin Unal, Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeler icin Yeni Bir Pazarlama Anlayis::
Gerilla Pazarlamasi, Yaymlanmis Makale, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Y11:2002, Cilt:9, Say:1-2,
Celal Bayar Universitesi, Manisa, s.3.

283 Jay Conrad Levinson, Guerrilla Marketing Weapons, Penguin Books, New York, 1990, s. 255
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Bu baglamada Gerilla pazarlama siirecini gerceklestiriken, Gerilla pazarlamay1
uygulayan isletmenin isim se¢imi ¢ok dnemlidir. Yapilacak ise, amaca, misyona
uyum saglayabilen bir isim olmalidir. Isletme yerlesim yeri de ¢ok &nemlidir.
Ulasim, yogunluk, rekabet, ortam, hedeflenen kitleye yakinlik, maliyetler, beklenen
getiri gibi faktorler mutlaka degerlendirilmelidir. Hepsi bir biitlin i¢cinde uyum

gosterdigi takdirde gerilla pazarlama siireci basariya ulasir.
4.3.1.3. Gerilla Pazarlamanin Dort Yonii

Onceki biitiin tanimlardan daha farkli olarak ve biitiinlesik bir pazarlama yaklagimi
olarak Gerilla pazarlama; pazarlama faliyetleri siradis1 ve undogmatic olarak
kaynaklar1 en c¢ok kullanarak en yiliksek etkiyi ortaya ¢ikarmak olarak da
tanimlanir. Gerilla pazarlama, pazarlama karmasinda capraz temel strateji olmasi,
alisitlmamis tekniklerin kullanilmasi, farkli pazarlama politikasi i¢inde gelismis
piyasa olanaklar1 kullanarak yeni rotalar ¢ikarmasi da bu pazarlama tekniginin

farkliligini ortaya koyar.

Ancak Gerilla Pazarlamada tekrarlanan kurucu bazi 6zellikler vardir?®*,

e Alisilmamius,

e Sasirtici

e Orjinal / yaratici

o Arsiz / kiskirtict

e Verimli / maliyet etkili
e Esnek

e Olagandis1

e Komik
e Muhtesem
e Bulasici

¥ Schulte, Thorsten, Guerilla Marketing Fiir Unternehmertypen, Das Kompendium, 3. Aufl.,
Sternenfels. 2007,s.17.
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Bu o6zellikler gerilla pazarlama pusulasinda nasil kullanildig1 ve nasil yer edindigi
verilmistir. Bu 6zelliklerin tamammin kullanilmas1 gerilla pazarlamay1 yerine
getirmektedir veya bir gerilla pazarlama konumu elde edilebilir. Bir aile sirketinde
gerilla pazarlama eylemi belirlemek i¢in 4 boyutunun tanimlanmasi gerekir. Bu
boyutlar kaynaklarin kullanimi dahil, 6zelliklerin kullanimi, iletisim ve mesajin
yayilmasi, ve bazi sosyal sozlesmelerin de devreye girmesidir. Biitiin bu boyutlar

gerilla pazarlama ile ilgili analitik sonuglar ortaya koyar”™.

Sekil 9: Gerilla Pazarlama Pusulasi

Alsimanmus
arsiz [ kigkirtici
-

Geleneksel

.

g Gerilla |

Virgl «——— 5 ——
gie %7 |Pazarlamal

Sasirlict
—_— ede

Karekteristlik

Arastrma

L

Ucuz !/ Etkili

Kaynak : Gerd Nufer, Manuel Bender, Guerilla Marketing, Yiiksek lisans
tezi, Reutlingen Universitesi, Almanya, 2008, 5.6

4.3.1.4. Gerilla Pazarlamanm Temel Ozellikleri

85 Gerd Nufer, Manuel Bender, Guerilla Marketing, Yiiksek lisans tezi, Reutlingen Universitesi,
Almanya, 2008, s.6
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Gerilla pazarlamada pazarlama faliyetlerini yiiriitebilmek ve basariya ulagabilmek

icin baz1 temel 6zelliklere gereksinim duyar bunlar®*®;

1. Kisa bir pazarlama planimna sahip olmak,

Takip etmenin giiciinii anlamak,

Bir plani iistlenmenin 6nemini kavramak,

Gerilla pazarlama takvimine gore hareket etmek,

Seminer, Konferans, vb.etkinliklere katiglarak firmay1 tanitabilmek,
Dogrudan posta kartlar1 gondermek,

e-posta kampanyalar1 diizenlemek,

© NS ok w D

Ucretsiz bilgi saglamak igin weo sitesi hazirlamak ve forumlara {iye olmak

seklinde siralanabilir.

Biitlin bu temel 6zellikler ayn1 zamanda Gerilla pazarlamasinda hedef, piyasaya
yakin, dinamik, tiiketici ihtiyag¢larma duyarli, giiclendirilmis ve yetkilendirilmis bir
pazarlama yonetimi olusturmaktir. Gerilla pazarlamada 6nemli olan bir noktada
esnekliktir.Sirketler yayilma alanlarmmimn, karlarmin, aktivitelerinin azalmasmi
onlemek i¢in her duruma karsi tipk: bir gerilla gibi esnek olmalidirlar. Kaynaklarini
yeni firsatlara hizli ve en etkin bir sekilde yonlendirebilmelidirler. Pazar da
olusabilecek her tiirli durumu 6nceden tahmin etmek, sonsuz rekabet ortaminda

ayakta kalabilmek i¢inde bulunduklar1 durumu iyi analiz etmelidirler.

Gerilla pazarlama da sirketler pazarlama stratejilerini olusturmak i¢cin mutlaka fiyat
politikalarma dikkat etmek zorundadirlar. Sunduklar1 {iriinler, teklifler sasirtici,
agresif olmalidir. Gerilla pazarlama uygulamalariin diger 6nemli tarafi ise mesajin
olabildigince kisiye en etkin bir sekilde yayilmasidir. Bunun i¢inde giliniimiizde 1

milyar kullanictya ulasan internet paha bigilmez bir uygulama alanidir.internet

28 Murat Y1lmaz, Gerilla Pazarlama Teknik, Erisim Adresi,
http://pazarlamaci.blogspot.com/2007/07/gerilla-pazarlama.html, Erisim Tarihi, 27/05/2009
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Bloglari, online magazin-gazete-dergiler ile, chat ve forum sayfalar1 ile etkili bir

sekilde iletilmek istenen mesajin yayilmasi saglanir™’.

4.3.1.5. Gerilla Pazarlama Diislince Diizenegi

Gerilla pazarlamanin temelinde, rekabette istiinliik yaratma arzusu s6z konusu
oldugundan markalar, sahip olduklar1 mali ve teknolojik giicler, pazarlama
hedeflerine ulagsmada her firsat1 degerlendirebilme yetileri ve elde ettikleri parlak
kiiresel marka basarilarma ragmen kendileri ile avi paylagsma konusunda stirekli
rekabet icinde olan markalarin tilki kurnazhigr ile gelistirdigi taktiklere

yenilebilmekte, kurduklar1 tuzaklara diisebilmektedir.

Iste bu nedenle “gerilla pazarlama” pazar ortamindaki firsatlari rekabet avantajina
doniistiirmek icin etkin olarak kullanilan bir tuzak kurma yontemidir. Markalarin
rekabet stratejilerinde kullandig1 pazarlama taktiklerine her gecen giin bir yenisi
eklenmektedir. Rekabet bir yandan markalar arasindaki teknik farkliliklar1
azaltmaya yoOnelik teknolojik uygulamalarda siirerken diger yandan pazarlama
hedeflerini gergeklestirmek ve hedef tiiketicilere ulagsmak i¢in kullanilan
stratejilerde de onemli gelismeler ve degismeler goriilmektedir. Her giin binlerce
iiriin veya hizmetin farkli cephelerden (reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, satis
noktasi etkinlikleri, promosyon vb.) gonderdigi marka mesajlarina maruz kalan
tiikketicinin zihnine ulasmada kullanilan taktikler farklilagsmakta ve adeta marka

savaslar1 yasanmaktadir.

Farkindalik yaratmada kullanilan geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin
Otesinde yaratilan ve kimi zaman da ahlak disi1 bulunarak elestirilen alternatif
pazarlama silahlariyla bu savas daha da siddetlenmektedir. Hakkinda yapilan tiim
elestirilere ragmen “gerilla pazarlama” bugiliniin modern reklam ve pazarlama
terminolojisinde yer alan en ilging rekabet taktiklerinden biridir. Markalarin

siklikla kullandig1 bir pazarlama iletisimi araci olan sponsorluga yonelik tehlikeli

7 Erigim Adresi, http://www.yenimakale.com/ilginc/215-gerilla-pazarlama-marketing. html, Erisim
Tarihi, 25/05/2009
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bir kars1 taktik olan “gerilla pazarlama”, uygulayan firmalar icin mali agidan
olduk¢a Onemli avantajlar sunarken diger yandan baskalarmin yarattigi firsatlari

kendi firsat1 haline déniistiirme giiciine de sahiptir”™.

4.3.1.6. Neden Gerilla Pazarlama?

Gelisen ve degisen pazar kosullary, tiiketicininde tatminkarlik Olgiisiini
degistirmistir. Tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davranislarini etkileyen faktorler;
pazarlama faaliyetlerini ve satisi artirici ¢abalar1 etkileyen baslica faktorlerdir.
Tiiketici davraniglari, bir mal veya hizmeti tiiketicinin istegi dogrultusunda tiretmek
ve tiiketiciye sunmakla ilgili siireci ifade etmektedir. Bir mal veya hizmeti iyi bir
sekilde sunmak igin, tiiketiciyi etkileyebilen faktorleri géz oniinde bulundurmak,
satin alma kararmna etki eden faktorleri iyi bilmek ve tiiketici satin alma karar
siirecini iyi analiz edebilmek gerekmektedir. Bu durum sonucta, hem isletmenin

stirekliligini hem de tiiketici tatminini saglamaktadir.

Bu baglamda degisen tiiketici davraniglari, pazarlama yoneticisi, pazarlama
bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinde sagliklt bir
gelecek hazirlayabilmek i¢in, bunlara iliskin kararlar vermeden once hitap ettigi
pazar1 ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve bunlara uygun pazarlama bileseni
gelistirmek zorundadir. Tiiketicinin hangi nedenlerle pazardaki bir mali digerine
tercih ettiginin anlasilabilmesi, onu bu mali satin almaya iten mekanizmanin
anlagilmasin1 gerektirmektedir. Tiiketici davranisinin incelenmesinin temel amaci
budur®. iste bu sebeple degisen tiiketici davranislar1 beraberinde, farkhilasan pazar
kosullar1 getirmistir. Firmalar da glinlimiiz pazar sartlarinda ekonomik ve ¢abuk

sonug verebilen gerilla pazarlama stratejisini uygulamaktadirlar.

8 Goksel Simsek, A.g.m. s.135-136

¥ Dilek Pencere, Tiiketici Davramslarim Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davramslar
Uzerindeki Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Siitgii Imam Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Kahramanmaras, 2006, s.1.
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Bir bagka sebepse klasik pazarlama yontemlerinin eski giiclinii yirmesidir. 4P’lerin
etkisinin azalmastyla birlikte farkli (P) lerin eklenmesi, 12P ve 7C kavramlarmin

ortaya ¢ikmasi da, firmalar1 farkli pazar stratejileri kullanmaya itmistir.

Pazar kosullarinda neden gerilla pazarlama stratejisinin kullanildigin1 maddeler

halinde gosterecek olursak™;

1. Iletisim kirliligi,

Bilgi bombardimant,

Medyanin ¢esitlenmesi,

Medyanin yer almanin artan maliyeti,
Azalan yaraticilik,

Rekldmin inandiriciligini yitirmesi,

Nis pazarlarin 6nem kazanmasi,

© N kWD

Nis medyalarin ortaya ¢ikmasi.

4.3.1.7. Gerilla Pazarlama Alg1 ve Frekans

Gerilla pazarlama hizli, kararli adimlarla yolunda ilerleyen, bulundugu kosullara
kendisini adapte eden, stratejik diisiinebilen, sonu¢ odakli pazarlama bic¢imidir.
Bundan dolay1 gerilla pazarlamay1 uygulayan firmalar; miisterilerini beklemedigi
anda silipriz yapmasi, duygular1 harekete gecirmesi ve hedef kitlesini ummadigi
anda yakalamasi gerekir. Clinkii; tlketici degisiyor, aligkanliklar degisiyor,
davraniglar degisiyor, {liriinler degisiyor, fiyatlar degisiyor, dagitim kanallari

degisiyor, ambalajlar degisiyor, mecralar degisiyor.

Bu nedenle gerilla pazarlama, mecra kulllanmayan, aniden ve hayatin i¢inden dogal
bir sekilde, geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmadan potansiyel miisterinin
karsisina ¢ikip vermek istedigi mesaji basit bir dille anlatan pazarlama teknigidir.

Bu teknik sayesinde artik etrafinda onlarca reklam mecract gérmeye alismis olan

290 Ahmet Biilent Goksel, Gerilla Pazarlama, Erisim Adresi,
http://www.kalder.org/genel/izmir/9.MAS/sunumlar/Ahmet Bulent Goksel.pdf, Erisim Tarihi,
27/05/2009
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insanlar1 beklemedikleri bir anda yakalar. Bu baglamda insanlar giin icinde
farkinda olmadan sabah uyanip disar1 ¢iktiklar1 andan itibaren bir¢ok reklama
maruz kalirlar. Insanlar reklamlar: ilk gordiiklerinde ¢ogu zaman algilamazlar.
Hayatin i¢cinden dogal bir kesit zannederler ancak biraz daha yaklasinca ve

dafalarca ayni reklama maruz kalinca iletilmek istenen mesaj1 almis olurlar.

Bu baglamda firmalar, potansiyel miisterilerinin ilanma her baktiklarinda ne
diistindiiklerini ne kadar anlayabildiginizi gormek icin bir gerceklik testi yapilmasi
gerilla pazarlamanm 6nemini kanitlamis olur. Bir 6rnekle aciklayacak olursak; Bir
kiictik isletme sahibi, yerel gazetede bir yil boyunca haftada bir kez yayimlanacak
bir ilan i¢in zorlu bir miicadele verir ve sonunda bir sozlesme imzalar. Bes hafta
sonra, sonuc¢lardan hi¢ memnun kalmaz ve s6zlesmesini iptal eder. Bes haftada bes
ilan, pazarlama acisindan yliksek frekans gibi goriinebilir. Okurun ilanla bes kez
karsilagmasi, bir miktar kipirdanma yaratabilir. Ne var ki, satm alimla
sonuclanacak  derecede istek yaratma konusunda yetersizdir.  Satisin
gerceklesmesini saglayacak frekansin ne olmasi gerektigini net olarak anlamak
icin, potansiyel miisterilerin her karsilasmada neler diisiindiiklerini bilinmesi

gerekir. Asagida, ilaniniza bakan bir kisinin ne diisiindiigii sralanmistir®":

1. Kisi ilana ilk baktiginda onu gérmez.

Ikinci kez baktiginda onu fark etmez.

Ucgiincii kez baktiginda, varhigindan haberdardir.

Dordiincii kez baktiginda, onu daha 6nce gordiigiinii belli belirsiz hatirlar.
Besinci kez baktiginda, onu okur.

Altme1 kez baktiginda, burun kivirir.

Yedinci kez baktiginda, iyice okur ve sdyle der: "Vay!"

*® N kWD

Sekizinci kez baktiginda, "Yine o karmasik sey!" der.

21 Jay Conrad Levinson, Pazarlamada Frekans, Gerilla Pazarlama Makaleleri, Ekleme Tarihi,
01/10/2007, Erisim Adresi,

http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.php?m=10&y=07&d=03 &entry=entry071003-235536,
Erisim Tarihi, 29/05/2009.
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9. Dokuzuncu kez baktiginda, herhangi bir ise yarayip yaramayacagini merak
eder.

10. Onuncu kez baktiginda, komsusuna {iriinli ya da hizmeti deneyip
denemedigini sorar.

11. On birinci kez baktiginda, reklamverenin bundan nasil bir geri doniis aldigini
merak eder.

12. On ikinci kez baktiginda, iyi bir sey olmali, diye diistiniir.

13. On {igiincii kez baktiginda, belki bir ise yarar, diye diisiiniir.

14. On dordiincii kez baktiginda, uzun zamandir boyle bir sey istedigini hatirlar.

15. On besinci kez baktiginda, satin alamayacagini anlayinca afallar.

16. On altinc1 kez baktiginda, bir giin satin alabilecegini diigiiniir.

17. On yedinci kez baktiginda, satin almak i¢in reklamverene kisa bir not yazar.

18. On sekizinci kez baktiginda, parasizligina lanet okur.

19. On dokuzuncu kez baktiginda, parasini dikkatle sayar.

20. ilan1 yirminci kez gérdiigiinde, sunulan {iriinii ya da hizmeti satmn alir.

