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ONSOZ

Bilgiye ulagmanin kolaylastigi, miisterinin her zamankinden daha degerli
goriildiigii bu donemde, uygun pazarlama anlayiginin benimsenmesi ve uygu-
lanmas1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Gliniimiiz pazarlama diinyasinda her gegen
giin yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasi, aragtirmacilarin da bu yaklagim ve anlayis-
lar1 yakindan takip etmesini gerekli kilmaktadir.

Kitabin hazirlanma nedeni; isletme yoneticilerinin, pazarlama elemanlari-
nin, aragtirmacilarin ve ilgili diger paydaslarin yararlanabilecekleri, giiniimiiz
yeni pazarlama yaklasimlar1 hakkinda bilgi edinebilecekleri bir kaynak olustur-
maktir. Tiirkiye’ nin farkli {iniversitelerinde goérev yapan, alaninda uzman bir¢ok
akademisyenin, deneyim ve bilgilerinin kaleme aldig1 bu calismay1 okurlariyla
bulusturmanin heyecan ve mutlulugunu yasiyoruz.

Bu kitap; Dog. Dr. Yavuz AKCI editérliigiinde hazirlannis olan “Degisen
Pazarlama Anlayisi: Yeni Pazarlama Yaklasimlar1” kitabinin devami niteligin-
dedir. Bir onceki kitapta ele alinan 13 farkli pazarlama anlayisinin ardindan,
yine birbirinden dnemli 13 farkli pazarlama anlayisi ve konusuna bu kitapta yer
verilmistir. Bu kapsamda; Islami pazarlama, i¢sel pazarlama, sinsi pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi, ag pazarlama, holistik pazarlama, siirdiiriilebilir
pazarlama, influencer pazarlama, mobil pazarlama, izinli pazarlama, pazarlama
4.0, pazarlama arastirmalarinda etnografi, pazarlama-lojistik biitiinlesmesi, ki-
tapta kapsamli olarak ele alinan boliimleri olusturmaktadir.

Bizlerle birlikte kitap boliimlerinin yazarligini yapan ¢ok degerli meslek-
taslarimiz; Dog. Dr. Vahap Onen, Dr. Ogr. Uyesi Burak Leblebicioglu, Ogr.
Uyesi Giilsiim Vezir Oguz, Dr. Ogr. Uyesi Ilknur Bilgen, Dr. Ogr. Uyesi Inci
Erdogan Tarakg¢1, Dr. Ogr. Uyesi Meysure Evren Celik Siiticer, Dr. Ogr. Uyesi
Pimnar Bacaksiz, Dr. Ogr. Uyesi Ramazan Aslan, Dr. Ogr. Uyesi Sadik Caliskan
ve Dr. Ogr. Uyesi Sema Mercanoglu Erin hocalarimiza tesekkiir ederiz.

Ayrica kitabin basilmasinda 6zveriyle ¢alisan yayinevinin ¢ok krymetli
personeline saygilarimizi ve tesekkiirlerimizi sunuyoruz.

Dog. Dr. Yavuz Akgi
Dr. Ogr. Uyesi Kazim Kiling
Dr. Ogr. Uyesi Arif Yildiz

Adiyaman, 2020
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GIRIS

“Pazarlama degisen piyasalarin hizint yakalayamiyor. Giiniimiizde kit olan mal ve
hizmetler degil, miisteriler. Giig iireticilerden ve perakendecilerden tiiketicilere gecti.
Onlar artik kendilerine ézel iiriin ve hizmet, fiyat, dagitim kanali hatta reklam ve satis

promosyonu istiyorlar. Klasik pazarlama anlayisinin ciddi bir déniisiim
gecirmesi sart”.

Phillip Kotler - Marketing Moves

Glnlimiiz hizla degisen Pazar kosullarinda pazarlama anlayis1 da daha tii-
ketici odakl olarak evrilmistir. Giin gectik¢e tatmini zorlasan tiiketiciler, yikict
inovasyon, Urlinlerin homojenlesmeye baslamasi, modern yagamin beraberinde
getirdigi zaman kisitlar1 gibi birgok faktore bagl olarak degisim gdsteren pazar-
lama anlayis1, bilimi ve sanat1 kullanarak tiiketiciye deger sunmayi1 ve bu dege-
rin iletisimini yapmay1 hedeflemektedir.

Yasanan hizli gelismelerin beraberinde yarattig1 yikici rekabet ortaminda
isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in, degisen tiikketici beklentilerine hizli ve
zamaninda cevap verebilmek, sadece miisteri bulmak ya da miisteriyi elde tut-
maktan daha oteye giderek miisteriler yaratmay1 gerektirmektedir. Yeni ¢agda
artik kar amaci gilitmeyen isletmeler, iinliiler, miizeler, turnuvalar veya olimpi-
yatlar gibi zamana bagli organizasyonlar, sehirler, {ilkeler, mekanlar ve buna
benzer toplumun diger unsurlar1 da pazarlamay1 imajlarini gelistirmek ve ¢evre-
leri ile iletisimlerini giiclendirmek i¢in kullanmaktadirlar.

Bireylerin yagam tarzlari, tiikketim kaliplari, kadinlarin is hayatina daha faz-
la dahil olmastyla yeniden sekillenen aile yapilari, degisen niifus yapilar (yas
dagilimi, niifusun biiylime hizi, cinsiyet, egitim...vb.) beraberinde geleneksel
pazarlama anlayisinda bu koklii degisimleri gerektirmistir. Sanayi devriminden
sonra hakim olan iiretim anlayisi ile baslayan geleneksel pazarlama yaklasimla-
11, kisa siirede yerini kalite, performans ve inovasyon odakli {iriin anlayisina,
akabinde agresif bir bi¢cimde satis faaliyetlerine odaklanan satis anlayisina ve
nihayet tiiketici ihtiyaclarina ve tiiketici tatminine odakli pazarlama anlayisina
birakmugtir. Tiiketici odakli bir sekilde degisim gosteren ve geleneksel pazarla-
manin sinirlarinin ¢ok 6tesine gegen pazarlama anlayisi, iletisim odakli olarak
degismeye devam etmis ve pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Pazarlama
iletisimi anlayist ile pazarlama siirecinin tiim agamalarinin iletisimine odakla-
nilmig, tiim bu unsurlarin tek seslilik yaratacak sekilde biitiinlestirilmesi ile de
biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 dogmustur.
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Giliniimiizde gii¢ sahibi olan tiiketicilerin kisiye 6zel ayricalikli {iriin, fiyat,
dagitim ve promosyon beklentileri, isletmeleri miisteri degeri odakli bir yakla-
simla temel rekabet yeteneklerine odaklanmaya ve is birligi aglar olusturmaya
yoneltmektedir. Bu unsurlarin ortaya ¢ikardigi yeni pazarlama paradigmasi ise
iiriin tasarimindan fiyatlandirmaya, kisiye 6zel reklamlardan ayricalikli dagitim
kanallarma kadar tiim stireci tiiketici gereksinimlerinin ve tercihlerinin yonettigi
holistik pazarlama anlayisidir.

Giiciin iireticilerden tiiketicilere gectigi yeni ¢agda, tliketicilerin mevcut ih-
tiyaglarinin belirlenmesinin 6tesinde, onlarin gizli ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
tiiketicilerden miisterilerin yaratilmasi asil hedef haline gelmistir. Iginde bulu-
nulan dijital ekonomiye uyum saglayacak yeni pazarlama iletisiminin, yakla-
simlarinin ve yeteneklerinin gerekli oldugu bu dénemde bireysel tiiketici gerek-
sinimlerini odagina alarak yeni bir yaklasim olarak ortaya c¢ikan holistik pazar-
lama, rekabette iistiin gelmek isteyen isletmelerin kurumsal stratejilerinin ve
organizasyonlarinin bu yeni yaklasim etrafinda kurulmasini gerekli kilmaktadir.

1. PAZARLAMA ANLAYISININ TARIiHSEL
GELISIiMI

Siirekli kendini yenileyen ve degistiren pazarlama anlayiginin bir disiplin
olarak i¢inde bulunulan dénemin kosullarina ve gereklerine gore bircok asama-
dan gecerek su anki haline kavustugu sdylenilebilir. Insanlarin istek ve ihtiyag-
larin1 bireysel olarak karsiladigi ve kendi kendine yettigi en eski donemlerde
pazarlama kavrami kendisinden soz ettirmemektedir. Kendi kendine yeten bu
toplum yapisindan daha sosyo-ekonomik bir toplum yapisina doniismeye bas-
lanmas ile pazarlama kavrami dogmus ve gelismistir (Ozgiil, 2008:17).

1950’11 yillardan sonra pazarlama kavraminin énemi anlagilmis ve miisteri
odaklilik yaklagimu tartigilmaya ve benimsenmeye baslanmistir. Bundan 6nceki
1869’dan 1950’11 yillarin ikinci yarisina kadar siiren donem ise; iiretim, iiriin ve
satig anlayis1 donemleri olarak ifade edilmektedir (Keelson (2012), Kotler vd.
(1999: 18), Altunisik vd. (2016), Kotler ve Keller (2006, 2009, 2012, 2016) ve
Meydan Uygur (2017)). Ancak, pazarlama disiplininde yasanilan degisimler
diinyanin her yerinde ayni asamalarla ve aymi sekilde gergeklesmemis; bazi
donemlerde {irlin, satig ve hatta pazar odaklilik anlayist bir arada hakimiyetini
stirdiiriirken, farkli pazarlarda pazarlama yaklagimi benimsenmis ya da bazi
pazarlarda hala iiretim anlayis1 hakimiyetini stirdiirmiistiir (Altunisik vd.,
2009:8).
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Alabay (2010:2016-217) pazarlamadaki degisimi {i¢ faktor ile agiklamak-
tadur:

1. Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis,
2. Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmasi,

3. Kiiresellesme.

1850’11 yillarda Sanayi Devrimi ile birlikte Amerika’da ortaya ¢ikan pazar-
lama kavrami ve anlayisinin ilk asamasi iiretime yoneliktir (Tek, 1999:10-11).
Gegmisi daha eskilere dayanmakla birlikte, iiretim anlayis1 6zellikle 1800’1
yillarin sonlarinda kendisini daha da gdstermis ve 1929-1933 yillarinda yasani-
lan Biiyiik Ekonomik Krize kadar devam etmistir (Mucuk, 2009:8). Pazarlama
faaliyetlerinin {iretim odakli olarak yapilandirildig: bu siirecte, temel sorun iire-
tim ve arzdir. Toplam talebin toplam arzi astig1, maliyetlerin yiiksek oldugu ve
disiirilmeye calisildigi, genis dagitim ve biylk oOlceklerde kitlesel iiretimin
gergeklestirildigi tiretim anlayigi doneminde tiiketici istek ve ihtiyaclari goz
Oniine alinmamustir. Bu donem kisaca “ne iiretirsem onu satarim” dénemidir.
Uretim anlayis1 doneminin temel varsayim da iiretilen iiriinlerin satis sorunu-
nun olmadigidir. Henry Ford bu dénemde “T Modeli” olarak bilinen standart
siyah renkli ve diisiik fiyatli otomobilini {irettiginde “Miisteri istedigi renkte
arabay1 secip alabilir, siyah olmak sartiyla” diyerek tiiketicilerin beklentilerinin
bir 6neminin olmadigim ve sadece iiretilmis olan bir iiriiniin satilacagini ifade
etmistir. Uretim anlayis1 doneminde insanlarin zorunlu gereksinimleri basit
diizeyde bi¢imlendirilmis ucuz iriinlerde giderilmeye calisilmus, tiiketicilerin
ucuz iiriinlere yonelecekleri diislincesi hakim oldugundan kitlesel {iretimi artti-
rarak birim maliyetleri diisiirme, liretim tekniklerini gelistirme, verimliligi art-
tirma ve talebi karsilamaya yonelik c¢aligmalara agirlik verilmistir (Tek,
1999:11; Ersoy, 2007:9-10).

