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OZET

Postmodern kiiltiir, pazarlamayr kucaklayan dis
cevreden bagslayarak, bire bir pazarlama kavramina
kadar evrensel ve yerel anlamda yeni sentez ve
sunumlara neden olmugstur. Diinya ekonomisindeki
dalgalanmalar, krizler; internetin sagladigi e-
ticaret ve sanal iletisim olanaklari, alisiimis tiriin
cesidi, sunumu, dagitim ve ulastirma bigimlerini
degisime ugratmistir. Mekan kullanimina bagl
olarak ilgisiz iiriinlerin bir arada sunulmasi,
tamtim ve reklam etkinliklerinde postmodern
sanattan  yararlanilmasi,  pazarlama  iletisim
mesajlarmin eklektik bir anlayisla sunulmast hep
postmodern  kiiltiiriin  tiiketim kaliplar: iizerinde
yaptigi  etkilerdir. Bu makalede pazarlamanin
postmodern  goriiniimleri  ele alinmakta ve
perspektiflerinden ornekler verilmektedir.

ABSTRACT

Beginning with the environment around marketing,
postmodern culture, is causing new synthesis and
new presentations that are local and universal.
Fluctuations and crisis in  world economy;
electronic commerce and virtual communication
opportunities that Internet provided, have all
transformed presentations of product diversity,
distribution and forms of transportation. According
to atmosphere, presentation of unrelated products
together, getting contribution and advertising from
postmodern art in publicity, making marketing
communication messages in eclecting form, all are
the impacts on consumption patterns which was
caused by postmodern culture. In this article,
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postmodern perspectives of marketing is mentioned
and different examples are given.

GIRIS

Postmodernizm tartigmalari, kiiltiirel teori alaninda,
modernist sanat bicimleri ve pratiklerinden koptugu
iddia edilen bir dizi kiiltiirel yapintiy1 tanimlayan
mimari, edebiyat, resim vb. alanlarda yeni
“postmodern” kiiltiir bigimlerinin isaretleri olarak
baglamis (Birkok, 1998) ve diger alanlara
sigramistir. Kavrami savunanlarin ‘postmodernizmi’
ile karsitlarinin = ‘post-modernizmi’ ayni alanda
farkli bakis agilartyla giindem olusturmus, kiiltiirel
cergeveye oturabilecek her konu postmoderniteden
nasibini almigtir.

Bu makalede postmodernizm kavraminin pazarlama
alanindaki etki ve goriiniimlerini kavramsal agidan
ele alinarak, Orneklerle gelecege doniik trendler
hakkinda yorumlar sunulmaya caligilmaktadir.

Modernizm ve Postmodernizm

Modern terimi, Huns Robert’e gore Latince ‘tam
simdi’ anlamina gelen ‘modo’ sozciigiinden gelir
(Appignanesi-Garratt, tarihsiz, s.3). ‘Modernus’
bicimiyle ilk defa V. Yiizyilda resmen Hiristiyan
olan o donemi, Romali ve Pagan gegmisten
ayrrmak i¢in kullanilmustir. Icerigi degisse de
modern terimi hep yeniyi eskiden ayirmak igin
kullanilmistir. (Birkok,1998,s.1)



Kapitalist ~ ekonominin  evrensel  boyutlarda
gelismesi ve Endiistri Devrimi sonrast doneme 6zgii
smifli toplumsal yapilanma, modern dénem olarak
adlandirilan ekonomik ve sosyal bir yapiy1 ortaya
¢ikarmigtir. Giliniimiizde modern diinya, rasyonel
calisan merkezi biirokrasinin  yayginlagsmasi,
giderek daha fazla etkin gelismis devlet aygitlarmin
yapilanmasi,bilimsel-teknik gelismelerin sonuglari-
nin ve etkilerinin diinya dlgeginde artmasi,
genislemesi, insanlarm gilinlik yasamlariin her
gecen gilin giderek biraz daha rasyonalize olmasi,
kuralli ve hiyerarsik bir yap1 gibi bazi niteliklerle
karakterize edilmistir:

Teorik  kaynagin1  Fransiz  post-striiktiiralist
akimindan  Jean-Frangois Lyotard'n  1979'da
yazdig1r 'postmodern durum' adli kitabindan alan
postmodernizm, Onceleri mimari ve sanatsal
gelismelerdeki deneysel hareketleri anlatmak igin
ilk kez kullanilmig olsa da, 1970lerden beri,
modernlikten postmodernlie gecisin  gercek-
lestigini - entellektiiel ve kiiltiirel olarak- savunur.
Friedrich Nietzsche, Martin Heidegger Jean-
Francois Lyotard, Michel Foucault ve Jacques
Derrida gibi diistiniirler postmodernizmin O6ncii
savunucularmdandir.

