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OZET

Son yillarda yaganan kiiresel gelismelerle birlikte artan tiiketici ihtiya¢ ve beklentileri teknolojik gelismelerden yiksek bir
sckilde etkilenmektedir. Pazarlama ve pazarlama iletisimi sektotleri diinyanin en hizli degisen sektorleri olarak kabul edilmektedir.
2000 yillarda Internetin yaygin ve etkin kullanimiyla tiim sektorlerde pazatlamanin mantigt tamamen degismistir. Glintimiizde
pazarlama artik gelenecksel metotlarin kullaniddigi ortamlart ¢oktan agmistir ve modern teknolojinin nimetlerini kullanmaya
baslamustir. Yepyeni, 6ngorilemeyen pazatlama bicimleri ortaya ¢ikmustir ve bu siire¢ devam etmektedir.

Misteri ile iliskinin bu kadar 6nemli oldugu giintimiiz rekabet kosullarinda, musteriler ile kurulan bu iliskilerin kalict olabilmesi
icin isletmelerin; pazardaki egilimleri ve gelismeleri, misterilerin beklentilerini, musterilerin ihtiyaclarini iyi tanimalart ve miisteri
odakli bir pazatlama anlayisint benimsemeleti gerckmektedir. Gelencksel pazarin dengesini Griin/hizmet saglayicist veya trtintn
kendisi olustururken, modern pazarlamanin dengesini misteri ve onun ihtiyaglart olusturmaktadir. Modern pazarlama; iirtin odaklt
degil, misteri odakli bir yaklasimdir. Bu nedenle, giinimiizde, isletmenin streglerinin, teknolojisinin ve kiiltiriiniin, musterinin
istek ve ihtiyaclati gozetilerek, yeniden organize edilmesi buyik 6énem kazanmistir. Modern pazarlama anlaysi insanlart titketim
davransslari agisindan benzer ve farkli gruplara ayirmayi, hedefe yonelmis pazarlamayi, misteri tatminini ve satin almanin
tekrarlanmasini saglayacak bitiinlesik pazarlama mesajlart géndermeyi esas alir. Modernizm sonrast veya Otesi olarak
anlamlandirilan postmodernizm ve modernizm arasinda kavramsal olarak zitliklar bulunmaktadur.

20. yizyilin sonlarinda, iretim tabaninin bilgi teknolojilerine dayanmastyla modern toplum da modern sonrast asamaya
gelmistir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan ve Internet kullanimini merkeze alan bu yeni yonetim diinyasi (e-ticaret, e-is, e-
devlet), aslinda eski ve yeniyi bir arada yiiriiten bir gecis dénemini temsil etmektedir. Bu dénem, kiltir, iletisim ve sanat gibi tist
yapt kurumlarini da etkileyerek postmodern diinyanin dogusunu hizlandirmustir. Pazarlama alani da; ekonomi, psikoloji, sosyoloji,
sosyal psikoloji, politik, kiltiirel ve yasal yasamdan son derece etkilenen bir cercevede konumlandigindan postmodern kiltiir,
pazarlamanin da yapisini, dokusunu, yontem ve stratejilerini etkilemistir.

Ginimiz isletmeleri agisindan pazarlamanin 6neminin bu denli artmasi, isletmeleri rekabette farkli pazarlama yéntemleri
kullanmaya itmektedir. Bu calisma da, farkli sirket 6rnekleri Gzetinden postmodern pazarlama trendleri incelenmis ve durum
analizi yapilmugtir.

Anahtar Kelimeler: Postmodern Pazarlama, Pazarlama Trendleri, Pazarlama Iletisimi

Modern Marketing Methods In The Context Of Post-Modern
Marketing Approach: Sample Company Practices

ABSTRACT

Ascending consumer needs and expectations by the effect of global developments are highly affected by the technological
improvements. The marketing and marketing communication sectors are accepted as the world’s fastest changing sectors. The
common and effective usage of internet has converted the sense of marketing completely in 2000s. Today marketing went beyond
the places where the traditional methods are used and started to utilize by the benefactions of technology. The brand new and
unforeseeable marketing ways have emerged and this process has been continuing,.

In the current competition conditions which customer relationships is that important, businesses need to know trends and
developments in the market, customers’ expectations and needs and must adopt a customer oriented marketing insight. The
balance of modern marketing comprise customers and their needs whereas the balance of conventional marketing comprise
product/setvice provider ot product itself. Modern marketing is a customer otiented approach but product oriented. Therefore,
nowadays, reorganizing business’ processes, technology and culture according to customer wants and needs come into
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prominence. Modern marketing approach base on separating people familiar and different groups according to their consumption
behaviors, target oriented marketing, customer satisfaction and sending integrated marketing messages to provide repurchase
behavior.