Uretim anlayis1 asamasinda yasanilan en biiyiik sorun, {iretimi arttirmanin
yollarmin bulunmasi olmus ve bu nedenle isletmeler tiim ¢abalarini iiretimlerini
daha verimli hale getirmeye ve teknolojilerini gelistirmeye yoneltmislerdir. Bu
donemde miihendislik, isletmeler acisindan en 6nemli faaliyet alani olmustur
(Islamoglu, 2013:12). Uretim anlayis1 halen Cin gibi gelismekte olan iilkelerin
yant sira, ABD ve Japonya gibi geligmis tlilkelerde de otomotiv, telekomiinikas-
yon ve elektronik gibi birgok sektorde verimliligin arttirilmasi, tiretim teknikle-
rinin gelistirilmesi, maliyetlerin disiiriilmesi ve tasarruflarin fiyatlara yansitil-
mas1 gibi birgok konuda kullanilmaya devam etmektedir (Korkmaz vd.,
2009:30)
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Uretim anlayis1 bir siire sonra yerini iiriine yonelik anlayis dénemine bi-
rakmugtir. 1920-1945 yillar1 arasinda hakim olan {iriin anlayisi, tiiketicilerin
pazardaki alternatif iiriinler arasindan en yiiksek kalitede ve performansta en
yenilik¢i Ozelliklere sahip olanlarimi sececekleri diisiincesi ile siirekli olarak
{iriin iyilestirme konusuna odaklanmistir (Kocabas vd, 1999:12). Uriin anlayis
doneminde de tiiketici gereksinimleri dikkate alinmamis ve sadece iiriine odak-
lanilmistir. Bu dénemde tiiketicilerin yalnizca kaliteli {irlin satin almaya odak-
landiklari, rakip tiriinlerin kalite ve performanslar1 arasindaki farkliliklar: bildik-
leri ve ddeyecekleri para karsiliginda en iyi tiriinii tercih edecekleri varsayilmis-
tir. Uriin anlay1s1 déneminde hakim olan diisiince “kaliteli mal kendini sattirir”
felsefesidir (Tek, 1999:12).

Uriin anlayis1 déneminde isletmeler iiriinlerine gereginden fazla giivenmis,
tilketici beklentileri dikkate alinmadan yapilan iiriin tasarimlar ise basarisiz
sonuclar dogurmus, satis1 garanti gérmek pazarlama miyopluguna neden olmusg-
tur (Levitt, 1960).

Kotler ve Armstrong (2014:32) iiriine anlayis1 donemini “fare kapan1” 6r-
negi ile agiklamaktadir. Buna gore;

“Bazi iireticiler, daha iyi bir “fare kapani” iirettiklerinde iyi sonuglar el-
de edeceklerine inanirlar. Ancak tiiketiciler, daha iyi bir fare kapani yeri-
ne fare problemine yénelik daha iyi bir ¢oziim arayisi icerisinde olabilir-
ler. Daha iyi bir ¢oziim, kimyasal bir sprey, imha etme hizmeti, bir ev ke-
disi veya ihtiya¢larim karsilayan fare kapamindan daha iyi herhangi bir
sey olabilir. Ilaveten iiretici daha iyi bir fare kapammni tasarlamadiktan,
paketlemedikten, etkili sekilde fiyatlandirmadiktan, uygun dagitim kanal-
larina yerlestirmedikten, ihtiyact olan insanlar icin ilgi ¢cekici hale getir-
medikten ve alicilari bunun daha iyi bir iiriin olduguna ikna etmedikten
sonra satamayacaktir”.

Biiylik Ekonomik Kriz sonrasinda kendini gostermeye baslayan satis odak-
It yaklasim, 6zellikle 1950’lerden sonra isletme sayilarinin artmasi ve artan
iiretim ile arzin talebi gegmesi sonucunda 1950-1960 yillar1 arasinda hiikiim
siirecek olan satin anlayisi doneminin baslamasiyla ifade bulmustur. Satis anla-
yis1 doneminde isletmeler, agresif bir sekilde satig faaliyetlerine yonlenmis ve
tiim ¢abalarimi satig hacmini arttirarak kar elde etmeye odaklamislardir. Boylece
isletmeler aktif satis ve tutundurma faaliyetlerine yogunlasarak reklama énem
vermeye baslamislardir (Korkmaz vd., 2009:31). Satis anlayisi doneminde
hakim olan diistince “verimli iiret, reklam yap; satilir ve kar elde edilir” olmus-
tur (Islamoglu, 2013:12). Mucuk (2009:8) bu dénemi “ne iiretirsem onu satarim,
yeter ki satmasini bileyim” olarak 6zetlemektedir.

274



nobel Holistik Pazarlama

Uretim ve iiriin anlayis1 donemlerinde iiretime ve iiriine odaklanarak ve-
rimli ve kaliteli Uriinler liretmeyi basaran isletmeler, biriken stoklarini1 satama-
diklarm fark ettikleri zaman tiiketicileri satin almaya ikna etmek i¢in ¢aba gos-
termeleri gerektigini goérmiis ve farkli satig teknikleri gelistirerek talebi arttir-
may1 hedeflemislerdir (Ersoy, 2007:11). Yasanilan teknolojik gelismeler ve
sosyolojik degisim, 6zellikle reklamciligin gelismesinde etkili olmustur (Yavuz,
2016:316). Ancak, tiiketici talebini arttirmay1 hedeflerken iiriinlerin saglayacag:
degerleri vurgulamak yerine tutundurma, reklam, kisisel satis gibi degisik satis
tekniklerinin denenmesi yine isletmelerin odagina iiriinleri koymus, tiiketici
beklentileri goz ardi edilmistir. Bu donemde isletmelerin tiiketicilere yeterli ve
dogru tirlin bilgisi sunmamalari, tiiketicilerden gelen sikayetleri ve geribildirim-
leri yeterince alamamalari, iade politikalarinin yetersiz olmasi ya da hi¢ olma-
masi, fiyatlarin keyfi ve yliksek olmas1 veya iiretilen iirliniin yaniltici yontemle-
re bagvurmak da dahil her yol denenerek ne pahasina olursa olsun satmaya ¢a-
balamalar1 gibi nedenlerle yasanilan olumsuzluklar, satig anlayisinin igletme-
tilketici iliskisi acisindan uzun vadeli olmadigimni ortaya koymustur. Boylece
satig anlayiginin yerini tiiketici odakli bir yaklasim olan pazarlama anlayisi al-
mustir (Mucuk, 2009:9).

1970’11 yillarda ortaya ¢ikan ¢agdas pazarlama anlayisi, odagina tiiketicile-
ri koymaktadir. {lk defa iiriinler icin dogru miisteri yerine miisteriler i¢in dogru
irinlerin bulunmasi diisiincesi giindeme gelmistir (Durukan ve Altin,
2018:322).

“Bir sektoriin, mal iireten bir stire¢ degil, bir miisteri memnuniyeti stireci ol-
dugu gériisiiniin anlasilmasi, biitiin is adamlar: ve kadinlary igin hayati 6nem
taswr. Sektor, bir patent, hammadde veya satis becerisiyle degil, miisteri ve
onun ihtivaglari ile baslar. Bu miisterileri yaratmak icin, sirketin biitiinii miis-
teri yaratan ve miisteri tatmin eden bir organizma olarak goriilmelidir. Sirket
yonetimi, kendisini iiriinleri iireten degil miisteri yaratan deger tatminleri
saglayan bir yonetim olarak diisiinmelidir” (Levitt, 1960).

Pazarlama anlayiginin temelinde hakim olan diisiince, pazarlarin tiiketici
ihtiya¢ ve gereksinimlerine gore boliimlendirilebilecegi ve tiiketicilerin de bu
boéliimlerden kendi ihtiya¢ ve gereksinimlerini en iyi karsilayanlar tercih ede-
cegi gorlisudiir (Tek, 1999:19). Bu yaklasima gore, pazarlar daha ¢ok boliimlere
ayrilmakta ve {iriin yagam egrileri kisalmaktadir.

Tiiketici odakli bu donemde tiiketicilere ve pazara bir biitiin olarak yakla-
silmakta, pazarlama siirecinin liretim dncesi donemde bagladigi ve satig sonra-
sinda da devam ettigi kabul edilmektedir (Ersoy, 2007:13). Isletmelerin amaci,
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tilketicilerin ihtiyag ve gereksinimlerini belirleme, bu dogrultuda tiiketici igin en
uygun ve rakip iiriinlerden daha {istiin miigteri degeri yaratacak iirlinleri sun-
maktir. Ayni1 zamanda daha 6nceki donemlerde hakim olan kisa vadeli bakis
yerini daha uzun vadede markaya ydnelik olumlu bir bakis agisi, kanaat ve tavir
gelistirme yaklagimina birakmistir (Aytemur, 2000:17).

Zamanla isletmelerin sosyal birer varlik olarak i¢inde bulunduklar toplu-
mun birer parcasi olduklari, dolayistyla ekonomik sorumluluklarmin yani sira
topluma kars1 sosyal sorumluluklarinin da oldugu bilinci gelismistir. Bu anlayis
da toplumsal veya diger bir ifade ile sosyal pazarlama kavramini dogurmustur
(Bayrak, 2001:102). Toplumsal yasamin ve beklentilerin degismesi, isletmeleri
bu degisime uyum saglamak durumunda birakmistir. Bu dogrultuda igletmeler;
giivenlik, ¢evre sorunlari, kiiresel 1sinma, egitim, gelisim, doganin korunmasi,
sosyal iletisim, insan haklari, hayvan haklari, fakirlik, yenilenebilir kaynaklar
gibi bir¢ok toplumsal sorunun ¢éziimiine katki saplamakta, boylece marka imaj-
larini olusturmakta ve korumaktadir (Giirhan, 2010; akt. Uygucgil, 2013:22).

Toplumsal pazarlama yaklagimi, pazarlamanin yalnizca kar odakli olmasi
fikrine kars1 ¢ikmaktadir. Toplumsal pazarlama, isletmelerin toplumsal gelis-
meyi gbz oniinde bulundurarak toplumun ve g¢evresinin ¢ikarlarini korumalar
ve kendi ¢alisanlar1 da dahil olmak {izere hissedarlar, miisteriler, rakipler, dev-
let, sosyal kuruluslar gibi diger tiim taraflara kars1 duyarli davranmalar1 anlay1-
sina dayanmaktadir. Isletme, etkilesim igerisinde oldugu biitiin ¢evrelerin kendi-
sinden beklentilerini karsilamak ve uzun vadede miisterilerinin oldugu kadar
toplumun diger tiim kesimlerinin de iyiligini ve refahin1 diisiinerek faaliyetlerini
siirdiirmek zorundadir (Bayraktaroglu vd., 2009:5).

