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PAZARLAMAMA KAVRAMI VE UYGULAMADAKI BAZI ORNEKLER
NON-MARKETING CONCEPT AND SOME EXAMPLES IN PRACTICE

Salih MEMIS>F

Oz

Stiphesiz pazarlama, biitin yonetim faaliyetlerinin temelidir. Ancak pazarlamama kavrami, toplumsal pazarlamanin temel
bir parcas1 oldugu icin goz ardi edilemez. Kamu yararini diisiinen (devlet, sivil toplum kuruluslar gibi) gruplar i¢in pazarlamamanimn
o6nemi toplumun refahi ve giivenli saghig: i¢inde yatmaktadir. Pazarlamama ozellikle kit kaynaklar ve zararli mamullerin ttiketimini
azaltmak icin uygulanmaktadir. Ayrica pazarlamama faaliyeti, isletmelerde pazarlama islevlerinin bir parcasi olup genel olarak
miisterilere veya belli bir grup miisteriye, bir tirtintin veya hizmetin gegici ya da kalic1 olarak tiiketiminden vazgecirilmesi islemlerini
kapsamaktadir. Dolayisiyla degisen dogal cevre goz oniine alindiginda, pazarlamama stratejisi, tiim organizasyonlarda belirli bir amac1
karsilamak i¢in gereklidir. Bu calisma pazarlamama faaliyetlerinin isletmeler ve hiikiimetler tarafindan nasil uygulandigm gostermeyi
ve pazarlamama kavramu {izerine yapilacak literatiire katkida bulunmay1 amaclamaktadir. Calismada pazarlamama stratejisinin nasil
uygulandigi cesitli yonleriyle incelenerek Tiirkiye’de ve Diinya’daki 6rnek uygulamalariyla degerlendirilmeye ¢alistlmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlamama, Pazarlamama Tiirleri, Ornek Uygulamalar.

Abstract

Undoubtedly, marketing is the foundation of all management activities. However, non-marketing concept cannot be ignored
since it is a fundamental part of social marketing. The importance of non-market for public-spirited groups (such as state, non-
governmental organizations etc.) lies within the welfare and safe health of society. Non-marketing is used particularly for reducing the
consumption of scarce sources and harmful products. Non-marketing activity is also a part of marketing functions in the businesses and
it usually includes the activity of discouraging customers or particular customer groups to consume a product or service temporarily or
permanently. Therefore, considering the changing natural environment, non-marketing strategy is required to meet a particular
purpose in all organizations. This study aims to show how non-marketing activities are performed by businesses and governments and
to contribute to the literature for the concept of non-marketing. In this study, we evaluated how non-marketing strategy is performed
by considering the example practices in Turkey and the world.

Keywords: Demarketing, Types of Demarketing, Examples in Applications.

1. Giris

Pazarlama kavrami denildiginde ¢ogu pazarlamaci satis hacmini artirmaya yonelik stratejiler
gelistirmeye odaklanir. Yani oncelikle yeni tirtin gelistirme, yeni promosyonlar olusturma, yeni kisa vadeli
iskonto fiyatlandirmasi planlama gibi miisteri talebini tesvik etmek icin tasarlanmis kararlar almaya
yonelmektedir. Ancak talebi giiclendirecek stratejiler tartisilirken, bu kararlarin nasil bir sekilde ele alindig:
da 6nemlidir. Pazarlama yonetiminin alacag: stratejik karar kendi organizasyonunun veya kuruluslarin
onemli is ortaklar1 olarak gorilen diger paydaslari (6rnegin bir {ireticinin triin gami stoklayan
perakendecileri) etkileyebilir.

Pazarlamama, pazarlamanin tersi uygulamasi olarak ifade edilir. Ciinkti pazarlama terimi, musteri
istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve miisteri memnuniyeti ile iliskilendirilmektedir. Tiiketici ancak tirtinleri
dogru zamanda, yerde ve miktarda teslim edildiginde memnun olabilir. Pazarlamama faaliyeti ise,
pazarlama islevleri ve operasyonlarini miisterilerin belirli {irtin veya hizmetin alimimi gegici veya kalic
olarak azaltmak i¢in olusturulur.