At the end of the 20.century, modern society came to postmodern phase via production infrastructure stand on information
technologies. This new management world(e-commerce, e-business, e-government) which also named as new economy and takes
internet usage center represent a transition period carry out old and new in same time actually. This period has increased
postmodern wotld’s rise by affecting superstructural concepts like culture, communication and art. On account of marketing area
is positioned in a environment which is affected by economy, psychology, sociology, social psychology, politic, culture, legal
environment; postmodern culture has effected marketing’s structure, tissue and strategies.

The increasing importance of marketing for today’s business life forces enterprises to use different marketing methods. In this
papet, different matketing trends from vatious sample companies are analyzed.

Keywords: Post-modern Marketing, Marketing Trends, Matketing Communication

1. Girig

Guniimiizde yasam alanlart; multimedyanin, ¢ok kanalliigin, cok farkli duyumlarin hizla iletilebildigi elektronik
bir ortamdir. Béyle bir ortamda, trinler ve hizmetler her gecen giin biraz daha fazla ve hezhi bir sekilde
kiresellesmektedir. Diinya tizetinde yasam alanlart hizla sehitlere dogru kaymakta ve tiim bunlara bagh olarak
tiketicilerin yasam tarzlari ve tercihleri, yasamdan beklentileri hizla degismektedir. Bu degisim ve déntistim 6zellikle
de niifusun geng yas araliginda varligim daha baskin hissettirmekte, geng yas gruplarinda titketim tercikleri ve tarzlar
kisa bir stire mevcut varligint korusa da nihayetinde bu hizli ve etkin degisime boyun egmektedir (Schmitt vd, 2000,
s. 22).

Gelisen teknoloji ve kiiresellesen diinya kavramlart icinde isletmeler hizli degisime uyum saglayabilmek icin
esnek bir yaptya sahip olmalidirlar. Her glin yeni ¢ikan kavramlar, yikselen trendler hizli bir degisimle
isletmelerin karsisina ¢tkmaktadir. S6z konusu degisim ve yenilik sadece isletmeler icin gecerli degildir. Aynt
zamanda isletmelerin organik olarak bagli bulundugu miisterileri icin de gecerlidir. Orgiit veya isletmenin
etkinligini strdirebilmesi icin bu noktalart g6z 6niinde bulundurmast bir zorunluluktur. Bu ¢alismada degisen
rekabet kosullart baglaminda giincel pazarlama trendleri incelenecektir.

2. Gegmigten Giiniimiize Pazarlamada Yaganan Doniisiim

Pazarlama tarihinde “Uriin Odakli Pazarlama Yaklasimi”nin hakim oldugu yillar birinci dénem olarak
adlandirilmaktadir. “Ne {iretirsem onu satarim” gériisii ile agtklanan ve “Fordist Uretim Bigimi”
kavramiyla anilan bu dénem, diinya ekonomisinde biiyiik degisimlere neden olan Biyiik Ekonomik Kriz
(1929-1933)’in basladigt déneme kadar devam etmis ve bu dénemde az sayida olan Ureticiler, herhangi bir
rekabet sorunu ile karst karstya olmadan pazarda varliklarini devam ettirebilmiglerdir. Bu dénemde
musterilerin, ihtiyaclarint belirli sayidaki treticiden karsilamalarindan dolayi, markalar arasinda bir se¢im
yapma durumlart olmamis ve pazarlamada; miisteri beklentileri, ihtiyaglart gibi kavramlar da giindeme
gelmemistir. Uriin odakli pazarlama anlayisinin hakim oldugu birinci dénemde isletme yénetiminde de
Uretim yonlld bir anlayisi egemendir ve isletme biinyesinde pazatlama boliminin varligindan bahsetmek
mimkin degildir (Mucuk, 2001: §).

Pazatlamada ikinci dénem “Satts Odakli Pazarlama Anlayist”nin ortaya ¢iktigt donemdir. Bu dénem
Buyik Ekonomik Kriz’in basladigi donemden 1950lere kadar stiren zaman dilimini igine almaktadir.
Pazarda rekabetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte Greticiler artik Grettikleri mallart satmakta sorunlar yasamaya
baslamislardir. “Uretim 6nceligi” kavrami yerini “kar saglayacak satis” kavramina birakmus ve satis odaklt
pazarlama anlayist ortaya cikmistir. Sirketler bu donemde sadece iyi Uriin tretmenin bagari icin yeterli
olmadigini, Grln satiginin saglam ve etkili tutundurma ¢abalarint gerektirdigini fark etmislerdir. Bu nedenle
bu dénemde satis faaliyetleri ve satis yoneticileri sirket yonetimlerinde 6nem kazanmiglardir (Sommers vd.,
1992: 7-8).

