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Deneyimsel pazarlama, hem teorik hem de uygulama agisindan Tiirkiye’de ¢ok fazla
calismanin olmadig1 arastirma konularindan biridir. Deneyimsel pazarlama, kavram ve teori
acisindan cesitli akademisyenler tarafindan incelenmistir. Klasik pazarlama iletisimi
faaliyetlerindeki artis tiiketicilerin bu faaliyetlere olan ilgisini oldukg¢a diisiirmistiir. Yeni
pazarlama anlayisinda tiiketicilere sunulan faydalardan c¢ok tiiketicilerle duygusal bag
iligkisinin nasil kurulacagi iizerinde durulmaktadir. 1980lerden sonra postmodernizm
anlayisiyla birlikte tiikketim anlayisinda faydacil degerler yerine hedonik degerlerin dnemi
artmistir. Deneyimsel pazarlama ise bu degerlere uygun nitelikte olup, tlketicilerle hazsal ve
duygusal anlamda dogrudan iletisime gegerek marka, {irlin ve hizmetleri aktaran canli ve

interaktif bir yonetim alanidir.

Bu calismada, deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak Coca Cola Mutluluk Cadir1
etkinligini yapan Coca Cola markasi segilmistir. Coca Cola Mutluluk Cadir1, i¢erisinde marka
iletisimi unsurlarini igeren ve tiliketicilerin markanin ge¢misine ve gelecegine dair algisini
etkileyecek sekilde gesitli deneyim simiilasyonlariyla entegre edilmis biitiinsel bir canli marka
deneyimi Ornegidir. Arastirma, literatiir analizinde bulunan deneyimsel pazarlama
modellerinden ¢ikartilan 6nermelere dayanarak agiklanmaktadir. Bu amagcla nitel arastirma
yontemlerinden katilimsiz gézlem metodu kullanilarak Coca Cola Mutluluk Cadir1 6rnek olay
incelemesi yapilmistir. Buradan elde edilen sonuglarla deneyim alanlari, deneyimsel strateji,
deneyim gesitleri gibi modellerle marka iletisimine ait marka kimligi, marka imaji, marka

sadakati ve marka farkindalig1 6gelerinin 6rnek olay igerisinde nasil ve ne sekilde kullanildigi



incelenmistir. Bu sekilde deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin igerisinde marka iletisimine ait

unsurlarin kullanilmasinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Marka Iletisimi, Pazarlama Iletisimi
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USE OF BRAND COMMUNICATION ITEMS IN EXPERIENTIAL MARKETING:
COCA-COLA HAPPINESS TENT CASE STUDY
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Experiential marketing is one of the research topics that there is not much study both in terms
of theory and practice in Turkey. Experiential marketing has been studied by various scholars
in terms of concepts and theories. The new marketing approach focuses on how to build
emotional connections with the consumers. After the 1980s, with the understanding of
postmodernism the importance of hedonic value increased rather than utilitarian value in

understanding of consumption. Experiential marketing is also suitable to these values.

In this study, Coca Cola brand is selected which makes Coca Cola Happiness Tent as
experiential marketing practice. Coca Cola Happiness Tent offers a holistic brand experience
within the experience simulations. The mission of the project is to share the history and define
unknown magical moments of Coca-Cola during its journey since 1886. Research is based on
literature of experiential marketing. In this study, participative observation method of
qualitative research methods were used. Research tried to be explain models like the
experience realms, experiential strategy and types of experience. How and in what way brand
identity, brand image, brand loyalty and brand awareness elements of brand communication
were used in case was examined. In this way, the importance of the use of elements of brand

communication in the experiential marketing are highlighted.

Keywords: Experiential Marketing, Brand Communication, Marketing Communication
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GIRIS

21. yilizyll boyunca pazarlama bilim dali yoneticileri tarafindan faydacil yaklasimlarla
tanimlanmistir.  Giiniimiizde artan rekabet kosullar1 bu yaklagimlarin zaman igerisinde
degisime ugramasma sebep olmustur. Tuketicilerin pazarlama surecglerindeki anlam ve
ifadelerinin hizli degisimi pazarlama profesyonellerinin bu duruma duyarsiz kalmamasini
saglamustir. Tiiketiciler i¢in artik her iiriin ve hizmetin ayr1 bir anlam1 vardir ve bu anlamlar
araciligiyla satin alma siireglerini tamamlamaktadirlar. Bu anlamin daha c¢ok duygu ve

diistinciilerle gergeklestirildigi varsayilabilir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerle duygusal bag kuran markalarin ayakta kalmalari
miimkiin olmaktadir. Tiiketiciler, isletmelerin onlara sagladiklari iriin ya da hizmetin yalnizca
fonksiyonel degerleriyle ilgilenmemekte, bu degerle beraber isletmelerin onlarda
uyandirdiklart  hos duygularla ve hafizalarinda yaratacaklart ek degerlerle de
ilgilenmektedirler (Walls vd., 2011). Iste tam bu noktada modern pazarlama, miisterilere
sundugu bu ek degeri deneyimlerle tanimlamaya c¢alismaktadir. Bugiiniin postmodern
diinyasinda tiiketici ihtiyaglarinin Onceligi gecmise gore degiskenlik gostermektedir.
Postmodern tiiketici, duygusal ve sembolik degerlerle tatmin olabilmekte ve markalarin
kendisine unutulmaz deneyimler yasatmalarini arzulamaktadir. Baudrillard’in (2004) “modern
tiketiciler tirlinleri tiiketmeyip aslinda o iirlinlerin anlamlarini tikketmektedirler” ifadesindeki
gibi  Urlinlerin  anlami, Uriinlerin  tiiketicilerde  olusturdugu  deneyimler olarak

aciklanabilmektedir.

Tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesindeki ana sebep o markadan elde ettigi duygusal
degerler ve deneyimlerdir. Bunu kavrayan markalar ise beklentilerin Otesine gecilmesi
gerektigini diisiinerek yasattiklart marka deneyiminde siradigi farkliliklart ve yaraticiliklari
kullanmaktadirlar. Miisteri deneyimlerinin pazarlamada kullanilmasini esas alan deneyimsel
pazarlama, tiikketicilerle markalar arasinda duygusal bir bag yaratmay1 hedefleyen bir yaklasim
olarak ortaya cikmistir. Tiketicilerle markalar arasinda rasyonel degerlerin disindaki
etkilesimi saglayan deneyimsel pazarlama, icine marka unsurlarini da entegre ederek

pazarlamadaki postmodern anlayisin en dnemli iiriinlerinden biri haline gelmistir.

Deneyimsel pazarlamanin mimarlarindan olan Pine ve Gilmore (2012) deneyimsel
pazarlamanin kaynaginin deneyim ekonomisi oldugunu ifade ederek, rekabet ortamindaki
geleneksel tiriin odaklilik doneminin, yerini deneyim merkezli ve tiketici odakli bir anlayisa

biraktigin1 savunmuslardir. Deneyimlerin tipki metalar, tirlinler ve hizmetler gibi farkli bir

1



ekonomik sunu olarak gorilmesi, rekabet ortaminda isletmelere ve markalara biylime ve
karliligr getiren bir unsur olarak gorulmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Firmalar ve
markalar bu noktada hem urunlerinde hem de verdikleri hizmetlerde deneyimi bir pazarlama
faaliyeti haline getirerek tiiketicilerle kurduklar1 bag iizerinden cesitli pazarlama iletisimi
faaliyetlerine deneyimsel pazarlama unsurlarini entegre etmislerdir. Deneyimsel pazarlamada
miisteri memnuniyeti dogrultusunda miisteri sadakatinin olusturulmasi odak noktasi olarak
gortlmektedir. Ayn1 zamanda uzun siireli iliskiye dayanan miisteri iligkileri yonetimi kavrami

da deneyimsel pazarlama faaliyetine katkida bulunan en 6nemli unsurlardandir.

Deneyimsel pazarlamada markalar, {iriinlerinin sunduklar1 6zellikleri ve faydalari yerine
miisteri deneyimlerine odaklanarak miisteri deneyimlerini essiz kilacak iletisim mesajlarini
olusturup deneyim yasatilacak alanlar1 tasarlamakta ve kendilerine ait bir diinyada miisteri
deneyimlerini yOnetebilmektedirler. Bu amagcla deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin
icerisinde markaya ait unsurlarin kullanimi olduk¢a yaygindir. Deneyimsel pazarlama
kavrami, iletisim mesajlartyla biitlinlesik olmasi agisindan pazarlama iletisimi alaninda
markalara rekabet ortaminda farklilik avantajini saglayabilir. Unutulmaz bir deneyim
yasatmay1r hedefleyen bu faaliyetler, tuketicinin hem markaya sadik kalmasi hem de
yasayacagl deneyimi cevresiyle paylasacak olmasi bakimindan marka farkindaliklari igin
oldukga Onemlidir. Klasik pazarlama iletigimi faaliyetlerinin ayni deneyimi yasatamamasi
nedeniyle deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin tuketiciler nezdinde daha etkili olabilecegi

savunulabilir.

Medyada artan reklam dakikalar: tiiketicilerin her gegen giin televizyon ekranlarina daha da
soguyarak bakmasini saglamistir. Bu durum da pazarlama iletisiminde sikintilara yol acarak
rekabet ortamindaki farklilagma mesajlarinin yayilmamasina sebep olmustur. Gunimuz
teknolojileri sayesinde kaydederek izleme kavraminin ortaya ¢ikmasi, izleyicilerin reklamlari
kanal degistirerek atlamasi disinda reklamlari kayittan hizli sarmasini dogurmustur. Klasik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tiiketicilere yeteri kadar ulasamadig1 fikri hem markalar
hem de ajanslar tarafindan kabul edilmeye baslamistir. Pazarlama iletisimindeki inovasyonun
gelismesi bu durumda kacginilmaz bir hale gelmistir. Tam da bu noktada tiiketicilerle duygusal
ve fiziksel etkilesime dayali deneyimlerle marka iletisimi mesajlarin1 aktaran deneyimsel

pazarlamanin 6nemi ortaya ¢ikmistir.

Bu ¢alismada deneyimsel pazarlamada marka iletisimi 6gelerinin kullanimini inceleyen 6rnek

olay calismasi yapilmis ve gelecekte yiiriitiilecek olan ¢alismalara yol gosterecek bir dngdrii



ortaya konulmustur. Bu amagla Tiirkiye’de ve diinyada deneyimsel pazarlama faaliyetlerini
gosteren Coca Cola markasinin uyguladigit Mutluluk Cadir1 6rnegi arastirilmistir. Bu
dogrultuda birinci ve ikinci boliimde arastirmanin teorik ¢ercevesinden bahsedilecektir.
Birinci bolimde pazarlama iletisimi kavramlari, pazarlama karmalari, markaya ait temel
unsurlar ve miisteri iliskiler yonetimi hakkinda genel bilgiler verilmistir. ikinci béliimde ise
deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama kavrami, degisen tiiketici rolii, miisteri deneyimi
yOnetimi, misteri deneyim alanlar1 ve deneyimsel strateji konulart hakkinda genel bilgiler
verilmistir. Calismanin {igiincili boliimii olan uygulama boliimiinde ¢calismanin arastirmasinda
gerceklestirilecek arastirma sorulari belirlenmistir. Bu kapsamda arastirmada kullanilacak
nitel arastirma yontemlerinden olan 6rnek olay incelemesinin detaylar1 verilmistir. Katilimsiz
gozlem veri toplama metodu ile yapilan deneyimsel pazarlama faaliyetinin tiim
dokiimantasyonlarinin incelenmesi tarafsiz bir sekilde ele alinmistir. Coca Cola Mutluluk
Cadir1 6rnek olay incelemesi ile deneyimsel pazarlamada marka iletisimi 6gelerinin kullanimi
ile ilgili veriler toplanarak teorik c¢ergevede yer alan bilgiler dogrultusunda objektif olarak

analiz degerlerine yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETIiSIMI VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
1.1. Pazarlama Nedir?

Gilinimiizde kiiresellesen diinya, toplumlarin diinyanin neresinde olurlarsa olsun sanki tek bir
mahallede yasadigi hissini olusturmustur. Internet teknolojisinin gelismesi, tasima
kanallarmin hizlilig1 gibi birgok faktoriin topluca gelismesi sayesinde pazarlarin birbirinden
farki da kalmamistir. Tiim diinya insanlar1 iizerinde gelisen ve degisen tiiketim modelleriyle
birlikte pazarlamanin kavramlarinin ve bilesenlerinin birgok farkli tanimi ortaya ¢ikmustir.
Pazarlama, ticaret tarihinin kurulusundan beri toplumsal diizeyde Kkitlelerin her alanda
etkilenmesiyle birlikte gelisime ugramistir. Gelisen ve degisen toplumsal trendler, yasam
bicimlerinde oldugu gibi pazarlamanin da yapisinda kokli degisimler yaparak ticaret
isleyisini oldukga etkilemistir. Pazarlama kavraminin tanimiyla ilgili akademik cevreler

tarafindan kabul goren genel tanimlar asagida verilecektir.

Pazarlama, hedef olarak belirlenen pazarlarin secilmesinde ve miisteri degerlerinin
yaratilmasi, iletisim kurulmasi araciliyla miisterileri elde etme ve sirekli olarak muhafaza
ederek sayilarini artirmanin yollarin1 belirleyen bir sanat ve bilimdir (Kotler, 2002: 8).
Pazarlama, insanlarin temel olarak ihtiyaglari ve taleplerini kargilamaya yonelik degisim
amaci tagiyan bir islemdir. (Mucuk, 2004: 3). Tek’e (1999: 7) gore ise pazarlama, insanlarin
taleplerini ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla karar vermesiyle baslattiklar: bir degisim
siirecidir. Insanlarin degisim kavramini fayda alma ve verme olarak degerlendirebilmesi de
mimkiindiir. Degisim siirecleri pazarlamanin temel kavramlarindan sayilmaktadir.
Pazarlama, hedef miisterilerine gesitli degerler sunacak {irlinlerin gelistirilmesini ve pazara
sunulmasimi saglamak i¢in pazardan elde edilen bilgilerin sirket iginde paylasilarak uzun
vadeli hedefler, tutturmak {izere miisteri iliskilerinin yonetilmesini ve toplumsal kaynaklarin
stirdiiriilebilirligini  saglayarak, sirket ve paydaglari diistinen deger temelli faaliyetlerin

battnadar (Torlak, 2008).

Pazarlama uygulamalarinin hedefi, tliketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina uygun urunleri ve
hizmetleri planlanan zaman ve mekéanda, tiiketiciye uygun bir fiyatla ulastirilmasidir.
Pazarlama karsilikli bir siirectir. Sirketler, tiiketicilerin taleplerini karsilarken ayn1 zamanda
ortaya ¢ikan triinlerin ve hizmetlerin tiiketici beklentisine de cevap vererek daha fazla degerin

ortaya c¢ikmasi i¢in calismaktadirlar. Miisteri degeri, miisteri tatmini ve memnuniyetinin



olusturulmasi ve bununla birlikte de siirdiirebilir kar etme, pazarlamanin genel amaglaridir.
Degisen ve gelisen pazarlama, modern yasamin ayrilmaz bir pargasidir. (Altunisik ve

digerleri, 2006: 6).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin belirli yil araliklariyla yaptigi pazarlama tanimlarina gore
bazi yeni degerlerin pazarlama tanimlarina eklendigi goriilebilir (Ama, 2014). Degisen

toplumsal kosullar g6z 6niine alinarak pazarlamanin taniminda degisiklikler yapilmaistir.

1935 yilinda yapilan tanima gore, pazarlama treticilerle tiiketicilerin arasindaki mal ve hizmet

akisina dayanan alanin yonetilmesidir.

1985 yilinda yapilan tanima gore, pazarlama kisilerin ve orgiitlerin amaglarina ulasmalarini
saglayan hedefleri dogrultusunda degisimleri gergeklestirmek i¢in fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasia iligkin bir

planlama ve yonetim sirecidir.

2004 yilindaki bir tanima gore, pazarlama kavrami paydaslarin ve orgiitiin fayda saglamasina
yonelik deger yaratma, iletisim kurma, miisterilerle deger saglama ve miisteri iligkilerinin

yonetilmesi gibi 6rgut sureclerini kapsayan bir fonksiyondur.

2007 yilinda yapilan baska bir tanima gore ise pazarlama, miisteriler, tiiketiciler, is paydaslari
ve toplumun geneli i¢inde cesitli degerler yaratan, iletisim kuran ve cesitli degisimleri
degerler lizerinden saglayan bir takim siireglerle yonetilen uygulamalardan olusan fonksiyonel

faaliyetlerdir.

Yukarida tanimlara goére pazarlamayir degerlendirdigimizde pazarlama kavrami zaman
gectikce daha ¢ok tiiketici ve deger odakli anlayisla olusturulan faaliyetlere doniistiiriilmiistir.
Deger odakli anlayis klasik pazarlama anlayisinin de§isimi olarak ta goriilmektedir. Yapilan
yeni pazarlama tanimlarinda miisteri degeri ve deneyimi kavramalarinin oneminin arttigi

gozlenebilmektedir.

Pazarlamanin genel tanimlarina bakildiginda temelde miisterilerin ihtiyaglarin1 ve
gereksinimlerini karsilamaya yonelik bir degisim siireci oldugunu sdyleyebiliriz. Iki tarafl
pazarlamanin degisim siireglerinde, her bir taraf kendi ihtiyaglarini karsilamak igin diger
tarafla iletisime geger ve degisim siirecini baglatir. Bu degisim silirecinde mal, hizmet, para
veya kredi gibi degerli seylerin paylasimlarinin elde edilmesiyle taraflar arasinda degerli

paylasimlar gergeklestirilir (Mucuk, 2000: 3-4). Zaman icerisinde pazarlama anlayisindaki



degisimler Mucuk i¢in de degisime ugramistir. 2007 sonrasinda degisime ugrayan pazarlama
tanimlar1 Mucuk’a gore (2010: 3-4) artik sadece isletme bakis agisiyla mal ve hizmetlerin
“degisim islemi” ya da “pazarlama islemi” olmanin Gtesine gegerek satis gabasinda olmayan
sosyal olgular1 da i¢ine almistir. Yeni alanlar1 da igine alan kapsamli pazarlama anlayisi
temelindeki degerler degisimi strecinin Otesinde fikir ve ideolojilerin de hedef kitlelerce
yayilmasi ve benimsenmesine yol acacak toplumsal olgularin da yeni pazarlama sistemlerinin

iginde yer almasi s6z konusu olmustur.

Degisen pazarlama kavramimin degisen taraflar arasindaki tatmin ve gereksinimlerin
karsilanmasi 6gelerine gelinmeden 6nce pazarlama kavraminin temel degisim degerleri ¢esitli
fonksiyonlarla tanimlanmistir. Bu fonksiyonlar kaliteli iriinler satar mantigiyla calisan
“liretim anlayis1 donemi”, reklam ve satis faaliyetlerinin kullanilmas1 yoluyla miisterileri satin
alma konusunda ikna ederek siirece dahil eden “satis anlayis1 donemi” ve daha sonrasinda
gelistirilen miisterilerin ihtiyaglarin1 bularak bu ihtiyaglar1 karsilayan “pazarlama anlayisi
donemi” dir. Bu donemlerden sonra pazarlamada, miisterinin bir deger kazanarak tatmin
edilmesi {izerinden kar kazanma diisiincesi oncelik kazanmistir (Boone ve Kurtz, 1992: 2-12,
aktaran Altintas, 2000: 3).

Pazarlamanin  yapilan  tanimlamalarinin = 6nemli  Ozellikleri  asagidaki  sekilde

siralanabilmektedir (Mucuk, 2004: 5-6):

e Pazarlama, bircok faaliyetin butunudur.

e Pazarlama, bireylerin ihtiyaglarini ve gereksinimlerini tatmin edici bir mubadele
faaliyetidir.

e Pazarlama, hizmetler, mallar ve fikirlerle ilgilidir.

e Pazarlama, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim gibi plan sireclerini temsil eder.
Sadece satis faaliyeti olmayan pazarlama, {riinlerin iiretimden son miisteriye
varincaya kadar planlanmasiyla yapilan ¢aligmanin tiriintidiir.

e Pazarlama, yapisinda bulunan dinamik sayesinde degisim faaliyetleriyle birlikte

yonetilebilir.

Pazarlamanin yukaridaki 6zelliklerine bakildiginda pazarlamanin belirli  6zellikleriyle

biitiinsel olarak ele alinabilecegini gorebilmekteyiz.