Postmodernizmin ortaya ¢ikisi konusunda Endiistri
Devrimini, Aydinlanma Cagini, ya da iki biiylik
savasl baslangic kabul edenler vardir. Birinci
Diinya Savasi sonrasinda yikilan "diizen"in tekrar
kurulabilecegine inanan insanlar, Ikinci Diinya
savasinin ¢ikmasiyla ve getirdigi yikimla bu
umutlarini tamamen yitirmislerdir. Gelecegin neler

getirecegini  bilemediklerinden artik "simdiyi"
yasamaktadirlar. Kimilerine goére ise, post-
modernite, enformatigin ortaya cikigiyla
belirlenmistir ve medya birgok bakimdan
postmodernizmin merkezindeki dinamigi
olusturmaktadir

Modernizm  sonrast  veya  Otesi olarak

anlamlandirilan  postmodernizm ve modernizm
arasinda kavramsal olarak zitliklar bulunmaktadir.
Modernizm ve postmodernizm  kavramlarini
tanimlayan ve karsithigini gdsteren bir kavramsal
dizge sunmak miimkiindiir (Brown,1993,s.22):

modernizm - postmodernizm

diizen diizensizlik
kesinlik belirsizlik
fordizm post-fordizm
derinlik ylizeysellik
yarin bugiin
homojenlik heterojenlik
hiyerarsi esitlik
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uygunluk uygunsuzluk
form(kapali) antiform (agik)
amag oyun
romantisizm sembolizm
tasari sans

hiyerarsi anarsi

uzaklik katilim

proses performans
biitiinleme yeniden yapilandirma
varlik yokluk

secim kombinasyon
cesit sinir

anlamsal retorik

kaynak sebep
metafizik ironi

insantistii her yerde olan
ifade edilen ifade eden

Postmodern durum, kentin gelismesine, daha
dogrusu son on yillarin ¢arpict  bigimde
kentlesmesine baglidir. Postmodernizm, gercegi,
oturmuslugu, giiveni ve karsilikli biitiin bir anlayisa
dayanan insan iliskilerini reddetmesiyle son derece
radikal bir bakis acisina sahiptir. $Oyle ki, insanlar
bir sekilde birbirleriyle iletisim kurmay1 basarsalar
da, bu sadece anliktir, gecicidir. Ge¢gmisle baglarin
koparilmamasi, siirdiiriilmesi, postmodern agirlikli
ozelliklerden biri olmaya devam etmektedir.

Postmodernizm, giiclinii ve cazibesini uyuma karsi
cikan, cesitliligi savunan ve bastirilmig gruplar
destekleyen bir konumdan alir (Wagner, 1996,
s.253). Postmodern toplumda, boliinmiis ve farkli
bilgilerle donatilmis, sinif, din ve etnik baglantilarin
yerini bilgi ve iletisimle aktarillan ‘iist anlatilar’
almistir.  Eger, bilgi, temelinde bilimselse,
modernist; anlatisal bilgi ile isbirligi i¢inde ise
postmoderndir. Ornegin, Eksi Sozliikteki bir
anlatiya gore, Ana Britannica "modern" iken, Eksi
Sozlik "postmodern" dir. (wWww.sourtimes.org)
(Eksi sozliikk, web sitesinde katilimcilarin herhangi
bir konu hakkinda 6zgiirce yaptiklart tanim ve
anlatilardan olusan anlatilar demetidir)

Postmodernizmde  bir
demokrasi  bir

smif 0Ogesi vardir ve
O6nkosuldur. Mimarlar, sahne
sanatcilar,, sosyal bilimciler, yazarlar hatta
yuppiler, modern kentin dinamigini saglayan,
postmodernizmin ¢ekirdegini olusturmaktadirlar.
Postmodern durum, kendisini temsil eden fikir ve
imajlarin ironik, tabular1 yikan, serbest kolajimin
karsitligidir. Evrenseldir, en yiiksek diizeyi de, en
alt diizeyi de, ciddiyeti de, dalgacilifi da aym
hevesle kucaklar. (Modernizmden
Postmodernizme)



Modernligin sonrasinda ve karsisinda ortaya ¢ikan
tim bu olgular, ekonomi i¢inde isletmeleri,
Orgiitleri, is yasamini, pazar yapilarini, tiketim
kaliplaring,tiikketici  kimligini, felsefi ve kiiltiirel
anlamda, ilkeler ve iligkiler bakimindan hizla
bi¢imlemistir.

Pazarlamada Postmodernizm

Ekonominin bir pargast olarak pazarlamaya
bakmadan &nce genel olarak diinya ekonomisine
bakmak gerekir.

Tarim toplumunda {iretim araglar1 ve miilkiyeti
dogaya ve feodal beylere bagliyken, endiistri
toplumunda bu egemenlik sermaye sahiplerine ve
fabrikalara ge¢mistir. Endiistri —sonras1 (kapitalist
Otesi) toplumlarda ise iiretim araglari teknoloji ve
bilgi tretimine bagli olup onu iiretenlerle birlikte
yer degistirebildigi ve sabitlenemedigi igin iiretim
bi¢imi materyal ve maddeye bagli olmaktan ¢ikip,
beyin giicii ve bilgiye dayali hale gelmistir.

Ekonomik  dalgalanmalar, krizler, politik
istikrarsizliklar, insanlarin sosyal, kiiltiirel ve
politik yapilarmi etkilemis ve modern toplumun
bunalimlari artmigtir.Bilgi teknolojilerinin
kullanimiyla ortaya ¢ikan endiistri-sonrasi toplum
veya bilgi toplumu asamasinda ise, iiretim,
paylasim, iletisim bigimlerinde meydana gelen bir
dizi yeni olgu ve kavram, insanlar1 bir yandan ayni,
bir yandan marjinal konumlara tagimustir.

