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Esma DURUKAL

Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Degisim

Oz

Siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmak, giintimiiz dijital degisimine
uyum saglamak icin firmalarin pazarlamada meydana gelen evrimi takip
etmesi ve kendilerini siirekli olarak bu doniisiime gore gilincellemesi
zorunlu bir nitelik tasimaktadir. Firmalarin giiniimiiz sartlarinda geleneksel
anlayis yerine dijitallesmeye 6nem veren bir pazarlama anlayisina gegisi soz
konusudur. Pazarlama anlayisi, iiriin odakli yaklasim olarak nitelendirilen
pazarlama 1.0’dan, miisteri odakli olarak nitelendirilen pazarlama 2.0, deger
odakli anlayis olarak nitelendirilen pazarlama 3.0 ve sanal gergeklik odakl
pazarlama 4.0 anlayisi olarak degisim gostermistir. Bu ¢alismanin amaci,
geleneksel pazarlama anlayis1 Pazarlama 1.0’dan gliniimiiz dijital pazarlama
anlayis1 Pazarlama 4.0’a yolculuk siirecindeki degisimi kavramsal ¢ercevede
anlatmaktir. Ayrica bu yaklagimlar arasi farkliliklar ve bu siirece firmalarin
entegrasyonundan bahsedilecektir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama 3.0, Pazarlama
4.0, Pazarlamanin Degisimi.

Change from Marketing 1.0 to Marketing 4.0

Abstract

In order to create a sustainable competitive advantage and adapt to today's
digital change; it is imperative that companies follow the evolution in
marketing and update themselves continuously according to this
transformation. In today's conditions, firms have shifted to a marketing
concept that gives importance to digitalization instead of traditional
understanding. Marketing concept ranges from marketing 1.0, which is
characterized as product-oriented approach, to marketing 2.0, which is
characterized as customer-oriented approach, to marketing 3.0, which is
characterized as value-focused approach, and to marketing 4.0, which is
characterized as virtual reality-oriented approach. The purpose of the study
is to explain the change from marketing 1.0, which is a traditional
understanding of marketing, to marketing 4.0, which is today’s digital
understanding of marketing within a conceptual framework. In addition, the
differences between these approaches and the integration of firms into the
process will be discussed.

Keywords: Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0,
Change of Marketing.
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Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Degisim

Giris

Teknolojik gelismeler 1s1ginda pazarlama; iiretim teknolojileri ve sanayi
devrimi gelismeleri sonucunda ortaya c¢ikan pazarlama 1.0 yaklasimi,
enformasyon teknolojisi ve internet tabanli énemli degisimlere ugrayarak
ortaya ¢ikan pazarlama 2.0 yaklasimi ve yeni dalga teknolojileri ile ortaya
¢ikan pazarlama 3.0 siireglerinin ardindan dijital pazarlama olarak da
adlandirilan ve pazarlama 4.0 olarak tanimlanan yeni bir siirece girmistir
(Tas ve Seker, 2017, s.12; Caghyan ve digerleri, 2018, s.187). Bilisim
teknolojisi evriminin en biiyiik ¢6ziimii, yani internet, yeni bir nesle ulasmak
icin pazarlama 4.0 ile biitiinlesmektedir. Bu yeni nesil gereklidir, ¢iinkii
miigteriler yalnizca temel ihtiyaglarin, isteklerini ve kaygilarimi karsilayacak
iirtinler aramamaktadirlar. Ayrica yaraticiliklar: ve degerlerini karsilamalar:
gerekir, ancak en Onemlisi, ayn1 zamanda tiiriiniin bir pargas: olmalarin,
yani katilabilmelerini, {iriinlerle etkilesime girmelerini ve etkisinin bir
sonucu olmalarmi  gerektirmektedir. Bilgi teknolojisi ¢agindan,
deneyimlerini paylasabilecek ve iirtiniin gercekten vaat ettiklerini tatmin
edip etmedigini kontrol edebilmelidir. Bu nedenle, pazarlama {iriin
etrafinda, aymi sekilde internette veri etrafinda hareket etmemektedir.
Giliniimiizde, hem pazarlama faaliyetleri hem de internet, miisterilerin
etrafinda hareket etmekte, iiriinlerle etkilesimlerini giiclendirmekte,
kullanicilarin degerlerini goz oniinde bulundurmakta ve onlara daha fazla
veri sunmaktadir (Jara ve digerleri, 2012, 5.852).

2019 Kiiresel Dijital Raporu'na gore; yaklasik 8 milyar niifusun %57’si
ortalama 4.6 milyar internet kullanicis1 ve niifusun % 451 neredeyse 3.5
milyar ise aktif sosyal medya kullanicisidir. Ayrica niifusun %42’si ise sosyal
medyay1 mobil iizerinden kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise bu oranlar diinya
ortalamasinin {izerindedir. Niifusun %72’si 59 milyon kisi internet
kullanicis1 ve %63'{ine tekabiil eden 52 milyon kisi aktif sosyal medya
kullanicisidir. Ayrica kullanicilarin 44 milyonu mobil olarak sosyal medyaya
erisebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda giderek dijitallesen miisteriler icin
firmalarin modern pazarlama pratigi ve dijital doniistimii birlestirerek
pazarlama c¢abalarint degistirmesi gerekliligi arastirmanin Snemini
olusturmaktadar.

Dijital teknolojilere bu kadar giliclii bir bagimlilik, dijital bozulma
zorluklariyla yiizlesmek ve pazarlama 4.0'n ¢agdas rekabet giicli yiiksek
pazar alaninda sundugu firsatlar1 degerlendirmek igin ne kadar haziriz?
sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir (Vassileva, 2017, s.47). Bu arastirmanin
amacy;, pazarlama kavrammin gectigimiz yiizyiln baslarindaki ilk
pazarlama fikirlerinden, giiniimiize dek evrimlesmesini, odak noktalarmi ve
kilometre taslarini sistematik olarak sunmaktir. 21. yiizyilda, pazarlama
kavraminin nasil gelistigini ve bu degisimlerin giiniimiiz diinyasinda nasil
uygulanmas: gerektigi, isletmelerin bu siireglere entegrasyonu anlatilmistir.
Ayrica miisterilere, ¢alisanlara, hissedarlara vizyon sunmak ve is ortaklarina
deger saglamak icin pazarlama stratejisini degistirme ve uyarlama ihtiyaci
vurgulanmuistir.
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Kavramsal Cergeve

Pazarlama diisiincesinin gelisimine gitmeden once, yillar icinde gelisen ve
yansitabilecek pazarlama
kavramimin tanimina dikkat c¢ekilmelidir. Pazarlama kelimesi, anglosaxon

pazarlama diisiincesinin pazarlama seklini

kokenli olan “markete” fiilinden gelir ve belirli bir iiriiniin satilmas1 ve satin
almmas: fikrini temsil eder (Fucui ve Dumitrescu, 2018, s.43). Hangi
driinlerin misteriler tarafindan tercih edilecegini iletisim,
isletmedeki birtakim adimlar ile belirlenmesi siireci olarak tanimlanan

satig ve

pazarlama, teknolojinin gelismesiyle birlikte giderek énemini arttirmaktadir
(Tas ve Seker, 2017: 12). Pazarlama siirekli degisen ve zamanla gelisen bir
disiplindir. Pazarlama temel kavramlar, yapilar1 ve dogas: icindeki sayisiz
yenilik ve katkilarla isaretlenmistir (Erragcha ve Romdhane, 2014, s.137).
Pazarlama artik degiserek geleneksel ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasi
konusundaki geleneksel goriise odaklanmamaktadir (Wojciech, 2017, 5.194).