1.2. Pazarlama Karmasinin Temel Fonksiyonlar1 (4P+3P)

Pazarlama karmasi, pazarlamanin temel modeli olarak tanimlanmaktadir. Bir firmanin
pazarlama karmasin1 uygulamadan pazar hedeflerine ulagsmasi miimkiin olamayabilir.
Pazarlama karmasi1 tum slrecleriyle uygulanarak firmalar icin gercekci bir sonug
verebilmektedir. 1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde Neil Borden
tarafindan yayimlanan “The Concept of The Marketing Mix” isimli makalede 7 adet
kullanilan pazarlama karmasi kavramindan soz edilmistir. Bu kavramlar glinimiizde bile
pazarlama siireglerinde onemli bir yer almaktadir. Pazarlama karmasi elemanlari Borden
tarafindan on iki baghk altinda toplanmistir. Bunlar, iiriin planlamasi, fiyatlandirma,
markalama, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam ve tanitim, tutundurma, ambalajlama,
sergileme, hizmet, fiziksel dagitim ve analiz olarak belirlenmistir. Pazarlama yonetiminin dort
temel calisma fonksiyonu bulunmaktadir. Pazarlama karmasi, Urun, fiyat, tutundurma ve
dagitim olarak da adlandirilir. “Uriin” fonksiyonu pazara sunulan mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve planlanmast ile yonetilmesidir. “Fiyat” fonksiyonu ise {iriinlerin
fiyatlandirilmasini icermektedir. Reklam ve tanitim araglar1 kullanarak satis artirma cabalari
“tutundurmay1” , dagitim kanallarinin nasil ve ne sekilde kullanilacagini tanimlayan kavram
ise “dagitim” fonksiyonunu ifade etmektedir (Mucuk, 2005: 245). Bu fonksiyonlarin
gliniimiizde pazarlama anlayigindaki yeri ve 6nemi oldukca 6nemlidir. Glnumuzde rekabetci
pazar kosullarinda firmalar1 ayrismada on plana ¢ikaran pazarlama karmalarindaki

farkliliklardir.

Pazarlama karmasimi kavramlagtiran ilk kisi E. Jerome McCarthy dir. McCarthy’e gore
pazarlama karmasinin elemanlari iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) olarak belirlenmistir. Asagida da bu kavramlarin pazarlama ic¢in ne anlama
geldikleri aciklanacaktir. Pazarlama karmasi sekillendirilirken miisterilerin ve isletmelerin

talep ve istekleri g6z 6niinde bulundurularak nasil kavramsallastirildigi goriilecektir.

Uriin, tuketicilerle isletmeler arasinda degisim amaciyla sunulan bir kavramdir. Uriin kavrami,
isletmelerin miisterileriyle aralarinda gerceklestirdikleri karsilikli degisime dayali bir deger
paylasimidir. Uriin, miisterilerin talep ve gereksinimlerini karsilayan tim ozellikleri
tasimaktadir (Sentiirk, 2007: 70). Uriin bileseni pazarlama karmasinin ana dgesidir. Uriin,
kalite, tasarim ve marka gibi baz1 ozellikleri igeren ve igletmeler tarafindan hedef pazara
sunulan nesnedir. Isletmeler iiriinlerini hedef pazara sunarken diger tum Ozellikleri de

diistinerek miisterilerine sunmahidirlar. Bu 6zelliklerin i¢ine kiralama, dagitim, onarim, egitim



vb. farkli hizmetlerin de eklenmesi gerekmektedir (Kotler, 1997: 93). Uriin kavrami somut
deger olarak diisiiniilmesine ragmen giiniimiizde degisen tiikketim anlayisina gore bir iirline
sahip olan tuketicinin ¢ok daha fazla anlam ve deger satin aldigi soylenebilir. TUketiciler
sadece lriinleri satin almazlar, satin aldiklar1 sey {iriiniin getirdigi anlam ve deger faydalaridir
(Odabast ve Oyman, 2010: 226, 227). Tuketiciler, iiriinlerin maddesel degerlerini bir tarafa
birakip drlinden elde ettikleri tatminler noktasina odaklanmistir. Giiniimiiz tiiketici profilinin
genel anlayisina bakildiginda yukaridaki tanimlama pazarlama karmasindaki degisen {iriin

anlayigini gostermektedir.

Fiyat, pazarlama bilesenleri arasinda isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen en énemli faktordr.
Fiyatlarin belirsiz oldugu bir pazarin disiiniilmesi imkansizdir. Her isletme fiyatin
belirlemelidir. Tuketiciler ise karar verme slreclerini ancak fiyatlar iizerinden degerlendirerek
hareket edebilirler. Fiyat kavrami, misterilerin pazara sunulan iiriin veya hizmeti satin almak
icin 6demeleri gereken paradir. Fiyat ve iirlin degeri dengeli olmahidir. Eger ki fiyat ve deger

dengesindeki farlilik ¢oksa miisteriler diger uygun rakipleri segecektir (Kotler, 1997: 93).

Dagitim/Yer Bileseni iiriinlerin miisteriler tarafindan ulasilabilir ve elde edilebilir olmasi i¢in
gerekli faaliyetlerin tumidir (Kotler, 1997: 93). Dagitim/Yer, isletmelerin tiiketicilerle
kurdugu bagin erisim noktalar1 araciligiyla etkilesime gectigi 6nemli bir pazarlama karmasi
bilesenidir. Kiiresellesen pazar anlayisiyla birlikte iiretilen iirlinler artik {ilkeler arasinda sinir
tanimamaktadir. Cin de iretilen bir triin Amerika’da pazara ¢ikabilmekte ve tuketiciler
tarafindan satin alinabilmektedir. Bu durum da pazarlar arasi dagitim ve erisim bilesenin
kiiresellesen pazarlarda ne kadar onemli bir noktada oldugunu gostermektedir. Giliniimiizde
pazarlama kanallariin ¢esitliligi artmaktadir. Pazarlama kanallari, isletmelerin {irettigi
tirtinlerin tiiketiciye erisimini ve akisini saglayan etkilesimlerin tiimiidiir. Pazarlama kanallari,
tiretimden tliketicinin son Uriinleri gorme noktasina kadar gecen siireglerde en Onemli
alanlarin kullanimini hesaplayan ve bu sayede miisterilerin tatminini saglayarak dogru yerde,

dogru zamanda etkilesimi yaratan bir alandir. (Tenekecioglu, 2004: 8).

Pazarlama karmasinin dordiincii elamani olan tutundurma, kuruluslarin iirettikleri degerleri ve
fiziksel Grlnleri pazara sunarken kullandiklar1 pazarlama iletisimi olarak da ifade edilen
cesitli faaliyetleri icermektedir. Kuruluslar, halkla iliskiler, dogrudan ve ¢evrimigi pazarlama
ve kurumsal reklam gibi konulari iceren uzun vadeli veya kisa vadeli iletisim programlari
olusturmalidirlar (Kotler, 1997: 93). Tutundurma veya bir baska adiyla tanitim faaliyetleri,

tiketicilerin hedef pazara giren kuruluslarla bulustugu noktalardaki iletisim alanlaridir.



Iletisim faaliyetleriyle, hedef pazara, kurulusun iiriinlerinin amaglar1 ve faydalan
sunulmaktadir. Kitlesel anlamda bireylerin urunler Uzerinden etkilenmesini saglayan araglarin
birgogunun tutundurma fonksiyonunda kullanilmasi mimkindir. Giiniimiiz kosullari goz
oniine alindiginda bu bilesenin araglar1 eskisinden daha fazla kullanarak tiiketicilerle daha

fazla iletisime gectigi sdylenebilir.

Tutundurma/Tanitim bileseni iizerine Yyapilmis birgok tanimlama bulunmaktadir. Bu

tanimlamalar dogrultusunda tutundurmanin 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Odabasi

ve Oyman, 2010: 83):

e Tutundurma, iletisim kavramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

e Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirarak ayn1 zamanda tiiketicilerin tutumlarini
ve davranislarin1 degistirmelerine yoneliktir.

e Tutundurma, pazarlamanin tiim eylemleriyle birlikte hareket eder ve onlarla etkilesim
halindedir.

e Tutundurma, kuruluslarin dis ¢evreyle olan iletisimini icerir.

e Tutundurma, genel olarak fiyat odakli olmayan bir rekabet aracidir.

e Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanallarindaki tiim {iyelere

yoneliktir.

Degisen pazar kosullar1 ve dinya teknolojileri sayesinde pazarlamanin 4P karmasinda bazi
eklentilere ihtiyag duyulmaya baglanmigtir. Christian Gronroos 1994 yilinda yayinladigi
makalesinde 4P olarak cesitli yazinlarda yaygin olarak kullamilan pazarlama modelinin
gecersiz hale gelmeye basladigini belirterek, pazarlama dinyasinin iliskisel yontemlere dogru
bir kayma yasadigt konusunda diislincelerini sdyleyerek dikkatleri {istiine g¢ekmistir
(Gronross, 1994: 4-5).

Literaturdeki 4P modeline iliskin olarak birtakim eksikliklerin bulunduguna dikkat ¢ekilerek
yeni bilesenlerin de pazarlama karmasina girmesinin miimkiin olabilecegine dair séylemler
iretilmistir. 4P modeli, miisterilerin ne yapacaklariyla ilgili kism1 agisindan yetersiz kalmasi,
i¢ pazardaki hedefleri yeteri kadar onemsemedigi, dis pazara daha c¢ok Onem verdigi,
pazarlama karmasmin degiskenleri arasinda gerekli ilgiyi kurmadigi, bag kurmak veya iliski
kurmak konularinda yetersiz kalarak sadece takas kavrami iizerinde durdugu konusunda
cesitli elestirilere neden olmaktadir (Van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992: 83). Bu

elestiriler dogrultusunda Booms ve Bitner isimli iki akademisyen, geleneksel pazarlama



karmasina {i¢ adet bilesen daha katmislardir. 4P’ye ek olarak iiriiniin disinda kars: tarafi da
diistinerek hazirlanan yeni model 7P olarak adlandirilmistir. 4P’ye ek olarak insan (People),
fiziksel belirti (Physical Evidence) ve siire¢ (Process) gibi yeni bilesenler eklenmistir (Kotler,
Brown ve Makens, 2006: 298-299). 7P modelinde insan, fiziksel belirti ve sirecler gibi
bilesenlerde g6z Oniine alinarak pazarlama karmasinda gelisen modern pazarlama anlayisina

gore ek bilesenleri i¢ine katmustir.

Magrath, Booms ve Bitner hizmetlerin pazarlamasi konusunda klasik pazarlama karmasi
bilesenlerine katilimcilar—insanlar (Participants), fiziksel ortam (Physical evidence) ve sire¢
(Process) olmak {lizere 3P’nin daha eklenmesini savunmuslardir (Magrath, 1986: 44).
Giiniimiizde ticaret hayatinda hizmet sektoriiniin Oneminin artmasiyla birlikte pazarlama
karmasinin 4P’sinin artik bu sektoriin uygulamalarinda yetersiz kaldig1 kanisina varan bazi
pazarlama akademisyenleri ve g¢evreleri yeni bilesenlerin eklenmesi uygun goriilmislerdir.

4P’ye ek olarak getirilen ii¢ bilesen asagidaki sekilde tanimlanmustir.

Pazarlama karmasina insan (people) bilesenin girmesiyle birlikte servis sektoriindeki
uygulamalarda sistemin pargasi olan insan olgusunun oldukga etkili oldugu soylenebilir. Eger
ki son satis noktasinda calisanlar aracigiyla iletisime gecilmesi, {iriin ve hizmet hakkinda bilgi
alinma noktas1t kuruluyorsa insan pazarlama sistemin en Onemli pargasi olabilmektedir
(Marketing Mix, 2014). Misteriyle iliskiye girmesi muhtemel servis sektoriinde insan
figlriinin 6nemi oldukca fazladir ve sistemin islemesi igin de Onemli bir etkendir. Bir
firmanin yetkilisinin giyinisinden konusmasina kadar firmayi temsil ettigi bir dénemde birebir
etkilesim alanlar1 da pazarlama karmasmin i¢inde yerini alir. Pazarlama karmasmin yeni
bileseni olan insan, kuruluslarin ¢alisanlarin1 ve miisterilerini de kapsar. Hedef kitle olarak da
degerlendirilen miisteriler, kuruluglarin hizmet noktasinda diger miisterileri etkileyebilecegi
varsayilarak hizmet deneyiminde 6nemli bir rol oynarlar (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,

2011:592-593).

Fiziksel ortam olusturulmadan hizmetlerin soyut olma 6zelliginden dolay: tiiketicilerin satin
alma siireglerinde bazi karmasalar olabilir. Bu durumda da hizmetlerin kalitesiyle ve
tatminiyle ilgili kavramlar1 igsletmelerin fiziksel ortamlariyla birlestirerek dogru bir etkilesin
alan1 yaratilir. Fiziksel ortamlar, isletmelerin miisteriyle bag kurabildikleri ve iletisime
gecerek etkilesime gegtikleri yerlerdir (SUmer ve Eser, 2006: 167-168). Bir {irlinii satin
almay1 diisiinen miisterinin hizmet noktasinda bulundugu ortamla alakali somut degerleri goz

Oniine almasiyla birlikte pazarlama karmasina fiziksel belirti bileseni eklenmektedir. Biitiin
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somut degerler fiziksel belirti olarak da siniflandirilabilmektedir (Marketing Mix, 2014).
Uriinlerin Kalitesi, fiziksel olarak miisteriye sundugu dayaniklilik, renk ve ambalaj gibi
olgularla degerlendirilmistir. Hizmetlerin kalitesi ise sunuldugu yer ve kisilerle ilgilidir.
Sunulan mekanin tasarimi, calisanlarin giyimi ve kullanilan ekipmanlar hizmet uygunlugu
gibi ¢esitli unsurlar géz oniline alinmaktadir. Hizmet pazarlamacilar1 zaman gectik¢e gelisen
pazarlama karmasina miidahil olarak ¢esitli onermelerde bulunmuslardir. Bu 6nermelerden bir
tanesi olan fiziksel belirti bileseni, hizmet sektoriinde yer alan bir restoranin performansi,
kadrosu, yemegi servis etme usulii (blfe, fast food, masa Ortileri, sandalyeleri, vb.) gibi

birgok sey restoranin fiziksel gériintimayle ilgilidir (Kotler, 2010: 119-120).

Stire¢ kavrami bir biitiiniin temsilidir. Kuruluglar i¢in is akisinin kolaylasmasini saglayan
stire¢ bileseni, satin almadan satisin son noktasina kadar gecen biitliin kapsamli faaliyetlerin
timanu ifade eder (Marketing Mix, 2014). Pazarlamanin degisim siirecindeki diger taraf olan
tlketiciler igin siire¢ bileseni, iriinleri veya hizmetleri satin almak igin gegirilen gesitli

asamalardir. Bu siireglerin her iki tarafi da memnun etmeye yonelik bir planda olmasi gerekir.
4P’deki elemanlarin 4C’deki karsiliklart su sekildedir (Kotler, 1998: 92).

Uriin = Miisteriye sunulan deger

Yer = Miisteriye uygunluk, rahatlik

Fiyat = Uriiniin miisteriye maliyeti

Tanitim = Miisteri ile olan iliski

Geg¢misten bugiine P kavramli pazarlama karmasinin giiniimiiz kosullarinda bazi alanlarda
yetersiz kalabilecegi fikri bircok pazarlama profesyoneli ve akademisyeni tarafindan kabul
edilmistir. Her bir P’nin fonksiyonlarini yeniden anlamlandirma fikrini ortaya atan Philip
Kotler’den sonra Robert Lauterborn da, pazarlama saticilarinin 4P’yi olusturmadan dnce 4C
iizerinde calismas1 gerektigini One siirmiistiir. Tiiketici odakli olan pazarlama karmasi
bilegsenleri “4C” olarak tanimlanmistir. Bunlar, misteri degeri (Customer value), miisteri
kolaylig1 (Customer convenience), miisteri maliyeti (Customer cost) ve miisteri iletisimidir

(Customer communication) (Kotler, 2010: 120).
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1.3. Tiiketici Odakh 4C Karmasi

Lauterborn tarafindan ortaya ¢ikarilmis 4C pazarlama karmasinin temel 6zellikleri tablo

1’deki gibi ifade edilmistir.

Miisteri Degeri Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 onlarla
karsilikli glivene dayali iletisim alanlar
kurarak gidermek.

Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan

planlamalar belirleyip, yurutmek.

Miisteri Maliyeti Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak olan dirlinleri satin alirken
katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri g6z

oniinde bulundurmak.

Miisteri Iletisimi Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin
isletmeler tarafindan miisterilere iletilmesini

saglamak.

Miisteriye Uygunluk Miisterilere  sunulmakta olan drilinlerin
tlketicilerin bekledikleri boyutlar Gzerinden
tretilmesi ve dagitilmasi konusunda 6zen

gOstermek(yer, zaman, sekil faydasi gibi)

Tablo 1: 4C Pazarlama Karmasi
Kaynak: Stimer ve Eser, 2006: 176

Yukarida tablodan pazarlama karmalarindaki degisimin, isletmeler agisindan miisterileriyle
daha cok iliskisel iletisim kurmalar1 konusunda etkili oldugu gozlemlenebilir. Bilgi cagiyla
birlikte degisen ve gelisen miisterilerin her gecen giin daha c¢ok bilgi transferine ihtiyag
duydugu bir diizende, miisterileriyle deger odakli iligskiler kurmay1 hedefleyen isletmeler, 4C

pazarlama karmasiyla hareket ederek yeni pazarlama anlayislarina uyum saglayabilirler.

Miisteri degeri, 4P karmasindaki “iiriin” bileseninin yerini alabilir. Urtinlerin veya hizmetlerin
miisterilere bir deger sunmasi veya miisterinin bir ihtiyacinin karsilanmasi gerekmektedir.
Miisteri degeri kavramiyla birlikte pazarlama planlamalarinda ilk akla gelen sey Uretilen trtin
veya hizmetin, pazardaki misterilere ne gibi degerler sunacagi veya isteklerine nasil cevap

verebilecegi ile ilgili olmas1 gerektigidir (Alabay, 2010: 222). Miisteri degeri kavrami sadece
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firmalarin miisterilerine sundugu degerlerin toplamiyla degil, miisteriler tarafindan

kendilerine sunulan degerlerin algilanmasi ve mantiksal analizleriyle ortaya gikacaktir (Huber

vd., 2001:44).

Miisteri maliyeti kavrami 4P kuralindaki “fiyat” bilesenine karsilik gelmektedir.
Pazarlamanin en 6nemli stratejilerinden biri de en uygun maliyetli Grinlerin ve hizmetlerin
gelistirilmesidir. Miisteriler en uygun maliyetle en iyi Grlinl veya hizmeti alarak kendilerine
gore maksimum avantaji elde etmek ister. Bu yiizden de isletmelerin minimum maliyetle
maksimum fayda saglayarak miisterilerine farkli avantajlar sunmalar1 gerekir. Miisteri

maliyetini en aza ¢eken isletmeler sadik miisteriler kazanmis olurlar (Alabay, 2010: 222).

4P karmasindaki “yer” kavrami 4C karmasindaki miisteriye kolaylik kismina es gelmektedir.
Miisterinin iiriinlere ulagma hassasiyetini diisiinen iireticiler, pazarda miisterinin en kolay
sekilde iiriinlere veya hizmetlere ulasmasini saglamakla hiikiimliidiirler. Dogru zamanlamayla
istenilen veya arzu edilen hizmetleri ve lriinleri ulagtirmak, miisteriye kolaylik bileseniyle
aciklanabilir (Alabay, 2010: 222). Uriinlere kolay ulasan miisteriler, ihtiyaglarmi ne kadar
cabuk ve hizli karsilarlarsa tatminiyetleri de bu bilesenlere dayali artis gostererek karsilikli

degerin yaratilmasini saglayacaktir (Doyle, 2003: 142-144).

GUnumuz pazarlamasinda miisterilerle yapilan her tiirli iletisim, miisteri iletisimi kapsaminda
degerlendirilebilir. Misteriler artik pazarlamacilardan en 1yi tiriinleri veya hizmetleri isterken
kendileriyle karsihikli iletisim kurmalarini da istemektedirler (Ozden, 2006: 17). Bu
tanimlardan yola c¢ikilarak, miisterileriyle dogru bir iletisim kuran isletmeler uzun vadede
miisterilerden gelecek olasi sorunlara da daha rahat bir sekilde karsilik verebilirler. 4P
karmasindaki “tanitim” bilegeninin es degeri olarak goriilen miisteri iletisimi, isletmelerin
misterileriyle kurduklar1 bagin karsilikli olarak islemesini saglar. Dogru iletisim kurmayi
bagaran isletmeler, miisteri odakli pazarlama anlayismin uygulamacist olduklarim
gostermektedirler (Alabay, 2010: 222). Bu durum da, 4P pazarlama karmasindaki bilesenlerin
gunimuz pazar anlayisindaki miisteri kavramiin agiklanmasinda bazi sikintilar dogurabilir.

