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Pazarlama: Kiiresel Krizin Suclusu mu,
Kurtaricis1 mi1?

B. Zafer ERDOGAN*

Ozet

Pazarlama ve pazarlamacilar kimileri tarafindan yasadigimiz
kiiresel krizin sorumlulart arasinda gosterilmektedir. Kimileri ise
kiiresel krizden cikabilmek icin pazarlama eylemlerinden medet
ummaktadir. Calismanin ana amaci, bu geligkiye neden olan farkl
bakis acilarinin temellerini ortaya koymaktir. Bu baglamda,
pazarlamanin suglanilmasina neden olan baskin Anglo-Sakson
kapitalizmine dayanan pazarlama yonetimi yaklasimi ve bu
diigiincenin kaynagint olusturan klasik iktisat teorisi sorgu-
lanmustir. Klasiklerin ortaya attigr pazar (piyasa) anlayisinin yeter-
siz oldugu, bunun yerine Alp-Germen kapitalizm anlayisinin
yansimast olan iliskisel pazarlama yaklasiminin onciilerinden
Gummesson’un ortaya attigi pazarlama dengesi irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kriz, Klasik Iktisat, Pazarlama
Dengesi

Marketing: Convict or Savior of Global Crisis

Abstract

Marketing and marketers have been blamed for one of the reasons of
current global crisis by some. On the other hand, others hope for
help from marketing. The main purpose of the study is to explore
these differing views that create implied dilemma. In this context,
dominant marketing management perspective derived from Anglo-
Sakson capitalism and clasical economics theory have been questi-
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oned. It has also been argued that “market equilibrium” that is pro-
posed by clasical economics has short comes. Instead, relationships
marketing perspective taking its roots from Alp-Germen capitalism
and “marketing equilibrium” suggested by Gummesson, one of the
pioneers of this perspective, have been explicated.

Keywords: Marketing, Crisis, Clasical Economics, Marketing
Equilibrium

Giris

Hem toplumun geneli hem de bazi akademik ¢evreler yogun pazar-
lama eylemlerini yagsadigimiz kiiresel krizin nedenlerinden birisi
olarak suclamaktalar. Son giinlerde ise krizden ¢ikis icin ekranlar-
da birgok ekonomisti (eski-yeni) reklam filmlerinde izlemekteyiz.
Bu goriintirdeki celiski, esas itibari ile bu yazi boyunca ifade etme-
ye caligsacagim bakis acilar1 arasindaki yolculugu cok iyi tarif et-
mektedir. Beni taniyanlar benim pazarlamay: su¢layanlarin ara-
sinda olmami1 beklemezler. Benim sorumun olsa olsa, acaba pazar-
lama krizden cikisin ¢aresi olabilir mi oldugunu bilirler. Tabii pa-
zarlamay1 nasil algiladiginiza baglh olarak; kiiresel krizin nedeni
veya caresi olmasi konusunda farkh yargilara varabiliriz. Yazinin
ilerleyen boliimlerinde yukarda ortiili bicimde degindigim iki fark-
I pazarlama yaklasimina deginecegimden emin olabilirsiniz. Bun-
dan once kiiresel ekonomik krizin nedenini ve nasil gelistigini ki-
saca tartismak istiyorum.

Kiresel Kriz

Her ne kadar teknolojik, sosyal ve cevresel degisimler nedeni ile in-
sanoglunun tarih boyunca karsilastig1 sorunlar farkliymis gibi go-
ziikse de, olgularin temelindeki benzerlikler, farkliliklardan daha
fazladir ve bunlar dikkatli okumalarla yonetilebilir. Yazili ve gorsel
basim takip edenler bilirler ki bircok ekonomist giiniimiizde yasa-
digimiz krizin, 1929’larda yasanan Biiyiik Buhran ile benzer nite-
likler tasidigini ifade etmektedir. Onlarin goziinde adeta “tarih te-
kerrir” etmigtir. Olgular ayni olmayabilir ama olgularin 6zleri ben-
zerdir, sadece zamanin ve mekanin yarattig: farkliliklar 6zi gor-
memize engel olmaktadir. Bagka bir deyisle, Levitt’in (1960) ifade
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ettigi miyopluk (yani uzag gorememe ya da olgulara tek bakis agi-
sindan bakma) tekerriir etmektedir. Neredeyse bu miyopluk tam
bir toplumsal hafiza kaybi haline gelmis durumdadir.