Biitlin bu asamalardan sonra; pazarlamada gerilla taktigi izleyenlere gore, basaril
pazarlamanin suri, odakli bir plana sadik kalmaktir. Bir ilanin 20 kez
yayimlanmasina ragmen hi¢ alic1 ¢tkmamast durumunda bile bu sadakati korumak
pazarlamacilar agisindan kolay degildir. Ne var ki, pazarlamaci gerillalar,
potansiyel bir miisterinin satin alma kararmin biiylik oOlgiide gergeklestigi
bilingaltina nasil niifuz edebileceklerini bildiklerinden, orada uzun siire kalmay1
saglayacak sogukkanliliga sahiptirler. Bunun, ancak tekrarla olabilecegini bilirler.
Bu bilgi, onlarin odakli plana olan sadakatini koriikler. Gerilla pazarlamacilar
pazarlamada basartya ulagsmanm yolunun tiiketiciyi devamli frekansa maruz

birakmak gerektigini savunurlar.
4.3.2. Pazarlama Karmasi Olarak Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama yaklagimi tartigmali bir siniflandirmamudir sorusu karakteristik
bir soru bi¢iminde orataya ¢ikmaktadwr. Bu goriisiin tekrar tekrar ele alinmasi

gerilla pazarlamanin yeni bir iletisim araci oldugunu ortaya koymaktadir.Buna
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karsilik diger yazarlar gerilla pazarlama kavrammin genel pazarlama karmasi

igerisinde olduguna inanmaktadirlar®®*.

Sekil 10: Genel Pazarlama Karmasi Uzerine Gerilla Pazarlama EtKkisi

Aragsal Alan

Stratejik Ve Taktiksel Gerilla Pazarlama
Alan

Kaynak: Thorsten Schulte, Guerilla Marketing fiir Unternehmertypen, Das
Kompendium, 3. Aufl., Sternenfels, 2007, s.20.

Uriin, fiyat, iletisim ve dagitim konusunda yaratict ve siradis1 kararlar ile ilgili
olarak gerilla pazarlama, tiim pazarlama karmasi igerisinde farkli frekanslar
biciminde rakiplere teklif getirebilir. Gerilla pazarlama destek birimi, stratejik ve
taktik degisiklikleri bir avantaj olarak kullanir ve yaygm {iriin homojenligi

icerisinde ayirt edici siradis1 bir 6zellige sahiptir.
4.3.2.1. Iletisim Karmasi Igerisinde Gerilla Pazarlama

Yatirim kaynaklar1 sinirli olan 6zellikle kiiclik ve orta olgekli isletmelerin amci
kendi hedef kitlelerini kurmaktir. Pazarlama savasinin en belirleyici faktorii olan
iletisim, sirketin mali biit¢esinden ¢ok, alicilarin heyecan diizeyi ile ilgilidir. Cok
yenilik¢i ve muhtesem iletisim firsatlar1 kurmak, tiim pazarlama karmasi iizerinde,
etkisi siirebilir bri reklam mesaj1 olarak goriintiilenebilir ve kullanilabilir. Bir de

slipriz’ prensibi iletigim politikalar1 agisindan geleneksel reklam ve iletisimide off-

22 Gerd Nufer, Manuel Bender, agt., s.7.
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line (etkisiz) pazarlama faliyetleri bicimine ddniisteren bir iletisim bi¢imi olarak

ortaya ¢ikar™”.

Sekil 11: Tletisim Karmas I¢erisinde Gerilla Pazarlama

Stratejik Alan [ '
Tletisim Karmas:

Aragsal Alan

Stratejik Ve Taktiksel
Alan

Kaynak: Gerd Nufer, Manuel Bender, Guerilla Marketing, Yiiksek lisans tezi,
Reutlingen Universitesi, Almanya, 2008, s.1

Sekil 11°de anlatilmak istenen, iletisim karmasi igerisinde Gerilla Pazarlama {i¢
farkli boyutta incelenebilir. Bunlardan birinci boyut Stratejik Alan icerigini
kapsayan Iletisim karmasidir. Ikinci boyut Aragsal Alan iletisim karmasinmn ag1limi
olan Kisisel Iletisim, Direkt Pazarlama, Kamu Istihdami ve Internetten olusan bir
alt gruptur. Bu alt gruplardan ikincisi Reklam ve Satig Tanitimudir. Ugiincii alt grup
ise Eylem Pazarlamas1 ve Sponsorluktan olusur. Ucgiincii boyutta ise Iletisim
Karmasina Gerilla Pazarlama acisindan degerlendiren boyutu olusturur. Birinci alt
gruba Viral Pazarlama, ikinci alt gruba Sansasyonel ve Ortam pazarlama, ii¢lincli
alt gruba ise Tuzak Pazarlama agisindan bakar, Taktik ve Stratejik Alan

degerlendirmesi agisindan yaklagir.

23 Gerd Nufer, Manuel Bender, agt., s.12.
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4.3.2.2. Pazarlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama Ayagi

Iletisim Karmasinm ana islevsel modiillerini olusturan Ortam Pazarlamasi, Viral
Pazarlama, Sansasyonel Pazarlama ve Tuzak Pazarlama yontemleri siirekli olarak
biribirini etkileyen ve bu etkilesimden farkli sonuglar ¢ikaran bir mekanizma
olusturur. Olusturulan bu mekanizmanin catisin1 gerilla Pazarlama Semsiyesi
olusturmaktadir. Aslinda biitiin olusum Gerilla Pazarlama semsiyenin altinda

gergeklesen bir etkilesim ve pazarlama siirecidir™*.

Sekil 12: Pazarlama iletisiminde Gerilla Pazarlama Ayag

" GesillaPazarlama

1ETIENE IIr
F £ : £
2 § = 5
E £ g =
5| | E i3

|
|

| Tletisim Karmas:

Kaynak: Gerd Nufer, Manuel Bender, Guerilla Marketing, Yiiksek lisans tezi,

Reutlingen Universitesi, Almanya, 2008, s.24

Bu baglamda gerilla pazarlama karmasi, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarini
ayni bicimde kullanilir. Fakat farkli etki yaratacak bigimde gerilla pazarlama altinda
kendi temelini olusturacak bir yontem seklinde kullanilir. Bununla birlikte gerilla
pazarlama, pazarlama stratejisini uygularken iletisim karmasi elemanlarindan

bireysel olarak yararlanir.

P Ag.t., 5.23-24.
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4.3.3. Gerilla Pazarlamay1 Basariya Gotiiren Asamalar
4.3.3.1. Gerilla Ruhu’nu Ortaya Cikartan 12 Kisilik Ozellikleri

Levinson, "biit¢esi kiiglik ama hayalleri biiyiik girisimciler" diye tanimladig gerilla
pazarlamacilarin da ayni inatg1 kisilik Ozelliklerine sahip olmasi gerektigini

soyliiyor. "Gerilla Ruhu" nu ortaya ¢ikartan 12 kisilik 6zelligini sunlardir™”;

1. Sabir: Gerillanin olmazsa olmaz 6zelligidir. Cilinkii bir seyi satmak i¢in ¢ok
biiylik sabir gerekir. Bir insanin sizden bir seyler almaya hazir hale gelmesi i¢in
kac¢ kez sizin mesajinizi duymasi gerekir. Tam 9 kez mesaji duymast gerekir.
Soylediginiz 3 seyden birini algilamaz insanlar. Yani {i¢ mesaj génderdiginize 2 'si

bosa gider.

e Bir insana 9 kez mesajimiz gittiginde 3 kez zihnine ulagmis olursunuz ve sizi
daha 6nce duydugunu hatirlayabilir.

e 12 kere mesaj gonderdiginizde sizi 4 kez algilar ve kafasinda bir yer
edinirsiniz; izi saga sola sorabilir.

e 15 kere mesaj gonderdiginde 5 kez algilamis olur ve sizin web sitenize girer
veya teelefonla arayabilir.

o 18 kez mesaj gonderdiginde 6 kere kafaya girmis olursunuz ve sizi yavas
yavas almay1 diisliniir.

e 21 inci mesajda o kisiye 7 kere ulasmis olursunuz ve satin almay1 diisiinmeye
bagslar.

e 24 kez mesaj gittiginde hazirlik yapmaya baslar.

e 27 kez mesaj gonderdiginizde sizi 9 kez algilamis olur ve sizden bir sey satin

alabilir.

%% Jay Conrad Levinson, Guerrilla Marketing 101 Bootlegged, Morgan James Publishing, LLC, New
York, 2005, 175-182
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2. Hayalgiicii: Gergeklerle yiizlesebilmek kabiliyeti yaninda gelecekte ne
olacagin1 da ongormek gerekiyor. Zaten birincisi olmadan ikincisini basarmak

oldukga giictiir.

3. Duyarhhk: Gerilla pazarlamacilar sehirlerde, iilkelerde su anda neler oluyor,
su anda durum nedir, hep izlerler. O zaman da insanlarin kafasindakileri bilirler

ve insanlarin kafalarinda sohbetlerinde ne varsa ondan soz edebilirler.

4. Saglam bir kisilik: Egonuz, kisiliginiz ¢ok gii¢lii olmali. Sizin ¢evrenizdeki
insanlar, esiniz dostunuz sizin pazarlamanizdan bikarlar ve size "bunu degistir
artik, bundan biktik" derler. Bu ¢ok kotii bir mesajdir ve bunun karsisinda duracak
kadar giiclii bir kisiliginiz olmalidir. Clinkii ¢evrenizdekiler sikilsa bile sizi alacak
insanlar daha sizin mesajiniz1 algilamamustir bile. Iste bu nedenle gevrenizdekilere

kulak asmayip 1srar edecek kadar giiglii olmalisiniz.

5. Giriskenlik, saldirganhk: ABD'de sirketler briit gelirlerinin ortalama yiizde
4'inii pazarlamaya ayiriyorlar. Daha agresif olabilen sirketler daha iyi sonuglar da
elde edebilirler. Yaptiginiz isi heryerde anlatabilecek kadar girisken ve dogru

zamanda dogru silahlarla harekete gegecek kadar saldirgan olabimelisiniz.

6. Degisime acik olmak: Gerillalar degisimden korkmaz ve degisimi ¢ok sever.
"Bunu ben kucaklamazsam rakiplerim kucaklar" diye diisiiniir ve degisimi 6nce o

icsellestirir.

7. Comertlik: Gerilla her zaman miisterime neyi verebilirim, neyi feda edebilirim
diye diigliniir. Miisterilerinizle paylasin, onlar1 bagsarilh yaparsaniz veya
beklentilerini karsilarsaniz siz de basarili olursunuz. Elinizde bir mum olsaydi, bir
salonda herkesin elindeki mumlar1 tek bir mumla yakmak miimkiin olurdu.

Boylece, sizinki hala yanarken, ayn1 anda biitiin salon 151l 151l olabilirdi.

8. Enerjik olmak: Gerilla pazarlamasi zordur ve her zaman ayn1 sekilde ugrasiy1

gerektirir. Bu nedenle her zaman enerjik ve ¢alisgkan olmak zorundasiniz.
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9. Merak ve 6grenme istegi: Gerilla her seyi merak eder, &grenir. Ciinki
cevremizde Ogrenecek c¢ok sey vardir. Martilar gibi, yiikseklerde ugacaksiniz,
denizdeki baliklar1 gérmek icin iyice algalacaksiniz, sonra tekrar yiikseleceksiniz.

Boylece yeni gelismeleri siirekli izleyebilirsiniz.

10. Insanlara doniikliik: Gerillalar insanlarla bir arada olmaktan gok hoslanir.
Herkesi sever ve herkesin hikayesini dinler. Dinlemeyi bilmek gerillanin 6nemli

Ozelliklerinden biridir.

11. Odaklanma: Gerillalar amaglarini, hedeflerini sulandirmazlar. Odaklanirlar ve
odaklandiklar1 isi milkemmel hale getirmeye calisirlar. Yani aynm1 anda oraya

buraya birden fazla ise saldirmazlar.

12. Cok yonlii beyin ve eyleme doniikliik: Bazi insanlarin beyni tek yonliidiir.
Her yere giderler, okurlar, seyrederler, gezerler vs. fakat bu beyinlerinde kalir.
Bazilarinin beyni ise ¢ok yonliidiir. Bilgiyi alirlar bunu harekete, eyleme

doniistiiriirler. Iste gerilla bu yetenege sahiptir.
4.3.3.2. Gerilla Pazarlamada Basarili Olmak I¢in 10 Adim

Kiiresellesen Diinyada, pazarin biiylimesi ve tek pazar haline gelmesi iireticiyi
pazardan pay elde etmesini saglamak icin yaratict hale getirmistir. Buda
beraberinde farklisan pazar1i yeni pazarlama anlayislarmi ortaya koymustur.
Bunlardan biri olan Gerilla Pazarlama 90’larda baslamis ve 2000’lerde diinya
pazarlarinda da etkisini artrmigtir. Firmalar ise sahip olduklari tiiketiciyi ellerinde
tutmak, yeni miisteri kazanmak ve marka varhigini slirdirmek icin siradis
pazarlama olaylarina girmislerdir. Bu baglamda gerilla pazarlama teknigi kullanan

firmalar basarili olabilmek i¢in, asagida ki 10 adimi izlemektedirler.
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Gerilla pazarlamada basarili olmak i¢in 10 adim™®;

1. Pazarmi arastir- Durumu 6gren,
2. Sagladigin faydalarin listesini yap-Insanlar sizle is yaptiklarinda ne yarar
saglarlar,
Silahlarint se¢ — Gerilla'nin 100 silah1 i¢inden sana uygun olanlari seg,
. Pazarlama plant yap — Planl hareket etmek gerillanin en biiyiik silahidir,

Gerilla pazarlama takvimi yap - Neyi ne zaman yapacagini bil,

3
4
5
6. Fiizyon — Pazarlamada isbirligi yapacak senin gibi sirketler, kisiler bul,
7. Telaslanma sakin ol — Panik ve acele zaman ve para kaybettirir,

8. Saldiryn siirekli hale getir ve stirdiir- Sonug bir anda gelmez, en zoru budur,
9. Izini siir — Bazi silahlar iyi sonug vermeyebilir, onlar1 izle, dlgiimle ve ayikla,

10. Kanallar: se¢ - Satis i¢gin kullanacagin kanallar1 seg.
4.3.3.3. Bagarili Bir Gerilla Tanitim Saldirisinin Bes Asamasi

Pazarlama uygulamalarindan kullanilacak olan gerilla pazarlama stratejisini

basariya gdtiirecek bazi asamalar vardir. Firma basarili bir gerilla tanitim saldirisi

uygularsa, uygulamis oldugu strateji basariya ulagir. Bunun i¢in kullanacaklar1 bes

asama s0z konusudur. Basarili bir gerilla tanitim saldirisinin bes asamasi asagidaki

gibidir®”:

1. Dikkat ¢ekici bir unsur sirketinizle ilgili bir haber dykiisii tiretir,

2. Bu haber 6ykiisiinii hedeflediginiz basin kurulusuna uygun sekilde
ambalajlarsiniz,

3. Basin kurulusunun haber dykiimiizle ilgilenmesini saglarsiniz,

4. Medyadaki kap1 bekgileriyle iliski kurarsiniz,

5. Web siteniz ve diger elektronik ortam araglari ile giincel bilgi saglamaya devam

eder ve bir sonraki gerilla saldirinizi baslatirsmiz.

% Erigim Adresi, http://www.portakalonline.com/ ?pg=posts&id=226 , Erisim Tarihi, 27/05/2009
7 Ahmet Biilent Goksel, Gerilla Pazarlama ve Halkla Iliskiler, Biitinlesik Pazarlama Iletisimi Ders
Notlar1, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Izmir, 2007.
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4.3.3.4. Gerilla Pazarlamada Kullanilan 100 Yontem

Levinson, “biitgesi kiiclik, hayalleri biiyiikk” girisimciler icin dedigi gerilla
pazarlama yontemini kullanmak isteyenlere 10 adim swralamistir. Bu adimlardan
ticlinciisiinii de “Silahin1 se¢” adimi1 olusturuyor. Levinson, bu adimda “Gerilla”’nin
100 silahi icinden “kendine uygun olanlar1 se¢” dedikten sonra, bu silahlarin
yarisindan fazlasinin da bedava oldugu belirtilmektedir. Levinson’un, bir gerilla
pazarlama uygulamasi i¢in olmazsa olmaz ve kullanildiginda basariya gotiiren 100

silahi.
Gerilla Pazarlamada Kullanilan 100 Ydntem>®

1. Pazarlama plani,
2. Pazarlama takvimi,

3. Nis belirleme, konumlandirma,
4. Sirketin adi,

5. Sirketin kimligi,

6. Logo,

7. Fikir, konsept,

8. Sarf malzeme,

9. Kartvizit,

10. Igerideki tabelalar,

11. Disaridaki tabelalar,

12. Is saatleri,

13. Is giinleri,

14. Vitrinler,

15. Esneklik,

16. Kulaktan kulaga yayilma,

17. Toplumsal katilim,

*% Jay Conrad Levinson, Guerilla Marketing Weapons: 100 Affodable Marketing Methods for
Maximizing Profits From Your Small Business, Pengun Boks, New York, 1990.
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18. Barter,

19. Kliip ve sosyal dernek iiyelikleri,
20. Taksitlendirme secenekleri,

21- Sosyal igerikli pazarlama,

22. Telefondaki tavir,

23. Ucretsiz danigsma hatti,

24. Ucretsiz goriisme, danisma,

25. Ucretsiz seminerler,

26. Ucretsiz sunumlar,

27. Ucretsiz iiriin rnekleri,

28. Miisteriye kars1 tutumlar,

29. Isbirliklerine dayal1 pazarlama,
30- Telefon beklemesinde reklam,
31. Basar1 oykiileri,

32. Calisanlarin giyimi, goriiniimii,
33. Hizmet,

34. Takip,

35. Siz ve calisanlariniz,

36. Hediyeler ve ozellikli reklamlar,
37. Kataloglar,

38. Telefon rehberi ilanlari,

39. Bir yayinda kose yazilari,

40. Bir yayinda makale yaymlatmak,
41. Bir yerlerde konugma yapmak,
42. Haber biiltenleri,

43. Tiim izleyici kitleniz,

44. Avantaj listesi,

45. Bilgisayar,

46. Secim,

47. Misteriyle iligki zamana,

48. “Hos geldiniz” ve “giile giile” deme big¢imi,
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49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.