Pazarlama karmasindaki baz1 degisikliklerin bu sebeple oldugu diisiintilebilir.
1.4. Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Modern Pazarlama Anlayisina Gegis

Pazarlama anlayislarinin en basinda ortaya ¢ikan iiretim anlayisidir. “Ne {iretirsem onu
satarim, ¢iinkii en iyi {iriin veya hizmet kendini satar” diisiincesiyle hareket eden bu anlayis

1929 ve 1933 yillaridaki biiyiik krize kadar devam etmistir. Ureticiler agisindan kaliteli ve
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iyl {riiniin tlketicilerin gereksinimlerini karsilaylp karsilamadiginin fazla bir 6nemi
olmadigint diislinerek yaptiklar1 iiretim anlayis1 pazarlama modeli tiiketiciler tarafindan
olumlu karsilanmamistir (Pazarlamaya Giris, 2014). Bu dénemde tuketicilerin hangi mallara
veya hizmetlere ihtiya¢ duyduklarinin {ireticiler tarafindan belirlendigi bilinmektedir. Aym
zamanda da {irlinlin tasarimi ve islevi de tiiketicilerin isteklerini yonlendirmekteydi (Eser,
Korkmaz ve Oztlrk, 2011: 16). Sonrasinda gelistirilen satisa yonelik pazarlama anlayisi
isletmelerin bu biiyiik krizden ¢ikmasi igin gerekli etkiyi gostermistir (Ozden, 2006: 10). Bu
donemde isletmelerin sadece satis1 diisiinerek miisterileriyle kurduklar iliski, satis odagindan
cikmayarak bir siire sonra degisen ylizyilla birlikte tiiketiciler tarafindan dikkate alinmamistir

(Alabay, 2010: 215).

Uriin ve Uretim |:> Endiistriyel Teskilat |:> Diisiik Fiyat ve Maliyet

Sekil 1: Uretime Yonelik Pazarlama Anlayist

Kaynak: Alabay, 2010: 215

Satig > Reldam ve Satis > Yukesel Satis Oram ve Karllikc

Sekil 2: Satisa Yonelik Pazarlama Anlayisi

Kaynak: Alabay, 2010: 215

Yukaridaki agiklamalara ve sekillere gore bu iki pazarlama déneminde de tuketicilerin
isteklerinin ve ihtiyaglarinin diisiiniilmedigi gézlemlenebilir. Uretim ve satis odakli pazarlama
anlayisi kisa vadeli ve tiiketici odaginda olmayan isletmeleri 6n plana ¢ikararak toplumun
isteklerine cevap verememe durumunda kalabilir. Geleneksel satis odakli pazarlama anlayisi
tilketicilerle iliskileri ve bu iliskilerin getirebilecegi faydalari 6nemsememistir (Kotler, 2008:
54). Satis odakli pazarlama doneminde pazarlama ve satis ayni anlamda goriilerek, miisteri
tatminine 6nem vermeyen isletmelerin dogmasina sebep olmustur. Giiniimiizde halen bu
tarzda yonetilen igletmelerin var oldugu sdylenebilir. Bu anlayisla yonetilen firmalar kisa

vadede satig rakamlarini artirabilir ama uzun vadede miisterileri iizerinde etki birakmadiklari
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icin basarisizliga dogru bir yonelim olabilir (Karafakioglu, 2005: 8). Bu iki donemden sonra
pazarlamadaki geleneksel anlayisin yeni yiizyilla birlikte cesitli degisimlere gittigi
gozlemlenebilir. 19. Yiizyilin ikinci ¢eyreginin sonlarina dogru olgunlasan modern pazarlama
anlayis1 daha ¢ok pazar odakli bir anlayisi 6n plana c¢ikardigi sdylenebilir. Kotler’e gore,
pazarlamanin dogasinda bir degisimin olmadigini ama ekonomideki kotii gidislerin
pazarlamadaki bazi etkenleri degistirerek pazar i¢in yeni talepler tiretme konusunda bazi yeni
modeller gelistirmektedir (2012: 38). 1960’lardan sonra pazarlama yaklasiminda arz talep
dengesindeki degisiklikler, rekabetin yogunlagsmasi ve tiketicinin bilinclenmesiyle birlikte
kokli degisiklikler gecirmeye basladi (Elden, 2009: 55). Degisen pazarlama yaklasimi
tiiketicinin ihtiyaglarin1 ve gereksinimlerine daha ¢ok odaklanarak, isletmelerin amaglarina
miisterilerle birlikte biitiinlesik bir diizlemde ulasmasina yol agmistir. Modern pazarlama
anlayisinin hedef noktas1 kisa vadeli olmay1ip uzun vadede miisteri memnuniyeti ve buna baglh
olarak gelisen miisteri sadakatini saglamay1 amaglamaktadir (Altunisik, 2006: 17-18). Bose
ise, pazarlamanin gegirdigi donemlerle ilgili asagidaki tabloda bir modelleme olusturmustur
(2002: 7).

Uretim Odalkh Satis Odalch Pazarlama Odalklh Misteri Odalkh

—> > > >

5 1900 1950 1990

Sekil 3: Pazarlamanmin Gec¢irdigi Degisim Evreleri
Kaynak: Bose, 2002: 7

Yukaridaki sekilde pazarlamanin gegirdigi donemler bulunmaktadir. 1850 ve 1990 arasindaki
stirecte pazarlamanin {i¢ farkli donem geg¢irerek iiretim odakli anlayistan pazarlama odakli bir
anlayisa geldigi agikca gozlemlenebilir. 1850 ve 1900’1l yillarda iiretim odakli anlayisin
hakim oldugu isletmelerle ekonomik dongiiniin hareket ettigi sdylenebilir. Bu dénemde arz
talebi karsilamadigi icin isletmelerin satis odakli bir anlayisi benimsememis olduklarini
gozlemleyebiliriz. Otomobil sanayisinin en 6nemli isimlerinden biri olan Henry Fordun T
Model olarak bilinen iiretim hatt1 odakli anlayisinin bu dénemin en etkileyici érneklerinden
biri oldugunu sdyleyebiliriz. Yukaridaki tabloda gordiigiimiiz 1950 ve 1990 yillar1 arasinda

hakim olan pazarlama anlayisina bakildiginda satis odakli pazarlamanin igletmeler {izerindeki
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etkisinin arttigr gorulebilir. Bu dénemde isletmelerin diislince tarzi su sekilde sekillenmistir;
“lirettigimiz irlinleri nasil satabiliriz?”. Bu diislince tarzi reklam ve tanitimin isletmeler i¢in

Onemini ortaya ¢ikarmaktadir (Mucuk, 2010: 9).

Modern pazarlama anlayisinda {iriin ve satis kavrami miisteri ve deger kavramlariyla
birleserek uzun vadeli planlamalarin olusturulmasini saglamistir. Boylelikle miisteri odaklilik
ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlar1 da ortaya ¢ikmustir. TUketiciye Urlin ve hizmetin
disinda yeni degerler sunmay1 hedefleyen modern pazarlama anlayisi, ¢abalarinin odak
noktasimna miisteriyi koyarak, tiiketicinin tatmin olmasiyla elde edecegi kara odaklanmistir
(Elden, 2009: 58-59). Ozetle tiim cabalar artik miisteriler icindir. Modern pazarlama
toplumsal degisimlerin getirisi olarak da goriilebilir. Gelisen teknoloji, tiretim hatlarini ve
satis kanallarin1 degistirerek miisterilerin rekabet ortaminda daha fazla secenekle tercih

yapabilmelerini kolaylagtirmistir.

Pazarlamanin gelisim siirecini agiklayan asagidaki tabloda pazarlama anlayislarinin nasil

degistigini gorebiliriz.

Uretim Satig Pazarlama Modern Pazarlama
e Arz<Talep e Arz=Talep e Arz>Talep e Arz, Talepten cok
e Cok trretmek e 1930’dan e Reklam ve satis biyiik
onemli sonraki donem glict Uretileni e Ogzellikle 1990’lardan
o Tiuketici e Baskili satig ve satmaya sonraki donem
ihtiyaglar1 goz yaniltict yetmiyor o Hedef pazardaki
ard1 edilmis reklam yoluyla |e Pazarlama misteri istek ve
o Isletmede satig artirma departmani var ihtiyaglarini tespit
pazarlama cabalari e Rekabet artmis ederek tatmin saglama
departmani yok |e Uretmek degil durumda e Isletmenin bitin
e Rekabet yok satig Onemli birimleri koordineli
e Satis degil olarak ¢alismakta
uretmek dnemli e Butunlesik pazarlama
e 1930’a kadar o Tuketiciye yonelik
e Uzun donemde karlilik
amag
¢ Rekabet oldukca fazla
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oldugundan yenilik
arayist

e Pazar yonlu yonetim

anlayisi

Tablo 2: Pazarlamanin Gelisim Siireci

Kaynak: Varinli 1.,(2006), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Uretim déneminde tiiketicilerin isteklerinin goz 6niine alinmadig1 goriilmektedir. Bu donemde
departmanlar igerisinde pazarlama alani bile bulunmamaktadir. Satis doneminde ise satig
yapmanin iiretmekten daha zor oldugu goriilerek daha fazla 4P’nin tutundurma ve tanitim
boliimii 6nemsenerek hareket edilmistir. Modern pazarlama doneminde ise rekabetin arttigi
gozlemlenerek sadece satis amagl reklamlarla miisterinin tatmin edilemeyecegi anlagilmistir.
Miisterini isteklerini ve taleplerini anlayarak bir geylerin yapilabilecegi anlagilmistir. Modern
pazarlama anlayisindan sonra gelecek pazarlama anlayisinin da daha ¢ok miisterilerle iligkisel

boyutta olacagina ve bitiinsel bir deger onerisiyle birlikte pazarda yer alacagina varilabilir.
1.5. Sosyal Pazarlama ve iliskisel Pazarlama

Sosyal pazarlama, isletmelerin i¢cinde yasadiklar1 toplumdan elde ettikleri karin bir bolimiinii
yasadiklart toplumun gevresine ve sosyal sorumluluk alanlarina paylastirmasidir (Elden,
2009: 59). 1970 ve 1980’ler sonras1 teknolojini gelismesiyle birlikte, isletmelerin dogaya ve
cevreye verdigi zararlar tiiketiciler tarafindan algilanmaya baglanip hukuksal anlamda da
sorgulanmistir. Bu yiizden de isletmeler uzun vadede miisteri isteklerini ve taleplerini
kargilamakla hiikiimlii olduklari i¢in, bu hassasiyetlere uymak zorunda kalmislardir. Sirketler,
cevre sorunlari, dogal kaynaklarin bitmesi, sosyal ve ekonomik sartlarin zorlagmasi vb. gibi
birgok degisik alanda toplumsal sosyal sorumluluk c¢alismalar1 kapsaminda c¢ozimler
iretmislerdir (Mucuk, 2002: 20-23).

Postmodern pazarlama anlayis1 olarak goriilen sosyal pazarlama anlayisi, glinlimiiz
kosullarinda kar amaci giiden isletmelerin toplumsal sorunlara bakis agilarini degistirerek,
miisterilerinin hayatlarinda yasadiklar1 sorunlara bir sekilde destek vermelerini saglamistir
(Odabasi, 2012: 71). Kiiresellesmeyle birlikte devletlerin biiytliklerinin de ufaldig

soylenebilir. Ciinkii ekonomideki devlet payinin giin gegtikce azalarak 0zel sektore
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kaymasiyla birlikte isletmelerin toplumsal olaylara karsi duyarsiz kalmasi imkansiz hale
gelmistir. Giintimiizde isletmelerin toplumsal sorunlarla ilgilenmeleri ve cgesitli ¢ozliimler
Uretmeleri miisteriler tarafindan Onemsenerek tiiketim tercihlerinde etkili olmaktadir

(Guzelcik, 1999; 222-223).

Isletmelerden gerceklesmesi beklenen sosyal sorumluluk projelerinin sosyal pazarlama
anlayisiyla birlikte yonetilerek ahlak yani etik kavramiyla uyumlu olmasi gerekir. Dolayisiyla
isletmelerin doga ve ¢evreye duyarli hale gelmelerinin en biiyiik sebeplerinden bir tanesi de
topluma kars1 ahlaki degerlere saygi duymalaridir. Gegmisten bugiline ¢esitli pazarlama
donemlerinden gegen isletmelerin ahlaki olmayan yollarla miisterilerine sadece satis yapmayi
hedefledikleri donemler olmustur. Boylelikle de sosyal sorumluluk anlayisinin ortaya
cikmasiyla, isletmelerin pazardaki paylarinin biiyiimesi artik toplumsal olaylarda faal

olmalarin1 saglamistir (Islamoglu, 2002: 27).

Iliskisel pazarlama ise, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin ¢coklugu ve aynihig1 yiiziinden yeni
miisterilerin bulunmasinda ve devamli olarak iligki kurulmasina ihtiya¢ duyar. Bu yiizden de
mevcut misterilerin igletmenin portfolyosunun i¢inde kalmasi i¢in yapilan bazi faaliyetlerin
ad1 iliski temelli pazarlama olarak da sdylenmektedir. Mevcut miisterileri elde tutmanin yeni
bir miisteri elde etmekten daha ucuz oldugunu anlayan isletmeler iliski pazarlamasimnin da
onemini anlamuslardir (Bulut, 2012: 17). iliski pazarlamasi hizmet amagli is yapan
isletmelerde uygulanmak iizere kullanilan bir pazarlama ydntemidir. Bu yontemin ¢aligma
sistemi miisteri odaklidir. Bu yiizden de miisterilerin sadakatini artirmak ve daimi miisterilerle
uzun stireli iliskiler gelistirerek tekrar tekrar is yapilmasimi saglamak olduk¢a onemlidir.
Miisterilerin isletmelere karsi kendilerini daha yakin hissetmesini saglayacak samimi iligkiler
izerinden kurulan bir pazarlama iletisimi stratejisiyle iliski temelli bir bagin olusturulmasi

daha etkili olacaktir (Sheth, aktaran Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82).

Pazarlama uygulamalarinda son donemlerdeki en 6nemli gelismelerden birisi de, isletmelerin
satis odakli bir anlayistan miisteri iliskilerini onemseyen yeni bir pazarlama anlayisini kabul
etmesidir. Iliskisel pazarlamada amag, miisterilerle isletmeler arasindaki giivene dayali, karl
iliskinin uzun siire siirdiiriilerek her iki tarafin da avantaj saglamasidir. Iliskisel pazarlamada
tek seferlik satisin 6nemi yoktur. Ciinkli misterilerle uzun vadede iliskiler kurularak birden

fazla satis olaymnin gergeklestirilmesi hedeflenir (Odabasi, 2010: 19).
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Mliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama
- Midsteriyi elde tutma, siirekli kilma - Tek satis izerinde odaklanma
uzerindeki odaklanma. - Olaylara gore, kesintili miisteri
- Siirekli miisteri iliskisi. iliskisi
- Misteri degeri lizerinde odaklanma - Uriin 6zellikleri tzerinde odaklanma
- Uzun vadeli bakis agis1 - Kisa donemli bakis acis1
- Miisteri hizmetleri lizerinde detaylica - Miisteri hizmetleri iizerinde az
durulmasi durma
- Miisteri beklentilerini karsilamak igin - Miisteri beklentilerine karsilamak
yuksek vaatte bulunma i¢in siirli sayida vaat iiretme
- Tdm caliganlarin kaliteyle - Sadece iiretici odakli olmak
ilgilenmeleri. - Tim c¢alisanlarin  yerine iretim
streclerindeki elemanlarla
ilgilenmesi

Tablo 3: iligskisel Pazarlamayla Geleneksel Pazarlamanin Farklar
Kaynak: Odabasi, 2013: 20

Tablo 3’te goriildiigii gibi iligkisel pazarlamayla geleneksel pazarlama arasinda bazi temel
farkliliklar1 gorebiliriz. Iliskisel pazarlama uzun dénemli bir bakis acisin1 benimserken
geleneksel pazarlama kisa donemli bir bakis agisin1 benimsemektedir. Miisteri hizmetleri
alaninda iki pazarlama anlayisinin da farkli ilgi oranlari bulunmaktadir. Iliskisel pazarlama
strekli miisteri iligkisini 6nemserken, geleneksel pazarlama duruma gore miisteri iliskisini
benimsemektedir. Uzun vadeli bakis agisin1 benimseyen iliskisel pazarlama miisteri
beklentilerini yuksek vaatlerle karsilamayi, sonrasinda isletmelerin tiim faaliyet alanlariyla
kaliteli bir hizmet anlayisin1 benimsedikleri gézlemlenebilir. Tabloda goriildiigli gibi iliskisel
pazarlama miisteri tarafiyla daha ilgili, geleneksel pazarlama ise satis odakli verimlilikle

ilgilidir.

Iliski pazarlamasi yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Bu kavramlarin basinda
CRM yani miisteri iligkileri yonetimi gelir. CRM, miisterilerin soylediklerini ve firmalarin
misterileri hakkinda bildiklerini birlestiren bir yonetim bigimidir. Ayni zamanda iligkisel

pazarlamanin uygulamasi olarak da kabul edilebilir (iliskisel Pazarlama, 2014).
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1.6. Butiinsel (Holistik) Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama letisimi Anlayis1

Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi tanitim ve promosyon unsurlarinin tek elden belli bir
stratejiyle uyumluluk icerisinde entegrasyonu igerir. Bu sistemin iletisim faaliyetlerinin temel
ogeleriyle de dogrudan ilgisi oldugu goriilmektedir (Tosun, 2003: 8). Modern pazarlama
anlayisiyla birlikte isletmelerin  biitlinsel manada pazarlama faaliyetlerini iletisim
merkezlerine yerlestirmesi ve bu baglamda gelisen biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin
yeni pazarlama anlayisinin 6nemli bir gostergesi haline geldigi soylenebilir.  Modern
pazarlama anlayisinda miisteri degerini ve sadakatini yaratmak i¢in marka bagliligini 6n plana
alan igletmeler, tiliketicilerin sahip olduklar1 veya icinde bulunduklar1 iletisim
mekanizmalaria girerek tiiketicilere daha fazla ulasma imkani1 bulmuslardir (Elden, Ulukok

ve Yeygel, 2011: 34).

Gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde tiiketicilerin birbirinden bagimsiz bir¢cok farkli mesaja
maruz kalmasi1 durumu pazarlama iletisimi agisindan yeni bir tanimin dogmasini saglamstir.
Bu tanim, temelinde iletisim faaliyeti olup biitiin yapilan ¢alismalar1 bir semsiye altinda
toplamasiyla stratejik bir bakis acisini gelistirmistir. Bu bakis agisinin ismi de biitiinlesik
pazarlama iletisimidir (Hackley ve Kitchen, 1998: 229). Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
kullanilan tiim iletisim uygulamalarinin belirli bir disiplin igerisinde “tek seslilik”, “uyum” ve
“biitlinlestirmek™ gibi kavramlarla tanimlanir (Bozkurt, 2000: 16). Pazarlama iletigimi,
pazarlama literatlirlinde farkli yaklagimlarla ele alinmig ve tanimlanmistir. Schultz,
Tannenbaum ve Lauterborn’a gére pazarlama iletisimi miisteri odakli bir yaklagimdir (1993:

7).

Miisteri odakli pazarlama anlayis1 isletmelerin istikrali bir sekilde kar getiren sadik
miisterilerle iletisim kurmalarin1 hedefleyen bir pazarlama modelidir. Bu modelin en énemli
ozelliklerinden bir tanesi; pazarlamadaki miisteri tarafini iyi analiz ediyor olmasi ve istikrarl
kitlenin neyi nerde istedigini belirleyerek gerekli olan iletisim faaliyet alanlarini ve
uygulamalarini olusturuyor olmasidir. Bu noktada pazarlama iletisiminin sundugu mesajlarla
karsilasan hedef kitlenin diger isletmelerden gelen mesaj bombardimanina da maruz kalarak
karar verme siireglerinde akil karisikliklart meydana ¢ikabilir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
tam da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir (Elden, 2009: 64-65). Biitlinlesik pazarlama iletigsiminin
basarili olmasi i¢in pazarlama iletisimi alaninda olusturulan tiim unsurlarin birbirleriyle belirli
bir biitiinliik saglamasi ve tek bir ana mesajla tiiketicilere ulasmasi gerekmektedir. TUKeticinin

kafasinda karmagikliga yol acacak bir mesaj silsilesinin isletme tarafindan yaydirilmasi,
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tlketicinin karar verme siireglerinde zorluk yaratarak marka hakkinda olumsuz bir izlenim
yaratabilir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2011: 40).

