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Onséz

Onsoz

Her giin yiizlerce iiriiniin tiiketiciye sesini duyurmaya, kurumlarin farkliliklarini gos-
tererek tiitketici tercihlerini etkilemeye ¢aligtig1 bir diinyay1 pazarlama iletisimi olmaksizin
distinmek neredeyse imkansizdir. Tiiketiciye ya da diger ilgili kitlelere ulagmaya, kendi-
lerini onlara anlatmaya ¢aligan tiim kurumlar reklamdan halkla iliskilere, satis tutundur-
madan kisisel satisa mesajlarini iletecekleri bir¢ok uygulamadan yararlanirlar. Kurumun
her bir etkinligi kadar {iriinlerinin ambalaji, markasi, fiyat1 ve satis ortami1 da kurumla/
markayla ilgili mesajlarla ilgili kitlelere ulagur.

Kurum tarafindan reklamla, satig tutundurma vb. uygulamalarla aktarilan planlan-
mis mesajlar kadar, agizdan agiza iletisim, hizmet sunumu esnasindaki etkilesimler vb.
yollarla hedef kitlelere ulagan planlanmamis mesajlar da vardir. Onemli olan bunlarin
da farkinda olarak pazarlama iletigimi faaliyetlerini yiiritmektir. Bu farkindalik ise bi-
tiinlesik pazarlama iletisimi ile hayat bulacaktir. Kurumun ilgili kitlelere ulasma ¢abalar:
iginde giristigi her pazarlama iletisimi uygulamasinin; kurumun misyonunu, degerlerini,
hedeflerini ve kimligini yansitmasi, uygulamalar arasinda tutarliligin olmasi ¢ok 6nemli-
dir. Uygulamalar arasindaki tutarlilik ise biitiinlesik bir pazarlama iletisimi yaklagimin
gerektirir. Biitiinlesik bir pazarlama iletisimi uygulamasy; odaga tiiketiciyi yerlestiren ve
tiim iletisim uygulamalarinda biitiinliik olusturmaya yonelik bir anlayistir. Bu sayede ilgili
kitlelere aktarilan mesajlarda biitiinliik, kurum/marka imajinda karmasadan arinmiglik ve
tiim uygulamalar arasinda sinerji yaratmak miimkiin olacaktir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) giiniimiizde en kabul géren pazarlama iletisimi
yaklasimidir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kitab1 da bu énemli yaklagim ve uygulama
konusunda bilgi birikimini gelistirmek isteyenlere rehberlik etmek tizere hazirlanmigtir.
Kitap, 8 iiniteden olusmaktadur. Kitabin ilk iinitesi BP kavramini tanimlamaya ve gelisme
siirecini ortaya koymaya yoneliktir. Izleyen 2. iiniteden 5. Uniteye kadar olan kisim temel
pazarlama iletisimi etkinliklerine/karmasina karsilik gelmektedir. Bu kisimda; reklam,
halkla iligkiler ve duyurum, satis tutundurma ve kisisel satisin yani sira iiriin, fiyat ve
dagitimin iletisim boyutlar1 ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir. Ayni kismu takip eden
6. Unitede ise marka tercihlerimizi énemli 6l¢iide etkileyen agizdan agiza iletisim ko-
nusu tizerinde durulmaktadir. Kitabin son iki tinitesi ise biitiinlesik pazarlama iletigimi
uygulama yaklagimlari ile uygulamalarin nasil yonetilecegi konusuna agiklik getirmeyi
amaglamaktadir.

Kurumlarin mesajlarla kusatilmis ama segici giintimiiz tiiketicisine ulagmalari, istendik
ve etkilesimli bir iletisim kurmalar: gittik¢e giigclesmektedir. Bu giigliiklerin tistesinden gel-
menin yolu ise BPI olarak goriilmektedir. Bu yaklagimla sizler arasinda bir bilgi kpriisii
kurmay1 amaglayan kitabinizin siz degerli 6grencilerimize yardimei olmasini umuyoruz.

Boylesine kapsamli bir konuyu agik, anlagilir ve akic1 bir anlatimla sizlere aktaran ¢ok
degerli yazarlarimiz; Prof.Dr. Yavuz Odabasi'na, Prof.Dr. Sevgi A. Oztiirke, Prof.Dr. R.
Ayhan Yilmaza, Do¢.Dr. N. Serdar Severe, Yrd.Dog¢.Dr. Sevil Bay¢u’ya ve kitabimizin ba-
siminda emekleri gecen Dizgi Birimi gorevlilerine sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Siz
degerli 6grencilerimize basarilar diliyorum.

Editor
Prof.Dr. Mine OYMAN



BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMmi

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

(@ Biitiinlegik pazarlama iletisimini kavramsal diizeyde ele alan tanimlar1 acikla-
yabilecek,

@ Islemsel biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlarinin iistiin yonlerini tanimla-
yabilecek,

(D Rekabetin biitiinlegik pazarlama iletisimi icindeki roliinii agiklayabilecek,

@ Geligen iletisim teknolojilerinin yeni bir iletisim araci olma potansiyelini de-
gerlendirebilecek,

(@ Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni boyutlarini tanimlayabilecek
bilgi birikimine sahip olacaksiniz.

« Biitiinlesik Pazarlama iletisimi o Etkiler Hiyerarsisi Modeli
« Biitiinlesik letisim «  Sanal iletisim Ortamlar




GIRIS

Pazarlamanin, 6zelde ise pazarlama iletisimi kavraminin 90’1 yillarla baglayan bir
degisim gecirdigi yadsinamaz. Oyle ki, bu degisimin yonii kimi zaman degisim
gostermis ve salt miisteri memnuniyeti tizerine oturan bir yapi ile teknoloji agir-
likli pazarlama bigimleri arasinda salinmustir.

Degisimin basdondiiriicii boyutlarda yasandigi, iletisim teknolojilerinin tii-
keticilerin egilimlerini etkiledigi kuskusuzdur. Bu agidan baktigimizda, biitiin-
lesik pazarlama iletisimi tanimlarinin da dénemsel degisimlere ugradiklarin
goriiriiz. Dahas1 bu tanimlar isin dogas1 geregi kavramin islevini de belirlemek-
tedir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlarini kavramsal ve islem-
sel tanimlar olmak {izere ikiye ayirmak dogru olacaktur.

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi TANIMLARI

Kavramsallastirmaya Yonelik Tanimlar

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi iizerinde uzlagmaya varilmis tek bir
tanim mevcut degildir. Yapilan tanimlar1 “kavramsallastirmaya yonelik kisa be-
timlemeler” ve “islemsellestirmeye yonelik kapsamli tanimlamalar” olmak tizere
ikiye ayirmak miimkiindiir.

< » » <«

“Orkestrasyon”, “piiriizsiiz iletisim”, “bir mekandan aligveris”, “yeni reklamci-
Lik”, “butiinlesik iletisim”, “biitiinlesik pazarlama’, “entegre pazarlama iletisimi”,
“biitiinlesik pazarlama iletisimi” gibi terimler kavramsallagtirmaya yonelik ta-
nimlar olarak siralanabilir. Bu tanimlar siire¢ olarak biitiinlesik pazarlama iletisi-
minin ne oldugunu ve nasil isledigini agiklamaktan uzaktir. Geleneksel reklamci-
lik ve pazarlama iletisimi 6gelerine farkli isimler verildigi ve bu isimlerle yeniden
tanitildiklar1 gibi yanlis bir izlenim yaratmaktadirlar. Bu kavramlar arasinda pa-
zarlama iletisimi ile ugrasan akademisyenler ve uygulamacilarin en ¢ok benim-
sedikleri iki kavram ise, “biitlinlesik pazarlama iletisimi” ve “biitiinlesik iletigim”
kavramlaridir.

islemsellestirmeye Yonelik Tanimlar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi pek ¢ok pazarlama, pazarlama iletisimi,

reklam ve halkla iligkiler aragtirmacisi tarafindan islemsel olarak tanimlanmustir.
Kotlere gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurulusun tiim iletisim faaliyetle-

rinden sorumlu bir iletisim yoneticisinin oldugu, farkl iletisim karmasi araglarinin

Kavramsallastirma tanimlan,
biitiinlesik pazarlama
iletisimini daha kolay
anlamlandirmamizi saglar.

islemsellestirmeye yonelik
tanimlar kavramin nasil
isledigini anlatmaya yoneliktir.
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islevlerine uygun ve dogru zamanda kullanildigy, tiim iletisim ¢abalarinin kayitlara
gecirildigi ve tiim iletisim ¢abalarinin esgiidiim iginde gergeklestirildigi bir siire¢-
tir (Kotler, 1994). Kotler reklam ajanslarinin asil karlarinin reklam ortamlarindan
aldiklar1 komisyonlardan olustugunu belirtir. Bu nedenle de ajanslarin biitiinlesik
pazarlama iletisimi sistemini benimsemeyeceklerinin altini gizer. Kotler’in bu sap-
tamasina karsin biitiinlesik pazarlama iletisimini benimseyen ve ajans igindeki ge-
sitli bolimlerin bagimsiz yapilar seklinde orgiitlendigi ajanslarda, 6rnegin; medya
planlama bolimii, halkla iligkiler hizmetini bagka bir ajanstan satin alan bir miis-
teriye yalnizca medya stratejisi gelistirme ve uygulama hizmeti sunabilmektedir.
Boylece ajanslar karliliklarini -kimi kez artirarak- siirdiirebilmektedirler.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un tanimina gore biitiinlesik pazarlama
iletisimi, bireylerarasi iletisim modeline dayanan bir iletisim modelidir (Schultz,
Tannenbaum ve Lauternborn, 1993).

Thorson ve Moore’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, halkla iliskiler, rek-
lamcilik ve satis tutundurma faaliyetlerinin esglidiim iginde gergeklestirilmesi ve
popiiler kiiltiir iirtinlerinin farkli tiiketici gruplarina uyarlanmasi, verilerin der-
lenmesi ve agiklanmas siireci olarak tanimlanabilir (Thorson ve Moore, 1993).

Gonringe gore ise biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim iletisim ¢abalarin ku-
rumsal amaglarla birlestirerek, bu amaclarin miimkiin olan en etkili ve verimli
bicimde gergeklesmesini saglayacak bir iletisim modelidir (Gonring, 1994).

Miller ve Rose kavrami geleneksel iletisim ¢abalarina, ¢ok disiplinli bir yak-
lasim olarak tanimlamaktadirlar. Bu yazarlar, biitiinlesik pazarlama iletisimini
uygulamacilarin ve reklamverenlerin bir islevi olarak gérmektedirler (Miller and
Rose, 1994).

Lintona gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim pazarlama programlarinin tek
elden yonetildigi ve boylece mesaj tutarliliginy, iletisimde etkinligi ve ajans miisteri
iliskilerinin gelismesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Linton, 1995).

Gronstedt ise kavrami reklamveren kurulus i¢cinde ve disinda ilgili her kisi ve
kurulusa gonderilen her gesit mesajin biitiinlestirilmesini saglayan iki asamali sii-
re¢ olarak tanimlamaktadir (1996).

Duncanin tanimu ile biitiinlesik pazarlama iletisimi; misteriler, hedef tiiketi-
ci gruplari, hissedarlar, ¢alisanlar ve diger ilgili gruplara génderilen mesajlar ile
bu gruplarin ya da bu gruplarla birlikte kurulusun, triiniin, markanin topluma
gonderdigi tim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki
edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararly, ¢ift yonlii ve uzun erimli bir iletisim
stirecidir (Duncan, 1998).

Kitchen ve Sever (2008) biitiinlesik pazarlama iletisimini, farkl: iletisim kar-
masi araglarini gerektigi kadar ve en islevsel olacagi zaman diliminde, sonuglar:
olgtlebilecek bigimde planlamak ve uygulamak olarak tanimlamaktadirlar.

Arens, Weigold ve Arens ise kavrami ¢alisanlarla, miisterilerle, hissedarlarla ve
toplumla karsilikls, kazangli iliskilerin kurulmasinda ve gii¢lendirilmesinde kuru-
lus ve marka iliskisini gesitli iletisim araglar1 yardimiyla gerceklestirmeye ¢alisan
bir iletisim programi olarak tanimlamaktadirlar (2008).

Goriildiigi gibi biitiinlesik pazarlama iletisimine farkl agilardan yaklagan aka-
demisyenler ve uygulayici 6rgiitleri farkli tanimlar gelistirmislerdir. Bu tanimlardan
birini digerine tercih etmek ya da iistiin tutmak biitiiniiyle okuyucunun kurmak is-
tedigi yaprya baglidir. Ilk bakista soyutluk, hatta bir belirsizlik igeriyormus izlenimi-
ni veren bu durum aslinda biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin 6nemli bir
avantaj noktasini olugturur. $oyle ki, kat1 ve degismez yapilar yerine; okuyucunun
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secimine ya da bagli oldugu orgiitsel yapiya kolaylikla uygulayabilecegi bir bakis
agist bulmasi miimkiindiir. Iletisim karmasinin herhangibir bileseninde galisan
kisi de, bir kurulusun yonetim kademelerinde yer alan bir yonetici de rahatlikla
kendisine uygun bir pencere bulabilecektir. Bu aslinda iletisim disiplininin doga-
sina da uygun diiser. Disiplinlerarasi bir alan olan iletisim bilimi i¢inden ¢ikardig:
bu yeni yaklasimi da iliskili oldugu disiplinlerle uyumlu hale sokmustur. Yonetim
bilimi de, psikoloji de ve hatta finans alan1 da bu yeni yaklasimda kendisinden bir
parca bulabilir.

Farkli yaklasimdaki biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlari olmasinin avantaji
nedir?

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi GELiSiM SURECLERI

Burada biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisim siiregleri, diinyada ve Tiirkiyede
pazar ve reklam ortamlarinin gelisimi olmak tizere iki ana baglik altinda incelen-
mistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin gelismesine neden olan sii-
regleri tarihsel bir diizlemde incelemek ve bunu yaparken de hem diinyadaki hem
de Tiirkiyedeki pazar ve reklam ortamlarinin gelisim nedenlerini agiklamak bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi modellerini kavramak agisindan 6nem tasimaktadir.

Diinyada Pazar ve Reklam Ortamlarinin Gelisimi

Sanayi Devrimi’ni izleyen donemde ve 6zellikle II. Diinya Savas1 sonrasinda iire-
timde goriilen artis pazarlama kavraminin gelismesini saglamistir. Kitlesel tireti-
min, demografik ve yasam bi¢imi olarak fazla farklilik gostermeyen biiyiik tiike-
tici yiginlarina satildig1 bu doneme kitlesel pazarlama donemi ad1 verilmektedir

Bu agamada tiiketicilerin begeni ve isteklerinin heniiz farklilasip, gelistigi soy-

lenemez. Kitlesel tiretim 6ncesi donemde ihtiyaglarini yeterince karsilayamayan
titketiciler, kitlesel pazarlama donemindeki tiriin ve hizmet arz1 kargisinda sas-
kinliga ugramistir. Bu dénemin 1960’11 yillarin sonuna kadar siirdiigii varsayilir.

Kitlesel pazarlama doneminde iiriin ve hizmetlerin tiiketici kitlelerine duyu-

rulmasi ve tanitilmasinda farkli markalar i¢in genellikle benzer yontemler kulla-
nilmigstir. Bu donemde gelistirilen pazarlama iletisimi faaliyetleri ve reklam ku-
ramlar1 “Etkiler Hiyerarsisi” modeline oturtulmustur. Etkiler Hiyerarsisi Modeli
alt1 asgamadan olusur.

1. Modelde en alt sirada yer alan fakat modelin baslangicini olusturan ilk
asama farkindalik yaratma agamasidir. Bu asama 6zellikle yeni bir iiriiniin
pazara sunulmasinda ya da yeni bir pazara ilk kez girilmesi halinde olduk-
¢a 6nem tagir. Bu asamada olas1 misterilerin iiriin ya da hizmetin farkina
varmalar1 saglanmaya caligilir.

2. Ikinci asama ise kavrama asamasidir. Bu asamada tiiketici kendisine su-
nulan {riin ya da hizmetin ihtiyacini ne olgiide karsilayacagini sorgular.
Reklam mesajlar1 bu agamada iiriin ya da hizmete iliskin bilgi verici 6geler
tasirlar.

3. Ugiincii asama begenme asamasidir. Bu asamada olast tiiketici farkli {iriin
ya da hizmetler arasindan kendi ihtiyacini en iyi bi¢cimde karsilayacagini
diistindiigii iirtin ya da hizmeti belirler. Yine de bu belirleme iiriin ya da
hizmetin satin alinacagi anlamina gelmez.

4. Tercih etme dordiincii asamay1 olusturur. Bu asamada tiiketiciye gonderilen
reklam mesajlar1 duygusal 6geler tasirlar ve tutum degisikligi yaratma ama-
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Etkiler hiyerarsisi modeli
tiiketicilerin satin alma karan
vermeden dnce modeldeki
tiim agamalari sirasiyla
izleyecegi varsayimina
dayanir.

cina yoneliktirler. Imaj, statii ve rakip iiriin ya da hizmetlerle kargilagtirmalt
reklam mesajlar1 bu asamada oldukga sik kullanilir.

5. Besinci agama satin alma niyeti olusturma agamasidir. Bu asama bir dnceki

agsama ile baglantilidir ve tercih etme agamasini pekistirme amacini tasir.

6. Son asama ise satin alma agamasidir. Bu asamadan 6nce gelen diger bes

agamanin uygulanmasi sonucunda satin alma davranisinin gerceklesme-
si beklenir. Bu asamada tiiketiciye gonderilen reklam mesajlar1 dogrudan
titketicinin istek ve ihtiyaglarina yoneliktir. Reklam mesajlar1 kuponlar, fi-
yat indirimleri, satis noktas1 malzemeleri gibi satis tutundurma ¢abalariyla
desteklenir.

Etkiler hiyerarsisi modeli tiiketicilerin verilen tiim reklam mesajlarin: algila-
maya agik olduklarini varsayar. Ladvidge ve Steiner (1989), modelde belirtilen
tiim agamalara sirasiyla uyulmas: halinde, tiiketicilerin asil amag olan satin alma
davranisini gostereceklerini ileri stirerler. Arastirmacilar tutundurma karmasinin
reklam digindaki 6gelerinin ve diger pazarlama iletisimi elemanlarinin ise yal-
nizca reklam mesajini destekleyici bir islev yiiklenmekten ileri gidemiyecegini
belirtirler. Bu modeli temel alan reklam kuramlarinin yetersiz kaldiklar1 nokta
ise tam olarak burasidir. Ciinkii model standart bir pazar ortamina, begenileri ve
istekleri benzer olan farklilasmamus bir tiiketici kitlesine gore yapilandirilmistir.
Opysaki giiniimiiz pazar ortaminda ¢ok sayida tiriin ve hizmet arzi bulundugu gibi,
tiiketici kitlesi de yagam bigimleri, demografik 6zellikleri, begenileri ve istekleri
agisindan oldukea farkl alt gruplara ayrilmistir.

Kitlesel pazarlama doneminin sona ermesiyle birlikte, tiiketici kitlelerinin be-
geni ve istekleri de farklilagmaya baslamistir. Siiphesiz bu farklilasmada kitle ileti-
sim araglar1 olduk¢a 6nemli bir rol iistlenmistir. Ozellikle televizyon ve radyo gibi
genis ve farkli titketici gruplarina seslenen iletisim araglarinda yer alan reklam
mesajlarinin sayisindaki artis, {iriin ve hizmetlerin ¢esitlenmesine ve markalarin
dogmasina yol agmistir. Iletisim araglarinin bireylerin algilari iizerinde oldukga
etkili oldugu bu doneme “giiclii etkiler donemi” ad verilir.