Bugiin, eski biiyiik isletme yapilart ayrismakta ve
dinamik birey ve kurumlarin olusturdugu ekonomik
faaliyet temelli  gruplar halinde yeniden
olusmaktadir. Sosyal ve ekonomik hayatin tiim
yonlerinde  “kitlesel”,  yerini  “molekiiler’e
birakmaktadir. Bireyler iiretici ve tiiketici rolleriyle
yeni pazarlar olusturmakta, tiiketim kaliplar1 da
hizla degismektedir.

Bu nedenle insanlarin ihtiyaglarinin
kargilanmasinda aktif gorev alan pazarlama
fonksiyonu, ekonomi igindeki klasik roliinii

sessizce ve ¢ogu kez bir kavramdan otekine
yumusak gecisler yaparak ve neredeyse her giin
yeni bir uygulamaya kucak acarak siirdiirmektedir.
Modern pazarlama anlayist insanlari tiiketim
davraniglar1 agisindan benzer ve farkli gruplara
ayirmay1, hedefli pazarlamay1, miisteri tatminini ve
satin almanin tekrarlanmasini saglayacak biitiinlesik

pazarlama mesajlar1  gondermeyi esas  alir.
Endiistriyel iiretim, modern toplumun disiplinli ve
kurallarla  acgiklanabilir ~ yapisimi  bigimlerken,
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kitlesel iiretim, standart tiriinler ve kalite giivencesi
kavramlariyla desteklenir.

20.Yizyilin  sonlarinda,iiretim tabaninin  bilgi
teknolojilerine dayanmasiyla modern toplum da
modern sonrasi asamaya gelmistir.Yeni ekonomi
olarak da adlandirilan ve internet kullanimim
devreye sokan ekonomi ve ydnetim diinyasi (e-
ticaret,e-ig,e-devlet), aslinda eski ve yeniyi bir
arada yiiriiten bir ge¢is donemini yasamaktadir.Bu
donem, kiiltiir, iletisim ve sanat gibi iist yapi
kurumlarmi1 da etkileyerek eklemli, yan yana,
kopuk, uyumsuz ama bir arada duran bir
‘postmodern’ diinyanin dogusunu hizlandirmistir.
Pazarlama da, ekonomi, psikoloji, sosyoloji, sosyal
psikoloji, politik, kiiltiirel ve yasal yasamdan son
derece etkilenen bir g¢ergevede konumlandigidan
postmodern kiiltiir, pazarlamanmn da  yapisini,
dokusunu, yontem ve stratejilerini etkilemistir.

S6z konusu etkileri incelemek igin, pazarlamay1
kucaklayan dig ¢evreden baslayarak, pazarlama
karar bilesenleri ve pazarlama yontemleri {izerinde
durmak yararli olacaktir.

Pazarlama Cevresi

Modern pazarlama, modern toplumun
dinamiklerine uygun olarak hedefli pazarlama
kavramini  benimsemistir.Geleneksel /  klasik
pazarlama anlayiginin “Urin’  ve  ‘satig’
kavramlarinin dstiinligiine dayandirildigi 1920°1i
yillarda pazarin nabzi 6nemli degildi. Ozellikle
fkinci Diinya  Savasindan  sonra  isletme
stratejilerinin 6nem kazanmasiyla daha isabetli bir
pazara duyulan ihtiyag pazarlama stratejilerini de
one ¢ikarmistir.Pazart boliimlendirme ve hedefleme
manti§ina dayanan stratejiler, kitlesel ve standart
iretime gore Dbigimlenen modern toplumun
ihtiyaclaria cevap vermektedir.

Pazarlama ydneticilerini daha yaratici ve yenilik¢i
yapmaya iten kosullar, bilgi teknolojileri ve iletisim
donanimlar1  sayesinde yasanan kiiresellesme,
evrensel ve yerel olanin bir arada yasanmasi,
teknolojinin, kiiltiirel 6gelerin  yer degistirmesi
nedeniyle ortaya c¢ikmustir. Kiltiirler arasi
etkilesim, bir pazarda anlamsiz olani zaman iginde
anlamli hale getirebilmis, pazar etkilesimine,
pazardaki tiiketicilerin taleplerini benzer kilmaya
neden olmustur.

Pazarin belirsizlik igermesi, her an yeni bir olusum
beklentisi, tiiketicinin  istikrarli  bir  tutumu
olmamasi, marka yonetmeyi zorlastirdigindan,
pazarlama yoneticileri de uzun vadeli stratejik



kararlar yerine modiiler planlar iizerinde calismay1
diisinmek durumuna gelmislerdir. Pazara iliskin
tahmin yiiritmek ve bu tahminlere bagli kalmak
giiclestiginden, eksik bilgiyle ¢alisma, kisa vadeli
planlarla ¢alismaya razi olma gibi  faktorler
giindemdedir.

Ote yandan yasal ve politik anlamda yasanan AB
olusumu gibi entegrasyonlar, pazarlama cevresini
hem yerel, hem de iilkeler iistii davranmaya
zorlayarak bir yandan smirlama bir yandan
genisleme gergevesi yaratmaktadir.Cevresel
anlamda uyum saglanmast gereken prosediir,
yonetmelik ve standartlar, bir yandan yeni, bir
yandan varolan yapilanmayr birlikte gotlirmeyi
gerektirirken eklemlenmeyi de zorunlu kilmaktadir.
Cografi  sinirlarin ekonomik  biitlinlesmelerle
Oonemsiz hale gelmesi mal ve hizmet iiretiminde
yeni ufuklar, konsept ve vizyonlar1 zorunlu hale
getirmistir.