Pazarlama evrimi {irlin yOnetimi, miisteri yonetimi ve marka yOnetimi
olarak ifade edilen {i¢ ana disipline dayanmaktadir. Bu disiplinler insan
yasaminin farkli yonlerine adapte olma ihtiyacina cevap vermektedir. 1950
ve 1960’11 yillarda {iriin yonetimine odaklanma, 1970 ve 1980’lerde miisteri
yonetimine dogru gelisme gostermistir. Marka yonetimi ise 1990l yillarin
sonu 2000'li yillarin basinda kullanilmaya baslamistir (Jiménez-Zarco ve
digerleri, 2017).

1950'lerin baslarinda, imalat sektorii gelismis ekonomilerin merkezi
olmustur. Boyle bir ortamda pazarlama, finans ve insan kaynaklar ile
birlikte iiretimi destekleyen birkag onemli fonksiyondan sadece biri olarak
goriilmektedir. pazarlama departmanini olusturan
sorumlulugundadir. Temel miisterilerin  girketin
iirtinlerini segmesidir (Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017). 1950'lerden bu yana
her on yilda ortaya cikan pazarlamadaki gelisim; degisen pazarlar,

Pazarlama islevi,

uzmanlarin amag,

miisterileri, rakipleri ve isbirlik¢ileri anlamak i¢in uygulayicilar tarafindan
yeni anlayislar ve araglar dogurmaktadir (Kotler ve digerleri, 2010, s. 29).
Tablo.1.”de bu yaratilan anlayis ve araglar sunulmustur:

Tablo. 1. Pazarlama Kavramlarinin Gelisimi

1950’1er ePazarlama Karmas: oUriin Yasam Dongiisii
eMarka Imaji ePazar Bolimlendirme
ePazarlama Kavrami ePazarlama Denetimi
1960’1er e 4P ePazarlama Miyoplugu
® Yasam Tarzi Pazarlama ¢Genisletilmis Pazarlama Kavrami
1970'ler ¢ Hedefleme eKonumlandirma
o Stratejik Pazarlama eHizmet Pazarlamasi

[itobiad]
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Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Degisim

*Sosyal Pazarlama eToplumsal Pazarlama

eMakro Pazarlama

1980’1er ePazarlama Savasi eKiiresel Pazarlama
*Yerel Pazarlama *Mega Pazarlama
eDogrudan Pazarlama o Miisteri liskileri Yonetimi

eicsel Pazarlama

1990’1ar eDuygusal Pazarlama ¢ Deneyimsel Pazarlama
o internet Pazarlamas: e E-Ticaret Pazarlama
eSponsorluk Pazarlama ePazarlama Etigi
2000’1er e Yatirim Getirisi Pazarlamas1  ®Marka Degeri Pazarlamas:

eMiigteri Varhig1 Pazarlamas1  ®Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi
e Tiiketici Giiglendirilmesi *Sosyal Medya Pazarlamasi

¢ Orijinallik Pazarlamas: ¢ Birlikte yaratma Pazarlamas1

Kaynak: Kotler ve digerleri, 2010: 28

1960 yilinda tinli bir pazarlamaci olan E. Jerome McCarthy, pazarlama
faaliyetlerini, ‘pazarlama karmasi' olarak adlandirdigr pazarlamanin 4P’sini
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak tanimlamaktadir (Leino, 2016, s.
3). Pazarlama, nihayetinde belirtildigi gibi “isletme sermayesi” ne
odaklanmak icin “marka degeri” nden “miisteri sermayesi” ne gecis
yapmustir. Baslangicta, temel islev finansal ve insan kaynaklar1 bilesenlerini
dikkate alarak {iretimi desteklemektedir. Pazarlama karmasi, {iriin yonetimi
ile ilgili eylem ve uygulamalar1 6zetlemektedir. Bu asamada pazarlama
sadece taktik olarak ifade edilmektedir. Ekonomik baglamdaki belirsizlik,
talebin azlig1 ve tiiketici davramslarindaki degisme sadece 4P'yi kullanarak
pazarlamay1 yonetmeyi zorlastirmistir (Erragcha ve Romdhane, 2014, 5.137).
901 yillarda Robert F. Lauterborn, 4P’in déneminin sona erdigini ve yeni
modelin miisteri degeri, miisteriye maliyet, miisteriye kolaylik ve miisteri ile
iletisim olan pazarlamanin 4C’si oldugunu savunmustur (Leino, 2016, s.3).
“Urlin” kavrammimn “miisteri” kavramina odaklanmak icin bir kenara
birakilmas: gerektigi; segmentasyon, hedefleme ve konumlandirmanin
4P'den Once gelmesi gerektigi ifade edilmektedir. Boylece pazarlama;
modern pazarlamanin oniinii agan, stratejik birligine katilmak igin taktiksel
bilesen olarak goriilmemektedir (Erragcha ve Romdhane, 2014, 5.137).

Sadece 15-20 yil once sirketler pazarlama igin; basili medya, sokak
reklamlari, televizyon, radyo, farkli etkinlikler, faks makineleri ve dogrudan
posta gibi tamamen farkli araglara sahipti. 2010'un ortasinda pazarlama
kanallarinin sayisi, teknolojideki dijitallesme ve mevcut gelismelerden
dolay1 biiyiik bir artig gostermekteydi. Dijital ¢ag ve internet'in diger
teknolojilerle birlikte hizla biiyiimesi, insanlarin yasama bic¢imini temelden
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degistirdi. Tletisim, bilgi paylasimi ve alisveris aliskanliklarinin hepsi degisti
ve sirketler miisterilerine deger katmanin yeni yollarim gelistirmek zorunda
kaldilar. Internet ve dijitallesme, sinirlarin 6tesinde, zaten bir milyardan
fazla miisterinin yasadig1 ¢evrimici bir diinyaya sorunsuz sekilde biiyiiyen
bir elektronik pazar alani gelistirmistir. Yeni pazar yeri, pazarlamacilara
miisterilerine deger yaratirken yeni yaklasimlar da sunmaktadir (Leino,
2016, s.3). Cevrimici perakendeciler miisterilerin ne satin aldigini, nelere
baktigini izleyebildigi; site icerisinde nasil gezindigini; promosyonlardan ve
sayfa diizenlerinden ne kadar etkilendiklerini; bireyler ve gruplar arasindaki
benzerlikleri Olgebildikleri, ¢oklu kanallarla miisteri ile iletisim yollarim
kullanmaktadir (Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017). Dolayisiyla pazarlama
faaliyetleri teknolojik gelismeler sayesinde; daha etkilesimli, yenilik¢i ve
kisisellestirilmis bir bakis acisi kazanmis ve isletmelere daha verimli bir
isleyis saglamistir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018:633).

Pazarlama 1.0

20. ylizyilin ilk yarisinda, pazarlama konseptinin gelistiricisi iinlii pazarlama
profesorii Philip Kotler; sirketlerin az sayida iiriin sunacaklari, iiriin ve
iiretim fikrine dayanan pazarlama teorisi ve pratiginin gelisimine dayanan
biiytiik bir miisteri kitlesi igin pazarlama 1.0 konseptini tasarlamistir. Bu fikre
en iyi ornek Henry Ford tarafindan tasarlanan Ford T modeli igin, “her
miisteri siyah oldugu siirece istedigi herhangi bir renge boyanmis bir
otomobil alabilir” seklinde ifadesidir (Fucui ve Dumitrescu, 2018, s.44). Ik
pazarlama yontemi olan pazarlama 1.0; iirtin odakli bir yaklagim olarak
adlandirilmaktadir (Ertugrul ve Deniz, 2018:160). Temel olarak, hedef
pazardaki ihtiyaglar ve istekleri géz dniinde bulundurmadan iiriin satmaya
ve satisl artirmaya odaklanmaktadir (Rahayu ve digerleri, 2018, s.81; Cetin,
2018, s.178). Uriin kullarilabilirligi satisin1 sagladig: i¢in arz ekonomisidir.
Bu yontemde iletisim, geleneksel kanallar (posta, TV ve radyo reklamlar1)
araciligiyla tek yonliidiir (Rahayu ve digerleri, 2018, s. 81). Sanayi devrimi
pazarlama 1.0 yaklasimmin ortaya c¢ikmasinda onemli bir etken olmasi
(Toksari, 2018, s.326) bu yaklasimda, teknolojinin merkezinde makinelerin
yer almasiyla birlikte, diriinler kitlesel bir pazara sunulmak iizere
tiretilmekteydi (Tas ve Seker, 2017, s.12). Uriin, {iretim, satig ve pazarlama
kavramlar: gibi cesitli kavramlardan olusan pazarlama 1.0'mn ilk giinlerinde,
piyasada az sayida iiretim yapan isletme mevcuttu. Hedef ise {iriinleri
standartlastirmak ve maksimum seviyede iiretim yapmakti. Boylece {iretim
maliyeti dolayisiyla {iriiniin fiyat1 diisecek ve diisiik maliyet ile iiretilen mal
ve hizmetler daha ¢ok sayida miisteriye ulasabilecek, dolayisiyla yiiksek
iretim verimliligi elde etmeye odaklanilmistir (Basyazicioglu ve
Karamustafa, 2018, s.624).

