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Pazarlama Stratejisinde Belirgin Yeni Satis
Egilimleri

Erdogan TASKIN*

Ozet

Pazarlama stratejisinde belirgin yeni akimlar vardir. Bunlar ara-
sinda son donemde ozellikle Pazarlamanmin Yeni Sturiimii 3.0, Iliski
Pazarlamasi, Sosyal Pazarlama, Mecra Pazarlamasi, Ozel M. iigteri-
ler Yonetimi, Mavi Okyanus, Kizil Okyanus, Uzun Kuyruk belirgin
strateji ve yeni satis egilimleri olarak one ¢citkmaktadir. Bu strateji
ve diigiincelerin bilyiik ve ¢cok uluslu isletmeler kadar, kiiciik ve orta
boyutlu isletmeler ile girisimciler tarafindan dikkate alinmasi gere-
kir. Bu en yeni stratejilerin, islevsel taktik ve isletme faaliyetlerine
donitigtiiriilerek iist yonetim tarafindan uygulanmast maliyetleri
diigiiriir, verimliligi yiikseltir ve igsletme amaclarina erisilmesini ko-
laylastirir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Ozel Miisteriler Yonetimi,
Mavi Okyanus, Kizil Okyanus, Uzun Kuyruk

Clear New Sales Trends in Marketing Strategy

Abstract

Significant new trends in marketing strategies exist. Between them,
the last period, especially in marketing the new Version 3.0, Relati-
onship Marketing, Social Marketing, Media Marketing, Key Acco-
unt Management, Blue Ocean, Red Ocean, The Long Tail signifi-
cant strategies and new sales trends as a stand out. Most of these
strategies and ideas to multinational businesses, small and medi-
um-sized businesses and entrepreneurs should be taken into account
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by. Most of this new strategy, operational tactics and converted into
business operations by senior management will lower implementa-
tion costs, increases productivity and facilitates access to business
objectives.

Keywords: Social Marketing, Key Account Management, Blue
Ocean, Red Ocean, the Long Tail

Giris
Yeni pazarlama egilimleri veya pazarlamada yeni akimlar diinya-
min farkl: iktisadi ortamlarinda, farkh insanlar ve farkli kurumlar
icin cok farkl anlamlar ifade eder. Pazarlama yenilikleri stratejik
acidan 6nem ve uygulama diizeylerinde farklidir. Ozellikle teknolo-
jik gelismeler, tiiketiciler, pazarlar ve pazarlamadaki biyiik degi-
siklikleri beraberinde getirmistir. Katilim ¢ag, iligki ve igbirligi pa-
zarlamas1 pazarlamanin en yeni sirimi olan 3.01 ortaya ¢ikart-
mistir. Once yeni bir stratejik kavram olan Iliski Pazarlamas1 acik-
lanmalidir. Iligki pazarlamasi kavrami, geleneksel pazarlama kav-
ramindan farkhdir. Geleneksel pazarlama kavrami ve alis verise
dayali pazarlama kavramai yerine coklu iligkiler ekseninde pazarla-
ma kavrami ortaya cikmistir. Giinimiiz diinyasinin bazi bolgele-
rinde iiriin ve hizmetler kitlik icinde degil, bolluk icindedir. Islet-
me, imalat, tedarik zinciri, dagitim, bilgi islem, yazilim ve 6zellik-
le pazarlama alanindaki hizli gelismeler piyasaya sunulan her tiir-
It drin ve hizmetin miktarini yiikseltmistir. Uzun Kuyruk Strate-
jisi piyasada biiyiik 6lcekte bulunan bolluk i¢indeki iiriin ve hizmet
satiglarinmi incelemektedir. Cok sayida iiriin ve hizmet ile ¢cok sayi-
da mecra oldugu icin reklamlarin satin alma karari tizerindeki et-
kisi azalmig, buna karsilik es dost tavsiyesi ile satin alma karar:
verme davranig1 artmigtir. Tavsiye ve danigma ile satin alma fisil-
t1 gazetesinin pazarlama icindeki énemini yiikseltmistir. Ozellikle
satin aldig1 yeni bir iiriin veya hizmetten ¢ok memnun olan veya
asir 6lciide memnuniyetsiz tiiketiciler, istek, destek ve coskularim
olagan olarak baska kigilere anlatir. Bu nedenle igletmelerin miis-
terilerine odaklanmalari, miisteri sadakatini gelistirmeleri, miiste-
rilerin istek ve sikayetlerini almalar1 gerekir. Memnun olmayan
misterilerin fisilt1 gazetesi ile yaydiklar: olumsuz diisiincelerinin
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isletme ve marka itibarina zarar vermesine engel olmak i¢in olum-
suz etkiyi 6nlemek isteyen pazarlama yonetimlerinin sosyal mecra
veya sosyal medya (social media), sosyal aglar (social networking)
ve civiltili pazarlama (twitter) gibi bagarili olmug Sosyal Mecra Pa-
zarlama stratejilerini uygulamalar1 gerekir. Onemli bir kitle ileti-
sim araci olan reklam, tanimi ve gorevleri bakimindan son derece
degismistir. Stratejik onemi olan bir pazarlama karmasi unsuru
reklam ile kigisel satigin gorevleri cevre kosullar: ve 6zellikle reka-
bet acisindan degismistir.

Uriinler Uzun Kuyruk iistiinde olsun veya olmasin, pazarlama kar-
masinin tutundurma unsurlarindan reklam ve kisisel satis ile di-
key, yatay ve capraz satis giiclesmektedir (Tagkin, 2010:100-101).

Uriin ve hizmetlerin daha fazla satisi icin vahsi rekabet ormani gi-
bi bir piyasa i¢inde degerde yenilik gerekmektedir. Piyasa i¢in vah-
si orman benzetmesi yerine Mavi Okyanus ve Kizil Okyanus ben-
zetmesi de bu kapsamda incelenebilir. Bazi uygulamacilar stratejik
olarak onemli miisterilerin tespit edilebilmesi i¢in, “Miisteri Karli-
lik Analizi” ile birlikte Ozel Miisteriler Yénetimi yapilmasini tavsi-
ye etmektedir. Ozel Miisteriler Yonetimi, satis icin biiyiik miisteri
kaynaklarina odaklanan bir yaklagsimdir. Bu yaklasim, son derece
onemli miisteriler ile igletme arasindaki toplam iligski bakimindan
satig takimi yaklagimini kullanir. Son ytizyil icindeki teknolojik ge-
lismeler, tiiketiciler, pazarlar ve pazarlamadaki biiyiik degisiklikle-
ri beraberinde getirmigstir. Katilim cag ve igbirligi pazarlamasi or-
taya cikmigtir. Pazarlama 1,0 iiretim teknolojisinin gelistirilmesi
tarafindan baslatilmistir. Sanayi devrimi sirasinda Pazarlama 2,0
gelmistir. Simdi, bilgi teknolojileri ve internet sonucunda ortaya,
biiytik olciide teknoloji kullanilan yeni dalga pazarlamanin yeni sii-
rimi 3,0 dogumuna yol acmigtir.

1. Iliski Pazarlamasi1 Kavram

Iliski pazarlamasi kavrami, geleneksel pazarlama kavramindan
farklidir. Geleneksel pazarlama kavraminin temel olarak odaklan-
dig1 konu, miisterilerin mevcut veya muhtemel miisterileri olup ol-
madigini goz oniinde bulundurmadan misterilerin satin almalari-
m saglayacak pazarlama programlaridir. Cogunlukla pazarlama
biitcesinin kiiciik bir ylizdesi mevcut musterilere ayrilir.

Cilt 2 Say1 1, Haziran 2010



20 Erdogan TASKIN

Oysa rekabetin bu kadar yogun oldugu donemde miisterileri muha-
faza etmek son derece onemlidir. Bu bakimdan geleneksel alis ve-
rig temeline dayali pazarlama kavrami yerine ¢oklu iligkiler teme-
line dayal pazarlama kavrami ortaya cikmigtir.

Iliski pazarlamasi kavrami, bireysel miisterilerin tanimlanmasi ve
yeni deger yaratilmasi i¢cin devamli bir siirectir. Stire¢ miisteriye
hayat boyu baglanarak faydalar paylasmaktir. Bu siirec, secilmis
misteriler ve tedarik¢iler arasindaki ortak degerlerin yaratilmas:
icin bu degerlerin paylasilmasini anlamak, kargilikli baghhk ile
kurumsal konumlandirmaya odaklanmak ve yonetmektir (Hollen-
sen, 2010:8-9).

Iliski pazarlamasi, sadece miisteri ve tedarikcileri kapsayarak, on-
larla bitiinlesmeye tesebbiis etmez. Bundan daha fazla olarak
miisterilerin muhafaza edilmesine odaklanir. Ayrica, kurumsal pa-
zarlama faaliyetlerinin yaninda capraz ve islevsel faaliyetler tizeri-
ne yogunlasir. Iliski pazarlamasi, insan kaynaklarinin yetenekli ol-
masini saglamak, isletmenin iligkide bulundugu kurum ve kuru-
luglar, alt yapidaki aracilar, deger zincirindeki tedarikgiler ve ic
miisterileri olan bitiin calisanlara yoneliktir.