Eger Baker'in (2009a) izinden giderek benim gibi ge¢mis tecriibele-
rin giiniimiize ve gelecege 1s1ik tutabilecegi hipotezine inanlardan-
saniz, soru gereken gecmisin tecriibelerinin neden kullanilmadig:
olacaktir. Baker (2009b) bu soruna su ¢ olas1 cevab1 sunmaktadir;
gecmis tecriibelerin giincel olaylarla benzerlik tagidiginin algilana-
mamasi, ilgili bilginin hatirlanamamasi ve toplumsal hareketlerin
kisisel beklentilere baskin gelmesi olasiligidir. Bence bu ¢ faktor
de kiiresel krizin 6ngoriilememesinde rol oynayan etmenlerdir.

Kiiresel krizin giintimiizdeki ilk kivileimlarinin Amerika Birlesik
Devletlerinden ¢iktigini disiindiigiimizde, 1929’larin sonlarinda
yasananlar ile giiniimiizde yagananlarin, farklh goriinmekle birlik-
te ne kadar benzer oldugunu géstermek sanirim yazinin bundan
sonrasini okumaniz icin bir zaruret haline geldi.

1920’lerden baglayip 12 yil boyunca siiren ABD’de iktidarda olan
Cumbhuriyetci Parti yonetimi, Klasik Iktisatcilarin goriisii olan “Bi-
rakimiz Yapsinlar, Birakiniz Gegsinler” yaklasimini benimsemisti.
O zaman icin ¢cok onemli bir teknolojik ilerleme olan telgraf icat
edilmis ve yatirnmcilar “aninda” bilgi edinebilme yetenegine sahip
olmuslardi. Kredi musluklar agilmig, yatirimcilar finansal borsa-
lara ozellikle de hisse senetleri borsalarina yatirinm yapmaya tesvik
edilmislerdi. Oyle ki sadece almak istedikleri miktardaki hisse se-
nedi tutarinin %10’unu yatirarak onu ele gegirebiliyorlard: geriye
kalan kisim ise araci kurum tarafindan borg¢ olarak veriliyordu.
Kagit iizerinde %200’lere varan karlar elde edilirken beyaz esya ve
araba satiglar1 o denli yiikselmisti ki; satin alinacak mal bulami-
yorlardi. Halkin biiyik cogunlugunda tam bir iyimserlik ve tiike-
tim c¢ilginligr egemendi. Tabii bu boyle gitmez diyenler vardi ama
“rasyonel yaratik” olan bircok insan bunlar1 sadece kotiimserler
olarak degerlendiriyordu. Sanki bir savag sonrasi ele gecirilen ga-
nimet paylasimindan paylarini almak icin daha ¢ok bor¢laniyorlar-
d1. 1925’lerde baglayan bu dongi Ekim 1929’a kadar siirdi. Ne il-
ging tesadiiftiir ki son kiiresel kriz de Ekim ayinin sonlarinda pat-
lak verdi. Ben finansc1 degilim ve bundan dolay1 da teknik analiz
yapamam. Ekim ayinin bir 6zelligi var m1 yoksa tamamen tesadi-
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fi mi bilemem. Bir¢cogumuzun bildigi tizere, menkul kiymetler bor-
salar1 giiven tizerinden igler. Bu giiven bir kez kayboldu mu gerisi
kazak sokiigi gibi gelir. Ekim 1929’da bu giiveni temin etmek icin
Amerikan borsasinin 4 buyiik bankeri 25 milyon dolar1 piyasaya
enjekte ettiler ama ne ¢are bir kere giiven sarsilmisti. Bir hafta ige-
risinde yatirimcilar 25 milyar dolardan fazla para kaybetmislerdi.
Hiikiimet hala “piyasanin kendini dengeleyecegine” inaniyordu ve
hichir sey yapmadi. Bu soku izleyen iki yil icerisinde insanlarin
bankacilik sistemine olan giivenleri sarsildi ve yaklasik 3,000 den
fazla banka kapandi. ABD’deki bu kriz diinyanin dort bir yanini
sard1 ve kapitalizm dolayisiyla piyasa ekonomisi bugiinki gibi sor-
gulanmaya baslanildi.1

