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Bu Boéliimde Neler Ogrenecegiz?

2. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISiMi

2.1. Uretim Anlayisi

2.2. Uriin Anlayist

2.3. Satis Anlayist

2.4. Pazarlama Anlayis1 / Modern Pazarlama Anlayisi

2.4.1. Satis ve Pazarlama Anlayislar1 Arasindaki Farkliliklar
2.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

2.6. Pazarlama Sureci
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Boliim Hakkinda Ilgi Olusturan Sorular

1) Pazarlamanin tarihsel siiregteki gelisimi nasildir? Hangi anlayislar
bulunmaktadir?
2) Miisteride tistiin deger algisi olusturmanin giiniimiiz pazarlama anlayisindaki

yeri nedir?

3) Modern pazarlama anlayisinin dayandigi temel unsurlar nelerdir? Tartisiniz.
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Boliimde Hedeflenen Kazanimlar ve Kazanim Yontemleri

Konu

Kazanim

Kazanimin nasil elde
edilecegi veya
gelistirilecegi

Pazarlama anlayislari

Gecmisten gilinlimiize
pazarlamanin gegcirdigi
asamalar1 ve anlayis
degisikliklerini anlamak

Konuyu, ¢esitli 6rnekleri ile
birlikte tartismak vasitasiyla
elde edilecektir.

Pazarlama siireci

Glinlimiiz pazarlama anlayisi
kapsaminda pazarlama
slirecinin igleyisini
kavramak

Konu ilgili kavramlari
arastirmak ve tartismak yolu
ile elde edilecektir.
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Anahtar Kavramlar
Uretim anlayist
Uriin anlay1s1
Satis anlayist
Modern pazarlama anlayist

Toplumsal pazarlama anlayist
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Giris

Pazarlama kavrami, dogusundan giiniimiize kadar cesitli evrelerden ge¢mis ve farkli
anlayislarin  benimsenmesini beraberinde ~getirmistir. Isletme tarafindan pazarlama
stratejilerinin tasarimi ve yiiriitilmesinde benimsenen pazarlama anlayislarini bes temelde
toplamak miimkiindiir: Bunlar, liretim anlayisi, iirtin anlayisi, satis anlayisi, pazarlama anlayisi
ve toplumsal pazarlama anlayisidir.

Bahsedilen pazarlama anlayisinin gelisim siireci, biitiin sektorlerde es zamanli olarak
olmamigtir. Dahasi, ayni sektorde faaliyet gosteren isletmelerde de es zamanli olarak
gerceklesmemistir.

27



2.1. Uretim Anlayisi

1930’lardan once, pazarlama kavrami temel olarak daha verimli iiretim yapmak
anlayisin1 benimsemekteydi. Bu anlayis, tiiketicilerin, kullanilabilir durumda olan ve fiyati
oldukca uygun olan iiriinleri tercih edecegi fikrine dayanmaktadir. Bu nedenle, isletmeler
iiretimi ve etkili dagitimi gelistirmeye odaklanmis durumdadir.

Uretilen iiriiniin muhakkak satilacaginin ve “ne iiretirsem onu satarim” diisiincesinin
hakim oldugu bu dénemde, diisiik maliyetle, biiyiik 6l¢ekli olarak iiretim yapabilmeye onem
verilmistir.

Uretim anlayis1 saticilara rehberlik eden en eski anlayislardan biridir. Uretim anlayis1,
bazi durumlarda hala kullanigh olabilecek bir anlayistir. Ancak pazarlama miyopluguna neden
olabilmektedir.

Bu anlayis1 benimseyen isletmeler, onlarin kendi siireglerinde/operasyonlarinda daha
dar alana odaklanmaktadir ve bu da gilinlimiiz isletmelerinin ger¢cek amaci olan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarinin tatmini ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesini gézden kagirma riskini
beraberinde getirmektedir.

Bir¢ok kisi, Henry Ford’un T modeli otomobilinin Amerika’yr sonsuza dek
degistirdigini sdylemektedir. 1908’in baslarinda, T olarak bilinen Ford’un “Tin Lizzie” veya
“flivver” model arabasi 825 $’a satildigi zaman, Henry Ford tiretimi daha da arttirmaya devam
etmistir. 1912 yili ile birlikte, Ford fiyatlar1 diisiirerek 525%°a araba satmay1 ¢ok etkili buldu.
Bu fiyat o kadar uygundu ki arabanin yapiminda yer alan Ford calisanlar1 bile bu fiyati
rahatlikla 6deyebilecek durumdaydi.