Pazar Yapuarindaki Degigim

Giiniimiizde, paylasilan bilgi teknolojileri sayesinde
en kiigiik bir fikri olan birey bile sermaye ve
yatirrm  yapmaksizin  sanal ticarete  ortak
olabilmektedir. Bir kisilik isletmeler giderek
kiigiilen ve dilim yerine neredeyse nokta pazarlar

yaratmaya yatkin  bir pazar  olusturmaya
baslamiglardir.  ‘Hedef pazarlar segmentlere
bolinmekle  kalmamig,  mikro-segmentasyona

gidilmistir.” ( Kirim, 2001, s.31) Kitlesel tiretim ve
pazarlamanin gegerli oldugu giinlerden, bir tek
miisterinin ihtiyacini saptayarak iretime
doniistiirmeyi hedefleyen bire bir pazarlamanin
gegerli oldugu giiniimiize ¢ok kisa bir siirede
gelindigi agiktir. Misteri kimligini belirlemek ve
her miisteriye farkli davranarak onun yasam boyu
deger iiretmesini saglayacak bir yonetim stratejisi
olusturmak, yani bire bir pazarlama (Peppers, s.36)
(veya CRM:customer relationship management:
miisteri  iligkileri  yOnetimi) sadece  {riinii
yonetmenin yetersiz oldugunu agiklamaktadir.

Miisteriye birey olarak verilen 6nem sonunda
olusan minik pazar dilimleri miisterilerin pazarlama
organizasyonlaria ayni zamanda bir partner olarak
katilmalarin1  da  saglamaktadir  (Firat ve
Shultz,1997, 5.197). Boylece pazarlama yoneticileri
sadece miisteriyi odak almak yerine aracilarin,
tedarik¢ilerin, satin almacilarn  tatminini de
dikkate almak durumunda kalmaktadirlar.

Ornegin, ‘Tiirkiye’nin  ilk elektronik talep
toplayicisi ‘ortak-Pazar.net” in piyasadaki dagmik
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durumdaki talebin birlestirilmesi ve seffaf piyasa
yaratma amaci bu duruma bir 6rnektir. Sistem giiclii
bilgilendirme alt yapisi ve internetin sundugu diger
imkanlar ile 1is siireclerini kisaltarak birlikte
olmanin sagladig1 pazarlik giicii ve kurumsal yapi
sayesinde maliyetleri diislirip Uriin ve hizmet
kalitesini artirmay1 hedeflemektedir. Odemelerin
kredili mevduat hesaplarindan yapilabilmesi, fatura
6demelerinin banka hesaplarindan otomatik olarak
gerceklestirilebilmesi gibi imkanlariyla iiye ticari
isletmelere gilivenli bir aligveris ortami sunan
tedarik¢i igletmelere ise fazladan bir yatirim
yapmalarina gerek kalmadan Internet gibi etkin bir
satls ve pazarlama kanalini kullanma ve icretsiz
reklam yapma imkani saglamaktadir. Nakit akisini
artirmasi, satigs hacmini biiyiitmesi, stok minimi-
zasyonu ve Odeme garantisi saglamasi agisindan
tedarik¢iler bircok avantaj elde etmektedirler.’
(Yonetmek Igin Bilgiye Thtiyag Var, 2002)

Firmalar i¢in pazara girme siireci, neredeyse bir
web sayfasina sahip olacak kadar hizlanmistir. Ote
yandan, pazar i¢in yeni olan bir iiriiniin ne zaman,
hangi kosullarda ortaya g¢ikacagi bilinemediginden
rekabet giderek zorlasmaktadir.

Pazarin can damari olan tiiketicilerin de, teknolojik
ve kiiltiirel doniisiimler sayesinde karar ve davranis
kaliplarinda radikal degisiklikler goézlemlenmek-
tedir.

Tiiketici Davranislart

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 ‘bilingli,
satin alma iradesi olan, en azindan aydinlatilmig
tiketici’ tanimi postmodern toplumda degisiklige
ugramugtir. Kararli bir tiiketici kitlesine giivenmek
yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati
zaylf, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde
hareket eden, rasyonel diisiince yerine aligveris
deneyimine deger veren bir tiketici profilini
izlemek gerekli olmustur.

Postmodern toplumda bireyler, birey olma giidiisii
veya bilinciyle farkli davraniglar sergilemektedirler.
Kendilerini etkileyen birgok olgu bir sonug niteligi
kazanan  davranmiglarda  kimlik  bulmaktadir.
‘Postmodern tiiketici, gilinlik mutluluk pesinde
kosan, aninda tatmin isteyen,ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen ve gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen,
geemis ve gelecegi igerecek bigimde denemeyi
biiyiik bir arzuyla isteyen, igerik yerine bigime daha
cok ilgi duyabilen, hazct yani1 6ne ¢ikan, kendisini
tiketime hazir bir 1imaj haline getirmis’
(Odabas1,1999, s.133)tir.



90’larin basindan itibaren (internet ¢cagimdan once)
postmodern pazarlama kavramlari iist gergeklige
yogunlagmig ve bu da gelismis bir iilkedeki tiiketici
davranigmin tipik bir fenomeni olarak algilanmustir.
Uriin kullaniminda bilimsel ve akile1 gergekligin
yerine, Urlinler ve onlarin imajlariyla yaratilan bir
tiir gercekiistii durum ortaya ¢ikmistir. Uriin gercek
olsa da iiriin degeri gercekiistii’nde yerini bulmustur
(Brown,1995). Ornegin Coca Cola reklamlariyla,
‘tangle’, isimli oyuncaga fonksiyonel bir nesne
olmamakla birlikte eglence ve imaj degeri
kazandirilmugtir.

