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’Insan merkezli olup ayn1 zamanda kar etmek miimkiin miidiir?"” sorusundan yola
cikan yazarlar, kiiresel bazi degisikliklerin pazarlamanin da degismesine sebep oldugunu
belirtmislerdir. Yazarlar, iklim degisikligi, niifus artigi, yoksulluk, ekonomik krizler,
teknolojinin geligmesi, tiiketicinin degismesi vb konular {izerinden pazarlamanin yeniden
diistiniilmesini gerektigini anlatmaya ¢aligmislardir. Pazarlama kavramina makroekonomiyi
dengeleyen kavram gibi bakilmasini tavsiye eden yazarlar, makroekonomik durumun
degismesiyle tiiketicilerin davraniglarininin degisecegine ve bu da pazarlamanin kendisinin
de degismesine neden olacagina vurgu yapmislardir.

Kitabin yazarlari, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan’dir.
Philip Kotler, Amerikali pazarlama yazari, danisman ve ayni zamanda Northwestern
Universitesi Kellogg School of Management fakiiltesinde profesér olarak ¢alismaktadir.
Pazarlama alaninda otorite olarak kabul edilen Kotler, pazarlama alaninda ellibese yakin
kitabin yazaridir. Financial Times tarafindan tiim zamanlarin dordiincii dnemli gurusu
secilmistir (Jack Welch, Bill Gates ve Peter Drucker’in ardindan). Avrupa Yoneticilik
Merkezi tarafindan “’pazarlamanin stratejik uygulamasi konusunda diinyanin en 6nde
uzmant” olarak duyurulmustur. Hermawan Kartajaya, Endonezyali bir pazarlama
gurusu, danisman ve konusmacidir. Kartajaya, Diinya Pazarlama Birligi’nin bagkan1 ve
ayn1 zamanda Asya Pazarlama Federasyonu’nun kurucu ortaklarindandir. 2003 yilinda
United Kingdom’s Chartered Institute of Marketing tarafindan ‘’pazarlamanin gelecegini
sekillendiren 50 guru” dan biri secilmistir. Iwan Setiawan, Endonezyali olup, pazarlama ve
strateji konusunda uzman bir isimdir. Hermawan Kartajaya’nin kurmus oldugu MarkPlus
Danismanlik Sirketi’nde bag yonetici olarak ¢alismaktadir.
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“’Pazarlama 3.0 kitab1 2010 yilinda piyasaya sunulmus olup, ililkemizde ilk
baskis1 Mart 2010 tarihinde Istanbul’da yapilmistir. Optimist Yayinlari tarafindan basilan
bu kitap, Temmuz 2014 tarihinde dordiincii baskisin1 yapmigtir. Kitabin incelemesi de
dordiincii baskisi dikkate alinarak yapilmistir. Kitap ii¢ kistmdan olusmaktadir. Birinci
kistm “’Trendler” bagligi altinda iki boliim; ikinci kistm “’Strateji”” basligr altinda dort
bolim; ligiincii kisim ise “’Uygulama” basligi altinda dort boliim olmak tizere toplamda
on boliimden olugmaktadir.

Birinci kismin “’Pazarlama 3.0’a Hos Geldiniz™ adli birinci boliimiinde; yazarlar,
pazarlamanin gegirdigi evreleri Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve 3.0 olarak adlandirarak
bu ii¢ asamay1 tamimlamaya ¢alismislardir. Uriin merkezli Pazarlama 1.0 yaklasimi ile
tiiketici merkezli Pazarlama 2.0 yaklagiminin giiniimiiz sorunlaria yanit veremedigini,
tiiketicilerle daha yakin temas saglayan yeni bir pazarlama cagina taniklik ettigimizi
vurgulamiglardir. Pazarlama 3.0 ¢agini, degere dayali pazarlama c¢agi olarak tarif
eden yazarlar, pazarlamacilarin tliketicilere akli, kalbi ve ruhu olan insanlar olarak
yaklagmalar1 gerektigini belirtmiglerdir. Yeni dalga teknoloji enformasyonun, fikirlerin
ve kamuoyunun her yere yayilmasii kolaylastirdigi igin tiiketiciye deger yaratmak
amaciyla isbirligi yapilmasini tavsiye etmislerdir. ‘’Pazarlama 3.0 i¢in Gelecek Modeli”
adli ikinci boliimde, pazarlama disiplinlerinden {iriin yonetiminin glinlimiiz pazarlama
anlayisinda Dort P (iirlin, fiyat, dagitim yeri, tanitim) tizerinden oldugu fakat gelecegin
pazarlama anlayisinda ’birlikte yaratma’ durumunun gecerli olacagini, miisteri yonetimi
disiplininin STP (dilimleme, hedefleme ve konumlandirma) tizerinden degil *’topluluk
olusturma” kavrami ¢cergevesinde ele alinacagini ve son olarak marka yonetimi disiplininin
marka yaratma lizerinden degil “’karakter yaratma” anlayisi igerisinde degisecegini
soylemiglerdir. Sonrasinda pazarlamanin Pazarlama 3.0’daki yeni anlami1 vurgulandiktan
sonra, 3i modeli (kimlik, dogruluk ve imaj) ile anlam pazarlamas1 hakkinda agiklamalara
yer verilmistir.