Fiyat devamli diiserken, Ford daha fazla “flivver” satiyordu. 1921 ile birlikte Ford’un T
modeli, yeni araba pazarinin %60’ mna sahip durumdaydi. 1924’de 10 milyonuncu T model araba
tiretim hattindan ¢ikti. T modelinin hikayesi, daha verimli iiretim ve iiriinlerin dagitiminda,
belki de en iy1 bilinen ve en basarili 6rneklerindendir.

Ford’un odaklandig1 bu anlayis, iiretim anlayisini temsil etmektedir. Uretim anlayst,
talebin isletmelerin iiretebileceginden daha fazla oldugu zaman etkili olabilmektedir. Kisaca
arzin diisiik talebin yiiksek oldugu zamanda etkili olmustur.

Esasinda, 1920’lerdeki rekabet kosullarinda, tiiketiciler her neye ulasabiliyorsa onu
satin almak zorundaydi. Bagka alternatifi bulunmuyordu. Bu kosullar altinda, pazarlama
nispeten onemsiz durumdaydi. Cilinkii mallar neredeyse kendi kendine satilird1.

Uretim anlayisini benimseyen isletmeler, pazarin bir iiriiniin temel fonksiyonu ile tatmin
olabilecek homojen gruplardan olustugunu varsayma egilimindedir. Bu anlayista, giiniimiiz
pazarlarinda olabilecek, pazar boltimlendirme, hedef pazar se¢cimi gibi uygulamalar s6z konusu
degildir.
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Isletmeler kendi yeteneklerine odaklanmaktadir. Yonetim kendi kaynaklarini
degerlendirmeye tabi tutarak, daha iyi ne yapabilecegini, miihendislerinin en iyi neyi
tasarlayabilecegini, mevcut kaynaklarla en kolay ne tiretilebilecegi gibi sorularinin cevabini
aramaktadir.

2.2. Uriin Anlayisi

Uriin anlayis1 6ziinde, iiretim anlayisina benzerdir. Baz1 kaynaklar bu donemi iiretim
donemiyle birlikte degerlendirmektedir.

Uriin anlayis1, tiiketicilerin en kaliteli, performansli ve yenilik¢i 6zellikleri sunan
tirtinleri tercih edecegini varsaymaktadir. Bu anlayis altinda, pazarlama stratejileri, iiriiniin
stirekli gelistirilmesine odaklanmaktadir.

Temel olarak, iyi mal kendisini satar diisiincesi benimsenmistir. Rakiplerin de oldugu
bir pazarda, tliketicilerin iyi iirlinii anlayabilecegi ve iiriin iyi oldugu siirece tiiketicilerin onu
satin alacagi varsayilmaktadir.

Uriiniin kalitesi ve gelisimi, pek ¢ok pazarlama stratejisinin énemli pargalaridandir.
Ancak, isletmenin “sadece” iiriinlerine odaklanmasi da, iiretim anlayisinda oldugu gibi
pazarlama miyopluguna neden olabilmektedir.

Yine bu anlayista, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin goz ardi edildigi goriilmektedir.
Uriiniin iyi olmas1 kim ag¢isindan iyi oldugu sorusunu beraberinde getirmektedir. Mithendislik
acisindan iyi olan bir iirlin, pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamasi
acisindan iyl olmayabilecektir. Ya da iyi olsa bile, tiiketiciler nezdinde iyi olarak
algilanmayabilecektir.

2.3. Satis Anlayisi

Yaklasik 1920-1950 yillart arasinda sik¢a kullanilan ve klasik pazarlama anlayisi da
denilen satis anlayisinin merkezinde iiriin bulunmaktadir. Biiyiik Ekonomik Kriz ekonominin
temel sorununun artik, “retmek, daha c¢ok treterek biliylimek™ olmayip, lretilenin satilmasi
oldugu bir donemi baglatmistir.