1990’11 yillarda baslayan teknolojik degisimler, kiiresellesme ve iletigim
teknolojilerinin gelismesi ile olusan dijitallesme, toplumsal yasam big¢imlerini,
insanlarin diistince kaliplarini, tercihlerini ve beklentilerini degistirmistir. Bu
hizli degisim siirecinde isletme yapilar1 ve pazarlar da biiyiik degisime ugramais,
¢ogu pazarlarda tekel konumda olan isletmelerin karsisina uluslararasi rakipler
¢tkmaya baslamistir. Ayni zamanda kamu igletmelerinin ve kuruluslarinin 6zel
miilkiyete devri s6z konusu olmaya baglamis ve 6zellestirme artmigtir (Kotler,
2003:4-6).

[letisim teknolojilerinin gelismesi ve kiiresel pazarlarin olusmast ile ileti-
sim en dnemli unsur haline gelmistir. isletmeler yogun rekabetin oldugu bu yeni
iletisim ortaminda tiim pazarlama siireclerinin iletigimini odagina alan pazarla-
ma iletigimi yaklagimini uygulamaya baglamiglardir. Pazarlama iletisiminin tek
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seslilik ve tek bir mesaj iletmek {izere tiim siirecinin biitiinlestirilmesi ile de
biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 dogmustur. Biitlinlesik pazarlama anla-
yisin1 benimseyen isletmeler, c¢evreleri ile kurduklar etkin iletisim sayesinde
marka degerlerini arttirabilmekte ve ayni1 zamanda yliksek bir finansal perfor-
mans da elde etmektedirler (Madhavaram vd., 2005).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, iirlinlerin tasarim agmasindan satig sonrasi
stirece kadar tiim asamalarda miisteri memnuniyetini esas alan, miisteri degerle-
rine odaklanan, ayni zamanda hissedarlar, tedarikgiler, ¢alisanlar, bayiler ve
isletmenin ¢evresinde bulunan diger biitiin kisi ve kurumlar ile karilikli iletisim
kurularak miisteri degerine ve memnuniyetine katkilarini1 degerlendiren bir yak-
lagimdir.

Yeni dijital ¢agda tiiketiciler artik daha bilingli, daha yiiksek beklentilere
sahip ve daha az sadik bir yapidadir. Rekabet kosullarinin her gecen giin zor-
lagsmasi ve kiiresel pazarlarda {iriinlerin farkliliklarinin her gegen giin azalmasi,
farklilasmak ve rekabette iistiin gelmek isteyen isletmeleri daha radikal ve ino-
vatif stratejik planlar yapmaya zorlamaktadir (Telli Yamamoto, 2003:10-12).
Bu agamada Kotler (2001), biitiinlesik pazarlamay1 da iceren biitiinsel (holistic)
bir yaklasimdan bahsetmektedir. Teknolojinin gelisimi ve tiiketici arz ve tale-
bindeki degisiklikler pazarlama anlayisinda tiiketici gereksinimlerinin temel
alindig1 ve siirdiiriilebilir miisteri sadakatinin 6nemli bir unsur haline geldigi en
modern pazarlama yaklasimi olarak holistik pazarlama kavraminda ifadesini
bulmaktadir. Kotler’in holistik pazarlama anlayisinin ¢ikis noktasi, tiiketici ge-
reksinimleridir. Kotler bu yaklasimda, miisteri degerini aragtirmayi, yaratmayi
ve bu degeri dinamik ve rekabet¢i bir ortamda daha sesli olarak sunmayi, biitiin-
sel bir yaklagim igerisinde pazarlamanin gorevi olarak gérmektedir.

Gelismis teknolojik olanaklar sayesinde artik herkes istedigi yerde ve za-
manda holistik etkinliklerde bulunabilmektedir (Purcarea ve Ratiu, 2011:39).
Burada unutulmamasi1 gereken husus, holistik pazarlama semsiyesi altindaki
“her sey Oonemli” diisiincesidir. Buna gore biitlinsel pazarlama “her sey”’in pa-
zarlamay ilgilendirdigi biitiinlesik bir yaklasimin gerekli oldugu diisiincesidir
(Fettahlioglu ve Yildiz, 2016:260).

1.1. Rekabet Cagi ve Ters Pazarlama

21. ylizyilda dijitallesen ekonomiye adaptasyonda yeniden sekillenen pa-
zarlama anlayisi ile iirlin tasarimindan fiyatlandirmaya, kisisel reklam uygula-
malarindan kisiye 6zel promosyonlara, 6zel dagitim kanallarindan ayricalikli
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satig sonrasi hizmetlere kadar tiim siiregler miisteri iligkileri temelli bir yakla-
simla gerceklestirilmeye baslanmistir. Dijital ekonomi ¢aginda Miisteri Iliskileri
Yonetimi (MIY) yeniden sekillenerek eski degerlerin 6tesine gegmekte ve hiper
rekabetci ve dinamik bir pazar yapisi i¢inde yeniden konumlanmaktadir. Bu
yeni yaklagimda isletmeler i¢in ana gii¢c unsuru, yalnizca miisteri iligkileri yone-
timi degil biitiin iliski sermayesinin yonetimi olmaktadir (capital.com). Boylece
iletigim siirecine igletme miisterilerinin yan1 sira ¢alisanlar, hissedarlar, is ortak-
lar1 ve diger is birligi icerisinde olunan ¢evre unsurlar1 da dahil olmaktadir.

Liberal diisiincenin yayginlagmasi sonrasinda ortaya kendiliginden ¢ikmus
gibi goriinen kiiresellesme, belki de biiylik bir organizasyonun kapsamli bir
senaryosudur (Yavuz, 2020). Yeni olusan dinamik ve yogun rekabet ortaminda
toplumsal yasam tarzlar1 ve buna bagl olarak tiiketici beklentileri de artmig ve
tilketicilerin tatmin edilmesi daha zor hale gelmistir. Alternatif {iriinler arasin-
daki farkliliklar gelisen iiretim teknolojileri sayesinde azalmis ve bazi iiriin
gruplarinda homojenlik olusmustur. Pazarlarin kiiresellesmesi ve uluslararasi
rekabetin yogunlasmasi, kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi ve internetin
cep telefonlar1 ve kisisel bilgisayarlar vasitasiyla toplumun her kesiminden tii-
keticiler tarafindan kolaylikla kullanilabilir olmasi, tiiketicilerin satin alma ter-
cihlerinde iriinler, markalar, dagitim kanallar1 ya da tiiketici yorumlar gibi
konularda arastirma yapmalar1 ve alternatifler arasinda detayli kiyaslamalar
yapmadan karar vermemeleri ile sonuglanmistir. Bilinglenen ve olumlu ya da
olumsuz tiim deneyimlerini yine internet lizerinden digerleri ile paylasan yeni
tiikketici profili isletmeleri rekabette olduk¢a zorlamakta, miisteri sadakatini
saglamak oldukca giiclesmektedir.

Rekabetci pazarlarda artan tliketici beklentileri tiim pazarlama uygulamala-
rinda ezber bozduran bir yaklagimla “Ters Pazarlama” anlayisint dogurmustur
(capital.com). Buna gore {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri tiiketici-
lerin yonlendirdigi siirecler haline gelmektedir. Giiciin {ireticilerden tiiketicilere
gectigi bu yeni anlayista, iiriin tasarimlarii artik isletmeler degil tiiketiciler
yapmakta, isletmeler tiiketicilerin tasarladigi dirlinleri iiretmektedirler. Ga-
teway.com (bilgisayar), Dell.com, Levi.com (bluejean) ve Reflect.com (makyaj
malzemesi) “ters tasarim” uygulamasi i¢in verilebilecek en iyi 6rneklerdendir.
Birgok otomobil markasi ise iiretimin belli asamalarinda tasarimi tiiketiciye
birakan sanal uygulamalar gelistirmekte, web sayfas1 {izerinde tiiketiciler ala-
caklar1 otomobili sanal bir ortamda yaratabilmektedirler.

Uriin tasariminda oldugu gibi fiyatlandirmada da tiiketiciler belirleyici bir
giic konumuna gelmistir. Tiketiciler, iletisim olanaklarinin ¢esitlenmesi ile
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bircok kanaldan rekabetgi tekliflere ulagabilmekte ve fiyata karsi daha duyarh
hale gelmektedirler. Ornegin tiiketiciler, ucak bileti, otel, kredi veya otomobil
almak icin “priceline.com” sitesi {izerinden taleplerini ve ddeyebilecekleri fiyati
iletmekte, priceline.com bu teklifi saticilara iletmekte ve anlasma saglanirsa
satis lizerinden komisyon almaktadir.

Geleneksel tutundurma cabalarin etkinligini yitirmeye basladig1 ve tiike-
ticilerin dikkatini ¢ekmek i¢in daha Once uygulanmamis, inovatif ve radikal
uygulamalarin gerekliliginin ortaya ¢iktig1 yeni ¢agda, kitle iletisim araglar ile
tiiketicilere dogru itilen tutundurma cabalariin yerini tiiketicilerin onay1 alina-
rak tiiketicilerin ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun kisisellestirilmis reklamlar
dogrudan mail ya da telemarketing yoluyla tiiketicilere ulastiriimaya baglanmis-
tir (capital.com).

Diger iirlin, fiyat ve tutundurma faaliyetlerinde oldugu gibi dagitim karar-
larinda da tiiketiciler belirleyici bir gii¢c olmaktadir. Her eve girmis olan interne-
tin bu denli yaygin kullanimi, sinir ve uzaklik kavramlarin1 géreceli hale getir-
mis, tercihlerin yerel markalar ya da mekanlar ile kisitlandirilmasi ortadan
kalkmistir. Artik tiiketiciler bulunduklar sehir veya iilkelerdeki mal ve hizmet-
leri tercih etmek zorunda kalmamakta, teknolojik gelismelerin de etkisiyle ha-
zirlanan zengin gorsellige sahip elektronik kataloglar sayesinde showroomlar
tilketicilerin ayagma gelmekte, tiiketiciler magaza magaza dolasmak zorunda
kalmamaktadir. Boylece tiim pazarlama g¢abalarinda tiiketiciler belirleyici giic
haline gelmekte ve igletmelerin gerceklestirecegi pazarlama faaliyetleri tiiketici
gereksinimlerinin semsiyesi altinda gergeklesmektedir. Isletmeler tiiketici bek-
lentilerinin ve tercihlerinin sekillendirdigi yeni pazarlama anlayisinda miisterile-
rin siirece katitlimini arttirilarak sadakat olusturmayi1 ve dmiir boyu yaratilacak
miisteri degeri ile karl1 biiylime hedeflerine ulasmay1 hedeflemektedirler.

1.2. Dijital Ekonomiye Adaptasyon Siireci

Internet ve bilgi ¢aginm bir sonucu olarak ekonomide olusan kiigiik degi-
simler zamanla dev bir ekonomi olusturmustur: Dijital Ekonomi. “Iletisim” ve
“Bilgi Islem”den olusan bu yeni ekonomi Bilisim Ekonomisi olarak da adlandi-
rilmaktadir (sosyalmedya.co). Dijital ekonomi, teknolojik gelismelerin ve bilgi
devriminin yarattig1 yeni bir ekonomi modeli olarak ortaya c¢ikmustir. Dijital
ekonomi; egitimden bankaciliga, sagliktan online perakendecilige, online satis-
tan e-ticarette, miisteri hizmetlerinden reklama ve daha bir¢cok sektdre uzanmak-
ta ve bu dev ekonomide istihdam, iiretim, tiikketim, kisaca sanayi ekonomisine
ait tiim siirecler yeniden yapilandirilmaktadir.
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Kotler (2001) Marketing Moves adli kitabinda isletmelerin dijital ekono-
mide basarili olabilmeleri i¢in pazarlama ve is diisiince bi¢cimlerinde 9 biiyiik
yapisal degisimi gerceklestirmeleri gerektigini one slirmiistiir:

1.