Halkla iliskiler,

Medyadaki iliskiler,

Acik, diizgiin ve diizenli olmak,
Referans programlari,

Bire bir paylasim,

Garantie,

Telefonla pazarlama,

Hediye ¢ekleri,

Brosiirler,

Elektronik brosiirler,
Isyerinizin konumu,

Reklam,

Satig egitimleri,

Orgiitlenme,

Kalite,

Tekrarlama ve abartma,
Yazi tahtalari,

Biiylime, yiikselme firsatlari,
Yarigsmalar cekilisler,

Online pazarlama,

Seri ilanlar,

Gazete ilanlari,

Dergi ilanlari,

Radyo reklamlari,

TV reklamlari,

Bilgilendirici reklamlar,
Reklam filmleri,

Dogrudan postalama mailleri,
Dogrudan postalama kartlari,
Kartpostallar,

Posterler,
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80.
81.
82.
83.
&4.
85.
86.
87.
88.
&9.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

Istendiginde faks,

Ozel etkinlikler,

Ekranlar,

Gorsel isitsel malzemeler,
Bos zaman,

Muhtemel miisteri mailleri,
Aragtirma ¢alismalari,
Rekabet avantajlari,
Pazarlama i¢goriisii, sezgisi,
Hiz,

Referanslar,

Un, nam,

Hirs ve istek,

Itibar,

Kendiniz ve rakipleriniz hakkinda istihbarat,

Birlikte caligiima kolayligi,
Marka bilinirligi,

Gerilla olmay1 se¢gmek,
Miisteri mail listesi,

Rekabet giicii,

100. Memnun miisteriler.

4.3.4. Gerilla Pazarlama Savas1 ve Halkla Iliskiler

Gerilla pazarlama savasi ve gerilla halkla iligkiler birbirini destekleyen iki kavram

olarak 21.ylizyillda karsimiza c¢ikmaktadirlar.

pazarlama mantigini gerillaya doniistiirmiis bigimiyle yasatir ve uygular.

Gerilla halkla 1iliskiler

icinde

Gerilla halkla iligkiler dinamik bir yapiya sahip olan pazarlama yonlii halkla

iliskilerdir; satis1 ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve iriinleri

tiikketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlar1 ile 6zlestiren; inanilir,

giivenilir, bilgi ve etkilesim iletigimini kullanan toplam bir planlama, yiiriitme ve
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degerlendirme siirecidir. Bu baglamada bu iletisim yaklasimi ile uygulanan gerilla
pazarlama ¢aligmalari, modern pazarlama anlayiginin gereksinimlerine yanit
vermek amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda yiiriitiilir. Dogru iletisim
modeli ile satis1 arttirmay1 hedefleyen bu ¢alismalar, kimi zaman birbirine rakip
birimler olarak gosterilen pazarlama ve halkla iligkilerin dogru calisma modeli ile

yarattig1 sinerjinin de en 6nemli gdstergesidir.
Michael Levine Gerilla halkla iliskileri soyle asamalandirmustir®”.

1. Bir isi az parayla, hatta bazen hi¢ para harcamaksizin yapabiliriz.
2. Gerilla Halkla Iliskiler 21.yiizy1lda maliyeti diisiik halkla iliskiler yontemidir.

3. Geleneksel Halkla iliskilerin sokaga inmis bir devamidir.

Gerilla halkla iligkileri Michael Levine’nin gelistirdigi ve Tiffany Kurami admi
verdigi bir diisiinceye dayanmaktadwr. Tiffany kuramui kulaga basit gelen ancak

benzeri cogu kuram gibi i¢inde sayisiz gercek barindiran temel bir diistincedir.

o Tiffany Kurami, bir Tiffany’s kutusu icinde sunulan bir armaganin,
kutusuz ya da sade bir kutu icinde verilenden ¢ok daha degerli olarak
algilanacagini soyler.

e Bunun nedeni, toplumlarda her seyi sik ambalajlarla sarma
aliskanligidir.  Politikacillarimizi,  sirket yoneticilerimizi, film ve
televizyon yildizlarimizi, hatta tuvalet kagitlarimizi.

o Tiffany ambalaji, nesnelerin algilanan degerini yiikseltir.

o Onemli olan neyin oldugu degil, insanlarin ne oldugunu

diisiindiikleridir’®.

Levine’in internet ortaminda halkla iliskiler gerillalarmna on emri ise soyledir®®':

1. lizleyicini iyi tam

2% Michael Levine, Halkla iliskiler Bir Gerilla Savasi, Rota yayinlari, Istanbul, 2004, s, 31.
% Michael Levine, a.g.e., s.31.
O Age., 5.39.
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Uriiniinii iyi tan1

Spam gdnderme

Hizli ol

Fazla para harcama

Yalan sdyleme

Ilgili taraflara elektronik posta génder
Sik sik siteni giincelle

AR A AT A e

Linkler olustur

10. Basin-yayin organlarmin Web sitelerini incele
4.3.4.1. Gerilla Pazarlama Savas: Ilkeleri

Is diinyasinda da gerilla savasi, kiiciik sirketin devlerin diinyasinda boy artmasina
olanak saglayan bir taktik avantajlar rezervine sahiptir. Pazar ortaminda
uygulanacak olan gerilla pazarlama savasinda Onemli olan bunu uygulayan
firmanin biiyiikliigiinden daha 6nemlisi rakip olan firmanin biyiikligiidiir. Bu
baglamada pazarlama savasinda basarili olabilmek i¢in baz1 gerilla savasi ilklerine

gereksinim vardir. Bunlar;

1 No’lu Gerilla Tlkesi; Pazarda savunabileceginiz kadar kiigiik bir bilim bulun. Bir
gerilla Orgiitli pazarlama savaginin aritmetigini degistirmez. Bir gerilla daha ¢ok

savas alaninin boyutlarini daraltarak, kuvvet Gistiinligii kurmaya ¢alisir.

2 No’lu Gerilla Tlkesi; Ne kadar basari kazanirsaniz kazamin asla lider gibi
davranmaym. Basarili gerillalar farkli organizasyon ve farkli bir zamanlamayla

hareket ederler.

3 No’lu Gerilla flkesi; Gerektiginde ¢ik cabuk savusmaya hazir olun. Kagmasimni
basarabilen sirket, kavgaya devam edecegi bir giine daha sahip olur. Bir bagka
deyisle Gerilla firsatin1 yakaladigi anda pazara hizla dalma esnekligini
gosterebilmeleridir. Bu tavsiye dogrudan Che Guevara’dan alinmadir. Carpisma
sirasinda durum aleyhinize donmeye basladig1 anda bir mevziden ya da tirlinden

geri ¢ekilmekte duraksamayin. Gerillanin yitirilmis bir davada israf edecek
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kaynaklar1 yoktur. Gerilla ¢abucak vazge¢cmesini ve hamle yapmasini bilmelidir.
Esneklik ve yalin Orgiitlenmenin avantaji asil tam da burada kendini gosterir.
Gerilla ¢ogu kez biiyiik sirketin yasadigi i¢ sanci ve stres olmadan yeni bir konuma

gecebilir'®.

4.3.4.2. Gerilla Pazarlama da Olmayan Sozciikler

Gerilla pazarlama uygularken basartya ulasmak icin, gerilla sozliglinlizde
yeralmayan ve olmasi gereken sozciikler vardir. Michael Levine bunlar1 su sekilde

agiklamustir®®”.

Yapamam: Gergek bir gerilla i¢in her sey bir firsattir, bir engel degil. Bir seyi siz
yapmazsaniz baskasi yapar. Onun i¢in bir seyi ni¢in yapamayacaginiza iliskin

nedenlerle degil, nasil yapacaginizin yollarini se¢in.

Mazeret: Mazeretten kaginin, basarisizligin mazereti yoktur. Aranan mazeret

degil, hedeflere ulagmaktir.

Duraksama: Bir soz ve birka¢ posta puluyla hareket ge¢cmek zorunda olan bir
gerilla i¢in duraksamaya gerek yoktur. Elinizde kaynaklarla ve giivenle harekete

gecmeyi 08renin; ayakta kalan ilk gerilla siz olun.

Ben: Konu, sizinle is yapmast i¢in c¢alistiginiz miisteridir.Olas1 miisterilere

hedeflerine ulagmalarinda onlara nasil yardim olabilecegini gosterin.

Asla: Eger bir sey “asla” yapilmamis ise bu, o ana kadar kimse tarafindan
yapilmamis anlamina gelir. Bir seyi siz “asla” yapmazsaniz bir baskas1 yapacaktir

ve kapmaya calistiginiz isi kapacaklardir.

Yavas: Yavas hareket ediyorsaniz siz bir gerilla degilsiniz demektir.

392 Jack Trouth, Al Ries, Pazarlama Savasu, Optimist Yayinlari, Istabul, 2007, s.117.
3% Michael Levine, a.g.e., 5.25-28.
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Spam: Spam Internet diinyasinda spam, bu ydnde bir istekte bulunmamus, hatta
konuya iligkin en ufak bir ilgi belirtisi gdstermemis kisilere promosyon amagl e-
posta mesajlar1 gonderilmesidir. Gerilla “spam” kullanmaz. Siz eger spam
gonderme yoluna bagvuruyorsaniz olast miisterilerin biiyiikk bir bdlimiiniin

uzaklagmasina sebep olur.

Belirsizlik: Gerilla hizli olmak zorunda. Belirsizlikle harcanacak vakit yok. Ne

kadar hizli olursaniz sizin i¢in o kadar iyidir.

Olmaz: “Olmaz” diye bir kavram gerilla i¢in s6z konusu degildir. Bir fikri
uygulamaya gecirmemenin nedenleri yalnizca fazlasiyla maliyetli olmasi, ise
yaramayacagmin anlagilmasi ya da diinyay1 yok etme olasiligimnin bulunmasi

olabilir.

Endige: Bir gerillanin endiselenmeye zamani yoktur. Bagarili bir gerilla her zaman

diisliniir ancak higbir zaman endiselenmez. Endise verimsizlik kaynagidur.

4.3.4.3. Gerilla Pazarlamada Olmasi Gereken Sozciikler

Gerilla sozliigiinde olmasi ve kullanilmasi gerkeken sozciikler’™;

Herzaman: Her zaman soziinli su tiir climleler i¢inde kullanin: Biz her zaman
zamaninda teslim ederiz, Biz her zaman diislinliyoruz, gibi ciimlelerdeki gbi karsiy1

etkiliycek ve farkinda olcakmis gibi kullanilmasi sartir.

Yapabilirim: Eger biri size belirli bir seyi yapip yapamayacagmizi sorarsa her

zaman ‘evet’ yanit1 vermeniz gerektigini savunur.

Giiven: Giiven sozciigii ¢ift anlamlidir. Birincisi; olaylarin olumlu ydnde
gelismesini saglayan olumlu diisiince halidir; ikincsi; kisiler arasinda birbirlerine

giivenmeyi ifade eder.

% A.g.e., 5.28-30.
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Hizli: Gerilla sozligiindeki en 6nemli sozciik ‘hizli’dir. Gerilla pazarlamada kisith

bir biit¢e iginde kalmak s6z konusu ise; en onemli silah hizdir.

Daha Hizli: Sizinle ayn1 isi yapmaya ¢alisan rakip sirketten daha hizli hareket edin.

Siz diger gerillalardan daha hizli olun ki basar1 sizing olsun.

En Hizli: Basariya susamis bir gerillanin olmazsa olmaz o6zelliklerinden biri,
ekabetci bir ruhtur. Her anlamda en hizlis1 oldugunuzda basariya ulasmamak igin

bir nedeniniz kalmaz.

Yenilik: Yenilik, gerillanin can damaridir. Yaklagimmiz ne kadar yaratici ise

mesajiniz o kadar iyi alinacaktir.

Yeni: En hizli ile yenilik sozciiklerini bir arada ele aldiginizda yeniye ulagirsiniz.

Halkla iligkiler gerillalar1 icin amag fark edilmektir.
Olacak: Bir isi ger¢eklestirme istek ve kararliligini belirtir.

Siz: Cabalarinizin en 6nemli parcasini sizin degil miisterilerinizin gereksinimlerinin

olusturdugunu unutmayin. Once miisteri mantig1 yiiriitiilmelidir.
4.3.5. Gerilla Pazarlamasinda Onemli Unsurlar

Gerilla pazarlamasinin isleyisi igerisinde, daha etkili ve daha basarili olmasi i¢in
onemli unsurlar vardir. Isletmeciler bir gerilla pazarlama taktigi uyguluyacaklari

zaman bunlar1 bilmeli ve pazarda ona gore hareket etmelidirler.
4.3.5.1. Gerilla Girigimcisi

Gerilla pazarlamasinda girisimcinin basarisi i¢in bazi noktalar 6zellikle 6nemlidir.
Bu acidan gerilla girisimcisi birlesme odakli olmalidir. Pazarlama ¢abalarinin,
tiretim becerilerini, bilgiyi, etkinligini arttrma ve maliyeti diisiirme yonli olarak
stirekli kullanilip gerektiginde kisa siireli ve gecici olarak diger isletmelerle de

paylasmay1 bilmelidir. Stresi bir benchmark olarak kullanmali, stres hissettigi
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zaman bir seylerin yanlig gittigini bilmelidir. Diizenlemeler stresin kaynagini
ortadan kaldirmaya yonelik olmalidir. Yipratici bir telas icinde olmamali bunun
kaliteyi bozmasina izin vermemelidir. Caligma takviminde bir denge unsuru olarak
calisma zamani kadar serbest zaman da Onemsenmelidir. Planlama da c¢ok
onemlidir. Nerede bulundugunu, nereye gidecegini nereye varacagini c¢ok iyi
hesaplamalidir. Ge¢misin farkinda, gelecege acik ama giline odakli olmalidir.
Degisime uyumlu olmali, esneklige, gelismeye agik olmali, biliylimeden ziyade
sonuglara, hacim ve biiylimeden ¢ok karliliga, dengeye, kaliteye yasamaya deger
vermelidir. Stirekli 6grenmeyi hedef almalidir, giivenilir olmali, ¢evresine de giiven
duymali, ortaklarindan, c¢alanlardan, misterilerden, tedarikcilerden yardim
almalidir. Isine duydugu sevgi ve heyecan c¢aliganlarna hatta miisterilerine

yansitmalidir’®.

4.3.5.2. Gerilla Pazarlamasinda Zaman

Gerilla pazarlamasinda zamanlama ¢ok 6nemlidir. Zamanin etkin kullanim, bosa
harcanmamasi, zamaninda hedefe varma, zamanmdan Once veya sonra ortaya

cikmama, zamana uyum gerekmektedir. Bu konuda bir kag 6neri verilebilir:

Pazara girise hazir olunmadan, pazarlama siireci tamamlanmadan ¢ok erken ortaya
cikilmasi1 pazarm erken beklentiye sokulmasi ve arandiginda bulunamama
basarisizlik getirecektir. Pazara giris siirecinde uygun zamanlamada gazete, TV
haberleri biiyiik yarar saglayacaktir. Tiketici talepleri, siparisleri, sorunlar,
sikayetleri aninda cevaplamalidir, tiiketici i¢in glinlimiizde zaman her zamankinden
daha kiymetlidir. Ancak hiz saglanirken kalite ve ekonomi géz ardi edilmemeli,
hepsi birlikte saglanmalidir. Yerine ulagsmayan tele-pazarlama cabalar1 zaman ve
cabanin bosa harcanmasidir. Bu agidan hedeflere hangi zamanlarda daha rahat
ulasilabilecegi iyi tahmin edilmelidir. isyerleri igin 11:00, evler igin 18:00 iyi bir

zamanlama olabilir. Postalarin, sali, carsamba, persembe ulagsmasini saglamak,

303 Jay Conrad Levinson, The Guerrilla Entrepreneur, Guerrilla Weekly, Erisim Adresi,
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html, Erisim Tarihi, 25/05/2009
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hafta basi1 ve hafta sonunun sikisiklig1 arasinda gozden kagmaya engel olacaktir.
Giincel olaylar iyi takip etme, i¢ginde bulunulan alan ¢ok iyi gézlemleme, aninda
uygun ¢oziimler getirme agisindan ¢ok onemlidir. Kisith biitgelerle yogun rekabet
altinda basar1 ¢ok dikkatli olma ve digerlerinden hizli hareket etme ile

miimkiindiir®®®.
4.3.5.3. Gerilla Reklamcilik

Gerilla reklamciliginda ilk yapilacak sey rekldmin amacini ortaya koymak, ikinci
olarak amacimizi gerceklestirmenin ortaya c¢ikaracagi temel yarar1 iyice
vurgulamaktir. Reklamin direkt olarak hedef alacagi kitlenin iyi belirlenmesi, bu
kitlenin 6zelliklerine gore net olarak ne yapilacaginin iyi vurgulanmasi, reklamin
gerektirdiklerinin belirlenmesi, biit¢esinin ortaya konulmas: gerekmektedir’®’.
Reklamin 6nemi agiktir, daha once de vurgulandigi gibi pazar siirekli degismekte,
yeni aileler, yeni yasam bigimleri pazar farklilastirmaktadir. Insanlar reklam
bombardimani altindadir. Yapilan bir arastirma haftada bir kez olmak iizere 13.
hafta gosterimde olan reklamin 13. haftanin bitiminde kitlenin % 62 si tarafindan
hatirlanirken, bir ay sonra % 32 ye, 1,5 ay sonra ise % 20 ye diistiigiinii
gostermektedir®®.