Tiirkiyede bu donemde Sana, Selpak, Argelik gibi markalar dogmus ve tiiketici-
lerin yasaminda yer edinmistir. Yine televizyon, yar1 otomatik ¢amagir makineleri,
elektrikli dikis makinalari gibi iirtinler bu donemin bir sonucu olarak yagamimizda
yer almaya baglamustir.

Tiirkiye'de Pazar ve Reklam Ortamlarinin Gelisim Siireci
Tiirkiyede kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte, diinyadaki gelisme-
ye kosut bigimde reklam ajanslar1 ve reklamverenler televizyon, radyo ve gazetele-
ri Uirettikleri iirtinler ya da hizmetlere yonelik reklam mesajlarini iletmek ve kendi
markalarini yaratmak i¢in kullanmiglardir. 1970’1i yillarda bugiine gore ¢ok daha
az sayida reklam mesaji tasiyan kitle iletisim araglarinda, mesaj kirliligi diizeyi
bugiine oranla oldukea diisiik idi. Bu nedenle 1970li yillarda yalnizca kitle ileti-
sim araglariyla yapilan reklamlar ile tiiketici kitlelerine mesaj iletmek ve marka
yaratmak miimkiin olmustur.

Uzun yillar Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu 1. Kanal'nin izlenebi-
lir tek televizyon kanali oldugu Tiirkiyede, televizyonun marka yaratmada en
az bati lilkelerinde oldugu kadar basarili oldugu séylenebilir. Amerika Birlesik
Devletlerinde televizyonun yarattig1 markalar olan Pepsi, Tylenol, Pampers gibi
markalarin Tiirkiyedeki karsiliklar1 Akbank, izocam, Gibbs gibi markalardir. “Ne-
reden geliyorsun Akbank'tan; nereye gidiyorsun, Akbank’a” reklam slogani biitii-
niiyle televizyonun tirtintdiir.
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Gelismis iilkelerde televizyonun tek basina marka yarattigi donem 1970’1i yil-
larin ortalarinda sona ermistir. Bu tilkelerde televizyon ve diger geleneksel reklam
ortamlar1 olan radyo, gazete, dergi ve agik alan mecrasina (billboardlara) yonelik
reklam harcamalarinda bir diisiis goriilmektedir.

Geleneksel reklam ortamlarini olusturan kitle iletisim araglarinin marka ya-
ratmadaki etkisinin Tiirkiyede biitiiniiyle sona erdigini séylemek hentiz miimkiin
degildir.

Rekabetin agirlastig1 ve kiiresellestigi pazar kosullarinda, pazarlama iletisimi
uzmanlarinin biitiin iletisim kanallarini her zaman agik tutmasi gerekmektedir.
Bu nedenle herhangi bir bi¢imde ilgili tiiketici gruplarina mesaj iletemeyen bir
iletisim kanalinin yerine bagka bir kanal ya da arac1 ikame etmek bir zorunluluk
halini almistir. Tiiketici gruplarindan ve ilgili cevrelerden gelecek tepkileri agik
bicimde anlamak ve istedikleri yanitlari, yine bu gruplara en uygun araglar ve ile-
tisim bigimlerini kullanarak iletmek giintimiizde reklamverenler, reklamcilar ve
firmalarin faaliyetlerini stirdiirebilmeleri i¢in yagsamsal 6nem tasimaktadir.

Bu olgudan hareketle Thomas R. Duncan, Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum,
Robert Lauternborn ve Robert Dilenschneider gibi reklam, pazarlama iletisimi ku-
ramcilar1 ve aragtirmacilari biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin gelisimini
cesitli bigimlerde agiklamaya ¢aligmislardir. Bu ¢alismalari sonucunda arastirma-
cilar biitiinlesik pazarlama iletisiminin reklamveren ve reklam ajansi tarafinda ile-
tisimle ugrasan kisilerin, karsilagtiklari iletisim sorunlarini asabilmeleri i¢in uygun
bir secenek oldugu ortak yargisinda uzlasmaktadirlar. Asagida bu aragtirmacilarin
kavramin gelisim nedenlerine iliskin ulastiklar1 yargilar aktarilmaktadir.

Kisiye 6zgii iiriin ve hizmetlerin iiretilmesi pazarlama iletisimi ¢abalarini sizce ne
yonde etkileyecektir?

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMiNiN GELiSiM NEDENLERI

Tom Duncan’a Gore Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklasimi-
nin Gelisim Nedenleri

Duncan’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin ortaya ¢ikisi yalnizca
teknolojik gelismelerin sagladig1 olanaklarla agiklanamaz (1996). Ona gore bir
tirtin, hizmet ya da markaya iligkin tiim mesajlar tiiketicilerin zihninde uzun bir
zaman dilimi i¢inde birlestirilir.

Duncan burada her reklam ile aslinda bir imaj yaratildigini ve bu imajin -gor-
sel, isitsel, yazili ya da hepsinin bir karisgimi- dis diinyaya iletildigini soylemek-
tedir. Reklamverenin ya da reklami tasarlayanin amaci ne olursa olsun, reklam
mesajinin nasil algilanacag biitiintiyle aliciya baglidir. Duncana gore bu agamada
kaynagin alicida olusacak alg1 iizerinde higbir kontrol etkisi olamaz.

Bir tiriine iligkin reklamlarin durdurulmasiyla, yalnizca o reklamlarda yer alan
mesajlarin iletilmesi durdurulmus olur. Oysa, tiriiniin ya da hizmetin kalitesi, satis
noktasindaki hizmetlerin kalitesi, iiriin ya da hizmetin tiretildigi firmanin kurum-
sal imaji; ornegin cevreye saygili olmasi, sosyal duyarliligi olan konulara ilgi gos-
termesi gibi etkenlerin toplami o kurulusun ya da markanin degerlerini olusturur.
Uriine ya da hizmete yonelik reklam durdurulsa bile bu degerler iletilmeye devam
edecektir. Bir iiriin ya da hizmeti satin alan tiiketici, o {iriin ya da hizmeti {ireten
kurulusun degerlerini de satin almig olur. Degerler en az iiretilen {iriin ya da hiz-
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Tom Duncan sadece teknolojik
gelismelerle biitiinlesik
pazarlama, iletisiminin ortaya
cikisinin agiklanamayacagini
savunur.
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Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin
gelismesinde, bilgisayar
teknolojisindeki gelismelerin
belirleyici oldugunu savunurlur.

Dilenschneider'a gdre biitiinlesik
pazarlama iletisiminin gelismesi;
reklam ve reklam ajanslari,
reklamveren yani isletme, yogun
rekabet ve teknolojik gelismelerin
bir ¢iktisi olan veri tabanlari olmak
lizere dort temel boyuta dayalidir.

metin kalitesi kadar 6nem tasir. Fakat algilanmalari i¢in belli bir siirenin ge¢mesi
gereklidir. Bu nedenle bir kurulusun trettigi iirtin ya da hizmetlerin hedef kit-
lesini olugturan tiiketici kesimleriyle satig agamasidan 6nce olumlu bir iligkinin
kurulmasi zorunludur.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’a Gore Bitiinlesik Pa-
zarlama lletigsimi Yaklasgiminin Gelisim Nedenleri

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’a gore (1993) biitiinlesik pazarlama iletisi-
minin gelismesinde bilgisayar teknolojisi belirleyici olmustur. Ozellikle veri taban
sistemlerinin gelismesi, daha dnce insan bellegiyle yapilamiyacak karsilagtirmala-
rin olanakl hale gelmesini, gok degiskenli ve ayrintili kayitlarin tutulabilmesini
miimkiin kilmaktadir. Béylece oldukga farkli begenilere sahip tiiketiciler en etkili
sekilde tatmin edilebilmektedir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn, tiiketicinin bilissel siireglerinde ger-
ceklestirdigi bilgi isleme ve saklama agamalarinin, mesaj yogunlugunun oldukea
artig1 giiniimiizde yeniden 6nem kazandigini belirtirler. Bu durumun biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin dogusunda en az bilgisayar teknolojisindeki gelis-
meler kadar 6nemli oldugunu vurgularlar.

Dilenschneider’a Gore Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Geli-
sim Nedenleri

Dilenschneider’in biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelik bir modeli olmamasi-
na kargin, arastirmaci kavramin gelismesinde rol oynayan on temel etken oldugu-
nu saptamistir (Dilenschneider, 1991).

Reklam Ajanslarinda Goriilen Yapisal Degisim

Reklam ajanslar1 agirlikli olarak yaratic tarafi giigld, tirtin ya da hizmet kampan-
yalar1 hazirlayan yapilardan giderek iletisim ¢6ztimleri iireten yapilara dontismek-
tedirler. Giiniimiizdeki reklam ajans1 modelleri, 1950]i yillarda Amerika Birlesik
Devletlerinde televizyonun bir reklam arac1 olarak kullanilmaya baslanmasindan
bu yana 6nemli bir degisiklige ugramamaistir. Pek ¢ok biiyiik reklam ajansi hala
sadece kitle iletisim araclarina yonelik reklamlar iireten yapilara sahiptirler. Bu
yapi, reklami yapilan iiriine ya da hizmete 6zgii bir satis vaadinin iletildigi, tiike-
time agik bir tiiketici kitlesine gore bi¢imlendirilmistir ve 1950 ile 1970’li yillarda
gecerliligi s6z konusudur.

Reklamverenlerde ve Dagitim Kanallarinda Yapisal Degisim
Reklamverenlerin ve dagitim kanallarinin yapilar1 degismis ve karmasiklagmistir.
Reklamverenler dogal rekabet ortaminin ve bilyiime, gelisme yoneliminin sonucu
olarak farkli birimleri yapilarina katmayi stirdiirmektedirler.

Geleneksel Reklam Ortamlarinda Maliyet Artisi

Geleneksel reklam ortamlarinin maliyetleri siirekli artmaktadir. Televizyon, rad-
yo, basin gibi geleneksel reklam ortamlarinin maliyeti tiim diinyada ve Tiirkiyede
bir artig gostermektedir.

Kiiresel ve Yerel Boyutlarda Artan Rekabet

Rekabet kiiresel ve yerel boyutlarda artmistir. Tiim diinyada iiretimi artirmak ve
daha kaliteli tiriinlerle pazardan pay alma yarisi giderek hizlanmaktadir. Ozellikle
Sovyetler Birliginin dagilmasi ile Orta Asya devletleri ve eski Dogu BloKu tilkeleri
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hizl1 bir ekonomik agilim siirecine girmislerdir. Bu iilkeler yeni pazar alanlarini olus-
turmuslardir. Gimriik Birligine girilmesi ile birlikte Tiirkiyede varolan rekabet ko-
sullar1 yerel 6lgeklerin Gtesinde artarak uluslararasi rekabet kosullarina yaklagmustir.

Ozellikle teknolojinin gelismesi ile birlikte siparis, iiretim, dagitim siirecleri gi-
derek kisalmakta ve tiiketiciler bu siireglerin herhangi bir asamasindan memnun
kalmamalar1 halinde olumsuz tepkilerini firmalara iletebilmektedirler. Tiiketici
bilincinin giderek arttig1 pazar ortaminda rekabetin daha da yogunlasacag: var-
sayllmaktadir.

Rekabet yalnizca tiretim ve dagitim asamalarinda yogunlagmamakta giderek
ambalaj, fiyat, satis noktasi gibi degiskenler tizerinede kaymaktadir. Bu degisken-
lerin, reklam faaliyetleri ile uyumlu olmasi gerekir. Ornegin kaliteli iiriin, iyi bir
ambalaj i¢inde ve hedef kitlesinin 6zelliklerine uygun bir satis noktasinda tiiketi-
cilere sunulmalidir.

Reklamverenlerin Farkli Coziimleri Benimsemeleri
Reklamverenler giderek farkli ¢oziimleri benimsemektedirler. Ozellikle gelenek-
sel reklam ortamlarinda yayinlanan reklamlarin yiiksek maliyetli olmalar1 nede-
niyle, reklamverenler farkl: iletisim yollar1 aramaktadirlar.

Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan Etkisi
Cesitli arastirmacilar kitle iletisim araclarinin reklam ortami olarak kullanilma-
sinda goriilen azalmanin nedenlerini saptamaya ¢alismislardir.

Kitle iletisim araglarinda her giin artan oranda reklamla kars: karsiya kalan bi-
reylerin, i¢lerinden bazilarina 6zel dikkat gostermeleri giderek olanaksiz hale gel-
mektedir. Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar bireyler i¢in faydali olsalar
bile kisilerin onlara ayiracak zamani ve diisiinsel enerjileri gittik¢e azalmaktadir.

Bireyler, cogu reklam mesajina aligveris icin ayirdiklar: zamanin ve aligveris
yaptiklart mekanin disinda maruz kalmaktadirlar. Ornegin, reklam metni testleri,
reklamlarin hatirlanmasinda ytizde seksen oraninda kisinin ge¢mis deneyimleri
ya da reklami yapilan iiriin kategorisine olan ilgisi gibi reklam dis1 degiskenlerin
etkili oldugunu géstermistir.

Pekgok reklam tiiketiciler tarafindan dikkate deger bulunmamaktadir. Cesitli
aragtirmalar gostermistir ki kamuoyunun reklamlara karsi tutumu giderek olum-
suz hale gelmektedir. Bu olumsuz tutum yalnizca reklamcilik sektoriine degil, rek-
lamcilarin kullandig1 yontemlere de yoneliktir.

Zapping Olgusu ve Reklamlar Uzerindeki Etkisi
Zapping olgusu (kitle iletisim araglarinda karsilasilan reklamlar atlama, izleme-
me) artmaktadir. [zleyiciler artan oranda reklamlari atlama egilimi sergilemekte-
dirler. Ozellikle kablolu ag ve uydu teknolojilerindeki gelismeler “zapping” olarak
tanimlanan reklamlari atlama egilimini artirmaktadr.

Reklamverenlerin Geleneksel Reklam Ortamlarina Duyduklari
Giivenin Azalmasi

Tiiketicilerin oldugu (kitle iletisim araglarinda karsilasilan reklamlari atlama, iz-
lememe) kadar reklamverenlerin de geleneksel medyada iletilen mesajlara duy-
duklar1 giiven azalmaktadir. Ozellikle sanal ortamlarin ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi bu siireci hizlandirmaktadir.

internetin gelisimi geleneksel
reklam ortamlarinin etkisinin

hizla azalmasindaki en onemli
etkendir.
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Veri Tabani Sistemlerinin Gelismesi

Veri tabani sistemleri gelismekte ve maliyetleri ucuzlamaktadir. Veri tabani, tirii-
ne ya da hizmete yonelik olabilir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan ise,
veri tabani daha ¢ok mevcut ve potansiyel miisterilere, ilgili cevrelere iliskin ay-
rintili bilgilerin saklandig1 ortam anlamina gelmektedir. En genis tanimu ile veri
tabany, liriine ya da hizmete, firmaya, rakiplere, mevcut ve potansiyel miisterilere
iliskin tiim bilgilerin saklandig: bilgisayar destekli manyetik ortam olarak ifade
edilebilir.

Bilgisayar ve internet Kullanimindaki Artis ve Kullanim

Bicimlerinde Gozlenen Degisim

Bilgisayar sistemlerinin kullanimlar: basitlesmekte ve daha erisilebilir hale gel-
mektedir. $iiphesiz teknolojideki bu gelisimin pazarlama iletisimine olan yan-
simalari, diger pek ¢ok alana gore daha yogun ve hizli olmaktadir. Geleneksel
pazarlamanin oturdugu taban olan “dogrusal iletisim modeli” yerini “dongiisel
iletisim” yapisina birakmaktadir. Dogrusal iletisim modeli, kaynaktan alictya
uzanan bir dizge iizerinde gergeklesirken, dongiisel iletisim ise daha ¢ok kaynak
alic1 aracindaki iletisimin dairesel bir yap1 sergilemesi anlamina gelir.

Binek bir otomobil satin almak isteyen bir tiiketicinin yakin ¢evresindeki kisilerin
goriislerinin yani sira, sanal ortamlardaki bilgi ve farkl goriisleri de degerlendirerek
satin alma karar1 verdigini varsayalim. Bu tiiketicinin davranisini Dilenschneider’in
siraladig: biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisim nedenlerine bakarak nasil yo-
rumlayabiliriz?

Ortaya ¢ikan bu yeni durum iletisimi etkilesim boyutuna tasiyan, tiiketicilerin
de isin icine katildiklar1 yeni bir yapidir. Artik bu yeni durumda “ben tirettim, sen
titket” tiirii aslinda gergek anlamda iletisim olamayan, salt geri bildirim 6gesinin
sistem icinde bir bicimde yer almasindan otiirti “iletisim” ad1 verilen pazarlama
bi¢imi 6mriinii tamamlamaktadir.

Ancak burada iilkemizdeki internet kullanimina iliskin sayisal verilerden s6z
etmek, ilerideki tartismalarimizin daha net anlagilmasina hizmet edecegi diisii-
niilmektedir. Daha yaklasik bes yil 6ncesine kadar niifusumuzun ancak % 1’i in-
ternet kullanicis1 durumundayken, Nisan 2007 verilerine gore bu say1 20 milyona
yaklagsmustir. Yine ayn1 donemde 17,5 milyon MSN Messenger kullanici sayisiyla
Tiirkiye diinya siralamasinda ABD’inden sonra ikinci sirada yer almaktadir.

Biitiin bu sayilarin bize séylediklerinden tek bir sonug ¢ikarmak gerekirse, bu
sonug bireylerin her alanda giderek sanal ortama kaydiklar1 ve bu kayisin hizinin
katlanarak arttig1 seklinde olacaktir.

Bireylerin sanal ortama kaymalarinin gelecekte ne gibi bir etkisi olacaktir?
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TARIHSEL SUREGLER

Sanayi devrimi sonrasi Gretim artigsi
[Il. Dlinya savasi sonrasl Uretim patlamasi

Kitlesel pazarlama donemi 1945-1960 arasi

Kitle iletisim araclarinin yayginlasmasi ve artigi

UYGULAMA KAYNAKLI NEDENLER
Ajans yapilarinda degisim
Reklamveren ve dagitim kanallariyapilarinda
degisim
Gelneksel reklam ortamlarinda maliyet artisi

Reklamverenlerin farkli ¢6ziim istekleri

Geleneksel reklam ortamlarinin etkilerinde

Rekabetin kiiresellesmesi
azalma

Veri tabani sistemlerinin gelismesi
Sanal ortamlarda gelisim ve yayginlasma

Reklam ortamlarinda artan mesaj kirliligi

Geleneksel reklam ortamlarina duyulan
guvensizlik

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin gelisim stiregleri ve nedenleri Tablo
1.1’ de ayrintili olarak gosterilmistir. Kavramin gelisimine neden olan uygulama
stiregleri incelendiginde, 6zellikle Dilenschneider’in kapsamli bir ¢aligma yapmais
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda aragtirmaci, kavramin gelismesi
i¢in on temel neden saptamistir. Nedenler incelendiginde ise diinyadaki gelisme
ve uygulamalara kosut olarak Tiirkiyede de reklamveren ve reklam ajansi tarafin-
dan benzer siireglerin yasanmaya baslandig1 goriilmektedir. Bu asamada reklam
verenlerin diinyadaki gelismelere kosut olarak, Tiirkiyede de benzer agsamalari iz-
lemeleri dogaldur.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetler arasindan se¢im yapabilecekleri bir tiretim or-
taminin olmasi, onlarin beklentilerine ‘beni rahatsiz etmeyin’ tavirlarina reklam
verenlerin alismalar1 gerektigi sonucunu dogrurmaktadir. Yani tiiketiciler artik
‘miisteri’ degil, ayn1 zamanda birey olarak algilanmali, marka ile kendileri ara-
sindaki iletisim siireclerini yonetme, baglatma ve bitirme isteklerine sayg1 duyul-
malidir. ‘Benim istedigim {iriinii; benim istedigim zaman ve fiyattan bana ulagtir’
diyen tiiketiciye satmak degil, ikna etmek amaciyla yaklasmak giiniimiiz marka-
larinin varlik veya yokluk sorunudur.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMINDE YENI
BOYUTLAR
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin, mevcut iletisim karmas: araglarinin
tutarlilik gosterecek bigimde ve tek elden yonetilmesi bigiminde tanimlandigin
belirtmistik. Bu konum kavramin isim babasi olan Schultz ve Kitchen tarafindan
uzun donem bdyle olmasi gerektigi inanciyla savunuldu. Ancak Schultz (2006)
Marketing News dergisine yazdig1 makalede, ise yanlis bir noktadan basladikla-
rint belirtiyordu. Bu yanlis noktanin ‘biitiinlesikligin’ marka ve markanin sahibi
olan kurumda arana geldigi, aslinda biitiinlesikligin tiiketicinin algisinda aranma-
s1 gerektigni soylityordu.