Pazarlamamanin pazarlamada aldifi rol, tersi istikamette sinirlama yoluyla azaltarak veya
sinirlandirarak talebi etkileme girisimidir. Pazarlamama, talebi veya tiiketimin sinirlandirilmasi ya da onun
rasyonalize edilmesi igin kullanilan 6nemli bir ara¢ olarak diistiniiliir. Yakit, elektrik, su vb. kaynaklarin
nadir olmas: ve tilkelere ekonomik olarak 6nemi bu tirtin veya hizmetlerin kalic1 veya gegici olarak talebinin
azaltilmasma yonlendirir. Bazi durumlarda da pazarlamama kavrami kullanimi smirlamak icin kullanilir.
Halk sagligina, topluma ve topluluga zarar veren tirtinlerin (sigara, alkol, ilaglar vb.) yan1 sira bircok giinliik
kullanim tirtintintin (6zellikle beslenme gibi) tiiketimini sinirlamak icin de kullanilmaktadir.
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Pazarlamama faaliyeti genellikle talebi daha kisa bir siire veya sonsuza dek azaltmak igin
hazirlanabilir. Kitliga bagli durumlar, zararh tirtinler, yiiksek dagitim masraflari veya promosyonlar ya da
tirtin avantajlarinin yitirilmesi gibi durumlar pazarlamama faaliyetlerin uygulanma nedenleri arasindadir.

Pazarlamama, pazarlama tekniklerinin kullanimini temsil eder. Ciinkii pazarin tamamlayict bir
pargasi olarak kabul edilir. Pazarlama, miisterileri belirli duruma yonelik tirtin ve hizmetlere dayali tutum
ve davramslarini degistirme yontinde etkilemek icin pazarlamama stratejisini pazarlama unsurlarin
kullanarak (irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olusturmaktadir.

Bu c¢alismada, pazarlamama kavrami gesitli acidan irdelenerek kavramsal bakimdan
degerlendirilmeye ¢alisilmis ve bu alanda yapilacak baska arastirmalara da katk: saglanmasi amaglanmuistir.
Bu amagla pazarlamama kavrami, pazarlamamanin uygulanma nedenleri, pazarlamama tiirleri ele alinarak
pazarlamamada talebi azaltma araglar1 ve 4P stratejileri hakkinda bilgiler verilmis ve Diinya’da ve
Turkiye’de pazarlamamanin uygulanmasina yonelik 6rnekler incelenmistir.

2. Pazarlamama Kavrami

Pazarlama talebin arttirilmasi icin bir yontem olarak algilanir, bunun yani sira bazi durumlarda
talebi azaltmak ya da kontrol etmek gerekir. Talepte azaltmaya yonelik yapilan ¢alismalar pazarlamama
faaliyeti olarak adlandirilir.

Pazarlamama kavrami, ilk kez 1971'de Kotler ve Levy tarafindan ortaya atilmistir. Kotler ve Levy
(1971) “Demarketing, Yes, Demarketing” adli makalesinde pazarlamamay: ‘... genel olarak tiiketicilerin
veya tiiketicilerin belirli bir kisminin, gegici veya kalici bir sekilde taleplerinden uzaklastirilmas: veya
satinalma faaliyetlerinin azaltilmasina yonelik pazarlama stratejileri’ olarak tanimlamistir (Kotler ve Levy,
1971:76).

Daha sonra Cullwick (1975) tarafindan pazarlamama kavrami kullamilmistir. Cullwick (1975)
pazarlamacinin asil gorevinin ‘hedefler goz oniine almmmadan, korti koriine bir miihendislikle satislar:
arttirmak yerine, uzun donemli hedeflere uygun olarak talebi ayarlamak’ oldugunu ifade etmistir. Ayrica,
diinyada hammadde ve tirtin kitliklarinin yasanmasiyla birlikte, isletmelerin pazarlamaya olan ilgisinin
giderek arttigini belirtmistir. Pazarlamama kavrami bu yoniiyle pazarlamann karsisinda degil tam aksine
genel pazarlamanin ayrilmaz bir parcasini olusturmaktadir (Cullwick, 1975: 53).