Ucglincii dénem “Pazar-Tiiketici Odakli Pazarlama Anlayist Dénemi” dir. Tiketici kavraminin éne
¢tkmaya basladigi bu dénemde, tliketicilerin beklentileri, isletmeler acisindan pazarda varolabilmek icin
o6nem verilmesi gereken bir konu olarak gorilmeye baslanmustir. Bu dénemde dogan tiiketici odakl
pazarlama yaklasimuyla, tiketici ihtiyac ve isteklerini dikkate alarak isletme caliganlart ile musteriler arasinda
koordineli bir isbirligini esas alan yontemler gelistirilmistir. Isletmelerde temel hedef tiiketici tatmini
yoluyla kar saglamak olmustur (Mucuk, 2001: 9-10).
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Misteri beklentilerinin biiyltik 6nem kazandigt bu dénemde isletmeler arasinda misterilere daha iyi nasil
hizmet veririm yarist baslamustir. Isletmeler tarafindan; kalitenin merkeze yerlestigi ve kalitenin degil
kalitesizligin maliyet olarak goruldigi bu dénemde, kogulsuz memnun edici triin/hizmet sunmak
amaclanmistir (Kastket, 2002: 21-22).

Pazarlama anlayisinin giinci déneminde 1960°lt yillardaki seri tretim yapisit 1970’lerde iriin
cesitlenmeleri izlemistir. 19807lerin basinda ise, her bir miusteri grubunun yasam tarzi, satin alma
aliskanliklari, istek, beklenti ve ihtiyaclarina gbre yeni pazarlama planlart yapilmaya baslanmis ve musteriyi
merkeze alan iletisim kanallart kullanilmaya baslanmistir. 1980°li yillarin sonlarinda pazarlama planlar
misteriye endeksli bir sekilde yapilmaya, mevcut ve potansiyel misterilerin talep ve beklentilerini merkeze
alan modern pazarlama anlayisi uygulanmaya baslanmistir. (Bozkurt, 2000: 20-21).

1990°lt yillarda, pazarlama anlayisinca dordincii donem olarak adlandirlan “Postmodern Pazarlama
Dénemi” baslamistir. Pazarlamada alici ve saticinin ortak yararlarina yonelik cift yonld iletisimin ve iki
tarafin karsihikli etkilesiminin gerekliligine olan yonelim bu dénemin temel 6zellikleridir (Odabasi, 2004:
25-26). Bu doénemde standart triinler yerini kisisellestirilmis, 1smarlama seri Uretimlere birakmistir. Bu
dénemde isletmeler; kaliteli, tiiketici merkezli, pazarda hizla degisen tiketim egilimlerini ve nis pazarlari
takip edebilen, hizmet kalitesini 6nemseyen, degisimi zamaninda takip edebilecek ve degisime uyum
saglayabilecek teknolojik alt yapiya sahip, belirsizliklere karst hizli tepki verebilen, esnek, cevik, iliskisel,
deneyime dayali, mevcut pazar yapisini gecmis ve gelecekle sentezleyen bir pazarlama anlayisint
benimsemistir (Firat, 1992: 41-48).

2000’li yilarda ise 1990l yilarda baslayan musteri odakli yaklasimin etkileri iyice hissedilmeye
baslanmis ve misteri beklentilerini karsilamak ve mdusteriyi bir ortak gibi ele alarak musteri ile uzun
donemli sadakat iligkisi gelistirmek pazarlamanin temel aract olmustur. Bu donem “Misteri Sadakati
Uzerine Kurulu Pazarlama Anlayist Dénemi” olarak adlandirilmaktadir. Dénemin en baskin pazarlama
modeli “Misteri Iliskileri Yonetimi (Costumer Relation Management -CRM)” dir. CRM, miisterilerinin
sOylediklerini ve isletmenin misteri hakkinda bildiklerini temel alan, musteriye bireysel karsilik veren
iliskisel pazarlamanin bir uygulamasidir (Peppers vd., 1999: 67). lliskisel pazarlama, bireysel misterinin
sirkete ne dedigine ve sirket ¢alisanlarinin misteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli
ve planlt bir bicimde sirket uygulamalarinin degistirilmesidir (Odabast, 2000: 19). Tliskisel pazarlama, yeni
musteriler bulmaktan ¢ok mevcut misterileri elde tutma ve onlarla iliskileri gelistirme tizerine yogunlasan
stratejik pazarlama egilimidir (Oztiirk, 1998: 180).

Gegmisten gliniimiize kadar gerceklestirilen pazarlama iletisimi ¢alismalarinda pazarlamada temel amac,
misterilere bir seyler satin almast icin “daha iyi nedenler sunmak”ti. 2000’li yillarda yasanan paradigmatik
bir déntisimle pazarlamada temel amag, “tiiketicileri marka hakkinda konusturmak icin daha iyi nedenler
sunmak” olmaya basladi. Bugiin, markalarinin pazarlama ve iletisim stratejileri dogrultusunda, geleneksel,
tek yonli iletisim anlayisindan hedef kitleleriyle cift yonli iletisime gecis tamamlanmis ve butinlesik
pazarlama iletisimi anlayisiyla birlikte kullanilan iletisim kanallar1 gelismis, degismis ve c¢esitlenmis
durumdadir.