Siirekli ve etkili reklamcilik yaraticilik gerektirmektedir. Iste bu asamada gerilla
pazarlama devreye girer. Ciinkii pazarlama ve reklam basariya ulasma,
sirdiirmenin temel amacidir az sayida istisnalar disinda insanlar isletmeler
sdylemedikge onlarm varligindan haberdar olmazlar. Insanlar para harcarken onlara
size yonelmeleri i¢in iyi gerekceler sunmuyorsaniz para baskalarmna gidecektir.
Masa {iistii yaymncilik, lazer baski veya yaymlar, TV, web siteleri, Internet, faks, e-

mail. Gerilla pazarlamacilarinin daha rahat kullanabilecegi gereglerdir. Geleneksel

3% Jay Conrad Levinson, Guerilla, Timing, GuerillaWeekly, www.gmarketing.com/tactics/
weekly/html, ‘den Akt. Canan Ay, Alin Unal, a.g.m. s.80.

%7 Jay Conrad Levinson, Guerrilla Advertising, Houghton Mifflin Company, New York, 1994, s.16’dan
akt. Canan Ay, Alin Unal, a.g.m., s.80.

% Age., 547
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tutundurma geregleri, yazili medya, gazete ve dergiler, radyo-TV, billboard ve
posta genellikle daha pahali araglardir. Ancak amaca uygun olarak iyi planlama ile

onlarinda daha iyi kullanimim saglamak miimkiindiir’®’.
4.3.5.4. Gerilla Hediyeleri

Riisvetin kibar tanimlari; reklam spesiyaliteleri veya bedava hediyelerdir. Nasil
tanimlanirsa tanimlansm hediyeler tiim demografik gruplar etkilemektedir. Bunlar
pazarlamay1 giiclendirir. Yapilan arastirmalar hediye verilenlerin % 40 nin en az 6
ay, ve % 31 inin de 1 yila kadar firmanm adin1 hatirladigim ortaya koymaktadir.
Muhtemelen en popiiler eski zaman hediyeleri takvimlerdi, sapkalar, t-shirtler,
kalemler, masa ve ofis malzemeleri, bardaklar yakin zamanda mouse padler ve
ekran koruyucular var. Firma olarak bdyle bir calismanin igine girilecekse
cevaplanmasi gereken bes soru mevcuttur. Kag¢ kisiye ulasilacagim, kac¢ para
harcamak zorundayim, hangi mesaj vermek istiyorum, hangi hediye benim
hedeflerime en uygun olacak, bu ger¢ekten essiz ve istenilen bir hediye mi
olacak’'%?

Bunlar cevapladiktan sonra bu alanda ¢aligan firmalar ve kataloglar incelenerek,
fiyat alinip, hazrrhiklar yapilmalidir. Sirket hakkinda isimden bagka birey olmasa
dahi pazarlama i¢in bedava bir hediye Onerisi gergekten c¢ok ¢ok giigli bir

kelimedir *'".
4.3.5.5. Gerilla Pazarlamasinda Internet

Internet’in ticari hayatin vazgecilmez bir 6gesi haline gelmesi ile iiretim ve
pazarlamada kitlesel bireysellestirme tartismalar1 boy gostermeye basladi. Bu
noktada miisterilerle ¢ift yonlii etkilesim ve bilgisayar destekli tiretim sistemlerinin

biitiinlestirilmesi sonucunda kabul edilebilir bir fiyattan bireysellestirilmesinin

%% Canan Ay, Alin Unal, a.g.m. s.80.

10 Agm., s.81.

3 Jay Conrad Levinson, Guerrilla Bribes, Guerrilla Weekly, Erisim adresi,
www.gmarketing.com/tactics/weekly/html, Erisim Tarihi, 26/05/2009.
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miimkiin oldugunu iddia eden caligmalara ve kitlesel bireysellestirme yontemini

uygulayan firmalara rastlanilmaya bagladi.

Her gecen giin gelisen bilisim teknolojileri ve Internet tabanli iiretim teknolojileri
isletmelere, miisterilerini birebir tanimlama ve miisterilerin isteklerine uygun
bireysellestirilmis iiriinler sunabilme imkan1 sunmaktadir. Internet destekli {iretim
ve pazarlama sistemleri, pazarm hem arz hem de talep tarafi icin kitlesel
bireysellestirmeyi miimkiin hale getirmistir. Kitlesel bireysellestirmeyi benimseyip,
rekabete bakis acismi degistiren firmalar, e-ticaret ve Internet kavramlarini
geleneksel anlayisin disina tasiyarak, bu tiir firsatlar i¢in de kullanarak ¢ok daha
zgiin giiclii rekabet stratejileri gelistirebilirler’'?.

Internet’in ticari hayatin bir parcasi olmasiyla birlikte isletmeler etkilesim ve
baglant1 diye adlandirilan son derece 6nemli iki 6zellik kazanmistir. Etkilesim
boyutunda Internet, miisteriler ve isletmeler arasinda ger¢ek zamanli iletigim
kurmus ve pazari interaktif hale doniistiirmiistiir. Etkilesim isletmelerle miisteriler
arasindaki iligkilerinin gili¢lenmesine yol agmakla kalmayip, iirlin tasarimi ve
miisteri iligkileri agisindan yeni paradigmalarin da Oniinii agmistir. Baglanti
boyutunda ise, kuruluslar arasi, kurulus-miisteri ve miisteri gruplar1 hatta miisteri-
miisteri arasinda hizla gelisen iletisim sayesinde, Pazar mekanizmasi i¢indeki biitiin
oyuncular birbirleriyle iletisim kurabilir bir hale gelmislerdir®"”.

Kiiciik ve orta Olgekli isletmeler icin Ozellikle internetten yararlanma, pazara
seslerini duyurmada biiylik isletmelerle ayni 6lgekte rekabet sansi vermektedir.
Internet {iriin ve hizmetlerin hem yerel hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde en

etkin ve finanssal agidan en uygun sekilde pazarlanmasini saglamaktadir. Ozellikle

312 Halil Savas, Ahmet Bardakg, “Kitleseli Bireysellestirme Uygulamalari igin Wep Tasarimi”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 15, 2006, s.1-3.

13 S Dutta, B. Biren, Business Transformation On The Internet, Result From 2000 Study, European
Management Journal, v.19, n.5, October,2001, s.449-4622’ den. Akt. Halil Savas, Ahmet Bardakgi,
a.g.m. s.510.
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ilging ve faydali bilgilerin yer aldig1 orijinal web sayfalar kiiciik isletmelere biiyiik

avantajlar saglayabilmektedir *'*.
4.3.5.6. Gerilla Pazarlamasinda Rekabet

Pazarlama diinyasinda, pazardan pay alabilmek ve markamizin varhigini
stirdiirebilmeniz i¢in hep rakiplerinizle bir yaris i¢inde kalmak zorunda kalirsiniz.
Bu baglamda biiyiiyen pazar ekonomisinde, gerilla pazarlama taktikleri kiiciik ve
sirketler i¢in vazgecilmez bir unsur halini almistir. Fakat gerilla pazarlama taktigini
kullanirken sadece kullanilan firmanin degil, karsidaki rakip firmalarinda hangi

konumda oldugu g6z oniinde bulundurulmalidir.

Pazarlama savasinda basarinin anahtari, taktigi kendi sirketinize degil rakiplere
gore kurmak lazim. Ingiltereli pazarlama uzmani Tim Ambler bdyle bir
formulasyon ¢ikarmaktadir: “Gerilla pazarlamasi, catigma paradigmasinin en
yararlt ¢abasidir, ve ona gore basarinin temel faktorii, yerel halkin (tiiketicinin)
giivenini kazanmak; kaynaklar, iiretimin rentabilitesine ulagmaya kadar tutumlu
olarak kullanilmakta; tam zamaninda vurus yapmak icin giivenilir bilgi ve sabir

gerekmektedir"”.

4.3.5.7. Gerilla Pazarlama Sadece Kobi’ler I¢in mi ?

Kobi, kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler anlamina gelen kisaltmadir. Kobiler
diinyanin her yerinde {ilkelerin gelismislik diizeyi ne olursa olsun ekonominin orta
tabakasini olusturmaktadirlar. Toplumsal yap1 olarak nasil orta smif toplumun
ayakta durmasini ve gecisleri sagliyorsa, Kobiler de ekonominin orta smifini
olusturmaktadir. Kobi’ler istihdam diizeyleri itibariyle ¢alisan niifusun ¢ok biiyilik

bir kismimi biinyelerinde barmdirmaktadir.

*1% Schofield, Debra Kahn, Can Guerillas Compete With Big Corporations On The Wep, Guerilla
Weekly, www.gmarketing.com/tactics/weekly/html, den akt.Canan Ay, Alin Unal, a.g.m. s.82.
315 Numan fleri, Mira Shamuratova, A.g.t.,s.15-16.
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Kobiler ekonominin gegiskenligini artirmaktadir. “Bu tiir isletmeler yenilige acgik
isletmelerdir ve miisteri ile iliskileri daha informel ve yiliz yiizedir. Kobiler
giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda tiiketicileri, bliylik isletmelerin rekabetinden

korumaktadir™>'¢.

Kobi’lerde pazarlama konusunda uzman kisilerin istihdam
edildigi ayr1 bir pazarlama bolimii bulunmamaktadir. Burada belirtilmesi gereken
sey bu konunun ele alinmasinda kiigiik isletme ve orta biiylikliikteki isletme

ayrimmin yapilmasi gerektigidir.

Glinlimiizde orta biyiikliikteki isletmelerin ¢ogunda igbdliimiiniin varoldugunu
goriiyoruz. “Kobi’lerin pazarlama islevine iligkin bir baska 6zelligi de pazarlama
araclarindan  yararlanilamamasidir.  Bunun nedeni  parasal  imkanlarmn
yetersizligidir’' ™. Diger yandan Kobi’ler yerel olmalar itibari ile ¢ogu zaman
planlt bir pazarlama uygulamasina gerek duymazlar. Genellikle miisteri ile yiiz
ylize satig yaparlar. Birebir satis ve pazarin yerel olmasi Kobi’lerin biiyiime
isteklerini smirlandirmaktadir. Bu nedenle pazarlama islevi yerine getirilirken
planli faaliyetlerde bulunulmaz. Diizenli pazar arastirilmasi yapilmaz. Kobi’lerin
pazarlama konusunda avantajli olduklar1 nokta esnek iiretim yapabilmeleridir.
Gliniimiiz tiiketim ve Pazar kosullarinda kisiye Ozel iiretim O6n plana ¢ikmustir.
Miisteriyi memnun etme, miisterinin istegine gore iiretim yapabilme Kobi’lere
biiyiik avantaj saglamaktadi'®.

Bu baglamda Kiiciik ve orta Olgekli isletmeler gelecegin pazarlarinda basarili
olabilmek i¢in her seyden Once gelecegini planlarken gecmisteki basarili
stratejilerini 6rnek edinmek yerine degisimler ve firsatlar lizerinde yogunlasarak
hayal giiclerini kullanmak zorundadirlar. Gerilla pazarlamasi, 6zellikle kiigiik ve

orta Olgekli isletmeler igin glinlimiiziin artan rekabet ortaminda giiclerini

316 William L. Megginson ve Digerleri; Small Business Management, Boston USA, Irwin McGraw-Hill
Companies Inc., 1997, s.1

17 Tamer Miiftiioglu; Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Biiyiikliikte isletmeler, 5. Baski, Turhan Kitapevi,
Ankara, 2002.5.62

38 Davut Mercan, Kobilerde Dissal Damsmanhk ve iletisim Hizmetlerinin Rolii: ihracatci Kobilere
Yonelik Ampirik Bir Caliyma, Ankara Unv.Sosyal Bilimler Universitesi, Halkla Iliskiler Anabilim
Dal1, YayinlanmisYiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2004,s.,98.
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artirabilmek icin kullanabilecekleri Onemli bir pazarlama teknigidir. Gerilla
pazarlamasinda hedef, piyasaya yakin, dinamik, tiiketici ihtiyaclarina duyarl,
giiglendirilmis ve yetkilendirilmis bir pazarlama y6netimi olusturmaktir'”.

Yarmin pazarlarinda tiiketicilerin giderek daha fazla isteyen, daha az hos gortip,
affeden ve detaylara ¢ok daha fazla 6nem veren bir yapida olacagi beklentisi,
degisen beklentilere kolaylikla uyum saglayabilen, yeniliklere yatkin ve hizli karar
verebilme yeteneklerine sahip kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin 6nemini daha da

artirmistir.

Kiiclik ve orta dlgekli isletmeler dinamik ve esnek yapilar1 sebebiyle ekonomik
canlanma, yapisal degisim ve teknolojik uyum saglama konusunda 6nemli birer
ekonomik birim olarak karsimiza ¢ikmakta ancak pazarlama faaliyetlerindeki
sorunlar nedeniyle rekabet iistlinliiklerini istenilen diizeye ulastiramamaktadirlar.
Oysa giinlimiizde kii¢iik ve orta 6lgekli isletmeleri uzmanlagsma gerektiren sayisiz
is firsatlar1 beklemektedir. Bu nedenle hayal giicii, enerji, zaman ve karar verme
giicii en az sermaye kadar hatta ondan bile fazla 6nem kazanmaktadir. Gerilla
pazarlamasi, Ozellikle kiigiik ve orta Olgekli igletmeler i¢in giiniimiiziin artan
rekabet ortaminda hizli adimlar atarak pazarlardaki rekabet giiclerini artirabilmek
icin kullanabilecekleri nemli bir pazarlama teknigidir’*.

Clnkii Gerilla Pazarlama; o6zellikle kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin kiigiik,
periyodik ama sasirtici ataklarla, piyasadaki diger rakiplerini demoralize edip
piyasalarda bir yer edinmesi prensibine dayandigini daha dnceki boliimlerimizde
aciklamistik. Ve en onemlisi kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin; gerilla stratejisini
kullanarak basariya ulagmasi i¢in atmasi gereken ilk adim igletme icerisinde pazar,
iiriin, rakipler, reklam ve medya konusunda genis bir bilgi taban olusturulmasidir.
Bu baglamda diisiik biitge kullanarak uygulanan gerilla pazarlama stratejisi

Onceleri, biitgesi dar olan kobiler i¢in olsada, daha sonra etkili bir pazarlama

°1% Canan Ay, Alin Unal, a.g.m. s.75.
320 A.g.m. 5.76.
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stratejisi oldugu icin biiyiikk kiigiik biitiin isletmeler etkili ve basar1 bir gerilla

pazarlama stratejisi kullanmislardir.

Sonug olarak gerilla pazarlama ilk olarak kiiglik isletmelerin biiyiik firmalarla
rekabet edebilmelerini saglamak i¢in gelistirlmistir. Bu, Gerilla Pazarlamanin
kokiidiir ve bu hi¢ unutulmayacaktir. Levinson ‘kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerde
gerilla pazarlamasmi uygulayabilmek i¢in dncelikle baz1 temel kavramlar lizerinde

odaklanmak gerekmektedir’ der, bunlar’*':

Kararhhk: Siradan bir pazarlama programi kararli ve siirekli bir uygulama ile

parlak bir pazarlama programindan daha basarili sonuglar verebilir.

Yatirnm: Pazarlamayi bir gider olarak degil, bir yatirim olarak gormek

gerekmektedir.

Giiven: Insanlarin neden aldigina iliskin bir ¢ok arastirmada giiven hep 6n planda

gelmektedir. Bu agidan giiveni saglamak ¢ok 6nemlidir.

Siireklilik: Giliveni saglamak giictlir ama bunu sagladiktan sonra tutarli olmak ve

ayni politikalar stirdiirmek daha dnemlidir.
Sabirhhik: Ufak problemlerden yilmamak, sabirli olmak gerekmektedir.

Aymmcihik: Farkli misterilere, gereken farkli hizmet anlayisi farkli araglardan

yararlanilarak saglanmalidir.
Uygunluk: Uygun hizmet saglanmalidir.
Sasirticihik: Pazarlama insanlar sasirttigi 6lclide ilgi ¢ekmektedir.