Bilgi Asimetrisinden Demokratik Ortama Gegin: Dijital ekonomi
oncesi bilgiye erigim tiiketicilerden daha ¢ok iireticilerin elinde ve pa-
zarlamacilarin kontroliinde olmustur. Dolayisiyla tiiketiciler, satin alma
kararlarin1 reklamlara ve marka tanmirligina gore vermekteydiler. An-
cak dijital ekonomide tiiketiciler her tiirlii {irlin ve marka bilgisine in-
ternet ve diger modern iletisim teknolojileri vasitasiyla erisebilmekte-
dirler.

. Elitler I¢in Degil Herkes I¢in Uretin: Dijital ekonomi &ncesi donem-

de, maliyetlerin oldukca yiiksek olmas1 sebebiyle yalnizca varlikli in-
sanlara yonelik kisisellestirilmis {irlinler sunulabilmekteyken {iretim
teknolojilerindeki gelismeler ve paralelinde diisen maliyetler artik top-
lumun her kesiminden tiiketiciler i¢in kisisellestirilmis mal ve hizmet
iiretimini miimkiin kilmaktadir.

. “Uret ve Sat” Degil “Algila ve Yamtla”: dijital ekonomi 6ncesi is

diinyasinda hakim olan “iiret ve sat” anlayis1 yerini “algila ve yanitla”
anlayisina birakmistir. Boylece igletmelerin tiim stratejileri tiiketici ge-
reksinimleri odaginda yeniden yapilandirilmaktadir.

. Lokal Ekonomiden Global Ekonomiye: Yeni ekonomide tiiketiciler

isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in bulunduklar {ilkede var olan
alternatifler arasinda tercih yapmak zorunda degildir. Internet ve sun-
dugu online aligveris imkanlar1 sayesinde diinyanin her yerinden alter-
natif iirlin ve markalara erigebilmekte ve aligveris yapabilmektedir. Bu
nedenle artik isletmelerin uluslararasilagmasi i¢in biiylik olgekte faali-
yet gostermeleri gerekmemektedir.

. Azalan Kazanclardan Artan Kazanclara: eski donem sanayi ekono-

milerinde kapasite artirimi sonucu yasanan verimlilik kayiplar1 ve artan
maliyetler, dijital ekonomide ortadan kalkmakta, hatta bilgi, yazilim,
miizik gibi birgok sektorde sifir maliyetle gerceklesebilmektedir. Dijital
ekonomide kapasite artirmanin biirokrasinin de artmasina yol agmama-
s1 ve maliyetinin bu denli diisiik olmas1 nedeniyle 6lgek ile birlikte geti-
riler de artmaktadr.
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. Mal Sahipligi Degil Erisime Onem Verin: Isletmeler bu yeni ekono-

mide, faaliyetleri i¢in gerekli olan fiziksel arag ve geregleri sahip olma-
ya degil kiralamaya yonelmektedir. Ihtiyag olan, bu fiziksel arag ve ge-
reglerin sahipligi degil erisimidir.

. Kurumsal Yonetimden Pazar Yonetimine Gecin: Yeni ekonomik

kosullarda asil 6nemli olan husus tiiketicilerle, tedarikgilerle ve diger is
birligi icerisinde olunan tiim taraflarla karsilikli gii¢lii iliskilerin kurul-
mast ve siirdiiriilmesidir. Bu nedenle isletmelerin miisteri degerine ve
temel rekabet yeteneklerine odaklanip, diger faaliyetleri disaridan te-
min etmeleri (outsource) daha etkili olmaktadir.

. Birebir Pazarlamaya Baslaymn: Dijital ekonomi 6ncesi hakim olan

“Urtine miisteri bulma” anlayis1 yerini “miisteriye iiriin bulma” anlay1-
sina birakmustir. Uretim teknolojilerinin gelismesi ve iletisimin birgok
kanaldan etkin bir sekilde ger¢eklesebilmesi artik kiigiik isletmelerin de
tilketici odaklir bir yaklasima yonelebilmelerini olanakli kilmaktadir.
Bdoylece kiiciik isletmeler de birebir pazarlamada basarili olmaktadir.

. Tam Zamaninda Anlayisindan Gercek Zamana: Bilgi teknolojile-

rindeki inovatif gelismeler ve bilginin artan hizi talebin ger¢ek zamanli
dgrenilebilmesini ve pazarin izlenebilmesini miimkiin kilmaktadir. is-
letmeler artik pazarin ihtiyaglarma aninda cevap verebilmekte, pazar-
daki irtinlerini es zamanli olarak takip edebilmekte ve stoklarini izle-
yebilmektedir. Bunun giizel bir 6rnek olarak P&G markasinin Wal-
Mart magazalarindaki her bir dis macunu veya deterjanin satisini es
zamanli olarak gorebilmesi ve stok takibini yapabilmesi verilebilir.

2. HOLISTIK PAZARLAMA KAVRAMI

“Holistik” kelime anlami olarak “biitiinciil/biitlinsel” anlamina gelmekte-

dir. Bir bagka ifadeyle holistik; “par¢alar: incelemek, islemek veya tahlil etmek
yerine, biitiin ile ya da toplam sistemler ile iligkili veya ilgili olan” demektir
(I¢dz, 2013:70; Merriam Webster, 2020). Bu nedenle holistik pazarlama kavra-
m1 “Biitiinsel Pazarlama” olarak da ifade edilmektedir.

Holistik pazarlama kavramindan ilk olarak Kotler’in (2001) Marketing

Moves adli kitabinda “bir sirketin yonetecegi tiim deger kavramlarini igeren
pazarlama tiriidiir” tanimiyla bahsedilmistir.

Pazarlamanin 21. yiizyilda geldigi noktay1 Kotler ve Keller (2018:22) “pa-

zarlama bundan boyle tiiketici etkilesimleri icin tek bir temel kaynak degildir,
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giliniimiizde pazarlama, tiim miisteri ile birebir iletigsim siiregleriyle i¢ ice olmak
zorundadir, boylece miisteriler firmayla etkilegsime gectiklerinde tek bir yiiz
goriip, tek bir ses duyarlar” ifadeleriyle ortaya koymakta, holistik pazarlamay1
ise; “pazarlama faaliyetlerini, siireclerini ve programlarini, birbiriyle olan
etkilerinin genisligini ve baghligini yansitacak sekilde gelistirmek, tasarlamak
ve uygulamaktir” seklinde tamimlamaktadir. Buna gore holistik pazarlama, tim
konular1 pazarlama ile tanimakta, kabul etmekte ve degerlendirmektedir. Bu da
biitiinciil bir bakis acisini ifade etmekte, isletmenin herhangi bir alaninda veril-
mis olan bir kararin diger alanlarda verilmis olan kararlar ile tutarli olmasin
gerektirmektedir.

Bir bagka tanima gore holistik pazarlama; “isletmeyi bir biitiin olarak ele
alan ve bagari igin tek basina pazarlama gayretlerinin yeterli olacagini gegersiz
sayan bir anlayis degisikligidir” (Islamoglu, 2012:22).

Ismail Kaya (2010:166) da holistik pazarlamay1; “cok sayida kampanyay:
cok sayida kanaldan ¢alistirarak, tutarl ve biitiinlesik bir pazarlama etkisini
amaglayan pazarlama tiriidiir ” seklinde tanimlamaktadir.

Friberg (2015)’e gore ise holistik pazarlama; “bir sirketin pazarlama ¢a-
lismalarim bir araya getiren aktivite, siire¢ ve programlarin biitiiniidiir .

Literatiirde yer alan holistik pazarlama tanimlar1 dikkate alinarak en genel
ifadeyle holistik pazarlama; bir isletmenin miisterileri ve diger is birligi iceri-
sinde oldugu taraflar ile bir biitiin olarak tiim alanlarda gergeklestirdigi pazar-

lama faaliyetlerinin ve organizasyonlarinin birbiriyle tutarli ve i¢ ice oldugu
pazarlama yaklagimi seklinde tanimlanabilir.

Holistik pazarlama kavrami, isletmelerin dijital ekonomi ¢aginda tiiketici-
lerle ve etkilesimde oldugu diger ¢evre unsurlariyla arasindaki elektronik bag-
lantilarindan ve karsilikli iligkilerinden tiiremis bir kavramdir. Holistik pazarla-
ma anlayiginin ¢ikis noktasi, tiiketici gereksinimleridir (capital.com).

Pazarlama acisindan insan ihtiyaglar bes tiirliidiir (Kotler ve Keller, 2018):

1. Aciklanmis Ihtiyag,

2. Gergek Ihtiyag,

3. Ac¢iklanmayan ihtiyac,

4. Zevke Yonelik Ihtiyag,

5. Gizli Ihtiyag.
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Isletmeler bu yeni anlaysla, tiiketicilerin gereksinim duydugu mevcut ve
gizli tiim ihtiyaglarini aragtirmaya, kesfetmeye, yaratmaya ve birer miisteri de-
geri olarak dinamik ve rekabetci bir ortamda ulagtirmaya ¢abalamaktadir. Tiike-
ticilerin bu gereksinimlerinin kesfi ise “insanlari ne mutlu eder” sorusu ile
baglamaktadir (Durukan ve Altin, 2018:323). Burada ulasilmak istenilen, insan-
lara nelerin mutluluk verdigi, nelerin tatmin ettigi ve bunlarm nasil daha yiiksek
sesle onlara sunulabilecegidir. Bu sorulara cevap verilebilmesi i¢in psikolojik
arastirmalardan da faydalanilmaktadir. Bu anlamda pazarlama anlayisi, psikolo-
ji biliminden de yararlanarak tiiketicileri; hisseden, istekleri ve hayalleri olan
insanlar olarak ele alan disiplinler aras1 bir yapiya kavusmustur.

Holistik pazarlamanin nitelikleri asagidaki gibidir (Reece, 2010):
1. Holistik pazarlama, 6ncii oldugu grup ile is ve fikir birligi icinde olma-
lidur.

2. Holistik pazarlamanin sahip oldugu amaglar, acik ve ilgi uyandirict ol-
malidir.

3. Holistik pazarlamada, elde edilecek karlar i¢in sabirli olunmalidir.

Reece (2010), holistik pazarlamanin sagladig1 yararlar ise asagidaki gibi
stiralamaktadir:

1. Holistik pazarlama, uzun donemli biiyiime hedeflerinde biit¢e planla-
mast ve 6l¢iimii konusunda yarar saglar.

2. Bir yatirim s6z konusu oldugunda, tiim yonetici veya liderlerin yatirim
plan1 konusunda ayni fikri benimsemesi takim ¢aligmasinin ne kadar
degistigini gosterir. Holistik pazarlama bu konuda biiyilik yarar sagla-
maktadir.