Pazarlamama biiyiimeyi simirlamay1 amaglayan bir pazarlama tiirtidiir. Ozellikle hiikiimetler dogal
kaynaklar1 korumak icin veya tim potansiyel miisterilerin ihtiyaclarini yeterince sunamayan sirketler
tarafindan bu pazarlama tiirti uygulanmaktadir.

3. Pazarlamamanin Uygulanma Nedenleri

Pazarlamamanin farkli nedenlerle uygulanmasi s6z konusu olabilir. Bunlar (Alsamydai, 2015: 977):

* Buytk miktarda trtin veya hizmet saglama veya hazirlama kapasitesi bulunmayan
organizasyonlarda uygulanabilir.

* Halkin sagligina ve kisisel sagliga zarar verdigi diisiintilen trtinler, nesli tiikenmekte olan
tirtinlerin tiiketimi ve hatta baz1 ev {irtinlerinin veya besinlerin irrasyonel tiiketimi, bu yonde sinirlama
yapilmasi durumunda uygulanabilir.

* Bazi isletmeler, tirtin arzini azaltarak bireylerin ve miisterilerin zihninde yiiksek kalitesini
gostermek icin bu pazarlama tiiriinii uygulayabilir.

+ Urtin fiyatim yiikselterek psikolojik olarak iiriin degerini artirmak ve tedarik etmenin kolay
olmadigin1 diistindiikleri {irtin ve hizmetlere ihtiyag¢ duyan bireylere kalite vurgusu yapmak icin
uygulanabilir.

e Bir isletmenin yeterince biiyitk miktarda trtin igin gerekli girdileri tedarik edemedigi
durumlarda pazarlamama stratejisini uygulayabilir.

+ Isletmeler asagidaki hallerden dolay: belirli {iriin veya hizmetlerde talebi karsilamak
istemeyebilir:

v Dagitim maliyetinin géreceli olarak artmast,
v’ Zayif dagitim kanali varligs,

v" Marjinal karin azalmasi,

v Pazarlama maliyetinin artmast.

4. Pazarlamama Tiirleri

Kotler ve Levy (1971) pazarlamama tiirlerini genel pazarlamama, segici pazarlamama ve goriintirde
pazarlamama olmak tizere ii¢ grupta incelemislerdir (Kotler ve Levy, 1971: 75):

4.1. Genel Pazarlamama

Bir isletme, toplam talebin seviyesini azalttiginda bu pazarlamama tiirti s6z konusu olmaktadir.
Talebi genel olarak diisiirmek igin kullamilmaktadir. Ornegin, bir isletme sinirli miktarda iiretim yapiyorsa
veya artan talep stirecinde olan bir sirket bu stratejiyi takip eder. Bu durum asir1 popiilarite ve kithk olmasi
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durumunda ortaya cikar. Burada sirketin yonetimi, ortaklar1 ve kanali mutlu etmek icin birinci veya
oncelikli olarak tedarik kaynaklarini verimli bir sekilde tahsis etmesi gerekir.

4.2. Secici Pazarlamama

Bir pazarlama stratejisi tasarlamak i¢in pazarlama yoneticisi su iki soruyu cevaplamalidir:

1. Hangi miisterilere hizmet edecegiz?

2. Bu miisterilere en iyi nasil hizmet edebiliriz?

Bazi isletmeler, pazarlama yonetimini miimkiin oldugu kadar ¢ok miisteriyi bulma ve artan talebi
diisinmeye odaklamaktadir. Ancak pazarlama yoneticileri, tiim miisterilere aym gsekilde hizmet
edemeyeceklerini bilirler. Tiim miisterilere hizmet etmeye calismakla tiim miisterilere iyi hizmet
verilemeyebilir. Bunun yerine isletmeler, kapasiteleri olciisiinde iyi hizmet verebilecekleri diizeyde talebe
odaklanmak isteyebilirler.

Bu pazarlamama tiirtinde tiiketicilerin belirli bir grubu satin alimlardan vazgecilir. Bu,
cekirdek/sadik miisterileri korumak igin yapilir. Ornegin, bir ev sahibi, evini aileye kiralik vermeyi tercih
ederse, miilkiinii bir grup 6grenciye pazarlamama faaliyeti yiirtitebilir.