Calismanin ilerleyen bélimlerinde 2000°]i yillardaki pazarlama trendleri ayrintilariyla ele alinacaktir.

3. Guncel Pazarlama Trendleri

Kiresel rekabet atenasinda, ekonomik, politik, teknolojik ve kiltiirel degisim ve gelismelere paralel
olarak her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bazi asamalardan gecilmis ve buglnki diizeye
ulagilmistir. Ginimiizde kiiresellesmeye bagl olarak hizla degisen rekabet ve cevre kosullari, isletmelerin,
rakiplerine gbre avantaj saglayabilmesi icin, pazarlama anlayislarinda degisiklik yapmalarini ve giincel
yaklasimlari takip etmelerini zorunlu kilmaktadir. Giinlimuz pazarlama anlayisinin ge¢misle kiyaslandiginda
oldukga farklt bir noktada oldugu gérilmektedir. Basarili isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisindan
modem pazarlamaya gegcislerini tamamlamus, misteri odakli pazarlamanin devamt olan ve uzun dénemli
misteri iliskisini esas alan iliskisel pazarlama uygulamalarini pazarlama stratejisi olarak benimsemislerdit.

Giniimiz sirketlerinin pazarlama stratejilerinde “pazarlama zekasi” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
zekdya sahip marka ve sirketlerin; trinlerin birbirine benzedigi; elle tutulur kalite degetleri yerine soyut
kavramlarin s6z konusu oldugu; marka, logo ve sloganlarinin birbirini andirdigy; tiketicilerin iletisim
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yogunlugunda gurtltiiden bunaldigy; rekabetci, dengesiz ve degisken glinlimiiz pazarlama arenasinda fark
yaratan fikirler iretmek icin calistiklart gorillmektedir.

Gelencksel yontemlerin yerini butiinsel pazarlama yaklasimina birakmastyla “bireysel musteri” kavrami
onem kazanmistr. Bireysel miisteri yonetimini temel alan pazatlama stratejilerine odaklanan isletmeler,
olusturduklart miisteri veri bankalart {izerinden pazarlama faaliyetlerine yon vermektedirler. Bireysel
miusterin  demografik, sosyoekonomik, kiltirel, psikolojik yapdarinin analizi, hedef miisterilerin
Ozelliklerine gbre gruplara ayrilmasi, gelecekteki pazarlama taktik ve stratejilerin belirlenmesini daha kolay
hale getirmektedir. Bu yoénde gelisen hedef pazarlama anlayisinda piyasa; marka kesimi, nis ve pazar
hticresi gibi alt piyasa diizeylerine ayrilmaktadir (Kotler, 2003: 84-86). Bu yaklasimla calisan bagarili
isletmelerin stratejilerinin temelinde, hedef piyasalarindaki bireysel miisterilerin ¢ok yakindan izlenmesi ve
pazarlama aktivitelerinin misteri ihtiyaclarina gére adapte edilmesi gercegi yatmaktadir. Bu da pazarlama
stratejilerinde sadakat ve istikrart dogurmaktadir.

Asagida giincel pazarlama yontemleri agiklanacaktir.

3.1. Yesil Pazarlama (Green Marketing)

Glntumiizde miusterilerin degisen isteklerine karst isletmelerin sorumluluklar da giincellenmistir. Artik
misteriler isletmelerden topluma karst seffaf ve hesap verebilir olmasin beklemektedirler. Buglniin
misterileri arttk Grlinlin veya hizmetin yam sira 6rgltin sosyal sorumluluk niteligini de gbz 6niinde
bulundurarak karar mekanizmalarini ¢alisurmaktadir. Misterilerin gevre konularina iliskin duyarliliklar ve
kullandiklart triinlerin gevreye olan etkileri hakkinda bilgileri arttikca, satin alma kararlarinda gevreyi bir
olgiit olarak degerlendirme oranlart da artmaktadir (Kotler, 2000: 47-49). Yesil pazarlama, pazarlama
faaliyetlerinin, butiin asamalarda ve unsurlarda yesil kaliteyi icermesini 6ngorir (Yiksel, 2002: 85-86).
Tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini yerine getirirken isletmenin de hedeflerine ulasmasint saglayacak doga ile
dost tUrlinlerin tasarlanmasindan, Grtintn kullanim sonrasina kadar uzanan siiregleri planlayan ve yoneten
pazarlama faaliyetlerini kapsar. Yesil pazarlama, titketicileri bilgilendirici isaret ve actklamalara, Griin veya
hizmeti sunum asamasinda 6ncelik verir.