Iligki isletmenin menkul ve gayrimenkulleri kadar hayati derecede
kiymetli degerdir. Iligkiler isletme ile yeni deger olarak devam ede-
cektir.

Iliski pazarlamasinda biitiin paydaslar arasinda énemli olan catis-
ma degil igbirligidir. Bu igbirligi olgun ve giivene dayanan gigclii ¢a-
lisma iligkileri esasina dayanir.

Zira giinimiiz misterilerin ihtiyaclar1 farkhidir. Piyasada ¢ok sayi-
da muhtemel miisteri yok. Satin almadan vazgecen bir miisterinin
yerine yeni miisteri bulmak artik kolay degil. Bu nedenle, isletme-
ler geleneksel pazarlama yerine iligki pazarlamasimin bakis acisi-
na donmelidir.

Iliski pazarlamasinda biitiin iglevsel yoneticiler ile her diizeyde ca-
ligsanlar bir bakima pazarlama yéneticisidir. Ozellikle Iligki pazar-
lamas1 konusunda uzmanlasmis Ozel Miisteriler Miidiiri gibi yone-
ticiler igletmelerin yeni 6rgiit yapisinda yer alir.
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2. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama temel olarak ticari pazarlamadan ayrilmaktadir.
Sosyal pazarlama biiyiik 6lcekte yapilan saglik ve insani hizmet
programlarina pazarlama esaslarinin uygulanmasidir. Sosyal pa-
zarlamada amac kar degil toplumun davranmigimi degistirmek sek-
linde sosyal fayda saglamaktir. Sosyal pazarlamada yapilan her is
toplumun davranis degisikligine hizmet etmelidir.

Burada kast edilen sosyal pazarlama, reklam veya genel olarak tu-
tundurma faaliyetleri yapilirken toplumun dikkate alinmasi degil,
genel olarak genig bir toplumun saghgini veya hizmetleri etkileyen
kamu yonetimi veya yerel yonetimler gibi devletle ilgili faaliyetler-
de pazarlama esaslarinin kullanilmasi1 ve uygulanmasinin artma-
sidir (www.turningpointprogram.org/ 21.05.2010).

Ornegin yasal yonden saghk alaninda tanitim kurallarina iliskin
mevzuat olduk¢a genistir. Genel ve o6zel bu yasal diizenlemeler
Tirk Tabipler Birligi tarafindan derlenmektedir.

Tirk Tabipler Birligi tarafindan ayrintili olarak verilen, kanun, yo-
netmenlik, teblig, nizamname ve kurallar i¢inde 6zellikle hekimler
icin 10-11 Ekim 1998 tarihlerinde yapilan Tirk Tabipler Birligi 47.
Genel Kurulunda kabul edilmis olan Hekimlik Meslek Etigi Kural-
lari on birinci Maddesine gore hekimler i¢in ticari amag ve reklam
yasag vardir (www.ttb.org.tr/24.05.2010).

Geleneksel ticari pazarlamadan farkh coklu iligkiler eksenindeki
bagka bir pazarlama kavrami sosyal pazarlamadir. Burada ¢ok ki-
sa olarak deginilen Sosyal Pazarlama biiyiik 6lcekte yapilan saglik
ve insani hizmet programlarina pazarlama esaslarinin uygulanma-
sinm1 kapsamaktadir.

3. Uzun Kuyruk Stratejileri

Pendik Mehtap yazlik sinemasinda 1966 yilinin yaz aksaminda
basrolini Kirk Douglas’in oynadigr Spartacus filmini ailecek izle-
digimizde nerdeyse biitiin Pendik ayni filmi izlemis ve ayni filmi
konusuyordu.

Sekil 1 Trakyali kole Spartacus roliindeki Kirk Douglas’in resmini
daha sonra onarilan ve DVD filmi haline getirilen film kapag: tize-
rinde gostermektedir (top250movies.net/03.06.2010).

Cilt 2 Say1 1, Haziran 2010
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Sekil 1. Spartacus Filmi

Televizyonun yeni yayginlasmaya basladigi 1974 yili son baharin-
da bir aksam vakti Yukar1 Ayranci’dan Yenimahalle’ye dogru giden
bir EGO otobiisi i¢inde sadece sofér ve ben vardim. Otobiisiimiiz
kirmizi isiklar disinda hicbir yerde durmadan takilmadan kayarca-
sina ilerliyordu. Zira o aksam TRT Kacak dizisinin sonunu yayinli-
yordu ve Bagkent Ankara biitiinii ile eve kapanmigti. Ankara’da sa-
yim veya secim nedeni ile sokaga cikma yasag1 yoktu. Ihtilal de ol-
mamisti. Kibris Barig Harekat: ve olagan tsti hal uygulamalar
bitmisti. Ramazan ayinda degildik ve tam iftar am degildi. Milli
mag¢ yoktu. Ancak cocuklar sokakta top oynamiyordu, resmi gorev-
liler dahi ortalikta goriinmiiyordu. Yollar 1ssizdi ve bom bostu,
Ulus’un esnaf ditkkanlar1 ve Kizilayin biitiin biiyiik magazalar
cok erkenden kapanmaig ve vitrin i1s1klarim1 yakmiglardi. Ciinkii Ka-
cak Dr. Richard Kimble o aksam belki yakalanacakti. O giin olagan
dis1 bir giindii. Bitin bagkent ve TV yayinlarini izleyen biitin l-
ke ekrana kilitlenmigti.

Sekil 2 tizerinde Kagak Dr. Richard Kimble karakterini canlandi-
ran Aktor David Janssen bir resimde gorilmektedir
(www.imdb.com/10.06.2010).
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Sekil 2. Kacak Dr. Richard Kimble

1979’da Barig Mango ve Kurtalan Ekspres bir uzuncalar albtimde
Sart Cizmeli Mehmet Aga ve Aynali Kemer Ince Bele sarkilarini ¢i-
kard: (tr.wikipedia.org/03.06.2010).

1970’li yillarda neredeyse her gecekondu semtine yolcu tagiyan
Magirus minibuslerde icerdeki motor kapag: tizerinde bu plaklar
durur ve calinirdi. Kasetlerin ucuzlamasi ve yayginlasmasi ile plak
yerini kasetcalara ve pop miizik yerini arabeske birakti.

Sekil 3 bu dénemin en ¢ok satan bir plak kapaginmi gostermektedir
(www.anadolupop.com/03.06.2010).
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T

Sekil 3. Albiim Kapagi

1980 Yilinda Atilla Ilhan’in bir kitabim1 okumayan demeyelim ama
adinm1 duymayan bir tiniversite 6grencisi var miydi? Bilmiyoruz.

Sekil 4, o donemde 20-25 yaslarinda olanlarin nerdeyse hepsinin
satin aldigi, soluksuz okudugu ve i¢indeki siirlerini bazilarini ezbe-
re bildigi, Ben Sana Mecburum kitabinin kapak fotografimi ver-
mektedir (urun.gittigidiyor.com/03.06.2010).

: /\'rri‘l./\ iLﬁ/\N

Bitin Sirleri: 4

Sekil 4. Kitap Kapagi

Tiiketici ve Tiikketim Arastirmalar: Dergisi



Pazarlama Stratejisinde Belirgin Yeni Satig Egilimleri 25

Herkesin yasamina ve i¢cinde bulundugu ortama gore siralanan o6r-
nekler gecen 30—40 yila sinema, televizyon, miizik ve kitap 6rnek-
leri hatta tirtinlerin markalar1 kismen aym olabilir.

Sekil 5 yine ge¢mis yillarda erkelerin yogun olarak kullandig: bir
tirag sonrasi kolonyasi olan Old Spice markasini gostermektedir
(www.99perfume.com/04.06.2010).

Sekil 5. Old Spice Kolonyas1

Ancak gelecek 10—20 yilda bugiiniin genclerinin anlatacagi anilar
biitiintiyle kisisel ve ¢ok farkli olacak. Zira en ¢ok satan kitaplara,
en ¢ok izlenen dizilere, sinema filmlerine ve miizik kayitlarina ar-
tik daha seyrek rastlanacagini séylemek bir kehanet olmasa gerek.

Siradan bir zincir magazada erkek kozmetik reyonundaki parfiim,
tirag kolonyas1 marka ve cegitlerine bakmak, satin almak, kullan-
mak ve yillar gectikten sonra bunlar1 hatirlamak miumkiin degil.
Zira dinya artik kitlik ekonomisi i¢inde degil, bolluk ekonomisi
icindedir. Imalat, tedarik zinciri, dagitim ve ozellikle pazarlama
alanindaki gelismeler piyasaya sunulan her tiirli tirin ve hizme-
tin miktarim yiikseltmigtir.

Uzun Kuyruk stratejisi iste bu ginimiiz piyasasinda degisen satis
egilimlerini incelemektedir. Sinema filmlerinin ¢cogu herkes tara-
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findan seyredilmiyor, dizilerin pek cogu aym kisiler tarafindan iz-
lenmiyor, miizik albtimlerinde ilk 100 siralamasina cogu eser gir-
miyor, kitaplarin cogunlugu en cok satanlar listesinde degil. Kiitle
piyasasi yerine binlerce ve hatta milyonlarca mozaik kadar kiiciik
piyasalar ve mikro-yildizlar iiriinlerden olusan piyasalar ortaya
cikti. Kiitle piyasasi kiigiik bogluklardan olusan piyasalar kiitlesi-
ne donismiistir (Anderson, 2006:5).