3. Holistik pazarlama, insanlarin iletisim ve is birligi kurmalar1 konusunda
yardimet olur.

4. Holistik pazarlama, sahip olunan miisteri degerini arttirir.

5. Biiyiik problemler daha kolay ¢oziiliir. Bu da daha kaliteli miisteri ilig-
kileri anlamina gelmektedir.

Holistik pazarlama, tiim pazarlama siirecleri icerisinde, derinligi ve karsi-
likli bagimlilig1 bulunan pazarlama siiregleri ve siirdiiriilebilir miisteri degeri
bakimindan gilinlimiiz pazarlama diinyasinda oldukga ihtiya¢ duyulan ve gerekli
bir kavramdir. Holistik pazarlamada siirdiiriilebilir miisteri degeri oldukca
Oonemli bir yaklagimdir. Bu anlayisa gore, mevcut miisteriyi elde tutmanin dege-
ri yeni miisteri elde etmekten ¢ok daha biiyiiktiir. Holistik pazarlamada miigteri
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degeri; biitlinlesik pazarlama iletisimi, i¢sel pazarlama, iliskisel pazarlama ve
sosyal sorumluluk (performans) pazarlamasi olmak iizere holistik pazarlama
biinyesindeki dort temel bilesen ile entegre bir sekilde yonetilmektedir (Kotler
ve Keller, 2016).

3. HOLISTIK PAZARLAMANIN KAPSAMI

Holistik pazarlama isletme ile tiiketiciler arasindaki iletisime odaklanma-
nin yani sira i¢ ve dig kaynaklar ve is birligi agin1 da iceren uzun vadeli iligkile-
rin kurulmasimi ve siirdiiriilmesini gerektirmektedir. Magdolen (2010) igletmele-
rin holistik pazarlamay1 uygulamalari i¢in bu yeni pazarlama anlayis1 kapsa-
minda, klasik pazarlama ve dijital yenilikleri birlestirmeleri gerektigini vurgu-
lamaktadir. ismail Kaya (2010:166) ise bu durumu “Holistik pazarlama igin iic
temel alanda calismaya ihtiya¢ var: miisteri odakli bir talep yonetimi, temel
yeteneklere dayali bir kaynaklar yonetimi, is birligi sebekeleriyle yiiriitiilen bir
ag (iliskiler) yonetimi” seklinde 6zetlemektedir.

~ N

Kaynak: www.anatolianpr.com

Holistik pazarlama; en yeni gelismelerin daha etkin ve yakindan takip
edildigi, tiiketici taleplerinin daha dogru analizi i¢in paydaslar, igletmenin ¢ali-
sanlar1 ve ¢evresi ile birlikte tiim iletisimine odaklanarak gerek sosyal sorumlu-
luk gerekse tutundurma faaliyetleri sayesinde miisteri memnuniyeti ve sadakati
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olusturmada en etkili ve en yeni pazarlama yaklasimidir. Bu yeni pazarlama
anlayigi olusturan ti¢ temel unsur bulunmaktadir (Kotler vd., 2001):

1. Miisteri Degeri

2. Temel Rekabet Yetenekleri

3. Is Birligi Aglan

Son yillarda deger kavrami, pazarlamanin en énemli konularindan biri ha-
line gelmistir. Tiim pazarlama plan ve uygulamalarinin temelinde miisteri degeri
olusturulmas1 ve bu degerin siirdiiriilmesi yatmaktadir. Bu degere de etkili ileti-

sim aglarinin olusturulmasit ve tiim igletme yonetiminin bu amag etrafinda dii-
zenlenmesi ile ulagilabilmektedir.

Miisteri degeri, holistik pazarlamanin en 6nemli ¢iktilarindan bir tanesidir.
Holistik pazarlama; bir yandan tiiketicilere kendilerine en uygun isletmeyi ya da
markay1 segcmelerinde, diger yandan isletmelere i¢ kaynaklarimi daha etkin kul-
lanmalarinda ve daha iyi miisteri iligkileri kurmalarinda yardimci olmakta ve
bdylece hem tiiketiciler hem de isletme i¢in deger yaratmaktadir (Magdolen,
2010). Deger yaratmak i¢in ise igletmeler, tiiketicilerin mevcut ve gizli ihtiyag-
larini, diislincelerini ve beklentilerini bilmeli, bunlara uygun tiiketici odakli
inovatif pazarlama uygulamalar1 gelistirmelidir. Tiiketicilerin gizli ihtiyaglarinin
kesfedilmesine en giizel drnek Sony firmasimnin “walkman”i yaratmasidir. Yara-
tict fikirlerin gelistirilebilmesi i¢in igletmenin kendi ¢abalarindan daha etkili bir
unsur igletme digindan tiikketicilerden gelen geribildirimler, e-postalar veya me-
sajlardir. Miisteri degerinin olusumunu Kotler ve Keller (2006:40-41; akt. Ay-
din, 2019:7) ii¢ temel soruda agiklamaktadir:

1. Deger Arastirmasi: Bir sirket yeni deger firsatlarini nasil belirler?

2. Deger Olusturma: Bir sirket yeni deger firsatlarii nasil etkili bir se-
kilde olusturabilir?

3. Deger lletilmesi: Bir sirket yeteneklerini ve altyapisimi kullanarak yeni
deger firsatlarini etkili bir sekilde nasil iletir?

Kotler ve Keller (2006:40-41; akt. Aydin, 2019:7)’e gore;
Deger arastirmasi icin;
e Miisterinin bilissel alan1 (katilim, irade, yenilik, kararlilik vb.),

e Isletmenin yeterlik alani (fiziksel yetenek yerine, isletmenin amacina
uygun, derin ve bilgi temelli yetenekleri),
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e Isbirlik¢inin kaynak alani (isletme yeteneklerine ve pazar firsatlarina
gore secilen yatay ortakliklar ile isletmenin deger arastirma yetenekleri-
ne gore secilen dikey ortakliklar) bilinmelidir.

Deger iiretilmesi icin;

e Miisteri degeri yaratacak yeni fikirler gelistirilmeli,

e Bu yeni fikirler isletmenin mevcut is alani igerisinde degerlendirilmeli,
e Mevcut is ag1 igerisindeki ortaklar segilip yonetilmelidir.

Deger iletilmesi icin;

e Miisteri iliskileri yonetimi (miisteri kim, nasil davraniyor, neye ihtiyaci
var, ne istiyor vb.),

e I¢ kaynak yonetimi (siparis yonetimi, muhasebe, maas bordrosu, iiretim
gibi is siire¢lerinin biitiinlestirilmesi),

e s ortakli1 yonetimi (ticari ortaklar ile karmasik iliskilerin yonetilmesi)
alanlarinda uzmanlagilmalidir.

Miisteri degerinden sonra, holistik pazarlama agisindan énemli olan bir di-
ger kavram ise temel rekabet yetenekleridir. Holistik pazarlama anlayisinda,
oldukga yogun rekabetci yeni pazar kosullarinda isletmelerin kendilerini ¢ok iyi
tanimalari, analiz etmeleri ve temel yeteneklerini (core competencies) ortaya
cikararak bu yeteneklere odaklanmalar1 ve diger alanlarda zaman ve enerji kay-
betmemeleri rekabet avantaji saglamalar i¢in 6dnemli bir unsur olarak goriil-
mektedir. Bu anlamda isletmeler ii¢ soruya cevap vermek durumundadir; (1)
yenilik¢i iirlin gelistirmek mi, (2) miisteri iliskileri mi ya da (3) biiyiik dlgekli
entegre is ortakliklart mi? (capital.com).

Yenilikgi tirtin gelistirmeyi hedefleyen isletmeler icin yeni fikir gelistirmek
ve lirlin tasarimi 6n planda iken, isinin temelinde miisteri iligkileri olan isletme-
ler i¢in marka yOnetimi, pazarlama iletisimi ve gili¢lii miisteri iligkileri yonetimi
On plana ¢ikmaktadir. Yenilik¢i {iriin gelistirme alaninda en basarili 6rneklerden
birisi olan Intel, tiim dikkatini yeni iiriin gelistirmeye ydneltirken, miisteri iligki-
leri gevresinde igini biiyiiten Amazon i¢in miisterileri ile saglam iligkiler kurmak
ve stirdiirmek cok daha 6n planda olmaktadir. Diger yandan birbirinin tekrari
olan ve biiyiik Olcekli faaliyetleri gerektiren is kollarindaki Fedex, Cisco gibi
isletmeler icin biyiik dlgekli tiretim, dagitim veya depolama gibi farkli isleri
farklh partnerlerle entegre olarak is birligi icerisinde yiirlitmek ¢ok daha dnem
arz etmektedir. Bu noktada isletmelerin rekabet ¢aplarinin bilgi tabanli, hizmet
ya da fiziksel tabanli olmasi isletme stratejilerde belirleyici bir rol oynamaktadir
(capital.com).
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Holistik pazarlamanin {iglincii unsuru ise is birligi aglarinin kurulmasi ve
yonetilmesidir. Dijital ekonomide isletmelerin degisime agik olmalari, arastirma
ve Ogrenme faaliyetlerine 6nem vermeleri, karsilikli destek ve is birligi icerisin-
de faaliyetlerini yiiriitmeleri olduk¢a 6nem arz etmektedir. Rekabette basarilt
olmak isteyen isletmelerin bu karsilikli destek ve is birligi aglarint olusturmak
iizere yatay veya dikey partnerlik yapilarin1 saglikli bir sekilde kurmalar1 ge-
rekmektedir. Is birligi aglarina verilebilecek en giizel 6rneklerden birisi Dell ve
Amazon’un 1999°da yapmis olduklar1 satig destekleme planlaridir. Bu plana
gore Dell ve Amazon diger siteler lizerindeki linklerden gelen miisterileri ve
capraz satisi destekleyerek, bu sitelerden linke tiklayarak kendilerine ulasan her
bir miigteri i¢in erigimi saglayan siteye belirli bir komisyon 6demeyi kararlas-
tirmis ve is birligi yaptiklar partnerleri ile birlikte binlerce link olusturmustur
(capital.com).

Kaya (2010:166) holistik pazarlama anlayisinda isletmelerin ii¢ diizeyde
faaliyet gostermeleri gerektirdigini ifade etmektedir. Bunlar; (1) degerleri kes-
fetmek, (2) deger iiretmek/ortaya ¢ikarmak ve (3) degerleri sunmak. Ayni za-
manda Kaya, bilissel, yetenek ve kaynak alanlar ile birlikte holistik pazarlama-
nin diger alanlarini asagidaki sekilde siralamaktadir;

e Pazar firsatlari

e Tiiketici yararlar1

e Is mimarisi

e s modeli

e Faaliyet alani

e Fonksiyonel sistemler

e s ortaklar

e Ortaklarin yonetimi

e Miisteri iligkilerinin yonetimi

e Igsel birikimlerin yonetimi vb.