Kiresellesen diinya ile kit kaynak durumunda olan ¢evrenin korunmast isletmeler icin amag ve hedeflerden
biri durumuna gelmistir. Cevre faktSriniin 6nem kazanmast ile bitlikte isletmelerin tiretim, mamul veya hizmet
olusumu, bunlara bagl olarak pazarlama stratejileri 6nemli Olgiide degismektedir. Dogaya dost iriin
tasarimlart yapilmaya baslanmis ve bu drlnler “Yesil Pazarlama” kavrami icinde misterilere ulasilmaya
calistimaktadir.

Cevre sorunlarina sebep olan etmenler; hizli niifus artist, bilingsiz sanayilesme, diizensiz sehitlesme, dogal
kaynaklarin bilingsiz kullanilmasi, niikleer silahlar ve niikleer santral patlamalari, orman tahribati, ¢1g, ozon
tabakasinin delinmesi ve buzullatin erimeye baslamast gibi olaylarin dogal denge tizerinde olumsuz etkiler yaparak
ckosistemlerin bozulmasina yol agmast vb. olaylardir. Son dénemde artan bilingten dolayr artik cevre ile ilgili
konular medyada daha fazla yer almakta, cevreyle ilgili faaliyetler yaygmnlasmakta ve tiketiciler de bundan dolay1
cevre dostu Uriin ve hizmet sunan markalar tercth etmektedir. Bu alandaki calismalar hentiz istenen noktaya
ulasmamustir ancak gevreci biling pazart olusturan degerler zincirinin tiim unsurlart tarafindan her gegen giin
artmaktadir. Ornegin bu alandaki calismalar literatiire yeni kavramlar kazandirmistir: “Karbon Ayak 1zi”
insanlarin veya kurumlarin dogaya saldigt sera gazlarinin genel toplam icindeki payidir (Wever, 1996: 65).

3.2. Gerilla Pazarlama (Guearilla Marketing)

Gerilla, kiictik bir pazara sahip olan veya kiigiik bir pazarda buyiik bir paya sahip olan isletmeler i¢in
kullanilan bir tanimdir (Michaelson vd., 2007: 97).

Gerilla ruhu; sabirli, inatgi, duyarli, comert, enerjik, degisime acik karaktere sahip insanlart ifade
etmektedir. Gerilla tekniginin en 6nemli ilkelerinden biri, pazarda savunulabilecek ve lider olunabilecek
kadar kiigiik bir dilim bulup, o dilime sonuna kadar sahip ¢itkmak olarak gériilmektedir (Ries vd., 1996:
101). Gerilla pazarlama, gerilla pazarlama gurusu Levinson tarafindan, 6zellikle kii¢lik isletmelerin buyik
isletmeler karsisinda durabilmeleri icin kullanabilecekleri etkili ve ¢ok daha kiciik bir bitceyle
uygulanabilecek bir takim pazarlama uygulamalari olarak ifade edilmektedir (Levinson, 1998: 10). Gerilla
pazarlama, alistlmisin disinda taktiklerle ve beklenmeyen yerlerde, beklenmeyen zamanlarda yiritilen
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pazarlama kampanyalarina verilen isimdir (Kaya, 2010: 157). Gerilla pazarlama, mimkin olan en kiiciik
bitceyle, geleneksel araclarin yaratacagi etkinin istline ¢ikan bir etki yaratacak pazarlama yontemlerini
bulmak ve uygulamak seklinde tanimlanabilir. Gerilla Pazarlama tipk: bir gerilla savagcist gibi dikkati bagka
bir tarafa c¢ekmeye calisir. Bunu yaparken de uyguladiklari politikalar “degisik, sasirtici, orijinal,
eglendirici’dir. Her sey kicik bir butceyle yapilmaya calisilir ancak etkilerinin buyikk olmast beklenir.
Gerilla Pazarlamanin amact isletmelerin kendi mallarina, hizmetlerine, tekliflerine olan ilgiyi zirveye
cikarirken bu ugras icin harcanilan kaynaklari, masraflari en aza indirmektir.

Gerilla Pazarlama, ilk ortaya ¢iktigt yillarda sadece kiigiik firmalarin biiyik firmalarla daha iyi miicadele
edebilmesi icin kullandmistir (Levinson vd. 2006; 96-98). Gintumuzde turli sektotlerde kullanilabilir. Bu
teknigi kullanan kurumlar, reklam, tamtim, slogan ve logolarinda hem yaratict, hem eglenceli hem de
vurucu igerikleri kullanmakta ve umulmadik zamanlarda ve yerlerde musteriye ulagsmaktadirlar.

Gerilla Pazarlamada esneklik ¢ok Onemlidir. Sirketler yayima alanlarinin, karlarinin, aktivitelerinin
azalmasint 6nlemek igin her duruma karst esnek olmalidirlar. Kaynaklarini yeni firsatlara hizlt ve en etkin
bir sekilde yonlendirebilmelidirler. Pazarda olusabilecek her tirlii durumu 6nceden tahmin etmek, sonsuz
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in de bulunduklari durumu iyi analiz etmeliditler.