Bugiiniin tiiketim kiiltiirii se¢enekler arasinda se¢im
yapmak yerine, onlar1 bir araya getirmeyi
onemsemekte ve ne denetimin  hiikiimsiiz
kilinmasi-n1 ne de daha kat1 denetim kurumlarinin
gelistiril-mesini temsil etmektedir. (Featherstone,
1996, 5.58)

Bugiin, tiiketici davraniglarii aciklamak igin
1960’lardan bu yana pazarlama literatiiriinde
kullanilan psikolojik, sosyo-psikolojik ve ekonomi
yonlii birgok model, giinimiizde maruz kaldig1 ¢ok
degiskenli pazar ortaminda tiiketici davranigini
aciklamaya yetmemektedir.Bu nedenle tiiketici
davranisini agiklamaya yonelik olarak baslatilan ve
aragtirma asamasinda bulunan yeni teorik konu
bagliklar1 sdyle siralanabilir (Lehman, 1999, s.14-
17). Biyolojik ve tarihsel modeller, neden yerine
sonuca dayali 6grenme ve adaptasyon; birbiriyle
ilgili olmayan nedenler iizerinde durma, duygusal
ve rasyonel olmayan davranist aciklamaya yonelik
arastirma konulari. Postmodern kiiltiire bagh olarak
tiketici  davraniglarindaki  degisiklikler de bu
kapsamda ele alinmalidir.

Pazarlama Karar Bilesenleri Ac¢isindan
Postmodern Durumlar

Modern pazarlama karar bilesenleri olarak
literatiirde yer alan 4P kavram,  gilinlimiizde
miigterinin bakis acisin1 yakalamak amaciyla 4C
kavramina ayna tutmaktadir. Uriiniin miisteri icin
degeri (customer value) ve miisteriye maliyeti (cost
to the customer), miisteriye sagladigi kolaylik
(convenience), iletisim (communication) kavramlari
pazara  miisteri acisindan  bakmay1 ve
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Pazarlamacilarin,
4C degerlendirmesini yaptiktan sonra pazart daha
iyi algilayacaklar aciktir (Kotler, 2000, s.136) ve
degisen pazar kosullar1 da bunu zorunlu
kilmaktadir. Burada; klasik olarak pazarlama karar
bilesenleri (4P) acisindan bir degerlendirme
yapilacak ancak postmodern kiiltiiriin tiiketiciyi
bilirlindiirdligii  ‘anlik karar veren’, ‘vazgegen’,
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‘deneyimlerine deger bicen’ rolleri ac¢isindan 4 C
kavramimin da 6nemi vurgulanacaktir.

Uriin/Hizmet/Fikir Bileseni

Kitle tiretiminin yerini biiylik miktarlarda miisteri
isteklerine gore dretimin almasiyla Dbirlikte,
ireticiler bireysel tiiketicilerin zevk ve ihtiyaclarina
uygun 6zel mal ve hizmetler olusturmak zorunda
kalmiglardir. Yeni ekonomide tiiketiciler fiilen
tiretim  siirecine katkida bulunabilmektedirler.
Chrysler, 6zel miisteri siparisine bagli olan bir
arabay1 16 giinde imal edebilmektedir. Uriin cesidi
arttikca miisterileri izlemek giderek zorlastigindan,
miisteriye  6zel konumlandirma ve sunum
stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir. Postmodern
tiketim kavrami i¢inde iiriinlerin somut ve soyut
uriinler disinda sanal tiriinler olmasi; hatta oncelikle
bir imaj yaratilip daha sonra onun somut hale
getirilmesi sz konusudur. Uriinler arasidaki bol
gesit ve tirevler, onlarin fonksiyonlarindan ¢ok
kisilerin bireysel tercihlerine kolaylik saglayacak
sekilde tasarlanmaktadir. Ornegin Levi’s in her
beden boliimii i¢in onlarca dl¢ii iireterek 49500
farkli kot pantolon sunumu yaptigt ve her
miisterisinin  kesin  olarak  tatmin  olmasini
amacladigi bilinmektedir.

Cok sayida markanm kalite ve prestij saglamak
tizere belli siniflara hitap etmesi yaninda marka
olmayan, 6zelligi sadece taklit ve kopya olmaktan
Oteye gitmeyen driinler de pazarda boy
gostermektedir.  Marka  taklitlerinin  disinda
materyal taklitleri de dikkati ¢ekmektedir: Yapay
kiirk, yapay deri gibi. Moda agisindan bakildiginda,
imaj1 yiiksek olan bir iriiniin kisa siire sonra bir
nedenle veya nedensiz olarak aniden imaj
kaybetmesi miimkiindiir.Burada iiriiniin miisteri
icin ifade ettigi dikkate alarak (customer value)
yeniden konumlandirma yapmak gerekir.

Bilindigi tzere, ‘misteri tutumlart degistiginde,
mevcut tiriinler teknolojinin gerisinde kaldiginda ya
da tiiketicilerin  kendilerine iligkin  yerlesik
algilamasindan  uzaklastiginda iriini  yeniden
konumlandirmak zorunlu hale gelir’ (Trout, 1999,
s.83).