Pazarlama acisindan web 1.0 teknolojisi degerlendirildiginde, endiistriyel
devrimin bir sonucu olarak pazarlama 1.0 siireci yasanmakta, yeni iletisim
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ve bilisim teknolojileri yiikselisi bu siirece eslik etmektedir (Erragcha ve
Romdhane, 2014, s.139). Kotler'e gore, ilk pazarlama yaklasimini ifade eden
pazarlama 1.0, yeni bilgi endiistrisi ve iletisimin yiikselisine ve Ozellikle
internet balonunun patlamasinin ardindan yeni bir sanayi devrimi sirasinda
iiretimin gelismesinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmustir (Erragcha ve
Romdhane, 2014, s.138). Internet tarayicilar1 ve ilk web sayfalarinin 1993
yilinda ortaya ¢ikmasi internetin devrilme noktas: olan Web 1.0 olarak ifade
edilmektedir. Firmalar e-posta ve web sayfalarinda igerik olusturmakta ve
kullanicilarda igerigi kullanmaktadirlar (Frost ve digerleri, 2018). Temel
prensibi ¢evrimdis: isletmelerin iiriin ve hizmetlerini saglamak olan “salt
okunur web” olarak da adlandirilan “web 1.0” uygulamas1 kullanicilarin
pasif oldugu ve ticari linkleri tiklayarak ticari sitelerin sayfalarina sadece goz
attig1 donemdir (Erragcha ve Romdhane, 2014, s.138). Temel amag, online bir
varlik olusturarak bireyleri online mal veya hizmet satin almaya tesvik
etmektir. Miisterilerin firma ile etkilesime girmeden veya katkida
bulunmadan geri bildirim iletemedigi (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s.75)
web 1.0 doneminde pazarlama, tek yonlii iletisimin ticari bir yaklagimin
uyarlar. Igerigin dagitilmasi, temel olarak cevrimici tiiketicilere mesaj
gondermek, statik afislerin uygulanmasi, ortak siteler arasinda baglantilar
kurmak ve haber biiltenleri gondermek gibi dikey bir tiirdendir. Boyle bir
durumda, sirketin temel amaci, tiiketici beklentileri hakkinda endise
etmemek daha fazla satmak {izerine yogunlasmaktadir. Hedeflemeye
dayanan bir yaklasim g6z oniinde bulundurur. Segmentasyona, pazarlama
karmasi unsurlarina ve hedefle tek yonlii temasta bulunur. Sonug olarak,
pazarlama 1.0 miidahaleci, kitlesel islemlere odaklanmis ve pazarlama
karmasi "4P" si tizerine kuruludur (Erragcha ve Romdhane, 2014, 5.138).

Pazarlama 2.0

Uriin talebini tesvik etmek icin, pazarlamanin tamamen taktik pazarlama
1.0'dan daha stratejik bir seviyeye gelismesi gerekiyordu. Bu baglamda
iliskisel pazarlama olarak da bilinen pazarlama 2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir
(Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017). Iliski pazarlamasi yalmizca pazarlari
anlamak icin yeni bir yontem gelistirmekle kalmamakta, ayni zamanda
ilgilenmek igin yeni bir yol saglamaktadir. Yeni gerceklik anlayisinda:

e Piyasa, iki taraf veya temsilci arasindaki geleneksel ve basit ikili
bakis agisiyla analiz edilmekten, her iliskinin bir ag olarak
degerlendirildigi farkli bir pazardan ge¢mektedir.

e Tiiketici, anonim olmay: reddeden ve kisisellestirilmis bir {iriin
gerektiren giderek daha karmasik yapidadir.

o [Iliskisel pazarlama teknolojisinin, maliyet tasarrufu igin basit
otomasyon asamasinin Stesine gectigi diisiiniilmektedir.

e Miisteri sadakati bir oncelik haline gelmistir (Jiménez-Zarco ve
digerleri, 2017).

fliski odakli bir pazarlamamin benimsenmesi, miisteri gelisimine veya
sadakatini arayan pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine odaklanan
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hedefler koyma hedefinin 6tesine gecen sirket i¢in koklii bir degisim siireci
anlamia gelir. ligkilere odaklanmak, pazarimn ve onu olusturan etmenlerin
gelistirdigi faaliyetlerin anlasilmasmin yam sira pazarlama faaliyeti
hakkinda yeni bir diisiinme seklidir. Boyle bir oryantasyonu benimsemenin
ana sonuglari;

e Tiiketicilerin isletmeye aktif katilim,

e Is stratejisinin merkezinde yer alan deger kavramimin nemi,

e  Arzve tiiketim eylemindeki degisim,

e Uzun vadeli iliskilerin deger yaratma ve aktarma araci olarak goz
oniinde bulundurulmasi,

. 1§Ietmeyi etkileyen ve ilgilenen bir siire¢ olarak pazarlama kavrami
(Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017) olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlama yaklasimi, arzin onemli Ol¢iide artmasina paralel olarak {iriin
seceneklerindeki 6nemli bir artisin bir sonucu olarak kokten degismistir.
Tiiketiciler bir dizi secenek arasindan se¢im yapabilir ve bilgi akisi ile ortaya
¢ikan iletisim olanaklar1 sayesinde benzer iiriinler arasindaki secenekleri
karsilagtirabilecek ve bilgi sahibi olabileceklerdir. Bu yaklasimda, tiriiniin
degerini tanimlayan tiiketicidir ve bu tam olarak miisteri odakl yaklasim
Pazarlama 2.0 olarak kabul edilmektedir (Wojciech, 2017, s.194; Rahayu ve
digerleri, 2018, s.81). Pazarlama kavraminin ikinci evrimi, ¢agdas bilgi
cagmin ilk adimlarryla birlikte gelen Pazarlama 2.0 donemidir. Bu bilgi ¢agy,
iletisim ve bilgi teknolojilerinin evrimi ve gelismesine dayanir. Pazarlama
2.0 konseptinin donemi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin ele alinmasi ve
yerine getirilmesi gerektigi diisiincesiyle tanimlanmaktadir (Fucui ve
Dumitrescu, 2018, s.45). Pazarlama 2.0 “islemsel pazarlama” dan “pazarlama
kolaylastiricis1” olarak nitelendirilebilecek yeni bir yaklasima ge¢mektedir
(Rahayu ve digerleri, 2018, s.81). Pazarlama 2.0 déneminin merkezinde bilgi
teknolojisi bulunmakta ve amaci tiiketicinin tekrar gelip daha fazla satin
almasmi saglamaktir (Tas ve Seker, 2017, s.12). Bu pazarlama doénemi,
avantajli firsatlara doniisen yeni hedef pazarlar1 kesfetmek i¢in miisterilerin
ihtiyag ve istekleri ile ilgili derinlemesine, kapsamli arama ve arastirma ile
Oone c¢ikmaktadir (Cetin, 2018, s.179; Ertugrul ve Deniz, 2018, s.160).
Pazarlama 2.0’da fonksiyonel faydalar ile birlikte, duygusal faydalara
yonelme baglamis, {irlin ve hizmet tamitiminda bu yondeki stratejiler
isletmeler tarafindan uygulanmustir. Isletmeler miisterilerin bilingli olarak
driinleri sorgulamaya baslamas: ile birlikte stratejilerini miisteri temelli
olarak olusturmus; politikalar, amagclar, planlar ve taktikler bu dogrultuda
yeniden sekillenmistir. Boylece miisteriler pasif rollerini bir kenara birakarak
aktif rol {istlenmis, isletmeler ise miisterilere kralmis gibi davranmaya
baglamistir (Toksari, 2018, s.626).