Giiniimiiz Gerilla Pazarlama teknikleri, biiyiik oranda Internetten beslenmektedir. Firmayt tanitabilmek
icin musterilere dogrudan posta kartlar1 géndermek, e-posta kampanyalart diizenlemek, tcretsiz bilgi
saglamak icin web sitesi hazirlamak, forumlara iiye olmak gibi yontemler gerilla pazarlamanin en ¢ok
kullanilan yontemleridir (Peltekoglu, 2010: 27-29).

3.3. Veri Tabanli Pazarlama (Data Base Marketing)

Gilintimiiziin rekabet kosullart icersinde pazarlama ¢evresi ve miisterilere iliskin bilgiler bircok firma
icin stratejik rekabetin en 6nemli anahtart haline gelmistir. Isletme ve pazarlama cevresindeki bu
gelismeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin hazirlanmast ve uygulanmasinda artan roliiniin de
etkisiyle firmalart bilgiye daha duyarl hale getirmektedir. Isletmelerde bilginin degerinin artmast ve miisteri
odaklt pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; sirketler iliskide bulunduklart misteriler hakkindaki
bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararlt bir sekilde kullanmak yontnde sistematik ¢aligmalara
yonelmislerdir. Bu yonelis ile Veri Tabanlh Pazarlama kavrami ortaya ¢tkmustir. Veri Tabanli Pazarlama;
artan bilgisayar kullanimiyla birlikte internetlesen diinyada, bu teknolojik déntisimiin yarattigt sonuglardan
birisidir.

Veri Tabanli Pazarlama, mevcut ve olast musterilerin ge¢misleri ile ilgili verilerin, sattn alma
aliskanliklart ya da statiileri hakkindaki degisiklikleri stirekli arastirmak ve bu verileri gbzden gecirmek,
bunlart kullanarak misteriler ile iliskilerin gelistirilmesi ve pazarlama stratejilerinin olusturulmast igin
sistamatik olarak biriktirilmesi surecidir (Akin, 1999; 12). Bu sekilde Veri Tabanl Pazarlama yéntemiyle
firmalar; hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan, mevcut ve potansiyel
musteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her tirli bilgiyi ve iletisim ¢abalarini elektronik ortamlarda
saklayan, giincellestiren ve gerektiginde gériintilleyen ve bu sayede musteriler ile yakin iliskiler kurulmasina
zemin hazirlayan bir firma profiline sahip olurlar (Kotler, 2001: 36-42).

Veri Tabanli Pazarlama; misterilerin  demografik, sosyo ekonomik Ozelliklerine, satin alma
aliskanliklarina ve misteri iletisim bilgilerine sahip olmak ve bunlart pazarlama i¢in yararli bir unsur olarak
degerlendirmek seklinde tanimlanabilir. Tsletmeler ile bu isletmelerle iliski icinde olan ya da potansiyel
misterilerin bilgilerinin yer aldigt bir bilgi havuzu (database) olusturulmaktadir. Bu bilgiler bazen bizzat
isletmelerin ilgili boliimleri tarafindan bazen de tamamen bu alanda hizmet veren platformlar tarafindan
toplanmakta ve analiz edilmektedir. Bu bilgiler ilgili isletmeler tarafindan amaglart dogrultusunda
kullanilmaktadir. Bu bilgi havuzlarindaki bilgiler, tiiketicilere bireysel ya da toplu e-posta génderme, anket
vs. gibi araclara kaynak yaratmaktadir.

3.4. Etkilesimli Pazarlama (Viral Marketing)

Viral etkiye sahip agizdan agza pazarlama yontemleridir. Gliiniimiiz teknolojileri sayesinde tiketicilerin
deneyimlerini buytk kitlelere aktarma olanaklari ortaya c¢ikmis, bu sebeple de Etkilesimli Pazatlama
yontemlerinin kullanim alanlart ve etkileri artmustir. Etkilesimli Pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajini
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diger insanlara aktarmalarini tesvik eden stratejiyi tanimlanmakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda 6nemli
bir potansiyele isaret etmektedir (Helm, 2000: 158-161). Etkilesimli Pazarlama, firmalarin mal ve hizmetleri
hakkinda bir fisilti veya sOylenti yaratmanin en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biridir. Virtslere
benzer sekilde Etkilesimli Pazarlama stratejileri mesajin binlerce kisiden milyonlarca kisiye yayilmasint
saglayarak avantaj yaratir.

Bu anlayss icinde, bireyleri tiketime tesvik eden etkilerin basinda sosyal etkilerden bahsetmek gerekir.
Etkilesimli Pazarlama Yontemleri uygulamada farkli seklilerde karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yontemlerin
arasinda bazen c¢ok kicik yontem farkldiklari vardir. Bunlara evanjelist pazarlama, referral programs,
conversation marketing, influencer marketing, cause-related marketing Srnekleri verilebilir (Yomamato,
2005: 55-62).