4.3. Goriiniirde Pazarlamama

Bir isletmenin, tiiketicilerin zihninde yapay bir kithk algisi olusturmak istediginde uygulanan bir
pazarlamama yontemidir. Urtin kith$1 olusturmak anlamina gelir ve bu sayede daha biiyiik talep cekmek
istenebilir. Goriintir pazarlamama, iirtinde bir azalma isteyen goriiniimiinii sunmaktadir. Ayni zamanda
tirtin igin daha biiytik bir arzuyu uyandirmayzi talep etmektedir. Bir saticy, tiiketicinin istahini kabartmak icin
yapay veya algilanan bir sikint1 olusturmak istediginde bu pazarlamama stratejisi ortaya cikar. Uriinlerin
sinirli dagilimu tiiketicilerin bu "elde edilmesi zor" iirtinleri stoklamasina neden olabilmektedir.

5. Pazarlamamada Talebi Azaltma Araclar1 ve 4P Stratejileri

Cullwick (1975) iki gesit pazarlamama stratejisinden bahsetmistir. Bir pazar stratejisi ya talebi
diizenleyecek ya da talebi azaltacaktir. Talebi diizenlerken, pazarlamaci, trtinlerin sirli tedarik
kosullarinda dagitimini saglamaya calisacaktir. Talebi azaltirken ise iiriin i¢in genel talebin azaltilmasi igin
caba harcayacaktir. Pazarlamama stratejileri pasif, aktif ve genel pazarlamama olarak tic gruba
ayrilmaktadir.

5.1. Pasif Pazarlamama

Bu pazarlamama stratejisi tarafindan ikna edilmemis tiiketicileri tarafindan, halen satin
alabilecekleri triinlerin kullanilmasini saglamaktir. Bu pazarlamama stratejilerinin amaci, toplumda
tuiketicileri bir tirtiniin olumsuz etkilerine karsi egitmek veya bu tiriine karsilik gelen alternatif tiriinleri ve
davraniglar1 6gretmektir. Bu strateji ile belirli bir grubun veya diizenleyici kurumlarin goéziinde, bir
isletmenin yonetiminin sosyal sorumluluk anlaminda olumlu davranislar sergilemesi de amaclanabilir
(Gbadeyan, 2010: 451).

5.2. Aktif Pazarlamama

Bu strateji, her bir pazar boliimiinde veya herhangi bir pazar boliimiinde, talebin dengelenmesi,
azaltilmasi veya kisitlanmasi i¢in pazarlama karmasmin kullanilmasini kapsamaktadir. Bu strateji kimya,
elektrik ve su sirketleri tarafindan benzer durumlarda kullanilmaktadir (Gbadeyan, 2010: 451).

Lawther ve digerleri (1997) pazarlamamanin konumlandirilmasini, béliimlenmesini, hedeflenmesini
ve pazarlama karmasinda kullanilan ana unsurlari tanmimlamistir. Kotler (1988) pazarlamama igin
konumlandirmayi, hedef Pazar boliimlerinde tiiketicilerin zihninde uygun bir imaj yaratmak olarak
tanimlamustir. Andreasen (1995) ise boliimlendirmeyi rastlanti ve zorluk sorunu alanlariin tanimlanmasi
olarak ele almistir. Lawther ve digerleri (1997) pazarlamamada kullanilan pazarlama karmas: unsurlarinin
aciklamasini asagidaki sekilde yapmislardir (Lawther vd., 1997: 322-323):

« Uriin- bir tirtin veya hizmet kullanimini azaltma ihtiyaci

* Promosyon- pazarlama karmasinin anahtar unsuru olan iletisim stireci

+ Fiyat- degisimin finansal uygulamasi

* Dagitim- aragtirma tarafindan tanimlanan anahtar alanlarin belirlenmesi.

5.3. Genel Pazarlamama

Genel pazarlamama, pazarlamacilarin bir tirtintin daha fazla kullanilmayacagini anlamasiyla veya
tiiketicilerin bu tirtine ihtiya¢ duymadiklar1 zaman ortaya ¢ikar. Buna en iyi 6rnek olarak, devletin pazarda
yer almasini istemedigi bir tirtinti pazardan gekmesi verilebilir. Procter ve Gamble tarafindan tiretilen Rely
Tampons tirtinii sirket tarafindan geri ¢ekilmis ve muisteriye tirtinti almamasi ve perakendeciye geri vermesi
konusunda bilgiler verilmistir (Gbadeyan, 2010: 451).