Pazarlama, internet'in ortaya ¢ikisindan bu yana iletisim bi¢iminde ¢ok hizli
bir gelisme yasamistir. Pazarlama 2.0, {i¢ kavramin bir birlesimi olarak
Ozetlenebilir: web 2.0, web pazarlama ve sosyal medyadir (Erragcha ve
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Romdhane, 2014, 5.138). Web 2.0 teknolojisi ve pazarlama pratigi arasindaki
birlesme, pazarlama 2.0 olarak bilinen doénemin adaptasyonu ile
sonuglanmstir. Pazarlama 2.0, web 2.0 teknolojisinin kullanimu ile tiiketiciler
ve isletmeler arasinda etkilesimli iletisim kanallar1 agmak amaciyla sundugu
etkilesimli yetenekler olarak tanimlanmaktadir (Aldhaheri ve Christian,
2013, 5.37). Web 2.0; insanlarin online ortamda bilgi paylasma ve isbirligi
yapma becerisine odaklanan “sosyal web” olarak adlandirilmaktadir.
Insanlarin bloglar, sosyal paylagim siteleri, facebook, google+, you-tube vb.
sosyal medya siteleri, wikiler vb. araciligiyla sosyal medya diyaloglarinda
birbirleriyle etkilesime girebilme ve isbirlii yapabilme imkam
saglamaktadir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s.76). Pazarlama 2.0'mn temel
ilkesi, tiiketicileri pazarlama yaklagiminin tiim seviyelerine entegre etmek ve
tek bir alic1 degil, pazarlama siirecinde aktif bir oyuncu olarak gérmesidir.
Bu degisiklikler, mevcut miisterilerle olan iligkilerin yonetimini gelistirmek
icin tiiketicilerin etkilesime girmesini saglayan araclarin gelistirilmesini
gerektirmektedir. BOyle bir yaklasim, miisteriyle bilgi paylasimi ve
miisterileri arasinda bilgi paylasimini saglamaya odaklanir. Miisterilerin
sirketlerin pazarlama prosediirlerine entegrasyonu ve bazi durumlarda kilit
bir oyuncu olarak iletisim kurulmasi esastir. Tiiketiciler daha sonra {iriin
tasarim siirecinde veya gelistirilmesinde aktif katihmcilar olabilmekte ve
reklam mesajlarinin  yapimina bile katilabilmektedir (Erragcha ve
Romdhane, 2014, s.138). Ayrica sosyal web topluluklarin olusturdugu
siteleri karakterize etmek amaciyla kullanicilar ile icerik yonetimi arasindaki
yeni etkilesim ve iletisim yollar i¢in kullanilmaktadir. Bu sayede sosyal ag
olusturma, toplu bilgi tiretimi ve bilgi alisverisi konusunda kullanici sayisini
artirmaktadir (Choudhury, 2014, s.8098). Miisteriler birbirleriyle iletisime
gecerek sirketler ve markalar hakkinda konusabilmektedir. Bir giizellik
drtinleri markas: olan Sephora yeni bir medya varlik tiirii olarak sosyal
medya toplulugu olusturarak, bu toplulugun {irettigi tiim icerigi Beauty
Talk platformlarinda toplamaktadir. Ayrica bu platform, miisterilerin
toplulugun diger tiiyelerine bir sey danismak istedigi giivenilir bir arag
pozisyonuna gelmis durumdadir (Ozata, 2017: 38). Bu nedenle, “miisteri
kraldir” efsanesi Web 2.0'da gercege doniisiiyor. Nitekim, miisteri durumun
gercek ustasi olarak karar vermektedir. Ozetle, pazarlama 2.0'n ortaya
citkmasiyla geleneksel pazarlamayi etkileyen degisiklikler ortaya c¢ikmis ve
bir eylem stratejisinden bir etkilesim stratejisine gegis ile siteler aginda deger
yaratma giindeme gelmistir (Erragcha ve Romdhane, 2014, s.138).
Dolayisiyla isletmeler miisterilerin gereksinimlerine tamamen uyarlanmis
bir dizi iiriin ve hizmet sunabilmek amaciyla tiiketicilerini tanimak igin
sosyal medya, web pazarlamasi kullanimmi 6n planda tutmaktadirlar
(Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017).

Pazarlama 3.0

Kurumsal rekabet stratejisi i¢in deger kavrami ¢ok onemlidir. Miisterilere
rekabetten daha fazla deger sunmak, sadakat saglamak ve korumanin tek
yolu haline gelmektedir. Bu anlamda, derinlemesine bir bilginin varlig1 ve
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miisterilere kisisel ilgi gosterilmesi bir oncelik haline gelmistir. Bu, ancak bir
biitlin olarak kurulus ve tiim kaynaklar1 piyasaya ve miisteri
memnuniyetine yonelik olarak yonetiliyorsa miimkiindiir. Rakipleri hizmet
seviyelerinde, fiyatlarda, psikolojik ve sosyal nitelikte baska faydalar
(giivenlik, giiven vb.) olusturma ve sunmada daha iyi performans gosteren
sirket kaynaklarinin kullanimina dayanan rekabetgi stratejiler aranmaktadir.
Bunu yapmanin yolu, miisteri i¢in iistiin bir deger yaratmak ve onu
organizasyonla baglantili tutmaktir. Bu amaglar i¢in en yaygin olarak
gelistirilen eylemler; bir yandan, iirtinlerin ve miisteri hizmetlerinin ortak
teslimi yoluyla ticari seceneklerin igerigini kalici olarak zenginlestiren; ote
yandan, miisteriyle olan iligkiyi siirdiirmeye elverisli uzun vadeli bir
davranis gelistirmek ve ek olarak, psikolojik ve sosyal nitelikte faydalar
saglamak, ayni zamanda tiiketici i¢in degisim ve iligki siirecidir (Jiménez-
Zarco ve digerleri, 2017).

Pazarlama 3.0, miisterilerin aktif, endiseli ve yaratici insanlar olarak
degerlendirildigi, deger odakli pazarlama yaklasimidir. Tiiketici-marka
iligkileri i¢in Onemli bir zorluktur ¢linkii tiiketicilerin kendi sesleri, fikirleri
ve deneyimleri vardir (Kotler ve digerleri, 2010). Markalar, miisterilerin
endise ve isteklerini yerine getirmeleri ve deger yaratmaya daha fazla
katim saglamay:1 talep etmektedir. Bu nedenle, sadece miisterilerin
geleneksel ihtiyac ve isteklerine odaklanmakla kalmamaktadir. Markalar,
miisterileriyle kisisel sohbetler yaratmakta, duygulari, deneyimleri hakkinda
konusmakta ve kendilerini ozglir hissetmelerini saglamaktadir. Sosyal
medya, miisterilerin fikir ve deneyimlerini paylastig1 etkilesim alani haline
gelmekte; tiiketicilere, diger tiiketicilerin markalarla olan deneyimlerini
dogruladigi, onayladig1 ve kontrol ettigi ise yarar bir ortam sunmaktadir
(Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017). Deger odakli olarak ifade edilen bu
¢agda, insanlarin yalmizca tiiketici olarak goriilmedigi pazarlamacilarin
insanlar1 kalp, zihin ve hisleri olan tiiketiciler olarak degerlendirmesine
onciiliik etmektedir (Fuciu ve Dumitrescu, 2018, s.45). Bu arada sirketler,
misyon, vizyon ve degerleri bakimindan sosyal, ekonomik ve cevresel adalet
konusundaki en derin ihtiyaglarimi1 karsilamalidir. Amag, toplumdaki
sorunlari ele almak igin ¢oziimler sunmaktir (Jiménez-Zarco ve digerleri,
2017).