3.5. Agr1zdan Agiza Pazarlama (Word Of Mouth Marketing- WOMM)

Agizdan agza iletisim aslinda insanlik tarihi kadar eski bir yontemidir. Yeni olan, insanlarin dogasinda
var olan bu 6zelligin bir pazarlama aract olarak kullamlmaya baslanmasidir. Gunimizde pazarlama
alaninda Agizdan Agiza Pazarlama yoénteminin yeniden yikselisi dikkat cekici diizeylere ulagmustir.
Tiketici, satin alma karar siirecinin her agamasinda etkin olan Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetleri, hizla
degisen teknoloji ve 6zellikle Internet’in yayginlasmastyla ¢ok tercih edilen bir pazarlama yontemi haline
dontusmustit.

Agizdan Agiza Pazarlama kavrami, temellerini agizdan agiza iletisimden almaktadir. Agizdan agiza
iletisim bir hedef nesne (firma, marka gibi) hakkindaki bilginin, bir kisiden digerine kisi ya da diger iletisim
aracilart vasitasiyla transferi olarak tanimlanmaktadir (Brown vd., 2005: 123-138.). Agizdan Agiza
Pazarlama ise, profesyonel pazarlama teknikleri ile tiiketiciden tiiketiciye iletisimi, bilingli sekilde etkilemek
olarak tanimlanmaktadir (Kozinets vd., 2010: 71-89.).

Herhangi bir triinii ya da hizmeti satin alan ve kullanan tiiketicilerin, o trlin veya hizmet hakkinda
olumlu tecriibelerini ¢evrelerine aktarmasina Agizdan Agza Pazarlama denir. Tiketiciler olumlu
tecriibelerini aktardik¢a riiniin veya hizmetin pazarlama mesajt tcretsiz ve giivenilir bir sekilde yayilir. Bu
yontemde dikkat edilmesi gereken unsur tiiketiciler arasinda koti bir tecriibenin iyi bir tecribeden daha
¢abuk yayilmast ve konusulmasidir. Bu noktada isletmelerin titketicilere stirpriz ve merak odaklt iceriklerle
yaklasmalar1 olmalidir. Bu igerikler iyl tecriibelerinin de kotd bir tecritbe kadar c¢abuk yayilmast
saglanabilecektir. Clnki tiketiciler kendilerine yapilan strprizler hakkinda konusmay: severler.

4. Pazarlama Trendleri Ekseninde Uygulama Ornekleri

Uluslararas: tiiketici trendlerini izleyen “Trendwatching.com” her yil, yaptigr arastirmalar sonucunda en
Onemli tiketici trendlerini  biraraya getirerek  yayinlamaktadir. Calismanin  bu  bdélimiinde
“Trendwatching’’in 2012 yilt icin yayinladigi raporundan se¢cmeler calismaya uyarlanmigtir. Asagida bu
uygulama sirket 6rneklerine yer verilmistir.

e 2012de diinyanin her yerindeki isletmeler &zellikle, dinya ekonomisi igerisinde agihklart ve
yukselisleri hizla artan Cin, Hindistan, Brezilya gibi itlkelerin musterilerini, hazitladiklart ekstra
pazarlama icerikleri ile bulusturmaya baslamislardir. Bu ilkelerin global tiiketim arenasindaki
konumlari bu sonucu dogurmustur. Dinyanin hemen hemen her yerindeki magaza, havayolu, otel,
eglence parki ve mizelerin, sehirlerin bu tiir misterilere agir1 ilgi ve itibar gosterdigi, onlart kisiye
Ozel hizmet ve avantaj yagmuruna tuttugu pazarlama uygulamalar1 2012 yilina damgasint vurmustur.

e 2012 yilinda pazarlama alanindaki “kendin-yap konsepti” saglik alanina taginmustir. Yeni ctkan
uygulama ve cihazlar tiiketicilerin kendi saglik durumlarini takip etmelerine olanak saglayacak tiirden
iceriklere sahiptirler. Ornegin 2011 yilt sonu itibariyle Apple’in App Store’unda toplam 9,000 adet
mobil saglik uygulamasi satilmakta idi (1,500’e yakin kardiyo fitness uygulamasi, 1,300 0n tzerinde
diyet uygulamasi, 1,000’in tizerinde stress 6nleme ve rahatlamaya yonelik uygulama ve 650°den fazla
kadin sagligina yonelik uygulama). Bu sayinin 2012 yili sonlarinda 15,000’lere ulasmast tahmin
edilmektedir (mobihealthnews.com, ET: Eylil 2011). Bir baska 6rnek bir otomobil firmasmndan:
Amerikali otomobil ireticisi Ford Ekim 2011°de U¢ yeni araba-ici saglk takip uygulamasinin
tanitimint yapti. Ford tarafindan gelistirilen SYNC Applink yazilimiyla baglantili calisan bu mobil
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uygulamalar, stiriiciilerin seker hastaligl, astm ve saman nezlesi gibi kronik saghk problemlerini
araba kullanirken takip altinda tutmalarina imkan saglamaktadir.