Satis Sonras: Iligkiler: Gerilla pazarlamasinda pazarlama satisla sona ermez hatta

bu bir baslangi¢ sayilabilir. Miisteriyle iligkiyi slirdiirme, miisteriyi izleme gerekir.

2! Jay Conrad Levinson, Guerilla Marketing, a.g.e., s.124.
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Donanim: Gerilla pazarlamasinda teknoloji, bilgisayar, giincel yazilim programlar1

vb. ¢ok 6nemlidir.
Bagimhhk: Daha ¢ok isletmeyle, tedarik¢iyle vs. siirekli bir bagimlilik gerekir.
4.3.5.8. Gerilla Pazarlamasinda Nis Pazarm Onemi

Giliniimiizde mevcut pazarlar giderek parcalanmis bir goriiniim arz etmekte ve bunun
sonucu olarak da artik kitle pazarlamasmin tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamalari
giderek zorlagmaktadir. Bu durumu kesfeden sirketler karlilig1 nis pazarlarda aramaya
baslamiglardir. Nig pazarlama olarak tanimlanan bu yaklasim, kimilerine gore bir hedef

pazarlama, kimilerine gore ise bir pazar boliimlendirmesi olarak tanimlanir.

Nis pazarlamada isletme ilgilendigi pazar1 giderek daha kiiciik boliimlere ayirarak,
bosluklarin oldugu boliimleri belirler ve yeni tirlin ve hizmetlerle doldururlar. Bir baska
deyisle Nis pazarlama: Pazar boliimleri i¢inde, ihtiyaglar1 birbirine ¢ok benzemesine
karsilik tam olarak karsilanamayan daha kiiciik alt gruplar da vardwr. Nis pazar,

rekabetin yasanmadig1 uygun ve kiiiik pazar boliimii olarak tanimlamaktadir’>,

Nis pazarlama kavrami giimiiz de 6zellikle kiiciik ve orta Slgekli isletmelerin hayatta
kalmasinda onemli bir role sahiptir. Hedef kitlenin ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde
anlayarak yola c¢ikan isletmeler, miisterileriyle uzun vadeli giiclii iliskiler
gelistirebilmektedir. Miisteriler ise tatmin edilmemis ihtiyaglarmi karsilayan bu
isletmelere yiiksek bedel Odemeye hazirdirlar. Ancak nis pazarlarin biiylime

potansiyelinin olmasi, biiyiik isletmelerin de bu pazarlarla ilgilenmesine neden

olmaktadr.

Isletmelerin ve orgiitsel pazarlarm degisen gereksinimleri ve artan rekabet, pazarlarda
yapisal degisimler, iiretim ve bilgi teknolojilerinde gergeklesen siirekli ilerlemeler ve

tiikketicilerin zevklerinde ve aligkanliklarinda artan c¢esitlenme isletmelere meydan

322 Murat Ozcan, " Niche Marketing (Nis Pazarlama) ve Kobiler” Pazarlama Diinyasi Dergisi, 1997
Subat Sayisi,Istanbul, s., 20-22
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okumakta ve geleneksel pazarlama stratejilerinin  gegerliligi azalmaktadir™.

Isletmelerin kitlesel iiretim ile tiim tiiketicilerin farkli gereksinimlerini karsilamakta
zorlandiklar1 goriilmektedir. Pazardaki c¢esitlilik, gelisen teknoloji yeni pazarlama
yaklagmmlarimi ortaya c¢ikartmakta, biiylik isletmeler ve onlarin klasik pazarlama

anlayiglar1 sorgulanmaktadir.

Klasik pazarlama anlayis1 ve geleneksel pazarlama stratejilerinin sorgulanmasi, yerlesik
paradigmanin gecersizlestigini gostermektedir. Gegersizlesen ve yetersizlik gosteren
geleneksel mantik ve yerlesik paradigmada bir yikim siireci olugmaktadir. Fakat,
degisim siireci sonucunda ¢ikan asil sorunun, endistrilerin = doniistimiinden
kaynaklandigin1 sdylemek daha olasidir. Kurumsal doniisiim sorunlariyla bogusan
hantal isletmelerin yasadigi doniisiim sorunlar1 aslinda, gelecegi ve endiistrinin

doniisiim siirecini gorememis olmalarindan kaynaklanmaktadi**.

Bu baglamda KOBI’ ler icin yapilan pazarlama ve nis pazarlama gerilla pazarlana
icinde ortak bir paydada bulusurlar. Ciinkii gerilla pazarlama ilk defa kiigiik ve orta boy
isletmelerin pazarda yer edinmelerini saglamak amaciyla gelistirilmis bir pazarlama
stratejisiydi. Nig pazarlama da; pazar yapilarindaki degisimde, pazarlarin ufak parcalara
boliiniip ve pazarda bir kutuplagsmanin oldugu goriilmektedir. Pazarlarin parcalanma
egilimi gOstermesi, pazarda artan farklilagsmalarin daha israrli dile getirilmesinden ve
daha iyiyi arayan farklilagan taleplerin artmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum,
pazarlarin ufak parcalara boliinmesini meydana getirmektedir. Nis Pazarlamada bu
parcalanmadan dogmustur. Gerilla pazarlama ise parcalanan ve tek Pazar haline gelen
sektorde hizla artan rekabet de, diisiik maliyetli ve etkili bir pazarlama stratejisi olarak
ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda Pazar bdliimiine oranla, bu tip pazarlarda rekabet daha da
azalir. Clinkii nis pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaglarmni tatmine yonelen isletme sayisi

fazla degildir. Bu isletmeler, pazarin tamamina ydnelen isletmelere oranla daha

33 Tevfik Dalgig, “Nis Pazarlamanm Ilkeleri: Gerillalar Gorillere Kars1", Pazarlama Ve Tletisim Kiiltiir
Dergisi, Cilt: 1, Say1: 1, istanbul, 2002, 5.30

324 Gary Hamel, “Rekabet Tabanim Yeniden Yaratmak”, Gelecegi Yeniden Diisiinmek: is Yonetimi,
Rekabet, Kontrol, Liderlik, Pazarlar ve Diinya, Edi: Rowan Gibson, Cev: Sinem Giil, Sabah
Kitaplar1:46, Cagdas Bakislar Dizisi:15, Birinci Baski, Istanbul-Eyliil 1997, 5.69
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kiigiiktiirler. Ama artik biiyiik isletmelerin de kendilerini miidafaa edebilmeleri i¢in, nis

pazarlara hizmet verebilecek yapisal degisimleri gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Nis pazarlamada anlami zenginlestirmek icin yapilan yakistrmalardan biri de, Dalgi¢
tarafindan yapilan “gerillalar” yakistirmasidir. Dalgi¢c makalesinde, “Gerillalar Gorillere
Kars1" ifadesini kullanarak nis pazarlamacilari, gerillalara benzetmistir. Caligmada
goriller biiylik ve hantal igletmeler, gerillalar ise savas taktiklerinden gerilla taktigini
kullanan nis pazarlamacilar olarak ifade edilmistir. Nis pazarlamacilarin gerillalara
benzetilmesi, nis  pazarlamacilarin  gerillalar  gibi  hareket  etmesinden
kaynaklanmaktadir. Kitlesel pazarlamacilarin yani “hantal gorillerin” pazarlarmi
parcalamalar1 ve kendi 6zerk pazarlarmi elde etmeleri, nis pazarlamacilara gerillalar

benzetilmesinin yapilmasmi mantikli kilmaktadir>.

Askeri savas taktiklerinden biri olan diizensiz savas taktigini anlatan gerilla taktigi ile
aciklanan nis pazarlama, baska askeri savas taktikleri ile de agiklanabilmektedir.
Bunlardan biri, aymrma stratejisidir. Ayirma stratejisi su sekilde de tanimlanabilir:
“Savunma stratejisinde kilit yerler, dliisman saldirilarmi piiskiirtmek i¢in desteklerle
giiclendirilmis noktalar ve boliimlerdir. Bu savunma anlayismin karsitiyla ayirma
stratejisidir. Burada giiclii noktalar ana kuvvetler tarafindan ozellikle goriilmez ve
atlanir. Onlarla savasin, arkadan gelen dalgalara birakilir, ya da zaman iginde teslim
olmalar1 beklenir>*°. Ayirma stratejisi ile nis pazarlamanmn bulusma noktasi ise, iki
stratejide de, rakiplerin bilerek atladig1 ya da rakiplerin géziinden kagan 6nemli stratejik
alanlarin varligidir. Kitlesel pazarlamacilar, karli pazar gediklerini atlarken, gozden
kacan karli pazar bosluklarm1 yakalayan nis pazarlamacilar bu alanlara
saldirmaktadirlar. Bir bagka tanimlamaya goére nis, uygun yuva ve bosluk olarak

degerlendirilmektedir. Bu yakistirmalarin nis pazarlamayi ifade ederken yansimasi ise,

325 Nis pazarlama getirileri, Erisim Adresi, http://marketingandmarketing.blogspot.com/2008/05/niche-
marketing-ni-pazarlama-getirileri.html, Erisim Tarihi, 10/ 06/2009

32% Barrie G. James, Is Diinyas1 Savaslari: Pazar Miicadelesinde Askeri Stratejiler Nasil Uygulanir,
Cev: Hasan Sanama, ilgi Yayincilik, Modern Yénetim Dizisi, Istanbul, 1989, 5.89-90.
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driiniin niteliklerine yarasir yer ya da pazarin niteliklerine yarasir iiriin olarak

degerlendirilmektedir’>’,

Nis pazarlama tanimlarinda, “nis" sozciigiiniin sdzciik anlamindaki 6geler, pazarlama
terminolojisinde, pazar boslugu kavrammi vurgulamaktadir. Tanimlarda boslukla ilgili
Ogeler, nis pazarlama kavrammnin cergevesini ve boyutlarmni belirlemekte katki
saglamaktadir. Nis pazarlamada pazarlarin “cep” olarak nitelendirilmesi, goriinen pazar
yapisi i¢inde goriinmeyen bir pazar boslugunun vurgulanmasi olarak goriilebilir. Kimi
zaman ‘“Pazar gedigi, cep, gizli bosluk, kovuk™ vb. yakistirmalarla ifade edilen nis
pazarlar, pazar i¢inde gizlenen olast pazar firsatlar1 olarak goriilebilir. Bu ise, pazar
bosluguna ulasildiginda, “pazar cebinin ne kadar biiyiik ya da karl olabilecegi” ya da
“pazar gediginin biliylime potansiyeli” ile iliskilendirilebilir. Pazar boslugu olarak
nitelendirilen nis pazarlarin, pazar firsati olusturma olasiigt bu acilardan
degerlendirilebilir ve bulunacak nis pazara girilmesi kararini etkileyebilir. Pazarda

olusturabilecegi biiyiime potansiyeli de bu ¢ikarimlar agisindan degerlendirilebilir®*®,

Sonug olarak, Ikinci Diinya savasindan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik
gelismelerden dolayi, kitlesel pazarlar, parcalanmis pazarlara doniismiistiir. Zaman
icinde bu parcalanmig pazarlardan, ¢ok daha kiiclik pazarlara dogru bir gelisme
yasanmistir. Olusan bu nis pazarlarin ihtiyag ve beklentilerinin birbirinden ¢ok farkli
olmas1 nedeniyle, kitlesel pazarlamanin standart {iriinleri ile bu kiiclik gruplara hitap
etmek miimkiin olmamaktadir. Nis pazarlamanin, karsilanmanmug taleplerden yola
cikarak, farklilagtirilmis tiriinlerle bu kiigiik gruplarin 6zel ihtiyaglarini karsilayabilme
imkani daha fazla bulunmaktadir. Kiiresel diinyada rekabetin gittikge artmasi, kiigiik ve
orta Olcekli isletmelerin, biiylik rakip isletmeler karsisinda hayatta kalmalarmni
zorlagtirmaktadir. Bu baglamda bu isletmelerde pazardaki varliklarmi siirdiirebilmek ve

farklilik yaratarak ayakta kalabilmek i¢in gerilla pazarlama stratejisini uygulamaya

327 Murat Ozcan, a.g.m., s.20
328 Nis pazarlama getirileri, Erisim Adresi, http://marketingandmarketing.blogspot.com/2008/05/niche-
marketing-ni-pazarlama-getirileri.html, Erisim Tarihi, 10/ 06/2009
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baslamiglardir. Boylelikle yeni miisteri kazanmay1 ve var olan miisterilerini elde tutmay1
hedeflemislerdir. Gerilla pazarlamay1 kullanmalarindaki amag ige, akilda kalicilig1
saglamak ve biiylik sirketlerle rekabet sansini artirmaktir. Bir baska deyisle kiiciik ve
orta dlgekli igletmeler, biiyiik rakiplerinin ilgisini ¢ekmeyen nis pazarlar1 hedef alarak
kendilerini koruma yoluna gitmekte ve sunduklar1 6zel hizmetlerden dolay1 yiiksek kar
marjlariyla ¢aligabilmektedirler. Ancak yiiksek kar marjlar1 nedeniyle, bu pazarlar i¢in
her zaman bir rekabet tehdidi s6z konusudur. Bu tehditlerden korunmanin yolu ise
miisterilerle uzun vadeli ve giclii iliskiler olusturmaktan ge¢mektedir. Aslinda

diyebiliriz ki nis pazarin kendisi yarattig1 farkliliktan dolayi bir gerilla pazarlamadir.
4.3.6. Gerilla Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Her pazarlama stratejisi gibi gerilla pazarlamada kendi i¢inde sonuca ulasana kadar
olan asamada bazi temel avantaj ve dezavantaj igermektedir. Kisaca bunlara
deginelim. Gerilla Pazarlamay1 uygulayan firmalarmn, pazarda var olabilmek igin veya
pazarda varligim siirdiirebilmek igin basta teknoloji ve talep yapisinda meydana gelen
degisimlere ek olarak degisen diger cevresel kosullara hizli bir sekilde tepki vermesi
gerekmektedir. Bunun i¢in de ¢esitli stratejileri bagarili olarak uygulamasi gerekmektedir.
Levinson gerilla pazarlamanin iki onemli unsurundan sz etmektedir. Bunlar
‘etkinlik’ ve ‘azlik, yoksunluk’tur. Kitle pazarlamasi ile nis pazarlama arasindaki

fark bir orgiitiin felsefesindeki farkliliklar ile agiklanabilir.

Kitle pazarlamacilar merkezden yonlendirilir ve biirokratiktir ki, bu da esnek
olunamamasi anlamma gelir. Eger isletme biiyiikse, nis pazarlamacilar stratejik
isletme birimleri aracilig1 ile merkezden uzaklasma egiliminde olurlar. Eger isletme
kiiglikse pazarin bir boliimiine yogunlasma egilimi goriiliir. Pazara yogunlasarak,
sezgisel karar verme miimkiin olur ki sezgisel kararlar esnekliktir, pazara cevap
verilebilir. Sadece bilgi, iiretim ve aile yasantist degil ayn1 zamanda pazarlar ve is

giicli pazar1 da daha kiiciik ve daha cesitli par¢alara boliinmektedir. Boliinmenin
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baslangici ise, siirekli degisim ve uygulagtrma gerektiren kiiciikk pazarlara hayat
329

vermistir'= .

Kitle pazarlamanin aksine nis pazarlamay1 destekleyen bir goriis de daha yiiksek
karlilik saglanmasidir. Pazari nislere bolen isletme, hedef miisteriyi Oyle iyi
tanimaya baslar ki miisterinin ihtiyacini bu pazarda hasbelkader faaliyet gdsteren
rakiplerinden ¢ok daha iyi bir sekilde karsilar. Sonu¢ olarak, nis pazarlamaci
yarattig1 katma degere dayanarak maliyetlerinin iizerine daha yiiksek bir kar marj1

kazanirken, kitle pazarlamaci daha fazla satis hacmi elde eder.

Gerilla pazarlamanm temel avantajlarini biri pazarlama metotlarinin daha gesitli
takim1 ve daha az maliyet. Gerilla Pazarlamas1 yaklasik 100 pazarlama metotlarini
sunmakta ve onlarin 62’si biisbiitlin ticreti yoktur. Bu da gerilla pazarlamanin,
temel metodu reklama saglayan geleneksel pazarlamanin yaninda temel avantajidir.
Ayrica geleneksel pazarlama genel olarak miisterilerin fikir ve deneyimlerine
dayalidir. Gerilla Pazarlama tiimden/temelli farkli ¢alisir. O, daha fazla insan
hakkinda dogal bilimlere dayalidir ve kendi isinde ¢cogu zaman, psikoloji, fizyoloji,
NLP metotlarin1 kullanmakta, kisaca insan dogasi hakkinda modern bilim

bilgilerini.

Dezavantaj agisindan, Klasik (geleneksel) pazarlamanin karlihga, Ol¢meye
odaklanma tarafi var ve bu gerilla pazarlama i¢in de gecerlidir, fakat gerilla
pazarlamada ¢ogu zaman 6lgmek icin kesin istatistik sonu¢ alinamayabilir. Gerilla
pazarlamasi klasik pazarlamanm dogru igerigi olanlarini icermektedir ve geleneksel
pazarlamanin semalarin1 daha iyi yapmakta ki, onlar daha etkili ve daha karli

olmakta.