Kiiresel ekonomide ve degisen is diinyasinda yasanan gelismeler, igletmelerin pazarlama
anlayiglarinda bazi degisikliklere gitmelerine sebep olmustur. Geleneksel pazarlamadaki
yOnetim Kararlar1 ve siire¢lerinde is yapma stilleri, verimlilik, karlilik ve 6l¢iimleme vb. gibi
unsurlarin yeniden gozden gegirilerek bu konularda daha fazla calisma yapilmasini
ongormiistiir. Miisteri odakli hale gelen modern pazarlama anlayist ile miisteri iligkileri
yonetimi, veri tabanli pazarlama, marka ve imaj yOnetimi, miisteri sadakati ve tatmini gibi
kavramlarin 6nemi artmistir. Bu durum da biitiinlesik pazarlama iletisiminin kavramsal olarak
isletmeler tarafindan taninmasina yol agmustir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazardaki
isletmelerin liretimden satisa kadar yaptigi tiim caligmalar iletisim agisindan planlayan ve

sonrasinda 6l¢iimleyen detayli bir uygulama siirecidir (Yurdakul, 2007: 309).

Biitlinsel pazarlama iletisimi kavrami, degisen ve gelisen diinyada yasanan gelismeler
sonrasinda marka anlayisinin hakimiyetinin kurulmasinda aktif rol oynayarak, miisteri tarafini
bltiinsel anlamda diistinen bir iletisim siireci haline gelmistir. Markalarin biitiinsel anlamda
iletisim algilarin1 olusturabilmesi adina kullandiklar1 stratejik iletisim uygulamalariyla
kapsamli iletisim siireglerini yaratmalarin1 saglayan biitiinlesik yaklasimlar sayesinde
markalar giiniimiiz kosullarinda her alanda var olmaktadirlar. Bu durumun da biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin kapsamli olarak pazarlama diinyasina ne kadar énemli bir
katki sagladigi goriilebilir. Tek bir merkezden ayni kararlilikla yonetilen tiim sureclerdeki gibi
biitiinlesik yaklagimlar da firmalar i¢in olduk¢a O6nemli bir katki ve destek saglamistir.
Boylelikle miisterilerini daha kapsamli bir sekilde kendi yasayan marka evrenlerine alan
firmalar uzun vadeli bir basariy1 yakalayabilmislerdir. Giilsoy da biitliinlesik pazarlama

iletisimi kavramina asagidaki agiklamasiyla kavramsal bir ¢ergeve eklemistir:

“Biitlinsel pazarlama iletisimi; yeni iiriin kavramlar1 gelistirme, reklam yaratma, reklam yeri satin alma, halkla
iliskiler, olay pazarlama, dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik olusturma ve ydnetme gibi,
pazarlama ve reklamciligin alanina giren tiim hizmetlerin ve tiim pazarlama iletisiminin ayni strateji
dogrultusunda olusturulmasini ve ayni kaynak tarafindan esgiidiimlii yiiriitiilmesini savunan bir yaklasimdir. Bu
yaklagim yoluyla iletisimin tutarli olmasi, etkisinin en {ist diizeyde ger¢eklesmesi, markanin seslendigi tiim
kitleler tarafindan benzer sekilde algilanmasi, iletilerin zamanlama agisindan birbiriyle uyumlu olmasi ve

maliyette etkililik saglanmas1 amaclanmaktadir.” (Gtilsoy, 1999: 261)

Yukaridaki tanimdan anlasildigi gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi, igletmeler i¢in bir¢ok

faaliyetin topyekiin bir sekilde tek sesliligi ifade etmesine dayanmaktadir. Bircok pazarlama
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amach iletisim faaliyetinin ayni stratejiyle yonetilmesi ve uygulanmasi ile bu kavramin
verimlilik ve karliliga katkisinin oldugu soylenebilir. Bir diger tanimda ise; biitlinlesik
pazarlama iletisimi tiim aktivitelerin koordinasyonlu bir sekilde yonetilmesi olarak
gorilmektedir. Pazarlama kavramindaki promosyon ve tanitim elemanlarinin tiimiiniin
birlestirilmesi ve biitiinlestirilmesi de pazarlama anlayisina yenilik katmistir. Bu yenilikler su

ozellikleri tasir;

1. Biitlinlesik pazarlama iletisimi organizasyonla miisteriler arasindaki anlam degisimini
saglayan stratejik bir olgudur.

2. Isletmeler ve diiriinlerinin tiiketiciler tarafindan dogru bir sekilde algilanmasini
saglamak i¢in yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin dikkatlice kontrol edilmesi gerekir.

3. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, reklam, pazarlama, satis gelistirme, pazarlama odakli
halkla iligkiler, dijital pazarlama gibi iletisim disiplinlerinde stratejik olarak yon
verme, degerlendirme gibi kapsamli planlamalart igeren bir kavramdir (Pickton ve

Broderick, 2001: 66-67).

Biitiinlesik pazarlama iletisimindeki tiim yaklasimlarin iletisim araglariyla ve pazarlama
karmasit unsurlariyla biitiinlesmesi esastir (Bozkurt, 2000: 17). Bitunsel pazarlama
anlayisindaki pazarlama iletisimi kavrami, promosyon ya da satis tutundurma olarak da
anilabilir. Pazarlama iletisiminin, Uriin kavramiin ve kurulus kisiliginin tiiketicilerle olan
iliskinin igerisinde yer almasi sebebiyle biitlinsel anlamda genis bir alana sahip oldugu
sOylenebilir. Nitekim pazarlama iletisimi kavramini tanimlayan belirli akademisyenler,
kavrama iliskin bazi tanimlamalar yapmuslardir. Fill’e gore, pazarlama iletisimi sirketler
tarafindan hedef kitlelerini ikna etmek amaciyla yaptiklari, mesajlarin gelistirilmesi,

sunulmasi, degerlendirilmesi gibi bir yonetimsel planlama siirecidir (1995: 16).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, bir firmanin veya bir kurulusun iirettigi hizmet ya da iirlinler
vasitasiyla potansiyel iligskiye girecegi tiiketicilere neler sundugu veya neler vadettigini

anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarmin tumidur (Bozkurt, 2005: 16).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi Oncelikli olarak geleneksel pazarlama karmasindaki
tutundurma islemini desteklemektedir. Bu kavramin pazarlamanin kapsami agisindan
degerlendirildiginde sadece tutundurma islevi ile kalmayip ¢ok yonlii bir ikna ve hatirlatma
faaliyeti oldugu da sdylenebilir. Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasindaki iiriinlerin veya
hizmetlerin nitelikleriyle etkileyici bir dili birlestirerek olasi tiiketicilerin etkilenmesini

saglayan bir aracidir. Asagidaki tabloda iletisim ve pazarlamanin birleserek miisterilerle
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olusturulan karsilikli degisim degerine nasil katkida bulundugunu goézlemleyebiliriz. Degisen
pazarlama anlayislarinda miisterilerle tirinler veya ¢esitli olgular iizerinden kurulan iletisim,

miisteri odakli bir anlayis i¢in olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

Pazarlama; [sletmelerle

Tletisim: Birevler ve
miisteriler arasmdaki

isletmeler arasmdald
degerlerin miibadelesini

fikir ve degerlerin et

mitbadelesini miimkiin mimmkcin kilan talep

lalan sirectir. olugturmayva vonelikc
aktivelerdir.

Pazarlama iletisimi;
miisteriler ve isletmeler
arasmdaldi miibadele
liskisiniz tevsik eden

pazarlama elemanlarmin

tamarmdir.

Sekil 4: Pazarlama Iletisiminin Betimlenmesi

Kaynak: Shimp, 1993: 7

1.7. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Onemi

Pazarlamanin temel calisma prensibi; arastirmalarda bulunmak, miisterilerinin beklentisini
pazarlama cercevesinde sekillendirip onlarin istedikleri iirlinlerin iiretilmesini ve satisini
saglamaktir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi ise, pazarlamanin ¢alisma sisteminden hareket
ederek tiiketicilerle iletisime gececek alanlar1 planlayip onlarin hangi {iriinleri istedikleri veya
hangilerini satin almalar1 gerektigi konusunda bilgilendirir ve ikna etmeye g¢alisir. Bunu
yaparken de iiriine veya hizmete yonelik bir algilama c¢alismasi yiiriiterek, tiiketicilerin
iirlinleri veya hizmetleri kendi yasam bi¢imleriyle 6zdeslestirmelerini amaglar (Kadibesegil,
2001: 48). Gelisen teknolojiyle birlikte pazardaki iiriin ¢esitliliginin artmasi, pazara giren yeni
tirtinlerin hizli bir sekilde taklitlerinin yapilmasi sonucunda ortaya ¢ikan yogun rekabet ortami

pazardaki isletmelerin daha planli ve aktif bir yonetim siireci uygulamalarina sebep olmustur.
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1.8. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Amaci

Pazarlama iletisimi, pazarlama isleyisinin tiim Ogelerini kapsayan planli bir faaliyetler

biitiiniidiir. Tutundurmadan fiyata, dagitimdan satis sonrasina kadar alanlarla ilgilenen,

onlarin siireklilik getiren planlamalaridir. Asagidaki sekilde pazarlama iletisiminin amag

yonundeki siireklilik plani gosterilmistir.

Reklam
i Dogrudan Pazarlama
Uriin Tasarmm Dagitim Ozel Olaylar Miisteri Satin Almass
Ambalaj Fivatlama Magaza il;i Miisteri Hizmeti

Sekil 5: Pazarlama Iletisiminin Siirekliligi

Kaynak: Schultz, Tannebaum ve Louterborn, 1993: 46

Iletisim faaliyetleri, {iriin tasarrmindan, dagitimindan, miisteri satin alma ve kullanimina kadar

sureklilik gosterir. Pazarlama iletisiminin amaglari dogrultusunda, sireklilik ve butinlik

kavramlariin pazarlama faaliyetlerinin planlayict konumunda olmasi olduk¢a Onemlidir.

Isletmeler, dogrudan ya da dolayli yoldan gelistirdikleri mesajlarin hedef kitlelerce istenilen

yonde algilanmasini ve tutumlariin da degismesini hedefler. Pazarlama iletisiminin amaglari

genel olarak su sekilde siralanmaktadir:

1.
2.

w

© o N o g &

Uriin ve marka farkindaligin1 yaratmak

Kurum ve tirliniin farkinin anlagilmasini saglamak

Hedef kitlenin tutumunun ve davraniglarinin degisimini saglayarak onlar1 etki altina
almak

Kurum ve iiriinleri hakkinda bilgi vermek

Hedef kitleyi {irlinler ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek ve egitmek

Miisteri sadakatini yaratmak

Yeni iiriinleri piyasaya ¢ikararak hedef kitleye sunmak

Satislart artirmak ve uzun vadeli desteklemek

Hatirlatma araglarimi  kullanarak isletmenin tiiketiciler nezdinde hatirlanmasini

saglamak (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 123).
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Pazarlama iletisiminin amaglarina bakildiginda hem iletisim hem de satis yonlii bir yaklagimi

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
1.9. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri

Glniimiiz pazarlama anlayisinda igletmelerin bilgiye ulasma ve bilgiyi kullanma
asamasindaki becerinin belirleyici bir hale geldigi bilinmektedir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi her bir bileseniyle isletmelere yogun rekabet ortaminda avantajlar kazandirmaktadir
(Elden, 2009: 68). Bu bilesenlerin isletmeler agisindan kurumsal kimlige katkida bulundugu
soylenebilir. isletmeler pazarlama iletisimi sayesinde hedef kitlelerinin gdziinde bir konuma
kavusabilir. Bu konuma ulagmak isteyen isletmelerin hedef kitle nezdinde tek bir kimlik ile

taninmasini saglayacak bilesenler asagidaki gibidir:

Reklam

Halkla iliskiler

Satis gelistirme (promosyon)
Dogrudan satis

Fuarlar

Sponsorluklar (Elden, 2009: 69)

o o~ w b

Duran’a gore ise, pazarlama iletisiminin bilesenleri su sekildedir; reklam, halkla iliskiler, satig
gelistirme, satig personeli ve kisisel satig, Urlin ambalaji, stili, rengi, marka, satis noktalarinin
yeri ve niteligi, miisteri hizmetleri, satis sonras: hizmetler, dogrudan pazarlama, pazarlama

arastirmalari, yeni iiriin gelistirme (2014).
1.9.1. Reklam

Reklam kavraminin kokeni milattan onceki yiizyillara dayanan bir disiplinden gelmektedir.
Reklam, ilk uygulamalarinda iriinlerle ilgili bilgileri asiriliklarla ifade etmistir. Kitle
iletisiminin ortaya ¢ikmasiyla reklam kavrami, 6nemini devam ettirerek Grtinler ve hizmetler

hakkindaki bilgileri doniistiirme roliine devam etmektedir (Y1lmaz, 2014).

Reklam, talep yaratma sanati olarak da tanimlanabilir. Ayn1 zamanda reklam, iiriinlerin ve
hizmetlerin kulaga hos gelen taraflarini tanitarak hedef kitlelerce yeni ihtiyaglarin ortaya
cikmasini saglayabilir. Kologlu i¢in reklam, “bir iirlin veya hizmetin begendirilmesi,
kiralanmasi ve satilmasi gibi fikirleri yaymay1 amacglayan bir aragtir. Reklam, mesajlar1 hedef

kitlelere ulastirmada 6zel yollar kullanan bir ¢alisma faaliyetidir (Babacan, 2008: 21).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminde reklam, bes temel iletisim islevini yerine getirdigi

isletmeler ve akademisyenler tarafindan kabul edilmistir. Shimp’e gore, bu islevler:

Bilgilendirme
Etkileme
Hatirlatma
Deger katma

Sirket faaliyetlerini desteklemedir (2007: 234).

o r w0 N E

Yukaridaki islevlerine bakildiginda reklam, isletmeler i¢in satig odakli bir anlayistan daha da
fazlasini icermektedir. Reklam, tiiketicilerle iliski kurarken onlara fiziksel ve psikolojik katki
veren marka vaatlerini de aktarir. Bu baglamda marka adinin tiiketicinin belleginde kisa, orta
ve uzun vadede kalmasina bagh olarak satin alma faaliyetini gerceklestirebilir (Elden, 2009:
141). Sullivan’a goére reklam sadece kapitalizmin dogurdugu ve mutasyona ugrattigi bir
kavram degildir. Reklam, diinyanin bugiine kadar gordiigii ekonomik c¢arki dondiiren en
biiyiik aractir. Tuketicilerin aldiklart {irlinleri hayatlariyla birlestirmesini saglayan reklamdir
(2002: 31-32). Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda yer alan reklam, marka

yapilandirmanin en 6nemli araglarindan bir tanesidir (Elden, 2009: 143).
1.9.2. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, isletmelerin yonetimsel olarak hedef kitleleriyle karsilikli anlayist kurmak
icin yaptiklar iletisim c¢abalarinin tiimiidiir. Halkla iliskiler reklamdan farkli olarak {iriinlerin
veya hizmetlerin satisiyla ilgili iletisim yapmak yerine daha ¢ok kurum ve onun itibari
tizerinden bir iletisim faaliyeti yiiriitmektedir (Copley, 2004: 236). Bu tanimdan yola ¢ikarak
halkla iligkilerin biitiinlesik pazarlama iletisimindeki yerinin olduk¢a Onemli oldugu
sOylenebilir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama iletisiminin iki tane temel stratejisi vardir. Bu

stratejilerden biri satig yonlii yaklagim digeri ise iletisim yonlii yaklasimdir. (Duran, 2014).

Halkla iliskiler, iletisim alanini etkilesimli olarak kullanir. Isletmeden cevreye, gevreden
isletmeye dogru iki yonlii bir etkilesim alan1 yaratarak kamuoyuyla firma arasinda uzun vadeli
bir iliski kurmay1 hedefledigi sdylenebilir. Peltekoglu’na gore, halkla iliskiler {i¢ temel

noktada degerlendirilebilir. Bu noktalar su sekilde siralanmaktadir:

1. Halkla iliskiler bir yonetim gorevidir.
2. Halkla iligkiler bir iletisim ¢abasidir.
3. Halkla iliskiler bir kamuoyu etkileme aracidir (1998: 5-6).
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Uc temel noktaya baktigimizda halkla iliskilerin pazarlama iletisimindeki yerini daha iyi
anlayabiliriz. Uzun vadeli politikalar1 calistirmayr hedefleyen halkla iligkiler, yonetim,
iletisim ve etkileme gibi kavramlar1 6nemsedigi gozlemlenebilir. Halkla iligkilerin isletmeler
icerisinde gerceklestirdigi uygulamalar ve stratejiler goz Oniine alindiginda ortaya cikan iki
kavramdan s6z etmek mumkindir. Bu kavramlardan biri kurumsal halkla iliskiler, digeri de
pazarlama yonlu halkla iligkilerdir (Elden, 2009: 74).

Kurumsal halkla iliskiler, tiim i¢ ve dis paydaslarla olan ortaklik kapsaminda igletmelerin
kurdugu iletisim c¢abalarin1 iceren faaliyetlerdir. Pazarlama yonli halkla iligkiler ise,
tilketiciler {lizerinde diisiiniilen bir farkindalik calismasidir. Bu baglamda reklam, satis,
dogrudan pazarlama gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleriyle hareket eden pazarlama
yonlii halkla iliskiler, marka bilinirligini uzun vadede etkileyerek satiglarin yiikselmesini

hedeflemistir (Kadibesegil, 2012: 195-196).
1.9.3. Sans Gelistirme (Promosyon)

Satis gelistirme, miisterilerin tirlinleri veya hizmetleri anlik satin almalarini igeren bir faaliyet
alanidir. Bu alan kendini tesvikler ve ddiillerle yenileyerek miisterilerin anlik olarak satin
alma giidiilerini calistirir ve satin almay1 gergeklestirir. Reklamin bu alandan farki tirtin odakli
satisin bu kadar hizli bir sekilde diisiinmeyerek daha uzun vadeli, marka odakli pazarlama
tutumunu benimsemis olmasidir. Satis promosyonu kisa vadede etkilesim yaratir, hizli ve

aktiftir, daha kisa siirede 6lgtimlenebilir (Kotler, 2008: 152).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak satis ve promosyon i¢in kisa vadeli satisa artirmaya yonelik
bir pazarlama faaliyeti diyebiliriz. Yiikselen’e gore satig, tutundurma ¢abalarina kisa vadede
destek olup hemen sonuca varan eylemlerin timudir (2006: 318). Satis promosyonu yalnizca
diisiik fiyat politikas1 uygulayan veya donemsel indirime giren markalarm kullandigi bir
biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetidir. Bu baglamda markalar1 hizli terk edebilecek marka
degistiricilerin ilgisi ¢ekilerek satis ve promosyonun basarili olmasi hedeflenir (Kotler, 2008:

153). Satig tutundurmanin pazarlamadaki amaglar1 agagidaki gibi siralanmaktadir:

1. Magazalarda iiriinlerin goriiniim alanlarin1 basitlestirerek daha fazla ilgi ¢ekmelerini
saglamak

2. Uriin kullanim sikligmi artirmak ve iiriinii kullanacak kisileri cazip hale getirmek

3. Uriin ve hizmetler i¢in kullanilmas1 miimkiin olan en diisiik fiyat politikasin1 devam

ettirmek
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4. Rakiplerin marka bagimliliklarini azaltmak ve rakiplerle olan rekabeti agsmak
5. Bazi maliyetleri 6zellikle de stok maliyetlerini aracilara birakmak (Odabasi, 1996:
222).