Keller ve Levy' ye (1971) talebi azaltmak icin klasik pazarlama araglarini kullanmay1 6nermektedir
(Kotler ve Levy, 1971: 76):

+ Urtin icin reklam harcamalarinin giderek azaltilmasi, reklam ile tiiketiciye verilmek istenen
mesajin modifiye edilmesi,
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* Satis promosyon harcamalarinin azaltilmasi,

* Pazarlama faaliyeti ylirtiten personelin satis i¢in ayirdig1 zaman azaltilarak satis sonras1 hizmet
ve pazar arastirmalarina agirlik vermelerinin saglanmasi,

+ Uriin kalitesinin diisiiriilmesi,

» Talepten sogutucu fiziksel ve psikolojik cabalarda bulunulmasi,

* Satis fiyatinin ve diger kosullarin arttirilmasi ve

* Dagtici sayisini azaltmaktir.

Pazarlamama stratejisinin 4P karmasi icerisinde nasil uygulanabilecegi asagidaki Tablo-1'de

gosterilmektedir.
Tablo 1: 4P icin Pazarlamama Stratejileri

Pazarlama

Karmas: Elemanlart Pazarlamama Stratejileri

Uriin gamini daraltma

Uretimde distik kaliteli malzeme kullanmak/ hizmet seviyesini azaltmak
Uriin fkame tirtin tiretimi

Uriinlerin kullanilabilirligini kisitlama

Uriiniin zararmi vurgulayarak {irtiniin cazibesini azaltma

Vergileri arttirma

Karlilig1 arttirma

Uriin satig fiyatini arttirma
Fiyat indirimlerini durdurma
Odeme kolaylig1 saglamama

Fiyat

Tiiketim alanlarmnin azaltilmasi

Dagitim alaninin sinirlandirilmasi

Dagitim Zararl tirtinlerin aliminin engellenmesi

Zararl tirtinlerin resit olmayanlara satisinin yapilmamasi

Uriin/ hizmet tanitim biitcesinin azaltilmas1

Uriin/hizmet tanitiminin durdurulmasi

Uriin/ hizmetlerin daha az kullanimina tesvik edilmesi

Uriin/hizmet ile ilgili kisitlamalarin tesvik edilmesi

Tutundurma Zararh {irtinlerin kullanilmamasina yonelik saglik temalarmin tesvik edilmesi
Zararl: tirtinlerin reklam alaninin azaltilmasi

Zararh tirtinleri kullanmayan saglik temalarinin islenmesi

Zararl irtinlerde zorunlu uyari etiketlerin uygulanmasi

Kaynak: Cullwick, 1975: 54’den uyarlanmustir.

6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Pazarlamamanin Uygulanmasina Yénelik Ornekler

Pazarlamama, belirli bir pazarda bir tiriin veya hizmet talebini duistirmeye ¢alisan yontemleri igerir.
Bu yontemler cogu zaman, iiriin ve hizmeti pazarlardan kaldirma, fiyatlar: yiikseltme, reklamlar: azaltma ve
promosyon harcamalar1 veya iriin avantajlariin ortadan kaldirilmasi gibi faaliyetleri kapsamaktadir.
Pazarlamama faaliyetinin pazarlama alaninda kullanimz ile ilgili isletme ve hiikiimetlerin uygulamis oldugu
farkli yontemler s6z konusudur.

Bazi durumlarda pazarlamama faaliyeti dogrudan riskli veya karsiz miisterileri rakiplere
gondermek icin yapilabilmektedir. Progressive Oto Sigortas:i da dahil olmak tizere bircok otomobil
sigortacist web sitelerinde bulunan uygulamalariyla bu faaliyeti yiirtitmektedirler. Miisteri sirketin web
sitesini sigortalara iliskin fiyatlar1 arastirmak tizere ziyaret ettiginde, ara¢ hakkinda bilgi girmesi, arag
stirtisti ve arzulanan aylik 6demeleri hakkinda sitede belirlenen alanlar1 doldurmasi gerekir. Miisteri kisisel
bilgilerini girdikten sonra yapilan hesaplamalarla olasilik durumu skorlanir ve eger ¢ok riskli veya karsiz
sayilacak olursa, oto sigorta sirketi miisteriye teklif vermek yerine ona bagka bir isletmenin servisini
kullanmasini onerir. Bu uygulama, sirketlerin en az tercih edilen misteri bolimlerinin rakiplerine
gondermelerine olanak tanir (www.progressive.com, 2017).