Iktisadi ve kiiltiirel kosullar, teknoloji, bilgisayar, Internet, web ve
dagitim kanallarindaki sayisiz degisim, az satilan iirinleri satin
alan az sayida miisteriden olusan alt piyasalar:1 ortaya ¢ikartti.

Geleneksel piyasanin yerini alan bu yeni kiiciik piyasalarda herke-
sin seyrettigi sinema filmi farklilast1 ve televizyon dizileri ayrildi.
Ayn1 miizigi dinleyenler ve ayni kitaplar1 okuyanlarin sayis1 azal-
di. Aym iiriin ve markalar: satin alan, tiiketen ve kullananlar artik
farkl yerlerde calisiyor ve yasiyor.

Internet iizerinden en cok satilan iiriin sayis1 miikemmel ancak ar-
dindan gelen az sayidaki turiinler de satiliyor. Arastirmalara gore,
Netflix icindeki 25.000 DVD’den %98’i ii¢ ayda bir kiralaniyor. En
cok satilan Amazon’daki 100.000 kitaptan en azindan %98’ ¢ ay-
da bir satiliyor (Anderson, 2006:9).

Geleneksel bir magazada raf yeri simirlidir. Raflarda cogunlukla bu
nedenle ¢ok satilan turiinlere 6rnegin DVD ve CD’lere yer vardir.
Kategori Yonetimi gibi bir¢ok uygulama maliyetleri diistirmek i¢in
satis noktalarinin ve raf yerlerinin miisteri talebine gore tanzim
edilmesini gerektirir.

Oysa Netflix veya Amazon gibi sanal magaza ortamlarinda raf ye-
ri kisitlamalar1 s6z konusu olmadan satiglar1 diisiik olan nerdeyse
sonsuz sayidaki uriinlerin bile teshiri miimkiindiir. Bu sekilde az
sayida tUruniin satisi ile ig yapilmasi ortaya biiyiik bir is ¢ikartmak-
tadar.

Ozellikle yeni eglence ekonomisi icinde piyasada %98 kural ortaya
cikmigtir. Satig yapilan triinlerin %2’si tepede en cok satanlar, en
cok izlenenler ve en c¢ok okunanlar arasinda kalirken, kalan
%98deki triinler alt piyasalar1 olusturuyor.

Ancak hi¢ satilmayan tirin yok ve az da olsa satilan cok sayida
uriin var. Bu az satilan triinler de piyasa ekonomisi i¢in 6nemli
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miktar tegkil ediyor. Gecmiste ¢ok satilan, daha once resimleri ile
verilen baz iiriinlerin pek ¢cogunu da bugiin ve hemen gimdi sanal
ortam tizerinden siparig ederek satin almak miimkiin. Ge¢migin
cok satan bu trinleri giintimiizde bile az sayida miisteri kesimi ta-
rafindan talep edilmekte ve sanal piyasada bulunmaktadar.

Sekil 6 tizerinde goriilen bu farkl talep egrisinin dikey ekseninde
biiyiik satig yapan kiitle piyasalari, yatay ekseninde satiglar1 az
miktarda olan kigisel denebilecek kiiciik piyasalar var. Bu nedenle
yeni piyasa icin talep egrisi seklindeki sol taraf tepe satig yapan
yaygin uriinleri gosterirken ortadaki dikey cizginin saginda kalan
satiglar1 disiik nerede ise yatay seyir izleyen “Uzun Kuyruk” piya-
salarini gostermektedir.

Kitle Piyasalar

1
Kisisel Piyasalar

Sekil 6. Uzun Kuyruk Egrisi

Yeni eglence ekonomisi disinda kalan piyasalarda da uzun kuyruk
her yerde goriilmektedir. Siyaset, spor, halkla iligkiler, iiniversite-
ler gibi bir¢ok alanda da ayni durum izlenebilir. Miizayede sitesi,
eBay, mutfak malzemeleri satan KichenAid, ¢ocuklar kadar yetis-
kinlere de hitap eden Lego, yazil1 firmasi salesforce.com ve elbette
Google Uzun Kuyruk kurallarina uyan isletmelerdir (Anderson,
2006:200-216).
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Bu etkiler sonucunda “Uzun Kuyruk” her yerdedir. On yargilara
dayanan yiiksek satis miktar:1 anlayisi her piyasada degismistir.
Satislar diistik turtinler basarisiz tirtinler degildir. Herkesin biitiin
kitleye hitap etmesi miimkiin degildir.

Ancak, bu yeni is modelinde, 6zellikle internet temeline dayanan
islerde farkl yollar ile gelir elde etmek ve yenilik¢i yaklasimlar ile
kazang elde etmek miimkiindiir. Internet ortam olarak ticretsiz gi-
bi goriinmesine karsin iyelik, aidat, katilim, lisans, kullandigin
kadar 6deme, bakim ve onarim gibi farkl sekillerde gelir elde edil-
mesi miimkiindiir. Bu nedenle yaraticilik, kaliteli iglerin ortaya ci-
kartilmasi ve internet iizerinden pazarlama yapilmasi mimkiin-
diir (Reece, 2010:198).

Kisisel ve dar piyasalara hitap eden triin ve hizmetler de kaliteli
olabilir. Giizel bir iriiniin satiglar yiiksek olacak seklinde genel bir
kural konamaz. Amator ve bagimsiz isler de basarili ve son derece
kaliteli olabilir (Anderson, 2006:167).

Basarili, bagimsiz ve giizel iirtinlerin mevcut oldugu dar piyasalar-
da dagitim kanallarinin genislemesine bagh olarak Uzun Kuyruk
her piyasada gorilmekte ve giderek uzamaktadir. Yatay eksendeki
kisisel piyasalardaki tiriin satis miktar1 disiik olsa bile giderek
artmaktadir (Reece, 2010:197).

Artan trin sayisi, farkli kalitede ve farkl itibar edilen tiriinlerin
piyasaya sunulmasina neden olmustur, fisilt1 gazetesi ve mecra ka-
lite algilanmasini etkilemektedir (Anderson, 2006:126).

Aslhinda, Sosyal mecra kavrami iktisadi ortami son on yildir sekil-
lendirmektedir. Sosyal mecra yeni bir heves, yeni bir moda egilimi
veya gelip gecen bir akim degildir. Kalic1 goziikmektedir Pazarla-
mada onemli degisimler saglamistir (Reece, 2010:237-238).

Baz1 6nemli degisimler sunlardir:
Sadece tiiketimi degil satis1 da yonlendirdi.

Yeni tiiketiciler kadar piyasaya yeni bireysel saticilar ¢i-
kartt.

Kalite, diiriistliik ve seffaflik kavramlar1 daha fazla on pla-
na ¢ikti.
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Miisteri sadakati yaratma ve markalara anlam verme fir-
satlar yiikseldi.

Markanin 6zgiin olmasi i¢in yapilan biitiin pazarlama fa-
aliyetleri ile biitiinlesme saglanda.

Miisteri, tiiketici ve kullanic: ile satic1 arasindaki dogru-
dan iletisimi gelistirilerek gercekci pazarlama arastirmasi
yapilmasi ve gecerli istatistik 6l¢gme saglad.

Pazarlama faaliyetleri, tutundurma caligmalan ve 6zellik-
le reklama harcanan paranin hangi yarisinin bosa gittigi-
ni tespit etmek, kisaca yatirim geri doniis oranini hesapla-
mak kolaylasti.

Ticari gii¢ isletmelerden miisterilere gecti. Zira eskiden
nadir olarak gerceklesen ayni iiriin, hizmet veya markay:
satin alanlarin kendi aralarindaki haberlesme imkanlar
gelisti.

Biitiin bunlar 6grenen, dinleyen, bilen, anlatan ve uygula-
yan calisanlara duyulan ihtiyac artta.

4. Fisilt1 Gazetesi

Ingilizce “Word of Mouth Marketing” karsihig olarak, Tiirkcede
Agizdan Agza, Agizdan Kulaga, Kulaktan Agza, Dilden Dile gibi
bircok kavram kullanilmaktadir (Kaya, 2010:364).

Bu kavramlar karigikliga yol agmis oldugu icin bunlarin yerine da-
ha yaygin olan bir degim olan Fisilti Gazetesi kullanilmas1 konu-
nun anlasilmasim kolaylastiracaktir.

Sekil 7’deki bir karikatiir ¢iziminde gosterildigi gibi, “Fisilt1 Gaze-
tesi” bir miisterinin igletme, iiriin ve hizmetten memnuniyetini ya
da memnuniyetsizligini baskalarina soylemesi temeline dayanir.
Boyle miisterinin veya tiiketicinin konusmasinin inandiricihigi da-
ha ytiksek olur.