Buradaki tanimlara gore, satis ve promosyonun kisa vadede hizli satis1 hedefledigini ve hedef

kitlelerce hizli tiikketildigini anlayabiliriz.
1.9.4. Dogrudan (Kisisel) Satig

Dogrudan pazarlama, bir diger adiyla dogrudan (kisisel) satis isletmelerin miisterileriyle
kurdugu dogrudan iliskiye dayanan bir biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemidir. Bu iligkileri
kuran veya kurmaya yarayan araglar, isletmelerle misteriler arasinda iliskiyi olusturma
amaciyla kullanilmaktadir (Leventoglu, 2014). Dogrudan satig, satis amagli gorevlendirilmis
bir kisi tarafindan yapilan bir faaliyettir. Dogrudan satis faaliyeti, tiketim hizmetinin veya
Urdnlnln tiiketicilere evinde, satis yerinde veya herhangi bir yerde bir satici tarafindan

gerceklestirilmesidir (Pirnar, 2005: 21).

Dogrudan satisin kisisel iletisimle ilgili olmasindan dolay:1 ikna agisindan bakildiginda en
etkili uygulamalardan biri oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira kisisel satisin Kitlesel bir
pazarlama iletisimi aracindan daha maliyetli ve daha kullanigsiz oldugundan bahsedilebilir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger araclariyla beraber hareket edebilecek bir kisisel satig

uygulamasi tiiketicilerdeki etkiyi daha da artirabilir.

Dogrudan satis ile var olan miisterileri elde tutma ve onlarla devamli bir sekilde iletisime
gegme stratejisi, yeni miisteriler bulmaktan daha kolay ve zahmetsizdir. Bu bakis acisiyla
hareket eden pazarlama, kendi icerisinde degisime giderek iliskiye dayanan bir anlayis1 kabul
etmistir. Satis odaklr anlayistan iligki odakli anlayisa gegis donemi bu sekilde gerceklesmistir
(Pickton ve Broderick, 2001: 556). Giiniimiiz teknolojisiyle birlikte gelisen pazar kosullari
biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan farkli avantajlari isletmelere kazandirmistir. Internet
tabanli yeni veriler sayesinde var olan miisterilerin profilleri her daim isletmelerin elinde
bulunarak yiiriitiilecek olan olasi pazarlama faaliyetlerinde satis artirmaya yonelik katki saglar
(Elden, 2009: 85).

1.9.5. Fuarlar

Giliniimliz pazarlama anlayisindaki fuarlar, mal veya hizmetlerin, inovasyon odakl

degisimlerin, yeniliklerin pazarin icerisinde tanitilmasi ve satin alinabilmesi i¢in ticari, teknik
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alanlarda yapildig1 ve iligkilerin belirli bir takvim igerisinde diizenli araliklarla belirli yerlerde
gerceklestirildigi etkinliklerin tiimiidiir. Fuarlar, g¢esitli is anlagsmalarmin gelistirilmesi ve
ylriitiilmesi i¢in alic1 ve saticilarin bir araya geldikleri bir etkilesim alanidir. Belirli bir zaman
araliginda smirlandirilmis olan fuarlar, yeni gelistirilen iriinlerin veya var olan {iriinlerin
tanitildigr ve bu fiirtinlerle ilgilenen alicilarin tek bir noktada toplandigi alanlar1 yaratarak

tiretici ve alici arasinda bag kurulmasina olanak saglar (Torun, Celik ve Bobat, 2012: 12).

Fuarlar markalarin kurumsal kimliklerini pekistirdigi, lirlin hizmetlerinin tanitimini hatta ve
hatta satislarini gergeklestirdigi, sektorel bilgiler edindigi ve rakiplerini inceledigi ¢ok gesitli
amaglarin gerceklestirildigi alanlardir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli bir unsur
olarak goriilen fuarlar, pazarlama karmasindaki 7P’nin fiziksel belirti kavramina da katki
saglamaktadir (Elden, 2009: 86). Fuarlar igletmelerin hedef kitlelerine nasil mesaj verilecegi
konusunda olduk¢a &nem tasimaktadir. Isletmeler fuarlarda miisterileriyle fiziksel anlamda
iletisime gecerek ve lriinleri veya hizmetleri hakkinda birebir deneyim yasatarak onlarin
goriislerini direkt olarak alabilirler. Isletmeler fuar alanlarinda sadece stantlarla ilgilenen
kisilerle iletisime ge¢cmeyip stantlarla ilgilenmeyen kisilerle de iletisime geg¢me sansini

yakalayabilirler (Peltekoglu, 1998: 208).

Fuarlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminda miisterilerle dogrudan fiziksel iletisime
gecme bakimindan 6nemli bir faaliyet oldugu sdylenebilir. Isletmeler, fuarlara katilim
amagclarin belirleyerek gerceklestirdikleri stratejik plan dahilinde hedef kitlelerine uygun fuar
stantlarini tasarlayarak dikkat ¢ekmek istedikleri noktalar1 daha rahat sunabilirler. Bu durum
da bir isletmenin fuardan beklentileri dogrultusunda kurumsal kimlik ve iletisim alaninda
biitliinliigii saglayabilir. Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikisinda biitiinlesik
pazarlama iletisimi bilesenlerinden fuarlarin etkisi oldugu soylenebilir. Fuarlar, fiziksel
caligmalar1 gerektiren markalarin veya markaya ait iirlin ve hizmetlerin sergilendigi énemli
iletisim temas noktalaridir. Tiiketicilerin bu alanlarda yasadiklari deneyimler, c¢esitli etkilerle
geri dontisti saglayabilir. Bu durum da deneyimsel pazarlama faaliyetleri ig¢in fuarlarin ne

kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.
1.9.6. Sponsorluklar

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde sponsorluk, bir kurulusun belli bir amag¢ dogrultusunda
diger paydaglara verdigi veya yonlendirdigi kaynaklarin (para, insan giicii, ekipman gibi)
karsiligidir (Sandler and Shani, 1989: 10). Sponsorluk, belirli bir zaman dahilinde isletmenin

marka konumlandirmasina uygun bir sekilde kitle iletisim araglarinin da kullanildig1 gosteri
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ve olaylara yapilan uzun ve kisa vadeli yatirimlardir. Sponsorluk alan1 hem reklamcilikta hem
de halkla iliskiler alaninda kullanilabilir bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Reklam
faaliyetlerinden farkli olarak sponsorluk, temelinde ikna etme ydntemi olmasmna ragmen
direkt satis vaadi olmadig i¢in tiiketicilerin géziinde daha ikna edici bir yontemdir. Markaya
olan sempatiyi ve giiveni artirmak ic¢in bu yontemin uygulanmasi diger biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerine gore avantajlidir (Crimmins ve Horn, 1996: 12).

Kisacasi sponsorluk reklamdan farkli olarak iletisim agisindan ii¢ farkli yollu bir iliskiyi
kurmay1 hedefler. Reklam alaninda iiriin ve tiiketici arasinda gelistirilen bir iliski varken,
sponsorluk alaninda ise tiiketici, iiriin ve sponsor arasinda bir iliski vardir. Sponsorluk
faaliyetleri isletmeler i¢in pazarlama iletisimi alaninda maddi ve manevi avantajlar saglayarak
tiiketicinin goziindeki firma degerini artirmaya yonelik etkilesimlerde bulunur. Sponsorluk
iicretleri reklam satin almalar1 kadar pahali olmamasi sebebiyle hedef kitleye ulasmada
sirketler i¢in fayda saglarken ayn1 zamanda sponsor olunan konu bakimindan da toplumun

goziinde firma hakkinda olumlu itibar katkis1 vermektedir (Cameron, 2009: 133).

Okay ve Okay’a gore, sponsorluk faaliyetlerinin yapilma amaglar1 reklam, halkla iligkiler,

pazarlama olarak ii¢ grupta agiklanmaktadir;
Sponsorlugun Reklam Amaglari;

e Reklami yapilmasi yasakli veya yasaklanan {irlinlerin tanitimini yapmak
o Urlinlere farkl1 yonden destek saglamak

e Reklam imkanlarini artirarak kullanmak
Sponsorlugun Pazarlama Amaglari;

e Piyasaya ¢ikan yeni liriinii lanse etmek

e Tiiketicileri tirtin kullanimina tesvik etmek

e Uluslararasi alanda yapilan pazarlama c¢aligmalarina katki saglamak
e Yeni ¢ikan bir liriinii piyasadaki yerini saglamlastirmak

e Klasik pazarlama politikalarinda degisikliklere giderek yenilik katmak
Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglar;

e Kurum kimligini giigclendirmek ve gelistirmek

e Kurum imajim desteklemek
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e Kurulusun adini hedef kitlelere farkli yontemlerle duyurmak
e Kurumun halk tarafindan begenilmesini saglamak
e Medyanin kurumun yaptig1 ise dikkatini gekmek

e Kurum i¢i ve dis1 paydaslarla iligkileri gelistirmek ve saglamlastirmak (2012: 440-
441)

Biitlinlesik pazarlama iletisiminde 6nemli bir faaliyet alanin1 kapsayan sponsorluk caligmalari,
firmalar i¢in ciddi bir avantaj saglayabilir. Boylelikle de tiiketicileriyle daha samimi iliskiler
kurmak isteyen isletmeler haklarindaki itibarlarin1 olumlu yonde gelistirebilirler. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, marka kavramimin daha da giliglenerek biitiinlesik bir sekilde
algilanmasin1 saglamistir. Tiketiciler, bir markanin tiim faaliyetlerine biitiinlesik bir sekilde
ulasarak kafalarindaki tiim soru isaretlerine cevap bulabilmektedirler. Bu durum da marka
kavraminin giiglenmesi agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerinin ne kadar
onemli bir etken oldugunu gostermektedir. Gelisen ve degisen pazarlama anlayisi, liriin ve
faydadan ¢ok marka sadakati ve marka bagliligina dogru gecisi benimserken, bltunlesik

pazarlama iletisimi igerisinde marka kavraminin 6nemini de arttirmistir.
1.10. Marka Kavramm

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina goére marka; {irlinleri satisa sunan bireylerin sz
konusu bu irlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek icin
kullandiklar1 sembol, isim, tasarim veya bunlarin gesitli karigimlarindan ortaya ¢ikan bir
degerdir. Baska bir tanimda ise marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde
algilanan duyusal, duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim
izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2002: 7). Giiniimiizde pazarlamadaki rekabet
ortami kizismig ve lriinler arasindaki farkliliklar1 nerdeyse yok denecek kadar azaltmustir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte iiriinlerin ve hizmetlerin kolaylikla ve siiper hizli bir sekilde
taklit edildigi bir ortamda isletmeler i¢in marka kavrami stratejik bir unsur haline gelmistir
(Uztug, 2005: 13). Bir bagka tanimda ise marka, bir veya grup iiretici ve/veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitilmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,

terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunun gibi 6gelerin birlesimidir.

Klasik pazarlama anlayisinda iiriin, tliketicilere her daim iglevsel bir 6zelligi sunarken,
degisen pazarlama anlayisinda ise bu durum iirliniin degerini artiran isim, sembol, tasarim ya
da isaretin yarattig1 soyut bir niteligi temsil etmektedir (Kotler and Armstrong, 1989: 248).

Tiiketiciler marka kavraminin iizerine yeni anlamlar yiikleyerek ve sahip olduklari ayni
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urlinlere daha fazla 6deme yaparak elde etme liksund deneyimlemektedirler. Aaker’e gore,
tiiketiciler belirli bir markaya sahip iiriinii veya hizmeti daha fazla fiyat 6demeye razi olarak
satin aliyorlarsa, bunun nedeni markanin belirli 6zelliklerinin ve miisteriye sundugu degerin,
diger ftriinlere gore miisterileri daha fazla tatmin etmesindendir. Markalar ginimizde
pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve biiyiilk pazar paylar1 yerine sadik miisterilerini elde
tutarak kalici olmayr hedeflemektedir (2009: 142). Sadik miisterilerin elde tutulmasi igin
marka kavrami pazarlamanin karmasindaki tutundurma faaliyetleriyle birlikte hareket ederek
uzun vadeli iligki kurmaktadir. Marka, farkindalik yaratma konusunda pazarlama bilesenlerine
destek olarak iletisim mesajlarinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesinde etkili olabilir.
Marka kavrami tiiketicinin s6z konusu iiriinii, 6zellikleri, faydalar1 ve kalitesi ile birlikte
algilama yontemi olup, belirli degerleri, kiiltiiri, kimligi ve hatta tliketicinin kendisini
yansitmaktadir (Ar, 2007: 7). Marka kavraminin kendine ait alt bilesenleri bulunmakla birlikte
tim bu bilesenlerin birlikte uyum igeresinde ¢alismasi gerekmektedir. Asagidaki baslikta bu

konuya 151k tutulacaktir.
1.11. Markayla Ilgili Temel Kavramlar

Marka kavrami ile ilgili olan diger bilesenlerin markanin temel stratejisini olusturdugu ve
miisteri degerlerinin yapilmasinda 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir. Markaya ait kavramlar
cesitli akademisyenler tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir. Elitok’a gére (2003: 91-
121) marka kavrami, i¢inde marka sadakatini, marka farkindaligini, marka kurumsallagmasini,
marka imajin1 ve marka kimligini i¢ermektedir. Marka kavramimmn olusturulmasi ve
rakiplerden o firmayr ayirt edici bir konuma yerlesebilmesi icin 6 adet temel Ogeden

bahsedilmektedir Bu dgeler asagidaki gibi siralanmaktadir (Kotler, 2000: 404-405);

- Ozellikler: Tiiketicilerin aklina bir markanin belirli 6zellikleri gelir. Volvo, dayanakl,
1yi bir mithendislige sahip, yiiksek konforlu bir arabadir. Markalarin ge¢gmisten bugiine
kadar tiiketicilerin akillarinda bu sekilde konumlanmasi o markanin kendi
Ozelliklerinden gelmektedir.

- Yararlar: Fonksiyonel tim Ozellikler duygusal yararlara doniismelidir. Bir araba
markasinin dayaniklilik 6zelligi, satin alan kisiye uzun seneler bir bagka araba satin
alinmayacag1 yoniinde bir diislince degeri ispatlamis olur. Pahalilik 6zelligi de aym
sekilde tiiketicinin liiks anlayisi i¢inde duygusal bir bagla yarara doniisebilmektedir.

- Degerler: Marka, ayn1 zamanda iireticinin temel degerleri hakkinda mesajlar1 iletir.

Coca Cola, mutlu oldugunuz her anda sizinle sloganiyla tlketicilerine duygusal ve
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samimi bir sekilde dokunabilmektedir. Bu durum da tiiketicinin algisinda art1 bir deger
olarak gorulebilmektedir.

- Kaltar: Bir marka belirli bir kiltarin temsilini gergeklestirebilir. Mercedes, Alman
kiltariini  temsil ederken yansittigit o kiltiiriin - degerlerine, Urunlerine veya
hizmetlerine sekil verebilir. Mercedes, dayanakli, organize, randimanli ve yiiksek
kalite gibi marka degerlerini Alman kiiltiirinden almaktadir.

- Kisilik: Bir marka belirli bir kisiligi dis diinyaya yansitabilir. Hedef kitle ile ortiisen
bir kimligi 6ne siiren marka, hedef Kitlenin hayat beklentisiyle uyum icinde hareket
edebilir. Kisilik ozelliklerinin markalara yiiklenmesi tiiketicilerde duygusal bag
yaratma konusunda etkili olmaktadir. Ozellikle de markanin genel iletisim
mesajlarinda kisiligi ile ilgili 6Gnemli noktalar1 vurgulamasi medya araglari ile Kitlelere

yayilmaktadir.

S6z konusu tiim bu 6geler marka olusumu etkileyen hedef kitlelerce tanimlanmasi saglayan
unsurlardir. Aaker’e gore ise (2009) marka kendi 6z varligindan yola c¢ikarak, marka
sadakatini, marka bilinirligini, algilanan kalite ve marka cagrisimlarini, marka kisiligi ve
kimligi kavramlarin1 da tek tek inceleyerek ele alinmasi gerektigini savunmustur. Markanin
uyumlu bir sekilde tiim alt bilesenleriyle birlikte ¢aligmasi, marka farkindaliginin yaratilmasi
konusunda isletmelere farklilagma alaninda avantaj saglayabilir. Marka ile ilgili temel
kavramlar olan marka kimligi, marka imaji, marka sadakati ve marka farkindaligi dort ana

baslik tizerinden incelenecektir.

Marka kimligi, bir markanin marka g¢agrisimlar1 seti olarak tanimlanmaktadir (Aaker’den
aktaran Uztug, 1996: 43). Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatarak markaya
iligkin parcalardan ¢ok biitiinii onemsemis ve rekabet¢i ortamda markanin gelismesini
saglayan temel unsur olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2005: 43). Marka kimligi,
tiketicilerin marka hakkindaki algilarin1 olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve

cagrisimlarin tiimudiir.

Marka imaj1 ¢ogunlukla marka kimligiyle karistirilan bir kavramdir. Marka imaji, marka
kimliginden farkli olarak algilanmanin ilk evresidir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Firmalar
marka kimligini olustururken, tiiketiciler ise marka imajinin olugsmasini saglamaktadirlar.
Marka imaj1, tiiketicilerin zihninde olusan biitiinciil bir resim olarak ifade edilebilir. Diger bir
ifadeyle marka imaji, tiiketicinin s6z konusu marka ile ilgili elde ettigi kaynaklardan ¢ikardig:

izlenimlerin sonucudur.
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Marka sadakati, belli bir {iriin yelpazesi i¢indeki markalardan devamli olarak ayni markay1
secme ve satin alma egilimidir (Berkman ve Gilson, 1981: 222). Tiiketicilerin bir markaya
sadakat duymalarin1 saglayan en oOnemli Ozelliklerin basinda markanin belirleyicileri
gelmektedir. Marka ikonlari, marka sadakatinin olugsmasina katki saglamaktadir. Giinlimiizde
giiclii bir marka olmanin en temel 6zelligi sadik tiiketicilerin markaya olan bagliliklaridir. Pek
cok isletme i¢in marka bagliligi (sadakati) uzun donemli siirdiiriilebilir biiylimenin ve
karliligin en 6nemli belirleyicisidir. Marka sadakati, sik sik satin almayla karistirilan bir
kavramdir. Marka sadakati, tiiketiciyle duygusal bag kurulan bir aligverisi benimserken
miisterilerin deneyimlerini 6n planda tutar. Pazarlama karmasini etkileyen marka sadakati,
tiiketicilerin, lirlinlin yani markanin fiyat ve deger 6zelliklerinde degisim oldugu zaman diger

bir iirline gegme ihtimallerini yansitmaktadir (Aaker, 1991: 39).

Marka farkindaligi, yogun rekabet ortaminin yasandigi pazarda farklilasan markalardan
tilketicilerin haberdar olmasini saglamaktadir. Marka farkindaligi, marka adinin kisa siireli
bellekten kendiliginden veya destekli olarak uzun vadeli bellege aktarilmasi siirecidir
(Franzen, 2005: 49). Marka farkindalig1, markanin gorsel ve somut yapis1 hakkindaki bilginin
algilanmasiyla ilgilidir. Tiiketicinin uzun donemli hafizasindan markanin fiziksel ve sekilsel
unsurlarini hatirlayabilmesi ve diger unsurlarla eslestirebilmesi, marka farkindaliginin basarili
veya basarisiz oldugunun gostergesi olarak goriilmektedir (Schultz ve Barnes, 1999: 144).
Marka farkindalig1 ya da marka bilinirligi, tiikketicinin zihnindeki bilgileri kullanarak markaya
dair hatirlanmay1 gercgeklestirerek kendisini tanimlayabilir. Kavramsal olarak tanmirlik ve
hatirlanirlik bilesenlerini kullanarak tiiketicilerin marka tercihlerini yonetebilmektedir. Bunun
disinda tiiketicilerin marka farkindaligini tam manasiyla algilayabilmesi i¢in somut degerlerle
kurgulanmig marka mesajlarina ihtiyaglar1 vardir. Marka mesajlar tiiketicilerin duyduklarini
ve gordiiklerini biitiinlestirme acisindan temel bir farkindalik diizeyi yaratir. Marka
farkindaligy, tiiketicilerin markaya kars1 gliveninin ve satin alma niyetinin artmasinda oldukca
etkilidir (Keller, 2003: 423). Marka farkindalif1 sadece iletisim metotlariyla degil, {iriin
tasarimi, ambalaj, logo, sembol vb. gibi gorsel araglarla da dogrudan ilgilidir. Bu nedenle

marka farkindaligi kavrami tiim bu 6gelerin biitiinselligi ile saglanabilir.