Postmodern pazarlama igin, giderek siparise dayal
driinlerin, hatta tek kisilik pazarlarin s6z konusu
olacagi varsayimi, uriinlerin yeniden konumlan-
dirmasint giiclestirmektedir.Daha yaratici
pazarlama iletisimi mesajlart iiretmek zorunlu hale
gelmekte, bu da  daha yaratici ve sanatsal
yaklagimlar glindeme getirmektedir.



Dagitim

Siparis lizerine dagitimi1 gerceklestirerek gereksiz
envanter ve lojistik maliyetlerinden kurtulmak
isteyen igletmeler tiiketici tercihlerini dikkate
alarak, dogrudan ve hatta bire bir dagitim modelleri
iizerinde durmaktadirlar. Postmodern tiiketim
aligkanliklar1 kazanan tiiketicilerin, bir giin i¢inde
bile farkli yasam stillerine uyum saglamalari
miimkiin goriiliigiinden dagitim politikalar i¢in de

esnek disinmek gerekmektedir. Bu ac¢idan
gelecege bakildiginda,
e  Saf lojistik hizmetler
e Online ve offline perakendecilerin
birlesmesi
e Deneyim pazarlamasi gibi secenekler

gorililmektedir. (Vescovi, 1999)

Birinci alternatif, saf lojistik hizmetler sunmak,
yani avantajlarin yerellesmesine odaklanmaktir.
Bunun anlami elektronik ticaret i¢in tam bir terk
edistir; yerellesme ve fiyat lizerine yogunlasan
peraken-deciler igin s6z konusudur.

Ikinci alternatif, online ve offline (internet
iizerinden ve  geleneksel olarak  caligsan)
perakendecilerin  birlesmesidir. Her bir dagitim
seklindeki zayifliklar1 azaltmaya caligmak igin
kurulan stratejik ortakliklar veya dikey birlesmeyle
devam eden, Bazi online dagitimcilar, misterilere
hizmet vermek ve ‘son-kilometre’ maliyetlerini
indirmek i¢in dagitim noktalari olusturmuslardir.
(italya’da chl.it 6rnegi) italyan bir dagitimer ve
bilgisayarlar1 bir araya getiren firma her bir siparisi
hem online hem de belli sehirlerdeki servis
noktalarindan  {irlinii  sunmakta,  miisterinin
bilgisayar1 yapilip 48 saat iginde kendisine teslim
edilmektedir. Hizmet yerlerinde hicbir {iriin
olmayip sadece bir kisi ve siparisleri yapacak
online baglanti vardir. Kiiglik yer, kiigiik personel,
az maliyet ve birlestirilmis hizmet vardir.

Ugiincii alternatif, deneyim pazarlamasidir. Bu
alternatif, geleneksel perakendeciye gelecek
pazarda degerli bir konum saglayacak tarzda ve
perakendeci magazadaki deneyimi yerine getirmeye
amaglayan ‘ters’ (reverse) bir online biitiinlesmeyle
gelisecek gibi goriinmektedir. Buna gore, Web
sitesi bir tiir giizel anilardan olusan bir site olmali,
tiketicileri magazay1 ziyaret etmeye hazirlayip, o
deneyimlerden zevk almaya yardimci olmalidir. Bu
sekilde, site iizerinde sanal bir topluluk
olusturulabilir ve deneyimle ilgili bilgi ve haberler
ya da deneyimle olan baglantilar gelistirilebilir.
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Deneyimin degeri e-ticaretin karsiligidir. Onlar e-
egemen (e-dominated) ya da fiziksel-egemen
(physical-dominated) olabilir ve miisteri kendi
arzularina gore her ikisini de kullanabilir.

Geleneksel ve e-ticaret ortamindaki perakende
kaynaklari, lojistik, bilgi akisi, fiyat ve atmosferdir.
Geleneksel pazarlama, lojistik ve atmosfer
acisindan giicliidiir, ancak lojistik i¢in yatirim ve
deneyim gerekmektedir. E-ticaret bunu ortadan

kaldirmakta  trtin ve  fiyatta  avantajlar
saglamaktadir.
Atmosfer agisindan bakildiginda, mekan

kullanimina bagli olarak ilgisiz {iriinlerin bir arada
sunulmasi, aligveris merkezlerinde ortaya ¢ikan
ilging tablolar yasatmaktadir. Simbiyotik pazarlama
kavrami ile, aynm1 mekani, zaman1 ve hedef kitleyi
paylasan  bir  ortak  yasarlk  durumunu
aciklamaktadir. Bu mekanlarda, postmoderniteyi
aciklayan, nesnelerin yan yana ve eklektik durma
ozelligi, Mc Donald’s restoranlariyla lahmacun
salonlarini, resim sergilerini, sinema ve eglence
salonlarini, mobilyadan anahtara bir ¢ok ihtiyacin
bir arada karsilanabilecegi bir zincir, ihtiyag
giderme  dongiislinii saglamakta ve tiiketiciler
saatler boyu mesgul olabilecek bir atmosferde
i¢cinde kendilerini bulmaktadir.

