SOSYAL ve BESERI BILIMLER DERGISI
Cilt 4,No1,2012 ISSN: 1309-8012 (Online)

“PAZARLASAK DA MI SATSAK PAZARLAMASAK DA MI SATSAK?”
PAZARLAMADA YENI BiR BOYUT: DE-MARKETING
(PAZARLAMAMA) KAVRAMI

Aysenur ALTINAY

Dumlupmar Universitesi

Doktora Ogrencisi

E-posta: aysenuraltinay@hotmail.com

Selcuk SERT

Usak Universitesi

Ogretim Gorevlisi

E-posta: selcuk.sert@usak.edu.tr

Ozet

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayi saglayabilecek mal ve hizmet
degisimlerini  gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama
ve uygulama siirecidir. Ancak, degisen ve gelisen sartlar, pazarlama kavramina
da yeni bir boyut kazandirmistir. Pazarlamanin birilerine bir sey satma amaci
tasidigt kesin bir gergekliktir. Pazarlama faaliyetine konu olan sey bir mal ya da
bir hizmet olmayabilir. Bir siyasi parti, bir sivil toplum kurulusu ya da kamu
nazarinda degismesi istenilen bir olgu da, pazarlama faaliyetine konu
olabilmektedir.

Pazarlama faaliyetine konu olan her ne olursa olsun, temel amag¢ her zaman
potansiyel miisterileri bir yerden alip kendi istediginiz yere gétiirme ¢abasidir.
Bu ¢alismada, 3001 askin alt gruba ayirabilecegimiz pazarlama kavramina son
villarda girmis yeni bir pazarlama tirii olan pazarlamama (de-marketing)
kavrami, pazarlamama faaliyetlerinden beklenenler ve pazarlamama faaliyetiyle
kisilerin ve/veya firmalarin ulasmaya ¢alistigr hedefler, pazarlamama faaliyetiyle
bir mal veya hizmetin, kigi veya firmanin, bir siyasi partinin nasil
pazarlanabilecegi, giincel érneklerle incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama  yonetimi, pazarlama,  de-marketing
(pazarlamama)

Alan Tanmm: Pazarlama Yonetimi (Isletme- Pazarlama)
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Abstract

Marketing is a planning and implementing process about developing goods-
services and ideas, implementing pricing, promotion, allocation sub-processes to
reach personel and organizationel targets by changing goods and services. On
the other hand, changing and developing conditions has added new dimensions
to the marketing concept. Marketing's aim about selling something to someone is
definite. The subject of marketing can not be a good or service everytime. A
political party, a non-governmental organization or an aimed fact about public
life can sometimes be the subject of marketing activity.

Whatever the subject of the marketing activity is, real aim of the marketing is
always taking potential customers from somewhere and  take them to aimed
position. In this study, a new concept, demarketing , which takes part recently in
marketing concept with 300 other sub-concepts of marketing, expectations from
marketing activities and targets of the individiual demarketers/firms which
implement demarketing, how to use demarketing as marketing political parties
will be analysed by using topical examples.

Keywords: Marketing Management, Marketing, Demarketing
Jel Code: M 31
1. GIRIS
“Marka i¢in dogru miisteriler dogrudur, tiim miisteriler degil”

Kotler ve Levy, (1971) pazarlama diisiincesinin kuramsal ¢ergevesini ¢izebilmek
adina, pazarlamanim sadece isletmelerin kar amacl olarak kullandiklar1 bir arag
myi, yoksa toplumsal problemleri ¢ozebilecek bir teknoloji ya da bir bilgi birikimi
mi oldugu sorusunu sormuslar ve cevabini aramiglardir. Diger bir¢ok arastirmaci,
pazarlamanin kavramsal yapisinin smirlandirilmamas: konusunda goriislerini
bildirmis, bu durum, {riinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve insanlarin pazarlanmasi
konusunda ciddi sonuglar dogurmus ve demarketing (pazarlamama) kavrami
ortaya ¢ikmustir.

Petrol, kagit gibi endiistrilerde yasanan talep fazlasimin ardindan giderek artan
oranda ilgi gébrmeye baslayan demarketing (pazarlamama) kavrami, zaman iginde
hanehalkina sunulan bazi hizmetlere yonelik asir1 talep sonucu kamu
kurumlarinca da uygulanmaya baslamis, boylece demarketing (pazarlamama) hem
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0zel hem de kamu sektdriinde ilgi ¢ceken bir kavram haline gelmistir (Beeton ve
Benfield, 2002: 498).