3.1. Hizmetler Icin Holistik Pazarlama

Hizmetler yapilar1 geregi dinamik ve karmasik iligkilerden olusmaktadir.
Ozellikle tiiketicilerin her gecen giin bilinglendigi ve beklentilerinin cesitlendigi
glinlimiizde, tliketicileri tatmin etmek ve sadakat olusturmak o6zellikle emek
yogun bir sektor olan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in ¢ok
daha zorlagmustir.
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Hizmetlerin emek yogun yapilar1 nedeniyle hizmet sunumunda hatalar ka-
¢iilmaz olmaktadir. Bu siirecte yasanilacak olumsuz deneyimler ve memnuni-
yetsiz miisteriler, beraberinde potansiyel miisteri kayiplarina ve dolayisiyla
isletmenin imaj ve finansal kaybina neden olabilmektedir. Kiiresel rekabet or-
taminda alternatifler aras1 farkliliklarin azalmis olmasi, fiyata kars1 duyarliligin
artmasi ve internet teknolojilerinin iletisimi kolaylastirmasi ile igletmeler ve
iiriinleri hakkinda detayli bilgiye erisim imkanina kavusan tiiketiciler i¢in sada-
kat azalmis ve hizmet degistirmek ¢ok daha maliyetsiz ve kolay hale gelmistir.
Keaveney’e (1995) gore tiiketicilerin hizmet degistirmelerine neden olan
800’den fazla kritik davranis tiirli olmakla birlikte, temel miisteri degisim fak-
torleri asagidaki sekilde siniflandirilmistir:

e Fiyatlandirma (Yiiksek Fiyat, Fiyat Artis1, Haksiz Fiyatlandirma, Ya-
niltict Fiyatlandirma)

e Uygunsuzluk (Mekan/Saatler, Randevu I¢in Bekletilmesi, Hizmet I¢in
Bekletilmesi)

e Hizmet Basarisizh@ (Hizmet Hatalar1, Fatura Hatalar)

e Hizmet Sunumu Basansizh@ (ilgisizlik, Nezaketsizlik, Sorumsuzluk,
Bilgisizlik)

e Hizmet Basarisizh@ina Verilen Yanit (Olumsuz Yanit, Yanit Veril-
memesi, Alakasiz Yanit Verilmesi)

e Rekabet (Daha Iyi Hizmet Verilen Bir Yer Bulunmasi)

e Etik Sorunlar (Thanet, Israrli Satis, Giivensizlik, Cikar Catismas1)

e Goniilsiiz Degisim (Miisterinin Taginmasi, Hizmet Veren Yerin Kapa-
tilmasi)

Hizmetlerin bu 6zelliklerinden dolay1 hizmet sektoriinde holistik pazarla-
ma anlayisint benimsemek ve biitliinsel bir vizyon ile faaliyetleri yonetmek
onem arz etmektedir. Hizmet sektdriinde holistik pazarlamada ii¢ farkli yakla-
sima ihtiya¢ duyulmaktadir (Gronroos, 1984);

e Digsal Pazarlama
e Icsel Pazarlama

e Etkilesimli Pazarlama

Dissal pazarlama, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki fiyatlandirma, dagittim
ve tutundurma gibi hizmet siireclerini kapsarken, i¢sel pazarlama igletme ile ¢ali-
sanlar arasinda, sunulan hizmetin kalitesini arttirmak amaciyla ¢alisan egitimleri
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ve motivasyonu ile iligkili siiregleri igermektedir. Etkilesimli pazarlama ise, ¢ali-
sanlar ve tiiketiciler arasindaki hizmet siirecleri ile ilgilidir. Bu siireg, bir ¢alisanin
hizmet sunumu sirasmda gostermis oldugu yetenegini bir diger deyisle hizmetin
islevsel kalitesini ifade etmektedir. Tiiketiciler igin artik hizmetlerin teknik kalite-
si tek bagina yeterli gelmemekte, hizmeti sunan ile hizmeti alan arasindaki etkile-
simin hizmet kalitesini arttiracak nitelikte olmasi beklenmektedir.

4., HOLISTIK PAZARLAMA ANLAYISININ
BOYUTLARI

Holistik pazarlama anlayist ile tiim pazarlama siiregleri bireysel tiiketici
odakl1 bir yaklagimla yeniden yorumlanmustir. Holistik pazarlamanin temelinde,
pazardaki bireysel tiiketici gereksinimlerinin izlenmesi ve tiim pazarlama siire-
cinin biitiinsel bir yaklagimla tiiketici gereksinimlerine uyarlanarak yiiriitiilmesi
yatmaktadir. Bu sayede miisteri memnuniyetinin ve bagimliligimin yaratilmasi
ve dolayisiyla kazang elde edilerek hayat boyu istikrarin saglanmasi hedeflen-
mektedir.

Bugiiniin pazarlama cevresini sekillendiren 4 temel holistik pazarlama bi-
leseni bulunmaktadir; Biitiinlesik Pazarlama (Integrated Marketing), i¢sel Pa-
zarlama (Internal Marketing), Iliskisel Pazarlama (Relationship Marketing) ve
Sosyal Sorumluluk (Performans) Pazarlamasi (Socially Responsible/ Perfor-
mance Marketing) (Kotler ve Keller, 2006; akt. Bulut, 2012:16).
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Sekil 4.1. Holistik (Biitiinsel) Pazarlama Anlayisinin Boyutlari

Kaynak: Bulut, E. (2012:16).

4.1. Biitiinlesik Pazarlama

Giliniimiizde, kiiresellesen yeni pazar kosullarinda iireticilerle tiiketiciler
arasindaki fiziksel mesafe acilmis ve buna baglh olarak da araci kurumlarin ve
dagitim kanallarmin sayisi giderek artmigstir. Diger yandan perakendeciler bii-
yliyerek zincirler olusturmus ve ikame iiriinler cogalmistir. Gelir artisina bagh
olarak tiiketici sayis1 artmis, bliyliyen pazarlarda tiiketici ihtiya¢ ve beklentile-
rindeki degisimler isletmeleri tutundurma karmasi kararlarina daha fazla agirlik
ve dnem vermeye zorlamustir. isletmeler bu degisken pazar kosullarinda degi-
simleri yakindan izlemek ve zamaninda cevap verebilmek i¢in miisterilerine
yonelik tek yonlii bir iletisimden, miisterileri daha iyi anlayabilecekleri ve ihti-
yaclarina zamaninda ve daha dogru cevaplar verebilecekleri ¢ift yonlii bir ileti-
sime yonelmislerdir. Isletmelerin basarili olabilmesi ve hedef pazarm istek ve
ihtiyaglarini karsilayabilmesi i¢in tutundurma karmasi kararlari, biitlinlesik pa-
zarlama veya son zamanlarda siklikla kullanilmaya baslanan adiyla “biitiinlesik
pazarlama iletigsimi” énemli bir unsur haline gelmistir (Erdogan Tarakg¢1 ve Bas,
2018:292-293).
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Biitiinlesik Pazarlama ya da literatiirde en sik kullanildigi sekli ile Biitiin-
lesik Pazarlama Iletisimi en genel ifadeyle; biitiinlestirilmis tek bir imaj, tek
seslilik ve konumlandirmanin gergeklestirilmesi ve siirekliliginin saglanmasi
amaciyla birbiri ile uyumlu mesajlarin anlagilir bir bicimde gonderildigi hem
cevrimi¢i hem de cevrimdisi pazarlama iletisimi araglarinin kullanilmasidir
(Tolon ve Zengin, 2016). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir isletmenin tiim
iletisim faaliyetlerinde esglidiimiin saglandig1 bir siire¢ olarak ifade edilebilir.
Ilke olarak; karsilikli giiven olusturacak iliskilerin gelistirilmesi yoluyla tiiketi-
ciler yerine miisteriler yaratilmasi amaglamaktadir (Bozkurt, 2000: 19; akt.
Goktas, 2016:926).

Literatiirde biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili birgok tanimlama ya-
pilmaktadir. Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn (1993) biitiinlesik pazarlama
iletisimini; “reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme adlarin1 tagi-
yan ayr1 ve kopuk islevlerin biitiinlestirilerek mesajlarin tek kaynaktan yollan-
masinin yani sira satin alma noktasi iletigsimi, dogrudan pazarlama, pazarlama
halkla iliskileri (halkla iligkiler yerine) islevlerinin de uygulamaya konulmasi
stirecini gerceklestiren pazarlama bileseni” olarak tanimlamistir.

Goktag (2017)’a gore pazarlama iletisimi; “hedef kitlede arzu edilen tepki-
yi uyandirma amaciyla biitlinlesik uyaricilari sunmak, mevcut isletme mesajla-
rini1 degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanal-
lar1 aracilifiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket
etme siirecidir”.

Amerikan Reklam Ajanslar1 birliginin taniminda ise; “farkli iletisim disip-
linleri igin stratejik roller {istlenen ve birbirinden farkli mesajlarin uyumlu bir
biitiinlesme yoluyla anlasilirlik, tutarlilik ve iletisimde maksimum etki yaratmak
icin bir araya getirilmesi” olarak ifade edilmektedir (Yeshin, 2004).

Literatiirde yapilan tanimlamalarin vurguladig1 ortak nokta, biitiinlesik pa-
zarlama iletigiminin, isletmenin ortak pazarlama hedefleri ¢ergevesinde yarattigi
uyumdur. Buna gore tiim pazarlama siiregleri, isletmenin diger bdliimleri ve
siirecleri ile iletisim ve esgilidiim igerisinde yiiriitiillmektedir. Boylece igletme
igerisindeki tiim unsurlar, biitiinsel bir yaklasimla birbiri ile ¢elismeyen ve
uyum i¢inde tiiketici gereksinimlerini karsilamaya yonelik hareket etmektedir.
Dolayisiyla, uyumun merkezinde yine tiiketici bulunmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama g¢aligsmalari, isletmenin pazarlama departmani ve di-
ger departmanlar1 arasinda ve ayrica pazarlama karmasi elemanlar1 (4P/8P)
arasinda tiiketici odakli uyum, esgiidiim ve is birligi saglanmasini, bir yandan da
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iligkisel pazarlama, veri tabani pazarlamasi veya benzeri diger ¢agdas pazarlama
yaklagimlarindan yararlanilmasini kapsamaktadir.

Biitlinlesik pazarlama anlayisinda pazarlama artik tek bir boliimiin isi ol-
maktan 6teye gitmekte, tiim isletme birimleri sinerji olusturacak bigimde, tutarl
ve birbirini gii¢lendirici sekilde ¢alismaktadir. Burada, segilecek iletisim aragla-
rinin reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, ambalaj, fuar gibi pazarlama iletigimi-
nin tiim 6gelerini ayr ayn degil tek ve tutarli bir mesaj iletecek sekilde birlikte
ele alarak kullanilmasim 6ngoéren yonetim anlayist basariy1 getirecektir. Bunun
icin ayn1 zamanda iiriine ait fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim siireglerinin
de diger pazarlama siirecleri ile uyumlastirilarak siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Boylece isletme ile ilgili tiiketicilere iletilecek tutarli ve tek bir mesaj, satin
alma karar stireclerini olumlu yonde etkileyecek ve ayni zamanda isletme ile
ilgili biitiinciil ve giiclii bir imaj olusturulabilecektir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi 4 agmadan olusmaktadir (Schultz ve Kitc-
hen, 2000; akt. Aydin, 2010:18).

Finansal ve
Stratejik
Biitiinlesme

Bilgi
Teknolojilerinin
Kullanimi

Pazarlama iletisimi
Amacinin Yeniden
Tasarlanmasi

Pazarlama iletisiminin Taktige
Dayali Koordinasyonu

i

Kaynak: Aydin, B. (2019:18).
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Taktige dayali koordinasyon, iletisim aktivitelerinin ilk asamasidir. Bu
asamada isletme iginde ¢ok boyutlu ve iyi derecede iletisim gerekmektedir.
Ikinci asamada pazarlama iletisimi amaci yeniden tasarlanirken biitiinlesmenin
dis yonii de ele alinarak, isletmenin hem dahili hem harici iletisim uygulamalar
yeniden tasarlanmaktadir. Bilgi teknolojilerinin kullanimi olan {iglincii agamada,
yeni teknolojiler yardimiyla veri tabanlar1 kurulmakta ve veri yorumlanmakta,
boylece veriler planlara gecirilerek iletisim siirecinin daha kolay ilerlemesi sag-
lanmaktadir. Dordiincii ve son asamada ise ilk {i¢ asamanin birlesimi olarak,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin finansal etkileri Ol¢iilmektedir (Kitchen ve
Schultz, 2003).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiim iletisim uygulamalarini birlestirerek
pazarlamacilara sinerjik ve uyumlu bir plan olusturma imkani vermektedir. Ay-
n1 zamanda veri tabanlar1 sayesinde tiiketicilerin demografik ve psikolojik 6zel-
likleri ve satin alma aligkanliklar1 gibi bilgiler elde edilebilmekte, sadece mev-
cut ve potansiyel miisterileri degil tiim hedef kitleleri kapsayan tiiketici odakli
yaklagim ile sadece tiiketicilerin tutumlar1 degil satin alma davraniglar1 da goz-
lemlenebilmektedir. Burada biitiinlesik pazarlama iletisiminin basarili olmasin-
daki en 6nemli etken isletmeye biitiinciil ve genel bir perspektiften bakilmasi ve
Olciilebilir olmasidir.