Ikinci kismin “’Misyonun Tiiketicilere Pazarlanmasi1> adli {igiincii béliimiinde,
tiiketicilerin markalarin yeni sahipleri olduklar1 belirtilmektedir. IKEA ve Coca-Cola
gibi markalar {izerinden tiiketicilerin giicii gosterilmektedir. Sirket sahiplerinin marka
iizerinde kontrol saglamalarinin miimkiin olmadig1 vurgulanmistir. Ciinkii Pazarlama
3.0’da markanin basariya ulastig1 durumda, tiiketiciye mal olacagi anlatilmustir. Iyi bir
misyonun nasil olmasi gerektigi, hangi 6zelliklere sahip olursa fayda getirecegi iizerinde
bazi ozellikler tasvir edilmistir. “’Degerlerin Calisanlara Pazarlanmasi” adli dordiincii
boliimde, sirketlerin ortaya koyduklar1 degerlerin ciddiye alinmasi i¢in hem miisterilerini
hem de ¢alisanlarini ikna etmek zorunda olduklar1 vurgulanmistir. Degerlerini ihmal eden
firmalarin hem c¢alisanlar hem de miisteriler tarafindan darbe yiyecegi ifade edilmistir.
Sirketlerin verdikleri sdzleri tutmalar1 gerektigini, calisanlarint memnun etmelerinin sirket
icin hayati derecede 6nemli oldugundan bahsetmislerdir. ’Degerlerin Kanal Partnerlerine
Pazarlanmasi1” adli besinci boliimde, biiytimenin eskisi kadar rahat olmadigi, isbirligine
gitmenin artik zorunluluk oldugu anlatilmistir. Dell gibi kanal partnerleri iizerinden
calismayan bir firmanin bile, 2007 itibariyle binlerce sirketle partnerlik olusturdugu
belirtilmektedir. Kanal partnerleri; sirketler, tiikketiciler ve ¢aliganlar olarak siralanmaktadir.
Kanal partnerleri secerken; partnerlik yapacak sirketlerin amag, kimlik ve degerlerinin
uyum igerisinde olanlariin, uygun partner olma ihtimali yiiksek olan firmalarin se¢ilmesi
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gerektigi konusunda tavsiyelerde bulunulmustur. Ozet olarak deger giidiimlii kanal
partnerligi Onerilmistir. “’Vizyonun Hissedarlara Pazarlanmasi” adli altinct boliimde;
kisa vadeli diigiinmenin mantikli olmayacagi, uzun vadede hissedar degeri yaratma
konusuna odaklanilmasi gerektigi ifade edilmistir. Bunun icin de siirdiiriilebilirligin
onemine deginilmistir. Toplumun stirdiiriilebilirlige bakis1 dikkate alinarak, deger yaratma
konusuna odaklanilmasi gerektiginden s6z edilmigstir. Kit kaynaklardan bahsedilerek,
diinyanin da bir sinir1 oldugu hatirlatildiktan sonra siirdiiriilebilirlik vizyonuyla yol alan
sirketlerin uzun vadede karli olacagi anlatilmistir.