Arz fazlasi, ekonominin ¢6ziimii gii¢ belki de ¢oziilemeyen kronik sorunu olarak
on plana ¢ikmaktadir. Oysa, arz fazlasi kadar talep fazlas1 da ekonomi i¢in biiylik
bir sorundur. Ciinkii, arz fazlas1 yasayan organizasyonlar kadar talep fazlasi
yasayan organizasyonlar da vardir ve her iki durumda da makro ekonomik
dengeler bozulmaktadir (Beeton ve Benfield, 2002: 498).

1970’11 yillarda petrol, kimyasal triinler, elektrik, dogalgaz, aliiminyum, tekstil,
kagit, gaz gibi {iriinlerde yasanan arz kitlig1 sonucu talep fazlasinin giderek kronik
hale gelmesi sonucu iireticiler sorunu demarketing (pazarlamama) uygulamalar1
ile cozmeye calismislardir (Kotler ve Levy, 1974: 162).

Bazi hallerde bir iiriin veya hizmete olan talep, o mal ve hizmetin varolan arzmni
onemli Olgiide asabilir. Bu noktada uygulanabilecek olan demarketing
(pazarlamama) faaliyetlerini, talep fazlasi olan donemlerde pazarlama
faaliyetlerinin  askiya almarak asmr1 talepten faydalanilmasi  seklinde
tanimlayabiliriz. Talep fazlas1 sonucunda uygulanan demarketing (pazarlamama)
faaliyetlerine 6rnek olarak, 1980 yilinda tiip gaza yonelik talep fazlasi sonucu tiip
gaz saticilarinin evlere teslim hizmetlerini kaldirmalar1 gosterilebilir (Thal ve
Zhang, 2011: 3).

Demarketing (pazarlamama) kavramma iliskin olarak vermis oldugumuz
bilgilerin ardindan calismamizin devaminda demarketing kavrami yerine
“pazarlamama” kavraminin kullanimi tercih edilmistir. Tiirkiye’de de pekgok
pazarlamama uygulamasi goriilmemekle birlikte, literatirde pazarlamama
kavramma iliskin ¢ok az sayida akademik c¢alismaya rastlanmaktadir.
Calismamizda pazarlamama kavrami kullanilarak literatiire katkida bulunulmasi
amaclanmstir.

Asagida yer alan bagliklarda, pazarlamama kavramu, tiirleri ve pazarlamama 6rnek
uygulamalarina deginilecektir.

1.1. Pazarlamama Kavram

Pazarlamama kavrami ilk olarak 1970’li yillarda Philip Kotler tarafindan ele
almmig bir kavramdwr. Philip Kotler pazarlamama kavramini, pazarlama
karmasinin bir tiirii olarak tanimlamistir (Beeton, Benfold, 2002: 497).

Pazarlamama uygulamalarinin ilk 6rnekleri, sigara icme oranlariin azaltilmasi ve
saglik sektoriindeki harcamalarmn diisiiriilmesi amaciyla uygulanmistir (Beeton,
Benfold, 2002: 497).
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Pazarlamama kavramini, ayristirict bir strateji olarak ele alan Gerstner, iirlin
gelistirmede maliyetlerin paymin diisiik olmasi gibi durumlarda, pazarlamama
uygulamalarmin karli uygulamalar halini alabilecegini one siirmiistiir (Chu,
Hessand ve Gestner, 1993: 49-57).

Genel anlamiyla pazarlamama kavramini “genel bir miisteri kitlesinin yada belirli
bir grup miisterinin gecici yada kalic1 olarak talep etmekten uzaklastirmasi, satin
alma isteginin azaltilmasina yonelik faaliyetler biitiinii” olarak tanimlamak
miimkiindiir. Pazarlamama uygulamalarinda temel amag, pazarda goreceli olarak
azalan-artan taleple bas edebilmektir. Talep azlig1 ile bas edebilmek kadar talep
fazlasiyla da bas edebilmek, isletmeler agisindan bir sorundur, dolayisiyla
pazarlamama, onemli bir pazarlama fonksiyonu haline gelmektedir (Kotler ve
Levy, 1971: 76).

Isletmeler icin talep fazlasmnm da talep azligi kadar biiyiik bir sorun haline
gelebilecegi  kabul edildiginde, pazarlamamanin  misyonunun  Onemi
belirginlesmeye baslamaktadir. Isletme fonksiyonu olarak pazarlamama, firmanin
yiizlestigi talep diizeyi ve kompozisyonunu kontrol altinda tutma faaliyetidir. Kisa
donem hedefi, talep diizey ve kompozisyonunu, firmanin basarabilecegi ya da
isteyecegi seviyeye ayarlamaktir. Uzun donemli goérevi ise, firmanin uzun
donemli hedef ve amagclariyla karsilasacak seviye ve kompozisyonda talebi
ayarlamaktir (Kotler ve Levy, 1971: 76).