Bir tiirtin veya hizmetten memnun olan miisteriler, tercih, destek ve
coskularini dogal olarak baska kisiler ile paylagsmaktan dogal bir
istek duyar. Bunun i¢in igletmelerin misterilerine odaklanmalari,
misteri sadakatini gelistirmeleri, misterilerin ilgi ve elestirilerine
acik olmalar: gerekir.
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Sekil 7. Fisilt1 Gazetesi

Misteri sadakatini gelistirmenin ilk agsamasi1 miisterilere iligkin
biitiin bilgilerin toplanmas1 asamasidir. Miisterinin satin alma ka-
yitlar ve is iligkisinin ge¢migine ait biitiin bilgiler ve hesaplara ba-
kilir. Ornegin; her miisteriye sunulan hizmete iliskin maliyet veri-
leri ve misterilerin demografik bilgileri toplanir. Her bir miisteri-
nin igletmeye ayirdig: biitce veya harcadigi miktar tespit edilir (Ke-
iningham, vd.,2006:235).

Ayrica giiclendirilmis fisilt1 gazetesi caligsmalari ile mevcut ve muh-
temel miisterilerin dilden dile haberlesme faaliyetleri cesaretlendi-
rilir. Iletisimi hizlandirmak icin 6zel kampanyalar diizenlenir.
Bunlar arasinda o6zel gruplar (cemaatler) olusturmak, diistinceleri-
ni paylasmak icin 6zel araclar sunmak, tiriinleri etkin bir gekilde
desteklemek i¢in goniillileri, destekleyenleri ve bu igi gorev edinen
kisilere bagkalar1 ile paylasabilecekleri ilging bilgiler saglayabilir.
Etkili kisi ve gruplar: teshis ederek onlara danisabilir, onlar1 ikna
edebilir ve isbirligine cekebilir. Insanlarin aralarindaki konusma-
lar takip edilerek hangi konularin daha giincel oldugu izlenebilir
(Kaya, 2010:367).

Zira agizdan agza ve fisilt1 gazetesi ile dolasan sidylentiler, sosyal
mecralar, basin yayin araclari ile yayginlasir ve bir igletmeyi veya
bir triini batirabilir. Bu nedenle igletmeler kamuoyunun kendi
urin ve markalar: hakkindaki diigtinlerini 6grenmek ister.
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Bir igletmeden memnun olmayan ve o is yeri ile aliveris yapmay1
birakanlarin etrafta olumsuz konusmalar: piyasada o igsletme icin
muhtemel bir tehdit olusturur. Etrafta dolasan miisteri sikayetleri
su sekilde igletmenin aleyhinde calisir (Barlow ve Moller,
2008:47-48):

Insanlar reklam yolu ile yapilan tanmitimlardan cok daha
fazla, o tiriint kullananlarin tavsiyelerine uyma egilimin-
dedir.

Sikayetlerin olumlu sekilde degerlendirilmesi igletme hak-
kinda olumlu ifadeler kullanilmasini saglar.

Bir miisterinin memnuniyetsizligi ne kadar fazla ise bu si-
kayeti hakkinda etrafta o kadar ¢ok soylenti tiretir.

Baska tiiketicilerin tiriinler hakkindaki iyi veya kot konusmalar:
reklamlara gore bizi daha fazla etkiler. Zira baska tiiketicilerin
drinler hakkindaki konugsmalarina insanlar ticari kanallardan ge-
len iletisime gore daha fazla itibar eder ve daha ¢ok giiven duyar.
Reklamda oldugu gibi fisilt1 gazetesi tavsiyelerine uymak insanlar
uizerinde toplumsal bir bask: yaratir.

Reklama harcanan biitiin maliyetlere kargin fisilt1 gazetesinin da-
ha giiclii bir etki yaratmasi bir pazarlama a¢mazidir. Tiketim
urinleri satin alimlarinin tgte ikisinin fisilt1 gazetesi ile yapildig:
tespit edilmistir. Yeni bir arastirmada tatil kararimi verenlerin
%691, bilgisayar satin alanlarin %36’s1 ve lokanta se¢imi yapanla-
rin %22’si gibi hizmet alim1 yapanlarin arkadaglarina ve yakin
dostlarina danistiklari tespit edilmistir (Solomon, 2011:424).

Siradan bir giinde insanlarin akrabalari, yakinlari, tamidiklari,
dostlari, mesai arkadaslar: ile sohbetleri turiinler ile ilgilidir. Bir
meslektas tizerinde goriilen g1k bir takim elbisenin hangi magaza-
dan satin alindig1 sorulur veya komsunun bankasindan yakinmasi
dinlenilir.

Bagka kisilerin bizim tizerimizde reklama gore daha fazla etkili ol-
malar1 algilamamaiz ile ilgilidir. Bu nedenle yeni bilgisayar satin al-
maktan goze lazer yaptirilmasina kadar bir¢ok farklh iriin veya
hizmet fisilt1 gazetesi tavsiyelerine giore satin alinmaktadar.
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Neden cevremizdekiler ile iiriin ve hizmetler hakkinda daha fazla
konusuyoruz? Ciinkii tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler
ile giderek daha fazla biitiinlesmektedir. Bu kullanic1 veya tiiketi-
ciler kendi bildiklerini ¢evresine 6gretmek istemektedir. Bu sekilde
kisiler kendi uzmanlik bilgilerini cevrelerine ispat etmektedir.
Harcadiklar: paranin buna degdigine gevrelerine inandirmak i¢in
konusmaktadir.

Asilsiz haberler, uydurma hikayeler ve sehir efsaneleri eger inter-
net tizerinden e-posta ile gonderiliyorsa bu postalar bir web sitesi-
ne gonderilerek uygun yazilimlar ile silinebilmektedir (www.hoax-
kill.com/09.07.2010).

Reklamecilar icin fisilt1 gazetesi iki tarafi keskin bir kilictir. Ozellik-
le insanlar iriin veya hizmet hakkinda olumsuz konustuklar: za-
man bu konugmalarin etkisi olumlu konugmalara gore cok daha
yiiksektir. Ozellikle piyasaya yeni sunulan bir iiriinde insanlarin
olumsuz deneyimlerini konugsmalara inanmalar1 olumlu olanlara
gore cok daha fazladir. Web veya internet tizerinden yapilan olum-
suz iletilerin ve dedikodularin yeni triinlerin satin alma karari
uzerindeki etkisi de ¢ok yiiksektir (Solomon, 2011:426).

Bu olumsuz etkiyi énlemek isteyen pazarlama yonetimlerinin In-
ternet tizerinde olusan Sosyal mecra ve Sosyal aglar kullanmak gi-
bi bagaril stratejiler kullanmasi gerekir.

Zira sosyal aglar gelecekte hayatimizin ve pazarlama stratejileri-
nin ayrilmaz parcasi olacak. Toplumsal iligkilerimizi ve ekonomi-
nin igleyisini degistiren bu yeni olusumu daha iyi anlamamiz ve
nasil kullanacagimizi daha iyi bilmemiz gerekiyor. Sosyal aglar, ge-
lip gecici bir moda degildir. Bundan sonra hem bizler gibi bireyle-
rin hem de kurumlarin ve igletmelerin sosyal mecrasiz bir hayat
stirdirmesi artik mimkin degildir (www.temelak-
soy.com/20.07.2010).

5. Sosyal Mecra Pazarlamasi

Sosyal mecra, cevrim i¢i toplumun kargilikli konusmalarindan olu-
san degisken sanal bir ortamdir. Cevrim i¢indeki bu toplumlar iire-
tir, yayinlar, denetler, elestirir, siralar ve tepki gosterir. Bu mecra
icindeki bireyler ilgili toplum ve i¢indeki bireyler ile iletisim kurar.
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Katilimcilarin iletisim kurarken diistinceleri ile sanal topluma kat-
kida bulunmalar: istenir. Sosyal ag siteleri, sosyal haber siteleri,
kullanicilar tarafindan diizenlenebilir bilgi topluluklari, forumlar
ve diisiince sitelerinin hepsi sosyal mecra ortamlaridir. Sosyal mec-
ra pazarlanmasinin belirgin amaclar1 vardir (Tuten., 2008:20, 25-
26, 120).

Sosyal mecranin belirgin pazarlama amaclari sunlardir:
Marka bilinirligi artar.
Markanin fark edilmesi saglanir.
Marka itibarina katkida bulunur.
Fisilt1 gazetesi olarak surdirilebilir.
Mecranin i¢inde ve disinda biitiinlesir.
Miigterileri marka deneyimine baglar.
Miisteri davraniglar: ayrintih aragtirilir.
Pazarlama hedefine erisme etkinligini saglar.
Uretilen mal ve hizmetler icin toplumu egitir.
Uriin satislarinin yiikseltilmesine katkida bulunur.
Yeni pazarlama stratejileri icin diisiinceleri gelistirir.
Kurumsal Web siteleri arasindaki mevcut trafigi yonetir.

Marka iletisi goriinme zamanini site baglantisini uzatarak
yapar.

Distincelerini ayn1 ortamda paylasmak isteyen kisileri bir
araya getirir.

Tarafsiz, kargit veya taraftar kisilerin diisiincelerini dinler
ve cevaplandirir.

Distincelerin ne zaman, nerede ve nasil paylasildiginin in-
celenmesini saglar.

Isletmelerin miisteriyle birebir aracisiz iletisim kurabile-
cegi ortam oldugu icin e-ticarete dogrudan katkis: olur.