Yiiksek fiyatlandirma ile yapilan pazarlamama faaliyeti sadece istenmeyen miisterileri ayiklamak
icin degil ayn1 zamanda marka degerini ve itibar1 artirmak icin de kullanilabilir. Apple isletmesi, marka
imajindan 6diin vermekten kaginmak ve {irtine daha fazla para vermeye istekli miisterileri rakiplerinden
almak igin trtinlerini, rakiplerinden 6nemli olctide yiiksek fiyatlarla satmaktadir. Sonug olarak, Apple'mn
miuisteri tabani daha teknolojik agidan merakli olma egilimindedir ve sirketin miisteri hizmetlerine
basvurmadan teknik sorunlarini ¢6zebilmektedir. Litks bir marka olarak taninmasi nedeniyle Apple
miisterileri diger teknoloji sirketlerinden daha sadik olma egilimindedir ve birden fazla Apple iiriiniine
sahip olma ihtimali daha yiiksektir (www.paymentsjournal.com, 2017).

Pazarlamama faaliyetinin ilging bir Ornegi Patagonya giyim markasimn yiiriitmiis oldugu
uygulamalardir. Patagonya sirketinin pazarlamama stratejisi, jogu marka perakendecisinin bir satis bollugu
yasadig1 Stikran Giini tatilinin bitiminden sonraki giin ABD'de Kara Cuma (Black Friday)'ya bir cevap
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olarak ortaya cikmustir. Patagonya'nin stratejisi "anti-Black Friday" reklamina 6rnek olarak kategorize
edilmistir. Patagonya'nin kampanyasinin en dnemli parcasi, siirdiiriilebilirligi savunan ve tiiketicileri yeni
kiyafetler satin almaktan c¢ok eski giysilerini tamir etme ve diizeltmeyi tesvik eden “Worn Wear” adli kisa
film olmustur. Bu kisa film Patagonya markasmin tiiketicilerin algilarinda farklilastirmasini saglayarak
tuiketicilerin markanin dayanikliligini ve faydaliligini takdir etmesine yardimci olmustur (Phipps, 2015).

Hindistan’da IPCL (Indian Petrochemicals Corporation Limited) sirketi, insanlarin petrolii "Save Oil,
Save India" etiket sloganiyla dikkatli kullanmalarmi tesvik etmek ve tasarruf etmelerini saglamak icin
pazarlamama stratejisini kullanmaktadir. Buradaki amag tiiketicileri petrol tiriintinden uzak tutmak degil,
petroliin sinirli bir kaynak tirtinii olmasi nedeniyle onun faydasini en st diizeye ¢ikarmak igin dikkatli
kullanilmas: gerektigi mesajin1 vermektir. Boylece IPCL, tirtiniinii satmakta ve ayni zamanda reklam ve
tanitim harcamalarini azaltmaktadir (http:/ /marketingbloggers.in, 2013).

Hindistan'da Tata otomotiv isletmesinin Nano modelinin arzi isletme tarafindan kesildiginde
pazarlamama stratejisi kullanilmigtir. Uriin talebi her gecen giin artmis bu sebeple sirket diger Tata arag
modellerini tanitmak ve Nano'nun tiretimini tamamen durdurmak suretiyle pazarlamama stratejisini
uygulamustir (https://www.slideshare.net, 2014).

Turizmde 6nemli yere sahip olan Endonezya'nin Bali adasinda yetkililer yogun talep ytiziinden
turist akisini kesmek zorunda kalmislardir. Kalabaliktan uzak bir Bali vizyonunu olusturmak isteyen
yetkililer orta gelirli turistleri azaltip yiiksek gelirli turistlerin ilgisini korumak ve arttirmayi amaclayan
stratejiler gelistirip uygulamaya koymuslardir. Bali'li yetkilileri, daha az sayida diisiik harcama yerine daha
az turist sayisi ve daha yiiksek geliri tercih etmislerdir. Bu amagla bircok liiks otel ve restoran insa edilerek
yiiksek gelirli turistlere yonelik pazarlama faaliyetleri ytiriittilmiistiir (Bradley ve Blythe, 2014: 88-89).