Oyleyse iletisimdeki biitiinlesiklik nasil gerceklestirilecektir? Dogru yanit al-
mak igin, dogru soruyu sormak gerekir. Biitiinlesikligi gerceklestirmek iiriin ya da
marka yOneticilerinin veya reklam ajanslarinin isi degildir. Tiiketiciler kendi algila-

Tablo 1.1

Biitiinlesik
Pazarlama
Iletisiminin Gelisme
Siiregleri ve Nedenleri
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi

alaninda iki farkli boyut ortaya

¢lkmaktadir. Bun boyutlar

1. Yeniiletisim araclari ve agiz-
dan agiza iletisim boyutu

2. Yeni bir iletisim yaklasimi
boyutudur.

Yeni iletisim araclarinin
kullanildigr iletisim stratejileri,
tiiketiciler arasinda agizdan
adiza iletisim icin de ortam
yaratmaktadir.

rinda bu isi yaparlar. Bu durumda pazarlama iletisimi alaninda ¢aligan uzmanla-
rin isleri giderek yok mu olacaktir? Siiphesiz hayur.

Biitiinlesik iletisim alaninda yeni boyutlara gecilmesi gerekmektedir. Bu bo-
yutlar iki farkli sekilde karsimiza ¢ikarlar.

1. Yeni iletisim araglar1 ve kulaktan kulaga iletisim boyutu.

2. Yeni bir iletisim yaklasimi boyutu.

Her iki boyutu irdelemek gerekmektedir.

Yeni iletisim Araclari ve Agizdan Agiza iletisim Boyutu
Geleneksel reklam mecralar: olan televiyon, gazete, dergi gibi reklamlarin etki-
lerinin giderek azaldigindan séz etmistik. Dolayist ile, giiniimiiz aktif, fazla za-
mani olmayan tiiketicisini hareket halindeyken pazarlama iletsimi mesajlariyla
bulusturacak yeni mecralara gereksinim duyulmaktadir. Bu mecralarin en 6nemli
ozellikleri tiiketiciler onlara erisene kadar pasif konumda kalmalar1 ancak yine
titketicinin istedigi zaman etkilesime acik bir hale gelebilen araglar olmalaridir.

Geleneksel televizyon reklamlarini diisiinelim. Tiiketicinin televizyonda yayn-
lanan bir reklami izlemesi i¢in, 6ncelikle agik bir televizyonun 6niinde oturuyor ve
reklamin yayinlandig: kanal ve programi ya da reklam kusagini izliyor olmasi ge-
rekmektedir. Bu durumda tiiketicinin diizenli televizyon izleme aliskanlig1 oldugu-
nu varsaysak bile, birden fazla reklam kusaginda reklam vererek izlenme olasiligini
artirmamiz gerekecektir. Biitiin bu kosullar yerine gelse bile, ¢cevre sesi, konusan
ikinci kisi, zap yaparak reklamin sadece bir boliimiinii izlemis olmasinin bir garan-
tisi de yoktur. Buna karsin geleneksel reklam mecralari i¢in reklam verenin ciddi
bir pazarlama iletisimi biitgesi ayirmasi gerekmektedir.

Opysaki sanal tiiketici topluluklarina diizenli olarak marka ya da iriinle ilgili
bilgi destegi vermek, tiiketici bloglarina marka ve kurum imajini artiracak sekilde
katk: saglamak, ipod gibi yeni tiiketici kitlesinin kullanidig1 araglarda goriinebile-
cek tiirde iletisim mesajlar1 vermek, SMS yoluyla onlara mesaj iletmek hem daha
diisitk maliyetli olacak hem de tiiketicilerin goziinde markanin daha saygin bir
yer edinmesine yardimci olacaktir.

Yeni iletisim araglariyla desteklenmis iiriin veya marka iletisim stratejilerinin
diger bir yarar1 da geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisim ¢abalar i¢in yeni
bir pencere agacak olmasidir. Arastirmalar agizdan agiza iletisimin cazibesinin
yeniden artmaya basladigina isaret etmektedir. 1960’1 yillarda oldukga tartisilan
bu strateji, geleneksel reklam mecralarina olan ilginin azalmasiyla birlikte yeni bir
arag olarak yiikselmeye baglamis oldugu izlenimini vermektedir. Agizdan agiza
iletisim, tiiketicilerin bir iiriin, marka ya da hizmet hakkinda kendileri gibi diger
bireylere aktadiklar: bilgi, yorum ve dedikodular olarak tanimlanabilir (Argan ve
Sever, 2008).

Aragtirmalar agizdan agiza iletisimin {iriin ve hizmetlere yonelik mesajlarin
yayiliminda son derece énemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle
de tiriin ve hizmet se¢iminde kisilerin planlanmis mesajlardan ¢ok, planlanmamuis
mesajlarin etkisinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Sever, 2009). Reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis gibi dnceden hazirlig1 yapilmis ve biitgesi ayrilmas ile-
tisim ¢abalarina planlanmis iletisim faaliyetleri ad1 verilir. Agizdan agiza iletisim
gibi kurum ya da markanin diginda kendiliginden gelisen iletisim faaliyetlerine
ise planlanmamus iletisim ¢abalar1 ad1 verilmektedir.
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Yeni Bir iletisim Yaklasimi Boyutu
Yukarida teknolojik gelismelerle iletisim diinyasina eklenen yeni araglari tartistik.
Bu noktada ise biitiinlesik pazarlama iletisimine yeni bir bakisin ortaya ¢iktigini
soyleyebiliriz. Aslinda Don Schultz (2006) bu yeni duruma isaret etmisti ve bu
yeni boyutun tiiketicileri merkeze alan bir yap1 oldugunun alt1 ¢izilmisti.
Biitlinlesik pazarlama iletisimi, farkli bir yapiya dogru evrimlesmektedir. Bu
stiregte birey modern diinyanin karmasasi i¢inde yalnizlasan ve o dl¢iide caresiz-
lesen tiiketici tipinden; bilginin 6zgiirce paylasildigi sanal ortamlarda yerini bulan
ve kendisini ifade eden giiglii kisilere dontismektedir (Sever, 2009).

-~

GELENEKSEL
PAZARLAMA
ILETISIMI

ARACLARI :

a
N

AGIZDAN
AGIZA
ILETISIM

Yem

ni Kigisel-Biitiinlesik
Iletisim Modeli

Bu yapida tiiketiciler edilgen olmaktan ¢ok, oyuna istedigi zaman katilmay ter-
cih etmektedirler. Bu yeni boyut yakin gelecekte biitiinlesik pazarlama iletisimini,
‘kisisel-biitiinlesik iletisim’ modeline tastyacaktir. Bu yeni boyut $ekil 1.1deki mo-
deldeki aciklanabilir.

Modelde yukarida kullanim bigimleri ve iglevleri agiklanan farkli araglarin,
tiiketici merkezli bir yapida nasil bir konumda olabilecekleri gosterilmistir. G6-
ruldigi gibi, tiiketici farkli kaynaklardan bilgi edinmekte, planh ve planlanmamas
iletisim ara¢ ve ortamlarin ile etkilesim i¢ine girmektedir. Yine bu modelde bir-
birinden kopuk yapilar yer almamaktadir. Bir bagka deyisle, tiim ortam ve araglar
biribiri ile organik bir bagimlilik iliskisi i¢cindedir. Aslinda ger¢ek yasamda i¢inde
yer aldigimiz iletisim ortami da bu yapi ile 6rtiismektedir. Sonug olarak tiiketiciler
farkli kaynaklara bagvurarak saglik bir karar olusturmaya ¢aba gosterirler. Biitiin-
lesik pazarlama iletisiminin gérevi de bu karar siirecinde tiiketiciye gereksinim
duyacag bilgileri zamaninda ve saglikli bicimde iletmek olmalidir.
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Ozet

\ON Biittinlesik pazarlama iletisimini kavramsal dii-

AMAG

(1Y zeyde ele alan tanimlar: agiklamak.

“Orkestrasyon’, “piiriizsiiz iletisim’, “bir mekan-
dan aligveris, “yeni reklamcilik’, “biitiinlesik
iletisimy’, “biitiinlesik pazarlama’, “entegre pazar-
lama iletisimi”, “biitiinlesik pazarlama iletisimi”
gibi terimler kavramsallastirmaya yonelik tanim-

lar olarak siralanabilir.

[N Islemsel biitiinlesik pazarlama iletisimi tamimlari-

AMAG

nin tistiin yonlerini ortaya koymak,

[lk bakista soyutluk, hatta bir belirsizlik igeriyor-
mus izlenimini veren bu durum aslinda biitiinle-
sik pazarlama iletisimi yaklagiminin 6nemli bir
avantaj noktasini olugturur. $6yle ki, kat1 ve de-
gismez yapilar yerine; konuya yaklasanin se¢imi-
ne ya da bagli oldugu 6rgiitsel yapiya kolaylikla
uygulayabilecegi bir bakis acis1 bulmasi miim-
kiindiir. fletisim karmasinin herhangibir bile-
seninde calisan kisi de, bir kurulusun yonetim
kademelerinde yer alan bir yonetici de rahatlikla
kendisine uygun bir pencere bulabilecektir.

‘N Rekabetin biitiinlesik pazarlama iletisimi icindeki

AMAG

roltinti aciklamak.

Ozellikle teknolojinin gelismesi ile birlikte sipa-
rig, iretim, dagitim stiregleri giderek kisalmakta
ve tiiketiciler bu stireglerin herhangi bir asama-
sindan memnun kalmamalar1 halinde olumsuz
tepkilerini firmalara iletebilmektedirler. Tiiketi-
ci bilincinin giderek arttig1 pazar ortaminda re-
kabetin daha da yogunlasacag varsayilmaktadir.

D

AMAG

D

AMA

¢

Gelisen iletisim teknolojilerinin yeni bir iletisim
aract olma potansiyelini degerlendirmek.

Evet bu potansiyeli istatistiksel verilerde de go-
rebilmekteyiz. Burada tilkemizdeki internet kul-
lanimina iliskin say1sal verilere yer vermenin ile-
rideki tartismalarimizin daha net anlagilmasina
hizmet edecegi diistiniilmektedir. Daha yaklasik
bes yil éncesine kadar niiffusumuzun ancak %
I'i internet kullanicis1 durumundayken, Nisan
2007 verilerine gore bu say1 20 milyona yaklas-
mistir. Yine ayni dénemde 17,5 milyon MSN
Messenger kullanici sayisiyla Tiirkiye diinya s1-
ralamasinda ABD’inden sonra ikinci sirada yer
almaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni boyutlari-
ni tanimlamak

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde iki yeni boyut
ortaya c¢ikmaktadir. Bu boyutlar Yeni iletisim
araglar1 ve kulaktan kulaga iletisim boyutu ve
yeni bir iletisim yaklasimi boyutu olarak kars:-
miza ¢itkmaktadir.

Yeni iletisim araglar1 boyutu 6zellikle sanal or-
tamlar ve yeni iletisim teknolojilerinin giindelik
yasamda yer eden bloglar, sanal tiiketici toplu-
luklari, forumlar, SMS mesajlar1 gibi araglardan
olusur. Siiphesiz bu listeyi uzatmak mimkin-
diir. Burada 6nemli olan nokta, yeni iletisim
araglarinin bireylere 6zgiirlitkk saglamasi ve iste-
dikleri zaman iiriin ya da markalarla etkilesim
igine girebilmelerine olanak saglamasi olarak
ifade edilebilir.

Yeni iletisim yaklagimi boyutu ise geleneksel
Schultz yaklagimina farkli bir agihm getirmesi
ve tiiketici merkeze alan bir yap1 kurmasi olarak
tanimlanabilir. Bu yeni yapida tiiketici iletisim
ortam ve araglariyla, tipki gerecek yasaminda
oldugu gibi, organik ve dogal bir iliski i¢indedir.
Birey farkli kaynaklardan beslenmekte ve kendi
kararimi planlanmis ve planlanmamis iletigim
cabalarindan elde ettigi verileri degerlendirerek
alabilmektedir. Bu ise bireye gercek anlamda bir
Ozgiirlik sunmaktadir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi kavramsal biitiinlesik pa-
zarlama iletisimi tanimlarindan biri degildir?
a. Yeni reklamcilik
Geleneksel olmayan pazarlama
Entegre pazarlama iletisimi
Piiriizsiiz iletisim
Orkestrasyon

o a0 o

2. Asagidakilerden hangisi  Etkiler
Modelinin bilesenlerinden biridir?
a. Tercih etme

Hiyerarsisi

Karar alma
Maruz kalma
Kargilagtirma
Gozden gegirme

o a0 T

3. Asagidakilerden hangisi biitiinlesik pazarlama ileti-

simini ortaya ¢ikartan tarihsel siire¢lerden biri degildir?
a. Sanayi devrimi sonrasi {iretim artigi

II.Diinya savagt sonrasi liretim patlamasi

Kitlesel pazarlama donemi

Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi ve artist

Post modern siire¢

o a0 o

4. Bitiinlesik pazarlama iletisimini tim pazarlama
programlarinin tek elden yonetildigi ve boylece mesaj
tutarlihiginy, iletisimde etkinligi ve ajans misteri iliski-
lerinin gelismesini saglayan bir siire¢ olarak tanimla-
yan yazar agagidakilerden hangisidir?

a. Tom Duncan
b. Ian Linton

c. Philip Kitchen
d. Don Schultz
e.

Anders Gronstedt

5. Asagidakilerden hangisi televizyonun marka yarat-
mada etkili oldugu déonemdir?
a. Kitlesel pazarlama donemi
Radyo dénemi
Internet ¢ag1
Kisisel tiretim donemi

L= N

Soguk savas donemi

6. Rekabetteki artigin biitiinlesik pazarlama iletisimi
tizerindeki en 6nemli etkisi agagidakilerden hangisidir?
a. Stiregleri hizlandirmasi
b. Kalitenin artig1
c. Tiiketicinin tretimden satisa kadar tiim stireg-
lere miidahale edebilmesi
d. Fiyatlarin dastsi
e. Uriin gesitlerinin artmas:

7. Don Schultz’un kaygisini dogrulayan ifade asagida-
kilerden hangisidir?
a. Markalar giderek daha plansiz iletisim ¢abalar1
igine girmektedir.
b. Biitiinlesiklik tiiketicilerin goziinde olusmaktadur.
c. Markalarin sosyal sorumluluk boyutlu iletigim
¢abalar1 daha fazla olmalidir.
d. Markalarin daha fazla tanitim biitgesi ayirmala-
r1 gerekmektedir.
e. lletisim cabalarinin sonuclar1 dlciilmelidir.

8. Bir markanin diizenli reklam yayinlama cabalar:
asagidaki ifadelerden hangisi ile en iyi bicimde a¢ikla-
nabilir?
a. Stratejik iletisim ¢abalar:
Saglikli reklam faaliyetleri
Rakiplerden geri kalmama istegi
Planlanmus iletisim ¢abalar1
Kar amagli faaliyetler

o0 o

9. Asagidakilerden hangisi yeni iletisim teknolojileri-
nin sagladig ara¢lardan biri degildir?
a. Zeplinler

b. SMS mesajlari

c. Blog uygulamalr:

d. Forumlar

e. Sanal tiiketici topluluklari

10.Asagidakilerden hangisi agizdan agiza iletisime 6r-
nektir?

a. Sinema reklamlari

b. Magaza ici satis danigmanlar: tarafindan yapi-

lan tanitimlar

c. Kapidan kaprya yapilan tanitimlar

d. Bir marka hakkinda yayilan dedikodular

e. Uzun tanitict reklam yayinlar
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Yasamin icinden

2004 yilinda yapilan bir pazarlama iletisimi konferan-
sinda yaptig1 konusmada McDonald’s kiiresel pazarla-
ma direktorii Larry Light, kitlesel pazarlama donemi-
nin artik kapandigini belirtiyordu. Light tiiketicinin bu
denli alt katmanlara ayrildig1 bir donemde markalarin
tek bir konumlandirma stratejisi ile yasamlarini siirdii-
remeyeceklerini belirtiyordu. Bunun yerine artik her
markanin ayr1 bir hikayesi olmasi gerektigini belirten
Light, bu durumun sanildig: gibi hedef kitleye verilen
mesajlarda bir tutarsizliga yol agmayacaginin altini gi-
zer. O’'na gore hikayeler farkli da olsa aslinda hepsinin
tek bir yaratic1 fikire oturmasi gerekir. Boylece farkli
irtin ve hizmetlerin farkl hikayeleri olabilir ama ko-
kenleri ayni kalacaktir ve degisim ka¢inilmazdir.

Kaynak: http://adage.com ve http://www.bandt.com.
au (Erisim Tarihi: 13 Aralik 2008).

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.b

996.c

7.b

8.d

10.d

Yanitiniz yanls ise “Kavramsallastirmaya Yo-
nelik Tanimlar” boliimiinti yeniden gézden ge-
¢iriniz.

Yanitiniz yanls ise “Diinyada Pazar ve Reklam
Ortamlarinin  Gelisimi” boélimiinii  yeniden
gbzden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Biitiinlesik Pazarlama {le-
tisimini Ortaya Cikartan Tarihsel Siiregler” bo-
limiini yeniden gézden ge¢iriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Islemsel Tanimlar” bolii-
miinii yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Tiirkiyede Pazar ve Reklam
Ortamlarinin Gelisim Siireci” béliimiinii yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kiiresel ve Yerel Boyutlarda
Artan Rekabet” bolimiinii yeniden gézden ge-
giriniz.

Yanitiniz yanls ise “Biitiinlesik Pazarlama {le-
tisiminde Yeni Boyutlar” boliimiinii yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Yeni fletisim Araglar1 ve
Agizdan Agiza lletisim Boyutu” boliimiinii ye-
niden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Yeni [letisim Araglar1 ve
Agizdan Agiza letisim Boyutu” béliimiinii ye-
niden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Yeni fletisim Araglar1 ve
Agizdan Agiza lletisim Boyutu” boliimiinii ye-
niden gézden gegiriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Farkli biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimlarmnin en
belirgin avantaji ilgili kisi ya da misterilerin kendi du-
rumlarina en uygun olan tanimi benimseyerek, buradan
kendilerine 6zgii bir yaklagim gelistirebilmelerine olanak
saglamasidir. Bu sayede kurumsal ya da marka bazinda
ozglin ve dogrudan iletisim sorunu ya da firsatinin ¢ozii-
miine yonelik bir iletisim startejisi gelistirilebilir.