4.3.6.1. Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farkliliklar1

Gerilla pazarlamasini, geleneksel pazarlamadan ayiwran Ozellikleri su sekilde

1 e 1w 330
siralamak mimkindir"";

2 Agt., s.7-8.
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1. Geleneksel pazarlama der ki; pazarlama i¢in para yatirman gerekir. Gerilla der

ki; paran varsa yatir, ama 6nemli olan para degil, enerji ve hayal giictidiir.

2. Geleneksel pazarlama insanlarm aklini karigtirir mistik bir hava yaratwr, gerilla

ise acik sec¢ik gercekleri anlatir.

3. Geleneksel pazarlama biiyiik is diinyasina yoneliktir, gerilla pazarlama ise kiiciik

isletmelere yoneliktir.

4. Geleneksel pazarlama performansi satigla 6lger, gerilla ise karliligi 6n plana

cikartir. Gerilla i¢cin 6nemli olan kar etmektir.

5. Geleneksel pazarlama deneyim ve yargilar lizerine kuruludur yani tahmindir.
Oysa gerilla psikoloji ve insan davraniglar1 iizerine odaklidir. Ciinkii gerillanin
tahminle kaybedecek zamani yoktur. Gerilla satm alma kararlarmin yiizde 90'min

bilingaltryla verildigini bilir.

6. Geleneksel pazarlama onemli olan satigtir der ve satis sonrasinda miisteriyi

unutur. Gerilla ise miisteriyi her zaman takip eder ve onu asla kaybetmez.

7. Geleneksel pazarlama ¢izgisel olarak isini biliylitmeni sdyler. Oysa gerilla
pazarlama geometrik artigla isi bliylitmeye yOneliktir. Her miisteri i¢in daha fazla
islem yapmak bunun bir pargasidir. Diger yontem ise miisterinizin akrabalarini,

arkadaslarini isin i¢ine katmaktir.

8. Geleneksel pazarlama birden fazla ise ayni anda girer, gerilla ise Once isini

yOnet, isine odaklan ve ondan sonra baska ise giris der.

" Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat yayinlar1:233, Pazarlama Dizisi:04, Istanbul,
2006, s.73-74’ten Akt. Cemal Yiikselen, Pazarlama Ilkeler-Yonetim, Detay yayincilik, Ankara, 2006, s.1.

" Reha Saydan, Hiiseyin Kanibir, “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarim Onemi’’, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, SSN: 1304-0278, Giiz-2007, C.6, SS.74-89, s.22.
! Philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamanin

330 Jay Conrad Levinson, Guerilla Marketing, Houghton Mifflin, Company, New York, 1998, s.8-9.
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9. Geleneksel pazarlama ayin sonunda gelen faturalara bakar, gerilla ise iliskilere

bakar. Bu ay kimlerle iligki kurduk diye sorar.

10. Geleneksel pazarlama her zaman “ben” der. Her seyi bunun iizerine kuruludur.
Ama gerilla “sen” der. Gerillanin her seyi; brosiirii, ilani, web sitesi vb. hep

miisteriyle ilgilidir.

11. Geleneksel pazarlama insanlara der ki; “hizmetimin veya malimin faydalarmi
satin al!” Oysa gerilla insanlarin problemlerini bulmak ve ¢6zmek iizerine

odaklanmaistir.

12. Geleneksel pazarlama‘“ne satabilirim”der. Gerilla ise“miisteriye ne verebilirim”
diye sorar. Geleneksel pazarlama almak-satmak iizerine kuruludur. Oysa gerilla

“miisteriye ne verirsem onun isine yarar” diye diisliniir.

13. Geleneksel pazarlama reklam, PR gibi geleneksel yollarin her zaman ise
yaradigimi diisiiniir ve bunlardan birine inanir. Oysa gerilla pazarlama bunlarin
birinin degil hepsinin birden ise yaradigini diisiiniir. “Bunlarin bilesimi ise yarar”

der.

14. Gerilla pazarlama rakiplerle ¢ok ilgilenmez. Gerilla, “rakipleri unut, senin gibi

standardi olanlara bak ve onlarla isbirligi yap” der.

15. Geleneksel pazarlama teknolojiye pek fazla Onem vermez, gerilla ise

teknolojiyi sonuna kadar kullanir.

16. Geleneksel pazarlama bir avu¢ pazarlama yontemi kullanir. Gerilla
pazarlamada ise kullanilabilecek 100 ayr1 silah vardir ve gerilla bunlarin i¢inden

secim yapip bileskesini kullanir. Bu 100 silahin 62°si ise tamamen bedavadir.

17. Geleneksel pazarlama biling digin1 hedefler ve kii¢lik detaylara 6nem vermez.
Oysa gerilla pazarlama bilingaltin1 hedef alir ve detaylara 6énem verir. Telefonla

konusma bi¢imi veya insanlar1 ziyaret seklinin 6nemli olduguna inanir.

224



18. Geleneksel pazarlama yalnizca pazarlama tanitimi ile satis yapabilecegine
inanir. Oysa gerilla pazarlama satistan once riza almaya 6nem verir. Onemli olan
insanlara ¢ok fazla pazarlama malzemesi gondermek degil, bu malzemeleri
gondermek i¢in insanlarin rizasmi almaktir. Satisa degil rizaya odaklanmak
onemlidir. Bu durumda sizin malmizi almak isteyenler ihtiyaglar1 oldugunda

ellerini kaldiririp sizi ¢agirirlar.

19. Geleneksel pazarlama monologtur, gerilla pazarlama ise diyalogtur. Gerilla her

zaman bir sen sdyle bir ben sdyleyeyim der.

20. Geleneksel pazarlama biiyiik gruplar1 hedef alir. Gerilla ise kiigiik gruplar1 ve
kisileri hedefler.

4.3.6.2. Gerilla Pazarlama Ne Degildir?

Gerilla pazarlama tam olarak nedir, hangi pazarlama yontemi ve reklam
gerilladir/gerilla pazarlamadir? Gerilla pazarlamanin ne olmadigi 6nemlidir ¢linkii
cesitlenen pazarda, bu stratejiyi kullanan reklamcilar ve ajanslar ¢cogu zaman
yapmus olduklar1 etkili reklamlarida gerilla pazarlama olarak tanimlamaktadirlar.
Bu baglamda oncelikle diger pazarlama tekniklerine gore etkili olan gerilla

pazarlamanin tanimindan yola ¢ikarak ne olmadigina ulasalim.

Bilindigi gibi outdoor mecralar artik ¢ok gelisti ve her yerde. Bina duvarlari,
billboardlar, raketler, otobiis duraklari, ara¢ giydirmeler vs. kisacasi insanlar yola
¢iktiklarindan gidecekleri yerlere ulagincaya kadar siirekli reklama maruz kaliyorlar
ve bu artik insanlara yeterli etkide bulunmuyor c¢ilinkii insanlar bunun reklam
oldugunu biliyorlar ve okumuyorlar ya da bakmiyorlar dolayisi ile de mesaji
alamiyorlar. Bu yiizden gerilla pazarlama teknikleri daha cekici. Insanlar reklam
oldugunu anlamadan farkinda olmadan mesaji aliyor ve boylelikle gerillalar

gorevlerini tamamlamis oluyorlar.

Bu baglamda Outdoorda kullanilan bazi “yaratic1” uygulamalar “gerilla” olarak

degerlendirilse de bu yaklasimlar aslinda yanlis. Uygulamanin ¢arpici olmasi veya
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sira dis1 olmast bu reklamin “gerilla” oldugu anlamma gelmez ¢ilinkii “gerilla”
mecra kullanmaz. Hayatin her aninda karsimiza cikabilir, 6rnegin, kaldirimda

yiirlirken bir anda karsiniza ¢ikar ve mesaji verir.

Gerilla’nin bir 6zelligi de bazen insanlar1 da rekldm yapmak icin kullanir. Bir
bakmissiniz siz gerilla aktivitenin bir pargasi olmugsunuz. Ornegin duvara bir
“bonus peruk” cizersiniz. O duvarin orada duran kisi bir bakmissiniz uzaktan
bakilinca duvardaki bonus peruk ile “bonus kafa” olarak goriiniir. O insan farkinda
olmasa da reklamin bir parcast olmustur. Bu anlamda her dikkat ¢ekici yada etli her

reklam gerilla pazarlama degildir.
4.3.6.3. Gerilla Pazarlamanm Gelecegi

Gerilla pazarlama pazarlama sektdriinde yillardir liderlik etmektedir. Bunun sebebi
geleneksel pazarlamadan c¢ok farkli olmasidir. Gerilla pazarlama degisimi
herzaman desteklemistir. Endiistri ¢ok ¢abuk degisiyor ve geleneksel pazarlama
yontemleri bu hiza yetisemiyor ve pazarda yeterince etkili olup istedigi sonuca
ulasamiyor. Dolayisiyla gerilla pazarlama modern pazarlama metotlarindan
yararlanarak pazardaki hizin1 korumay: hedefler. Dolayisiyla, gerilla pazarlama
evrimini var olan cephaneye yeni metotlar, stratejiler, silahlar, ve bilimleri

ekleyerek hizlandirmaya devam etmelidir®*'.

Hedef pazar lideri konumundaki gerilla pazarlamanm liderligini korumasidir.
Evrim sirasinda gerilla pazarlamanin anahtar inanglar1 korunmali ve bu temel

ozellikler lizerinde pazar gelistirilmelidir.

1. Pazarlama karli oldugu miiddetce basarilidir. Kar pazarlama i¢in tek dlctidiir.
2. Pazarlama psikoloji, ndroloji ve fizyoloji ile yiiriitiilmelidir.

3. Pazarlama miisterilerin ve miisteri adaylarmnin bilingdislarina yonetilmelidir.

31 Jay Conrad Levinson, Paul R.J.Hanley, Gerilla Pazarlama Devrimi, Mediacat Yayinlari, istanbul,
2007, s.175-182.
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4. Yaraticilik pazarlama mesaj1 yerine gegmez ve yaraticilik genetic degil, ¢cok
calisma tiriintidiir.

5. Gerillalar misterilerin ‘satin alma pismanligr’ degil ‘satin alma mutlulugu’
yasamalarini ister.

6. Yizde yliz opt-in (izinli pazarlama) listesi kullanmaniz gereken tek e-posta
listesidir.

7. Tek basmna pazarlama silahlar1 ise yaramaz. Gerillalar bir ¢ok silahin
kombinasyonunu kullandiklar1 kampanyalar hazirlar.

8. Pazarlama interaktif diyalog seklinde olmalidir, monolog seklinde degil.

9. Pazarlama pahali olmak zorunda degildir’**.

Sonug olarak Gerilla Pazarlama herzamankinden daha hizli ilerliyor ve ilerlemeye
devam edecektir. Ciinkii geleneksel pazarlama artik tutarlilik veya tahmin
edilebilirlik sunmamaktadir. Ticaretin yeni biseylere ihdiyact vardir. Bu baglamda
gerilla pazarlama en ¢ok ihtiyag duyulan seyi getirmektedir: saglam pazarlama

stratejileri ve kanitlanmig metot ve silahlarla daha fazla karlilik.
4.3.7. Gerilla Pazarlama i¢in Oneriler

Gerilla pazarlama stratejisi genel olarak degerlendirildiginde iizerinde uzlasilan
konu, bu rekabet stratejisinin akillica ve yaratict oldugudur. Tiiketici zihninde var
olmanin ve bunu siirdiirmenin gittikce daha da gliglestigi Pazar ortaminda,
pazarlama iletisimi araglarinin yOnetilmesi de daha yaratici, biitiin ayrmntilar
stratejik olarak planlanmis ve becerikli bir bakis agisi gerektirmektedir. Marka
savaglarinda kendisine biraz daha gii¢ katabilmek adina her yol miibahtir felsefesini
izleyen markalar i¢in gerilla pazarlama yontemi kesinlikle degerlendirilmesi

gereken bir rekabet stratejisidir.

Gerilla pazarlama firmanin markasina ekledigi degeri kavrayabilen ve biitiinlesik

pazarlama iletisimi programinda bu alana yatirim yapan markalarin, bu degeri

32 A.gee., s.177.
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koruyamamalar1 ve devasa harcamalar yaptiktan sonra rakiplerine bundan
yararlanma firsat1 vermeleri kabul edilemez bir iletisim yonetimi zaafiyetidir. Bu
baglamda, hem gerilla pazarlama yontemini kullanan, hem de gerilla pazarlama
markay1 proaktif bir iletisim ydnetimi anlayisin1 benimsemeleri ve pazar ortaminda
rekabet istiinligli saglayabilecek firsatlar1 erken fark edip degerlendirmeleri ve
korumalar1 6nerilmektedir®*.

Sonug olarak, gerilla pazarlama stratejisinin kullanilmasiyla gelecek olan basarilar

ve olmasi1 gerekenler agagida maddeler halinde verilmistir.

1. Kiigiik ve orta olgekli isletmeler, geleceklerini planlarken gegmise degil,
karsilagilabilecek firsatlara ve degisen kosullara odaklanmahdir. Degisim ve
firsatlar, hizmette, teknolojide, kalite gelisiminde uygun segeneklerin ortaya
konulmasinda rekabet¢i basar1 kazanmada anahtardir.

2. Pazarlama stratejileri stirekli gdzden gegirilerek, isletme calisanlar1 ile
paylasilmalidir.

3. Nis pazarlar bulunmaya calisilmalhidir. Rakipler ¢ok yakindan takip
edilerek, rakiplerin dnemsemedikleri, tiiketiciye vaat edip gergeklestirmedikleri
alanlara dncelik verilmelidir.

4. Tim bunlar gergeklestirilirken 6zellikle pazarlama yoneticisi ve diger
pazarlama elemanlar1 mantig1 ile birlikte kalbini ve duygularmi da kullanilmalidir.
Boylelikle gelisen hayal giicii ile pazarlama gilicli de artacaktir. Gerilla
pazarlamasinda insan ilgili, duyarli, acik, anlayisl, hedefe odakli olmalidir.

5. Yine bu siirecte pazarlama yoneticisi kendini tiiketicinin yerine koyarak,
onun bakis ag¢isiyla bakmaya caligmali, onlarin agisindan yapilmasi gereken
degisiklikleri yapmaya ¢aligmalidir.

6. Tiketicilere deger verilmeli, onlarin essiz oldugu, onlara 6zel olarak
hizmet edildigi duygusu verilmeye calisilmali, tiiketici hakkinda daha fazla bilgi
edinilip, bunlar etkin bir sekilde kullanilmalidir.

7. Ihtiyaclar, problemler siirekli degistiginden, gerilla pazarlamasi

333 Goksel Simsek, a.g.m. s.12-13.
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taktikleri de siirekli olarak yeniden gézden gegcirilerek degistirilmelidir.

8. Tiiketici beklentileri ve isletmenin bu beklentilere verecegi karsiliklar iyi
taninmalidir. Beklentiler degigsmese dahi, bu beklentilere verilecek cevaplarda daha
iyiye ulasilmaya c¢alisilmalidir. Boylelikle tiiketici tatmini, tiiketici bagimliligi
saglanmalidir.

9. Yeni rekabet¢i avantajlar yaratmak gerekmektedir. Tiiketicinin istedigi
hizi, kaliteyi, hizmeti, giivenilirligi, degeri ve teknolojiyi yaratarak digerlerinden
farklilastirilmalidir.

10. Bagkalar1 fiyatlar1 diigiirdiigiinde hemen onlara uymak yerine, verilen
hizmetin, satilan {riiniin digerlerinden daha yiiksek fiyatla satilabilmesinin
gerekleri ortaya konmaya calisilmalidir.

11. Piyasadaki trendler, egilimler siirekli izlenip, ¢evrede olup bitenden

haberdar olunmalidir®>*.

334 Canan Ay, Aylin Unal, a.g.m., s.,84.

229



4.3.8. Gerilla Pazarlamanm Diinya ve Tiirkiye’deki Ornekleri

Koleston dogal sa¢ boyasi

Liibnan’da Koleston sa¢ boyasi icin yapilan bu gerilla pazarlama oldukc¢a yaratict
bir ¢alisma olmus. Sa¢ boyasmnin dogadaki renkleri tasidigini anlatan caligma

Dubai Lynx‘te 6diil almis. Ajans: Leo Burnett, Beirut

Siirekli tazelik i¢in Rubin!
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http://map.blogsome.com/2008/04/09/koleston-dogal-sac-boyasi-koleston-naturals-natural-colors-change/
http://www.dubailynx.com/winners/outdoor/win_1_1.htm
http://map.blogsome.com/2008/01/02/surekli-tazelik-icin-rubin-keep-it-fresh-with-freshness-bags-by-rubin/

Almanya’da Rubin markali saklama kaplari i¢in yapilan bu calisma oldukca
yaratici olmus. Kis mevsiminde tiim agag¢larin yapraklar1 dokiilmiis. Calisma i¢in
bir agaca plastik yapraklar takilmis ve iizerine dev bir saklama kab1 gecirilmis.
Kabm tizerine de marka ve slogan. Sikici reklamlardan sikilanlara bire bir gerilla

pazarlama 6rnegi. Ajans : Publicis, Frankfurt

Sivilce Onleyici ve piiriizlii duvar

Sebamed markasinin sivilce Onleyici iiriinleri i¢in, yapilan ¢aligmada, iiriiniin ve
priizsiiz bir yiiz resminin yer aldig1 poster, priizlii duvarlara asilmis ve {izerine
bastirilinca da duvar, posterde, sanki resimdeki yiiz sivilceliymis gibi bir goriintii
olusturmus. Harika bir gerilla olmus. Uygulama ve yaraticilik cok giizel

diisiiniilmiis. Ajans: Saatchi Saatchi Beirut
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http://www.publicis.de/
http://map.blogsome.com/2008/01/14/sivilceli-yuzler-ve-puruzlu-duvar-sebamed-anti-acne-toner/
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Agactan Gelen Meyve Tazeligi

.~
\..’