1.2. Pazarlamama Tiirleri

Bu calismada, yaygm olarak kabul goérmiis ii¢ farkli pazarlamama tirii ele
almacaktir. Bunlardan ilki genel pazarlamama, ikincisi segici pazarlamama,
ticlinciisii ise, goriiniirde (sozde) pazarlamamadir (Kotler ve Levy, 1971: 73).

1.2.1. Genel pazarlamama

Ekonomide zaman zaman talep fazlasi s6z konusu olabilmektedir. Her firma i¢in
eszamanlt olmamakla birlikte, donem donem farkli firmalar i¢in s6z konusu
olabilen talep fazlasi 6nemli bir makro ekonomik sorun haline gelebilmektedir.
Sonug olarak, ortada kitlik ekonomisinden bahsedilmese bile bazi firmalar i¢in arz
ve talep dengesi bozulmakta ve talep fazlasi olusabilmektedir. Firmalar genel
pazarlamamay1 Ui¢ farkli kosul altinda kullanabilmektedirler. Bunlar, gecici
kitliklar, tiketmemeyi tesvik adimlar1 ve dagitimda alternatif kanallar yaratmadir
(Cullwick, 1975: 51).
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Gegici kithklar:

Talep fazlasi kosullarinda ¢ogu firma bazi 6zellikli Griinlerin tedariginde sorun
yasayabilmektedir. Orneklendirecek olursak;

Eastmankodak firmasi, ilk instamatik fotograf makinesini 1960’larin basinda
tanitmistir. Ancak ortaya ¢ikan asir1 talebin firma tarafindan karsilanabilmesi
birkag¢ yil almistir.

Gegici kithik kosullar1 altinda firmalar, oncelikli olarak talebi kontrol altinda
tutmali, ikinci olarak ise, Uriin dagitim kanallarini saglikli bir sekilde takip
etmelidirler (Kotler ve Levy, 1971: 76).

Tiiketmemeyi tesvik adimlar:

Talebi kontrol etme, yani var olan talebi kisma ya da stabil hale getirme
cabalarinin tiimidiir.

e Uriine yapilan reklam harcamalarinm kisilmasi, reklam ile tiiketiciye verilmek
istenen mesajm modifiye edilmesi

e Pazarlama faaliyeti yliriiten personelin satis/pazarlama i¢in ayirdigi zamani
azaltarak, satis sonrast hizmet ve pazar arastirmasma agirlik vermelerinin
saglanmasi

e Talep fazlas1 s6z konusu iirliniin fiyatinin arttirilmasi

e Talepten sogutan psikolojik ve fiziksel agirlastirici ¢abalar

e Talep fazlas1 yasanan iirliniin kalitesinde oynamalar yapmak
e Dagitim kanallarini1 azaltmak

seklinde uygulanabilir.

Pazarlama yoOnetimi, yukarida bahsetmis oldugumuz uygulamalar1 tek basina
yonetmemektedir. Ornegin, istihdam artisinin talep artis1 iizerinde etkisi olup
olmadig1 iyi incelenmelidir. Aksi halde pazarlamama uygulamasi talebe fazlaca
engel olacak ve zaman icinde isletme kendini miisteri kithg: ile karsi karsiya
bulacaktir (Cullwick, 1974: 55).

Dagitimda alternatif kanallar yaratma:

Dagitimda alternatif kanallar yaratma seklinde uygulanan pazarlamama ile ilgili
adimlar atilirken pazarlama yonetimi bu arada iiriin dagitimiyla ilgili yeni planlar
gelistirilmelidir. Varolan arzi kime, nasil, ne sayida verecegini kararlastirmalidir.
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Bu sorunun dort uygun yolla ¢6ziilmesi miimkiindiir (Cullwick, 1974: 55; Kotler
ve Levy, 1971: 76).

Bunlardan ilki, “ilk gelen ilk alir” seklinde uygulanabilecektir. Yeni miisteriler
hari¢ tiim misteriler i¢cin uygulanabilecek bir yontemdir. Miisteriler satis
temsilcilerine verdikleri siparis sirasina gore mal alacaklardir (Beeton ve Benfield,
2002: 499).

Ikinci yontemde, oransal talep ilkesine gdre mal dagitilabilecektir. Bunun anlamu,
firmanin toplam talebin belirli bir ylizdesini memnun edebilmesi ve miisteriye
ayni oranda arz saglamis olmasi seklinde uygulanabilmektedir. Adil bir ¢6ziim

yontemi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Cullwick, 1975: 57) .