Bircok tilkede hiikiimetler trafik yogunlugunu azaltmak icin arag ve yakitlarda vergi artirnmlar: ve
toplu tasimaciligi iyilestirme faaliyetleri ytirtitmektedir. Londra kentinde belediye trafik sorununu
¢ozebilmek, sikisikligr azaltip ulasimi hizlandirmak ve hava kirliligini azaltmak icin sehir merkezine {icretli
gecis sistemi getirmistir. Ucretli bolgeye giris uygulamast hafta ici sabah 07.00 ile aksam 18.00 arasinda
gecerli olmakta hafta sonu ve resmi tatillerde ise ticretli bolge uygulamasi yapilmamaktadir. Ucretli bolge
uygulamasmin baslamasiyla Londra’da yasayanlarin %82’si Londra merkezine gitmek igin toplu tasima
aracini tercih ettikleri ve bu uygulama ile Londra’nin merkezindeki trafik %30 oraninda azalma oldugu
belirlenmistir (http:/ /www.ntv.com.tr, 2013).

Diinya’da bircok tilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de pazarlamama faaliyetlerine yonelik uygulama
ornekleri bulunmaktadir. Turkcell’in 2013 yilinda tiiketicilere yonelik yayinladig: reklamda “Bu 23 Nisan’da
telefonunuzdan ¢ok gocuklariniza zaman ayirin hatta miimkiinse her giin 6yle yapin Turkcell’den kiiciik bir
hatirlatma” mesajiyla bir sosyal pazarlamama reklam igerigi yaymlamistir (https://www.youtube.com,
2013).

Sekerbank’in EkoKredi reklaminda enerji tasarrufuna vurgu yaparak “Farkinda degilsiniz ama,
enerjimizin %75'ini yurt disindan aliyoruz. Enerji tasarrufu icin apartmaniniza yalitim yaptirin” mesajiyla
enerji alanin {iizerine pazarlama stratejisi ile pazarlamama stratejini birlestirici bir reklam yapmustir.
Bankanin bir baska reklaminda Rus korosunu kullanarak dogal gazin yurtdisindan alimma vurgu yaparak
tasarruflu kullanimina dikkat ¢ekmistir. Diger bir reklamda bosa akan su tizerinden dikkat ceken bir reklam
yaparak su tasarrufunun énemine deginmistir (http:/ /www.sekerbank.com.tr, 2013).

Turkiye’de Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 et ve siit irtinti, bal, zeytinyagi, bitkisel yaglar,
alkollti icecek vb. mamullerin bulundugu taklit ve tagsis yaptig1 belirlenen isletmeleri denetlemeler
sonucunda tespit ederek kurumun internet sitesi tizerinden bu isletmelerin tirtinlerini ifsa edip tiiketicileri
uyararak bu tirtinlerin alinmamasin saglayici faaliyetler yiiriitmektedir.

Bazi durumlarda hiikiimetler zararli tirtinlerin kullanimini engellemek ya da azaltabilmek igin
pazarlamama faaliyetleri yiiriitiirler. Ozellikle hiikiimetler sigaray1 kontrol altinda tutmak icin gesitli
pazarlama stratejileri ve araglari kullanmaktadirlar (Ornegin, artan vergi, yasal diizenlemeler, reklam
yasagi). Tiiketici bir paket sigara satin aldiginda paketteki uyarilar: fark etmektedir. Bu uyarilarda sigaranin
paketi tizerinde kanser gibi cesitli hastalik, 6lium vb. gibi etkilerine deginilmektedir. Benzer sekilde, kara,
hava ve demiryollar1 gibi tasima yontemleri ile seyahat ederken, sigaranin tehlikelerini ve olumsuz etkilerini
aciklayan biiyiik reklam panolar1 paylasilmaktadir. Bazi durumlarda diizenlenen reklamlarda sigara
icmekten vazgecmek isteyenlerin arayabilecekleri telefon numaralari ile gidebilecekleri yerler veya ¢oziimler
de sunularak sigaranin birakilmasina yonelik pazarlamama stratejileri uygulanmaktadir. Tiittin 6rnegi,
kiiresel olarak kullanilan en popiiler pazarlamama taktiklerinden birisidir. Bununla birlikte, ayn1 kategoride
alkol, ytiksek yagli fast-food ve sagliga zararl ilaglar icin de bu yontem kullanilmaktadir. Bu tirtinlerle ilgili
kamu spot uygulamalar: diizenlenerek tiiketici bilinci saglanilmas1 planlanmaktadir (Bhasin, 2016).