T TREE
R ) pl'lf}h

Stipermarketlerde yapilan bu tarz calismalara bir ka¢ kere rastlamistim ama
buradaki calisma ¢ok dikkat ¢ekici olmus. Fruit Tree Fresh isimli meyve suyu
markast i¢in yapilan caligmada, siipermarketteki meyve boliimiine, meyvelerin
icine dev pipetler yerlestirilmis. Espirili ve ilgi ¢ekici bir dille, Fruit Tree Fresh
meyve sularmin tazeligi anlatilmis. Oldukea iddial1 bir gerilla olmus.

Nissan 3507 - GOzleriniz bu arabada kalacak
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http://www.fruittree.com.sg/home.htm
http://map.blogsome.com/2007/05/21/nissan-350z-gozleriniz-bu-arabada-kalacak/

Nissan i¢in yapilan bu gerilla ¢alisma gercekten ¢ok giizel bir uygulama. Bu
arabada goziiniiz kalacak soziinii ¢ok iyi anlatmiglar. Yalniz gozleri bazi meraklilar

almislar midir? Insan diisiinmeden edemiyor.

Mondo Makarna I¢in Yapilan Gerilla Pazarlama

Mondo Pasta isimli makarna firmasinin Almanya'da yaptigi, ve bizim 40 firin

ekmekten daha fazlasini yememiz gerektigini anlatan Gerilla Pazarlama g¢aligmasi.

DVD i¢in Yapilan Gerilla Pazarlama
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http://4.bp.blogspot.com/_JoVC2ZwMVrA/SGnLZWmjufI/AAAAAAAAAY4/QulaZyUhByQ/s1600-h/Ba%FEl%FDks%FDz+45.bmp
http://2.bp.blogspot.com/_JoVC2ZwMVrA/SGnLSBzGDtI/AAAAAAAAAYw/MgnqDqWCJPA/s1600-h/Ba%FEl%FDks%FDz+55.bmp
http://3.bp.blogspot.com/_JoVC2ZwMVrA/SGmwGoqpnRI/AAAAAAAAAXY/F0-7d7gRTls/s1600-h/tuschinski_arm.jpg

Quentin Tarantino'nun ‘Death Proof” filmin DVD promosyonu. Tam bir gerilla

pazarlama 6rnegi.Yer: Amsterdam

Hem Pringles, Hemde Cam Silecegi igin Yapilan Gerilla Ornegi

Almanya'daki ticari taksilerin renkliligi bile bizleri hayrete diisiirecek cinsten. Cam

sileceginin pazarlamada kullanilmasi agisindan ilk 6rnegi. Yer: Hamburg

Nike I¢in Hazirlanan Basarili Bir Gerilla Pazarlama Ornegi
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http://2.bp.blogspot.com/_JoVC2ZwMVrA/SGnIOvJANGI/AAAAAAAAAYQ/9Z2VXKJDxZ0/s1600-h/1177080635tt.jpg
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Lee Marka I¢in Yapilan Sokak Gerillas

Kot giyim markasi Lee'nin hos bir sokak calismasi. Bosluklar1 doldurmanin, yani
"giydirmenin" en giizel halini bu sekilde kullanarak gerilla pazarlamay1 en etkili

bi¢cimde kullanarak uygulamiglardir.Yer: Paris

Italyan icecek firmasi Chino tarafindan hazirlanmis, sicak bir yaz giiniinde

insanlarin iradelerini yoklarcasina yapilan bir gerilla ¢alisma. Yer: Torino
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http://1.bp.blogspot.com/_JoVC2ZwMVrA/SGmvdVxo-GI/AAAAAAAAAWw/NmNZ7yG8W9c/s1600-h/lee01.jpg
http://1.bp.blogspot.com/_JoVC2ZwMVrA/SGmr8ihrtFI/AAAAAAAAAV4/lVADnc-hzf8/s1600-h/chino03.JPG

Toplu tagima araglarini kullanarak yapilan iyi bir gerilla pazarlama 6rnegi.ikea
evlerimizi halletti simdi de metro ve otobiis duraklarinda (!) Yer 1: Tokyo Yer 2:

New York
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Venedik'in en inlii kumarhanelerinden biri olan Casind di Venezia'nin,

havaalanlarindaki bagaj bantlarinit bos birakmayip, gerilla pazarlamanin miistesna

orneklerinden birini uygulamislardir.
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4.3.9. Basarili Bir Gerilla Pazarlama Ornegi T-box

Her sey kiigiiciik bir kiipiin i¢ine sikistirilmig bir tisortle basladi ve bu tigort, T-
box’a admi verdi. T-box markasini bundan 5 yil 6nce Boyner Grubu'nun farkli
sirketlerinde farkli gérevlerde bulunan 20 kisi Cem Boyner'in bagkanliginda bir
araya gelerek yaratti. Diinya markas1 olma yolunda ilerleyen T-box, bugiin 4 kitada
4 binin lizerinde satig noktasinda tiiketiciyle bulusuyor. T-box markasi altinda tank
toplardan i¢ ¢camasirina, bikini ve sort mayolardan terliklere kadar bir ¢esit iiriin
bulunuyor. T-box, sikismis, dolayistyla burusmus ama ergonomik paketiyle pratik,
“hizli alirim ve hizl tiiketirim” anlayisina tam oturan, eglenceli ve son derece de

“trendy” bir marka olarak konumlaniyor.

T-box, 2003 yilinda tekstil diinyasina yeni bir soluk getirmek i¢in kuruldu. Hedefi,
tekstil tirtinlerini hizli tiikketim maddesi olarak konumlandirmakti. Tekstil alaninda
insanlarin kagit mendil gibi kolay ulasilabilecegi, her yerden satin alabilecegi bir
marka olusturulmasi istendi. Tekstil sektoriindeki magazacilik anlayisi ile T-box'in
stratejisi arasimda ¢ok biiyiik farklar olmasma ragmen, bu konumlandirmay1 Boyner
Holding'in tim dagitim ve satis agimi kullanarak gergeklestirebildik. Tekstil
piyasasinda bir yil dncesinden siparis alinir ve o dogrultuda {iriin hazirlanir, sezon
baslamadan once magazalara ulasir. Pazara yeni giren bir marka i¢in risk olmasina
karsin ¢ok yayilmaci bir politika benimsendi. Boyner Holding’in markalarinin
bulundugu biitiin yerlerin avantaji kullanilarak tiriinler T-box magazalarmin yani
sira Beymen, Benetton, Divarese magazalarinda da satisa sunuldu. Boylece farkl
sosyo-ekonomik gruplara ulasildi. Ayrica 6zellikle turistik bolgelerde ¢ok hizli
hareket etmek durumunda oldugundan, standartlarina uyan bagka satis noktalarina
da iiriinler ulastiriliyor. Pek ¢ok otel, beach club, benzin istasyonu ve markette T-

box urlinleri mevcut.

Bu baglamda T-box’in izledigi pazarlama stratejisi de satis kanallar1 da en az
paketlemesi kadar yenilik¢i. Satis stratejisi, Uriinlerin akla gelebilecek her yerde
satilmasi tizerine kurulmus. T-box firiinlerini Beymen magazalarinda da benzin

istasyonlar1 ya da plajlarda dondurma tablalarinda, hatta sinemalardaki Frigo
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tepsilerinde de bulmak miimkiin. Bu stratejiyi "Miisteriye her an dokunabilmek"le
acikliyor. "Sehirler arasi yolculuk ederken iizerine kahve dokiilen biri, bir benzin
istasyonuna girip yeni bir T-box iriinii alabilmeli" diyor. Baslangigta
hedeflenenden ¢ok daha biiyiikk bir basariya ulagsmayi ise "Muzir, esprili ve
eglenceli olmak"la ag¢ikliyor. Muzrr ama kullanigh iirlinler, eglenceli billboard
ilanlar1, esprili pazarlama teknikleri Para {istiiniin iiriin ambalajinin i¢ine konmasi,
paketin i¢inde iriiniin nasil kullanilacagina iliskin bir de kullanma talimatinin
bulunmasi gibi, gelistirilen pazarlama stratejileri biitliniinde gerilla pazarlama
diisiincesinden dogmustur. T-box pazarlama strateji olarak diislince de temel aldig1
ve fonksiyonlarmmi her asamada kullandigi gerilla pazarlamayi temel alir. Bu
baglamda Boyner Holding T-box’ta piyasaya yeni giren bir marka olarak,
sergiledigi tim pazarlama faaliyetlerinde gerilla pazarlamanin silahlarmi
kullanmigtir. T-box kategori olarak klasiklesmis ve pazarda benzerleriyle dolu olan

tiriinlerini yaratici uygulamalarla bicimlendirerek “yeni bir iiriin” olarak sunmustur.

Uriiniin pazarlamasindaki farkliliklarin dikkat gekiciligi T-box yetkilileri tarafindan

da vurgulanmig ve bu farkliliklar soyle 6zetlenmistir:

o “Geleneksel sistemin digina ¢ikilmis ve sikistirilmis bir paketleme yapilmastir.
Tigortleri sikigtirilmis kiiclik paketlerde pazara sunarak, daha paketleme
asamasindan baglayarak farkli bir pazarlama stratejisi izlendi.

e Her yerde satilabilen bir {irlin olsun istenmistir. Fiyat1 kiisaratli konularak para
iistii de ambalajin i¢ine yerlestirilmistir.

e Plajlarda, eczanelerde, vapurlarda, havaalanlari, dondurma tablalari,
ayakkabicilarda, magazalarda, benzin istasyonlarinda satisa sunulmustur.

e Fiyat politikas1 "en {Ustlin kaliteyi en ucuza sunmak" {iizerine kuruldu.
Uriinlerin en pahalist 29.99 YTL’ye satiliyor. Metropollerde alim giicii en
yiiksek kesime de Anadolu sehrindeki insana da ulagsmay1 hedefliyor.

e Tekstil markast olarak ¢ikmasina karsin marka konseptine uyabilecek her
alanda iriin ¢ikarildi. 80’1 bulan iiriin cesitleri arasinda ¢akmak, prezervatif,

hatta seker bile var.
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e T-box iirliinleri Kanada, Avustralya, Yunanistan, Liibnan, Giiney Afrika ve
Papua Yeni Gine’ye kadar bes kitada 4.000’den fazla noktada satiliyor.

e Marka, satiglarinin yiizde 40’1n1 yabanci iilkelerde gerceklestiriyor.

e 2006 sonunda ihracatta yiizde 40, toplamda ise yilizde 100’{in iizerinde
biiylime bekliyor.

T-box projesi bugilin Boyner Holding’in en hizli biiyliyen markalarindan biri haline
gelmistir. Aslinda T-box’in en 6nemli basarisi, olmayan bir pazari yaratmakta
yatiyor. Yani nis pazarda, diisiince itibariyle olmayan bir pazar1 yaratmak gerilla
pazarlamanin ana diisiincesidir. Miisteriye aslinda hi¢ istemedigi ya da ihtiyact

oldugunu diistinmedigi bir iirlinii satmay1 basarmistir.

Boyner Holding, yillardir faaliyet gosterdigi tekstil sektoriinde giderek artan
pazardaki rakipler ve iiretimin c¢oklugundan dolayr tekstil markalarinin kendi
paylarindan ciro kaybetmeye basladiklarini fark etmislerdir. Bu durum karsisinda,
T-box yeni olmayan bir pazarda, yeni olmayan bir iirlinii tiikketiciyle bulusturmak
icin gerilla pazarlamanin ana unsuru olan yaratici enerjiyi devreye sokmus ve
ortaya yeni bir konsept ¢ikarmustir: Sikistirilmis irtin.  Bu baglamda diyebilirizki
pazarda olmayani ortaya koymasiyla ve farkliligiyla tam bir gerilla pazarlama

Ornegidir.

T-box, giinlimiizde 100’e yakin iirlin yelpazesine ulasmadan dnce tiiketicisini ve
Pazara sahip oldugu tecriibe ve mevcut arastirma sonuclariyla taniyarak pazara
girmistir. Tim bunlarm sonucu olarak igletme, yeni bir {irlin veya hizmeti
sunmadan Once yapilmasi1 gereken genis kapsamli yiiksek maliyetli arastirmalara
gerek kalmaksizin yiiksek satig adetleri yakalayabilecegini onceden tahmin
edebilmistir. Uyguladig1 basarili gerilla pazarlama stratejisi sonucunda gerek
pazarlama, gerekse iletisim faaliyetlerinde belirlemis oldugu hedefleri yakalamis ve

hatta ge¢mistir.

Sektorde yeni bir pazar olusturan, artik kendisiyle yarisan bir platform marka

haline gelen T-box, tekstil dig1 iiriinler liretmeye ve satmaya da baglayarak
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Tiirkiye’nin etkin, basarili ve karli markalar1 arasinda yer alma hedefini
gerceklestirmistir (RVD/Kazananlar 2006). Tiim bu gelismelerin ardindan T-box
Superbrands kitabinda yer almaya layik goriilmiistiir. 2007 y1l1 Ocak ay1 itibariyle
T-box markasi altinda iskambil kartlari, saat, st ¢antasi, clizdan, semsiye, oyun
zarlari, cakmak, prezervatif, dudak kremi, frizbi, 6rgii ipleri, oda kokusu gibi tekstil
dis1 birgok {iriiniin satildig1 goriilmektedir. Bu noktada, T-box’in, hedeflendigi

tizere “platform marka” olarak gelisim gdsterdigini sdylemek miimkiindiir.

Sonug¢ olarak, farklilagsmanin sadece {iriin tasariminda degil, satis kanallar1 ve
tiiketici ile iletisim kanallarinda da var olmasi gerekmektedir. Pazardan pay alma
hedefiyle yola ¢ikmayan T-box, yeni bir pazar yaratmistir. Bu stratejiyi ise yeni bir
marka olmakla ve gerilla pazarlama stratejisini dogru diisiince diizleminde
kullanmayla acikliyor. Bu baglamda oturmus markalar karsisinda pazara yeni
girenlerin tutunabilmek i¢in mutlaka bir yenilik sunarak digerlerinden farklilagmas1
lazim. Gerilla pazarlama; "Biitiin magazalar tisort satarken siz yan komsunuzdan
daha fazla bir sey sunabilmelisiniz’’ diigiincesini savunur. Bu ylizden Gerilla
pazarlama uygulama bicimiyle diger pazarlama stratejilerinden ayrilir. Ve bu
asamada pazara yeni giren bir iriinii gerilla pazarlama stratejisi ve diislince

yapistyla sokmak basariya gotiirdiigliniin en giizel 6rnegidir.

Gerilla pazarlama stratejisini kullanmasini agisindan T-Box’m stratejilerini 3 ana

baslikta aciklayabiliriz;
1. Afigler

Asagidaki afigler T-Box’in alisilmadik ve acikga gerilla stratejisi ile hazirladigi
afislerden sadece birka¢idir. Bu yaratici afislerin metinlerini Rafineri Reklam
ajans1 hazirlamaktadir. 2002 yilinda fikir olarak ortaya ¢ikip, 2003 yilinda piyasaya
stiriildiigiinden beri T-Box, pazarlama agisindan olduk¢a zor olan bir yolu
se¢mistir. Insanlar1 iiriinlere alternatif yollarla baglayp, iiriin kullanimi farklilik
olarak sunmustur. 2008 sezonuyla 58 farkli {irline ¢ikarttiklar1 ¢esitlerini standart

tekstil firmalarmin kullandig yollar diginda pazarlamistir. Afislerinde kullandiklar1
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dil cogu zaman eksi sozliikk diline benzetilmis ve bu Boyner grubunu daha da
farklilagabilecekleri konusunda yiireklendirmistir. Cogu zaman hasare, hatta bazen
edepsiz olarak nitelendirilebilecek bir dil ile tiiketicilere ulagan T-Box, yiiziiniizde
glizel bir gililimseme birakan bu afisleri temel pazarlama unsuru olarak

kullanilmastir.