Degisen pazar kosullarinda, tiim isletmeler kalite konusunda rekabet edebilir duruma
geldiklerinden dolay1 kalite rekabet araci olmaktan c¢ikmistir. Artik, isletme yoneticileri
tiiketicilerin sahip olduklar: alternatifler arasindan kendi iirlinlerini segmeleri i¢in yogun satis
tutundurma ¢abalarinin sart oldugunu anlamaya baslamiglardir.

Satis anlayisi, eger agresif satig teknikleri kullanilirsa insanlarin daha fazla mal ve
hizmet alacag1 ve yiiksek karliligin yiliksek satigla miimkiin olabilecegi fikrine dayanmaktadir.
Satis odakli firmalar i¢in, pazarlama bir seyler satmak ve para toplamak anlamindadir.

Biiytik o6lcekte satis ve tutundurma cabasinda bulunulmadikga tiiketicilerin isletmenin
iriinlerinden yeterli sayida almayacag fikrine dayanan satis anlayisim1 pek ¢ok isletmenin
benimsedigi goriilmektedir.
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Uzun donemli, karlh miisteri iligkisi gelistirmeden ziyade satig islemi olusturmaya
odaklanmaktadir. Amag genellikle, pazarin ne istedigini yapmak yerine isletmenin istedigi seyi
satmasidir. Bir {iriiniin satin alinmasinda miisterilerin dil dokiilerek ikna olmaktan hoslanacagi
varsayllmaktadir. Eger bu durumdan hoslanmazlarsa da, tiiketicilerin muhtemelen olusan bu
hayal kirikligimi kisa siirede unutacaklarini ve sonrasinda iiriinii tekrar satin alacaklarini
diistinmektedir. Bunlar genellikle kotii varsayimlardir.

Bu anlayista, bir tiiketici pazarinda tiriinlere yonelik talep var oldugu zaman, igletmeler
onlarin mallarini satig temsilcilerini kullanarak “saldirgan satig” ile satmaya ¢aligmaktadirlar.
1930’lardaki diinya pazarinda olusan biiyiik buhran neticesinde, para pek ¢ok insan i¢in sinirli
ve zor bulunabilir olmustur. Buna bagl olarak da isletmelerin anlayislari, iiriin anlayisindan
satis anlayisina dogru kayma gostermistir. Tiiketicilerin elindeki degerli bu parayr alma
yariginda igletmeler, yogun reklam ve kisisel satisa Onem vererek iirlinlerini satmaya
calismislardir.

Satis anlayisinda, yonetim pazarlamaya bir satis fonksiyonu olarak veya depoda
iriinlerin y1g1l1 kalmamasi1 amaciyla {iriinlerin tasinmasi/transferi i¢in bir yontem olarak
bakmaktadir. Satis anlayisindaki temel problem, iiretim ve {irlin anlayisinda oldugu gibi, satis
anlayisinin da pazarin istek ve ihtiyaglarin1 anlamaktan yoksun kalmasidir.

2.4. Pazarlama Anlayisi / Modern Pazarlama Anlayisi

1950’11 yillarin ortalarinda ortaya ¢ikan ve gelismeye baslayan Modern Pazarlama
anlayisi, hedef pazarlarin istek ve ihtiyaclarini bilmeye ve rakiplerin yaptigindan daha iyi bir
sekilde arzu edilen memnuniyeti sunmaya bagli olarak isletmenin basar1 elde edecegini
varsaymaktadir. Pazarlama anlayisinin altinda, tiiketicilere odaklanma ile satis ve karlilik
arasinda deger yardimiyla baglanti kurmak bulunmaktadir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
tatminini 6n planda tutmaktadir.

Uriin merkezli “yap ve sat” anlayisinin yerine, pazarlama anlayisinda, tiiketici merkezli
“anla ve yanitla” anlayis1 bulunmaktadir. Burada, iirettigin liriine dogru tiiketici bulmak degil,
hedef tiiketiciye dogru {irtinleri sunmak bulunmaktadir.