Tiirkiye’de hiikiimet sigarayla miicadele kapsaminda sigara markasinin ¢ok kiiciik ve goriilmesi zor
olan yerde olacak ve geri kalan ytizeyin tamamu sigaranin zararlari ile ilgili gorsel ve yazili uyarilardan
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olusacak diiz paket uygulamasini yeni yasal diizenlemeyle baslatarak sigaranmin satisini azaltic
pazarlamama stratejileri uygulamaya koymaktadir. Ayrica cafe, restoran ve eglence yerlerinde sigara icmeye
izin verilen tistii ve yanlar1 agilir-kapanir alanlar da yeni yasal diizenlemelerle birlikte kapali alan olarak
kabul edilerek bu alanlarda da sigara icilmesine izin verilemeyerek sigara tiiketimine alan sinirlandirmasini
genisletmektedir (http://www.milliyet.com.tr, 2017).

Sonug ve Oneriler

Tiiketicilerin ¢ogu pazarlamama stratejileri ile giinliik hayatta karsi karsiya kalmakta ama
muhtemelen bu kavram hakkinda hicbir fikirleri bulunmamaktadir. Pazarlamama stratejisi genellikle
tutundurma faaliyetlerinde kullanilan bir tiriintin talebini azaltmaya calisan reklamcilik teknikleriyle ilgili
bir uygulamadir. Pazarlamama faaliyetlerinde ¢ogunlukla bir iirtintin kullanilmasini engellemek icin
olumsuz mesajlar kullanilmaktadir.

Turkiye’de ve Diinya’daki 6rnek pazarlamama uygulamalar1 incelenen bu calismada gerek
hiikiimetlerin kamu yararina yonelik olsun gerekse de isletmelerin pazarlama stratejilerini gerceklestirmek
tizere olsun farkli tiir ve amaglar icin pazarlamama faaliyetleri ytirtitmiis olduklari incelenen 6rnek
uygulamalarda da goriilmektedir.

Pazarlamama taktiklerinin sikligi ve yogunlugu, iiriiniin pazarda yaptigi isi dogrudan etkiler.
Urtiniin kendisini olumsuz etkileyebilir ve sonug olarak {iriin toplumdan veya pazar tarafindan tamamen
engellenmesi saglanabilir. Temel olarak pazarlamama stratejisi, belirli bir tirtin ve hizmetin kullanimiyla
ilgili tehlikenin acik bir sekilde ifade edilmesini saglar. Bu tiriin ve hizmetlerin sosyal maliyetlerini
tuiketicilere iletir ve bunun igin birden fazla yontem ve strateji kullanabilir. Genel olarak pazarlamama
stratejisi, toplumsal normlar1 degistirmek icin diger taktiklerle birlikte ¢alismalidir. Giinliik olarak, 6zel
tiketim vergileri, ihracat vergileri, ithalat vergileri veya dagitim kisitlamalar1 gibi pazarlamama
stratejilerinin bir parcasi olan stratejiler kullanilabilir.

Pazarlamama faaliyeti bir¢ok pazarlama yoneticisinin hala tizerinde yogunlasmas: gereken
muazzam bir potansiyele sahip bir pazarlama ¢esididir. Bu pazarlama gesidi isletmeler igin zorlu bir stiregtir
ama alisilmadik fikirlerle yerlestirilirse miisteriler tarafindan desteklenebilir ve ayni zamanda isletmelerin
hedeflerine ulasmalarinda yardimei olabilir. Basarili bir sekilde pazarlamama faaliyetinin uygulanabilmesi
icin pazarlamama programlar1 degerlendirilmeli agik hedefler ile performans olciitleri olusturulmalidir.
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