4.2. i¢sel Pazarlama

I¢sel pazarlama, &rgiit icerisindeki calisanlarin hem i¢c hem dis miisteri ge-
reksinimlerini ve beklentilerini kargilamak {izere, orgiit misyonu ve amaglari
dogrultusunda takim ¢aligmasina yoneltilmesi ve hem tedariki hem de miisteri
olarak dikkate alinmasidir (Yaprakli ve Ozer, 2001).

Rafiq ve Ahmed (2000:454) ise igsel pazarlamayi; “Orgiitiin degisime kars1
direnisinin iistesinden gelerek, miisteri memnuniyeti elde etmek i¢in, ¢aligsanlart
miisteri odakli hazirlayip ve motive edip, etkili kurumsal ve islemsel stratejiler
uygulayarak hizaya sokan, motive eden, fonksiyonlar arasi koordine eden ve
biitiinlestiren, pazarlama odakli bir yaklagim kullanan, planlt bir ¢alisma” sek-
linde tanimlamaktadir.

Isletme igerisinde faaliyet yiiriiten her bir departman diger bir departman
icin mal ya da hizmet iiretmektedir. I¢ miisteri kavrami, bu iiretim siirecinin her
asamasinda bir Onceki departmami satici, bir sonraki departmani ise miisteri
olarak algilamak olarak agiklanmaktadir (Fettahlioglu vd., 2016:32). Dolayisty-
la i¢sel pazarlamanin odak noktas1 calisanlardir. Igsel pazarlamada galisanlar ig
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miisteri olarak goriilmekte, isler ise i¢ Uriin olarak diisiiniilmektedir. Bu nedenle
igsel pazarlama, calisanlarin tatmininin igletmenin hedeflerine ulagmasi igin
onemli bir giidiileme kaynagi oldugunu kabul etmektedir. Buna gore, i¢ miisteri
olarak tatmin edilen ¢alisanlar hizmet kalitesini arttiracak, bunun sonucunda da
dis miisteri tatmini saglanacaktir. Bir diger ifadeyle, miisteri tatmini, tatmin
olmus calisanlar ile elde edilebilecektir. Buradan da anlasilacag: lizere igsel
pazarlama, pazarlamanin ige doniik boyutunu temsil etmektedir (Bulut,
2012:20).

Calisanlarin tatminsizligi ise birgok soruna sebep olmaktadir. Bunlar asa-
gidaki gibidir (Eser vd, 2011:24-25);

e (Calisanlar, ¢aligtiklar isletmeden hizmet almazlar.

e Istekli calismadiklarindan, kendilerinden beklenen performansi goster-
mezler.

e Takim caligmasi ger¢eklesemez.
e Bireysel sorunlarimi isletmeye yansitirlar.

e Isletmeyi disartya kétiilerler. Bu da isletmeye yonelik olumsuz bir imaj
olusturur.

e Isletme, kaliteli hizmet sunamadig1 i¢in pazarini yitirir.

I¢sel pazarlama tiim bu sebeplerle, dis miisteri kadar birer i¢ miisteri olan
caliganlarin da memnuniyetinin énemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle,
misterilere iyi hizmet sunabilecek personelin ise alinmasini, egitilmelerini,
motive edilmelerini ve tatmin edilmelerini kapsamaktadir. Dolayisiyla pazarla-
macilar i¢in igletme icerisinde uygulanan pazarlama faaliyetleri, en az digarida
uygulanan pazarlama faaliyetleri kadar 6nem arz etmektedir.

4.3. iliskisel Pazarlama

1970 yilinda yasanilan enerji krizi ve sonrasinda yiikselen hammadde ma-
liyetleri, sonrasinda rekabetin kiiresel bir boyuta ulagsmasiyla dis rekabetin yay-
ginlagmasi ve isletmeleri zorlamasi, pazarlama faaliyetlerine ayrilan biitcelerin
artmasina ve iligki pazarlamasinin 6nem kazanmasina neden olmustur.

Iliskisel pazarlama kavranu ilk defa Berry tarafindan 1983 yilinda ortaya
konulmustur. Berry iligkisel pazarlamayi; “coklu hizmet organizasyonlarinda
miigteri iliskilerinin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi” olarak tanim-
lamustir (Berry, 2002:61; akt. Deniz ve Kamer, 2013:4). Kotler (1999) ise iliski-
sel pazarlamayz; “isletmelerin, miisterileri ve iliski icinde oldugu diger gruplarla

294



nobel Holistik Pazarlama

(tedarikgiler, dagitim kanali iiyeleri) giiclii iligkiler olusturmalari, bu iligkilerini
devam ettirmeleri ve arttirmalar1” olarak tanimlamaktadir. Sheth’e gore de ilis-
kisel pazarlama; “taraflar arasindaki iliskilerin klasik pazarlama anlayisindaki
iligkilere kiyasla daha gii¢lii oldugu, taraflarin birbirleriyle rekabet etmek yeri-
ne, her alanda is birligi yaptiklar1 ve zaman gegtikce birbirlerine olan bagimli-
liklarinin daha da arttig1 bir pazarlama yonetimidir” (Sheth, 2002).

Tiim bu tamimlamalardan hareketle iliskisel pazarlama; “bir isletmenin
iirlin tedarikgileri, hizmet tedarikeileri, rakipler, kar amaci olmayan kuruluslar,
kamu kurumlari, tiiketiciler, aract miisterileri, islevsel boliimleri, firma is goren-
leri ve firma birimlerinden biri veya birkagi ile uzun dénemli, is birligine daya-
nan, iki tarafinda kazanmasini hedefleyen giiclii iliskiler olusturmalar1 ve gelis-
meleri amaciyla yapilan biitiin pazarlama faaliyetleridir” (Sahin, 2004; akt.
Sendur, 2009:21). Amerikan Pazarlama Dernegi de 2004 yilinda pazarlama
kavraminin tanimini giincelleyerek, tanimda miisteri iligkileri kavramini vurgu-
lamistir (Palmatier, 2008:1).

1990’larin baglarinda yayginlik kazanmaya baslayan ve 21. yiizyilda siir-
diirtilebilir rekabet avantaji saglamak icin giderek bir zorunluluk haline gelen
iligkisel pazarlama, yeni miisteriler bulunmasindan ziyade, mevcut miisterilerin
elde tutulmasi, mevcut miisterilerle iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
iizerine yogunlasan bir stratejidir (Oztiirk, 1998:178). Iliskisel pazarlamanin
odaginda 6nemli goriilen paydaslarla etkili bir iligkiler aginin kurulmasi bulun-
maktadir. Kar, zaten bunu takip edecektir. Yeni bir miisterinin kazanilmasi,
mevcut miisteriyi elde tutmaktan yaklasik 5 kat daha maliyetlidir. Dolayisiyla
iligkisel pazarlamada, “yasam boyu” degerinden yola ¢ikilarak, paydaslarla ve
miisterilerle karsilagilan ilk andan itibaren yasam boyu siirecek bir iliskinin
baslatilmas1 ve bu iligkinin her iki taraf i¢in de faydali olacagi bir sekilde siirdii-
riilmesi pazarlamanin énemli bir hedefi olarak goriilmektedir (Miiriitsoy, 2015).
Bu anlamda iligkisel pazarlamanin en 6nemli bilesenleri ise; miisteriler, ¢alisan-
lar, pazarlama partnerleri (kanallar, tedarikgiler, distribiitorler, bayiler)ve finan-
sal topluluk iiyeleridir (Miiriitsoy, 2015).

[liskisel pazarlama; giiven (trust), taahhiit (commitment), karmasa ile basa
¢ikma (conflict handling) ve iletisim (communication) olmak {izere dort boyut-
tan olugmaktadir (Aydm, 2019:38). Giiven boyutu, iliskisel pazarlamanin en
onemli en 6nemli yapi tas1 olarak miisteri sadakatine onderlik etmektedir. ileti-
simde bulunan taraflar arasinda karsilikli giiven duygusunun bulunmasini ifade
etmektedir. Taahhiit, iliskisel pazarlamanin merkezinde yer alan, onu giiglendi-
ren ve gelistiren en 6nemli boyutlardan biridir. Miisteri sadakatinin dl¢iimiinde
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kullanilmakla birlikte miisterinin isletme hakkindaki goriiglerini ve isletmenin
yeterliligini ifade etmektedir. Iletisim, zamaninda ve giivenilir bilgi verebilme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir. liskisel pazarlamada iletisim, bir problemin
olugsmasi halinde giivenilir bilginin zamaninda elde edilmesini ve gerekli bilgi
akisinin saglanmasini ifade etmekte, giivene ve is birligine dayali bir iliskinin
kurulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Son olarak karmasa ile
basa ¢ikma, tedarikgiler ile yasanilabilecek karmagalarin olumsuz sonuglarini en
aza indirme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bu siirecin bagar1 ile yonetilme-
si, iligki iginde olunan taraflart memnun etmenin yan1 sira miisteri sadakatini de
olumlu etkileyecektir.

[liskisel Pazarlama asagidaki faaliyetleri icermektedir (Gummesson, 1995;
akt. Sendur, 2009:22):

1. Miisteri dncelikli hizmet kiiltlirtiniin gelistirilmesi
Miisteriye sozler verme ve bu s6zlerin yerine getirilmesi
Miisterilerle ilgili bilgilerin olusturulmasi ve bu bilgilerin kullanilmasi
Pazarlama faaliyetleri i¢in etkilesim siirecinin uygulanmasi

Uzun dénemde miisteriye odaklanma

SN i

Pazarlama aktivitelerinin orgiit genelinde tiim personele yayilmasi.

[liskisel pazarlamada uzun dénemli miisteri iliskilerinin saglanmasi, islem
maliyetlerini azaltmakta ve pazar yakindan izleme imkam sunarak olusabilecek
degisiklikleri onceden belirleyebilme olanagi yaratmaktadir. Burada onemli
olan husus iyi hizmet sunumunun mevcut iliskiyi koruyacagi, iyi satis yapmanin
ise iliskiyi arttiracagidir (Selvi, 2007; akt. Sendur, 2009:22). Isletmeler iiriinle-
rini satarken, sert ve baskici pazarlama teknikleri kullanmak yerine miisterileri
ile giivene, iyi niyete ve i¢tenlige dayali bir iletisim ortami yaratmalidirlar. Bu
da etkin bir misteri iliskileri yonetimi (CRM) ile miimkiin olmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi (CRM), miisterilerinin ilettigi mesajlar ile isletmenin miisteri-
leri hakkindaki bilgilerini temel alan ve miisterilere bireysel olarak kargilik
vermeyi Ongoren birebir iliskisel pazarlamanin bir uygulamasidir. Dolayisiyla
iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri yonetiminin (CRM) ortaya ¢ikmasinin ve
gelismesinin bir nedenidir.