Bu krizi izleyen ilk secimde Cumhuriyetg¢iler kaybettiler. Demokrat
partili yeni bagkan Franklin D. Roosevelt goreve baslama konus-
masinda vatandaglarina baskalarinin paras: ile spekiilasyon yap-
ma doneminin bittigini ve ekonomiye siki denetim getirilecegini
bildirdi. Yeni bagkanin istegi ile gerceklestirilen incelemelerin so-
nucunda, “yiksek yerlerde, diigiik standartlarin” oldugu sonucuna
ulagildi. Roosevelt tarafindan getirilen denetim mekanizmalar:
1980’lerden itibaren yavasg yavas esnetilmeye baglandi ve bugiinle-
re ulasilda.

Ekim 2007°de patlak veren giincel ekonomik krizi uzun uzun anlat-
maya herhalde gerek yok. Anglo-Sakson diinyasinin finansal pa-
zarlamacilari sirf kendi primlerini artirmak i¢in ne oldugu hakkin-
da nerdeyse hicbir fikre sahip olmadiklar: kigilere sorumsuz ve fii-
tursuzca verdikleri emlak kredilerinin olusturdugu risk taginamaz,
yani menkul kiymetlere aktarilamaz hale geldiginde sorun tiim
diinyay1 dalga dalga sardi. Bu, kiiresellesmenin hizlandig1 1980’1
yillardan itibaren baslayan de-regiilasyon hamlelerinin bagka bir
ifade ile piyasalardaki diizenlemelerin kaldirildigr 30 yillik déne-
min sonunda piyasanin verdigi tepki olarak da okunabilinir. Okul
hayatim, Tirkiye’'de diizenlemelerin yeniden ele alindig1 dénemle-
re rastlar. Bizim nesile de-regiilasyonun iyi bir sey oldugu 6gretil-
di. Insanlar: ve sirketleri; birakmaliydik, yapmaliydilar ama ne ya-

1 Kaynak: Baker (2009b) icerisinde BBC Televizyon Kanalinda 24 Ocak 2009 ta-
rihinde yayinlanan The Great Crash adli program.
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pacaklar1 hakkinda bir fikrimiz yoktu. Maalesef bir¢cogu bu yeni
diizenlemeler sonucunda varliga kavusmus zenginlerimiz paralari-
n1 yata, ata, kata, sanata ve bircok katma deger yaratmayacak
alanlara aktardilar. Son 20 yilda 4 biiyik kriz yasadik; 1994, 1999,
2001 ve 2007. Gergi son krizden en az etkilenen tilkelerden biri ol-
dugumuz soyleniyor. Bu séylencede hem dogrular hem de yanliglar
mevcut. Ulkenin tiimiine bakildiginda ve diger iilkelerle karsilasti-
gimizda durumun higte 6yle olmadigi ortada. Eger ulusal ekonomi
denildiginde bankacilik, enerji ve birkag diger sektor algilaniyorsa,
evet bu krizden en az etkilenen iilkelerden biriyiz. Ciinki biz bu
sektorlerdeki krizimiz daha 6nce diinyadan ayri olarak 2001 yilin-
da yasanmig ve bu alanlarda 6zerk st kurullarn (BDDK, EPDK
vb.) vasitasiyla diizenlemelere gidilmisti.

Bircogunuzun kafasinda bu arkadag Keynesyen mi acaba diye bir
soru olugsmus olabilir. Kendimi herhangi bir iktisadi goriise katego-
rize etmek gibi bir zorunluluk hissetmiyorum. Ancak illaki bir yer-
de olunmasi gerekiyorsa Keynes ve izleyenlerinin goriisleri bana
Klasik ve Neo-Klasiklere gore daha sicak geliyor. Ciinkii en azin-
dan sadece rekabetin etkin piyasa dengesi olusturmasi noktasinda
yetersiz kaldigini; yasal ve diger diizenlemeler vasitasiyla devletin
piyasada etkin rol oynamasi gerektigini savunuyorlar.