e Son yillardaki pazarlama trendlerinden biri de sirketlerin Eko-doniisim (Eco-Cycology) yani geti
doéntistim alaninda yaptiklar ¢alismalardir. Eco-Cycology; sirketlerin eski trlinleri miisterilerinden
geri alip, bunlant faydali bir seye donustiirmelerine denilmektedir. Markalarin trettikleri triinleri
kismen ya da tamamen geri almalart ve bu trinleri sorumlu bir sekilde ve yenilik¢i yontemler
kullanarak geri doniistiirmeleri pek ¢ok pazarlama yontemini etkisi altina alan bir trenddir. Ornegin
Nike sirketi “Reuse-A-Shoe (Ayakkabilart Yeniden Kullanma)” programi kapsaminda
miisterilerinden eski Nike ayakkabilarini toplamaktadir. Uretim siirecinden artan parcalar da
biriktirilmekte ve bir araya getirilen ayakkabi ve parcalar kesilip ayrildiktan sonra 6gutilerek Nike
Grind denilen bir materyalin icine karistirilmaktadir. Uretilen son malzeme atletizm ve oyun parki
yuzeylerinde ve bazi Nike trtnlerinin yapiminda kullandmaktadir. Birbaska 6rnek; Nisan 2011°de
Fransiz guzellik GrGnleri markast Garnier'in merkezi Amerika’da olan ¢evre koruma yardim
kurulusu Terracycle ile beraber Personal Care & Beauty Brigade (Kisisel Bakim ve Gtizellik Ekibi)
programini yuritmeye baslamasidir. Ekip Amerika’yt sehir sehir dolagarak her tir kisisel bakim ve
giizellik Urinini tiketicilerden {icretsiz olarak toplaylp geri donisimini gerceklestirmistir.
Katilimcilar ambalajlarin geri déniisimiine bizzat katilabiliyor ve karsiiginda puan ya da para
kazantyorlardi. Yine katithmcilar tarafindan biriktirilen ambalajlar geri dénlisim merkezlerine
Ucretini Garnier’in karsiladigt UPS kargo ile de gonderilebiliyordu. Ekip tarafindan atik
ambalajlardan elde edilen geri déntisiim malzemesinin Amerika’daki oyun parklarinda kullaniddig:
actklanmustir.

e Son yillarin bir bagka pazarlama trendi de “nakitsiz hayat (Cash-less)”. Nakitsiz alisveris yontemleri
tiketicilere hem rahatlik ve kolaylik saglamakta hem de bu tiir yeni nesil 6deme sistemleri, 6dil ve
firsat mekanizmalariyla yepyeni bir eko-sistemi beraberinde getirmektedir. Ornegin Amerikali online
O6deme islemcisi PayPal Haziran 2011°de Android telefonlar icin gelistirilmis bir mobil 6deme
uygulamasinin tanitimini yapmustir. Uygulamay: telefonlarina indiren ve aktive eden kullanicilar,
akilli telefonu ve PayPal hesabt olan bir baska kullanictya aninda para transferi gerceklestirebiliyor ve
kendi hesabina transfer kabul edebiliyorlar.

5. Sonug ve Degerlendirme

Son yillarda yagsanan kiiresel gelismelerle birlikte artan ve degisen tiiketici ihtiyag ve beklentileri
teknolojik gelismelerin de bir sonucu olarak pazarlama yontemlerini dogrudan etkilemektedir. Giiniimiizde
pazarlama artik geleneksel metotlarin kullanildigt ortamlari ¢oktan agmistir ve yepyeni boyutlara ulasmustir.
Pazarlama ve pazarlama iletisimi sektStleri dinyanin en hizli degisen sektotleri olarak kabul edildiginde
strecin bu sekilde devam edecegi kacinilmaz bir sonug olarak 6ngorilebilir.

Ginimiz isletmeleti acisindan pazarlamanin 6neminin bu denli artmasi, isletmeleri rekabette farkls
pazarlama yontemleri kullanmaya itmektedir. Bu ortamda bagarili bir sekilde faaliyetlerine devam etmek
isteyen isletmelerin 6ngorillemeyen bu pazarlama tredlerine yon vermeleri gerekmektedir. Gelisen teknoloji
ve kiiresellesen diinya kavramlart icinde isletmeler hizli degisime uyum saglayabilmek i¢in esnek bir yapiya sahip
olmalidirlar. Her glin yeni ¢itkan kavramlar, yiikselen trendler hizli bir degisimle isletmelerin karsisina
ctkmaktadir. S6z konusu degisim ve yenilik sadece isletmeler icin gegetli degildir. Aynt zamanda isletmelerin
organik olarak bagli bulundugu misterileri i¢in de gecerlidir.
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