Fiyat

Siparise dayali itretimlerde fiyat farklilastirmast
yapilabileceginden bilinen fiyatlandirma yontemleri
disma ¢ikarak ‘uzun vadede miisteri degerini en
cok arttiracak’ bir fiyatlandirma politikas izlemek,
farkli fiyatlarla ¢alismay1 gerektirecektir. Ornegin,
firmalarin yatay ve dikey dagitim sistemlerine

yapacaklari yatirimlart; sanal ortamdan
yararlanarak  ¢ok daha ucuza  getirdikleri
bilinmektedir.

Tiiketicinin {irilin ¢esitliligi igindeki anlik segimleri,
fiyatindan  dolayr  tercih  edilen iriinlerin
belirlenmesini zorlastirmakta ve fiyatin rekabete
konu olmasini zorlastirmaktadir.

Tutundurma- Pazarlama Iletisimi

Modern pazarlama anlayisi, kitlesel pazarlama
yonlii olup pazarlamada karlilik, siireklilik ve
yatirrm amaglarint 6n planda tutar. Pazarlama
iletisimi mesajlar1 ise promosyon amagli olarak
olusturulur.Bu amagla veri tabanli pazarlama



(database marketing) promosyon amagli; iliski
pazarlamas: (relationship marketing) da miisteri
odakli olarak baslatilan ve kitlesel yaklasimlardan
giderek uzaklasan uygulamalardir.

Reklam ve satis gelistirme islevlerinde biitiinsellik
saglanmas1  -biitlinlesik  pazarlama iletisimi
(integrated marketing communication) modern
pazarlama acgisindan tutarlidir.  Ancak once
kahramanlarin ya da mitlerin yaratilmasi ve sonra
bunlarin her yerde bulunur hale getirilmesi, somut

triinler olarak satisa sunulmasi postmodern
pazarlama ornekleridir.
Tanitim ve reklam etkinliklerinde  postmodern

sanattan yararlanilmasi, 6znesi birey olmayan gok
sayida senaryoya kisiliklerin neredeyse
eklemlenerek sunulmasi son yillarda ¢okca
rastlanan durumlardir. TV reklamlarinda Coca Cola
icen ay1 ailesi gibi. Reklam ve sinema enddistrisinin
isbirligi bu anlamda Ninja Kaplumbagalar, Aslan
Kral, Jurassic Park, Flingstones, Pocahontas, Toy
Story ve son olarak Harry Potter gibi ¢ok sayida
Ornek tiretmistir.

Postmodern Pazarlama Ornekleri

Kiiresel ve yerel orneklere bakilacak olursa,
Ozellikle ¢ok wuluslu isletmelerin  pazarlama
stratejilerinden de kaynaklanan , kismen yerel
olabilen mesajlar kiiresel ve yerel motifleri yan
yana, i¢ i¢e ama Oziinde kiiltiirel anlamda
birbirinden kopuk ve yabanci hale getirmistir.
Uluslararas1 markalarin taklitleriyle birlikte ve ayn1
pazar i¢inde yan yana bulunmalari, gergek ve
olmayanin birlikteligini temsil etmektedir.

Modern diinyanin panayir kavrami, uzun siire yerel
pazar olma ve haz duyma islevlerini birlikte
gotlirmiis, bunun yani sira diinyanin kontrollii bir
basibosluk ve sarhosluk yaratarak, ilging, egzotik
nesnelerin birlikteligini saglamis, Ozellikle orta
simiflar i¢in Ozlem, biiyllenme ve nostaljik
deneyimler  kazandiran  ortamlar  olmustur.
(Featherstone, 1996, s.52)

Postmodern toplumun panayirlart ise konulu
(tematik) parklara doniismis, disler, egzotik
mabhalle simiilasyonlari, riiya alemleri yaratmak ve
bunu yaparken kentlerin de estetiklestirilmesi
adina,’yeni kent manzaralart ireten reklam,
pazarlama, endiistri tasarimciligi ve ticari teshir
mesleklerinin genisledigine tanik olan sanatin
endiistriye  aktarilmasina  firsat  tanmmustir’
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(Featherstone, 1996, s.53, Buck-Morrs, 1983°den
aktarma)

Kimi yazarlarca kentlerdeki yeni panayir kiltiirii
olarak adlandirilan ‘centre’larin, tiiketicilere iriin
sunmanin diginda yasam bigimi, dil, aliskanlik ve
davranig kiiltiirii iizerinde de etkiler yaptigi, bir
anlamda kiiltlirin  ‘yeni gii¢ odaklari’ oldugu
(Dogan,1999,5.109) belirtilmektedir.

Yaratilan ikonlar ve imajlar gercekmis gibi
giindelik hayatin bir pargasi olmustur. Postmodern
diinya tematize edilmis hale gelmistir. Tematik
parklar, aligveris mekanlari, tematik topluluklar,
perakendeciler, restoranlar ve casinolar ve hatta
tematik kasabalar, (Disney- Celebration, Florida —
Fraim, tlkemizde Tatilya ) gibi Ornekleriyle
doludur.