Markayla ilgili temel kavramlar yukaridaki paragraflarda kisaca Ozetlenmistir. Marka
farkindaligi, sadakati, kimligi ve imaji marka kavrami i¢in olduk¢a Onemli bir noktada
bulunmaktadir. Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda rekabet ortamimin acimasizligi, marka
farkliligin1 daha da Onemli bir konuma getirerek siirdiiriilebilir marka ydnetiminin

kullanilmasimi gerekli hale getirmistir. Boylelikle iletisim kavrami marka kavramiyla
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birleserek giiniimiiz sosyal ¢evresinde etkin bir konuma gelmis ve tiiketicileri de bu diinyaya
katmistir. Markalar i¢in misterilerle iliski kurmanin en 6nemli yontemi marka ile miisteri
arasinda kurulan ¢ift tarafli iletisim siirecinin saglanmasidir. Bu yiizden de marka iletigimi
isletmelerin marka farkindaligt adimma misterileriyle sadakat iizerine kurduklar1 bagi

sekillendiren bir yonetim anlayis1 olarak kabul edilmistir.

Pazarlama iletisimcilerinin, tiiketicileri ikna etmek icin gorsel ve isitsel araglara ihtiyag
duymasi kacinilmazdir. Bu yiizden de reklam mesajlarini marka kavraminin ¢evresinde daima
cesitli yasamsal alanlarda gormekteyiz. Marka iletisiminde de kullanilan bu mesajlar,
tlketicileri gorsel ve isitsel efektler aracigiyla etkileyerek ikna etmeye ¢alismaktadir (Batt,
2012: 171). Duyularin tiimiiniin kullanilmadigr bu yontem ge¢mis donemlerde pazarlama
iletisimi uzmanlan tarafindan fazlasiyla kullanilmistir. Degisen tiiketici algis1 ve beklentileri
artik bu klasik yontemleri kabul etmeyip iletisim siire¢lerinde markalardan daha fazlasini
beklemektedirler. Marka deneyimine ve iletisim siireclerine daha fazla duyu ekleme fikrinin
son yillarda birgok marka tarafindan kabul edildigini gérmekteyiz. Martin Lindstrom’un
“Duyular ve Markalar” kitabinda da literatiir agisindan bu konunun ne kadar 6nemsendigini
gorebiliriz. Lindstrom, gelecegin marka yaraticilarinin iki duyulu bir séylemden ¢ok duyulu
yepyeni bir sdyleme dogru gecis yapacaklarini ve boylelikle ses, gérme, dokunma, koku ve tat
gibi duyusal kavramlarin marka iletisimi siireclerine dahil edilecegini savunmustur (2006:
19).

Marka ikonlarmin belirlenmesi bes temel duyunun kavramsal Ozelliklerine gore
sekillendirilmistir. Markaya uygun alanlar secilip, her bir duyusal kavram dikkatlice ele
alinmis ve tiiketicinin bulundugu alanlara 6zenle yerlestirilmistir. Gorsel, ses, dokunma, koku,
tat gibi marka ikonlarinin esas amaci uzun vadede tiiketicinin belleginde kalarak marka
bagimliligi yaratmaktir. Deneyimsel pazarlama dahilinde tuketici deneyimlerinde bes
duyunun rolii oldukga fazladir. Markalar, tiiketicinin zihninde yerini alip, tiiketicinin anlam
diinyasina ve kimlik edinebilmesine nasil bir deger katacagina kafa yorarken aslinda markayla
tlketicinin arasindaki baglar1 kuvvetlendirir. Bunu yaparken de bes duyudan kendilerine
uygun olan temel elementleri kullanirlar (Bati, 2012: 176). Cola Cola’nin rengi, Pringles’in
formu, Nokia’nin sesi ya da Nutella’nin lezzeti gibi tum marka ikonlar tiiketici nezdinde
kabul gormiistiir. Tiim bu markalarin ortak yonii ise duyusal boyutu markalarin anlamina
eklemis olmalaridir. Marka iletisiminde logo, ambalaj ya da reklam tasariminin Otesine
gegerek tiiketici i¢in gergek bir duyusal deneyim haline gelmislerdir. Gorme, tatma, ses, koku

ve dokunma duyular1 marka iletisiminde farkli bir farkindaligin yaratilmasina katki saglarken
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ayni zamanda marka ikonlarinin tiketicilerin sosyal hayatlarinin bir pargasi haline

getirilmesinde etkili oldugu sdylenebilir.
1.12. Marka fletisimi

Marka iletisimi, biitiinlesik bir iletisim stratejisidir. Bircok iletisim elementini igerisinde
bulundurur. Bu elementler; halkla iliskiler, reklam, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi
iletisimi, kisisel satig, satis gelistirme gibi iletisim araglaridir. Marka iletisimi, hedef kitleye
markayla ilgili genel mesajlar1 yollayan bir iletisim stratejisidir (Tosun, 2010: 192).
Giliniimlizde isletmeler acisindan pazarda farklilagmak adina kullanilan marka iletigimi,
sistematik ve biitiinlesik ¢aligsmalar yapan bir yonetim anlayigidir. Marka iletisimi, markaya
ait tiim temel kavramlar1 (marka kimligi, marka imaji, marka sadakati, marka farkindalig)
kullanarak i¢ ve dis iletisim metotlarinin uyumlu bir kombinasyonudur. Marka sadakatini ve
marka imajin1 olumlu yonde sekillendirebilmek, markalarin kendileri hakkinda siirekli bir

bilgi aktarimi saglayan etkin iletisim mekanizmalarini olugturmasi ile miimkiin olabilir.

Isletmeler, kendi iiriin ve markasinin farkinda olunmasini saglamak igin iletisim alanina
yaptiklar1 yatirimi stirekli kilmalar1 gerekmektedir. Markanin fonksiyonel ve duygusal
ozelliklerini miisterilerine iletmesi ve bdylelikle rakip markalardan farkliligini ortaya koymasi
ancak etkin bir iletisim siireciyle gerceklesebilir (Doyle, 2003: 519). Pazarlamadaki degisim
siregleri  miisterilerin  maruz kaldig1 iletisim mesajlarin1  artirarak  miisterilerin
duyarsizlasmasina neden olmustur. Bu durum da marka mesajlarimin yeteri kadar
algilanamamasi durumuna yol agmustir. Farklilik yaratabilmek, rakip firmalardan bir adim
onde olabilmek i¢in pazarlama iletisiminde kullanilan yontemlerin veya mesajlarin orijinal ve
diiriistliige dayaniyor olmas1 gerekmektedir (Bozkurt, 2005: 26). Iletisimin esas amaci olan
tiiketicileri iiriinleri alma konusunda etkileme ve harekete gecirme 6zelligi marka iletisiminde
de dogru sekilde kullanildiginda basarili olabilmektedir. Bu baglamda marka iletisiminin

amaglarini su sekilde ii¢ gruba ayirabiliriz; erisim amaci, siire¢ amaci, etki amaci...

Erisim amaci, hedef kitlenin bdliimlendirilmesiyle birlikte ulasilmast muhtemel iletisim
araglarmin kullanilmasiyla miimkiin olabilmektedir. Hedef kitlenin olabildigince dogru
yontemlerle belirlenip markaya uygunlugu agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Siire¢
amaci, hedef kitleyle kurulmasi hedeflenen iletisim kanalinin etkin olabilmesi icin gerekli
kosullarin hazirlanmasini kapsayan bir siirectir. Belirlenen marka iletisimi mesajlarinin hedef
kitle tarafindan dikkate deger hale getirilmesi ve ardindan siirekli olarak begenilmesini

saglayan bir siirectir. Etki amaci, erisim ve siire¢ amacinin tamamlanmasiyla birlikte ortaya
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cikan bir siirectir. Bu siirecte belirlenen marka iletisim hedeflerinin basarili ya da basarisiz

olduguna dair kistaslar yapilarak gergek sonuglara ulasilir (Pelsmacker vd., 2010: 120).

Marka iletisimi, pazarlama iletisiminden daha fazla igerige sahiptir. Marka ve miisteri
etkilesiminin Oncesi ve sonrasindaki iletisim marka iliskilerini gelistirmekte veya sona
erdirmektedir (Duncan ve Moriarty, 1998: 6). Degisen pazarlamada klasik metotlarla
tilkketicilerin ikna edilme kosullar1 oldukg¢a zorlagsmistir. Bu yiizden pazarlama iletisimi
uzmanlari1 yenilik¢i uygulamalar1 klasik faaliyetlerin yerine marka iletisimi faaliyetlerinin
icerisine katmiglardir. Son yillarda pazarlama literatiiriinde ismi ge¢gmeye baglayan deneyim
kavrami, marka iletisimi faaliyetleri icerisinde de dnemli bir yere sahip olmustur (Bati, 2012:
71). Marka deneyimi kavrami tiiketicilerin ge¢miste markayr kullanmasi veya markayla
etkilesim kurmasi sonucunda edindigi tecriibelerin biitiinii olarak tanimlanabilir. Klasik
iletisim siire¢lerinin tiiketicilerin marka farkindaligin1 yakalamasi bakimindan yeterli seviyede

olamamalar tiiketicilerin farkli iletisim alanlar1 aramalarina neden olmustur.

Marka deneyimi kavraminin temeli insanlara ait olan bes duyuya dayanmaktadir. Uriin ve
hizmetin yeni tiiketici profilinde dikkat ¢cekmesini saglayabilmek i¢in bes duyudan en az iki
tanesinin kullanilmasi gerekmektedir (Schmitt ve Rogers, 2008: 209). Bu durum da
deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin marka iletisimi i¢in ne kadar 6nemli olabilecegini
gOstermektedir. Bir marka tlketicilerin ne kadar duyusuna hitap ederse o kadar duyusal bir

etkilesim yaratabilir.

Marka iletisimi pazarlama iletisiminden farkli olarak satis ve ikna amaci glitmeden de iletisim
sureglerini yonetmektedir. Marka imaj1 ve baghiliginin arzu edilen seviyelerde saglanmasi ve
misterilerin siirekli olarak marka ile duyusal ve duygusal iliski kurmas1 marka iletisiminin
stratejik onemini gostermektedir. Bu 6nem, pazarlama alanindaki yiiksek rekabet ortaminda
miicadele eden markalar icin olduk¢a ayirt edici olmaktadir. Marka iletisimi uzun vadede
miigteri iligkileri yOnetimi ile entegre olmus bir sekilde calisarak yapilan tim iletisim
faaliyetlerinin basarili olmasini saglayabilir. CRM yani miisteri iliskileri yonetimi etkin bir
marka ile miisteriler lizerinde daha fazla etkili olabilir ve arzu edilen daimi sadakati marka ve
triinlerine kazandirabilir. Asagidaki paragraflarda miisteri iligkileri yonetimi kavraminin
kapsamlar1 detayli bir sekilde Ozetlenecektir. Boylelikle de marka kavramiyla miisteri

iligkilerinin yakindan iliskisine 151k tutulacaktir.
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1.13. Marka Iletisiminde Miisteri iliskileri Yonetimi

Son yillarda pazarlama kosullarinin degismesiyle birlikte pazarlamadaki genel anlayis,
miisteri odakli bir stratejiyi benimsemistir. Miisteri iliskileri yonetimi (customer relationship
management) pazarlama literatiiriinde kendisine alan bularak ¢esitli uygulamalarla rekabetci
pazarlama ortaminda yer almaya baslamistir. Uretim, hizmet isletmeleri zamanla degisime
ugrayarak miisteri sadakati ve tatminini artirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik mevcut
miisteri iligkilerini elde tutmayr ve onlarla uzun vadeli iliskiler gelistirmeyi hedefler hale
gelmistir (Yurdakul, 2002: 2).

Misteri iligkileri yonetimi, miisteriyi temel alan ve onlarin sOyledikleriyle isletmenin
bildikleri arasinda bireysel temelli iliski kurmasini saglayan bir iliskisel pazarlama
uygulamasidir (Peppers ve Rogers, 1999: 67). Kiiresellesen diinyada degisen miisteri yapisi
isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Bunun da onlar1 gesitli degisimleri yapmaya
zorladig1 sdylenebilir. Pazarlama stratejilerini miisteriye yonelik olarak kuran ve miisteriyi
isletmenin odak noktasina yerlestiren firmalar, miisteri memnuniyetinin 6tesine gegip uzun
vadeli stratejik miisteri degerini yaratmayi hedefleyen miisteri iligkileri yonetimi yaklagimini
kabul etikleri soylenebilir. CRM, isletmelerin tiim aksiyonlarina miisteri kavramini
yerlestiren, stratejisini miisteri odakli olma Kkiiltiiriiyle bagdastiran bir yonetim modelidir.
CRM, uzun vadeli stratejik miisteri iliskileri kurmayr hedefleyen ve yiiksek karliligi da
amaglayan bir kavramdir. Bu kavram gunumiz teknolojisiyle birlikte hareket eden bilgi

teknolojilerini iginde bulundurarak pazarlamayla bir bag olusturur (Ersoy, 2002: 5).

Kirim’a gore, miisteri iliskileri yonetimi hakkinda farkli tanimlardan elde edilen sonucta
CRM; miisterilerle karsilikli ve devamli iliski gerektirdigi i¢in onlar hakkindaki tiim bilgilerin
bilinmesini mecbur hale getiren, bu bilgiler ile de karsilikli pazarlamaya ve iliskiye temel
yaratan stratejik bir yaklasimdir (2001: 85). Duran, CRM’nin ortaya ¢ikma sebeplerini su

sekilde siralamistir:

e Biitlinlesik pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi

e Pazardaki pazar payimnin 6neminin azalarak miisteri payinin 6neminin artmasi

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

e Isletmelerin miisteri degerlerini anlamas: ve miisterilerin elde tutulmasi gerekliliginin
ortaya ¢ikmast

e lliskisel pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her miisteriye 6zel bir ihtiyag
stratejisi ile yaklagilmasi gerekliligi
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e Pazardaki yogun rekabet ortami

e iletisim teknolojilerine ve veri taban1 yontemlerindeki gelisimlerin yasanmas1 (2001:

3).

Giliniimiiz pazarlama stratejileri i¢erisinde miisteri iliskileri yonetimini 6nemseyen stratejilerin
konumlandirildig goriilmektedir. CRM ile ilgili yillar gectikge ¢esitli yaklasimlar ve tanimlar
ortaya ¢cikmigtir. Kavramin gelismesi bazi farliliklar1 ortaya ¢ikarmistir. Bu farkli tanimlari

Duran asagidaki maddeler ile agiklamistir;

e CRM, miisteri ile iliskide bulunan her uygulama alaninda miisteriyi daha iyi anlama ve
onun talepleri dogrultusunda isletmelerin kendisini daha iyi yonlendirme sirecidir.

e CRM, miisteri iligkilerini yonetmek icin kullanilan yontemlerin ve iiriinlerin genelini
igerir.

e CRM, miisteriyle etkilesim noktalarinin planlanmasi ve iyilestirilmesidir.

e CRM, miisteriyi merkezine yerlestiren, miisteriyle yakin bir iliski kurma yo6netim
felsefesidir.

e CRM, satig, pazarlama hizmet siireglerini daha etkin hale getirmek i¢in kullanilan
isletme stratejisi veya kiiltiirtidiir.

e CRM, miisteri bilgilerinin kullanilmasiyla elde edilen veriler sayesinde miisteri
sadakatini ve miisteri degerini artirma bilimidir.

e CRM, is ve calisma aksiyonlarinda Oncelikli olarak miisterinin ihtiyaglarini
onemseyen bir anlayis1 kabul eder. Sirket ihtiyaclarin1 da bu anlayisa gore tasarlar.

e CRM, miisteriler hakkindaki tiim bilgileri tek bir enformasyon sistemine baglayarak
bu sistemlerin miisteri ile etkilesim noktalarindan kullanilmasidir.

e CRM, miisteriyi tanimak miisterinin ihtiyaglarin1 anlamak, bu sayede de onlarin

istedikleri hizmetleri ve iirtinleri gelistirmektir (2001: 3).

Sonug olarak CRM, gittikce artan rekabet ortaminda isletmelerin miisteriye ulasmada,
miisterileri elinde tutmasinda kullandigi 6nemli bir yonetim stratejisidir. Deneyimsel
alanlarda faaliyet gosteren isletmeler, iirlinlerini veya hizmetlerini gelistirirken var olan
miisteri  iligkileri yOnetimi alanindan faydalanarak dogru deneyim tasarimlarini

gergeklestirebilme imkanlarini yakalayabilirler.
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1.14. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaclar1

Miisteri iliskileri yonetimi yukaridaki tanimlarda belirtildigi gibi pazarlama stratejisinin
onemli bir yontemidir. Rakiplerinden farkli olmak isteyen isletmelerin kullandigi CRM
yontemleri, anlagilmasi gereken yonetimsel calismalardir. CRM’nin amaglarint siralamak

gerekirse su sekilde olabilir;

e Misteri iliskilerini karli hale getirmek

e Farklilasma saglamak

e Maliyetleri diistirmek

e lsletmenin verimliligini artirmak

e (Cesitli uygulamalarla uyumlu faaliyetler saglamak

e Miisteri taleplerini ve gereksinimlerini karsilamak (Kirim, 2001: 104).

CRM yonteminin amagclarina bakildiginda, pazarlama bolimiiniin sadece bir departman

olarak goriilmedigi, bunlarin isletmenin her alanina yayilabilecegini sdyleyebiliriz.
1.15. Musteri iliskileri Yonetim Siireci

Miisteri iligkileri yonetim siireci dort evreden olusmaktadir. Demir ve Kirdar’a gore bu

evreler; miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri derinlestirmedir.

CRM’nin temel felsefesinde her miisteri veya miisteri grubu farkli degerler tasiyabilecegi i¢cin
onlarin taleplerini karsilayabilecek pazarlama faaliyetleri uygulanmalidir. Bu bakimdan da
miisteri se¢imi oldukg¢a 6nemlidir. Miisteri iliskilerinin asamalar1 hedef kitlenin belirlenmesi,
belirlenen hedef kitle i¢cin konumlandirma ve segmentasyon ¢aligsmalarinin yapilmasi, yapilan

konumlandirma iizerinden pazarlama iletisimi stratejilerinin olusturulmasindan olusmaktadir.

Bu evrenin amaci satis gergeklestirmektir. “Miisterilere en etkili hangi yoldan satig
yapilabilir?” sorusuna cevap arayan bu evredir. Bu asamada satisa yonelik aragtirmalarin
yapilmasi gerekir. Ihtiyaclar analizi dogrultusunda teklif ve 6n taleplerin olusturulmasi ve

satisa uyarlanmasi gerekmektedir. En karli miisteriler bu asamada belirlenmelidir.

Miisteri iliskileri yonetimi kavraminin en 6nemli 6zelliklerinden birisi miisteri sadakatidir.
Miisteri koruma evresi yeni miisteriler kazanmak kadar mevcut miisterileri de korumay1
hedefler. Geleneksel pazarlama anlayisinin aksine isletmeler eldeki miisterilerin siirekliligini
kapsayan satin alma davranisina odaklanir. Miisteri koruma evresi “Bu miisteriyi ne kadar

stire elimde tutabilirim?” sorusunun yanitinin arandigi evredir. Bu evrenin amaci miisteriyle
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uzun sureli bag kurmak ve onu kurumun igerisinde tutarak iligkinin siirekliligini ve sadakatini

saglamaktir.

Bu evrede kazanilmig bir miisterinin uzun vadeli marka sadakatinin ve karliliginin korunmasi
hedeflenmektedir. Miisterinin cebinden yaptig1 harcamalari devamli olarak yiikseltmeyi
hedefleyen bu evre, sadik miisterinin ciizdanindaki marka payimi sorgulamaktadir. Bu
sorgulamanin amaci, miisteri ile olan iliskideki stirekliligin nasil yeni faydalar
saglayabileceginin goriilmesi bakimindan isletmelere yeni avantajlar sunmasidir (2007: 302-
303).

Pazarlama kavraminin, ticaret hayatinin baglamasiyla birlikte tarihten bugiine gelen en 6nemli
tutundurma faaliyetlerinden biri oldugu sdylenebilir. Pazarlama, cesitli arastirmacilar
tarafindan kavramsallastirilarak akademik ve sosyal hayatta yer bulmustur. Is profesyonelleri
tarafindan gelisen ¢agla birlikte pazar kavrami igerisinde ¢esitli uygulamalarla kendisine alan
bulan pazarlama, kiiresel diinyada tiiketicilerin topluluk haline gelmesini saglayarak ¢ikar
amagl iligkilerin kurulmasma oOnciiliik etmistir. Pazarlama kavrami bazi aragtirmacilar
tarafindan c¢esitli bilesenlere ayrilarak kavramsal olarak uygulanabilir bir hale
doniistiiriilmiistiir. Pazarlama karmasinin dogusu ve gelisimi toplumla ve teknolojiyle birlikte
hareket ederek yillar igerisinde evrimlesip sosyal hayata daha fazla katilmistir. Yukaridaki
tiim paragraflarda pazar, pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi kavramlara 11k
tutularak diinden bugiine gelen tiim gelisimler ortaya konulmustur. Ayrica tiiketici ve miisteri
iligkileri kavramlar1 da bu kapsamda degerlendirilerek detayli bir sekilde aciklanmustir.
Gelisim ve degisim siireclerindeki tiim bu kavramlar teknolojik ve toplumsal olaylara bagh

olarak cesitli eklentileri de i¢ine alip kiiresel anlamda yeni anlamlar kazanmastir.