Sosyal mecra (social media) en basit haliyle iceriginin takipcileri
tarafindan tretildigi bir iletisim alanidir. Sosyal mecra pazarlama
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tiurlerinden biri olan Twitter Pazarlama, Tiirkcesi Civiltil Pazarla-
ma, mikroblogging olarak da bilinir. Yayinciligin katilimeiliga do-
nistiigu bir yapilanma olarak Sosyal mecra internet sayesinde hiz-
la bliytimiistiir. Sosyal mecranin diger araclari olarak, blog, iiyelik
gruplari, fotograf (Flicker gibi) ve video (YouTube gibi) paylasim si-
teleri de son derece yayginlasmistir (pazarlamabitanedir.blogs-
pot.com/08.06.2010).

Bu yayginlagma siiresi i¢inde pazarlama teknoloji kullanan her
yerde her kurum icin 6ne cikmigtir. Ornegin Amerikan giivenlik
gicleri ordu i¢in daha fazla parali asker temin etmek, silahli kuv-
vetlerin itibarini yiikseltmek, silahli kuvvetlerini giiclii yonlerini,
riitbelerini, terfilerini, madalyalarini, silahlarini, askeri hayatin
imkanlarini, egitimlerini tanitmak ve hedef kitleye daha fazla hi-
tap etmek icin gercek bir strateji oyunu olan American’s Army oyu-
nunu gelistirmistir. Sekil 8 bu oyunun sitesinden alinmig bir fotog-
rafi gostermektedir (www.americasarmy.com/14.06.2010).

s
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Sekil 8. Oyun Temelli Pazarlama

Bilgisayar ve video oyunlar ile gelisen bu yeni mecra uygulamasi
oyun temeline dayanan pazarlama olarak isimlendirilmektedir. Bu
pazarlama yaklasimi milyarlarca dolarlik orduya alim faaliyetine
yardim etmektedir. Oyun ve eglence ile hedef kitleye cevrimici ka-
ra kuvvetleri deneyimi kazandirilmaktadir. Sanal ortamda manga
ve takim diizeyindeki caligmalara milyonlarca oyuncu katilmakta-
dir. Riitbeler, terfiler ve madalyalar tanmitilmaktadir. Orduya katil-
ma oraninin distiigi ve asker kaynagi bulmak i¢in yapilan pazar-
lamanin maliyetlerinin yiikseldigi 1990’ yillarda sanal mecranin
etkin olarak kullanilmas: dogrudan iletigimi giiclendirmistir. Ame-
rika nifusunun %26’s1n1 olugturan 13-25 yas arasindaki erkekler
her y1l 20 milyardan fazla defa bu oyunu oynamaktadir. Oyun ba-
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sit bir fikirle baglamig ve son derece basarili sonuclar almistir (Zic-
hermann ve Linder, 2010:80-81).

Bu iligki pazarlamas: seklinde oyuna katilanlar, bir yandan “Asker
olmak nedir?” sorusuna sanal diinyada cevap bulmaktadir. Diger
yandan hedef izleyicilere erismek i¢in Amerikan kara kuvvetleri
geleneksel televizyon reklamlar i¢in saatte 2—-8 $ harcarken aym
marka etkisini oyun yontemiyle sadece 22 centlik bir maliyete da-
ha etkili olarak gerceklestirmektedir. Bundan oyuna katilan her
kesim faydalanmaktadir (Zichermann ve Linder, 2010:82—-83).

Bu tatmin edici karmagik oyun i¢cinde miicadele eden oyuncular,
sanal ortamda riutbe, makam ve madalya kazanabilmektedir. Oyun
icindeki geref programi ile katilime1 sadakati yaratilmaktadir. Bu
sekilde kara kuvvetleri, Hollywood filmleri, basin haberleri, bir ca-
tismada 6lmiis veya sag kalmis giivenlik gorevlilerinin hayat1 ve
askerligi, efsaneler gibi dolayli yoldan ve arada aracilar olmadan
dogrudan tanmitilmaktadir. Tanitim ve kamuoyu ile iletigim resmi
olarak yapilarak, amerikan kara kuvvetleri ve savunma bakanlig:
tarafindan dogrudan denetlenmektedir.

Teknoloji gelismeleri ile birlikte yeni sosyal mecralar, oyun temeli-
ne dayanan pazarlamay1 daha da ileri noktalara tasiyacaktir. Bu
yeni mecralar son kullaniciya ulagsan dogrudan bir dagitim kanali
olacaktr.

6. Reklamin Tanimi ve Gorevlerindeki Degisim

Tutundurma karmasinin 6nemli bir kitle iletisim araci olan reklam
tanimi ve gorevleri bakimindan son derece degismistir. Deger yara-
tan miisteri iliskilerinin olusturulmasi, markanin hedef tiiketici ve
kullanicilara erismesi ac¢isindan stratejik 6nemi olan bir pazarlama
ve tutundurma karmasi unsuru reklamin gorevleri ¢evre kosullar
ve Ozellikle rekabet acisindan degismistir.

Geleneksel olarak reklam, kisi, kurum veya igletmenin triin, hiz-
met ve diisiincelerini kitle iletisim araclarinda belirli hedef piyasa-
ya ve izleyicilere, bir bedel karsiliginda, ikna etmek veya bilgi ver-
mek amaciyla sunulmasim saglayan tek yonli iletisimdir.

Reklamin bu tanimindaki geleneksel iiriin ve hizmetleri hakkinda
bilgi vermek ve ikna etmek gorevi degismemistir. Bununla birlikte
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reklamin kavramsal olarak sanal ¢evrimici ortamdaki imkanlar,
igslevleri, reklam ortamlarindaki farklar agisindan degisen gorevle-
rine yeni bir bakis acis1 getirilmesi zorunludur.

Ik olarak kitle iletisim araclar1 degismistir. Geleneksel mecra ta-
nmimi i¢indeki “kitle” iletisim araclar: icine televizyon, radyo, gaze-
te, dergi, Altin Rehber, acik hava reklamlar1 ve diger basili veya
gorsel-igitsel reklam ortamlari girer. Buna kargilik Internet gorece-
li olarak daha kiiciik bir reklam mecrasidir.

Google ve Yahoo! gibi siteler ise gercek anlamda kitle tanimina gi-
ren reklam mecralaridir. Web 2.0 reklamciligr “miikemmel firtina”
sekline dontistiiren teknoloji olmustur (Tuten, 2008:2-3).

Ikinci olarak reklamin geleneksel olarak tanimi icinde yer alan bir
bedel kargilig1 yapilan iletisim olmasi durumu degismistir. Miiste-
ri tarafindan yonlendirilen sanal mecralar igcinde reklam bedelsiz
veya dolaylh sekilde ticretlendirilerek yapilabilmektedir. Sosyal
mecra icinde ve bulasici sanal ortamlarda reklam iletisi bedelsiz
olarak genis hedefe erismektedir.

Uciincii olarak cagdas reklam mecralarinda kitle iletisimi tek yon-
li degildir. Izinli pazarlama ve hedef miisterilere yénelik e-posta
yollanmas: cift tarafli iletisime 6rneklerdir. Ayrica ¢evrimicgi mecra
ortaminda erigsim saglanan kitlenin buytkligi reklami1 tanimla-
yan temel bir unsur degildir.

7. Misteri Portfoy Matrisi

Stratejik degerdeki miisterilerin belirlenmesi i¢in, “Misteri Karh-
lik Analizi” yapilmalidir. Ozel miisteri stratejileri gelistirmek icin
miisteriler karhlik durumuna goére Tablo 1 tizerinde gosterilen dort
baslik altina alinmaktadir (Gordon,1998; Murphy vd., 2006:56):
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Tablo 1. Miisteri Portfoy Matrisi

Miisteri Portfoyii

Mevcut Kazanch YONET ODULLENDIR VE
Miisteriler YATIRIM YAP
Zararl UZAKLASTIR DUZENLE
Zararl Kazangh
Muhtemel Miisteriler

7.1. Odiillendir ve Yatirim Yap:

Miisteri Portfoy Matrisi Tablo 1 tizerinde sag iist kosede yer alan
miisteriler, bugiin isletmeye kazan¢ saglayan ve muhtemel olarak
gelecekte de kazang getirecek miisterilerdir. Bu misterilere ayri
bir 6zen gosterilmeli ve 6diillendirilmelidir. Bu miisteriler i¢in sa-
tin alma kararini verenler ile farkl olarak ilgilenilmelidir. Bu miig-
terilerin ihtiyaclarina, sistem ve siireclerine uygun tirin ve hizme-
ti saglayabilecek en iyi elemanlar tahsis edilmelidir. Harcanan za-
man acisindan bu miisterilere yatirim yapmaktan kaginilmamali-
dir.

7.2. Yonet:

Isletmenin mevcut miisterileri icinde su anda kazanc getiren ancak
gelecekte kazang saglayacagina inanilmayan ve Tablo 1 tizerinde
sol ust kogede yer alan miisterilerdir. Bu miisteriler az karh ve hat-
ta gelecekte hi¢ kar getirmeyecek miisterilerdir. Bunlar bir yi1ldan
az kisa vadeli is yapilan miisteriler ile satin alma miktarn sirekli
olarak azalan miisterilerdir. Bu miisteriler ucuz uriun satan bagka
tedarikcilere yonelmig veya bu miisterilerin i¢inde bulundugu piya-
sa boliimi cesitli nedenler ile olumsuz kosullar icinde olabilir.