Imaj Tanrigas1 Madonna, MTV’de Bill Clinton’un
konusma yapmasi, internet kafeler, X Files dizisi,
melez etnik miizikler/ new age, gilindelik hayattan
postmodern manzaralardir. (The Postmodern in
Everyday Life)

Ulkemize bakildiginda, Windows 95 yazilim
paketinin Taksim Meydanina kurulan barkovizyon
gosterisiyle-hedef kitleye degil- halka tanitimi,
sanatla sporun birlikte sunulan bir ticari ambalaja
konmast: Athena miizik grubunun Basketbol Milli
Takiminin maglarinda takimm  bir parcasi gibi
sunulmasi, bir banka reklamimnda  Fazil Say ve
Mehter Takimimin ayni sarkida bulusmasi, miizik
endiistrisinde sik sik tutan nostalji ndbetleri, sadece
Harry Potter iiriinlerinin satildig1 bir biiylik magaza,
postmodern pazarlamanin lilkemizdeki yansimalari
olarak diisiiniilebilir. Televizyon yarigmalariin
bilgi kaynakli olmaktan ¢ikip eglence kaynakli
olmasi, ‘Biri Bizi Gozetliyor’ tiirlinden televizyon
programlariyla yeni pazarlar yaratan-izleyenlerin
bir anlati (narrative) olarak izledigi-oylama igin
telefon hatlarinin kullanimi-yildiz yaratma-yildizlar
icin yeni pazarlar agma- tartigma giindemleri
olusturarak kahraman yaratma -ve onlara imajlar
bindirerek -yeni imajlar tiiketiciye dayatma gibi
eklemlenmis ve aslinda tamamen baglantisiz olan
birgok etkinligin kolajiyla bir iist anlati sunulmakta
ve yasanmaktadir.

Power FM Radyo kanali kendisi ¢ok tiirden miizik
yaymi yaparak dinleyici kitlesini belli giin ve
saatlerde cekmeyi basarmakla asil isini yapmakla
kalmamig, dinleyenler arasindaki bag kurmus ve
Vakkorama ortammna sigrama saglayarak ticari
etkinliklerin  her smiftan insana ulasmasini



amaclamigtir. Dinleyicilerle miisterileri ayni
segmentten olusturarak bir simbiyotik pazarlama
ormegi sunmustur. Ornekleri kolayca cogaltmak
miimkiindiir.

Gelecege iliskin Postmodern Trendler

Birbirini izleyen dénemlerin, goreli olarak pre/ post
gibi Oneklerle tanimlanmast ve kavramlastiriimasi
kolay olmakla birlikte, i¢inde bulunulan dénemin
kesin sinirlarla ayrilmasi tarihsel olarak da miimkiin
gorinmemektedir.

Post-modernizmi 6ne c¢ikarmis olan Kkiiltiirel ve
toplumsal giigler uzun bir stiredir etkilidirler ve
etkileri hala da hissedilmektedir. Bir¢ok kisi bu
giiclerin kisa vadede ortadan kalkmalarin olasi
olmadigini diisiinmektedir. (Rosenau, 1998, s.291)

‘Kiiltiirel temalarin  kiiresellesmesi, boliimlere
ayrilmis goriinen mevcut postmodernist egilimlerin,
birbiriyle rekabet eden farkli meta anlatilar1 ortaya
cikaracakmig gibi goriinmektedir. Bu nedenle
postmodernizm {itopyaya dogru giden modernist
yiirliyiigiin sadece bir durma noktasi (duragi) olma’
(Firat, A.F. ve Venkatesh, A., 1995, s.265)
ozelligini korumaktadir.

Ote yandan, postmodernizmin yeni somiirgecilik
oldugu konusunda goriisler vardir ve ‘gok
kiiltiirlillik ve ¢ogulculuk kandirmacasinin altinda
baskic1 ve adaletsiz ekonomik yapr ve iktidarlar
bulundugu’(Serdar, http://www.pandora.com.tr)
yolunda ¢ok sayida politik yonii de bulunan karsi
gorisler bulundugu gibi; kelime anlami olarak
modernizm sonrasint ifade ettiginden
postmodernizmin devamli olacagini savunanlar da
vardir.

Gelecege bakildiginda, ‘entegre iletisim- iiretim-
paylasim’  olanaklarmin  hiz  kaybetmeyecegi
diisiiniilmektedir. Sanal gergekligin bir ¢ok alanda
yayllmaya devam edecegi, ancak bunun
beraberinde ¢6ziim gerektiren bazi sorunlar
bulunduracagi sodylenebilir. Pazarlama agisindan
bakildiginda perspektif, sisli bir pazar, daha ¢ok
yenilik, diis giicii, yaraticilik, esneklik, daha yogun
kiiltiirel arasgtirma; tutundurma yerine belki de
‘tutunma’ (pazarda yer edinme) problemleri,
tiketiciyi cok yakin takip, kisa siireler ve ince
/nokta pazar dilimleri i¢in ¢aligmay1 igermektedir.

18

Ileriye doéniik cikarimlarda pazar icinde ‘miisteri
olmayanlarm  da miisteri kadar Onemli hale
gelecegi (Drucker, 2000, s.37)’ miisteri olmayan-

larin  kabul ve redlerinden yeni pazarlar
olusturulabilecegi diisiiniilmektedir.
Postmodern  pazarlama, firmalar  agisindan

pazarlama karar bilesenlerini, tiiketiciler agisindan
satin alma kararlarini etkileyerek yeni bir kiiltiirel
etkilesime kadar bu akimi siirdiirecek gibi
goriinmektedir.

Pazarlama felsefelerini ele alirken postmoderniteyi
sosyo-kiiltiirel bir olgu olarak kabul ederek bu
kavram  lizerine inga edilmis  pazarlama
stratejilerinden sdz etmek  de gerekmektedir.
Pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda
icinde bulundugumuz donemin yeni bir felsefeyi
temsil edecek gii¢c ve karakterde oldugu da dikkate
degerdir.
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