Simdi soruyorum, bir yili agkin siiredir icinde yasadigimiz kriz or-
tami ile 1930’larda yasananlar ne derece farkli ne derece benzer?
Iktisatcilarin uzun dalga konjonktiirii olarak ifade ettikleri evreyi
yasiyoruz. Soz iktisatgilara gelmigken bir-iki kelime etmeden gece-
meyecegim. Burada amacim ne iktisatc¢ilar1 yermek ne de iktisat
bilimini hafife almak, yoksa yonetsel bilimleri hafife alan iktisatci-
lardan ne farkim kalir. Benim amacim iktisat bilimi icerisinde
uzunca siire etkili olmus bir okulun ne gibi sonuclar yarattigini tar-
tismaya acmak.

Sosyal bilimlerin ana kollarindan birisi olan “iktisadi bilimler” ma-
alesef iktisatcgilar tarafindan sadece kendilerine parsellenmis du-
rumda ginimiizde. Daha da kotiist iktisat¢l arkadaslarimizin bir-
cogu diger iktisadi bilimlere 6rnegin yonetim, finans, sosyoloji, psi-
koloji, pazarlama gibi diger yonetsel bilimlerce yaratilan bilgi biri-
kimine hi¢ ama hic ilgi géstermemekteler. Isin ilging yani, yillardir
pazarlamacilarin yapa geldigi arastirmalar, iki akademisyenden
biri olan Daniel Kahneman’in, belirsizlik ortaminda psikolojik fak-
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torlerin insanlarin karar verme davranislarina etkisi iizerine yap-
tig1 arastirmalardan ve diger akademisyen Vernon L. Smith’in, la-
boratuar ortaminda yapilan deneylerin ekonomi bilimine kazandir-
diklarindan dolayr Nobel Ekonomi Bilimleri 6diiliinti aldilar. Bu
odiil sonrasinda, yakin gecmiste ortaya cikmis olan Davranigsal Ik-
tisat (Behavioural Economics) adindaki ¢aligma alani daha da po-
piiler hale gelmistir. Yani anlayacaginiz pazarlamacilar1 yogun bir
rekabet bekliyor gelecek yillarda. Tabii bu iki Nobel 6dili sahibi
akademisyenin dogru yolu bulmalarindan dolayr mutluyum ama
birde aydinlanamamig ¢ogunluk var. Yillardir Klasik ve Neo-Klasik
iktisatcilar bizlere piyasaya miidahale etmememiz gerektigini 6g-
rettiler. Neden? Ciinkii goriinmez bir el piyasay: dengeye getirecek-
tir! Toprag: bol olsun, Adam Smith bunu iki yiizyildan daha uzun
zaman Once ortaya atmisti. O zamanlar bile gecerli oldugu konu-
sunda yogun siphelerim olduguna emin olabilirsiniz. Klasik ikti-
satcilara geri donecegim.

Bilindigi tizere bir hastaligi ortaya ¢itkmadan 6nlemek, hastalik or-
taya ciktiktan sonra tedavi etmekten daha kolaydir. Aym sey kriz-
ler icinde gecerli olmalidir. Bunu yapabilmenin 6n sarti Gummes-
son’un (2008) ortaya attig1 gibi pazarin dengesini (iktisatgilar buna
piyasa dengesi olarak adlandiriyorlar) kendi kendine bulmasi i¢in
gorinmez bir eli beklemekten 6te, uzun donem pazarlama dengesi-
nin yaratilmasi i¢in ¢calismaktan gecmektedir. Gummeson’un sa-
vundugu pazarlama dengesinin ne oldugunu irdelemeden 6nce is-
terseniz, size daha once soz verdigim pazarlamaya farkli bakis aci-
larindan kisaca s6z etmeliyim.