Giliniimiizde teknolojinin de gelismesi ile birlikte, artik her tiirlii isletme, benzer iirtinleri
tiretebilmektedir. Bir isletmenin begenilen bir {irlinlinli, kisa siirede diger isletmelerin de
tiretmesi miimkiin olabilmektedir. Bu durumun iistesinden gelmek isteyen basarili isletmelerin
rekabet Uistiinliigii saglamak i¢in {irlinlerine ve satisa odaklanmanin yerine, tiiketiciler tarafinda
farklilik olusturmasi bu anlayis1 ortaya ¢ikarmistir. Diinyadaki en basarili isletmelerin, rekabet
Ustiinliigli saglamak amaciyla bu pazarlama anlayisini benimsemesi ile isletmelerde
pazarlamanin 6nemi artmaya baglamistir.

Pazarlama anlayisinda oncelikli olarak isletmenin ne iirettigi 6nemli degildir. Bunun
yerine miisterilerin ne diisiindiigii ve algiladigi 6nemlidir. Bu anlayis asagidaki unsurlari
icermektedir:
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1. Rakiplerinin tekliflerinden, kendi iiriinlerini farklilastirmak isteyen isletmeler
tiiketici istekleri ve ihtiyaglarina odaklanirlar

2. Tiiketicilerin isteklerinin tatmini icin, {Uretiminde dahil oldugu tim
organizasyonel siiregleri biitiinlestirirler.

3. Tiiketici istek ve ihtiyaclarii diizenli sekilde tatmin ederek isletmenin uzun
donemli karlilig1 elde edilir.

Pazarlama anlayis, tiiketiciler, rakipler ve pazarlar hakkinda bilgi elde etmeyi, isletme
bakis acisiyla bu bilgileri degerlendirmeyi, tiiketici degerini nasil saglayacagina karar vermeyi
ve tiiketicilere deger saglamak icin siireci gergeklestirmeyi icermektedir.

Pazarlama anlayisiin gelisimiyle birlikte Miisteri liskileri Yonetimi (MIY) kavrami
ortaya ¢ikmustir. Isletmeler, tiiketicilerin 6zellikleri ve davranislarimi sistematik olarak
izleyerek, her bireyin kendine 6zel istek ve ihtiyacini tanimlamaya ve bu dogrultuda karl
iliskiler gelistirmek icin pazarlama faaliyetlerini ydnlendirmeye baslamislardir. Ozellikle
teknoloji ve Internetin gelisimi, MIY’in kullanilabilirli§ini arttirmistir. Artik isletmeler,
tilkketicilerden ¢ok rahatlikla veriler toplayarak tiiketicileri anlamaya baslamislardir.

Modern pazarlama anlayisina gore; miisteri, 6nemli olmakla birlikte kral olmamalidir.
Ciinkii pazarlamanin amaci, sadece miisteri ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek degildir.
Pazarlamanin amaci miisteri istek ve ihtiyaglart ile isletme ihtiyag ve istekleri arasindaki
dengeyi kurarak iki tarafin da memnuniyetini saglamaktir. Pazarlama, satisin genisletilmis hali
degildir. Pazarlama, tiim isletme birimlerini kapsayan ve miisterinin goziiyle olaylara bakmay1
ilke edinen yonetim felsefesidir.

Modern pazarlama anlayisi, miisterilerin yaninda isletmenin ve hissedarlarin ihtiyag ve
isteklerini de goz Onilinde bulundurarak aradaki dengeyi kurar ve buna goére pazarlama
stratejileri gelistirir.

2.4.1. Satis ve Pazarlama Anlayislar1 Arasindaki Farkhihiklar

Sekil 2.1 satis anlayis1 ve pazarlama anlayisini karsilastirmaktadir. S6z konusu sekildeki
karsilastirmalardan hareketle, satis ve pazarlama anlayislarindaki farkliliklar agagida detaylica
yer almaktadir.

Satis anlayis1 bir igten-disa bakis acisidir. O fabrika ile baglar, isletmenin var olan
trlinlerine odaklanir ve karli satislar elde edebilmek igin baskin kisisel satis ve reklama
basvurur. Satis anlayisinda dncelikli amag tiiketicinin ilgisini gekmeye odaklanmaktir. Uriinii
satin alan kisilerle ve {irlinlin nasil satin alindigiyla simirl ilgilenerek kisa vadeli satis elde
etmeye odaklanmaktadir.