7.3. Diizenle:

Mevcut miisteriler olarak isletmeye mali yonden zarar veren, an-
cak muhtemel olarak isletmeye kazanc getirebilecek sag alt kosede
yer alan miisteriler icin iki disiplin saglama stratejisi uygulanabi-
lir. Ilk olarak bu miisterilere piyasa, satis, hizmet, destek, yonetim
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icin yapilan maliyetler azaltilir. Ikinci olarak bu alanda yer alan
miisteriler icin yapilan isler icin, “En Iyi Miisteri” uygulamalar1 ve
birlikte “Calisma Kurallarindan” farkl olarak ayr: bir igslem ticreti
tahakkuk ettirilebilir.

7.4. Uzaklastir:

Isletmeye bugiin ve gelecekte kazanc saglamayan sol alt kogede yer
alan miisterilerden kurtulmak da bir secenektir. Isletmelerin miis-
teri iliskilerinde hangi miisteriye yaptirim yapilmasinin buna de-
gecegine yonetim karar verir. Kazancg getirmeyen miisterilerden is-
letmenin kurtulmasi yeni bir uygulama degildir. isletmeler 6deme
glici, borg, tahsilat ve tediye kayitlar: gibi birgok bilgiden yararla-
narak hangi misteriler ile cahisilacagina ve hangi miisterilerin
uzaklagtirilmas: gerektigine karar verir. Calisilmayan bu miisteri-
lerin zamanla mali durumu ve satin alma miktar1 degisirse matris
icindeki yeri yeniden degerlendirilebilir. Miisterileri dorde ayira-
rak degerlendiren, Miisteri Portfoy Matrisi gibi sadece miisteri
karhligina odaklanan benzer modeller vardir. Biitiin bu modellerin
elestirilmesi gereken ortak 6zelligi mevcut ve muhtemel miisterile-
re yalniz karhilik acisindan bakan tek yonli yaklasimlar olmasidir
(Murphy vd., 2006: 57).

8. Kisisel Satis Yontemlerinin Zorlasmasi

Uzun Kuyruk tistiinde olsun veya olmasin, pazarlama karmasinin
unsurlarin uygulanmasi ve kisisel satig yontemleri ile sonuc alin-
masi zorlagsmaktadir. Satilan tiriin ve hizmetler i¢in 6ncelikle mev-
cut ve muhtemel miisterilerin ¢ok iyi taninmasi gerekir.

Sonra bu miisterilerin satin alma siirecine onlarin ac¢isindan bakil-
malidir. Sonra miisteri ihtiyaci tam olarak anlasilmalidir. Son ola-
rak misteri ihtiyaclarini karsilayacak ve satin alanin endiselerini
giderecek c¢oziimler sunulmahdir(Daum ve Turner, 2010:50-55).

Bu yaklagimin diginda misteri iligkilerinin siirekli gelistirilmesini
ve boylece ayni tiiketici veya kullaniciya daha fazla satis yapilma-
sin1 oneren geleneksel tek yonli yaklagima karsit diisiince satin al-
ma yapan kisi ve kurumlara “Truva At1” yontemi ile yaklagsmaktir.

Sekil 9 iizerinde gosterilen Truva A# kullanmilmas: yeni bir miiste-
riye kiiciik bir satig yapmakla baslar. Ilk satig miktar: her ne ka-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi



Pazarlama Stratejisinde Belirgin Yeni Satig Egilimleri 39

dar kiiciik olsa bile bu satis kisa bir zamanda gerceklesmis ve miis-
teri satin alma iliskisi baslamistir. Ilk satisin tamamlanmasi ile
muhtemel misteri isletmenin mevcut miisterisi olmus kazancl bir
iligkinin ilk temeli erken bir dénemde atilmistir (Anderson, Narus
ve Narayandas, 2009: 416-418).

Kazang
A

Miisterinin Toplam Imkan1

N

Capraz Satiglar ile
Miisteri Sadakati

Truva At1

Zaman

Sekil 9. Truva At1 Satis Stratejisi

Isletme her iiriinii icin deger konumlandirmas: yaratmak, miisteri
iligkilerinde siireklilik saglamak ve mevcut miisterisine yeni muh-
temel bir misteri gibi yaklasmak zorundadir. Bankacilik 6rnekle-
rinde oldugu gibi capraz satis hedeflerini tutturmak tahmin edildi-
gi kadar kolay degildir (Coe,2004:147-148).

Bununla birlikte miisterisinin satin aldig: tiriine eslik eden bagka
bir iriini satabilen her calisan, 6zellikle satig temsilcileri ve miis-
teri hizmetleri bolimi hem isletmesine hem de miisteriye degerli
bir hizmet saglamig olur(Cooper, 2010:198-199; Goodman,
2009:186-188).

Cunki bu karmagik piyasa ortaminda pazarlama ve Kkigisel satig
faaliyetleri ile kazanc saglamak zorlasmaktadir. Ozellikle satin al-
maya karar veren, onderlik eden, iist diizey kisilere ve tepe yoneti-
cilere satig temsilcilerinin erigmesi zorlastig1 yapilan bircok mas-
rafli pazarlama faaliyeti sonucunda elde edilen satig miktar1 ¢cok
diisiik olmaktadir(Carroll, 2006:6-7).
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Ozellikle kisa vadeli olmayan bir defalik alig veris iliskisinin Gte-
sinde uzun vadeli miisteri iligkileri ile 6zellikle biiyiik igletmelere
satig zorlasmigtir (Konrath, 2006: 30-31).

9. Ozel Miisteriler Yonetimi

Stratejik orgiit tasarimi1 yapilirken cagdas egilim; gorev tahsisi
yapmak, yetki dagilimi ve bilgi akig sistemleri olusturmak igin is-
letmede Ozel Miisteriler Yonetimi kurmaktir. Onemli miisterilere
hizmet edecek bu birim, isletmenin ilgili iglevleri ile 6zel miisteri-
leri arasindaki koordinasyonu saglar. Onemli miisterilerin ihtiyac-
lar1 ayrintili olarak tanimlanir ve bu ihtiyaclar en tist diizeyde kar-
silanir. Ozel miisteriler yonetimi, isletme ile miisteri arasinda bir
iletigsim ve baglant1 noktas1 gorevi yapar. Ozel miisteriler yonetimi
yaklagiminin zorlugu ayni miisteriye isletme i¢inde bagka birimle-
rin de hizmet vermesi durumunda ayni iglerin tekrar yapilmasina
neden olmasidir (Sanchez ve Heene, 2004:89-90).

Ozel miisteriler yonetimi siirekli satis i¢in biiyiik miisteri kaynak-
larina odaklanan bir yaklagimdir. Bu yaklagim, son derece 6nemli
miigteri ile toplam iligski bakimindan satis takimi yaklasimini kul-
lanir. Bu yaklagim, 6zellikle isletmeden igletmeye piyasa iginde
onemli misteriler ile calismak i¢cin ugrasmaya odaklanmis iligki
odakli pazarlama yaklasimi olarak anlagilmaldir (Hollensen,
2010:373-375).

Ozel miisteriler yonetimi uzun dénemli miisteri iligkilerini basar-
mak icin satis ve orgitsel stratejilerinin her ikisini birden kapsa-
yan bir yonetim kavramidir. Isletmeden isletmeye pazarlama ala-
ninda Ozel Miisteriler Miidiirii unvam giiniimiizde en cok tutulan
is makamlar1 arasindadir. Ancak bu unvan farkh isler i¢in farkh
anlamlarda kullanilmaktadir. Bu yaklagimin dogas1 geregi unvam
tasiyanlarin yaptiklar gorevler acik degildir ve daha ileri kavram-
larin diisiiniilmesini gerektirmektedir. Isletmenin satis 6rgiit yapi-
s1 icindeki Ozel Miisteriler Miidiirii, satic1 isletmenin imkanlarini
satin alic1 isletmenin ihtiyaglarimi karsilamak tizere temsil eden ki-
sidir. Bu kisi satic1 ve aliciy1 bir araya getirir. Bagarili Ozel Miiste-
riler Mudiirleri uriin ve hizmet yonetimi mantiginin her ikisini bir-
den anlamis kisilerdir. Ozel miisteriler yénetim amaclar1 giderek
geniglemekte ve karmagiklasmaktadir. Ozel miisteriler yoneticisi
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icin gereken stratejik ve igletme faaliyetleri becerisi giin gittikge
gelismektedir. Ozel miisteriler yonetimi miisteri odakl yeni bir pa-
zarlama stratejisidir. Bu iligki pazarlamasi sekli 6zellikle isletme-
ler arasi ticaret icin gereklidir. Zira kar artis1 saglamak icin 6zel
misteriler yonetimi satic1 ve alict bakimindan ciddi faydalar ve fir-
satlar sunar. Bundan daha fazla eger isletmede stratejik diizey yo-
netim yoksa bagarili bir igletme diizeyi uygulamasinin faydasi yok-
tur. Bu nedenle 6zel miisteriler yonetimi yaklasimi pazarlama yo-
netiminde stratejik diizey ve isletme diizeyinin her ikisini birden
kapsar(Hollensen, 2010:374-375).