Iki Farkli Acidan Pazarlama

Pazarlama nereden yaklastiginiza gore farkli algilanabilinir. Ger-
cekte Ismail Kaya hocanin sik sik Trkpa (Tiirkiye’deki pazarlama
akademisyenleri arasinda iletisim platformu olusturan informal e-
mail grubu) elektronik iletigim sitesinde belirttigi gibi, “pazarlama
bi’ tanedir”. Pazarlamayi farkl farkli kimliklere sokan ya da anla-
yan bizlerin algilamalaridir. Ulkemizde genel kabul gérmemis olsa
da benim de icerisine dahil oldugum akademisyen grubuna gore te-
melde pazarlamayi iki farkh algilayis bicimi/yaklagimi mevcuttur.
Bunlar kapitalizmin iki farkli yaklasiminin yansimasi olarak Ang-
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lo-Sakson (pazarlama yonetimi) ve Alp-Germen (Iskandinav okulu-
iligkisel pazarlama) dir.

Birincisi pazarlamayi, degisim iizerine insa etmekte (Kotler 1972,
Bagozzi 1975) ve dar bir bakis agisiyla pazarlama eylemlerini islet-
menin pazar sunumuna olan talebin yonetilmesi i¢in yerine getiril-
mesi gereken yonetsel eylemlerden biri olarak algiliyor (Mattsson
2009). Ikincisi ise pazarlamay iligkiler iizerine odakliyor (Baker
1985, Gronroos 1994, Gummesson 1997) ve pazarlamaya ¢ok daha
genis bir perspektiften yaklasiyor. Anglo-Sakson yaklasimi, kokle-
rini pir kapitalizmin uygulandig: Birlegik Krallik ve Amerika Bir-
lesik Devletlerinde giiclendirmis ve Kotler ve yandaglar1 tarafin-
dan diinyanin birgok yerine baskin felsefe olarak yayilmistir. Bir
anlamda kiiltiirel emperyalizmin 6zel bir durumu ile kars: karsiya-
yiz. Ikinci yaklagim ise kita Avrupa’sinda ozellikle de Iskandinav
tilkelerinde uygulanan Alp-Germen “1limli” kapitalizminin bir yan-
simasidir. Bu iki farkli anlayisa iligkin daha derin bilgiye sahip ol-
mak isterseniz, Mithat Uner hocanin Pazarlama ve Iletisim Kiiltii-
rii dergisinde Nisan 2003 sayisinda yayinlanan makalesi ¢ok iyi bir
baslangic olabilir. Benim hangi yaklagima yakin oldugumu soracak
olursaniz, tabii ki ikincisi. Biraz haddim olmayarak tstatlarimin
ogretileri 1s1¢1nda gelistirdigim ve 6grencilerimle paylastigim ken-
dime ait bir pazarlama tanimim bile var:

Pazarlama, taraflarina deger yaratan degisim iliskileri
aglarint olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amacla-
yan uygulamall bilimdir.

Bu tanim iyi bir yorumlamay:1 hak ediyor! Ancak, bunu baska bir
yerde yapmaliyim ki bana ayrilan sayfa sinirin1 agmayayim.

Pazarlama Dengesi

Bircogumuza 6gretildigi tizere, klasik iktisat teorisine gore rekabet
ve fiyatin hakemliginde arz ile talebin sundugu goriinmez el, paza-
rin etkin ¢aligmasini saglar. Ayrica, pazarin etkin calistigi, finansal
risklerin onlar1 en iyi tasiyabileceklerin tizerinde olacagi, devlet
diizenlemeleri yerine 6zdenetimin etkin oldugu ve devlet miidaha-
lelerinin zararl oldugu savunulur. Klasik goriisiin uzantis1 olan
Neo-Klasik iktisat¢ilarin da ¢ok farkli disiindiikleri séylenemez.
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Peki, bu hipotezler dogru ise neden biitiin kiiresel ekonomik sistem
bor¢ ile donmektedir sorusu akla gelmektedir. Sanki bir cesit sa-
adet zincirinin yarattign kisirdongi icerisindeyiz. 1980°1i yillarda
hizlanan kiiresellesme ile birlikte, gercek anlamda katma deger
uretici eylemlerde bulunup refahi artirmaya calismak yerine, para-
dan para kazanmaya calisiyoruz. Bircogumuz bunu giinlik hayati-
mizda sorgulamakla birlikte ne yapmamiz gerektigi konusunda
cok da emin degiliz.