Modern pazarlama, ge¢misten getirdigi baz1 6zellikleri yeni tiiketicilerle bulusturarak yepyeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasm saglanmustir. Uriin odakli bir anlayistan hizmet ve memnuniyet
odakl1 bir anlayisa giden pazarlama ve tiim pazarlama kavramlari, zamanla daha da fazla
iliskisel bir anlayisa gegerek gilinlimiiz pazarlama anlayisin1 olusturmustur. Bu anlamda
pazarlama iletisimi faaliyetleri de ayni sekilde cesitli gelisimleri i¢ine katmistir. Daginik
pazarlama iletisimi stratejilerinden daha biitiinsel stratejilere dogru bir gecis yasanmustir.
Iletisim siireclerinin bitinsel tek merkezli stratejik ydnetim anlayisina gegisiyle birlikte
pazarlama iletisimi faaliyetleri de yeni bir boyut kazanmistir. Bu boyutta miisteri odaklilik 6n
plana c¢ikarken iriin anlayisi miisterinin taleplerine gore sekillendirilmistir. GUnimuz

tilkketicisinin gegcmise gore daha bilgili, daha tatmin odakli ve daha talepkar olmas1 pazarlama
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iletisim faaliyetlerinin de daha tiiketici odakli hale gelmesine neden olmustur. Tiiketim, fayda
ve faydaciliktan haz ve hazciliga dogru keskin olmayan bir yonelime ugramistir. Bilinglenen
tiiketiciler, liretimin sekillenmesinde daha fazla s6z sahibi olarak {iriin, marka ve miisteri
arasindaki diyaloglar1 iliskisel boyutta degerlendirmeye baslamistir. Bunun sonucu olarak
pazarlama iletisimi faaliyetleri de miisterilerle daha yakin anlamlar i¢eren iletisim siirec¢lerini

baslatarak cesitli deneyimlere dayali uzun vadeli iligkiler kurmay1 amaglamistir.

Gunumuzdeki tiiketiciler, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleriyle birlikte yasamsal tim
alanlarda markaya ait Triinlerin veya hizmetlerin iletisim bombardimanlarina maruz
kalmaktadir. Bu olumsuz durum tiiketicilerde goz ardi etme durumunu ortaya ¢ikarabilir.
Markalar da bu soruna kars1 yasayan marka deneyimini ortaya siirerek tiiketicilerdeki g6z ardi
etme durumunu en aza indirgemeyi hedeflemektedirler. S6z konusu bu durum pazarlama
iletisiminde yeni alanlarin dogmasi adina gerekli ortami markalara ve iletisim ajanslarina
saglamigtir. Uriin ve fayda tiiketicilerin gdziinde belli bir noktada kalmasi ve biitiinsel iletisim
faaliyetlerinin de siklik seviyelerinin ¢oklugu yiiziinden tiiketiciler elde ettikleri degerlerden
daha fazlasini talep etmektedirler. Bu yiizden pazarlamanin yeni faaliyet alan1 olan
deneyimsel pazarlama uygulamalarinin 6nemi oldukg¢a artmistir. Bundan sonraki boliimlerde
pazarlama iletisimi alanindaki deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin marka iletisimi i¢in ne
kadar 6nemli oldugu kavramsallastirilarak anlatilacaktir. Bu siire¢ deneyim kavraminin ¢ikis

noktasindan pazarlama iletisimindeki yeni yerine kadar olan boliimii igerecektir.
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IKiNCi BOLUM
DENEYIMSEL PAZARLAMA

Postmodern pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde miisteri odakli isletmeler, miisteri sadakatini ve
memnuniyetini saglamak amaciyla ve yogun rekabet ortaminda avantaj elde etmek igin
birtakim yeni pazarlama yaklasimlarindan yararlanmaktadirlar. Deneyimsel pazarlama ise
yogun rekabet ortamindaki miisteri deneyimini 6n planda tutmayir amaglayan isletmelerin
hizmet ve iriinlerini farklilagtirarak yeniden anlamlandirilmasini saglayan bir yaratict ve
stratejik pazarlama uygulamasidir. Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA —
International Experiential Marketing Association)’ne gore deneyimsel pazarlama miisterilerle
duygusal yollar aracilifiyla marka, iiriin ve hizmetler ile iliski kurma ve etkilesime girme
firsatlarin1 vermektedir. Bir diger yandan ise deneyimsel pazarlama, marka imaj1 ile
bilinirligini artiran, var olan miisterileri marka, iirlin ve hizmet ile deneyimlerini ifade
etmektedir. Deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasii saglayan, diinya c¢apinda degisen
ekonomi anlayisidir. 19. yilizyildaki iiretim anlayisindan 21. yiizyildaki hizmet ve deneyim
anlayisina gecis deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin pazarlama kavrami igerisindeki dnemini

arttirmistir.
2.1. Deneyim Ekonomisi

Toplumlarin gelisim ve degisim siireclerinde etkili olan teknolojik yenilikler ve bu yeniliklere
bagl olarak degisen liretim sekilleri de yasamlarin ¢ok degisik acilardan etkilenmesine sebep
olmustur. Pazarlamanin tiim donemlerindeki temel mantik donemsel olarak {iretim
modelleriyle sekillenmistir. Tarim donemindeki anlayisla endiistriyel sanayi donemindeki
anlayislar ¢esitli farkliliklar gostermistir. 21. ylizyilin pazarlama diinyasina gelindiginde {iriin
ve hizmet faydalarindan ¢ok tiiketicinin ne istedigi ve neyi deneyimleyerek istedigi degeri
elde edebilecegi fikirleri konusulmaya baslanmistir. Postmodernizmin etkileriyle birlikte
tiketimin hizlihig, tiiketim kaliplarimin degismesi, tiliketicilerin fazlasiyla bilinglenmesi gibi
bircok gelisme, iirlin, hizmet, meta gibi kavramlarin pazarlamadaki konumlarin1 degistirerek
standartlagsma icerisinde farkli deger deneyimlerinin olusturulmasina imkan saglamistir.
Kapitalizm igerisindeki donemlere bakildiginda pazarlama iletisimi anlayisinda reklamlar
tizerinden yapilan bir arastirma sonucunda Leiss ve digerleri (1990: 153-169) asagidaki gibi

bir siniflandirma yapmiglardir:

e 1. Donem: Uriin-bilgi bicimi (1890-1925)
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e 2. Donem: Uriin-imaj bicimi (1925-1945)
e 3. Donem: Kisisellestirme bigimi (1945-1965)
e 4. Donem: Hayat tarzi bigimi (1965-...)

1960’1 ve 70’li yillardan sonra modern endiistri toplumu bati1 toplumlarinda zirveye
yerleserek yepyeni bir pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir (Hulten vd.: 2009). Zhang ise
(2008: 24) iretim g¢oklugu, kaynaklarin bollugu ve teknolojinin gelismesinin insanlarin
yepyeni iriinleri istemesine neden oldugunu savunmustur. O’na gore teknoloji, metalarin
hammadde olmaktan ¢ikmasini yepyeni degerlerin yaratilmasini saglayan bir kavramdir.
1980°1i 90’11 yillar ise teknolojik gelismelerin artik {iriin ve hizmet gesitliligi gibi konularda
yeterliligin en st seviyeye ¢iktigi zamanlardir. Postmodernizm ile birlikte ikili toplum
anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Bu ikili toplum anlayist icerisinde kiiltiirel degerlerin de teknolojik
degerlerle bulustugu ve kiiresellesme sayesinde tiim toplumlar {izerinde etkili oldugu
soylenmektedir (Hulten vd.: 2009). Duygusal ve rasyonel faktorleri degersel sistemle
kombine eden bu donemde isletmelerin miisterilerin etrafinda olusan yeni bir islem siirecine
girdikleri gdzlemlenmistir. Bunun sonucu olarak miisteri tatmini ve degeri kavramlari iletisim

stratejilerinin icerisinde yer almistir (Giizel ve Papatya, 2012: 11).

21. yiizyi1lda miisterilerin ¢ok fazla segeneklerinin olmasina ragmen, daha az tatmin olmalar1
durumu ortaya bir paradoksun ¢ikmasina neden olmustur. Prahalad ve Ramaswamy (2004),
isletmelerin artik yeni bir bakis agis1 gelistirmeleri gerektigini sdylemislerdir. Bu bakis agisina
gore isletmelerin miisterilerine aktif olarak tiiketim deneyimlerini yaratarak onlara essiz
degerleri sunmalar1 gerekir. Modern pazarlamada tiiketiciler isletmelerin onlara sagladiklari
Uriin ya da hizmetin fonksiyonel degerlerle ilgilenmeyip, isletmelerin onlarda uyandirdiklari
hos duygularla ve hafizalarinda yaratilacak unutulmaz degerlerle ilgilenmektedirler (Walls ve
digerleri, 2011: 10-21). Deneyim ekonomisi kavraminin yaraticilart olan Pine ve Gilmore
(1998), deneyimin pazarlamanin dnceki agamalarinda da var olan ama dile getirilmeyen bir
cikt1 tarzim ifade ettigini, deneyimi farkli bir ekonomik c¢ikt1 olarak gérmenin gelecekte
biiyiime ve karliligin kilit noktas1 olacagim belirtmektedirler. Is diinyasi i¢in miisteri deneyimi
isletmenin ana Ogesi haline gelmigtir. Miisterilerine iyi bir deneyim yagatmak isteyen
isletmelerin, kendilerini tiyatro sahnesinde gibi gorerek an ve an dikkat ¢ekmeye yonelik
faaliyetlerde bulunarak miisterileri i¢in unutulmaz deneyimleri sahnelemeleri gerekmektedir.
Deneyim ekonomisi kavramina pazarlama literatiiriinde en fazla yazin olusturan yazarlar Pine

ve Gilmore’dur. 1999 yilinda Pine ve Gilmore, “Deneyim Ekonomisi” isimli bir kitap
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yayinlamiglardir.

urtinlerden hizmetlere ve hizmetlerden deneyimlere seklinde agiklamaktadir.

Farklilastirims

Rekabetci Konum

Farkhlastirimanus

Denevim Yaratma-Sahneleme

Hirmet Sunumu

Endiistrivel Uriin Uretimi

Emtia Uretimi

Pazar

Fivat

Sekil 6: Ekonomik Sunuda Yasanan Degisim

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98

Ek Ucret: Deger

Bu kitap ekonomi alaninda yasanan degisimi; mallardan {riinlere,

Deneyimler, ekonomik sunuda yasanan degisim tablosunda tipki emtia, iiriin ve hizmet gibi

ozelliklere sahiptir. Giiniimiiz ekonomisi hizmete dayali bir sistemi benimsedigi i¢in

isletmeler, daha fazla satig yapmali, pazar paymi artirmali ve geleneksel sunumlarina mutlaka

deneyimleri ekleme yoluna gitmelidirler.

Pine ve Gilmore’a gore deneyim, metalardan, mallardan ve 6zellikle de hizmetlerden farkl

olan yepyeni bir ekonomik sunudur.

Ekonomik Sunu | Emtia Uriin Hizmet Deneyim

Ekonomi Tarimsal Endustriyel Hizmet Deneyim

Ekonomik Dogadan elde | Uretme Sunma Yaratma

Fonksiyon etme

Sunumun Dogas1 | Karsilanabilir | Dokunulabilir Dokunulmaz Hatirlanabilir

Temel Ozellik Dogal Standartlastirilms | Istege Kisisel
Uyarlanmig

Tedarik Yonetimi | Yignsal Uretim sonras1 Talebe baglh Belirli bir
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Depolama stoklama tedarik slirede ortaya
cikan
Satici Tlccar Uretici Saglayan Ortaya koyan
Alict Pazar Kullanict Miisteri Misafir
Talep Faktorleri | Nitelikler Ozellikler Yararlar Hisler

Tablo 4: Ekonomik Farhliklar
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98.

Tablo 4’te goriildigii gibi ekonominin dort unsuru olan emtia, hizmet, {iriin ve deneyim
birbirlerinden ekonomik fonksiyon, dogalari, temel 6zellikleri, tedarik yontemleri, satict alic
ozellikleri ve talep ozellikleri konularinda ayrim gosterirler. Deneyimin diger ti¢ ekonomik
sunudan farklilasmasinin temel nedeni isletmeler tarafindan tiiketicinin kisisel ozellikleri de
dikkate alinarak onlar i¢in hatirlanabilir, esSiz hisler yaratmasina dayanmaktadir (Pine ve

Gilmore, 1998: 98).

Tarimsal ekonominin en biiyilik temsilcisi olan metalar, dogadan yani hayvanlardan,
bitkilerden ve minerallerden elde edilen kaynaklardir. Bu kaynaklar belirli iglemlerden sonra
nitelik kazanabilirler. Metalar, farklilagsma agisindan oldukga kisir bir dongii igerisindedirler.
Meta tiiccarlar1 sadece arz talep lzerinden belirledikleri fiyatlarla pazarda yer alabilirler.
Sanayi devriminin ger¢eklesmesi ile ekonomilerdeki meta yerini mallara birakmistir (Pine ve

Gilmore, 1999: 10-11).

Metalarin hammadde olarak kullanilarak mallara doniistiiriilmesi ve fiyatlarin iiretim maliyeti
kadar triinlerin farklilagmasi sayesinde glinlimiiz ekonomisinde mallarin deger dizisindeki
onemi artmistir. Mallarmn kullanilabilir olmalari nedeniyle tlketiciler nezdinde deger
bulmalar1 metalara oranla daha fazla olmustur. Tarim ekonomisinin son bulmasiyla sirketlerin
ekonomik Olgekleri iiriin standartlasmasiyla birlikte biiylimiistiir. Is¢i smifinin  tarim
ekonomisinden kopmasi ve fabrikalara yonelmesi iiretim siirecleri agisindan degisimler
meydana getirmistir. Ancak gelisen teknolojiler sayesinde Uretim sureglerindeki insana
yonelik talepler azalmistir. Bu durum da bir iirlinii iretmek i¢in gerekli olan is¢i sayisini
oldukca aza indirmistir. Bu durumun yan1 sira iiretim sektoriiniin yarattigi zenginlik, Giriinlerin

cesitlenmesine, ¢cok sayida malin birikmesine yol agarak yepyeni bir sektdriin dogmasina
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sebep olmustur. Hizmet sektdriine ve hizmet verecek insanlara ihtiya¢ duyan pazar, bu alanda

is glicti talep etmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 11-12).

Miisterilerin arzu ve talepleri lizerine hazirlanan soyut faaliyetlerdir. Hizmetin verilebilmesi
icin belirli bir miisteri grubu iizerinde veya onlara ait esyalar lizerinden islem yapilmasi i¢in
mallarin kullanilmas1 gerekmektedir. Miisteriler aldiklar1 hizmete deger ve 6nem verirler.
Ekonomik sunudaki hizmeti diger sunulardan ayiran temel Ozellik budur. Hizmet
ekonomisinin hakim oldugu bir pazarda miisterilerin goziinde iiriin farklilagsmasinin 6neminin
yaninda aldiklar1 maldan nasil bir hizmet gordiiklerinin de dnemi vardir. Glinlimiiz isletmeleri
metalagsmaktan kagmak i¢in mallarla birlikte hizmetleri sunarak miisteri taleplerini daha iyi bir

sekilde karsilayabilmektedirler (Pine ve Gilmore, 1999: 12-16).

Deneyim sunusu igletmeler tarafindan hizmetlerin sahnelenmesi ve mallarin dekor olarak
kullanilmastyla ortaya ¢ikmistir. Deneyim sunusunun amaci, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek
akilda kalict etkiler birakmaya yonelik faaliyetleri barindirmaktir. Her deneyim sahnelenen
olayla ilgili bireyin o andaki kurdugu bedensel ve ruhsal etkilesim tiriiniidiir. Deneyimin
degeri o deneyimin tiiketicinin hafizasinda nasil kaldigiyla ilgilidir. Deneyimler genellikle

unutulmaz ani1 olarak bireyin hafizasinda kalir.

Yazar Yil Tanim

Lashley 2008 Deneyim, ev sahibi ve konuk
arasinda misafirperver iliski
olusturmak ve hatira
yaratmak icin duygularla

birlesen bakis acisidir.

Titz 2007 Deneyimsel tiiketim kapsamli
bir bicimde tuketici
davranislarini anlamanin

merkezidir.

Mossberg 2007 Deneyim, pek ¢ok unsurun
bir araya gelerek karigmast
sonucu olusan; tiiketiciyi
duygusal, fiziksel, entelektiiel
ve ruhsal olarak etkileyen bir

kavramdir.
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Oh et al.

2007

Tiiketici bakis acisina gore
deneyimler; tuketim
esnasinda olusan eglenceli,
baglayici ve unutulmaz

kargilagsmalardir.

Andersson

2007

Deneyim Uretim ve
tikketiminin bulustugu an

ortaya ¢ikmaktadir.

Uriely

2005

Deneyim, tiiketici tarafindan
olusturulan anlagilmasi gii¢

ve farkli bir olaydir.

Berry et al.

2002

Deneyim, tiiketicinin satin
alma stirecinde topladig1 tim

bilgilerin diizenlenmesidir.

Lewis ve Chambers

2000

Deneyim, tiiketicinin satin
aldigi iirlin ve hizmet ile
¢evrenin birlesimi sonucu

olusan tiim ¢iktidir.

McLellan

2000

Deneyim yaratilmasinin
amact; fonksiyonel,
baglayici, inandirici ve
unutulmaz unsurlarin

diizenlenmesidir.

Schmitt

1999a

Deneyimler kendiliginden
olusmayan tam aksine kimi
etkiler sayesinde olusan 6zel

olaylardir.

Gupta ve Vajic

1999

Deneyim, hizmet saglayicisi
tarafindan olusturulan farklh
ogeler ile tiiketicinin
etkilesimi sonucunda
tiikketicide olusan algilar ve

bilgilerdir.
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Pine ve

Gilmore

1998,

1999

Deneyim, Uriin ve hizmetten
farkl1 belli ekonomik
¢iktilardir.

Basaril1 deneyimler, tiketici
tarafindan essiz, unutulmaz,
zaman igerisinde
strddrulebilir olmakta ve
olumlu agizdan agza iletisimi

desteklemektedir.

O’Sullivan ve Spangler

1998

Deneyim, tiikketim esnasinda
bireyin katilimi ile fiziksel,
ruhsal, duygusal, sosyal veya
zihinsel unsurlarla

birlesmesidir.

Carlson

1997

Deneyim, fikirlerin ve
duygularin bilingli olarak

olusmasidir.

Merriam — Webster

1993

Deneyim; dogrudan gézlem
veya katilim yoluyla, bireyin
etkilenme veya bilgi kazanma

yoludur.

Arnold ve Price

1993

Deneyimler, yiksek seviyede
duygu yogunlugu

olusturmaktadir.

Denzin

1992

Hos deneyimler, rutinligi
bozmakta ve kendini yeniden
tanimlamaya neden

olmaktadir.

Mannell

1984

Deneyim bireyseldir ve
hayatlarimizin bos

vakitlerinde, niceligine

kiyasla niteligi ilgiyi hak
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etmektedir.

Hirschman ve Holbrook 1982 Deneyim, tiketicinin Grtnle
ilgili duyusal, duygusal ve

diigsel yaklasimiyla ilgilidir.

Maslow 1964 En Gst duzeydeki deneyim,
bireyin siradan gerc¢ekliginin
cok Ustlindedir. Bu
deneyimler kisa siireli ve
olumlu duygular ile

beraberdir.

Thorne 1963 En st diizeydeki deneyim,
Kisinin hayatinda
yasayabilecegi hayatin en
dikkat ¢ekici, eglenceli,
degerli ve tatmin edici

deneyimdir.

Tablo 5: Deneyim Tamimlar: Tablosu
Kaynak: Walls ve Dig., 2011 ¢alismasinin genisletilmis halidir.