Stratejik diizeyde onemli miisteriler ve onlarin satin alma boélim-
leri ile biitiin bu ¢aligmalar1 yapacak, satici igletmenin 6zel miiste-
riler miidirinin is akis siireclerini mitkemmel olarak yonetebilme
konusunda yiiksek diizeyde becerikli olmasi zorunludur. Bu beceri-
ler, igsletmelere, tiriinlere, bolgelere, miisterilere ve maliyetlere go-
re degisir. Ozel miisteriler yonetiminde calisanlarin satis teknikle-
rinin yam sira kiiltiirler aras1 farkli yonetim taktiklerini bilmesi
gerekir (Hollensen, 2010:379).

10. Kiz1l Okyanus ve Mavi Okyanus Stratejisi

Kizil Okyanus ve Mavi Okyanus benzetmesi evrensel piyasay: ifa-
de eder. Kizil Okyanus bugiin varligi tiim sektorler tarafindan bili-
nen pazar alamidir. Kizil Okyanus icinde endiistri sinirlar:1 tanim-
lanmis ve kabul edilmistir. Kizil Okyanus’ta oyunun rekabet kural-
lar1 bilinir. Bu denizde sirketler iiriin veya hizmet taleplerinden ra-
kiplerinden daha ¢ok pay kapmak icin fazla caba gosterir. Pazarye-
ri kalabalik bir duruma geldikce, kar ve biiytime i¢in umutlar aza-
lir. Uriinler emtia veya az bulunur meta haline gelir. Kiyasiya re-
kabet kanli denize doner. Bu nedenle, kavram kizil deniz olarak
isimlendirilir (Kim ve Mauborgne, 2005:4).

Kizil Okyanusun aksine Mavi Okyanus, rekabet ile bozulmamig
bugiin varligi bilinmeyen biitiin sanayi pazar alanlarini gosterir.
Mavi Okyanus’u, daha ¢ok miicadele degil talep olusturur.

Mavi Okyanus karh ve hizli bir biiytime i¢in yeterli firsatin her iki-
sini birden verir. Clinkii Mavi Okyanus’un, oyunun kurallarini koy-
mak icin firsat bekleyen rekabetle ilgisi yoktur. Mavi Okyanus’ta,
derinlikleri hentiz kegfedilmemis pazaryeri imkanlar1 vardir.
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Mavi Okyanus Stratejisi’nin kilit tas1 “Degerde Yenilikgilik “ yap-
maktadir. Mavi Okyanus’ta bir girket, ayn1 anda hem alic1 ve sati-
a1 sirket icin deger yaratarak ve degerde yenilik yaparak satigta
basariy1 yakalar.

Kavramin adi1 Mavi Okyanus veya baska bir isim olsa bile, 6nemli
olan sanayi standartlarinin, rekabet standartlarinin ve isletme
standartlarinin tizerine ¢ikmanin sonuclar: farkh olacaktir. Bu ne-
denle piyasada farklilik yaratmak ve miisterilere farkli bir dene-
yim sunmak icin miisteri degeri ile isletme degeri yaratilmasi ve
sunulmas siireci gelistirilmelidir (Reece, 2010:110).

Yenilik, iriin, hizmet veya teslimat yoniinden yaratilarak pazar
icin deger olusturulur. Deger yaratmanin amac: satislar yukselt-
mektir. Ayrica iriiniin bazi 6zellikleri ya da miigteriye sunulan hiz-
metler azaltilir. Mevcut ya da gelecekteki piyasa tarafindan deger-
li olmayan hizmetler ortadan kaldirilarak pazarda deger yaratilir.

Isletmelerin pazaryerinde rekabeti kazanmalar: icin birbirleri ile
rekabet etmeyi birakmalar1 gerekir. Bu yeni piyasa Kizil Okyanus
degil Mavi Okyanus pazaryeridir. Mavi Okyanus stratejisi her ne
kadar yeni gozikiiyorsa da uygulamasi ¢ok uzun zamandan beri
mevcuttur. Yiz yil 6nce bugiin mevcut olan sanayi alanlarindan
hangileri mevcuttu? Otomobil, miizik kayitlari, havacilik, petrol,
kimya, saghk, kigisel bakim ve yonetim danigsmanlhig gibi bircok
alan o donemde mevcut degildi veya yeni basliyordu. Otuz yil 6nce
ise cep telefonlari, indirimli zincir magazalar, elektrik tiretmek icin
dogal gaz kullanan fabrikalar, bio-teknoloji, kapidan kapiya hizl
kargo gonderimi ve ev sinemasi yoktu. Bunlar sadece otuz yil 6nce
olmayan simdi 6nemli olan ¢ok kii¢iik 6rnek sayidaki sanayi veya
hizmet alanlari. Ayrica bugiin var olan bircok sanayi alanm gelecek-
te olmayacak. Isletme faaliyetleri artacak, piyasa genisleyecek,
oyuncular degisecek. Ancak tarih bize mevcut sanayilerin yeniden
yapilandirilmasinin yavag ve yeni sanayilerin olusma imkaninin
ise biiytik olciide beklentilerin altinda tahmin edildigini gostermis-
tir (Kim ve Mauborgne, 2005:5-6).

Stratejik olarak “Degerde Yenilik” kavrami “deger” ve “yenilik”
kavramlarinin her ikisine birden esit agirlik vermektedir. Sadece
deger yaratmak, piyasada basarili olmak ve hayatta kalmak icin
yeterli degildir. Sadece teknolojide yenilik yapmak, yeni, ileri,
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farkli ve piyasada onci triinler piyasada satin alicilar tarafindan
talep edilmiyorsa ve bu yenilik i¢in 6deme istekleri yoksa satis ya-
pilamaz. Bu nedenle teknolojide yenilik yapmak ve piyasada oncii-
lik yapmak kavramlarinin karsisinda yer alan degerde yenilik
kavramini ayr1 bir baglik olarak degerlendirmek gerekir.

Mavi Okyanus stratejisinde degerde yenilik, “pazara girmenin tam
zaman1” veya “bicak sirt1 teknolojisi” degildir. Bazen bu iki u¢ du-
rum s6z konusu olabilir. Fakat cogunlukla piyasada bu iki ug sece-
nek yoktur. Uygun fiyat, dogru irin ve maliyet kogullari ile birlik-
te mevcut ve muhtemel miisterilerin ihtiyaclar1 konusunu yeni bir
anlayigla diisiinen c¢oziimler ile degerde yenilik yaratilir.

Misteri ihtiyaglarina doniik bir anlayisla degerde yenilik yarat-
mak, maliyetleri diigiirme ve tiriinde farklilik yaratan pazarlama
faaliyetleri olarak cok daha fazla talep yaratir (Reece, 2010:110).

Maliyetler diisturildiikce ve satin alicilar icin deger artisi yiiksel-
dikce satiglarda 6lcek ekonomisi yaratilir. Bu sekilde sanayinin da-
ha once hi¢ vermedigi imkanlar piyasaya sunulabilir. Sanayinin re-
kabetine konu olan unsurlar ortadan kaldirilarak veya azaltilarak
maliyetler diistiraliir. Sanayi tarafindan daha 6nce hi¢ sunulmamig
degerler yaratilarak ve deger yaratilarak satin alma degeri ytiksel-
tilir. Butin isletme faaliyetlerinin birbirleri baglantisi kurulur.
Boylece biitiin bu sistem Mavi Okyanus’ta siirdiriilebilir bir stra-
teji saglar. Degerde yenilik yapmak sadece yenilik yapmak degildir.
Sadece yenilik yapmak igletmenin basarisini saglamaz (Kim ve
Mauborgne, 2005:16).

Mavi Okyanus stratejisini zorunlu kilan birkacg itici gii¢ vardir.
Bundan biri teknolojik ilerlemelerin sanayide verimlilik artigina
neden olarak piyasaya eskiye gore daha fazla iiriin ve hizmet sun-
ma imkani vermesidir. Sonucta bir¢ok sanayide arz talebi ge¢mis-
tir. Bolluk ekonomisi ortaya ¢ikmistir. Kiiresellesme egilimi bu du-
rumu oldukc¢a karmasiklastirmaktadir. Siyasi sinirlar ve bolgeler
arasindaki ticaret engelleri ortadan kalktikea, tirtin bilgisi alma ve
iletisim olanaklar1 artinca, kiiresel tiriinlerin siirekli olarak bulun-
mas ve fiyat olarak satin alinabilir olmasi saglanmigtir. Bogluk pi-
yasalari ve tekel cennetleri ortadan kalkmigtir.

Isletmenin piyasaya sundugu iiriin ve hizmetten memnun olmayan
miisterileri anlamak icin pazar arastirmasina giivenilmez. Onemli
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olan iist diizey yonetimin piyasadaki hognut olmayan misteriler ile
dogrudan goriisme yapmasi ve bu misterileri dinlemesinin yeri
farklidur.