Kayirilan miisteri olarak ifade edilebilecek olan iiclincii yontemde, en degerli
miisteriler ve kayirilan miisterilerin memnuniyet yiizdeleri takip edilmektedir.
Diger miisteriler kayirilan miisterilerden kalan siparisleri alabileceklerdir. Diger
yontemlerle kiyaslandiginda biraz daha karmasik bir yontemdir (Kotler ve Levy,
1971: 61).

Son yontem ise, en yliksek Oneri yontemidir. En yiiksek Oneri temelli dagitimda,
iirlin, o iirlin i¢in en yiiksek 6demeyi yapana gidecektir (Thal ve Zhang, 2011: 55).

1.2.2. Secici pazarlamama

Bazi1 durumlarda isletmeler, iiriin yada hizmetlerine olan toplam talebin tiimiinii
azaltmak istemezler, sadece pazarmn belirli béliimlerinden gelen talebe yonelik
olarak azaltic1 Onlemler almak isteyebilirler. Talebi azaltilmak istenen pazar
gruplari, goreceli olarak karlariin azligindan ya da pazarin geri kalan kisimlarinin
taleplerini olumsuz etkilemelerinden dolay: secilmis olabilirler. Isletmeler, yasal
mevzuat sebebiyle acik bir sekilde pazarm belirli bir grubuna satisi
yasaklayamayacaklar1 icin talep azaltici pazarlamama uygulamalarina
basvurmaktadirlar (Kotler ve Levy, 1971: 77).

Ornegin, orta yash, gelenekgi, iist gelir seviyesinde miisterilere hizmet veren bir
otelin, son zamanlarda gen¢, modern yasam tarzini benimsemis ve zengin gengler
tarafindan tercih edilmesi sonucu kemiklesmis miisteri portfoyili olan orta yash
miisterilerinin otele olan taleplerinin azalmasi tehlikesine karsi, gen¢ miisteri
portfoyiine yonelik pazarlamama faaliyetleri uygulanabilecektir.

Secici pazarlamamada engellenmek istenen pazar boliimleri ile elde tutulmak
istenen pazar boliimlerinin kararlastirilmasinda yonetim tarafindan fayda maliyet
analizinin dogru usulle yapilmasi yerinde bir ¢aligma olacaktir.
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1.2.3. Goriiniirde (sozde) pazarlamama

Isletmeler, kimi durumlarda istedikleri amaca ulasmak istediklerinde, aslinda o
amaci hi¢ istemiyormus gibi davranabilmektedir. Ornegin, ¢ok miisteri
istemiyorum imaj1 ¢izerek iirliniinii veya hizmetini c¢ekici hale getirmek amaci
tasimaktadir. Pazarlama “insanlar duydugunu alir ya da insanlar mazosistik olarak
aligveris yapabilirler" ilkesine dayanmaktadir. Dolayisiyla, satici tarafindan yok
saylldig1 duygusuna kapilan miisteri, varsayillmak amaciyla satin alma istegi
duymaya baslayacaktir (Chu, Gestner ve Hansen, 1993: 62).

Miisteri algilamasindaki kaliteyi artirma ve {riinlin ulasilamaz oldugu yoniinde
iletisim yapma seklinde pazarlama faaliyetleri uygulanabilmektedir.

2. SONUC

Gerek gercek, gerekse sOzde pazarlamama enstriimanlari, dogru yaklasimlarla
kullanildig1 ve miisteri memnuniyetini azaltmadan firmayr yakm ve uzak
amagclarina ulastirabildigi 6lgiide, yeni, dinamik ve mesru pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak kullanilabilecek unsurlardir. Isletmenin amaci, bazi durumlarda
tilkketmemeyi tesvik, talep daraltilmasi, satin alma isteginin azaltilmasi vb. gibi
hangi tiir amag olursa olsun, statilkocu pazarlama departmanlarma innovatif bir
bakis agis1 getirebilecek, ticari yasamda oldugu kadar sosyal yasamda, 6zel sektor
gibi kamu sektoriinde, ve hatta belirgin olarak sivil toplum kuruluslarinin mal ve
hizmet pazarlamasinda kullanilabilecek olan pazarlamamanm misyonunun énemi
belirginlesmeye baslamaktadir. Sosyal bilimlerde kiiciik sayilabilecek adimlarla
taninmaya baslayan bu yeni kavram, isletmelerin ve bilim insanlarmnin ilgiyle
izlemesi ve gelistirmesi gereken yeni bir alan olarak karsimizda bulunmaktadir.
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