Sira Sizde 2

Kisilere 6zgii tirtin ve hizmetlerin tretilmesi siirecinin,
bu dirtinlerin pazarlama siireglerinden bagimsiz olarak
gergeklestigi ditgiintilemez. Modern pazarlama tiiketici-
lerin istek ve beklentilerini, olabildigince iiretilecek {iriin
ve hizmetlere yansitilmas ve bu yolla ortaya ¢ikan yeni
tiriin ve hizmetlerin daha kolay satilmasini saglamaktir.
Bu durumda giderek kisisellesen tiriinler de giderek isi-
ye 0zgii iletisim araglari ile tanitilmak zorundadir. Kisa-
ca pazarlama iletisimi ¢abalarinin giderek daha nano bir
diizeye kayacagini soylemek miimkiindiir.

Sira Sizde 3

Dilenschneidere gore biitiinlesik pazarlama iletigimi-
nin gelisim nedenleri arasindan asagida sayilan ne-
denlerden soz konusu tiiketicinin otomobil satin alma
karar1 tizerinde soyle bir etkisi oldugu varsayilabilir.
Reklam reklamverenlerin geleneksel reklam ortamla-
rina duyduklar giivenin azalmasinin yani sira, benzer
bir etkinin tiiketici igin de gegerli olma olasilig1 vardir.
Ayrica arkadas ve gtivenilir kisilerin bir tiir veri taba-
n1 iglevi gordiigu varsayilabilir. Ayrica bilgisayar ve
internet kullanimindaki artigin, tiiketiciler tizerindeki
etkileri tartisilmali ve yine tiiketicilerin ne tiir ortamla-
r1 nasil kullandiklar: konular: aragtirilmalidir. Boylece
oldukg¢a net hedeflere yoneltilmis, basi sonu belli bir
pazarlama iletisimi faaliyeti gerceklestirilmis olur.

Sira Sizde 4

Bireylerin sanal ortama kaymalarinin gelecekteki etkisi
artan say1da tiiketicinin gok daha fazla bilgi kaynagindan
beslenmesi sonucunu doguracaktir. Kuskusuz Dilensc-
hneider tarafindan ortaya konan bu etkinin giiniimiizde
giderek artan oranda agirhik kazandigini goriiyoruz. Bu
etki bolim i¢inde belirtilen ‘gli¢lii ve daha bilgili tiiketi-
ci-birey’ in olusmasina yol agmaktadir. Bir diger etki de
yeni tiiketici tipinin daha fazla bilgiyi, ok daha kolay
oziimseyen, ‘coklu diisiiniip, karsilagtirmalar yapabilen’
bireylerden olusmasidir. Markalara diisen gorev ise, bu
yeni tiiketiciyi olabildigince saglikli bilgilerle ve tiiketi-
cinin istedgi zaman ve ortamlarda beslemek olmalidur.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMmi

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Pazarlama iletisiminde reklami agiklayabilecek,
Reklamin rollerini siralayabilecek,

Reklam tiirlerini agiklayabilecek,

Reklamin islevlerini siralayabilecek,

Reklam oyuncularini siralayabilecek

bilgi birikimine sahip olacaksiniz.

o Pazarlama {letisimi ve Reklam « Reklamin Islevleri
o Reklam Ajansi o Reklam Tiirleri

00006




GIRIS

Reklam, bir pazarlama iletisimi araci olarak triinler, hizmetler ve fikirler hak-
kindaki bilgileri hedeflenen tiiketicilere iletmekte kullanilir. Televizyon reklam-
lari, gazete reklamlari, internet reklamlari, agikhava reklamlari ya da bir belediye
otobiisiine giydirilmis reklamlar, reklamveren bir sirketin pazarlama hedeflerine
dayali olarak olusturulan iletisim hedeflerini ger¢eklestirmeye ¢alisir. Reklam, ge-
sidi ne olursa olsun reklamveren sirketin mesajini tiiketicilere aktarmaya caligir.

Bu tinitede, oncelikle biitiinlesik pazarlama iletisimi icinde reklamin nasil bir
role sahip oldugu ag¢iklanmaya ¢alisilacaktir. Ardindan, reklami diger pazarlama
iletisimi karmasi bilesenlerinden ayiric1 6zellikleri siralanarak, reklamin ekono-
mik, sosyal rolleri ile iletisim ve pazarlama rolleri {izerinde durulacaktir. Marka
reklami, kurumsal reklam, endiistriyel reklam, yerel reklam, ulusal reklam, inter-
net reklamu gibi ¢esitli bagliklar altinda toplayabilecegimiz reklamlar, biitiinlesik
pazarlama iletisimi perspektifine uygun olarak ele alinacaktir.

Cesitli islevleri yerine getirmesi i¢in hazirlanan reklamlarin bu tinitede, bilgi-
lendirme, hatirlatma, etkileme, deger yaratma ve diger pazarlama iletigsimi bile-
senlerini destekleme islevleri tizerinde durulacaktir.

Reklam, sektorel bazda incelendiginde, bir reklamveren sirketi, bir reklam ajan-
sin1, hedef kitleyi ve reklam medyasin1 gerektiren ve reklamciligin olmazsa olmaz
oyunculari seklinde nitelendirilebilecek bir yapiya sahiptir. Bu yapisinin Tiirk rek-
lam sektorii i¢indeki fotografi yine bu boliimde ele alinacak konular arasindadir.

Simdi biitiinlesik pazarlama iletisimi ve reklam iliskisi ile {initemize baglayalim.

BUTUNLESiK PAZARLAMA iLETiSiMi VE REKLAM

Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden biridir. Dogrudan pa-
zarlama, halkla iliskiler ¢alismalar1 gibi diger unsurlarla birlikte miisterilerle ileti-
simin temelini olusturur. Reklamin oynadig: rol, sirkete, iiriine, sirket tarafindan
olusturulmus pazarlama hedefine gore degisir. Ornegin, bazi tiriinler ya da sirketler
i¢in reklam, odak merkezi iken, diger bilesenler olan kisisel satis ya da satis tutun-
durma reklam kampanyasini gii¢lendirmek i¢in kullanilir. Bir bagka durumda rek-
lam ulusal satis gliclinii ve ticari satis tutundurma programlarini desteklemek igin
de kullanilir. Ureticiler/igletmeler pazarinda (B2B), reklam siklikla ticari gosteri-
ler, kisisel satis goriismeleri gibi diger tutundurma etkinliklerini destekler. Konuya
B2B’nin disindan, tiiketici boyutuyla baktigimizdaysa, reklam, tiiketicilere ulagma-
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Reklam: Bir iiriin, hizmet ya
da fikrin, iicreti §denmis ve
kaynag belli olacak sekilde,
kisisel olmayan bir iletigimi
kullanarak hedef kitlelere
aktanlmasidir.

isletmeden tiiketiciye
yonelik reklamlar: Hedefi
nihai tiiketiciye ulasmak olan
reklamlardir.

isletmeden isletmeye
yonelik reklamlar: Hedefi
nihai tiiketiciye ulasmaktan
cok, diger sirketlere ulasmak
olan reklam tiriidiir.

da kullanilan birincil iletisim y6ntemidir. Diger satis tutundurma araglar ki, ya-
rismalar, 6zel ambalajlar, esantiyonlar gibi araglar1 bu grupta sayabiliriz, reklami
desteklemek i¢in kullanilirlar.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), 6nceki iinitede de sézii edildigi gibi, pro-
mosyon ya da reklam taktiklerinden daha fazlasidir. Biitiinlesik iletisim, digarida-
ki miisteriler ve tedarikciler kadar, sirket icindeki boliimler arasinda da acik bir
iletisimi igerir. BPI programlari, nihai tiiketici ya da ticari tiiketicinin ihtiyaglar:
ve Ozelliklerini anlamak i¢in sirketteki herkese yardim eden bir veritabani gelistir-
mek tizere bilgi teknolojilerini kullanir. Etkili bir biitiinlesik iletisim programinin
anlami, organizasyonun her biriminin agik ve belli bir mesajla miisterilere ulagma
hedefine yonelik olarak ¢aligmasidir.

Bu ger¢eveden bakildiginda, reklam etkili bir iletisim olusturmada temel ve
yasamsal bir rol oynamaktadir (Clow ve Baack, 2002).

Reklami diger pazarlama iletisimi bicimlerinde agik olarak ayirabilmek igin
bir reklam tanimi vermek yararli olacaktr.

Reklam, kaynag belli olan, ticreti 6denen kisisel olmayan bir iletisim bigimdir
ve simdi ya da gelecekte alicilar1 bazi eylemlerde bulunmalari igin ikna etmek
tizere hazirlanir.

Simdi bu tanimdaki ifadeleri birlikte inceleyelim: Reklam, kaynag: belli olan
bir iletisim bi¢cimidir. Reklama konu olan markanin veya bir fikrin reklamvereni
olan kurum/kurulus bellidir ve reklamda mutlaka imzasi1 bulunur. Reklam, iicreti
odenen bir iletisim bicimidir. Bu ifade ile reklam, diger pazarlama iletisimi bilesen-
leri arasinda yer alan halka iliskilerden ayrilir. Ciinkii halkla iliskiler ¢abalariyla,
eger bir mesajin haber degeri varsa, kitle iletisim araglarinda ticretsiz yayimlan-
mast miimkiin olur. Kisisel olmayan iletisim bicimi ifadesi ile de, kisisel satis ve
agizdan agiza iletisimden ayrilir. Reklamlar, basili ya da elektronik kitle iletisim
araglar: gibi araglardan yararlanir. Son ifade ise reklamin amacimin alicilar: simdi
ya da gelecekte etkilemek istemesidir. BP1 i¢in nihai hedef, davranigi artirmak olur-
ken, reklamda marka farkindalig1 yaratmak, tutum olusturmak gibi nihai hedefler
de s6z konusudur.

Sirketler reklamlarin pek ¢ogunu markalarini nihai tiiketiciye pazarlamak i¢in
kullanirlar ki bu tiir reklamlara isletmeden tiiketiciye yonelik reklamlar (B2C rek-
lamlar) ad1verilir. Ambalajli irtinler satan sirketler, hizmet saglayicilar1 (kablosuz
internet hizmeti gibi), dayanikl tiiketim mallar1 (otomobiller) yogun olarak B2C
alaninda reklam verirler.

Bazi sirketler ise, markalarini dogrudan tiiketiciye pazarlamaktansa, diger sir-
ketlere pazarlarlar. Bu gibi sirketler de isletmeden isletmeye yonelik reklamlar (B2B
reklamlar) olarak adlandirilan reklamlar1 yogun olarak kullanirlar.

Pazarlama iletisimi i¢inde reklamin yerini tartistiktan sonra, izleyen béliimde
reklamin, pazarlama, iletisim, ekonomik ve sosyal rolleri tizerinde duracagiz.

REKLAMIN ROLLERI
Reklam, hem sosyal yasamda hem de ve is yasaminda belli bash rollere sahiptir. Bu
rolleri su bagliklar altinda toplamak miimkiindiir (Wells, Burnett ve Moriarty 2003).

Reklamin Pazarlama Rolui

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde reklamin rolii boliimiinde de agikladigimiz gibi,
reklam pazarlama iletisimini olusturan bilesenlerden biridir. Pazarlama i¢inde rek-
lamin rolii, mevcut ya da olast miisterileri ikna edici mesaj tasimaktir. Bu mesaj,
sirketin pazarlama hedefleri dikkate alinarak olusturulur ve reklamla pazarlama
hedeflerine ulasilmaya caligilir.
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Reklamin iletisim Rolii

Reklam bir kitle iletisimi bi¢imidir. Pazardaki satic1 ve alicilarin karsilamalari i¢in farkl
tirlerde pazar bilgisi iletir. Reklam bir imaj yaratarak, hem tiriin hakkinda bilgi verir hem
de bu bilgiyi iletir. Genel iletisim modelinde yer alan iletisim 6geleri, reklama uyarlandi-
ginda soyle bir tabloyla karsilagiriz.

Kaynak » Reklamveren/Reklam ajansi

Mesaj » | Reklam mesaji

Kanal » | Kitleiletisim araclari, gazete, TV, radyo, internet
Alici » Hedef kitle/tiiketiciler, miisteriler

Farkina varmak, kullanmak, satin almak,
imaj olusturmak, duygusal bag yaratmak

\

Amaclanan etki

Goriildiigii gibi, iletisim siirecini olusturan iletisim 6geleri reklama uyarlandi-
ginda, iletisimi baglatan kisi ya da kurulus olan kaynak reklamveren ya da reklam
ajansidir. Reklamveren ya da reklam ajansi pazarlama hedeflerine uygun olarak ha-
zirlanan iletisim hedefleri dogrultusunda reklam mesajinin tiretilmesi ve dnceden
belirlenen ve belli 6zellikleri olan aliciya bu mesajin iletilmesinden sorumludurlar.
[letisim siirecinde iletisimin amaglanan etkisi, yeni bir tutum olusturmak, var olan
tutumu degistirmek ya da var olan tutumu pekistirmektir. Reklamda amagclanan etki
ise reklam hedefleriyle belirlenen ve ileriki béliimde okuyacaginiz gibi, bilgilendir-
me, etkileme, hatirlatma, dikkat cekme, deger katma ve benzeri unsurlardan olusur.

Reklamda hedef belirlerken kullanabilecegimiz SMARRT hedefleri agiklayiniz.

Reklamin Ekonomik Rolii

Reklamin ekonomiyi nasil etkiledigi ile ilgili iki bakis acis1 bulunmaktadir. ilk
bakis agisina gore reklam, oldukea ikna edicidir ve tiiketicinin fiyat degisse de
alternatif iiriinlere yonelme olasiigini zayiflatir. Ikinci bakis agisina goreyse rek-
lam, tiiketicilerin, fiyat, kalite, itibar, satis yeri gibi 6gelerle iriine deger bicmesine
yardim eden bir aragtir. Bu bakis a¢isinda fiyatin 6nemi tirtinler arasinda karsilas-
tirma yaparken ayristirict olmaktan ¢ok, objektif olarak fiyat/kalite bilgisi saglama
araci olarak goriilmesindendir.

Reklamin Sosyal Rolii

Reklamin pek ¢ok sosyal rolii vardir. Bizi yeni ve gelismis tiriinler hakkinda bilgilen-
dirir, tirtin ve ozelliklerini karsilastirmamiza yardim eder, moda ve tasarima yonelik
egilimlere ayna tutar, estetik duygumuzu gelistirir. Reklamin sosyal yonii, insanlari
manipiile ettigi, egilimler yarattig1 ya da takip ettigi seklinde siirekli tartigila gelmistir.

Reklamlar sosyal degerleri mi yansitir yoksa sosyal deger mi yaratir?

REKLAM TURLERI

Reklam tek bir kavrama karsilik geliyor gibi goriinse de kendi arasinda, mesajin
ulasmasi istenen hedef kitlelere, icinde yayimlandig1 araca gore farkl tiirlere sa-
hiptir. Yeshin (2006) reklamlar1 dort farkls sekilde siniflandirir:

» Hedef kitlesine gore reklamlar

« Amacina gore reklamlar

% X
)
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Kurumsal reklam: Bir
markadan cok, bir sirketin
lirettigi {iriin ve hizmetleri,
sirketi anlatan ve bu yolla
sirketlerin degerine katkida
bulunan reklam tiiriidiir.

Internet reklamlari:
Herhangi bir web adresine
girildiginde bazen aniden
karsimiza cikan bazen de
bir bant seklinde internet
sayfasinda yer alan
reklamlardir.

« Aracina gore reklamlar
o Cografik alana gore reklamlar

Hedef Kitlesine Gore Reklamlar

Reklam tiirlerini ayirt etmenin basit yollarindan biri reklam mesajinin hedefledi-
gi kitleyi gozden gegirmektir. Burada soyle bir ayrim yapilabilir: Tiiketicileri he-
def alan reklam ve bazi diger alicilar: hedef alan reklam. Tiiketicilerin hedeflendigi
reklam, Reklamin Hedef Kitleleri bolimiinde de aciklanacak olan miisteriler ve
potansiyel misterilerden ¢ok da farkli degildir. Diger alicilar olarak nitelendirilen
reklamlar da, dagitim kanali ya da perakendeciler siniflamasinda oldugu gibi, ticari
alicilarin hedeflendigi reklamlardir. Televizyonlarda izledigimiz biskiivi, makarna,
otomobil reklamlari gibi reklamlar tiiketicileri hedef alan reklamlara drnektir.

Amacina Gore Reklamlar

Reklamlar1 siniflamanin alternatif bir yolu da, 6zel amacina gore tanimlamaktir.
Bir¢ok reklam bir sirketin belli bir diriinii ya da hizmetinin reklamini yapmak igin
diizenlenir. Bunun yani sira bazi reklamlar, {irtin ya da hizmet satin aldigimiz
sirketlerin degerini ortaya gikarmak iizere diizenlenirler ki bu tiir reklamlara ku-
rumsal reklam adi verilir. Bir de jenerik reklamlar olarak adlandirilan, tiiketicileri
belli bir markadan ¢ok, iiriin kategorisine yonlendiren reklamlar vardir. Orne-
gin, bir siit markasinin reklami yerine, stit titketimini artirmay1 amaglayan ve bir
marka adinin yer almadig: reklamlar, insanlar1 tuvalet kagidi kullanmaya tesvik
eden ancak herhangi bir marka adindan bahsedilmeyen reklamlar gibi. Bunlar-
dan baska, ticari olarak belirli bir iiriin, hizmet satmaktansa bir yardim kurulusu-
nu destekleme, kalp sagligina dikkat cekme gibi ticari olmayan reklamlardan da
s0z edilmesi gerekir. “Kirmiz1 giy, kalp sagligina ne kadar 6nem verdigini goster”
sloganli reklam, herhangi bir ticari iiriin ve/veya hizmet satmaktansa, Tiirk Kalp
Vakfi tarafindan kalp saghigina dikkat cekmeyi amaglayan bir reklamdur.

Aracina Gore Reklamlar
Reklamlar1 siniflamanin dérdiincii yolu, kullanilan medyaya gore siniflama yap-
maktir. Bu sekilde siniflamada her bir arag¢ reklamciya farkl: firsat sunmakla kal-
maz, reklami yapilan iiriin ve hizmet hakkinda iletilen bilginin farkli anlamlarini
da temsil eder. Pek ¢cok pazarlamaci ve reklamc igin;

 Televizyon

« Radyo

o Gazete

« DPoster ve diger acik alan medyasi
« Sinema

 Yeni medya (internet)
birer reklam aracidir. Bu araglarda yer alan reklamlarin bi¢imleri ve igerikleri de
birbirlerinden farkli olmaktadir. TV i¢in hazirlanan bir reklam gériintii ve ses ige-
rirken, gazetede yayimlanan bir reklamda sadece metin ve fotograf kullanilabilir.

Cografik Alana Gore Reklamlar

Reklam smiflamalarinin son sekli cografik alana gore reklamlar: siniflandirmak-
tir. Birgok iilkede oldugu gibi bizim iilkemizde de yerel medya olarak ifade edilen,
sadece belli bir sehir, ilge ya da bolgeyi kapsayan reklamlar bu gruba girer. Belli
bir iiriin ya da hizmetin sadece o bolgede elde edilebilir oldugu durumlarda da
cografik alana gore siniflama yapilmaktadir. Sakarya ve Istikbal gazeteleri sadece
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Eskisehirde yayimlanan giinliik siyasi gazetelerdir. Bu anlamda baktigimizda bu
gazeteler yerel medya olarak adlandirilan kategoriye dahildir. Sozii edilen gaze-
telerde yayimlanan Eskisehirde bulunan bir alisveris merkezinin reklamini ele
aldigimizda, bu reklamin bir yerel reklam oldugunu ve siniflamanin da cografik
siniflamaya girdigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Cografik alana gore yapilan siniflamada yerel reklamlarin yani sira, ulusal ve
uluslararasi reklamlardan da s6z etmemiz gerekir. Ulusal reklamlar, ulusal bir da-
gitim agina sahip markalarin iletisimlerini gerceklestirmek iizere, gesitli kitle ile-
tisim araglarinda yayinlanan reklamlardir. Burada 6nemli olan nokta, ulagilmak
istenen hedef kitleye en kapsamli gekilde seslenebilmektir. Ornegin, Uludag limo-
nata yurt ¢apinda satis1 yapilan bir triindiir. Uludag limonatanin marka mesajt
biitiin tilkeyi kapsayan genis bir hedef kitleyi i¢ine aldiginda yurt ¢apinda yayin
yapan TV kanallari, ulusal giinliik gazeteler ve dergiler olacaktir. Bu TV kanallar1
ve ulusal giinlitk gazetelerde yayimlanan reklamlar da ulusal reklamlara 6rnektir.