4.4. Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

Isletmelerde yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri yalnizca tiiketicileri degil,
biitiin toplumu etkilemektedir. Bu nedenle etkili bir holistik pazarlama strateji-
sini hayata gecirebilmek icin pazarlama uygulamalarinda etik, yasal, sosyal ve
cevre odakli yaklagimlar da gerekmektedir. Bireysel olarak yararli gériinen bazi
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iiriinler, uzun vadede hem bireysel hem toplumsal agidan bir takim olumsuz
sonuclar yaratabilmektedir. Bu durumda isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisi
ile bu olumsuz sonuglar1 en aza indirecek onlemler almalar1 ve toplum refahim
gozeterek faaliyetlerini yiiriitmeleri gerekmektedir. Buna giizel bir 6rnek olarak,
fast food restoranlarinin uzun dénemde beslenme aligkanliklarini bozan besinle-
rin yani sira, tiiketicilerden gelen bireysel istekler dogrultusunda meniilerine
salata, siit, yogurt gibi saglikl1 besinleri eklemeleri verilebilir.

Sosyal sorumluluk; isletmenin faaliyet alaninda ayn1 zamanda sosyal bir
rolii oldugu gercegini de kabul ederek bu rolii iistlenmesi ve yerine getirdigini
topluma gosterme gabasidir (Onaran, 2014:153). Sosyal sorumluluk pazarlamasi
ise; halkin sagligini, giivenligini, ¢cevreyi ve toplumu daha iyi bir hale getirmek
icin bir davranig degistirme kampanyasinin uygulanmasi olarak yorumlanmak-
tadir (Kotler ve Lee, 2013).

Sosyal sorumluluk; ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumlu-
luk ve goniillii sorumluluk olmak iizere dort alt gruptan olusmaktadir (Caroll,
1979:499). Caroll’a gore bir isletmenin sosyal sorumluluk pazarlamasi faaliyet-
lerini gergeklestiriyor olabilmesi i¢in bu dort alt gruptaki sosyal sorumluluk
tiirlerinden en az birini uyguluyor olmasi gerekmektedir. Buna gore ekonomik
sorumluluk, isletmelerin kar amaci giiderken ayni zamanda topluma ihtiyag
duyulan mal ve hizmetleri lireterek hizmet etmeleri anlamina gelmektedir. Yasal
sorumluluk, bir isletmenin ekonomik faaliyetlerini yasal cerceveler dahilinde
gerceklestirmeleri gerektigini ifade etmektedir. Yasal sorumlulugun bilesenleri
ise; yapisal yasallik, ahlak yasallig1 ve siire¢ yasalligidir. Etik sorumluluk, is-
letmelerin yasal ve ekonomik sorumluluk faaliyetlerini yerine getirirken etik bir
yaklagim sergilemeleridir. Son olarak goniillii sorumluluk ise, ¢evreye saglana-
cak goniillii hizmetleri icermektedir. Isletmeler diger etik, yasal ve ekonomik
sorumluluklarini bu gruba gore ayarlamakta, bdylece sosyal sorumluluk strateji-
lerini tam olarak uygulamis olmaktadirlar.

Isletmelerin doga, kiiltiir, saglik gibi konularda gevre ve toplum sagligini
ve refahin1 6n planda tutarak iiretim yapmasi sosyal sorumluluk kapsaminda
degerlendirilmektedir. Isletmelerin bu doga ve ¢evre dostu yaklasimlari ve insan
sagligini koruyucu tiiriinler iiretmeleri ayn1 zamanda marka imajlarin1 da olumlu
etkilemektedir. Bunun yani sira sosyal sorumluluk pazarlamasinin isletmeye
saglayacag faydalar asagidaki gibidir (Ozkol vd., 2005):

e Isletmenin marka ve piyasa degerini arttirir.

e Kurumsal 6grenme 6zelliklerini geligtirir.
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e Yeni pazarlara girmek ve miisteri baghligimni arttirmak i¢in énemli bir
etkendir.

e Yiiksek kalitede mal ve hizmet sunulmasinda etkilidir.
e Daha etkin bir risk yonetimi saglar.

e Toplumun igletme goriislerine 6nem vermesini kolaylastirir.

Isletmeler, sosyal sorumluluk pazarlamasi uygulamalar ile sosyal girisim-
lerde bulunmakta, boylece ¢alisanlarini, miisterilerini, is birligi icerisinde oldu-
gu diger paydaslarini memnun ederek basar1 elde etmektedir. Bir igletmenin,
genc calisanlar tarafindan tercih edilmesi, sosyal sorumlulugun faydalarina or-
nek olarak gosterilebilir.

SONUC

21. ylizyilda gelisen bilgi ¢cag1 ve dijitallesme, sosyal ¢evre degiskenlerinde
de birtakim degisimleri beraberinde getirmistir. Insanlarin yasam tarzlari, tiike-
tim kaliplari, aile yapilari, niifusun yas, cinsiyet, egitim ve mesleki acidan dagi-
limi1, niifus ve niifusun biiyiime hizi gibi unsurlar da zaman ig¢inde degisime
ugramistir. Toplumsal yapida meydana gelen degisimler, toplumun birer bireyi
olarak isletmelerin de yapisin1 ve buna bagli olarak pazarlama anlayiginda da
degistirmistir.

Internetin yaygin kullanimi ve teknolojik gelismeler, alternatif {iriinler ara-
sindaki farkliliklarin azalmasina, tiiketicilerin daha ¢ok fiyata duyarli hale gel-
mesine, markalar arasi1 gecislerin kolaylasmasina ve miisteri sadakatinin azal-
masina neden olmaktadir. internet {izerinden aligverigin yayginlasmast ile kiire-
sel rekabetin smirlarinin zorlanmasi, isletmeleri bu hiper rekabetci kiiresel pa-
zarlarda olduk¢a zor duruma diisiirmekte ve inovatif stratejileri bir zorunluluk
haline getirmektedir.

Geleneksel pazarlamadan modern pazarlamaya dogru ilerlemis olan pazar-
lama anlayisi, bu hizli degisken kiiresel rekabet ortaminda da zamanin ve sartla-
rin gerekliliklerine gore sekillenerek uygulanmaya devam etmektedir. Kendisini
stirekli yenileyen ve degisimlere uygun sekilde yapilanan pazarlama anlayisi,
geleneksel pazarlamanin {iriin odakli yapisindan siyrilarak, tamamen tiiketici
odakl1 bir yapiya biiriinmiistiir. Yeni pazarlama anlayisinda artik tiiketici, iglet-
melerin {Uriinlerin pazarlamasini ihtiyaglarina gore sekillendirdikleri bir satin
alma mekanizmasi degil, hisseden, istekleri ve hayalleri olan insanlar olarak
gorlilmektedir. Giig, artik saticilardan alicilara yani tiiketicilere gegmis durum-
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dadir. Bagarinin anahtart ise etkili bir miisteri iligkileri yonetimidir. Kisisellesti-
rilmis Uirin tasarimindan fiyatlandirmaya, reklamlardan 6zel dagitim kanallarina
kadar tiim siireglerin ters yiliz oldugu “ters pazarlama” anlayisinda, tiim pazar-
lama siiregleri tiiketicilerin kisisel tercihleri dogrultusunda ytirtitiilmektedir.

Teknolojideki gelismeler ve miisteri arz ve talebindeki degisimler, pazar-
lama kavramini ¢ok farkli boyutlara tasimis, odagina tiiketici gereksinimlerini
koyan ve siirdiiriilebilir miisteri sadakatini hedefleyen en modern pazarlama
anlayisi, holistik pazarlama kavraminda ifadesini bulmustur.

Holistik pazarlama anlayisinda isletmeler, miisteri iliskileri yonetiminin
Otesine gecerek tiim iliski sermayesini yonetmekte, miisteriler, calisanlar ve
diger is birligi igerisinde olunan paydaslar ile karsilikli ve uzun vadeli iliskileri
kurmakta, saglamlastirmakta ve zenginlestirmektedir. Holistik pazarlamada
hedef, tiiketicinin tiim siireglere katilimimi arttirarak miisteri sadakati olustur-
maktir. Bunun i¢in isletmeler miisterilerinin bir 6miir boyu yaratacagi degerlere
sahip olmak, onlar1 ¢ok iyi tanimak, beklentilerini karsilamak ve miisterileri ile
uzun vadede kuracaklar1 giivene dayali karsilikli siki iligkiler ile karli biiylime
hedeflerine ulasmak gayretindedirler. Holistik pazarlamada yeni miisterilerin
elde edilmesinden ziyade, mevcut miisterilerin elde tutulmasi ve bagimliliginin
saglanmas1 amaglanmaktadir. Bu anlamda tiim siire¢ miisteri memnuniyeti iize-
rine kurulmakta ve kalict iligkilerin gelistirilmesi i¢in zemin olusturulmaktadir.
Bu yaklagimin merkezinde, kit olan kaynagin mal ve hizmetler degil miisteriler
oldugu anlayis1 yatmaktadir. Dolayisiyla holistik pazarlamada, miisterinin talep
ettigi degerlerin arastirilmasi, yaratilmasi ve bu degerlerin onlara dinamik ve
rekabet¢i bir ortamda ulastirilmasi, biitiinsel bir yaklasimda pazarlamanin gore-
vi olarak kabul edilmektedir.

Her gegen giin inovatif degisimlerin yasandigi giiniimiiz rekabetci pazar
ortaminda igletmeler, hizla degisen tiiketici beklentilerine cevap verebilmek i¢in
artik daha hizli hareket etmek zorundadirlar. Rekabette {istiin gelmenin anahtari,
tilkketicilerin yasamlarini ve se¢imlerini anlayabilmek ve bu dogrultuda farklilas-
tirtlmig mal ve hizmetleri sunabilmektir. Tiiketicileri anlayabilmek i¢in de tiike-
ticilerin tercihleri izlenmeli; triinlerden nasil haberdar olduklari, satin alma
kararin1 verme bigimleri, se¢im yaparken, alirken, kullanirken yasadiklart dene-
yimler detayl olarak 6grenilmelidir.

Holistik pazarlama hakkinda ¢aligma yapmak isteyen pazarlamacilar, aka-
demisyenler, yoneticiler ve ilgili diger kisiler i¢in Tablo1’de tavsiye edilen kay-
naklarin faydali olacagi diistiniilmektedir:
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Tablo 1. Tavsiye Edilen Kaynaklar

Yazar Yil Eser Ad1 Yayl.l.l ]..)lh
ve Tiirii
Metehan To-
lon, Asude - . e Tiirkce
Yasemin Zen- 2016 | Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yonetimi Kitap
gin
. Integrated Marketing Communications-The | Ingilizce
Tony Yeshin 2004 Holistic Approach Kitap
Phlhp Kotlgr, Marketing Moves: A New Approach to Ingilizce
Dipac C. Jain, 2001 ;
. . Profils Growth and Renewal Kitap
Suvit Maesincee
Ingilizce
oo A Holistic View of Marketing Communica- | Makale
Erik Friberg 2015 tion of Accessories (Vaka Ca-
ligmasi)
. . . . Tiirkce
Ismail Kaya 2015 | Pazarlama Bi’Tanedir! .
Kitap
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