Buna karsin, pazarlama anlayisi, bir disaridan-iceriye bakis agisina sahiptir. Pazarlama
anlayisi, 1yl tanimlanmis bir pazar ile baglamakta, tiiketicilerin ihtiyaclarina odaklanmakta ve
tiikketiciyi etkileyen tiim pazarlama aktivitelerini biitiinlestirmektedir. Boylece, dogru miisteriler
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ile miisteri degeri ve memnuniyeti temelli, kalic1 iligkiler olusturarak karlilik elde etmek
miimkiin olabilmektedir.

i SATIS ANLAYISI |
i Baslangic Odaklanma Araglar Sonuglar |
| . Var Olan Satis ve Satis Hacmi i
| Fabrika Uriinler Tutundurma ile karhlik |
i PAZARLAMA ANLAYISI i
i Baslangic Odaklanma Araglar Sonuglar E
| Tiiketici Biitiinlesik Mﬁsferi g i
: Pazar ihtiyaglart Pazarlama Memnuniyeti ile :
! karlilik !

Sekil 2.1: Satis Anlayis1 ve Pazarlama Anlayis1 Arasindaki Farklar

Pazarlama anlayisinin gerceklestirilmesinde, genellikle tiiketicilerin ihtiyaglarina
basitce yanit vermekten daha fazlasi bulunmaktadir. Miisteri odakh isletmeler, mevcut
misterilerinin istekleri hakkinda daha fazla bilgi elde etmek i¢in yogun arastirmalar yapar, yeni
mal ve hizmet fikirlerini bir araya getirir ve 6ngoriilen {iirlin gelistirmelerini test eder. Boyle
miisteri merkezli pazarlama genellikle, acik bir sekilde var olan ihtiyaglar oldugu zaman ve
tiikketiciler de ne istediklerini bildikleri zaman basariya ulagmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinin farkli tanimlarina bakildiginda vurgunun; miisteri
ihtiyag, arzu ve talepleri, miisteri degeri, miisteri yonliiliikk, pazar yonliiliik, miisteri iliskileri,
uzun donemli iliskiler, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, misteri karliligi ve uzun
donemde karlhilik ifadelerinde oldugu ve satis anlayisinda ise vurgunun; satis hacmi, kisa
donemde karlilik, satis becerileri, satis tutundurma, satis teknikleri, satis numaralar1 ve satis
odaklilik ifadelerinde oldugu goriilmektedir.

2.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi, tiiketicilerin kisa donemli isteklerini ve tiiketicilerin
uzun donemli refah ve mutluluklar1 arasinda miimkiin olan ¢atigsmalar1 salt pazarlama
anlayisinin gérmezden gelip gelmedigini sorgulamaktadir. Toplumsal pazarlama anlayisi,
pazarlama stratejilerinin, tiiketicilerin ve toplumun refahimi siirdiirmeyi veya arttirmayi
saglayarak deger olusturmaya odaklanmaktadir.
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Tiiketicilerin ve isletmelerin ihtiyaglarini gelecek nesiller i¢in korumay1 ve gelistirmeyi
miimkiin yaparken tiiketiciler ve isletmenin mevcut ihtiyaglarini karsilamaya ¢aligmaktadir.
Topluma ve gevreye sorumlu olarak pazarlama yapmanin gerekli oldugunu 6ne siiren bu
anlayis, Siirdiiriilebilir pazarlama olarak da adlandirilmaktadir.

Sekil 2.2. toplumsal pazarlama anlayisinda, taraflarin beklentileri ve bunlar arasindaki
iliskileri gostermektedir. Isletmeler onlarin pazarlama stratejilerini ayarlarken ii¢ durum
arasindaki dengeyi saglamalidir. Bunlar; isletmenin karhhg, tiiketicilerin istekleri ve
toplumun ¢ikarlary’dir.

Toplum
(Insan refahi)

Toplumsal
Pazarlama
Anlayis1

~ Tiiketiciler isletme
(Isteklerin Tatmini) (Karlilik)

Sekil 2.2: Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istedigi bazi iirlinlerin, ger¢ekten kendi
cikarlar1 ve/veya toplumun yararina olmayacagini kabul eden bir pazarlama anlayisidir. Bu
anlayis, isletmelerin, sadece tiliketicilerin istek ve ihtiyaclarini isletmenin amaclar ile
karsilamaya calismaz, bunun yani sira bireylerin ve toplumun uzun dénemli en iyi yararlarini
korumay1 ve gelistirmeyi de vurgular.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ tarafindan yapilan pazarlama taniminda yer alan
“toplumun tiimii i¢in deger ifade eden” ifadesi, toplumsal pazarlama anlayigini kapsamaktadir.
Bu anlayis giiniimiiz isletmelerinin lizerinde durmasi ve uygulamasi gereken bir anlayistir.