Kotler, pazarlama 3.0 kavramina gore tiiketicileri; aktif, arastiric ve yaratict
bireyler olarak nitelendirmenin yaru sira belirli bir markanin hiimanist
boyutunun, c¢evre {izerindeki etkisinin, yani kurumsal sosyal
sorumlulugunun, faaliyetlerinin sosyal ve c¢evresel boyutunun farkinda
olarak ifade etmektedir. Miisterilerin endiselerinin azalmasi ve isteklerinin
karsilanmas1 konusundaki beklentileri, geleneksel ihtiyag ve isteklere
odaklanmak yerine, miisterinin {iriinler iizerinde yaratici bir etkiye sahip
olabilecegi gercegi; miisteri, iiretici ve fiiriin arasindaki karsilikli iliskileri
degistirmektedir. Bu yeni gereklilikler, internet basarisinin dogrudan
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sonucudur ve temel olarak kullanicilarin fikirlerini yayinladiklari, diger
kayitli kullanicilarla ¢ok sayida iletisim kurduklari ve kamuya acgik web
sitelerinden bir dizi okuyucunun yer aldig1 kullanici deneyimleri ve
irtinlere dair fikirlerden etkilenen yeni nesil sosyal ag siteleridir.
Dolayisiyla, yogun olarak bilgiye dayanan pazarlama 2.0'dan, diger
insanlarin katihlmina dayanan teknolojileri kullanan katilim ¢agina dogru
ilerlemektedir. Bu katihm ¢aginda, insanlar tiriinleri tiiketmenin yani sira
fikir, yenilik ve eglence yaratan tiiketicilerden olusmaktadir. Dahasi; bu
etkilesimler, “Gelecegin “Interneti, Nesnelerin Interneti, Nesnelerin Agimin”
yeni Ozellikleri sayesinde ve {i¢ giiglii teknolojik kuvvetin; her yerde
bulunan bilgi islem cihazlari, diisiik maliyetli ve her yerde kullanulabilen
bant genisligi ve acik standartlar genisletilebildigi icin, bu etkilesim sadece
sosyal aglar ve gevrimici platformlarla sinirli degildir. Bu nedenle, internet
kurumlarin ve bireylerin simirsiz  baglanti ve etkilesimine erisim
sunmaktadir (Wojciech, 2017, s.194; Cetin, 2018, s.179). Pazarlama 3.0
doneminde, tiiketicilerin degismesi sirketlerin 6ncelikle temel faaliyetlerini
gelistirmeye ve bunu toplum tarafindan aranan degerlerle uyumlu hale
getirmeye odaklanmasin gerektirmektedir (Rahayu ve digerleri, 2018, s.81).

Pazarlama 3.0 donemi, pazarlama uygulamalarinin tiiketici davramsindaki
ve tutumundaki degisikliklerden ¢ok etkilendigi bir donemdir. Tiiketici
daha igbirlik¢i, kiiltiirel ve manevi pazarlama yaklasimlar: talep ettigi
tiketici merkezli donemin daha sofistike gseklidir. Pazarlama 3.0
donemindeki bu degisiklik 6zeti Tablo 2’de gosterilmektedir:

Tablo. 2. Pazarlama 3.0'a Giden U¢ Degisiklik

Katilim Cag1 ve Isbirlikci Pazarlama Teknoloji

Kiiresellesme Cagi Paradoksu ve Kiiltiirel | Yasal, Siyasi, Ekonomi, Sosyo-kiiltiir

Pazarlama

Yaratict Toplum Cag1 ve Insan Ruhu Pazarlamas: Pazar

Yeni dalga teknolojisi, tiiketicilerin deger yaratma konusunda isbirligi
yapmalarini saglayan bilgi, fikir ve kamuoyunun yaygin sekilde yayilmasini
kolaylastirir. Teknoloji, toplumda kiiltiirel paradokslar yaratan politik ve
yasal, ekonomi ve sosyal kiiltiir manzarasinin kiiresellesmesini saglar.
Teknoloji ayni zamanda diinyayr gormede daha manevi olan yaratic
pazarin yiikselisine de neden olmaktadir (Kotler ve digerleri, 2010, s.22).

Pazarlama 3.0; web 3.0 uygulamalarmin girisimciler ve markalara
uyguladigr seffaflik, tutarlilik ve yeni bir ortam gerektirmektedir. Bu
baglamda, sirketler miisterileri, ¢alisanlari, is ortaklar1 ve yatirimcilariyla
isbirligi yapmaya zorlamaktadir. Yeni teknoloji dalgas: kiiresellesmenin
kaynagi olmustur. Bu nedenle, kiiresellesme paradokslari, oOzellikle de
sosyo-kiiltiire] paradoks, zor bir ikilemi ydnetme baskisi altinda olan
tiiketicileri etkilemektedir: yerel bir vatandas ve kiiresel bir vatandas olmak.
Kiiltiirel konular daha sonra sirketlerin goz oniinde bulundurmas:
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gerekenlerle ilgilidir. Pazarlama 3.0, Kkiiltiirel boyutu, etrafindaki cesitli
topluluklara hitap eden bir isletmenin ekonomik modelinin merkezine
yerlestirmektedir. Teknoloji gelistirme ayni zamanda yaratici insanlarin
toplumdaki roliiniin artmasina yol agmaktadir. Bu insanlar sosyal medyay1
genis Olciide kullanmakta; ihtiya¢ duyduklar1 ortak yaraticilar, kisisel
tatmininin kritik bir ihtiya¢ oldugu piramidinde 6ne siiriilen Maslow'un
aksine ikna olmaktadir. Onlar i¢in "maneviyat ve arayist" her seyden
onemlidir. Bu insanlarin yasam tarzlar1 ve tutumlari, insanlarin ihtiyaglarmi
ve isteklerini algilama seklini etkilemektedir. "Psiko-manevi faydalar bu
nedenle tiiketicilerin temel ihtiyacidir". Sirketler bu yeni trendin farkinda
olmalilardir (Erragcha ve Romdhane, 2014, s.138).

Pazarlama 3.0 pazarlama kavramini insan 6zlemleri, degerleri ve hislerine
yerlestirmektedir. Tiiketicilerin, diger ihtiyaclar1 ve umutlar1 hi¢cbir zaman
ihmal edilmemesi gereken tam bir insan olmasmi Onermektedir. Bu
pazarlama goriisii, duygusal pazarlamay:r insan ruhu pazarlamasiyla
tamamlar. Bu nedenle, pazarlama uygulamalar tiiketici davranisindaki ve
tutumundaki degisikliklerden ¢ok etkilenir.

Kotler'e (2011) gore basariya ulasmak i¢in yeni pazarlamanin yapmasi
gerekenler:

(a) biitiinsel olmak
(b) giiclii markalar olusturmak

(c) tanitim ve elektronik liderlige dayali pazarlama eylemleriyle marka
olusturma performansmi artiran bilgi ve iletisim sistemlerini elden
cgkarmaktadir.

Pazarlama 3.0'm eksenleri bu nedenle yeni sosyal ve ekonomik baglami
karakterize eden ii¢ ana degisiklikle tanimlanr: yeni teknoloji gelistirme,
kiiresellesme ve yeni bir tiiketici profilidir. Bu, sirketlerin:

(a) isleriyle ilgili topluluk sorunlarini anlamalari;

(b) ne olduklarini, neden iste olduklarini ve ne olmak istediklerini tam
olarak tanimlamislardir (Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017).