Uluslararas: reklam ise, BMW, McDonald’s, Zara, Levi’s gibi diinyanin her ye-
rinde bulunan markalarin iilke ya da bolge farki gozetmeksizin ayni ihtiyaglara
sahip hedef kitleye seslenmesidir. Bu reklamlar genellikle markanin ev sahibi ol-
dugu iilkede gekilerek, diger tilkelere ya oldugu gibi dagitilir ve kullanilir ya da o
tilkeye adapte edilir.

REKLAMIN iSLEVLERi
Bir¢ok ticari sirket veya kar amaci glitmeyen sirket reklamciliga inanir. Genel ola-
rak reklamcilik degerlidir ¢linkii bes tane onemli iletisim iglevini yerine getirdigi
kabul edilir (Shimp, 2007). Bu islevler;

« Bilgilendirme

« Etkileme

« Hatirlatma ve belirginligi artirma

o Deger katma

o Diger sirket ¢abalarini destekleme

Simdi bu islevleri ayrintili olarak inceleyelim:

Bilgilendirme
Reklamciligin en 6nemli islevlerinden biri markanin duyurumunu yapmasidir.
Markanin duyurumu, tiiketicilerin yeni markalarin farkina varmasi, markanin
farkli ozellikleri ve yarar1 hakkinda tiiketicileri egitmesi, olumlu marka imajinin
yaratilmasini kolaylagtirmasidir. Reklamcilik, iletisimin kitlelere ulasmada goreli
olarak diisitk maliyetli olusundan dolay en etkili bigimidir. Yeni bir markanin ta-
nitilmasini kolaylastirirken var olan markalar i¢in talebi ve en iist seviyede (top-of-
mind) farkindalik denilen tiriin kategorisindeki markalar soruldugunda ilk akla ge-
len marka olma seklinde tanimlanabilecek farkindalig: artirir. Reklam hem reklanu
yapilan markaya hem de tiiketiciye bir bagka degerli bilgi sunar ki bu bilgi, var olan
markanin yeni kullanim alanlarinin égretilmesidir. Bu uygulama, kullanim alanim
genisletmeye yonelik reklamlar seklinde ifade edilir ve su sekilde 6rneklendirilebilir:
o Kremali mantar ¢orbasi bir hazir ¢orba tiiriidiir ancak reklamlarda, makar-
na sosu olarak da kullanilabilecegi gosterilir.
» Bebekyagi bebekleri pisikten dnleyen bir yagdir fakat reklamlarda nemlen-
dirici olarak kadinlar ve erkekler tarafindan da kullanildig: gosterilir.

Eniist seviyede (top-of-
mind) farkindalik: Uriin
kategorisi icinde ilk akla
gelen markanin sahip oldugu
farkindalik en {ist seviyede
farkindalik olarak agiklanir.

Reklamda bilgi icerigi ne anlama gelir? Tartisiniz.

7 D
3
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Etkileme

Etkili reklamlar, olas1 miisterileri reklami yapilan tiriin ve hizmeti denemeye tes-
vik eder. Bazen reklamlar birincil talebi etkilerler. Birincil talep, biitiin tiriin kate-
gorisi icin talep yaratmaktir. Ornegin, Findik Tanitim Grubu tarafindan yaptirilan
ve findik titketmeye tesvik edilen reklamlar. Bundan daha sik olarak ise reklamlar,
bir sirketin markasi igin talep yaratmak olan ikincil talep olusturmaya ¢alisirlar.
Ornegin; 100 kontdr kazandiran X marka cep telefonu reklami hem B2C hem de
B2B sirketlerinin yaptiklar: reklamlar tiiketicilere ve miisterilere bir markaya kar-
s1 diger markay1 denemeleri i¢in akla yatkin argtimanlar (disiik fiyat, kalite vb) ve
duygusal ¢ekicilikler saglar.

Hatirlatma ve Belirginligi Artirma

Reklamlar, bir sirketin markasimnin tiiketicinin zihninde canli tutulmasina yardim
ederler. Reklami yapilan iirtinle ilgili bir ihtiya¢ olustugunda, daha 6nce izlenen/oku-
nan reklamin etkisiyle marka, tiiketicinin zihnine satin alinacak marka aday1 olarak
gelir. Bu durum, markanin belirginliginin artmas: olarak adlandirilir. Etkili reklamlar,
ayn1 zamanda tiiketicinin ilgisi ¢ekerler ve o markay1 satin alma olasiligini artirirlar.

Deger Katma

Sirketlerin sunduklari @iriin ve hizmetlerine deger katabilecekleri 3 temel yol var-
dir (Shimp, 2007). Bunlar; yenilik yapma, kalite gelistirme, tiiketici algilarini degis-
tirme seklide siralanabilir.

Reklam, algilar1 etkileyerek markaya deger katar. Etkili reklam, markanin daha
seckin, daha stil sahibi, daha saygin ve daha yiiksek kaliteli goriilmesine yol agar.
Tuvalet kagidi, sampuan, televizyon ve fotograf makinesi gibi tirtinler arasinda
yapilan bir arastirmada, reklam harcamast attik¢a, reklami yapilan markanin daha
kaliteli oldugu yoniinde bir alginin olustugu ve bu durumun da tiiketicileri etki-
ledigi goriilmistiir. Deger katmaya yonelik son sozii soyle soyleyebiliriz: Reklam,
marka inga eder. Markalar da is.

Diger Pazarlama lletisimi Cabalarini Destekleme

Reklamin birincil rolii, diger pazarlama iletisimi ¢abalarini kolaylastirmasidir.
Ornegin, reklam, kupon dagitma araci olarak kullanilabilir ve dikkati bu ve bu-
nun gibi pazarlama iletisimi bilesenlere ¢eker. Reklamin bir diger yasamsal rold,
satis temsilcilerini desteklemesidir. Reklam bir sirketin tiriintinii 6nceden satar
bdylece satis temsilcisi, olas1 miisterileri ile kisisel iletisiminde 6nceden kazanil-
mis degerli bir tanigiklik saglar. Bir baska ifade ile reklam, satis temsilcisinin iddi-
alarini daha inandirici kilar.

REKLAMIN HEDEF KiTLELERI

Reklam mesaji, bu mesaji kendi deneyimleri baglaminda yorumlayan esitli bireyler
ve gruplara iletilir. Bir reklam kampanyas: diizenlendiginde sirketler, mesajlari ile ula-
sacaklari cesitli kitleleri diisiinmeli ve bu gruplarin reklamla sahip olacag: algiy1 hesa-
ba katmalidirlar. $imdi, bir reklamla ulagilabilecek ¢esitli hedef kitleleri inceleyelim.

Reklam kampanyasi ile ifade edilen nedir? Tartisiniz.

1. Dagitim kanali: Migros, Carrefour gibi biiytik ulusal/uluslararas: peraken-
decilerin 6nem kazanmasiyla birlikte reklamveren sirketler, kendi marka-
larinin tiiketicilerden ¢ok talep gordiigiinii gostermek ve boylece bu tiir
biiyiik perakende zincirlerinde yer almak durumunda kaldilar. Bu bakim-
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dan bir ¢ok reklamveren sirket, bu tarz biiyiik perakende zincirlerinde yer
alabilmek i¢in goniillii olarak reklam harcamasinda bulunmaya basladilar.

2. Galisanlar: Bir sirketin tiriiniiniin reklami, o sirketin ¢alisanlarina sadakat
ve gururu yavas yavas Ogretmenin bir aracidir. Genellikle miisteriler i¢in
olusturulan ama galisanlarin da sirkete yonelik olumlu duygular beslemesi-
ne yol agacag1 iimit edilen mesaj, ¢ok aleni olarak bu durumdan bahsetmese
de reklamin 6nemli bir pargasidir.

3. Miisteriler: Mevcut miisteriler herhangi bir reklam icin yasamsal 6neme
sahip hedef kitledir. Miisterilere yonelik reklamlar, rakipleri diistinmeden,
trtiniin daha ¢ok kullanilmasi i¢in miisterilerin cesaretlendirilmesini saglar.
Bununla birlikte, miisterilere yonelik reklamlarin bir baska amaci da, satin
alma davranisini gereklestirmis olan miisterilerin, ne kadar iyi bir karar ver-
diklerini pekistirmeye ¢alismasidir.

4. Potansiyel miisteriler: Daha once de soziinii ettigimiz gibi, reklamlarin
amaglarindan biri, tanidik olmayan bir markaya yo6nelik farkindalik yarat-
maktir. Bir tiriin hakkinda higbir sey bilmeyen birinin o @iriinii satin alma-
yacag1 ¢ok agiktir. Bir¢ok iiriin i¢in reklamlar, potansiyel miisterileri ger¢ek
miisteriye doniistiiriirler.

5. Hissedarlar: Birgok sirket aslinda hissedarlar tarafindan yonetilir ve his-
sedarlara dayanir. Hissedarlar, sirketin temel gelir kaynagidir. Caligmalar,
yiiksek marka farkindaligi ve olumlu sirket itibarinin hisse degerlerini de
yiikselttigini gostermektedir. Sirketlerin tiiketicilere ya da kendileri ile ilgili
diger sirketlere yonelik reklamlardan yararlanma nedeni hissedarlarin sa-
hip oldugu bu 6nemden kaynaklanir.

6. Biitiiniiyle kamuoyu. Eger sirket, biitiin iilkeyi kapsayan bir ¢alisma i¢indey-
se, reklam, kamuoyunu etkilemek i¢in tiim iilkede yayinlanabilir. (Russel ve
Lane, 2002). Bu durumda reklamin hedef kitlesi genel kamuoyu olacaktir.

REKLAMIN OYUNCULARI
Reklam diinyasinin oyunculari olarak nitelendirilen, kilit 5neme sahip kuruluslar
ve gruplar vardir. Bunlari sirasiyla,

« Reklamveren

+ Reklam ajansi

o Medya (Kitle iletisim araglar1)

 Hedef kitle
olmak iizere dort baglik altinda inceleyecegiz. [lk 6nce, iiriinii ya da markas i¢in
bir mesaj olusturmak ve bu mesaj1 hedef kitlesine iletmek isteyen sirketler olarak
tanimlayabilecegimiz reklamvereni agiklayalim.

Reklamveren

Reklamveren, iiretilen tiriin ve hizmetlerle ilgili bir iletisim problemi yasayan ve
problemin ¢6ziimiine yonelik mesaj verme ihtiyaci olan kisi ya da kuruluslara ve-
rilen addir. Reklam, ona ihtiyag duyan bir reklamveren ile baglar. Reklamveren
reklamla ilgili kararlarda son s6zii sdyleyen ve parayr 6deyendir. Ornegin, hedef
kitlenin kim, reklamin yer alacag kitle iletisim aracinin hangisi, reklam biitgesi-
nin ve kampanyanin siiresinin ne kadar olacag: gibi kararlarda son sz genellikle
reklamverenindir. Sonug olarak, faturay1 6deyen reklamverendir. Reklamverenlere
ornek olarak, Tiirk Telekom, Garanti Bankasi, Eti Gida, Hayat Kimya, Ko¢ Holding
vb gibi kuruluslar verilebilir. Bu tiir kuruluslar ya kendi sirketlerini konu alan, ya
da tirettikleri bir markanin 6zelliklerini, yararini anlatan reklamlar verirler.

2008 y1ilinda tilkemizde reklamverenler tarafindan yapilan medya yatirimlari-
n1 gosteren Tablo 2.1 asagida yer almaktadir. Bu tablo, Reklamcilar Derneginin,
farkli kaynaklardan derledigi bilgileri analiz etmesi sonucunda belirlenmistir.
Buna gore mecralarin yayin gelirleri su sekildedir.

Reklamveren: Bir iletisim
sorununa ¢oziim olacak iriin
ya da marka mesajini ilgili
hedef kitleye ulastirma ihtiyac
icindeki sirketlere verilen
addr.
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Tablo 2.1 Medya Tiirii Milyon YTL Pay (%)

2008 Yili Medya TV 1.687 5706

Yatirimlari : !
Basin 1.066
Gazete 952,08 29,37
Dergi 113,66 3,51
Acikhava 242,37 7,48
Radyo 111,51 3,44
Sinema 39,43 1,22
Internet* 94,9 2,93
Toplam 3.241

Tablo 2.2
2008 Yilinin
En Biiyiik 50
Reklamvereni

Kaynak: Nielsen,
1 Aralik 2007-30
Kasim 2008.

Tablo 2.1de de goriildigii gibi reklamverenler en ¢ok televizyona (%52,06) ya-
tirim yapmaktadir. Ikinci sirada gazete ve dergiden olugan basin, tigiincii sirada
ise, agikhava mecrasi yer alir. Bir diger tabloda da yine 2008 yilinin en biiyiik rek-
lamvereni olarak kabul edilen sirketlerin listesi yer almaktadir.

P&G

Unilever

Reckitt Benckiser
Coca-Cola

Ulker

Eti

Turkcell

Frito-Lay

9. is Bankasi
10.Henkel

11.Avea

12.Arcelik
13.Dogan Gazetecilik
14.Vodafone
15.Turk Telekom
16.DTV

17.Nestle

18.NNR Pazarlama
19.Danone
20.Hurriyet Gazetecilik Matbaa
21.istikbal Mobilya
22.Cadbury Kent
23.Garanti Bankasi
24 Vestel
25.Johnson Wax
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26.Akbank

27 Kraft

28.Ttnet
29.Boytas Mobilya
30.Hayat Kimya
31.Casper
32.HSBC
33.Loreal Turkiye
34.Numil Gida
35.Evyap

36.PBG

37.Avon

38.Bosch
39.Migros
40.Colgate/Palmolive
41.Merkez Gida
42.Finansbank
43.Rozi
44.Carrefoursa
45.Erdemoglu
46.Renault - Mais
47 Vakifbank
48.Dr. Oetker
49.Esas Pazarlama
50.Fiat

* Bes mecrada (televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema) yapilan reklam yatirimlarinin brit tarife

fiyatlari dikkate alinarak elde edilmistir.

Televizyon verileri sponsorluklar, telemarketing ve sosyal reklamlar hari¢ tutularak

hazirlanmistir.

Televizyon verilerinde diger sirket, Cepmaster, 900'li hatlar gibi kayitlar hari¢ tutulmustur.

Mecra datalari her bir mecraya 6zgii 6l¢im degerleri ile hazirlanmistir. (Televizyon, radyo ve
sinema icin siire (saniye), gazete icin situn-santim, dergi icin sayfa adedi)
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Reklam Ajansi

Reklam diinyasinin ikinci oyuncusu reklam ajansidir. Reklam ajanslar: igin rek-
lam ve pazarlamanin kaynastig1 kurulus demek hatali olmayacaktir. Aragtirmalar,
reklamciligin pazarlama iletisiminin en 6nemli arac1 oldugunu ifade etmektedir.
Bu bakimdan reklamverenlerin reklamlarini kendilerinin mi yapacag: yoksa di-
saridan bagimsiz bir reklam ajansi ile mi ¢alisacagi son derece 6nemlidir. En iyi
reklam ajansi miisterisi icin deger yaratan ajanstir ve dolayisiyla ajans, miisterinin
ne istedigini acik olarak yorumlar. Uriin hakkindaki bilgiyi anlamli ve farkli bir
sekilde iletir ve boylece tiiketici o iirtine sadik kalarak, iirtinii 6dtllendirir (Wells,
Burnett, Moriaty, 2003).

Reklam ¢abalarinin bir kismi ya da tamamini planlamak ve uygulamak iizere
bagimsiz bir reklam ajansi ile ¢aligildigi durumda, reklamveren-reklam ajans ilis-
kisi dogar. Bu iliski ayni insanlar arasindaki iligkiye benzetilebilir. Dogar, biiyiir ve
kimi zaman oliir.

Ulkemizde reklam ajanslarinin durumu ve yapisi Reklamcilar Derneginin
web sayfasinda soyle anlatilmaktadir (http://www.rd.org.tr/):

1984 yilinda kurulan
Reklamailar Dernegi'nin
amaci; reklam kurumunun
sayginhgini korumak ve
yiikseltmek; reklam pazarini
nitelik ve nicelik olarak
degistirmek ve gelistirmek,
reklamin anayasal bir hak
olan ifade dzgiirliginiin ticari
alanda kullaniimasi oldugunu
savunmak ve bu goriisii
kamuoyuna benimsetmektir.

Reklamcilik sektor bilgileri, Reklamcilar Dernegi’ne iiye ajanslarin listesi, reklam
hukuku gibi konularda ayrintili bilgi i¢cin Reklamcilar Dernegi’'nin web adresi olan
http://www.rd.org.tr/ adresine bakabilirsiniz.

Sektordeki reklam ajanslarinin yapisi incelendiginde; misteri iligkileri, yarati-
c1 ve medya boliimlerine sahip ve miisterilerine tiim mecralarda hizmet verebile-
cek bicimde 6rgiitlenmis ajans sayisinin 100 dolayinda oldugu soylenebilir.

Bunlarin 85’i Reklamcilar Dernegi iiyesidir. Bu iiye ajanslardan yalnizca 2’si
1960 yilindan 6nce kurulmustur. En kidemlisinin kurulus tarihi 1909dur. 57 ta-
nesi 1980 yilindan sonra kurulmustur. Reklam ajanslarinda ¢alisanlarin toplami-
nin 3000 dolayinda oldugu tahmin edilmektedir.

Medya planlama ve satin alma hizmeti veren 12 tane medya sirketi vardir.
Hepsi Avrupa Birligi tilkelerinde kullanilan medya izleme 6l¢iim verilerini kul-
lanmaktadir. Bunlarin 10’u Reklamcilar Dernegi iiyesidir.

Reklam ajanslari iletisim stratejisinin hazirlanmasindan baglayip, yaratici ¢a-
ligma, tasarim ve uygulanmasi dahil olmak {izere entegre reklam hizmeti sunmak-
tadir. Biiytik 6l¢tide bilgisayar kullanarak gerceklestirdikleri grafik tasarim ve uy-
gulamalarinin yapildig: grafik boliimlerini biinyelerinde bulundurmakta, fotograf
ve film ¢ekimleri ile multimedya hizmetlerini disaridan saglamaktadir. Ozellikle
reklam filmi yonetimi ile reklam fotografi alanlarinda biiyiik ¢ogunlugu Avrupa
Birligi tiyesi tilkelerin yonetmen ve fotograf sanatcilar1 Tiirkiyede film ve fotog-
raf gekmektedir. Son yillarda bu uygulama oldukga yayginlasmistir. Reklamcilar
Dernegi iiyesi olan 85 ajansin 25’i yabanci bir ajansa hisse devrederek ortak olmusg
veya devretmeden boyle bir ajansla isbirligi kurmus durumdadir.