Mavi Okyanus diizeyini en st seviyede yiikseltmek icin igsletmeler
sadece mevcut miisterilere odaklanmak yerine miisteri olmayan
kitleye bakmalidir. Miisteriler arasindaki farklara odaklanmak ye-
rine satig tekliflerini satin alicilarin deger verdikleri ortak nokta-
lar iizerine kurmalidir. Bu yaklagim, isletmede 6nceden mevcut ol-
mayan mevcut talebin 6tesine gecen yeni bir miisteri kitlesi yarat-
masina olanak saglayabilir.

Mavi Okyanus stratejisi riskleri azaltir. Farkhilagtirma ve disiik
maliyet gerceklestirilmeye caligilirken isletmenin biitiin faaliyet-
leri uyumlu duruma getirilmeye calisilir. Rekabeti etkisizlestiren
ve cekigmesiz bir piyasa alani1 yaratan Mavi Okyanus stratejisi bir
kez geligtirildikten sonra igletmeler icin karli bir model olur. Bu
modelde yeni miisteriler elde edilir ve yeni talep yaratilir.

Degerlendirme

On farkh belirgin satis egilimlerini pazarlama stratejileriyle ilis-
kilendiren bu makale genel bir kavramsal bir inceleme olarak giin-
cel uygulamalar1 konu almaktadar.

Ancak ozel iligki pazarlamas1 kuramsal temelinde ve tiiketici dav-
raniglarina etkisi baglaminda bu stratejilerin katkisimi ortaya
koyan bir degerlendirme yapilmasi gerekirse ilk s6z hem isletmeler
ve hem de miisteriler i¢in piyasa degisim siirecinin muhakemesinin
devam etmesidir.

Degisen tiiketici davramglarina anlamak icin igletmenin odaklan-
masi ile tiiketicileri ile biitiinlesme ve igbirligi pazarlama amac-
larina erigsmek agisindan 6nemli olmaktadir.

Bu 6nemi nedeni ile pazarlama odakli, proje ve matris orgiit
yapilari icinde 6zel miisteriler mudirlugi gibi iligki pazarlamasi
temel alan uygulamalar giderek yayginlasmaktadir.

Yayginlasan pazarlama yaklagimlari kamu yonetimi ve belediyeler
gibi kar amaci olmayan kurumlar i¢in sosyal pazarlama strateji-
lerine dontismektedir. Toplumu konu alan saglik, egitim ve cevre
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koruma gibi faaliyetler icin pazarlama ilkelerinden daha fazla
yararlanilmaktadar.

Isletmelerin piyasaya sundugu iiriin sayis1 artarken tiiketicilerin
aym Urtnleri kitle seklinde talep etme davranisi degismistir. Bu
nedenle kiitle piyasas1 ve Kkigisel piyasa icin uretilen triinlerin
pazarlanmasinda teknoloji ve buna bagh olarak sosyal mecralarin
stratejik onemi artmigtir.

Rekabet kogullarinin yogun oldugu piyasa ortaminda pazar-
lamanin yeni stiriimi 3.0 icinde pazarlama karmasinin unsurlarin-
dan tutundurma veya pazarlama iletisimi daha fazla 6ne gitkmigtar.

Bu stratejilerin yan1 sira isletme pazarlama basarisini degerde
yenilikcilik yaparak rekabetin olmadigi piyasalarda yakalayabilir.

Stratejik bir degisim yaratmak ve bunu sinirhi kaynaklar kul-
lanarak basarmak zordur. Stratejik degisimin 6ntindeki engelleri
kaldirmak ve caliganlarin faaliyetlerini bu strateji ile uyumlu
duruma getirmek icin 6nderlik yapmak zorunludur.

Sonuc

Sonu¢ olarak burada on farkli bashk altinda 6zetlenen pazar-
lamada yeni siiriim, yeni egilimler, yeni akimlar ve yeni yaklagim-
lar bagliklar: her ne kadar farkl olursa olsun, miisteriler i¢in deger
yaratilmasinin 6nemi ve pazarlama ile sonu¢ almak icin yapilan
faaliyetler her zaman var olacaktir. Pazarlama 1,0 dretim tek-
nolojisinin gelismesi ile baglatilmigtir. Sanayi devrimi sirasinda
Pazarlama 2,0 siirimi gelmistir. Simdi, bilgi islem teknolojileri ve
internet sonucunda ortaya, biiyiik ol¢iide teknoloji kullanilan yeni
akim ile pazarlamanin yeni siirimi 3,0 ile iligki pazarlamas: kav-
ramini ortaya cikartmistir. Iliski pazarlamasi, bireysel miis-
terilerin tanimlanmasi ve yeni deger yaratilmasidir. Deger yarat-
ma siireci miuisteriler ile hayat boyu devam eder. Bu siirec, secilmisg
misteriler ve tedarikciler arasinda ortak degerler yaratir. Bunun
icin yaratilan degerlerin paylasilmasini anlamak, miisteri ve islet-
me arasinda kargilikli baglilik yonetilmelidir. Sosyal pazarlamada
amac kar degil toplumun davranigini degistirmek seklinde fayda
saglamaktir. Sosyal pazarlamada yapilan her is toplumun dav-
ranmigin1 degistirmelidir. Burada bir toplumun saghgini veya hiz-
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metleri etkileyen kamu yonetimi veya yerel yonetimler gibi resmi
islerde pazarlama yapilmasidir.

Uzun Kuyruk stratejisi piyasada 6zellikle eglence alaninda degisen
satig egilimlerini incelemektedir. Kiitle piyasas1 yerine binlerce ve
hatta milyonlarca mozaik kadar kiiciik piyasalar ve mikro-yildizlar
uriinlerden olusan kisisel tirtinlerden olusan piyasalar ortaya cik-
mistir. Kiitle piyasas: kiiciik bosluklardan olugan kisisel piyasalar
kiitlesine doniismiistiir. Iktisadi, sosyal ve kiiltiirel kosullar, tek-
noloji, bilgisayar yazilimlari, Internet, web, pazarlama ve c¢ok
secenekli dagitim kanallarindaki sayisiz doniisme, az satilan irin-
leri satin alan az sayida miisteriden olusan alt piyasalari ortaya
cikartmistir. Uriinler az olsa bile ortaya cikan satis biiyiik olmakta
ve sonugcta isletmeler nadir satilan urtinlerden kazang elde etmek-
tedir.

Pazarlamanin yeni siirimi 3,0 ile birlikte reklamin kavramsal
olarak sanal cevrimici ortamdaki imkanlari, islevleri, reklam or-
tamlar agisindan gorevleri degismistir. Sosyal pazarlama ortaya
ckmigtir. En basit haliyle sosyal mecra iceriginin takipcileri
tarafindan turetildigi bir sosyal iletisim alanidir. Sosyal mecra fir-
malarin tiketici ile dolaysiz baglanti yapacagi ortam oldugu icin e-
ticaret icin 6nemli kazang saglar. Pazarlamanin yeni siiriimia 3,0
ile birlikte kisisel satis ile sonu¢ almak zorlagmistir. Bu nedenle
satici igletme 6zel miisterileri tanimlamalidir. Ozel miisteriler ay-
rintil1 olarak analiz edilmelidir. Ozel miisterilere uygun stratejiler
kararlagtirilmalidir. Faaliyet diizeyindeki imkanlar gelistiril-
melidir.

Ayrica Truva At denilen kaliteli ve uygun bir tirtin kullanilmas ile
yeni bir miigteriye kiiciik bir satis yapmakla mevcut satiglar yik-
seltilebilir. Mevcut yeni bir miisteriye daha fazla dikey satis yap-
mak goreceli olarak kolay ancak bu miisteriye ¢capraz satig yapmak
goriindiigi kadar kolay degildir. Bu satis zorlugunu asmak i¢in
satin almaya onciilik eden yetkili kisilere pazarlama ve kigisel
satig ile butiinleserek ulagmak gerekir. Yeni kigisel satis modelinde
saticinin fark yaratmasi, miisterinin aldig1 sonuclar gelistirmesi
ve sorun ¢ozmesi beklenir. Her miisteri iligkisinin bir deger yarat-
masi beklenir.
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Stratejik degerdeki miisterilerin belirlenmesi i¢in, misteri karhlik
analizi yapilarak miisteri portfoy matrisi icindeki miisteriler, 6dil-
lendirilmesi ve yatirim yapilmasi gerekenler, yonetilecekler, diizen-
lenecekler ve uzaklagstirilmasi gerekenler olarak dort olcekte
degerlendirilebilir. Miisteri Karhilik Analizi sonrasi, isletme ayrica
ozel musteriler yonetimi kurabilir.

Ozel miisteriler yonetimi isletmede uzun dénemli miisteri ilis-
kilerini basarmak icin satig ve orgiitsel stratejilerinin her ikisini
birden icine alir. Miisterilerin ve isletmenin Kizil Okyanus veya
Mavi Okyanus ortaminda olmasi oldukc¢a 6nemlidir. Kizil Okyanus
ve Mavi Okyanus benzetmesi evrensel piyasay: ifade eder. Kizil
Okyanus bugiin varhigi tim sektorler tarafindan bilinen pazar
alanidir. Mavi Okyanus, rekabet ile bozulmamis bugiin varhg
bilinmeyen biitiin sanayi pazar alanlarini gosterir.
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