Toplumsal pazarlama anlayisi; iklim degisikligi, ozon tabakasinin delinmesi, enerji
kaynaklarinin  kitligi, c¢evrenin kirlenmesi, tiiketicilerin sagliklarinda meydana gelen
problemler, toplumsal kurallar gibi unsurlar1 dikkate almay1 gerektirmektedir.

Glinlimiizde pek c¢ok kiiciik ve biiyiik Olcekli isletme bu anlayis1 benimsemis
durumdadir. Arabalara konulan ekstra hava yastiklari, cevreye duyarl {iretimler, diisiik enerji
tiiketimi yapan {riinler, ¢esitli sosyal problemlere yonelik yapilan sponsorluk kampanyalari bu
anlayisa ornek olarak verilebilir.
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Toplumsal pazarlama anlayisi, aldig1 kararlar tiiketicilerine ve pazara iyi bir sekilde
yansitan isletmelerin, rakiplerinden farklilasmasina ve pazar konumlandirmasina da yardimci
olmaktadir. Buraya kadar bahsedilen bes farkli pazarlama anlayiginin odak noktalar1 asagidaki

Sekil 2.3.de 6zetlenmektedir.

Anlay1s

Odak Noktas1

Uretim Anlayisi

Biz ne iiretebiliriz veya en iyi
ne yapabiliriz?

Uriin Anlay1st

Biz iiriiniin kalitesini en iyi
nasil yapariz?

Satis Anlayisi

Biz nasil daha saldirganca satis
yapabiliriz?

Pazarlama Anlayis

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaci
nedir?

Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaci
nedir ve topluma nasil fayda
saglayabiliriz?

Sekil 2.3: Pazarlama Anlayislarinin Odak Noktalari

Isletmenin bu anlayiglardan hangisini benimseyecegi énemli bir konudur Giiniimiiz
pazarlarinda igletmelerin modern pazarlama anlayisini benimsemesi dogru olan yaklagimdir.
Ilave olarak toplumsal pazarlama anlayisinin benimsenmesi pazarlamanim topluma katkisini

arttiracaktir.

2.6. Pazarlama Siireci

Giliniimiiz modern pazarlama anlayisinda isletmeler, tiiketicilerde {istiin deger algisi
olusturup karh iligkiler gelistirerek deger elde etmektedir. Bu deger elde etme siireci belirli

asamalar1 igermektedir.

Sekil 2.4, s6z konusu pazarlama siirecini 5 asamali basit bir model olarak
gostermektedir. Bu modelde yer alan Ilk 4 asamada, isletmeler tiiketicileri anlamak, tiiketici
degeri olusturmak ve giiclii misteri iliskileri insa etmek i¢in ¢alismaktadirlar. Son asamada ise,
isletmeler, iistiin miisteri degeri olusturmanin 6diillerini elde etmektedirler.
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Miisteriler i¢in deger olusturmak ve miisteri iliskileri gelistirmek

P Miisteri Karli Muisteruer
i ve pazarlama igin gelistirme ve kérlihik ve
oL o biitiinlesik miisteri misteri
1ht1yla<;1arlin1 w Sg?t?lrrlj S{ q pazarlama q memnuniyeti degeri elde
anama gelst olusturma etme

Sekil 2.4: Pazarlama Siireci I¢in Basit Bir Model

Yukarida belirttigimiz cift tarafli deger elde etme siireci, pazarlama siirecinin temelini
olusturmaktadir. Bu siirecte gerceklesen islemler su sekildedir:

. Isletmeler ise pazari anlamaya calisarak baslamaktadir. Pazardaki iliskileri
kavramak ve miisteri istek ve ihtiyaglarini belirlemek isletmenin amaglar1 arasindadir.

J Sonrasinda, miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirilmektedir.

. Sonraki asamada amag¢ miisteri tarafinda iistiin deger olusturmak i¢in biitlinlesik
pazarlama faaliyetleri ger¢eklestirmektir.