Reklam ajanslarinin marka yaratma ve yasatma siirecinde sorumlulugunu tist-
lendikleri hizmetler sunlardir:

 Pazarlama stratejisine uygun iletisim stratejisi

+ Entegre iletisim plani

o Yaratici caligma

+ Uygulama ve yapim

o Basiliigler

g INTERNET



28 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

o Dogrudan pazarlama

o Interaktif pazarlama

o Medya stratejisi, planlamas, satin alinmasi

« Sponsorluk uygulamasi

o Marka ve rakip analizleri

o Medya ortami analizleri

« Etkinlik organizasyonlari

Ulkemizde, 2008 yilinin en biiyitk 100 yaratic1 ajanst listesine baktigimizda
(Tablo 2.3), ilk sirada Giizel Sanatlar/S&S ajansini goriiriiz. Ikinci sirada Medina
Turgul/DDB ve iigiincii sirada Y&R Reklamevi yer alir. Listenin dérdiincii sira-
sinda, Pars McCann-Erikson, besinci sirasinda da Alametifarika goze garpar.

Tablo 2.3

2008 Yilinin En
Biiyiik 100 Yaratici
Ajansi

Kaynak: Nielsen,
1 Aralik 2007-
30 Kasim 2008.

Guzel Sanatlar/S&S
Medina Turgul DDB
Y&R Reklamevi

Alametifarika

Euro RSCG istanbul
Grey istanbul
Ogilvy&Mather

9. Alice&BBDD istanbul
10.TBWA\istanbul
11.Lowe
12.Manajans/JWT
13.Rafineri

14.ATCW
15.Markom/Leo Burnett
16.Publicis Yorum
17.Statl Reklam
18.Ajans Ultra
19.Piramit

20.By Smart
21.DraftFCB
22.M.A.RK.A

23.Art Grup
24.Atlantis
25.vAlaaddin Adworks
26.Altinci Duyu
27.DDB Co.

28.C4

29.RPM/Radar

30.Fikir Merkezi
31.Grey Worldwide
32.Soho Square
33.Concept
34.Movioa/Plus Map

©INIO VT W N =

Pars McCann-Erickson

51.Beyin
52.Bl Reklam

53.BCOM Brand Communication

54.Sportsnet
55.Statunewton21
56.Mod Ajans
57.Fayda Ajans
58.Gram Istanbul
59.Cocuklar Reklamcilik
60.Yedincioda
61.The Klan
62.Publicis Bold
63.Info
64.ilancilik
65.5SGSM
66.0dak

67.Leon Creative
68.Bariscl
69.Kangaroo
70.Gram
71.Safari Ajans
72.ivme
73.Tequila\istanbul
74.Efekt Tanitim
75.BBDO/istanbul
76.Tempus
77.Marka Sokak
78.Balajans
79.Publizon
80.0CW

81 Telepati
82.Klan iletisim
83.Grafikir
84.Maya Medya
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35.Tayfa Ajans

36.Neo Reklam
37.0ykii/Dialogue International
38.Wieden&Kennedy
39.Propaganda

40.Zebra

41.Publicis Graphics

42.1letisim Unitesi

85.Tanitim Grafik
86.imge

87.DDB

88.Speed
89.Maxistanbul
90.Merkez Prodiiksiyon
91.Art Dizayn

92.Mavi Medya

43 F5 93.Mood Production
44 Fark Yeri 94.Bordobank
45.Adstop 95.Dda

46.Media Club 96.Pdodoran

47.Arka Bahce 97.Partner
48.Wunderman 98.TBWA Fusion
49.Adrena 99.A.D.V. Bena
50.Rekta 100. Manga Workshop

* Bu tablo bes mecrada (televizyon, gazete, dergi, sinema) yapilan reklam yatinnmlarinin brit
tarife fiyatlari Gizerinden toplanmasiyla elde edilmistir).

Medya

Reklam sektoriiniin iigiincli oyuncusu medya olarak da nitelendirilen kitle ileti-
sim araglaridir. Medya araciligryla reklamcinin mesaji alicilara taginir. Eger inter-
net gibi bir kitle iletisim araci kullaniliyorsa, alicinin tepkilerini reklamciya ilete-
bilme sans1 da dogar. Se¢ilen medyanin tiiriine gore, reklam igin yer ve siire satin
alinir. Ornegin, reklam bir gazetede yayimlanacaksa, gazeteden yer, televizyonda
yayimlanacaksa siire satin alinir. Medya se¢iminde en 6nemli karar reklam mesajt
i¢in en uygun aracin segilmesidir. Tekne cilas: gibi bir iiriiniin reklamu igin tele-
vizyonu kullanmak reklamverenin parasini ¢dpe atmak demektir. Boyle bir @iriin
i¢in en uygun Kkitle iletisim araci, denizcilikle ilgili dergiler olacaktir. Bunun yan1
sira, pazara yeni giren bir marka i¢in genel bir farkindalik yaratilmak istendiginde
ve bu marka tiim iilke pazarina yayilmis bir marka oldugunda, segilecek en uygun
arag, televizyon olacaktir. Medya se¢im karari verirken, en uygun hedef kitleye, en
etkili ve en ekonomik sekilde ulagma stratejisi tercih edilir.

Hedef Kitle

Hedef kitle reklam sektoriindeki son oyuncudur. Biitiin strateji miisteri ile bas-
lar. Pazarlama stratejisinde hedef pazar, iirtinii satin alan miisteri anlamina gelir.
Bunu bir 6rnekle agiklayalim ve 6rnegimizdeki tiriin misir gevregi olsun. Misir
gevregi anne- baba tarafindan satin alinir fakat onu genellikle ¢ocuklar tiiketir.
Boylelikle ¢ocuklar ailenin satin alma kararini etkiler. Kellogs misir gevrekleri,
reklamlarinin bir versiyonunu ¢ocuk hedef kitle i¢in hazirlarken, digerini de an-
ne-babalara yonelik hazirlayabilmektedir. Burada 6nemli olan nokta, reklamcinin
hedef kitlesini tanimasi ve onun hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok sey bilmesi-
dir. Hedef kitle kavrami reklam stratejisiyle, ozellikle de yaratici strateji ve medya
stratejisiyle dogrudan ilgilidir. Hedef kitle hakkinda bilgi sahibi olma isi ¢ok zah-
metli bir istir ve bu bilgiyi elde etmek hem zaman alic1 hem de pahalidir. Neyse
ki, veri toplama yontemlerini kullanarak tiiketici bilgisine ulasmak sadece zaman

Tablo 2.3 Devam
2008 Yilinin En
Biiyiik 100 Yaratici
Ajansi

Kaynak: Nielsen,
1 Aralik 2007-
30 Kastm 2008.
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SIRA SiZDE

7,

tasarrufu saglamaz, bilginin kesinligi, dogrulugu da degerlendirilmis olur. Bu bil-
giler aligveris yaptigimiz her an, o tiriinii satan sirketlere ulasir ve garanti belgesi,
kuliip tiyeligi gibi uygulamalarla giincellenir. Hedef kitleyi tanimak ve bilmek her
gegen giin biraz daha 6nem kazanmaktadir. Clinki bireysel ihtiyaglara seslenen
reklamlar yaratma istegi boyle bir zorunlulugu beraberinde getirir (Wells, Burnett
ve Moriarty, 2003).

Reklamda hedef kitleyi belirleyebilmek icin kullanilan bazi degiskenler bulu-
nur. Bunlar; demografik degiskenler ad1 verilen, yas, egitim, gelir ve cinsiyet gibi
degiskenlerden olusur. Demografik degiskenlerin yani sira, hedef kitlenin yasam
bigimleri de bir degiskendir ve psikografik degiskenler seklinde adlandirilir. VALS
ad1 verilen bir siniflama tiiketicileri yasam bigimlerine gore inceleyen bir psiog-
rafik boliimlemedir. Hedef kitleyi belirleyebilmek i¢in, yasini, gelirini, egitimini
bilmek kadar, onun yasam bi¢imini, medya tiiketim aligkanliklar1 ya da es deyis-
le hangi televizyon programini izledigini, hangi gazeteyi okudugunu, nerelerden
aligveris yaptigini da bilmek gerekir.

Hedef kitlenin yasam bicimine gore siniflandirilmasi nasil olmaktadir? Tartisiniz.
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Pazarlama iletisiminde reklami agiklayabilmek
Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin bile-
senlerinden biridir. Dogrudan pazarlama, halkla
iliskiler ¢calismalar1 gibi diger unsurlarla birlikte
miisterilerle iletisimin temelini olusturur. Rekla-
min oynadig rol, sirkete, tiriine, sirket tarafin-
dan olusturulmus pazarlama hedefine gore de-
gisir. Bitinlesik iletisim, disaridaki miisteriler
ve tedarikciler kadar, sirket icindeki bolimler
arasinda da acik bir iletigimi igerir. BPI prog-
ramlary, nihai tiiketici ya da ticari tiiketicinin ih-
tiyaglar1 ve ozelliklerini anlamak igin sirketteki
herkese yardim eden bir veritabani gelistirmek
tizere bilgi teknolojilerini kullanir. Etkili bir bii-
tinlesik iletisim programinin anlami, organi-
zasyonun her biriminin agik ve belli bir mesajla
miisterilere ulasma hedefine yonelik olarak ¢a-
ligmasidir. Bu ¢ergeveden bakildiginda, reklam
etkili bir iletisim olusturmada temel ve yagamsal
bir rol oynamaktadir

Reklamun rollerini siralayabilmek

Reklamin pazarlama roli, iletisim rolii, ekono-
mik rolii ve sosyal rolii olmak iizere sosyal yasa-
mi ve is yasamini etkileyen cesitli rolleri vardir.
reklam pazarlama iletisimini olusturan bilesen-
lerden biridir. Pazarlama i¢inde reklamin roli,
mevcut ya da olas1 misterileri ikna edici mesaj
tasimaktir. Bununla beraber, reklam bir kitle
iletisimi bi¢imidir. Pazardaki satic1 ve alicilarin
kargilamalari icin farkl tiirlerde pazar bilgisi ile-
tir. Reklam bir imaj yaratarak, hem tirtin hakkin-
da bilgi verir hem de bu bilgiyi iletir. Reklamin
ekonomiyi nasil etkiledigi ile ilgili iki bakis agis1
bulunmaktadir. ilk bakis agisina gore reklam, ol-
dukga ikna edicidir ve tiiketicinin fiyat degisse
de alternatif Girtinlere donme olasiligin1 zayifla-
tir. Ikinci bakis agisina goreyse reklam, tiiketici-
lerin, fiyat, kalite, itibar, satis yeri gibi 6gelerle
tiriine deger bigmesine yardim eden bir aragtir.
Son olarak da, reklamin sosyal yoniinden bahse-
debiliriz. Reklamlarin, insanlar1 manipiile ettigi,
egilimler yarattig1 ya da takip ettigi seklinde sii-
rekli tartisila gelmistir.

O,

D

AMAG

D

AMAG

O

Reklam tiirlerini agiklayabilmek

Reklam tek bir kavrama karsilik geliyor gibi go-
riinse de kendi arasinda, mesajin ulagmasi iste-
nen hedef kitlelere, i¢inde yayimlandig1 araca
gore farkls tiirlere sahiptir. Bunlar;

Hedef kitlesine gore reklamlar, amacina gore
reklamlar, aracina gore reklamlar, cografik alana
gore reklamlar olmak tizere siniflandirilir.

Reklamn islevlerini siralayabilmek

Birgok ticari sirket veya kar amaci glitmeyen sir-
ket reklamciliga inanir. Genel olarak reklamcilik
degerlidir ¢linkii bes tane 6nemli iletisim islevi-
ni yerine getirdigi kabul edilir. Bu islevler;

o Bilgilendirme

« Etkileme

« Hatirlatma ve belirginligi artirma

o Deger katma

o Diger sirket ¢abalarini destekleme

Reklam oyuncularmi siralayabilmek

Reklam diinyasinin oyunculari olarak nitelen-
dirilen, kilit 6neme sahip kuruluslar ve gruplar
vardir. Bunlari sirasiyla,

o Reklamveren

o Reklam ajansi

o Medya (Kitle iletisim araglar1)

o Hedef kitleden olusurlar.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi, reklami halkla iliskiler-
den ayiran bir 6zelliktir?
a. Reklamin bir iletisim bicimi olmasi
b. Reklamin pazarlama iletisiminin bilesenlerin-
den biri olmasi
¢. Reklamin ticreti 6denmis bir iletisim bi¢imi ol-
mast
d. Reklamin bir hedef kitleye seslenmesi
e. Reklamin kaynaginin belli olmasi

2. Asagidakilerden hangisi, sirketlerin markalarini
dogrudan tiiketiciye pazarlamalar1 durumunda ger-
ceklestirilen reklama verilen addir?

a. Isletmeden tiiketiciye
Isletmeden isletmeye
Tiiketiciden tiiketiciye
Tiiketiciden isletmeye

oo T

Pazardan tiiketiciye

3. Asagidakilerden hangisi, reklamin bir imaj yarata-
rak, hem tiriin hakkinda bilgi vermesi hem de bu bilgi-
yi iletmesi anlamina gelen roldiir?
a. Reklamin iletisim rolii
Reklamin pazarlama rolu
Reklamin ekonomik rolii
Reklamin sosyal rolii
Reklamin psikolojik rolit

o a0 o

4. Asagidakilerden hangisi, reklamverenin iletisim sii-
reci 6geleri diisiiniildigiinde karsiligi olan kavramdir?

a. Mesaj

b. Amaglanan etki
c. Kaynak

d. Alia

e. Kanal

5. Reklam mesajimin hedefledigi kitleyi gézden gegir-
mek agagidaki reklam tiirlerinden hangisidir?
a. Amacina gore reklamlar
Cografik alana gore reklamlar
Aracina gore reklamlar
Hedef kitlesine gore reklamlar
Satin alma yerine gore reklamlar

ICE

6. Markanin duyurumunu yapmak asagida yer alan
reklamin islevlerinden hangisidir?
a. Bilgilendirme

b. Etkileme

c. Hatirlatma

d. Dikkat cekme

e. Belirginligi artirma

7. Yenilik yapma, kalite gelistirme, tiiketici algilari-
n1 degistirme asagida yer alan reklamin iglevlerinden
hangisidir?

a. Hatirlatma

b. Dikkat cekme
c. Etkileme

d. Deger katma
e. Bilgilendirme

8. Asagidakilerden hangisi, bir reklamveren kurulus
olabilir?
a. Giizel Sanatlar/S&S
Y&R Reklamevi
Eti Biskavileri
Marcom/Leo Burnett

o a0 o

Pars McCann-Erikson

9. Asagidakilerden hangisi, demografik degiskenler
olarak adlandirilan degiskenlerden biri degildir?

a. Egitim
b. Gelir

c. Cinsiyet
d. Yas

e. Degerler

10. Asagidakilerden hangisi, iginde VALS ad1 verilen
siniflama biciminin de yer aldig1 bir hedef kitle sinif-

lamasidir?
a. Psikografik
b. Demografik
c. Cografik
d. Satin alinan yere gore
e. Satin alma sikligina gore
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Yasamin icinden

Reklam Nasil Bir Gii¢ Yaratir?

Eger hayata yeniden baglama imkan1 olsaydi, reklam-
ciligr biitiin diger iglere tereddiitsiiz tercih ederdim”
diyen Amerika eski baskanlarindan Franklin Roose-
velt bir doneme damgasini vurmus bu soziiyle gercekte
neyi vurgulamak istemisti? Diinyanin en gii¢lii insani
olarak adlandirilan Amerika bagkani, neden reklamci-
1181 sahip oldugu 6zel konum ile degismek istedi? Acaba
bunun sebebi, temel olarak ‘Bilgilendirme], ‘Hatirlatma,
‘fkna etme, ‘Deger katma’ ve ‘Orgiitiin diger amagla-
rina yardimeci olma’ fonksiyonlari tagryan reklamlarin,
giderek insanlarin hayatlarini yonetme ve yonlendirme
glicli kazanmis olmasi olabilir mi?

Yaklagik yiiz sene once soyledigi “Reklamlar git gide,
yasamlar1 yonetir hale gelmektedir” soziiyle Sir Wins-
ton Churchill, diger insanlarin géremedikleri neleri
gorebilmisti? Bir hikaye vardir, reklamcilar iyi bilirler.
Diinyaca inlii petrol sirketi Shell'in Amerikali yone-
ticileri Vatikanda Papa ile yalniz gorismek istemisler.
Disaridakiler merakla odadan gelen sesleri dinliyorlar-
mus. “Kabul ederseniz bir milyar dolar veririz”. Papa,
“Hayir kabul edemem” diyormus. Yoneticiler 1srarla
teklif bedelini arttirtyorlarmis. 2 milyar Dolar...5 mil-
yar Dolar... 10 milyar Dolar... Papa yine de, “Imkansiz,
olamaz” diye diretiyormus. Kapida tartigmay1 dinleyen
kardinaller dayanamayarak odaya girip Papa’ya “Bu
paraya ihtiyacimiz var, ni¢in kabul etmiyorsunuz?” de-
diklerinde Papanin cevabi: “Amerikali dostlarimiz, bii-
tiin kiliselerde okunan dualardan sonra papazlarimizin
(Amin) yerine (Shell) demelerini 6neriyorlar. Nasil ka-
bul ederim” olmus.

Kimilerine gore; yaraticiligin ahlak smirlanirini zorla-
dig1 bir nokta; kimilerine gore yaraticihiginin sinirsiz-
liginin en giizel gostergesi. Ancak acik olan, gercekligi
tartigilan bu hikayenin, aslinda “Reklamin Onlenemez
Yiikselisini ve Glictinii” insanlara gostermesi. Gegmise
baktigimizda; reklamciligin ilk ve orta ¢aglarda ¢ok il-
kel sekilde, genellikle ¢igirtkanlar ve tellallar aracihigryla
yapildigini goriiriiz. Eski Yunanda kasaba tellallarinin
esir, sig1ir ve mal satiminda sokak sokak dolagarak, mal-
lar1 ayakli duyuru siirleriyle 6vmeleri ilk sozlii reklama
ornek olarak gosterilebilir. 1450 yillarinda Giitenberg’in
Matbaa makinesini bulusu ile reklamcilikta ¢igir acil-
mustir. Ticari reklamcilik ise gercek anlamda, gaze-
telerin yayginlagsmasiyla dogmus ve gelismistir. Te-
levizyonun ve radyonun icad edilmesi, Reklamcilig

tiseklenmis, 6zellikle son elli yilda, reklamcilik alaninda
bitytik yatirimlar yapilmustir. Gittikge 6nemi artan, sa-
natsal 6zelliklerinin yaninda bir bilim dali haline gelen
reklamcilik, tilke ekonomilerinin itici giicii olmustur.
Tktisadi yagamin bir pargasi olan reklamin giderek ar-
tan giicii, bir ¢ok tartigmay1 da beraberinde getirmis-
tir. Iletisim araglarinin yayginlagmastyla reklam, top-
lumsal yasamda etkileri tartisilan bir olgu durumuna
gelmistir. Insanlar bilgilendirerek toplumsal iletigim
sagladigin, ticaret yasamini canlandirdigini, alinacak
bir mal i¢in segenekler getirdigini, bolgeler arasinda-
ki kaltir farkliliklarini ortadan kaldirmaya yardimei
oldugunu vb. ileri siirerek reklamin yararlarindan s6z
edenler oldugu gibi, kisiyi, pahali olmasina kargin belli
mallara bagimli kildigini, 6zenti uyandirarak hi¢ ge-
reksinimi olmayan bir mali almaya kiskirttigini, rek-
lam masraflarinin son ¢éziimlemede alicinin cebinden
ciktiging, etkililigi ve ¢arpiciligl nedeniyle ¢ocuklarin
ve genglerin kiiltiirel gelismelerini gerilettigini ileri sii-
rerek, reklamin zararli yonlerinin de oldugunu vurgu-
layan diisiiniirler de bulunur.