2.2. Deneyim Ekonomisindeki Degisen Tiiketici; Ureten Tiiketici; Prosumer veya

Tlretici

Deneyim ekonomisinin gelismesiyle birlikte tiiketicinin {iretimin tizerindeki rolii de aktif bir
degisim periyoduna girmistir. Bu degisimin tiiketim hegemonyasinin bir sonucu olarak ortaya
ciktig1 da soylenebilir. Sosyal hayatin tliketim metalar1 {izerinden yeniden sekillenmesi,
tiiketicileri iiretimin belirleyicisi konumuna getirmistir. Yeni pazarlama anlayisi, her anlamda
tilkketicinin tlim diinyasina hitap edecek nitelikte iiriinler veya hizmetler sunmustur. Bu durum
da tiiketicinin pazardaki pozisyonunu degistirerek yepyeni bir kavramin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. “Prosumer” (iireten tiiketici) ifadesi, producer (iiretici) ve consumer (tiiketici)
kelimelerinin birlegsmesinden ortaya ¢ikmistir. Bu kavram yeni tiir pazari, yeni deneyimleri ve
yepyeni rekabet ortamindaki yeni tiiketiciyi pazara sunmustur. Bu tiiketiciler, sembolleri ve
imajlar1 hem tiiketen hem de iireten durumdadir (Odabasi, 2004: 74). Toffler’a gore (2008) ise
yeni tuketici, Urtnlerin gostergelerini ve sembollerini kendisi belirleyip, kendisi tiketmeyi

tercih eder hale gelmistir. Bu durum tiiketicinin {iretici konumuna gelmesini saglamistir.
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Geride biraktigimiz yiizyilin ilk yarisinda hakim olan iiretim anlayisi, kendi kazandirdig
degerler lizerinden konumlandirildi. Degisen ikinci yarida ise kapitalizm yeniden sekillenerek

tiiketim esasini kabul edip tiretimin 6nemini tiiketime baglamistir (Bati, 2012: 65).

Postmodern doneminin dogmasiyla birlikte degisen tiiketici tanimi, prosumer (tiiretici)
kavramimin dogmasiyla birlikte degisim siirecini tamamlamistir. Ciinkii postmodern
tiketiciler, ne istediklerini veya ne arzuladiklarim1i tam olarak bilememektedirler.
Postmodernizm, 1980’lerde yeni deger yargilar1 ¢ikararak toplumun uymak zorunda oldugu
bazi kurallar getirmistir. “Tiiketim mutluluktur, 6zgirliiktiir” tiirindeki sloganlar toplumsal
yapmin igerisine islenerek postmodernizmin etkisi olusturulmaya baslanmistir (Odabast,
2013: 166). Tiiketiciler, aldiklar1 iiriinleri sadece islevlerinden dolayr degil imajlarindan
dolayr da satin alip tiiketirler. Bu tarz bir toplumda gosterge ve isaretlerin ekonomisinin
olusmasi s6z konusudur. Bu anlayisla hareket eden postmodern tiiketicinin, tiiketimi bir
deneyim olarak diisiinlirken amaci da duygusal imajlari, anlam tasiyan markalar1 ve iiriinleri

tuketmektir.

Ureten tiiketici birey, bugiin pazarlama imajlari etkisiyle, kendini 6zne konumuna koymaktan
ziyade, kendini nesnelesmenin pargast olarak konumlamaktadir. Giinlimiiz pazarlama
kosullarinda her daim farkliliklar i¢inde olan 6zne, metalagmanin ve tiiketimin etkisi altinda
nesneden ayrilamaz olmus, bu durum da etkisini promosyon farkliliklar1 olarak gostermistir.
Uriin/hizmetlerin, yani markalarin anlami1 ve onlarla tiiketicileri arasindaki kurduklari iliski,
0znenin hareketlerinde artik belirleyici konumdadir (Bati, 2012: 65,66). Sonug olarak {iireten
tlketici, turetici konumuna gelerek markalara UGrlnleri veya hizmetleri diledikleri gibi
sekillendirme firsatin1 vermistir. Bu durum da tiiketici Ongoriisiiniin giinlimiiz pazarlama
iletisimindeki 6nemini ortaya sermektedir. Giiniimiizde deneyimsel pazarlama faaliyetleri de
birebir tiiketici 6ngoriisiiyle sekillenmektedir. Her marka kendi canli marka deneyiminin essiz
olmasini hedeflemektedir. Bugiinkli pazarlama ortami artik homojenden ote tek diize iiretim
veya hizmet anlayisiyla sekillenmesi miimkiin olmayan bir alandir. Bu yilizden de markalar
degisen tiiketici tanimini1 6nemseyerek tiiretici konumuna gelen tiiketici dngorisuni dikkate

almalidirlar.
2.3. Deneyim Ekonomisi Baglaminda Hedonik Tuketim

Deneyim ekonomisinin odak noktasinda bulunan deneyimlerin sahnelenmesi ve yaratilmasi
asamasinda hedonik tiiketim degerlerinin etkisi yadsmamaz. Hedonik tiiketim kavramsal

olarak cesitli hazsal duygularin tiiketilmesi alakalidir. Hazsal tiiketim de iirliniin veya
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hizmetin tiketici icin neyi temsil ettigi énemlidir. Uriiniin veya hizmetin tasidig1 imaj ve

degerler tiketiminin ana belirleyenidir. Hedonik tiiketim, triinleri nesnel varliklar olarak

degil, daha ¢ok 6znel semboller olarak goriir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigini

dikkate alir. Ger¢ek degerlere degil o liriiniin yarattig1 imaja odaklanir (Odabasi, 2013: 114-

116). Hazc1 tiiketim, kisinin iiriinlere yonelik hayal diinyalarinin ve duygusal deneyimlerinin

degisik yansimalari olarak tanimlanmistir. Tatlar, sesler, kokular, gorme ve dokunmayla ilgili

etkiler, kisisel 6zel tercihlerde hazci tiiketimin ana unsurlaridir (Ceylan, 2008: 267-268).

Bu durum da siirekli olarak tiiketicilerin yeni haz arayislari icerisinde olmalarma yol

acabilmektedir.

Hedonik tiiketimin nedenleri genel olarak su sekilde siralanmaktadir;

Sosyal Deneyimler: Buradaki nedenler; arkadaslarla veya aileyle yapilan aligveristen
keyif alma, aligveris sirasinda sosyallesme imkani, aligveris yaparken diger kisilerle

etkilesim kurma olanagi elde etme olarak siralanmaktadir.

Macera Arayisi: Bu arayislar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada olma hissiyle
ilgilidir. Bu yiizden aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku ve heyecan veren
goriintiilerin, kokularin, seslerin oldugu baska bir diinyaya girmek olarak agiklanabilir.
Aligveris merkezleri ve magazalar ¢ogu kisi i¢in kendinden gecme veya akintiya
kapilma hissi uyandirmaktadir. Yasanan aligveris deneyimi, akintiya kapilma hissi ile
en ist seviyeye ulasir. Ciinkii akintiya kapildigin1 hisseden tiiketici, zamanin nasil
gectiginin, ¢evresindeki diinyanin ve kendisinin farkinda olmayarak tam anlamiyla

tiiketim deneyiminin i¢ine dogru siiriiklenir.

Neselenme istegi: Stresten kagmak, olumsuz ruh halinden kurtulmak veya kendini
tedavi etmek, rahatlatmak i¢in aligveris yapmak neselenme istekleri arasinda yer
almaktadirlar. Cogu insan sikintilarin1 unutmak ve yasadiklari stresten arinmak igin
aligveris yontemini kullandiklarini sdylemektedir. Bu yontemle kisiler sakinlesip

rahatlayarak kendilerini bulunduklari olumsuz ruh halinden ¢ikarabilmektedir.

Fikir edinmek: Piyasadaki yenilikleri takip etmek, yeni triin ve hizmetlerden haberdar
olmak icin aliverise ¢cikmak anlamina gelmektedir. Bir iiriin satin almaya gereksinim
duymadan yenilikler hakkinda veri toplama amaciyla bir tiir eglence araci olarak da

kullanilmaktadir.
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e Baskalarin1 mutlu etmek: Kisilerin aligverisi bagkasi i¢in yapma hazzidir. Bazilari
sevdikleri kisiler i¢in aligveris yapmaktan hoslanir ve bunu bir keyif olarak goriirler.

Bu keyif onlarin kendilerini iyi hissetmelerini saglamalarina yol acar.

e Yaris heyecant: Kimi tiiketiciler i¢in aligveris yapmak bir oyun anlami tasir. Bu oyun
genellikle ucuzluklar takip etmek ve indirimleri yakalamak gibi eylemlerle agiklanir.
Bu eylemleri yapan kisiler haz olarak kendilerini yiiksek derece tatmin etmektedirler.
Bu haz ikiye ayrilir. Birincisi, kisinin en iyi {iriinii en uygun fiyata satin almasi
sebebiyle kendini akilli tiiketici saymasinin verdigi hazdan olusur. Digeri ise, piyasa
bilgileri ile guru duyan tiiketicilerdir. En iyi {irlinlerin nerede bulundugunu bilmeleri
ve bunlar1 diger kisilere aktarmalar1 onlar icin biiyiik bir haz saglamaktadir (Odabast,

2013: 114-116).

Yukarida hedonik tiiketim nedenlerine bakildiginda deneyimsel pazarlama alanlarmin da
kullanilabilecegi agik¢a goriilmektedir. Deneyim ekonomisinde deneyimler, hazsal degerlerle
sekillenebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan hazsal degerlerle deneyimin tiiketilmesi
deneyimsel pazarlama agisindan 6nemlidir. Yaris heyecani, bagkalar1 mutlu etmek, fikir
edinmek, neselenme istegi, macera arayisi ve sosyal deneyimler gibi hedonik tliketim
nedenleri, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve aktif
katilim1 saglayabilmesi agisindan oldukca onemlidir. Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin
hedonik degerlerle sekillenmesi, tiketicinin serbest zaman iliskisinden dogmaktadir. Plansiz
satin alma ve eglence tiiketimini kabul eden ve hayat felsefi haline getiren tiiketiciler serbest
zamani elde ettikleri anda hazsal degerlerle satin alma siireglerine girmektedirler. Bu durum
da deneyimsel pazarlama gibi degisik ve yeni pazarlama faaliyet alanlarinin aktif bir sekilde
kullanilmasimi saglamistir. Hedonik tiiketim, gosterisgi(conspicous) ve plansiz(impulse)

aligveris olarak goriilmektedir.
2.4. Serbest Zaman, Kamusal Alan Kavramlari ve Deneyimsel Pazarlamayla iliskisi

Tiketicilerin is disinda kalan zamanlarinda sosyal aktivitelerin karsilanmasi gereksinimi
beraberinde o aktiviteye uygun alanlarin iiretilmesini gerektirmektedir. Tiiketicilerin yasadigi
her mekan, sosyal ve kiiltiirel agidan yasayan marka deneyimi i¢in O6nemlidir. Bu 6nem
kamusal alanin anlamini etkileyen ve ayni zamanda farklilagmasini da saglayan temel
faktordlr. Kamusal alanlarin farklilagsmasi, toplumsal iliskilerin yeniden {iretimi anlaminda
aciklanmasidir (Harvey, 2010: 121). Kamusal mekanlarin gelismesi, farkli anlamlar

kazanmasi toplumsal degisim siirecinin sonucu olan serbest zamani dogurmustur. Toplumun
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dinamikleriyle ortaya ¢ikan ve yeni deneyimlerin ortaya ¢ikmasina olanak saglayan serbest
zaman, tiketicilere yeni deneyim alanlart sunarak sosyal hayata daha aktif katilimi

saglamaktadir.

Kamusal alan, toplumsal yasamin 6nemli bir pargasi olarak tanimlanmaktadir. Toplumsal
yasantinin ortak yasam alani olan kamusal alan, anlamini i¢inde bulundugu toplumdan
¢ikartmaktadir. Ornegin; feodal toplumlar icin kamusallik otoriteyi c¢agristirmaktadir. O
donemdeki kilisenin kamusal alan olarak gorilmesi soylular igin gucin bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Habermas, 2007: 12).

Endiistri devrimi sonrasi kamusal alan ve serbest zaman iliskisinin toplumsal degisimlerden
etkilenerek kentsel yasamla biitiinlesik hale geldigi sdylenebilir. Kentsel yasantidaki
deneyimin en Onemli kismmi kamusal alandaki deneyim tamamlamaktadir. Endistri
devriminden sonra biiylikk kentlerin ve bu kentlerdeki kamusal mekanlarin gelismesi,
modernligin en 6nemli simgesi haline gelmistir. Kentler, is ve yerlesim olanaklari sunan
yerlerden ¢ok insanlar1 ve etkinliklerini bigimlendiren sosyo-Kkiiltiirel bir yap1 haline gelmistir.
Kent mekanlar1 sayesinde tiiketiciler eglenceyi, kafelerde, parklarda, sokaklarda ve aligveris

merkezlerinde bularak kendilerine giindelik yasam deneyimleri katmiglardir (Kumar, 1988).

Kamusal alanlarin gilinlimiiz kosullarinda kent mekanlariyla birlikte toplumlarin eglence ve
haz tlizerine vakit harcadiklar1 alanlar haline donistiigii sOylenebilir. 90I1 yillardan sonra
aligveris merkezi kiltiiriiniin gelismesiyle tek merkezli bir yerden tim haz ve ihtiyaglarin
karsilanabildigi kamusal alanlarin dogmas: tiiketicilerin deneyimlerinde farklilagsmalar
yaratmigtir. Kamusal mekanlar, toplumlarin icindeki gruplarin sosyalligini ve aralarindaki
baglar1 giliclendirici en 6nemli araglardandir. Herkesin ulasabilecegi, her tiirlii aktiviteyle
birlikte etkin olabilecegi ve katilim gosterebilecegi kamusal mekanlar, giindelik yasam i¢in

oldukga 6nemlidir (Habermas, 2007: 20).

Deneyimsel pazarlama, etkinlik ve fiziksel ortam agirlikli bir deneyim sunusuyla hareket
ettigi i¢in yapacag gosteriyi kamusal alanlarda yapma zorunluluguna itilmektedir.
Toplumlarin eglence icin birlestigi, haz i¢in vakit harcadigi kamusal mekanlarda deneyimsel
pazarlama uygulamalar1 da tasarladiklari deneyimi sahneleyebilir. Bu yuzden de kamusal
mekanlar deneyim performansinin tiiketicilerle bulustugu ¢ok 6nemli bir deneyim alanmidir.
Deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin nasil tasarlanirsa tasarlansin gerektiginde kamusal
mekanlara yani fiziksel ortamlara ihtiya¢ duymas: kacinilmazdir. Tiiketicilerin bos

zamanlarini kent merkezlerindeki kamusal alanlarda gegirmesiyle birlikte deneyim faktoru de

54



markalar i¢in kullanilas1 bir alan haline gelmistir. Yasayan marka deneyimini tiiketicilere
sunmanin en onemli alan1 kamusal mekanlardir. Deneyimsel pazarlamanin ¢ikis noktasinin da

serbest zaman ve kamusal alan iligskisinden dogdugu sdylenebilir.
2.5. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, dogru stratejiler ve taktikler ile uygulandiginda marka memnuniyeti
ve sadakatini kazanmay saglayan en giicli pazarlama faaliyetlerinden bir tanesidir (IXMA,
2014). Schmitt’e gore son yillardaki bilgi teknolojilerinin gelisimi sayesinde markalarin
kiiresel anlamda genislemesi ile farkli alanlarda faaliyet gostermeye ¢alisan markalar haline
gelmesi miisteri odakli iletisimin her yerde bulunmasini saglamistir. Bu durum da miisteri
odakl1 iletisim faaliyetlerinin her zaman her alanda hazir bulunmasimi saglamistir (1999: 53-
54). Lewis ve Chambers ise deneyimi, miisteri i¢in satin aldigi mal ve hizmetin ¢evre ile

birlesiminin toplami olarak ifade etmektedirler (2000: 46).

Giliniimiiz tiikketim anlayisinda ¢evrenin ve fiziksel kosullarin pazarlama uygulamalari
icerisinde goriildigl sdylenebilir. Son yirmi yildir tiiketim, “hedonik” veya “deneyimsel”
yonleriyle farkina varilmaya baglanmis ve birtakim kavramlar iizerinden (fanteziler, hisler,
zevkler) tartisilmaya baslanmistir. Bu bakis acisiyla birlikte deneyim, eglence, gosteri, duygu
gibi duygusal baglilik igeren kavramlara kadar uzanmstir (Odabasi, 2006). Deneyimsel
pazarlama miisterilerin {irlin ve hizmetler hakkindaki tiim deneyimlerini planlayan ve yoneten
stirecleri ifade etmektedir. Bu yaklagim miisteri deneyimi yonetimini saglamayi hedeflerken
ancak bunu bdtinsel deneyimlerin saglanmasi sonucunda gergeklestirebilir. Deneyimsel
pazarlamanin temel stratejik ugrasisi duyu, his, diisiince, eylem ve iliskiden olusan biitiinsel
deneyimler yaratmaktir (Schmitt, 1999). Kotler ve Keller’e gore ise, isletmelerin gesitli
hizmetleri ve iriinleri bir sekilde harmanlayarak deneyim yaratmasi ve bunlar1 sahneleyerek

pazarlayabilecegini diistinmesi deneyimsel pazarlamanin temel 6zelliklerindendir (2009: 20).

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin isleyis siireclerindeki her 6geyi isletmenin sundugu deger
Onerisinin i¢ine katarak birbirleriyle uyumlu hale getirme anlamimna gelmektedir. Boylece
marka olgusunu farklilastiran, etkili miisteri sadakatini saglayan ve calisanlarin amag
olgusunu netlestiren bir deneyimin yaratilmasi gergeklesmis olur (Bostanci, 2007: 36).
Deneyimsel pazarlama, miisterinin bir iiriin ya da isletmeyle ilgili stratejik yonetim siirecidir.
Deneyimsel pazarlama; bilgi, hizmet ve karsilikli etkilesim ile yaratilan deneyim sonucunda

miisteriye deger yaratarak isletmeyi miisteri sadakati ile degerlendirir (Schmitt, 2003: 18).
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Pine ve Gilmore’a gore deneyimsel pazarlama; kisinin bir hizmeti veya lriinii aldig1 zaman
onlarin tagidiklart bir dizi soyut aktiviteyi de satin almasidir (1998: 98). Pine ve Gilmore
aslinda pazarlamanin kalbine yeni bir anlayisi yerlestirmeyi oneriyordu. Yani bir tiketicinin
yasadig1 deneyim ne kadar ilgi ¢ekici, olagan disi, hosa giden, farkli olursa o kadar fazla
etkilesim yaratir. Bu durum da deneyimi yasatan marka sadakatini dogrudan etkiler (Bati,
2011: 8). Deneyimsel pazarlama, yeni bir diisiince seklini temsil etmektedir. Daha hizli ve
daha olumlu bir sekilde miisterilerin satin alma siireglerini motive eden deneyimsel
pazarlama, misterilerin satin alim kararlari1 vermelerinde gerekli olan bilgileri, gercek ve

somut deneyimlerle sunmayi amaglamaktadir (Williams, 2006: 485-486).

Deneyimsel pazarlamanin, tiiketici davraniglariyla ilgili arastirmalarda duygularin 6n plana
alinmasiyla birlikte 1980°li yillardan itibaren postmodern pazarlama anlayisinin i¢inde yer
aldig1 soylenebilir. Holbrook ve Hirschman’a gore 1980’lerden sonra tiiketici davraniglarinin
en Onemli etkenlerinden bir tanesi; duygularin ve duyularin pazarlama karmalarinda yer
almaya baslamasidir. Boylece hayal giicii, diis diinyasi, ¢oklu duyusal uyarilmalarin énemi
pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir yer almistir (1982: 139). Postmodern pazarlama
anlayisinin dogmasindan sonra, pazarlama arastirmacilart ve sektoriindeki profesyonellerin
geemis donemdeki iriin, fayda anlayisindan marka, deneyim anlayisina dogru bir kayma
yasadigr goriilebilir. Geleneksel pazarlamayla temel farkliliklar1 bulunan deneyimsel
pazarlama, daha ¢ok miisteri deneyimlerine odakli bir anlayis1 benimsemistir. Scmitt’e gore
geleneksel pazarlamada, iiriin 6zellikleri ve faydalan iizerinden vaatlerde bulunarak hedefe
gitme planlanir (1999: 60).
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