21 ARALIK
KUTLU
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2. Uriin Kutular1
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Ustte gordiigiiniiz bu enteresan {iriin kaplar1 T-Box’mn pazarlama stratejisinde
onemli yer tutmaktadir. Isitnan hava genlesir buna mukabil sikistirilan tisort T-
box’lasir. Aslinda {irliniin kutusunun {irlin i¢in bir pazarlama malzemesi olmasi
cokda enteresan bir sey olmasada, T-Box i¢in 6zel bir durum s6zkonusu olmustur.
Preslenerek satilan, dolayisiyla az yer tutan, alirken deneyemediginiz, kutudan
cikardiginizda burus burus olan, bir iiriin satiyorsunuz. Bu preslediginiz giyim
malzemelerini birde kiilah, lolipop, bez torba gibi enteresan kutulara
koyuyorsunuz. Hem burusuk seyler giymeyi moda haline getirip, hemde {irliniin
kutusuyla kendisini pazarlamasmi sagliyorsunuz. Buradan bakinca olduk¢a zor
goriinen bu adimlarin hepsini basarili bir gerilla pazarlama stratejisiyle Cem
Boyner ve T-Box yaratict ekibi ¢ok kisa silirede basardi. Bu baglamda Saat,

vantilator ve prezervatif gibi kocaman bir {iriin gami yaratmiglardir.
3. Satis Mekanlari

Giyim sektorii simdiye kadar tiirlii tlirlil iiriinlerini hep kendi magzalarinda ya da
toplu kiyafet satan yerlede satmiglardir. Ama T-Box, kullandig1 gerilla pazarlama
satig stratejisiyle plajda, dondurma arabalarinda, dondurma seklinde plaj havlulari
ve benzeri irlinler satmislardir. Eczaneleri, vapurlari, havaalanlarin1 birer satis
mecrasi olarak degerlendirdi ki, bu higbir tekstil firmasmin simdiye kadar cesaret
edemedigi bir acilimdi. Bukadar farkli alanlara bir insan boyutlarindaki standlarla
girmig olmalari, insanlarda o an {iriinii alma fikri olusturmasa bile, markanin akilda
kalmasmi ve kendi kendinin reklamini yapmasini sagladi. Asagida bahsettigimiz
afis ve tirlin paketleri gibi yenilik¢i olmayan, ama yenilik¢i bir sekilde kullanilmis
pazarlama mecralariyla, bu genis a¢ilim birlesince de ¢ok kiiresel bir pazarlama
kampanyas1 karsimiza ¢ikmaktadir. Kendini heryerde insanlara hatirlatan, ¢ogu

zaman da satin aldiran bu sistem gerilla pazarlamanin bir drnegidir.
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Sonug olarak T-box bu aligilmadik stratejileri, bambaska bir sekilde yorumlayip,
iiriiniin diisiince bazinda ortaya c¢ikmasmdan yasam dongiisiine ve pazardaki
rekabet stratejisine kadar, gerilla pazarlama diisiincesiyle haraket ederek,
hedefledikleri seyi basarmiglardir. Tiiketicilere aslinda temelde hic¢ ihtiyag
duymadiklari, ya da ihtiya¢ duyduklarinin farkinda olmadiklar1 bir {iriin sunarak,

Boyner Holding’in en hizl1 biiyliyen {iriinii haline gelmistir.
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SONUC

Bu caligmaya gerilla pazarlamaya temel olusturmasi agisindan pazarlama
kavramiyla baslanmigtir. Firmalarin yasam dongiilerini siirdiirebilmeleri ic¢in
pazardaki konumlarinin dnemine deginilmistir. Bunun i¢in, firmalarin, pazarda var
olabilmek i¢in veya pazarda varhigini siirdiirebilmek i¢in basta teknoloji ve talep
yapisinda meydana gelen degisimlere ek olarak degisen diger cevresel kosullara
hizli bir sekilde tepki vermesi gerekmektedir. Bunun i¢in de ¢esitli stratejileri
basarili olarak uygulamasi gerekmektedir. Bu amagla degisen pazar yapisi ve

pazarlama yonetimi ¢aligmamiza agiklik getirmesi igin ilk boliimde anlatilmstir.

Gerilla pazarlama kavrami daha iyi agiklanabilmesi icin, gerilla pazarlamaya kadar
olan temel kavramlar agiklanmistir ve baglantilar incelenmistir. Sirasiyla pazarlama
kavrami tarihsel degisim siireci ve yoOnetimine deginilmis ve pazarlama
anlayigindaki gelismeler anlatilmistir. Daha sonra giiniimiiz pazar kosullarmin nasil
degistigini kavrayabilmek i¢in modern ve postmodern kavramlar1 agiklanmis bu
baglamda modern ve postmodern pazarlama kavramlart irdelenmistir. Hig
kuskusuz ki pazarlamanin vazge¢ilmez unsuru olan pazarlama iletisimi i¢iincii
bdliimde anlatilmis ve neden biitlinlesik pazarlama iletisiminin dogdugu, tanimi ve
yararlariyla birlikte agiklanmistir. Bir biitiinlesik pazarlama iletisimi unsuru olan ve
onun sonuc¢larindan dogmus olan gerilla pazarlama stratejisi i¢in Oncelikle, gerilla
devrimi, savaglar1 ve terimin tanimm agiklanmis ve detaylar1 gerilla pazarlamaya
151k tutmasi acisindan irdelenmistir. Calismamizin temelini olusturan gerilla
pazarlama bir firmay1 basariya gotlirmesi i¢in hangi stratejileri kullanmasi
gerektigi, asamalari, amaclar1 ve yontemleri datayli olarak ag¢iklanmistir. Ve
calismamiza destek olmasi agisindan c¢esitli gerilla pazarlama Ornekleriyle

desteklenmistir.

Bu baglamda pazarlamadaki degisimi anlatabilmek i¢in modernizm ve
postmodernizm akimlar1 ayrintili olarak incelenmistir. Modernizm kavramindan
sonra ortaya ¢ikan postmodern kavrami her alanda etkisini gosterdigi gibi, zamanla

pazarlama bakis agisinda da etkisini gostermistir. Siirekli degisen pazarlar ve
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tilketici davraniglari, yeni bir bakis acis1 olan postmodern pazarlama kavraminin
olusmasma sebep olmustur. Benzer sekilde postmodern pazarlama kavrami da
modern pazarlama kavraminin devami olup teknolojik ve kiiltlirel degisimlere
uyum saglamis hali olarak tanimlanabilmektedir. Degisen pazar yapilari ve
tilketiciler beraberinde; bireysellesme, tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi, tiiketici istek
ve ihtiyaclarindaki degisim, tiiketici egitimi, gelir ve biling seviyesindeki artig {irlin
ve hizmetlerde ¢esitlendirme ve farklilagma ile birlikte pazarda cesitlilik ihtiyacim
getirmigtir. Tiim bu degisimler ise pazarlama literatiiriine; birebir pazarlama, deger
temelli pazarlama, izinli pazarlama, veri tabanli pazarlama, yesil pazarlama,
iliskisel pazarlama ve tabii ki gerilla pazarlama gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Bu kavramlarm her birinin igerigi degisik olsa da hepsinin iki
temel 0zelligi bulunmaktadir. Birincisi her bir miisteriye birey olarak yaklagmak,
kitlesel pazarlama anlayisinin 6tesine gegerek birebir iletisim kurmak; ikincisi ise
yeni miisteri bulma ¢abasina girmekten ziyade mevcut misteriyi elde tutmaya

caligmaktir ki bu bize postmodern pazarlamainin getirisini vurgulamaktadir.

Diinya ¢apinda hizlanan kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya ¢ikan degisim,
giindelik yasamm her alaninda iyice hissedilmeye baslanmistir. Ozellikle iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran temel unsurlar olarak ortaya
cikmigtir. Paylasilan iletisim olanaklar1 ile diinya, bir anlamda kiiglilerek herkesin
herkesi gordiigli, duydugu ve benzer olaylara ortak ve kiiresel tepkilerin verildigi
bir yer haline gelmistir. Kiiresellesme olarak adlandirilan ve temel dinamikleri
ekonomi ve pazar beklentileri ile sekillenen bu siire¢; basta ulusal sinirlar igcinde
korunan ekonomiler olmak iizere, toplumsal ve siyasal alanda da kendi
dinamiklerini olusturmustur. Bu degisimin bireysel diizeydeki yansimalari, yagam
standartlar1 ve yasam stilleri iizerindeki etkisi, basta pazarlama olmak {izere,
iletisim ve kullanilan stratejiler agisindan yeniden tanimlanmasini saglamistir. Bu
anlamda, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet konusundaki tutum ve davraniglarini
olusturma slirecini pazarlama iletisimi olarak tanimlamak miimkiindiir. Tim
pazarlama tekniklerinin ve yaklasimlarinin aslinda iletisimin degisik birer bigcimi

oldugu gergegi, geleneksel pazarlamanin sona ermesindeki temel nedendir.
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Pazarlama alaninda son yillarda gelistirilen yeni yaklagimlar incelendiginde, biitiin
bu yaklasimlarin her birinin temelinde iletisim ve Ozellikle de farkli pazarlama
stratejilerine agirlik verildigi goriilebilir. Bu da pazarlamanin temel elemanlar1
sayilan ve 4P olarak adlandirilan: product, price, place, promotions (mal, fiyat,
dagitim ve satig gelistirme ve tutundurma) pazarlama karmasi elemanlar1 ile
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilemeyecegi anlasilmistir. Giiniimiiz pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde iletisim, temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir.
Sonugta, pazarlama karmasinin elemanlarina iletisim temelli bazi eklemeler
yapilarak, “dort P”, “bes, alt1, yedi, hatta sekiz P olarak kullanilmaya baglanmistir

(power, public relations, protection of environment, politics vb...) .

Pazarlama agisindan, Diinyanin smirlarmin kiigiildiigii ve tek pazar haline geldigi
bir ortamda pazarlama cabalarinin rekabet edebilme oraninda hizla degistigi ve
pazarlama ¢abalarmin artig1 kesindir. Firmalarm piyasalarda hayatlarin
siirdiirebilmeleri giin gectike daha da giiclesmektedir. Iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme, talebin istikrarsiz yapisi ve yogun
rekabet daha fazla caligsmalari i¢in firmalar1 zorlamaktadir. Firmalar rekabet
edebilmek icin bu degisimlere miimkiin oldugunca en verimli ve etkili sekilde ve
en kisa zamanda karsilik vermek zorundadir. Birgok pazar doyum noktasina eristigi
icin firmalarin, misterilerin degisen istek ve ihtiyaclarina daha fazla Onem
vermeleri gerekmektedir. Rekabet edebilmek ve pazardaki yasamlarmi devam
ettirebilmek icin firmalar, nis pazarlar1 bulup bu pazarlarda faaliyetlerine devam
etmek zorundadirlar. Son donemlerde pazarlamacilar, degisen pazar kosullar1 ve
tiiketici ihtiyaclar1 nedeniyle tiiketicilerle daha ¢cabuk ve daha hizli iletisim kurmak
icin degisik pazarlama stratejileri arayisma girmislerdir. Sonug olarak stirekli
degisen ve gelisen yasam kosular1 ve buna bagl tiiketici istek ve ihtiyaglar1 yeni
pazarlama tekniklerinin ortaya c¢ikmasma neden olmaktadwr. Yasamlarmni
stirdiirmek isteyen igletmelerin bu gelismeleri takip ederek uygulamalarmda stirekli
lyilestirme yapmalar1 ve gilincel olani yakalamalar1 gerekmektedir. Sadece biiyiik
isletmeler degil, kiiclik isletmelerde, biiyliyen pazarda kendilerine yer edinebilmek

ve kar saglayabilmek igin, farkli pazarlama stratejisi kullanmaya gitmistir. Iste bu
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amacla dogan gerilla pazarlama daha sonra biiyiik biit¢eli isletmelerinde dikkatini
cekmistir. Ciinkii verdigi mesaj, hedef kitleye ulasilabilirlik ve en Onemlisi az

maliyet getirisi dikkat cekmistir.

Calismanin sonucunda degisen pazarlama kavraminin gilinlimiizde geldigi
Postmodern anlayis asamasini ve bu asamada pazarlama iletisim elemanlarinin
dogru kullanilamamas1 ve yetersizligiyle baglantili ortaya c¢ikan, biitiinlesik
pazarlama iletisimi icerisinde kullanilan Gerilla Pazarlama kavrami biitiin
yonleriyle ortaya konmustur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi icinde basariya
ulasabilmesi i¢in de stratejileri basarili olarak uygulamasi gerekmektedir. Bu
stratejilerden bireysellestirilmis kitlesel iiretim, firmalarin rekabet¢i 6zelliklerini
korumalarma yardim eden ve onlara rekabet avantaji saglayan bir stratejidir. Bu
caligmada Gerilla Pazarlama kavrami tanitilarak geleneksel pazarlama
tekniklerinden ayrilan Ozellikleri incelenmistir. Gerilla Pazarlama giliniimiizde
onemli bir strateji aract haline gelmesine etki eden faktorler ve bu stratejinin
uygulanmasmm firma ve tliketiciye saglayacagi avantaj ve dezavantajlar
irdelenmektedir. Giinlimiizdeki pazarda etkisini, kullanimini ve firmalar i¢in nasil

gdzde bir strateji haline geldigi agiklanmstur.
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OZET

Kiiresellesmeyle birlikte iilke ekonomilerinin dlgeklerindeki biiylime, yogunlugu daha
da artan uluslararasi rekabet ve iletisimin goriilmemis bir hiz ve igerik kazanmasiyla
olgunlasan tek diinya pazari, firmalar1 uluslararasi pazarlarda uygulayacaklari
pazarlama stratejilerini, uzun donemde hedef pazarlarin toplumsal degerleri agisindan
yeniden gdzden gegirmeye zorlamaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yasanan
rekabete, hizl1 degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik eklendiginde, kiiresel pazarlarda
faaliyet gosteren isletmelerin, pazarda varliklarini devam ettirebilmeleri i¢in farklilik
yaratmalar1 kaginilmaz olmustur.

Kiiresellesmenin engellenemez bir bi¢imde gelismesi, her alanda degisimler yarattigi
gibi isletmelerin faaliyet alanlarinda ve pazar yapilarinda da bir degisime neden
olmustur. Isletmeler kiiresellesmeyle birlikte ekonominin de biiyiimesi ile pazardaki
varliklarin1 devam ettirmekte zorlanmistir. Var olan pazarlama iletisim elemanlari,
gelisen ve degisen pazar yapisi i¢in yetersiz kalmis ve bu durum biitiinlesik pazarlama
iletisimi elemanlarina kap1 agmistir.

Fakat zamanla, {irlin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, pazarin genislemesi, iirlin kalitesi ve
bilginin 6nem kazanmasiyla beraber tiiketicinin bilinglenmesi ve tercihlerinin degismesi
gibi bircok sebep isletmeleri degisim ve rekabet ortaminda birakmistir. Bu rekabet
ortaminda isletmeler, miisterilerini ellerinde tutabilmek, yeni miisteriler edinebilmek ve
biiyiik biitceli isletmeler karsisinda, pazardaki varliklarimi siirdiirebilmek igin farkli
pazarlama stratejileri kullanmak zorunda kalmislardir.

Bu baglamda, giliniimiizde siirekli degisim yasayan is diinyasinin gereksinimlerinin
dogal sonucu olarak, pazarlamanin Ogeleri de siirekli yenilik ve degisiklik
gostermektedir. Pazar yapilarinda, tiiketici ihtiyaglarinda, pazarlarin yerlesim
bolgelerinde, satisa sunulan mal ve hizmet ¢esitlerinde olusan degisiklikler karsisinda,
dogal olarak pazarlama yontemleri ile satig giiclerinin organizasyonlarinda da
degisikliklerin olmas1 kaginilmazdir. Bu da beraberinde, ucuz maliyetli, isletme icin
farkindalik yaratan, pazarda tutunmasini saglayan, tiiketiciye en akilda kalacak bigimde

ulasan bir pazarlama stratejisi olan gerilla pazarlamay1 kullanmaya itmistir.
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ABSTRACT

By the globalization, the growth of the country’s economy’s scale, further increasing
the intensity of international competition and the content of communications’ gaining
with an unsighted speed of one-world market, firms in international markets to
implement marketing strategies in long-term target markets of social value is forced to
revise. The competition in internetional markets, especially in added as a result of rapid
changes resulting uncertainty, businesses operation in global markets for continuing

presence in the market has been inevitable to make a difference.

Globalization in a way that development can not be blocked, creates changing in all
areas as business activities in the area and led to a change in market structure. Business
with globalization and economy’s growth, assets are difficult to continue in market.
Existing elements of marketing communications for developing and changing market

structure has been insufficient the integrated marketing communications personnel.

But over time, to diversify products and services, like market expansion, product quality
by the winning on the importance of knowledge and awareness of consumer preferences
changings many reasons has left the businesses in the changing and competitive
environment. Business’ in this competitive environment have had to use different
marketing strategies to keep customers in their hands, to obtain new customers to

survive their existance against the large budget businesses.

In this context, as a natural result the needs of today’s constantly changing world of
work experience, the marketing items continue innovation and differences. In market
structure, consumer needs, the market in residential areas, types of goods and services
offered for sale in the face of the changes that occur in natural as sales and marketing
methods, changes in the organization of power that is inevitable. This along, cheap cost,
for businesses to create awareness, to hold in the market, allowing consumers Access to

the most memorable stay wit a marketing strategy, guerilla marketing is to use it.
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