2010 yilindan itibaren pazarlama 3.0 konseptinin Kotler ve digerleri
tarafindan agiklanmasindan itibaren bu pazarlama fikrine ilgi her gecen giin
artmis ve isletmeler pazarlama 3.0'a gore is firsatlarin artacagina
inanmistir (Warring, 2015). Pazarlama 3.0 ¢aginda tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar: stirekli degisiklige gitmis ve isletmeler bu duruma daha duyarh
hale gelmistir. Isletmeler bu odlclide siirekli piyasa arastirmasi yapmus,
teknolojileri takip etmis ve bunlar tiiketiciler tarafindan aranan degerlerle
uyumlu hale getirmislerdir (Rahayu ve digerleri, 2018, s. 81). Pazarlama
3.0’a gore stratejilerin belirlenmesi durumunda, daha yiiksek tiiketici giiveni
ile sonuglanacagl ve bunun neticesinde tiiketici davramglarinin yani sira
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tiikketicilerin istek, ihtiya¢ ve tercihleri dikkate alinarak pazarlama
faaliyetlerini iyilestirmede fayda saglayacag: diisiiniilmektedir (Toksari,
2018, s. 327).

Pazarlama 4.0

Giintimiiz sartlarinda geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamay:
biitiinlestiren yeni pazarlama yaklasimi, miisterilerle etkilesimi zaman ve
mekan i¢inde degistirerek is kurallarin1 dontistiirmektedir. Boylece:

(a) Pazarlama hedefleri, marka katilimi, bagllik, elde tutma ve tavsiye
anlaminda tamimlanirken, tiiketici kalite algisi, memnuniyet ve tecriibe,
bunlari elde etmek i¢in kullanilan araglardir.

(b) Online satislar konsolide edildiginden, pazarlama stratejileri web
tarayicisinin iki boyutlu magazalarina gore tasarlanmaya baslamaktadir. Son
on yilin elektronik pazarlama ortaminda, siireksiz baglanti noktalar1 (ev
telefonu, is telefonu, e-posta), her zaman ulasilabilir cep telefonuyla
degistirildi. Yeni pazarlamanin ag yaygmligi, evrensellik, 6zgiinliik ve
birliktelik ile nitelendirildigi i¢in sonuglar biiytiktiir.

(c) Teknoloji gelisimi, insan-bilgisayar etkilesiminin otesine geger. Ornegin,
nesnelerin interneti (IoT), birbiriyle iliskilendirilmis hesaplama cihazlari,
mekanik ve dijital makineler, nesneler, hayvanlar, bitkiler veya insanlara
benzersiz tanimlayicilar ve bir ag iizerinden insanlara ihtiya¢ duymadan
veri aktarma yetenegi saglayan bir sistemdir.

(d) Sirketler, karar alma siireglerini etkileyen ¢ok sayida kanal iizerinden
titketici-marka iliskileri hakkinda genis miktarda bilgiye erisebilmektedir
(Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017, s. 197).

Pazarlama 4.0, calkantili piyasalar, agresif kiiresel rekabet, talepkar
miisteriler, yeni teknolojilerin hizli ortaya ¢ikmasi ve yikici yeniliklerin
neden oldugu karmasik degisikliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir
(Rahayu ve digerleri, 2018, s.83). Pazarlama 4.0, “sirketler ve tiiketiciler
arasindaki online ve offline etkilesimi birlestiren bir pazarlama yaklasimi1”
ile ilgilidir. Makineyi veya yapay zekayi, diger teknolojilerine iiretkenligi
artirmak ic¢in harmanlarken, ayni zamanda miisteri etkilesim siirecini
gelistirmek i¢in insandan insana baglantiy1 gliclendirmektedir (Fucui ve
Dumitrescu, 2018:45). Bu siire¢, miisterinin katilimini artiracak insandan
insana baglantis1 ile dengelenmelidir (Rahayu ve digerleri, 2018, s. 83).
Ayrica marka gelistirmede 6z ve stili harmanlayarak miisteri katilimin
artirmak icin makinadan makinaya baglantiy1 insandan insana bir dokunus
ile tamamlayan pazarlama yaklagimi olarak ifade edilmektedir (Ozata, 2017,
5.85). Yani, marka sadece iyi bir marka 0ne siirmekle kalmaz, ayni zamanda
iyi igerikle ve giincel ambalajlamayla ilgili olarak desteklenmektedir
(Rahayu ve digerleri, 2018, s.83). Giiniimiizde biiyiik veri, sosyal medya,
kurumsal sosyal sorumluluk ve e-ticaret gibi kavramlarin hayatimiza
girmesi ile birlikte pazarlama 4.0 donemine gecis oldukga hizlanmaktadir
(Tas ve Seker, 2017, s.12). Insan hayatinda internetin 6nemli bir yer
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edinmesi, isletmelerin teknolojiyi kullanarak pazarlama stratejilerini
belirlemeye yonlendirmistir. Ekonomik aktiviteler kiiresel teknolojilerdeki
doniisiimlerden dolay1 degisime ugramistir (Toksari, 2018, 5.327).

Pazarlama 4.0, ekonomik faaliyetleri dijital doniistimle degistiren yeni bir
kusaktir. Pazarlama sartlar1 4.0, sadece internet ve sosyal medyaya
odaklanan pazarlama 3.0'n bir pazarlama evrimi degil, aym1 zamanda
marka-tiiketici iliskilerini gelistiren pazarlama stratejileri tasarlamak icin de
kullanilabilmektedir. Isletmeler araci kuruluglar ya da direk olarak hedef
kitlenin diisiincelerini 6grenme siirecinde yer almaktadirlar (Rahayu ve
digerleri, 2018, s.80). Uriin ve kullanicr etkilesiminin, 6nceki 3 kusak
pazarlamada bir araya getirme kabiliyetlerini sunan, pazarlama 4.0, ayn
zamanda {iiriin ve {irlinlerle etkilesime olanak tanimaktadir. Bu yeni nesil
pazarlama, ilk iki nesilden yola cikarak talep ve ihtiyaglara odaklanmaya
devam etmekte, pazarlama 3.0'da yer alan degerleri, arzular, yaraticiig1 ve
endiseleri, tatmin etmeye devam etmektedir (Cetin, 2018, 5.179). Markalar
insan merkezli ¢agda empatiye dayali arastirmalar, sosyal dinleme ve
netnografya araciligiyla miisterilerin gizli arzu ve kaygilarimi ortaya
cikarmay1 gerektirmektedir (Ozata, 2017, s.164). Ayrica, var olan online
platformlara katilmak icin bir ortam sunmakta ve pazarlama 4.0 iizerinden
iriinlerle dogrudan etkilesime girmektedir. Bu katilim, insanlara markadan
gelen degerler ve toplumsal eylemler hakkinda daha fazla farkindalik
kazandiracak, yani bir markanin itibar1 hakkinda ve sonug olarak, sunulan
ozelliklerin, deger odakli eylemlerin ve {irlinden eklenen degerlerin
gercekten orada oldugunu dogrulamak icin bir ortam sunacaktir (Cetin,
2018: 179). Tiiketiciler {iriiniin 6zelliklerini goriintiileyebilmekte veya radyo
frekans1 tanimlamasimi (RFID) ve yakin alan iletisimi (NFC) etiketlerini
kendileri tarayarak satin alabilmekte, gelismis teknolojiye sahip iiriinlerle
dogrudan etkilesimini sunmaktadir. Bu durumlar tiiketicilerin daha bilingli
olmalarimi saglamaktadir. Makine ile insan arasindaki etkilesim arttikca,
pazarlama stratejileri dijitallesmeye dontismiistiir. Geleneksel ticaret 6nce e-
ticarete, sonra m-ticarete doniismiis; teknolojinin stirekli gelisimi hem sosyal
hayati hem de is hayatini ciddi anlamda etkilemistir (Basyazicioglu ve
Karamustafa, 2018:633).