Kabaca, klasikler pazarin hi¢ birinin farkli ve baskin olmadig: kur-
sun asker yiginlar tarafindan olustugunu savunurlar. Gercekte ve
dogal olarak pazarlamacilar icin, her bir birey ve davraniglar: fark-
lidir. Oyle ki, cogu zaman bireyler kendi davranislarini bile anlam-
landiramamaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar pazari1 bélimlen-
dirme ihtiyaci1 hissetmigler hatta teknolojinin elvermesi ile birlikte
pazar sunumlarim1 ve stratejilerini bireye indirgemeye baslamis-
lardir. Burada, iktisat¢ilarin hicbir kogsulda gecerli hipotezler orta-
ya koyamadigini ifade etmek istemiyorum. Elbette, pazar icerisin-
deki davranis alternatifleri icerisinde bir bolimi ac¢iklamaktadir-
lar. Ancak, iktisadi savunularin pazarin genelini kapsayici bir agik-
lama getirmesi gercekten ¢ok uzaktir. Clinkii pazar, klasiklerin sa-
vundugu gibi basit ve statik olmanin 6tesinde (Hunt 1999), komp-
leks ve dinamik bir yapidadir. Bu noktada Gummesson’in (2009) da
ortaya attig1 piyasa (pazar) dengesi yerine pazarlama dengesini ir-
delemekte fayda var. Pazarlama dengesi dort unsuru icermektedir;
rekabet, isbirligi, yasal diizenlemeler ve kurumlar ile etik kurallar.
Bu dort unsuru, ti¢ degerli tas ile siislenmis bir alyans ytiziik gibi
diistindigiimiizde, ilk icu degerli taslar1 ve dordiinciisii olan etik
kurallar ise bunlar1 bir arada tutan alyans gibidir. Etik kurallar ol-
maz ise degerli taslar olan rekabet, igbirlikleri ve yasal diizenleme-
ler ve kurumlar etkin bir sekilde var olamaz.

Kuskusuz rekabet ekonomik refahin olusturulmas icin vazgecil-
mez onkogullardan biridir. Ancak, rekabet ile diismanlik arasinda
fark vardir. Rekabeti diismanlik olarak algilayan hirsh, acgozli ve
bencil insanlarin artan varhg bizleri kisa vadeli ¢ikarlarini maksi-
mize etmeye caligsan insanlarin olusturdugu toplumlarda yasama-
ya zorlamaktadir. Piyasa ekonomilerinde rekabetin sifir toplaml
bir oyun olmasimi 6nleyecek yasal diizenlemelere ve kurumlara ih-
tiya¢ vardir. Bunlarin etkilerinin dengelenmesinin 6nemli ve has-
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sas bir sorun oldugu gercgektir. Diizenlemelerin olmadigi ekonomi-
lerde sadece kiiciik bir kesimin refaha kavustugu ve yikic1 giiclerin
harekete gectigi (tekellesme, riigvet vb.) bilinen bir gercektir. Kat1
diizenlemelerin oldugu ekonomilerde ise piyasa ekonomisi dina-
mikleri yagsanamaz. Yasal diizenlemeler ve kurumlar piyasay: bil-
gilendirmeli, igleyise iliskin kurallar1 koymali ve gozetmelidir. Ki-
sitlamalar ile diizenlemeler birbiriyle karistirilmamalidir. Birincisi
serbest rekabetin olugmasina engel olurken, ikincisi olanak saglar.
Her ne kadar igbirlikleri rekabeti engelleyen bir etmen olarak go-
riilse de, firmalarin ginimiiziin kiiresel rekabet ortaminda kay-
naklarini etkin kullanabilmek i¢in yasal diizenlemelere uygun ya-
pict igbirliklerine gitmeleri gereklilik halini almistir. Mattsson
(2009), pazarlamanin firmalar arasinda rekabetin bir araci olmak-
tan ote tiiketiciler ile sirketler arasinda isbirligi elemani oldugunu
savunmaktadir. Pazarlama dengesinin ilk ti¢ unsuru etik kurallara
uyulmaksizin etkin olamaz. Etik kurallar basitce empatiyi, bilgeli-
gi, basireti ve dogru muhakemeyi salik verirler. Etik kurallar gii-
niimiizde bircok kibirli is adami tarafindan hafife alinmakta, uyan-
lar da ana kuzusu veya saf olarak adlandirilmaktadir. Bu tutum
krizin nedenlerinden biri olarak goriilmektedir. Birlesik Krallikta
kiiresel krizin nedenleri tizerine yapilan bir arastirma da insanla-
rin % 40’nin sirketlerin kendilerine adaletli davranmadiklarini dii-
stindiiklerini gostermektedir (Grande 2009). Dogruyu soylemenin,
tiketicileri kandirmamanin ve davranigslarin sorumlulugunu al-
manin zayiflik igareti olarak algilandigi, nasil ve nerden kazanildi-
g1 onem arz etmeksizin, cok zengin olmanin erdem kabul edildigi
bir diilnyada yasiyoruz. Halbuki isletmeler, markalarinm tiiketicile-
rin sorunlarini (finansal, teknik vb) ¢cozmeye yonelik dostlar olarak
konumlandirmanin, tiiketiciler nezdinde deger bulacag yiiksek bir
ihtimaldir.

