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ONSOZz

GunUimuaz kuresellesen dinyasinda gelismigligin  6lgutd  olarak ele
alinabilecek olan pazarlama faaliyetleri, yogun rekabet kosullarinda ister
kucuk Olcekli ya da buyuk Olcekli, ister kar amaci giden ya da kar amaci
gltmeyen ve isterse de ulusal ya da uluslar arasi isletmeler arasinda, buyuk
6nem tagimaktadir. Dunya ekonomisinde meydana gelen dalgalanmalar,
teknolojideki gelisimler ve cevresel degisimler pazarlama faaliyetlerini
etkilemektedir. Firmalar, degisen tlketici / musteri davraniglarina ve
piyasa kosullarina paralel olarak pazarlama faaliyetleriyle piyasada
rekabet edebilmeye, tutunmaya ve basariyi yakalamaya calismaktadirlar.
Bu nedenle, pazarlama bilimsel ve sanatsal cercevede dikkate alinip
kiresel arenada bir rekabet araci olarak ¢ok dikkatli kullaniimalidir. S6z
konusu degisim ve gelisimlere uygun olarak yeni pazarlama yaklagimlari
2000’li yillarda isletmelerin yaratmak ve uygulamak zorunda kaldiklar
stratejilerden olusmak durumundadir.

Kuresel rekabet ortaminda pazarlama, firmalarin tim c¢alisanlan
tarafindan benimsenen ve uygulanmaya c¢aligilan bir fonksiyon olmustur.
Tdm firma dizeyinde pazarlama yonlaligu benimseyen firmalarin
finansal performanslarinin daha yiksek oldugu gérilmektedir. Bunun
nedeni, pazarlama fonksiyonlarinin musterilerle firmanin diger birimleri
arasinda baglanti kurulmasini kolaylastirmasidir. Bu nedenle pazarlama
disiplini, diger disiplinlerle iligskisi agisindan da hem alici hem de verici
konumundadir.

Pazarlama, énceleri uygulamali bir alan iken sonradan akademisyenlerin
genellikle uygulamaya yoénelik arastirmalari ihmal etmeleri sonucunda
pazarlama profesyonelleri ile pazarlama akademisyenleri arasinda buyuk
bir kopuklugun yasandigi bir alan haline gelmistir. Bunun sonucunda,
cogu zaman akademisyenler pazarlama profesyonellerinin uygulamaya
koyduklari strateji ve taktiklerin sonuglarini aragtirmiglardir. Ornegin, yeni
artin gelistirme konusu profesyoneller tarafindan cok énemli bir konu iken
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akademisyenler tarafindan gec¢ kesfedilmis bir konu olmustur. Benzer
bir sekilde dagitim kanallari konusundaki gelismeler, kanal yapisindaki
degisimler ve Uyeler arasindaki iliskiler akademisyenler tarafindan biraz
gecikme ile arastirilmis konulardir.

Pazarlama hizla geligen ve takip edilmesi zor bir bilim dal haline gelmistir.
GuUnumuzde rekabetin ulusal pazarlar disindan gelmesiyle birlikte firmalar
pazarlamaya gerekli olan daha fazla énemivermek zorunda kalmaktadirlar.
Ozellikle Tiirkiye’de tiiketicilerin bilinglenmeleri, rekabetin siddetlenmesi ve
bazi yasal dizenlemelerin gerceklestiriimesiyle pazarlama firma icindeki
gercek rolinu ustlenmeye basglamistir. Bunun bir sonucu da pazarlama
konusunda uzman Kisilerin aranmasi seklinde gorilmektedir. Dolayisiyla,
gazetelerin ilan sayfalarinda her giin gérdiigiimaz is ilanlarinin buytk bir
bélimu pazarlama ile ilgili isler olmaktadir. Ayrica, pazarlamanin toplum
tarafindan kabul edilmesi memnuniyet vericidir. Ozellikle, pazarlama ile
ilgili olarak ulusal televizyonlarda yayinlanan pek ¢ok program yuksek
izleyici sayisina ulagsmaktadirlar.

On yedi bélimde ele almaya calistigimiz pazarlama yaklagimlarini iceren
kitabimizi, yeni bir vizyonla tim firmalara, 6nini gérmek isteyen tim
calisanlara ve gelecekte pazarlama anlayigina sahip olmadan ilerlemenin
mumkin olmadigini anlatmak istedigimiz égrencilerimize yararli olmasi
amaci ile hazirlamig bulunmaktayiz.

Kitabimiz “Pazarlamaya Cagdas Yaklasim” bagligini tagimaktadir. Bunun
nedeni, kitabimizda bu alanda eksikligi hissedilen pek cok konunun
islenmis olmasidir. Bunlardan bazilari, firmalarin stratejik kararlarinda artik
surekli g6z 6ninde bulundurmalari gereken “toplumsal pazarlama,” “etik
ve sosyal sorumluluk,” “marka imaji,” “hizmet” ve “internette pazarlama”
konularidir.

Bu kitabin hazirlanmasinda emegi gecen Burak Nakiboglu , Deniz Zeren,

Hatice Dogan Siidas ve Umit Dogrul'a tesekkiirlerimizi sunmayi borg
bilmekteyiz.
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