Uriin yasam dongiilerinin hizlanmas: ve kisaltilmis planlama stireleri ile
kuruluslar, 6zellikle insan faktorii ve is akist hakkinda hizli bir sekilde uyum
saglamak zorundadir. Bu anlamda, pazarlama 4.0'm zamanlama, yetenek
yonetimi, veri ve analitik, merkezilesme derecesi ve pazarlama
organizasyonu modelleri agisindan farklilik gosterdigi sdylenebilmektedir.
Tablo.3’de bu farkliliklari igeren 6zellikler sunulmustur:
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Tablo.3. Pazarlama 4.0'1n temel 6zellikleri

Zamanlama Yetenek yonetimi Veri ve analitik Pazarlama
organizasyonu
modelleri

*Pazarlama *Nitelikli analistler *Veri yonetimi *Merkezilesme derecesi

faaliyetlerini L s

*Veri uzmanlari *Geligmis analitik *Odak: tirtinler, boliimler,
hizlandirmak

L . o kanallar, cografya, islev
*Miigteri  deneyimi | *Tiiketici i¢gOriisii

*Stirekli adaptasyon srevlisi
gorevlisi
*Pazarlama .
. .. *Igerik gorevlisi
faaliyetlerini
planlamak *Veri hikayesi

anlaticist
*Veri bilimciler

*Cok kanalli

kampanya yoneticisi

Kaynak: Vassileva, 2017:49

Zamanlama ile ilgili olarak, dinamik bir ortamda kendi kendini {ireten ve
kendini yenileyen oOrgiitsel gelisim siirecini yansitir. Bu yaklasim, yeni iiriin
gelistirme siirecinin yazilim gelistirme ilkelerine dayanan yontem olarak
oldukc¢a yararlidir. Pazarlama 4.0'n basarili bir sekilde uygulanmas: igin
yetenekler ¢ok Onemlidir. Bir¢ok sirket, nitelikli analist ve veri uzmani
eksikligini bildirmektedir. Personelin ihtiya¢ duydugu yeni pazarlama
yetkinlikleri; miisteri deneyimi gorevlisi, igerik gorevlisi, ¢ok kanall
kampanya yoOneticisi, veri bilimcisi, veri hikaye anlaticis1 gibi yeni
pazarlama teknolojisi rollerini ortaya ¢ikarmaktadir (Vassileva, 2017, s.49).

Uretim, yonetme, dagitma ve tiiketme, sirketlerin hayatta kalabilmesi igin
kritik hale gelmekte ve dolayisiyla veri ve analitik hayati 6neme sahip
olmaktadir. Bu alanda veri yonetimi, gelismis analitik, tiiketici goriisleri tig
islevsel alan ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama organizasyonu, pazarlama
¢abalarinin markalara ve is birimlerine dagitildig1, tamamen merkezi, hibrit
ve merkezi olmayan sirketlere kadar cesitlilik gostermektedir. Pazarlama
organizasyonu modelleri genellikle iiriinlere, segmentlere, kanallara,
cografyalara veya fonksiyonlara odaklanmaktadir (Vassileva, 2017, s.49).
Zamanlama, yetenek yOnetimi, veri ve analitik, merkezilesme derecesi ve
pazarlama organizasyonu modelleri acisindan farkliik gostermektedir.
Sistem, ihtiya¢ duyulan pazarin karsilanmasi ve miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi i¢in marka kimligi, marka imaji, marka biitiinliigii ve marka
etkilesiminden olugsmaktadir (Rahayu ve digerleri, 2018, 5.80).

Pazarlama 4.0, marka kimligi, marka imaji, marka biitiinliigii ve marka
etkilesiminden olusmaktadir. Marka kimligi, markamz tiiketicinin
kafasinda konumlandirmakla ilgilidir. Konumlandirma pazariniz igin
benzersiz olmalidir. Marka imaji tiiketicinin zihin paym kazanmakla
ilgilidir. Marka, tiiketicinin duygusal gereksinimlerine hitap etmeli ve
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farmasotik endiistrisinin {irliniiniin 6tesinde istemelidir. Marka biitiinliigii,
konumlandirma ve marka degeri ile iddia edilenleri kati farklilasma ile
yerine getirmekle ilgilidir. Yeni boyut marka etkilesimi; isletmelerin
markadan miisteriye olan degerlerini almakta ve miisteriye, diinyada
degerlere dayali eylemlerin etkisi konusunda daha fazla farkindalik
kazandirmaktadir. Pazarlama 4.0, biiyiik verilerin pazarlanmasidir. Insan
merkezli olmaktan igerik pazarlamasma kadar pazarlama 4.0, sirketlerin
dijital ekonomideki miisteri yollarinin degisen dogasina uyum
saglamalarina yardimci olmaktadir. Dijitallestirme, satin alma karar verme
siirecini dontistiiriir, miisterilerin bilgi arama seklini, iirtinleri ve hizmetleri
gbz oniinde bulundurma ve degerlendirme, kurulusla etkilesimde bulunma
ve satin alma yapma yontemlerini igerir. Miisteri yolunda, geleneksel
pazarlama ve dijital pazarlamanin bir araya gelebilecegi 5A (farkindalik,
cekicilik, sorma, eylem ve savunma) ilkesi bilinmektedir. Ornegin, insanlar
televizyonda geleneksel reklamcilik yoluyla bir iirtiniin farkinda olabilirler.
Ardindan, online olarak sosyal medyada sorar, sonra satin alir ve memnun
oldugu icin {riini hem sosyal medyada hem de offline toplulukta
topluluguna onerebilir (Rahayu ve digerleri, 2018, s.83). Pazarlama 4.0'in
nihai amaci, musterileri farkindalik agsamasindan savunuculuk asamasina
tasimaktadir. Pazarlama uzmanlari misterileri savunuculuk asamasina
getirmek igin miisteri katilimini saglayacak taktikler uygulamak zorundadir.
Pazarlamacilar, miisterilerin sosyal medyadaki sohbetlere katilimim
artirmak ic¢in ¢0ziim sunabilmek adma sosyal CRM, dijital miisteri
deneyimini zenginlestirmek igin mobil uygulamalar ve arzulanan mdiisteri
davraniglarina tesvik edebilmek

kullanabilmektedir (Ozata, 2017, s.104-220).

icin oyunlastirma teknigi

Pazarlama Evriminin Karsilagtirilmasi

Endiistri devrimi ile baglayan Pazarlama 1.0 kavram, bilgi teknolojileri ve
internet tabanli olarak geliserek Pazarlama 2.0 olarak degisim gostermistir.
Yeni dalga teknolojiler ile gelisen pazarlama 3.0’un doénemi sonrasinda web
4.0 ve sibernetik devrim ile pazarlama 4.0 donemi siireci baglamistir. Tablo
4’de Pazarlama 1.0'’dan Pazarlama 4.0’a evrimi cesitli faktorler dikkate
alinarak 6zetlenmistir:

Tablo. 4. Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Anlayis1 Uriin odakli | Miisteri odakli | Deger odakli | Sanal pazarlama
pazarlama pazarlama pazarlama
Amac1 Uriin satist | Miisteriyi memnun | Diinyay1 daha | Bugiinden gelecegi
yapmak etmek ve elde | giizel bir yer | yaratmak
tutmak yapmak
Etkinlestirme Endiistri devrimi Bilgi teknolojileri Yeni dalga | Web 4.0 ve
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kuvveti teknolojileri sibernetik devrimi
Sirketler Fiziksel ihtiyaglari | Akil  ve  kalp | Zihin, kalp ve ruh | Tam bilingli
tarafindan olan kitle miisteri farklilasmas:  ile | degerleri olan | miisteri toplulugu,
goriilen pazar daha akilli miigteri | biitiin insan ortak riinler
yaratma
Anahtar Uriin gelistirme Farklilagtirma Degerler Tam zamaninda ve
pazarlama miisteriye 6zel
kavramlar1 tiretim
Sirket Uriin 6zellikleri Kurumsal ~ {iriin | Kurumsal misyon, | Vizyon, degerler
pazarlama konumlandirma vizyon ve degerler | ve beklentiler
kurallar1
Deger onerileri Islevsel Duygusal ve | Ruhsal, duygusal | Kendi kendine
islevsel ve islevsel yaratici, ruhsal,
duygusal ve
islevsel
Miisterilerle Tek kaynaktan ¢ok | Bire bir iliski Coklu  kaynaktan | Coklu kaynaktan
etkilesim kullaniciya cok kullanictya | ¢ok kullaniciya
isbirligi igbirligi ve beraber
yaraticilik

