NIV Dr. Nurettin ALABAY
Pazarlama Karmasinin Onuncu Eleman:1 Sozun Gucu

Pazarlama Karmasinin Onuncu Eleman1 Sozin Giicu: Ah, o meshur 10. Pazarlama
Karmasi Elemani! Kaynaklarda bu sayiyla anilmasa da “So6z” (Promise) veya “Vaat”
kavraminin pazarlama karmasinin temeli olarak onerildigini ve markalara stirdirtlebilir bir
rekabet avantaji sagladigini goriyoruz.

Bu calismada, pazarlama karmasinin evrimi ironik bir dille ele alinmaktadir. Yazar,
McCarthy’'nin 4P’sinden baslayip 7P ve 9P’ye ulasan bu surekli “P” arayisina yeni bir
boyut olarak “Soz” (10. P, Promise) kavramini eklemektedir. Bu yeni eleman, tedarik¢inin
misteriye verdigi acik veya ortiilii giivenceleri ve tirin performansindan satis sonrasi
destege kadar tiim musteri deneyimi beklentilerini yonetmeyi ifade eder. Metin, “S6z”
kavraminin markalara surduriilebilir bir rekabet avantaji1 saglayarak misteri odakh
pazarlamada ne denli kritik oldugunu vurgulamaktadir. Sonu¢ olarak, metin sirketleri
verdikleri sozlerde durmaya ve miisteri sadakatini korumaya cagiran bir hatirlatma
niteligi tasimaktadir.

Oyleyse, bu “yeni” ve “cigir acicl” eleman iizerine biraz ironik bir makale kaleme alalim:

1.1 Pazarlama Karmasi’nin En Son Super
Kahramani: “Soz” (Evet, S0z)

Sevgili Pazarlamacilar ve Pazarlama Merakllari,

Yillardir suregelen “Pazarlama Karmasi Ka¢ P’den Olusur?” bilmecesi, nihayet yeni bir
solukla aydinlaniyor: Karsinizda, S0z (Promise)! Evet, yanlis duymadiniz, o hepimizin asina
oldugu, anaokulundan beri 6grendigimiz basit bir kavram: “s6z vermek”. Kim bilebilirdi ki,
yuzyillardir ticaretin kalbinde atan bu temel prensip, pazarlama teorisinin de tagsiz krali
olacakt1? Sasirtici degil mi?

McCarthy’nin 4P’si (Uriin, Fiyat, Yer, Promosyon) ile baslayan, ardindan hizmet pazarlamasi
icin Booms ve Bitner'mn ekledigi Insanlar, Siire¢ ve Fiziksel Kanit ile 7P’ye evrilen, yetmedi
Londre’nin Planlama, Insanlar/Potansiyel Miisteriler, Ortaklar, Sunum ve Tutku gibi
“yepyeni” boyutlarla 9P’ye ulasan bu sonsuz “P” arayisi, nihayet “S0z”de doruk noktasina
ulasiyor. Insanin aklina gelmiyor degil: Acaba sirada “Sabir” m1 var, yoksa “Samimiyet” mi?
Pazarlama dehalarinin yaraticiligina sinir yok!

Peki, nedir bu “S0z” denen yeni super kahraman? Kaynaklara gore, tedarikc¢inin
miisteriye verdigi acik veya ortiilii gitvencedir. Uriiniin performansi, satis sonrasi destek
ve genel musteri deneyimi ile ilgili beklentileri yonetir. Ayrica, bir markanin tim
etkinliklerini bir araya getirerek uzun vadeli bir deger yaratir ve marka etkinliginin her
dalin: biitiinlestirir. Peter F. Drucker’in zamaninda “Insanlar” icin séyledigi “unutulmus
onemli bir kisim” sozi, belki de gelecekte “S6z” igin de gecerli olacak ve bizler “Neden
daha once aklimiza gelmedi ki?” diye hayiflanacagiz.

Ironik bir bicimde, 4P modelinin “iiretim odakl1” ve “miisteri odakli olmadig1”
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elestirilerini goz ontinde bulundurursak, “S0z” kavraminin ortaya ¢ikisi son derece mantikl
goruniiyor. Ne de olsa, bir misterinin pasif bir alic1 olmaktan ¢ikip etkilesim aradigi bir
diinyada, ona ne vaat ettiginiz ve bu vaadi nasil yerine getirdiginiz, isin en “cigir agict”
kismi olmaliydi. Lauterborn’un 4C modeli (Musteri Cozumu, Musteriye Maliyet, Uygunluk,
Iletisim) de zaten miisteri odakli bir bakis acis1 sunarak bu yondeki degisimi isaret etmisti.

Ancak isin komik tarafi su ki, bir marka misterisine “en kaliteli iiriinii sunacagim”
dediginde (yani bir “S6z” verdiginde), bunun gercekten de en kaliteli tirtinii sunmay1
icerdigini disiinmek, bazilar icin gergekten de devrim niteliginde bir fikir olabilir. Ya da
“harika bir musteri deneyimi yasatacagim” vaadi, aslinda gergekten de harika bir
musteri deneyimi yasatmay1 gerektiriyor. Kim dusunebilirdi ki? Bu, yercekimi kanununu
aciklarken, “Esyalar diiser, ¢unku duseceklerini vaat ederler” demek gibi bir sey.

Simdi gelelim bu yeni “P”nin stratejik uygulamalarina. Kaynaklar, “Soz”un markaya
surdiirilebilir bir rekabet avantaji sagladigini ve tedarikci ile musteri arasinda bir
alisverisin parcasi olarak goruldiigiinu belirtiyor; tedarikg¢i tiriiniin performansi
hakkinda acgik veya ortuk vaatlerde bulunurken, musteri de tekrar satin alma vaadinde
bulunur. Yani, sirket olarak “Soz” vereceksiniz ve musteri de buna karsilik size tekrar gelme
“Sozu” verecek. Ne kadar da basit ve dahice! Sanki sirketler yillardir miusteriye “gel yine
gel” derken sadece bir dilekte bulunuyorlardi da simdi “Soz” kavramiyla bu durumu
resmiyete doktiler!

Sonugc olarak, pazarlama karmasi modelleri sirketlere stratejilerini yapilandirmalar icin bir
cergeve sunmaya devam ediyor. 4P’ler basitligi nedeniyle hala giiclii bir temel olsa da yeni
“P”ler ve “C”ler (artik ka¢ taneye ¢iktigini saymak zor) pazarlama ortaminin siirekli
doniisimiine uyum saglamaya c¢alisiyor. Bu “Soz” kavrami da musterilere verilen
guvencenin ve beklenti yonetiminin ne kadar kritik oldugunu bizlere bir kez daha
hatirlatiyor. Hadi, kimler markasina “S0z” vermeye hazir? Sakin ola sozinuzde
durmamazlik etmeyin, aksi takdirde o ¢cok pazarlanan “sadakat” kavrami bir anda
buharlasiverir!
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