Her ne olursa olsun, reklamin ¢ok farkl: islevler tagi-
dig1 agiktir. Ekonomik hizi diigen, hatta sifira inen bir
toplumda dahi reklam, iglevini degistirip yararl hiz-
metlerde bulunabilir. Bircok tiiketim tiriinleri piyasa-
dan kalksa ya da tiiketicinin satin alma giicii azalsa bile
reklamla daha degisik, 6rnegin; otomobil kullanilmasi-
n1 6zendirmek yerine, kitle araglarini tercih ettirmeye
yonelik, toplum agisindan o an i¢in daha gecerli, yararl
onlemler almabilir. Trafik kurallarina ne sekilde uyula-
cagi, enerji tasarrufu i¢in neler yapilabilecegi, yabanci
turistlere nasil yardimei olunacagy, bir yabanc dil 68-
renmenin, bir sporla ugrasmanin yararlari reklam hiz-
metleriyle duyurulabilir. Bu dogrultuda reklam sosyal
bir sorumluluk ve gorev tistlenebilir. Tiirkiye kasa fisi
kullanimin: yillar 6nce devlet televizyonunda gosteri-
len, “Once aligveris, sonra fig” reklami ile 6grenmedi
mi? Isveg’te, hiikiimet, trafigi soldan saga cevirdigi yil-
larda, bu degisikligin tanitimin, -bir yarigma sonucu-
biiyiik bir reklam ajansina vermistir. Ve belli bir giin,
belli bir saatten sonra bu yeni diizene gegiste, basarili
reklamlar sayesinde, bir tek trafik kazasi olmamus, bir
tek trafik sucu islenmemistir.

Meksikada, vergi kacakeiliginin 6nlenmesi amaciyla,
vatandaglarin hitkiimete nasil yardimei olacaklari, te-
levizyonda ve basinda yogun reklam kampanyalariyla
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halka gosterilmis ve bu konuda yiiksek bir basar1 sagla-
narak vergi kagak¢iliginda azalma goriilmustiir. Bu dog-
rultuda reklamlarin ayni zamanda toplumsal bir 6devi
ve giicti oldugu unutulmamalidir. Reklamciligin temel
amaglar1 halkin egitilmesi, dogru bilgilendirilmesi, ara-
digin1 kolay bulmaya, kolay almaya ve fiyatin1 6gren-
mesine yardim etmek olmalidir. Reklamcilikta muhata-
biniz biitiin toplumdur. Yaptiginiz bir hata genis ¢apta
yaymlanacagindan bir ¢ok kisiyi etkileyebilir. Bu sebeple
reklam sektortinde ¢aliganlarin duyarli ve dikkatle hare-
ket etmeleri, toplumsal sorumluluk anlayistyla profesyo-
nel diisiinceyi birlestirmeleri gerekir. Bir reklamin sik¢a
soyledigi gibi; “Kontrolsiiz giig, gii¢ degildir!”

Kaynak: Reklam Nasil Bir Giigtiir? http://www.kobifi-
nans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020301/15142.

Okuma Parcasi

Ne Degisti?

Michael Newman

Ocak 2009 itibariyle 11 Eyliil sonras1 donem sona eri-
yor, yeni bir donem basliyor. Biiyiik bir degisimin eli
kulaginda. Obama, ayaklar1 ¢camura batmis Bush'un
yerine geciyor. Beyaz Sarayda siyah bir aile. Gegenler-
de bir Afro-Amerikali komedyenin dedigi gibi: “200
yillik boyunduruk, kolelik, fakirlik, ayrimcilik ve ada-
letsizlik doneminden sonra artik siyah Amerika’nin bir
ordusu, donanmasi, hava kuvvetleri, niikleer cephane-
ligi ve bir altin hazinesi var. Oysa biz 40 hektar araziye
ve bir katira razrydik”

IKLIM DEGISIMI VE FINANSAL KRiZ

Birgok seyin dengesi degisiyor. Pazarlama diinyasin-
daki degisimler hakkinda ne demeli? Maalesef rek-
lamcilik gittikge daha ¢ok perakende odakl: bir nitelik
kazaniyor. “Maaleset” diyorum ¢iinkii yakin zamanda
yapilan bir aragtirma, inanlarin yaklasik yiizde 60’mn
asir1 bir diizeye varmis perakende reklamlarindan za-
ten fazlasiyla rahatsiz oldugunu gosteriyor. Yalnizca
kotii siirticiiler ve istenmeyen telemarketing telefon
aramalar1 perakende reklamlarindan daha sikici bu-
lunuyor.

Marka reklamcilig1 yapmay: savunmak gittikce zorla-
styor ¢uinkil yonetim kurullar: bu reklamcilig: hala bir
maliyet olarak goriiyor ve sonu¢ verdigini tam olarak
saptayamiyor.

Reklamcilik, insanlarin markaniz hakkinda iyi seyler
hissetmesini saglamaya yonelik bir isti simdiye kadar.

Bu artik degisiyor. Reklamcilik artik, insanlar1 bizzat
kendi hayatlar1 hakkinda daha iyi seyler hissetmelerini
saglamaya yonelik bir ¢cabaya doniisiiyor. Bu tiir empati
kurabildiginizde, maktaniz i¢in harcadiginiz paray: bir
maliyet unsurundan bir yatirima ¢evirme konusunda
hi¢bir sikint1 gekmeyeceksiniz.

KURUMSAL KAMPANYALARA BAKIN

Opysa, reklam diinyasinda degisim her zaman olumlu
yonde olmuyor. ABDde kurumsal reklam kampanya-
lar1 ortalama iki buguk yil boyunca hi¢ degismeden
kullaniliyor diyor Business Week bu konuyla ilgili ola-
rak. Bu siire asag1 yukar1 bir ¢ok sirketin pazarlama sef-

9 9lerinin gorev siiresine tekabiil ediyor. Pazarlama sefi

degistiginde, yerine gelen yeni sef de, markaya kendi
damgasini vurmak tizere, biiyiikk bir memnuniyetle
ajansini degistiriyor ve bu da beraberinde kampanya-
nin degistirilmesini getiriyor.

Bu ¢ogu zaman markanin akibetini de degistiriyor ve
degisim her zaman ilerleme olmuyor. Birgok durumda
degisim “kendin yap, kendin seyret” noktasinda kali-
yor. Daha sik bir sekilde ise, bagarili kampanyalar bile,
heniiz insanlar bu kampanyalara doymamisken ve bu
kampanyalarin yaratici potansiyeli heniiz tam anla-
miyla kesfedilmemisken sona eriyor.

Kariyerim boyunca birden fazla kez, bu tiirden gok
degerli ve hatta efsanevi kampanyalar1 degistirmeme-
leri i¢in pazarlama yoneticilerini ikna etmeye ¢aligtim.
Asya pazarinda bir BMW miisterimizin, markanin eski
slogani olan “The ultimate driving machine” i degis-
tirme konusunda israr ettigini hatirliyorum. Biitiin
zamanlarin en biiyiik sloganlarindan birini... O zaman
onlara bir bagka araba markasinin yasadig: bir deneyi-
mi anlatmistim. ABDde ‘Oh what a feeling2 sloganini
degistiren Toyotadan bahsetmistim. On yillar boyunca
yeni sloganini tutturtmak icin yiizlerce milyon dolar
harcadiktan sonra Toyota'nin vardig1 nokta, Amerikali
tiiketicilerin bu slogani daha iyi hatirladiklar: ve daha
cok sevdikleri gercegini kesfetmek olmustu.

Kaynak: Michael Newan (2009). Ne Degisti? MediCat.
Say1. 168. Ocak.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c  Yanitiniz yanhs ise “Biitiinlesik Pazarlama Ile-
tisimi ve Reklam” boliimiinti yeniden gozden
geciriniz.

2.a  Yanitiniz yanls ise “Biitiinlesik Pazarlama Ile-
tisimi ve Reklam” boliimiinii yeniden gozden
gegiriniz.

3.a  Yanitiniz yanls ise “Reklamin Rolleri” boli-
miini yeniden gézden geciriniz.

4.c¢  Yanitiniz yanls ise “”Reklamin Rolleri” bolii-

miinii yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Reklam Tiirleri” bolimiini

yeniden gozden gegiriniz.

6.a  Yanitiniz yanls ise “Reklamin Iglevleri” bélii-

miini yeniden gézden ge¢iriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Reklamun Islevleri” bolii-

miini yeniden gézden gegiriniz.

8.¢  Yanitiniz yanls ise “Reklamin Oyuncularr” bo-
limiinii yeniden gozden gegiriniz.

9.e  Yanitiniz yanls ise “Reklamin Oyuncular1” bo-

limiinid yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Reklamin Oyuncular1” bo-

limiinii yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtar

Sira Sizde 1

SMARRTT hedefler bir hedefin tasimas: gereken 6zel-
likleri anlatan ve reklam hedeflerini yazmakta da kulla-
nilabilen, bununla birlikte 6lgiilebilir reklam hedefleri
olusturmamizi kolaylagtiran bir hedef tiiriidiir. Ingiliz-
ce kargiliklar1 olan sozciiklerin bag harflerinden olusan
SMARRTT hedeflerde yer alan kavramlar ve Tiirkge
karsiliklar: s6yledir:

Specific: Belirli, 6zel bir hedef

Measurable: Ol¢iimlenebilir bir hedef

Achievable: Ulagilabilir bir hedef

Realistic: Gergekgi bir hedef

Relevant: {lgili bir hedef

Targeted: Hedef kitlesi belli olan bir hedef

Timed: Zamani belli olan bir hedef bir zamani olan

Sira Sizde 2

Reklamlarin sosyal boyutu ile ilgili tartigmalardan biri
de reklamlarin sosyal degerleri mi yansittig1 ya da sos-
yal degerler mi yarattigidir. Her seyden once, reklam
toplumdan soyutlanarak diisiiniilebilecek bir kavram
degildir. Reklam toplumun iginde, toplum reklamin
icindedir. Yasadig1 toplumdan kopuk, yasadigi toplu-
mun degerlerine aykirt bir reklamin markaya higbir
katkisinin olmayacagi reklamveren sirketler tarafin-
dan bilinmektedir. Reklamlarda, bir tilkenin kiiltiiriine
dair yansimalar1 gormek olasidir. Gegmis yillarda ya-
ymlanan bir kola markasinin reklaminda mutfak kiil-
tirimizden, misafir agirlamaya kadar gesitli kiltiirel
degerler islenmistir. Toplumda ne yasaniyorsa onu rek-
lamda gormek son derece dogal olmakla birlikte, rek-
lamlarin insanlara éykiinecekleri hayatlar sunduklarini
da akildan ¢ikarmamak gerekir.

Sira Sizde 3

Reklamda bilgi icerigi, reklamda yer alan bilgiye dayali
ipuglarinin gesitli alternatifler arasindan tiiketiciye man-
tikli secimler yaptirip yaptirmamasi durumu olarak ifade
edilmektedir. Reklamin bilgi icerigine sahip olup olma-
digina karar verilmesini kolaylastiran siniflama kriterine
gore, reklamda fiyat-deger, kalite, performans, tirlin ige-
rigi, iiriintin bulunabilirligi, tat, garanti kosullari, ambalaj
gibi unsurlarm bulunup bulunmamasi ile ilgilidir.

Sira Sizde 4

Reklam kampanyasi, bir markanin mesajinin belli bir
zaman diliminde ilgili hedef kitlelere ulagtirildig: sii-
reci ifade eder. Genel olarak, planlama, arastirma, uy-
gulama ve degerlendirme siireglerini igine alan reklam
kampanyasi, markanin ihtiyaci dogrultusunda iig aylik,
altr aylik, bir yillik gibi belirli bir zaman dilimini anlatir.

Sira Sizde 5

Yagam bi¢imi siniflamalari, kigilerin zamanlarini, ener-
jilerini ve paralarini giinliik yagamlarinda nasil deger-
lendirdikleri ile ilgili bir siniflamadir. Bu konudaki en
bilinen simiflama, degerler ve yasam bigimleri olarak
adlandirilan sekiz kategorilik bir smiflamadir. Buna
gore, reklamin hedef kitlelerinden biri olan tiiketiciler,
yenilikgiler, tatminler, bagaranlar, deneyimciler, inana-
lar, gayretliler, yapanlar, hayatta kalanlar gibi isimlerle
farkli kategorilerde incelenirler.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMmi

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Halkla iliskiler kavramini ve halkla iligkilerin tiirlerini tanimlayabilecek,
Halkla iliskilerin i¢ ve dis ortam ve araglarin1 tanimlayabilecek,

Duyurum ve tiirlerini agiklayabilecek,

Duyurum planlamasinin agamalarini agiklayabilecek,

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla fliskiler ve duyurumun neden énemli
oldugunu degerlendirebilecek

bilgi birikimine sahip olacaksiniz..

00006

« Halkla fligkiler « Sponsorluk

o Kriz Yonetimi o Haber Biilteni

o Pazarlama Amagh Halkla iliskiler ~+ Organizasyon Faaliyetleri
e Duyurum




GIRIS

Son yillarda yogun rekabet ortamina uyum saglama cabalar1 ve siradanlagmis pa-
zarlama iletisimi uygulamalarina yonelik elestiriler, isletmelerin; reklam, halkla
iligkiler, satig tutundurma, kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi kitlesel olan ve
olmayan yaratici iletisim yontemlerinin destegine daha fazla ihtiya¢ duymalarina
neden olmaktadir. Geleneksel anlamda ayr1 ayri yiiriitiilen reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama ve satis tutundurma gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
birbirleri ile biitiinleserek giiglii bir sinerji yaratmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla
biitiinlesik iletisimi, tiim iletisim ¢abalarinin stratejik bir koordinasyonu olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Yakin zamanlara kadar kurumlar genellikle iiriin veya hizmetleri ile ilgili rek-
lam yapmak istediklerinde reklam ajanslari ile anlagiyorlardi. Halkla iligkiler fa-
aliyetleri igin de bir halkla iliskiler ajans ile calisiyorlardi. Ote yandan kurumun
pazarlama birimi de satig ve satig tutudurma galismalarini yiiriitiityordu. Durum
badyle olunca da ortaya ¢ikan tiim iglerde farkli mesajlar ortaya ¢ikiyor, farkli hedef
kitlelere sesleniyor, kisacasi birbirinden kopuk isler yapiliyordu. Sonugta da he-
def kitleden, istenilen tepkiler alinamiyor, beklenen farkindalik, bilgilendirme ya
da tutum ve davranis degisikligi gibi amaglar gerceklesmiyordu. Kisacast iletisime
harcanan emek kurumlari amaglarina ulagtirmiyordu. Iste bu durum kurumlari
tek bir mesajin, tek bir imajin olusumu arayisina, yani, biitiinlesik pazarlama ileti-
simi anlayisina yonlendirdi. Baska bir deyisle; kisisel satis, satig tutundurma, halkla
iliskiler vb. kavramlardan olusan biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayist ile biitiin-
lik tastyan ¢aligmalar ortaya ¢ikmaya basladi. Gelin simdi bu iinite kapsaminda
yer alan halkla iligkiler ve duyurum kavramlarin: biitiinlesik pazarlama iletisimi
acisindan ele alalim.

HALKLA iLISKILER KAVRAMI VE SURECI
Giiniimiizde halkla iligkiler yalnizca kamuoyu ve kurulus arasinda iletisim kur-
mak, kurulusu kamuoyuna tanitmak, benimsetmek, kurum imaji olusturmak de-
gildir. Halkla iliskiler, bunlarin yani sira artik pazarlama ¢aligmalarinin kritik bir
unsuru haline gelmistir.

Uriiniin ve markanin énem kazanmasi, tiiketicinin daha etkin olmasi ve iletisi-
min pazarlama igerisindeki degerinin gittik¢e artmasi halkla iligkilerin degisime ug-
rayarak pazarlama i¢inde daha faal bir rol almasina neden olmustur. (Seitel, 2004:3).

Halkla iliskiler, bir
isletmenin ilgili kitlelerle
anlayis ve isbirligi saglamak
lizere giristigi karsilikl iletisim
¢abalarina odaklanan bir
yonetim fonksiyonudur.
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Halkla iligkiler; etkili iletigim,
karstlikli uyum, karstlikli
baglilik, ortak degerler ve
giiven icerir.

Halkla iligkiler ile ilgili olarak ¢ok fazla tanim yapilmistir. Uluslararas: alan-
da faaliyet gosteren Halkla iligkiler Aragtirmalari ve Egitimi Kurumu (Foundation
for Public Relations Research and Education) tarafindan yapilan arastirmada, 65
uzman 472 tanimi analiz etmis ve halkla iligkileri en iyi anlatan su tanimi gelis-
tirmiglerdir: “Halkla iliskiler, bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikls iletisi-
mi, anlayis1, kabulii ve isbirligini saglamaya ve siirdiirmeye yardimci bir yonetim
fonksiyonudur” (Harlow, 1976: 35). Cutlip vd. ise “Halkla iliskiler, karsilikli yarar
saglayan iki yonli iletisime dayali diiriist ve sorumlu uygulamalarla kamuoyunu
etkilemeye yonelik planli ¢abalar” olarak tanimlamistir (2000: 5).

Bu tanimlarda 6nemli iki anahtar sozciik vardir. Yonetim ve uygulama (ey-
lem). Halkla iligkiler eger iyi hizmet etmekse, organizasyonu en uygun ve etkili
bir sekilde en iist yonetime anlatmalidir. Halkla iliskiler, yonetime herhangi bir
grup tarafindan engellenmeden diiriist bir iletisim araci olarak hizmet verebil-
melidir. Halkla iligkiler ¢alismalari i¢in, halkla iliskilerin yonetime tavsiyelerinin,
stiziilmemis ve sansiirden gegirilmemis olmasi 6nemlidir. Bunun yani sira halkla
iligkiler uygun bir eylem ya da eylemler olmadan var olamaz. Yapilan halkla iligki-
ler galismalarinda ikna edici igerik ve yeterli bir iletisim siireci olmaksizin, iyi bir
organizasyonu ilgili kitlelere anlatmas1 ve onu yeterince tanitmasi beklenemez.
Bagka bir deyisle basarili bir halkla iliskiler i¢in:

o Giivenilir olmak i¢in diiriist bir iletisim

« Giiven i¢in eylemlerin agiklik ve tutarlilig

« Kargilikli iliski ve iyi niyet igin eylemlerin kurallara uygun olmasi

o [lletisimin taraflar1 arasinda yabancilasmay1 engellemek ve iligkileri olugtur-

mak i¢in iki yonlii iletisimin siirekliligi

+ Sosyal uyum saglamak icin eylemleri belirleyip degerlendirmek ve ¢evresel

arastirmalar yapmak gerekmektedir (Seitel, 2004: 4-5).

Halkla iliskiler gesitli kitlelerle ikna, temsil, egitim, bilgilendirme, imaj olus-
turma ve itibar yapilandirma gibi amaglarla uzun dénemli saglikli iliskiler kurma-
ya dayali bir yonetim fonksiyonudur. Stiphesiz bu genis kapsami1 nedeniyle halkla
iliskiler “stratejik iliskiler yonetimi” olarak da goriilebilir. Kisacas: halkla iliskiler
etkili iletisim, karsilikli uyum, karsilikli baglilik, ortak degerler ve giiven icermek-
tedir. Bu dogrultuda halkla iligkilerin durumsal rolleri su sekilde siralamak miim-
kiindiir: Tkna edici, temsil edici, egitici, yenilikgi, bilgi saglayici ve itibar yoneti-
cisi. Uygulanan birincil islevler ise sdyle siralanabilir: Arastirma, imaj olusturma,
danigmanlik, yonetim, erken uyari, yorum, iletisim, arabuluculuk.