. Sonraki asamada, miisteri memnuniyeti gelistirilmeye c¢alisilir. Bu asamada
miisteri iligkileri yonetimi 6nem arz etmektedir. Bu sekilde miisteride deger olusturma icin ilk
adim atilmis olur.

J Son asamada ise, karhilik {iretmeye, yani isletme i¢in deger elde etmeye
baslanmaktadir.
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Uygulamalar
MINOR PAZARLAMA ANLAYISI

Pazarlamada bu hipotezin ana hatlar1 s6yledir: “Toplum kendi algilarini 6ne ¢ikarabilir,
fakat birey ona uymak zorunda degildir. Onun kendine 0zgii tipolojik nitelikli orijinal
duyumsamalar1 vardir. Tek sartla ki, bu prensipte anarsik karmasikliga ge¢it verilmez?

Iste “‘mindr pazarlama’ anlayis1 giiniimiizde bu saptamayi esas alarak gelistirilmis bir
olgudur. Ozenle hazirlanmis pazarlama stratejisinin odak noktasina oturuyor. Baskin giicii ifade
eden toplumu degil, yasayan bireyi temsil ediyor.

‘Mindr’ kavrami siyasette, sosyal psikolojide ve estetikte sik kullanilmasina ragmen,
cagdas pazarlama bu anlayis1 ¢ok sonra kesfetti. Ta ki, bilgi toplumu kendini gdsterip, kisiligini
ortaya koyana kadar...

Bugiin Bati’da pazarlama a¢ilimina katki sunan tekniklerin ¢ogu ‘mindr pazarlama
felsefesi’nden ilham aliyor. Bu gelisimin oldukga zihin agic1 bir de kronolojisi var: Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra Marshall Yardimi sonrasi tiim diinyada baslayan tiiketim kipirtilar1 6nce
iiretimle 6zdeslesiyor. Ne iiretirsen satarsin devri! Sonra, her on yillik periyotta kavram ve
algilar hizla degisiyor. 60’11 yillarda ‘satabildigin kadar iiret’ anlayis1 6ne geciyor. 70’li yillara
gelindiginde ‘tiiketim odakli birey’ kesfediliyor. Ama krizle anilan bu yillarda ona yi1ginsal bir
metanin pargasi olarak bakiliyor. Yasanan ekonomik gelgitlerin hemen sonrasinda 80’li ve 90’1
yillar tekrar yiginsal diigiinceyi one ¢ikartyor. Siirekli toplumsal iligki ve onun kolektif algisi
tizerinde duruluyor. Bireyin yeniden kesfedilmesi ise 2000’li yillarin hemen basinda. Bilgi
toplumunun odagina yerlesen ‘donanimli birey’ bu kez gergek niteligiyle yeniden ortaya
cikiyor.

Kisacas giintimiizde makro algilar nasil mikro tercihlere doniisiiyorsa, pazarlamada da
major diisiince hizla mindr algiya doniisiiyor. Bu doniistimde kesin sinirlarla belirlenmis
anonim kurallar yok. Temelde toptanci diisiinceye itiraz var. Pazarlama da bu anlayisa uymak
zorunda.

Markalar bile bugiin toplum odakli duragan mesajlar yerine birey odakli dinamik
mesajlar veriyor.

Kaynak: http://www.myfikirler.org/minor-pazarlama-anlayisi.html, Erigim Tarihi:
26.06.2014
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Uygulama Sorulan

1) Size gore “mindr pazarlama anlayis1”, mevcut pazarlama anlayiglarindan
hangisi/hangileri ile iliskilendirilebilir? Benzerlik ve farkliliklari inceleyiniz.

2) Gliniimiiz isletmelerinin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerini “mindr
pazarlama anlayis1” acisindan degerlendiriniz.
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Bu Béliimde Ne Ogrendik Ozeti

Bu boéliimde, pazarlamanin ge¢misten giiniimiize gegirdigi doniisiimler ve yasanan
gelismeler ortaya konulmustur. Buna bagl olarak, pazarlama anlayislarinin neler oldugu odak
noktalari ile incelenmistir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda gegerli olabilecek pazarlama anlayiglarinin etkililigi
tartigilarak, modern pazarlama anlayisinda pazarlama siirecinin agamalar1 irdelenmistir.
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