Uciincii kismin  “’Sosyo Kiiltiirel Déniisiim I¢in” adli yedinci béliimiinde;
olgunlasan pazarlarda, yaratici sirketlerin ancak sunduklar1 harika hizmetler ve heyecan
verici deneyimlerle farklilasabilecegi belirtilmistir. Ornegin, Walt Disney sirketinin ana
faaliyet konusu eglencedir; fakat Disney firmasi tiiketim mallar1 satarak da ¢ocuklara
erisimini gli¢lendirmektedir. Bu pazarda tiiketicilerin saglik ihtiyaclarina egilerek,
bu durumu kendi is modeline dahil etmistir. Sosyal sorunlara yardimseverlik yoluyla
hitap etmeye yonelen sirketlerin ¢ogunlugu, bu durumdan itibar kazanmak ya da bu
harcamalar1 vergiden diismek i¢in kullandiklarini ifade etmislerdir. Toplumsal ve sosyal
konularda sirketlerin sosyal meydan okumalar1 gerektigi ve yapacaklari doniistimii
sirketin karakterine yerlestirmeleri gerektiginden bahsedilmektedir. “’Gelismekte Olan
Piyasa Girisimcileri Yaratmak’ adli sekizinci boliimde; yoksullugun insanligin 6niindeki
en biiyiik sorun oldugu vurgulanmistir. Bu sorunun olugmasinin sebebinin, topluluktaki
zenginligin yapisinin piramitten elmasa doniismesinden kaynaklandigi anlatilmistir. Bu
sorunun ¢oziilmesi i¢in yatirim yapmak ve yoksullarin gliglendirilmesi igin girigimciligi
tesvik etmek gerektigi sdylenmektedir. Bunun yapilabilmesi i¢in bazi gerekliliklerden
bahsedilmektedir. Bunlar: yoksullarin enformasyon ve iletisim teknolojisi altyapisina
erisimin artmasi, asirt arzin oldugu durumlarda baska pazarlarin bulunmasi, insanlari
asir1 kalabalik kentsel alanlara go¢ etmekten caydiran hiikiimet politikalarinin
varliginin olmas1 gerektigidir. Sosyal girisimciligin tesvik edilip, yoksul insanlara firsat
saglanilmasi ve iirlin ve hizmet sunumlarin1 yoksullar i¢in makul ve erisilebilir kilan
pazarlama karmasi kullanarak onlarin durumunun iyilesmesine katkida bulunulmasi
hedeflenilmelidir. ’Cevrenin Stirdiirtilebilirligi i¢in Caligmak’ adli dokuzuncu boliimde;
verdikleri emeklerle ¢evrenin siirdiirtilebilirligi konusunda calisan Dupont, Wal-Mart
ve Timberland markalari tizerinden yapmis olduklari rollere vurgu yapilmaktadir. Yesil
taahhiide yonelen degere dayali sirketlerin ayni zamanda maliyetlerinin diismesine,
itibarlariin yiikselecegine ve ¢alisan motivasyonunun artmasina katkida bulunacagi
anlatilmigtir. “’Parcalar Birlestiginde” adli onuncu bdliimde; Pazarlama 3.0’ 10
Ilkesi’nden bahsedilerek agiklamalar1 yapilmaktadir. Bu ilkeler sunlardir:

1. Tlke: Miisterilerinizi Sevin, Rakiplerinize Saygi Gosterin,
2. Ilke: Degisime Duyarli, Déniisiime Hazir Olun,
3. Ilke: Isminize Sahip Cikin, Kim Oldugunuz Konusunda A¢ik Olun,

4. Ilke: Miisteriler Farkli Farklidir. Once Sizden En Cok Yarar Saglayacak Olanlara
Gidin,
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5. llke: Her Zaman Adil Bir Fiyatla Iyi Bir Paket Sunun,

6. ilke: Her Zaman Ulagilabilir Olun, Iyi Haberleri Yayin,

7. Ilke: Miisterileri Kazanim, Elinizde Tutun ve Biiyiitiin,

8. Ilke: Yaptigimiz Is Ne Olursa Olsun Bir Hizmet Isidir,

9. Ilke: Kalite, Maliyet ve Teslimat Acisindan Is Siirecinizi Siirekli Iyilestirin,

10. Ilke: Gegerli Enformasyonu Toplaymm Ama Nihai Karar1 Alirken Aklinizi
Kullanin.

Sonug olarak yazarlar, <’ Insan merkezli olup ayn1 zamanda kar etmek miimkiin
miidiir?”” sorusuna olumlu yanit vermislerdir. Kitapta bunun nasil olmasi gerektigiyle
alakali uygun anlatim ve yeterli 6rneklerle savunma yoluna gitmislerdir. Yazarlar katilim
ve isbirligine dayali bu yeni c¢agda, is diinyasina sekil veren kuvvetlere goz atarak
bazi kilit uygulamalari, yeni is modellerini ve ana trendleri acgiklamislardir. Pazarlama
1.0 ve 2.0 donemi sirketler i¢in daha kolay bir siireci yasatmis olsa da Pazarlama 3.0
konusunda ayni seyleri sdylemenin gii¢ oldugu vurgulanmistir. Zira bunu doguran sey
bir¢ok dinamigin degismesidir. Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, internetin varligi
ve sosyal aglarin gelismesi insanlarin herhangi bir iiriin ya da marka hakkinda kolay bir
sekilde konusabilmelerini etkin kilmistir. Yeni nesil tiiketicilerin markalarin sosyal ve
toplumsal konularda sessiz kalmamalari, fikirlerini beyan etmeleri ve uygulamalarinda bu
konular1 6nemsediklerini ikna edici bir sekilde anlatmalar1 gerektigini diisiinmektedirler.
Miisterilerin boyle etkin ve giiclii olmas1 markalar i¢cin Pazarlama 3.0’ zorunlulugunu
ortaya koymaktadir. Pazarlama 3.0, sirketlerin tliketici-merkezli olmaktan insan-merkezli
olmaya dogru kaydiklar1 ve karlhiligin kurumsal sorumlulukla dengelendigi asama olarak
tarif edilmistir.
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