Rekabetin tek basina etkin isleyen bir pazar olusturma noktasin-
daki eksiklikleri kurulacak igbirlikleri yoluyla giderilebilir ve fir-
malar karhiliklarim siirekli kilabilirler. Uciincii gii¢ olan yasal dii-
zenlemeler ve kurumlar sayesinde toplumun menfaatleri gozetile-
cektir. Daha once de ifade edildigi gibi etik kurallara uyulmadan
bu ti¢ giiciin etkin olmasi olanaksizdir. Dinamik ve kompleks bir
yapida olan Pazarlama Dengesinde bu dort giicin karisiminin ne
olacagi cok bilinmeyenli ve ilizerinde yogun arastirma gerektiren
bir sorunlar dizisi olarak kargsimizda durmaktadir.
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Sonuc

Kiiresel kriz(ler)in olusumunda Klasik ve Neo-Klasik iktisatcilar
tarafindan zehirlenmis pazarlama yonetimi yaklagimini benimse-
yenlerin rolii bulunmaktadir. Kiiresel diinyadaki kelebek etkisini
goremeyecek kadar kor degilim ancak; kiiresel krizin etkilerinin
ABD ve Birlesik Krallikta ¢ok derin hissedilirken, kita Avrupa’sin-
da ozellikle iligkisel pazarlama yaklasimini benimseyen Iskandi-
nav ilkelerinde nispeten daha ylizeyde yasaniyor olmasi sanirim
bir isaret olsa gerek. Bir¢cogumuzun bildigi gibi hayatin i¢indeki
bir¢cok olgu normal dagilim egrisinin ug¢larindan daha ziyade ista-
tistiki olarak kabul edilebilinir %95’lik boliimiinde yasanmaktadir.
Ne sosyalizmin piyasa ekonomisine, yani pazarlama faaliyetlerine
imkan tanimayan yapisi, ne de vahsi kapitalizmin birakiniz yap-
sinlar anlayiginin yansimasi olan Anglo-Sakson pazarlama yoneti-
mi yaklagimi krizlerin olusumunu engeller. Yapilmasi gereken, pa-
zarlamay1 ne pahasina olursa olsun kisa vadeli degisimleri yarat-
mak i¢in pazarda yerine getirilen eylemlerden ziyade taraflarina
yani tim paydaslarina deger yaratan degisim iligkileri olarak gor-
mekten gecmektedir.

Son soz olarak, yikandigimiz/yasadigimiz su/kriz aym su/kriz olma-
yabilir ama suyun/krizin kaynagi ayni irmak/felsefe’dir. Sanirim
baskin pazar ve pazarlama felsefesinin sorgulanma zamani gelmis
ve gecmektedir.
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