Kaynak: (Kotler ve digerleri, 2010, s.6; Tarabasz, 2013, 5.130)

Pazarlama anlayisy; iiriin odakh anlayistan, miisteri odakli, deger odakl ve
en sonunda sanal gerceklik odakli anlayisa dogru gelisim gostermistir.
Pazarlamanin amaci baslangicta sadece iiriin satist gergeklestirmekten,
miisteriyi memnun etmek ve elde tutmak, sonunda da bugilinden gelecegi
yaratmak olarak gelisim gOstermistir. Pazar sirketler tarafindan baslangigta
tiziksel ihtiyaglar1 olan hedef kitle olarak goriiliirken, ortak {iriinler yaratan
tam bilingli miisteri topluluklari olarak goriilmeye baglamistir. Sirketler
pazarlama kurallar1 baglangicta yalnizca iiriin 6zellikleri izerine koyarken,
gliniimiizde vizyon, degerler ve beklentiler {izerine olusturmaya baslamistir.
Giniimiizde, insan duygularimn yer aldig1, hikayelestirmenin basarida kilit
bir rol oynadig, tiiketicinin duygulari, ruhu ve kalbi olan canlilar olarak
tanimlandig1 pazarlama 4.0 donemine girilmistir (Caghyan ve digerleri.,
2018:187). Pazarlama anlayisindaki bu gelisim beraberinde kullanici
gereksinimlerini degistirmistir. Sekil 1'de pazarlama evreleri ile kullanic
gereksinimleri birlikte sunulmustur:
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Sekil 1. Her pazarlama jenerasyonu ile ilgili kullanici gereksinimleri

YARATICILIK

3.0 DEGERLER
Yo

< KULLANICI

~o

ISTEKLER 7.0

Kaynak: Wojciech, 2017

Kullanict  gereksinimleri onceleri  ihtiyaclar, istekler  olarak
degerlendirilirken, kullanicilarin endiselerinin, arzularinin, degerlerinin ve
yaraticiliklarinin  dikkate alindigi bir siirece gecilmistir. Gilintimiizde ise
kullanicilarin gereksinimlerini ifade edebilmeleri igin siirece katildiklar1 ve
onayladiklar: bir siire¢ s6z konusu olmaktadir.

Sonucg

2019 yihi itibariyle internetin ortaya ¢ikmasi ve kullanimi iizerinden gegen 30
yil pazarlamanin igleyigini de neredeyse kokten degistirmistir. Bilisim ve
ulasim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim rekabeti bir hayli
hizlandirmigtir. Giiniimiiz isletmeleri bu rekabetin ortasinda ¢aga uyum
saglayabilmek icin; kalite, yenilik, tasarim, hiz, tutundurma gibi iiriine
iliskin pek ¢ok konuda siirekli olarak yenilenmek zorundadir. Pazarlama
uzmanlari, yoneticiler ve sirketlerin giiniimiiz sartlarinda pazarlama
stratejilerine miisterileri, tedarikgileri, calisanlari ve yatirimcilari entegre
etmeleri bir gereklilik haline gelmistir. Bdoylelikle is diinyas: siirekli
yenilenmeye ve gelismeye giden yolda birbirine entegre olmus diinyanin
zorluklartyla bu is birligi sayesinde daha kolay yiizlesebilecektir.

Glintimiiz sartlarinda firmalar miisterilerine tutarli ve sorunsuz bir aligveris
deneyimi yasatabilmek igin tek kanalla miisteriye ulagsmak yerine ¢oklu
kanallarla miisteriye ulasma imkani saglayan omnichannel pazarlamay:
uygulamas1 gerekmektedir.  Online ve fiziksel kanallar aracilifiyla
miigteriye hem fiziksel magazada rehberlik etmeli hem de online ortamlarda
mobil uygulamalar ile; facebook, instagram, bloglar gibi sosyal medya
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kanallar1 ile ya da web sayfalari {izerinden eslik ederek miisterilerin firmalar
ile olast tiim temas noktalar1 ya da en fazla temas kurduklari araglar
belirlenmelidir. Bu sayede isletmeler ¢oklu kanallarla miisteri ile daha uzun
ve stirdiiriilebilir iliskiler kurabilecektir.

Tiiketicilerin bu yeni ¢aginda, miisterilerin kendi istekleri, fikirlerini ifade
etmeleri ve miisteri ile kisisel bir diyalog kurmak icin firmalar caba
gostermelidir. Sosyal aglar sayesinde, {irlinlerle ilgili kullanici deneyimleri
glinlimiizde onem kazanmakta ve internet, karsilastirma ve onaylarin
yapilabilecegi wve belirli bir {iriinii satin alan diger miisterilerin
deneyimlerinin kontrol edildigi bir ortam haline gelmistir. Aynm1 zamanda
bir markanin iinii hakkinda goriislerini ifade etmek ve triiniin {iretici
tarafindan verilen sozleri yerine getirip getirmedigini degerlendirmek icin
de bir yerdir. Bu durum sosyal aglar {izerinden genis ¢capli entegrasyonun
gozlenmesinin ve sanal sosyal ortamlarin Foursquare veya youpping gibi
fikir olusturucu platformlar araciligiyla iiriinlerle dogrudan sonug almasinin
nedenidir.

Firmalar mdiisteriler ile etkilesim de sadece internet ve sosyal medyaya
odaklanmak yerine tiiketici marka iligkisi saglayarak genis bir bilgiye
erisebilmektedir. Firmalar markalarin1 gelistirmek amaciyla miisteriyi
driiniin bir pargasi haline getirmeli, miisteri katiimini saglamali ve
miigterilerin deneyimlerini paylasmalar1 saglanmalidir. Bunun iginde
miigteriyi farkindalik asamasindan savunuculuk asamasma tasiyarak
miisteri katilimini saglayacak taktikler uygulamak 6nemli bir gerekliliktir.
Firmalar bu siireci iyi yonetebilmek i¢in arzulanan miisteri davranislarina
tesvik edebilmek amaciyla oyunlastirma teknikleri kullanmakta, online
miisteri deneyimlerini daha zengin hale getirmek igin mobil
uygulanmalardan yararlanmaktadir. Ayrica firmalar miisteriyi ulagsmada
olduk¢a onemli bir alan olan sosyal medyay1 en aktif sekilde kullanarak
miisterilerin bu aglarda sohbetlere katilimini saglayacak ve artiracak sosyal
miisteri iligkileri yonetimini kullanabilmektedir.

Sonug olarak; isletmelerin miisteri tatmini saglamak, miisteriyi elde tutmak,
miisteri sadakati saglamanin miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesinin
Otesinde miisteriyi kalbiyle, hisleriyle, ruhuyla, endiseleri ile degerlendiren,
sosyal katilim ve sosyal yanlis1 imajlarinin arttirilmasi eylemlerinde agikga
goriilebilen  degerlere dayanmasi gerektigini  belirtebiliriz.  Dijital
teknolojilere bu kadar giiglii bir bagimlilik, cagdas rekabet giicii yiiksek
pazar alaninda sundugu firsatlar1 degerlendirmek icin isletmelerin bu
siireglere hizla entegre olmalar: gerektigini sOyleyebiliriz.
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