Taktikler ve yararlanilan araglar ise oncelikle duyurum olmak {izere haber
duyurularindan konusmalara, web sitelerinden kurumsal reklama kadar uzanir
(Hutton, 2001: 394-397).

Halkla iliskiler Siireci

Halkla iligkiler bir iletisim bi¢imidir. Bu ¢ercevede kurulusun cevresini tanimasi
ve kendini bu gevreye tanitabilmesi i¢in de planl programl bir sekilde yiiriitiile-
bilecek iletisim ¢aligmalarini ifade eder. Kuskusuz bu siirecte arastirma son derece
onemli bir asamadir. Halkla iliskiler uzmani diizenlenecek kampanyada amaglari-
n1 dogru belirlemek ve hedef kitlesini se¢ebilmek i¢in bulunulan durumu objektif
olarak degerlendirmelidir. Boyle arastirma ile olusturulan halkla iligkiler kampan-
yalar1 ¢ok daha iyi planlanacak ve sonuglari etkili olacaktir. Halkla iliskiler tani-
minda da belirtildigi gibi hedef kitlede anlayis ve kabul yaratabilmek i¢in ve halkla
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iligkiler adina yapilacak tiim ¢alismalar1 kapsayan siire¢ dort asamadan olugsmak-
tadir (Cutlip vd. 2000:340).

1. Halkla iliskiler sorununun saptanmasi: Durum saptamasindaki amacg,
halkla iliskiler kampanyasinin planlanmasi igin i¢ ve dis ¢evrenin bir gesit
fotografinin ¢ekimidir. Bu sayede sadece nelerin yapilmas: gerektigi degil
ayni zamanda da nelerin yapilabilecegi de anlasilacaktir (Giirgen, 2008: 124)

2. Planlama ve Programlama: I. asamada gergeklestirilen durum analizinin
sonuglar1 dogrultusunda sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgili kararlar burada
verilir. Amaglar, hedef kitleler belirlenir. Bu her bir hedef kitle i¢in amaglar
belirlenir. Ardindan faaliyet ve iletisim programi belirlenir ve bu progra-
min 6n degerlendirmesi yapilir.

3. Eylem ve Iletisim: Bu asamada belirlenen faaliyetleri gerceklestirecek so-
rumlu kisi ve kuruluslar belirlenir, neyin ne zaman yapilacagi ile ilgili zaman
programi hazirlanir. Ayni zamanda bu faaliyetleri gerceklestirebilmek i¢in
biitcenin hazirlanmasina iliskin ¢aligmalar da bu asamada gergeklestirilir.

4. Degerlendirme: Bu agama halkla iliskiler sorunun ¢6ztimiine iliskin olarak
yapilan tiim faaliyetlerin sonuglarinin 6l¢iilmesiyle ilgili calismalar: kapsar.

Halkla iliskilerin hedef kitlesinin kimlerden olusabilecegini tartisiniz.

HALKLA iLi$KiLER TURLERI
Halkla iligkilerin tiirlerini Burnett ve Moriarity (1998) soyle siniflandirmaktadir
(Aktaran, Odabas1 ve Oyman, 2002:140).

o Medya ile iliskiler: Medya kuruluslarindaki kisi ve gruplarla mesaj aligve-
risi ve etkilesim icerisinde bulunulmas: siirecidir. Halkla iligkiler uzman-
lar1 mesajlarin1 hedef kitlelerine aktarabilmek i¢in iletisim araglarina ih-
tiya¢ duyarlar. Ote yandan iletisim araglar1 da varliklarin: siirdiirebilmek
icin bilgi ve haber gereksinimi igindedirler. Iste bu karsilikli gereksinim iyi
iligkilerin gelistirilmesini 6zellikle halkla iliskiler adina zorunlu hale getir-
mektedir. Halkla iligkiler uzmanlar1 mesajlarini iletirken basin biiltenleri,
roportajlar, basin makaleleri, sponsorluk gibi araglarla kurumlarinin adim
medyada duyurarak kurum lehine bir kamuoyu yaratmaya ¢alisirlar. Bu
arada medyada heber ihtiyacini kargilamis olur.

o Kurumsal halkla iliskiler: Kurumsal halkla iligkiler kurumun basarisini
etkileyebilecek cevresel konulara-sorunlara kurumun tepkisini, ¢gesitli kit-
lelerin goéziindeki imajini, kurumun itibar1 hakkinda degerlendirme yapma
ve yonetime tavsiyelerde bulunma faaliyetlerini kapsar (Odabasi, Oyman,
2002:142). Konu/sorun yonetimi kavrami kurulus tizerinde potansiyel et-
kisi olabilecek sorunlar1 erken tespit etmenin miimkiin oldugunu ve sorun-
larin sonuglarindan bazen faydalanmak bazen de olumsuz yonlerini en aza
indirmek i¢in hazirlanan stratejik cevaplardir (Cutlip vd. 2000: 16). Giinii-
miizde kurumlarin gogu gittikge artan bir sayida itibar yonetim program-
lar1 gelistirmektedirler. Kurumlar kapsaml: bir itibar yonetimi programina
sahip olmazlarsa, sorunlar kriz bi¢imini alir. Kuskusuz krizlerin varlig1 ve
gerekenden ¢ok daha zor yonetildigi de agik bir gercektir (Green, 1996: 12).
Kurumsal itibar tanimi yillarca pazarlama akademisyenlerini ve uzmanlarini
bir firmanin kurumsal itibartyla kurumsal imajina yiikledikleri iliskiye dayanan
iki ana ekole boldiigiinii gostermektedir. Bunlardan biri kurumsal itibarm ku-
rum imajiyla ayni anlama geldigini, digeri ise bu iki kavramin birbirinden farkl
oldugunu, fakat birbiriyle ilgili oldugunu savunan diistincelerdir. Bu diisiinceler
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Medya ile iliskiler: Medya
kuruluslarindaki kisi ve
gruplarla etkilesim icerisinde
olmay gerektirir.

Kurum imaji; kurum kimligi
sunumlarinin ilgili gruplar
lizerinde biraktigi biitiinsel
algidir. Dolayisiyla kurum
kimligi ve kurum imajinin
birbirini destekledigi agiktir.

Kurum kimligi; bir kurumun

kim oldugunun, ne yaptiginin

ve bunu nasil yaptiginin gorsel
ve davranissal sunumudur.
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dogrultusunda kurum itibar, bir hissedarin kuruma dair zaman iginde yaptig
degerlendirme (Gotsi ve Wilson, 2001: 28). olarak tanimlanmaktadr.
Kurumsal halkla iliskilerde tizerinde durulan konulardan digerleri ise ku-
rumsal kimlik ve imaj kavramlaridir. Kurum imaji, ilgili kitlelerin kurum
hakkindaki goriis ve diigiinceleri yani kurumun algilanis bi¢imi olmasina
karsin, kurum kimligi kurulusun fiziksel goriintiisi ile ilgilidir. Kisacasi
kurum kimligi ve kurum imajinin birbirini destekledigi goériilmektedir.
Biitiin bunlarin toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef
kitle tizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile stirdiirmek gibi 6nemli
bir islevi de yerine getirmektedir (Balmer, 1998: 967).
Sonug olarak, kurum kiltiiriiniin kurum kimligine gore sekillendigi soylene-
bilir. Iyi bir kimlige sahip olan kurumlarda olumlu bir kurum kiiltiirii olus-
makta ve kurum felsefesi ile biitiinlestiginde istendik bir imaji sekillendir-
mektedir. Kurum kimligi olusturmaya yonelik yapilan tiim ¢alismalarin nihai
hedefi imaj olusturmaktir denilebilir.
Kriz, kurulus tarafindan o Kriz yonetimi: Kurumlarda ortaya ¢ikan krizler, kurumun iiretim siireci-
bmeek):fignmaezgref\angﬂn ni etkilemesinin yani sira insanlarin inanglarini, giivenlerini sarsar ve ku-
itibarini sarsan ve sorunun ruluslarin tim sistemlerini etkiler. Kriz, kurulus tarafindan beklenmeyen
g‘l’;‘rgll:;‘lmlsr”g" sire kst zamanda meydana gelir, kurusun itibarini etkiler ve sorunun ¢oziimlen-
mesi i¢in stire ¢ok kisithdir. Kriz, ierigine ve bitytikliigline gore; yaygin
bir sekilde olumsuz ilgi ¢ekme, kamuoyu nezdindeki itibar1 lekeleme teh-
didi, gtindelik isleyisi (diizeni) bozma, finansal performansa zarar verme
(is hedeflerine ulagmay1 engelleme) potansiyelini tasimaktadir. Krizle kars:
karsiya kalan kurumlar bes yaklasima gore kriz siirecini atlatmaya calisirlar
(Fiztpatrik, 1995:33).
1. Kriz durumu ile ilgili hi¢birsey séylememek.
2. Enaz diizeyde konusmak ve olayin duyulmasini engellemeye ¢alismak
3. Gizlilik kurallarina, politikasina ve duyarliligina uygun davranmak.
4. Kriz durumunu olusturan sugu veya olay1 reddetmek.
5. Sugu bagkalarina aktarmak veya onlarla paylagmak.

o Calisanlarla iliskiler: Bir kurulus ve ¢calisanlar1 arasinda iliski kurmaya yo-
nelik caligmalardir. Calisanlarla iletigim, ¢alisanlari kurumun ¢aligmalarin-
dan, hedeflerinden, varsa problemlerinden haberdar ederek, takim ruhunu
olusturmay1 ve kurum bilincini yerlestirmeyi amaglar. Calisanlarla iletisim
kurma stratejileri ise ana bagliklariyla sdyle 6zetlenebilir: Internet iletigimi,
intranet, basili yayinlar (haber biilteni/mektubu, yillik ¢alisan raporlar1 vb),
duyuru panolari, dilek/sikayet kutulari, bina toplantilari, kurum ici video
yayini, ylizyiize iletisim ve fisiltilarla baga ¢ikmaktir.

« Finansal iligkiler: Kuruluslarin ortaklar1 ve diger is diinyas: ile iliskilerini
diizenleyecek iletisim programlarini igerir. Ozellikle yatirimci ve ortaklara
yonelik olarak bilinen bu kavram ile kurumun finansal giicii ve ekonomik
hedefleri ile ilgili bilgilendirmelerle olumlu bir imaj yaratilmaya ¢alisilir. Ku-
rumun halka agilma ya da 6zellestirme 6ncesinde ve sonrasinda yatirimeila-
r1, ekonomi basininy, aract kurumlars, finansal analistleri hedef alan cesitli et-
kinlikler diizenleyerek kurumla ilgili bilgilerin medyada yer almasi saglanur.

Lobicilik, belirli bir siyasi « Devletle iligkiler: Devlete yonelik olarak planlanan halkla iligkilerin hede-
l;:%l;dt?o(;fgalrr]:i:;g;mak ti, kurumun devletle, parlamenterlerle, bakanliklarla, ¢esitli kamu kurulus-
engellemek icin kamu karar lariyla iletisiminin gli¢lendirilmesidir. Ayni1 zamanda kurumu ilgilendiren

mekanizmasini etkilemeye

Jeranieme devlet kararlarinda, kurumun goriisiiniin de alinmasi saglanir. Bu konuda
yonelik faaliyetlerden olusur.

halkla iligkilerin kullanacag1 yontem, kamuoyu etkisini kullanarak, devleti
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belirli konularda karar almaya yonlendirmektir. Bu yonlendirmede de lo-
bicilikten faydalanilir. Lobicilik, belirli bir siyasi konuda degisim saglamak
ya da boyle bir degisimi engellemek i¢in kamu karar mekanizmasini etkile-
meye yonelik planli ¢abalardir.

o Toplumla iliskiler: Bir kurulusun bulundugu bolge i¢inde yasayan ¢evre
halkiyla iletisimi ve onlara yonelik yaptig1 halkla iliskiler etkinlikleridir.
Burada halkla iliskilerin hedefi kurumun bir parcasi oldugu, icinde yasa-
dig1 cevreyle, komsulariyla, sivil toplum oOrgiitleriyle olumlu iletisiminin
saglanmasidir. Bu amagla kurumu toplumsal sorumlulugu konusunda bi-
linglendirir. Toplum i¢in 6nemli olan egitim, gevre, issizlik, saglik gibi ko-
nularda aktif rol almasini saglar.

o Pazarlama amagh halkla iligkiler: Pazarlama amagl halkla iliskiler en
basit ifadeyle bir kurumun pazarlama amaglarina ulagsmasinda halkla ilis-
kilerin stratejik destegidir (Odabagi, Oyman, 2002:151). Halkla iliskiler
pazarlamay: destekleyerek kurumun satislarindan karina kadar pek ¢ok
pazarlama hedefine olumlu etkide bulunur. Pazarlama ile halkla iligkiler i¢
ice gegmis durumdadir. Biri olmadan digeri isleri cok iyi yiiriitemez. Ikisi
bir arada oldugunda ve dogru diizenlendiginde isler mitkemmel bir hal alir,
her sey iyi gelisir (Cutlip vd., 2000: 6-7).

Pazarlama amagl halkla iliskiler diger pazarlama ¢abalarini tamamlamakta-
dir. Ote yandan bir iiriin/markaya giivenirlik, sayginlik, sempati, sunum ve ha-
ber degeri yaratarak ayr1 amaglara da hizmet etmektedir. Hatta bazi ¢aligmalarda
amaglardan birisi, iirtin glivenirligini ytlikselterek markay1 bazen de kurumu he-
def kitlenin yasamini kolaylastirmak i¢in tiim kaynaklarini ve teknik olanaklarini
kullanan bir konuma sahip hale getirmektir (Tosun, 2003: 31).

Kitchen (1998) giiniimiiz isletmelerinin pazarlama amagl halkla iliskilerden
yararlanma geregi duyma nedenlerinin ve bu yeni halkla iliskiler alanini kullan-
ma amaglarinin ¢esitli oldugunu belirtmekte ve bu temel nedenleri ve amaglar:
soyle ifade etmektedir:

+ Rekabet ortaminda marka konumlandirmas: yapma

o Uriin / Marka imaji olugturma

 Yeni pazarlar kazanma

 Reklamin erigim eksikligini tamamlama

 Rakiplere kars: tistiinlitk saglama

 Yeni tirlinleri ¢agin kosullarina uygun tekniklerle tanitma

« Baski gruplarini, kamuoyu 6nderlerini etkileme

o Marka sadakati olusturma (Aktaran, Tosun, 2003: 27).

Halkla iliskilerin pazarlamaya katk: saglayabilecek cesitli stratejik kullanimlar:
vardir. Piyasaya yeni ¢ikacak bir iiriin hakkinda reklamlarin yayinlanmasindan
once bu iirtin/hizmet hakkinda ¢ikacak haberler, hem haber degeri tasiyacak hem
de bir heyecan yaratacaktir. Kimi zaman reklam yapilacak bir biitce olmaz. Boyle
bir durumda halkla iliskiler etkinlikleri ile kamuoyunun dikkatini bir tiriin/hiz-
mete gekebilecek haberler yaratilarak medyanin ilgisini cekmek olasidur. Tiiketici-
lerin @iriin/hizmet ile ilgili olarak duygusal bir bag kurmasi da saglanabilir. Bunun
i¢in de tiiketicilerin kullanimina agilan ticretsiz miisteri hizmetleri, danigma gibi
telefonlar, kuliip tiyelikleri ile tiiketiciler, bir yandan da marka ile iliskisini stirdiir-
mesine yardim edebilir.

Diger yandan kurumlar miisteri baglarini gelistirmek i¢in gesitli yarigmalar, et-
kinlikler diizenlemekte ve bunlar1 medya aracilig1 ile duyurmaktadir. Satis ve pa-
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zarlama hedeflerine ulagmayi kolaylastirmak i¢in de hem medyaya hem de kamu-
oyunda iiriin ya da hizmetle ilgili olan kisileri, kanaat 6nderlerini etkilemek amaca
ulagmak i¢in ¢ogu zaman gereklidir.

Kurumlar risk tastyan bazi konularda (ambalajin veya tiriiniin igerigindeki bir
maddenin kanserojen olmasi durumunda, ambalajin ¢evreye zarar verdigi du-
rumlarda vb.) tiiketiciyi rahatlatacak dnlemler alirlar. Diger bir deyisle miisterileri
kendilerini iyi hissetsin diye risk tastyan durumlari kontrol altina alirlar veya degi-
siklik yaparlar. Yeni tirtin kullaniminin tutundurulmasi ve iiriin faydalarinin agiga
cikarilmas: pazarlama amaglh halkla ilisklilerin etkili kullanimlarindan birisidir.
Kurumun sosyal sorumlulugunu gostermek ve tiiketici giivenilirligini inga etmek
de halkla iligkilerin pazarlamaya katk: saglayabilecek gesitli stratejik kullanimla-
rindan birisidir. Satis tutundurmanin émriinii uzatmak ve genisletmek icin reklam
kampanyalar etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Bunun yani sira pazarlama amagl
halkla iligkiler de bu amagla kullanilmaktadir (Aktaran; Simsek, 2008: 187-191)

Yukarida saydigimiz ilikiler sayesinde kurumun stratejik pazarlama hedeflerine
ulasmada halkla iliskilerin etkililigi tartisilmaz bir gercektir. Kuskusuz biitiinlesik pa-
zarlama iletisimi anlayis1 gergevesindeki diger tiim enstriimanlarla birlikte bir uyum
icerisinde kullanildiginda son derece basarili pazarlama firsatlar1 yaratmak miim-
kiindiir. Bu bagarili pazarlama firsatlarindan birisi de sponsorluk faaliyetleridir.

Sponsorluk: Son yillarda kuruluslarin ¢ok 6nem verdikleri etkinliklerden
birisi de sponsorluk faaliyetleridir. Ozellikle kiiltiir-sanat, egitim, spor ve saglik
alanlarinda devletin bir biitge ayiramadig1 ya da ¢ok az biit¢e ayrilan alanlarda
cesitli projeler gelistirilerek topluma yararli hizmetler sunma amaci tastyan spon-
sorluk faaliyetleri kurumun imajina olumlu katkilar saglarlar (Asna, 1993: 147).

Sponsorluk, bir etkinlige kurum tarafindan verilen bir destektir. Sponsorluk,
bir kurumun ilgi alanlarini ve markasini ilgili bir etkinlikle birlestirerek bir an-
lam yaratma siirecidir. Ayni zamanda iletisimin ¢ok yonlii bir metodu olarak da
gorillmektedir. Insanlarin zihinlerinde ¢agrigimlar yaratarak dolayli bir ikna ger-
geklestirir. Kimi zamanda halkin kurum hakkindaki algilarini degistirmek i¢in
kullanilabilmektedir.

Kurumlar bir ¢ok etkinlige sponsor olmaktadirlar. Sponsorluk son yillarda bii-
yik gelisme gostermistir. Kurumsal hedefleri gerceklestirmede bir iletisim araci
olarak kullanilan sponsorluk, biitiinlesik iletisimin giiglii bir 6gesi haline gelmis-
tir. Pazarlama karmasinin diger elemanlari ile beraber sinerji etkisi yaratmaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlariyla desteklendigi zaman
daha etkili olmaktadir. Aslinda sponsorluk tiiketicilerin kalbine ve zihnine ulas-
mada kurumlar i¢in ¢ok 6nemli bir firsattir. Sponsorlugun cesitli hedefleri vardir:

o Kurum imajini giiglendirmek

« Marka farkindaligini yaratmak

o Uriin satislarini harekete gecirmek

o Kurumsal itibar1 giiglendirmek

Sponsorluk ¢alismalar ile toplumun ilginligi arttirilmakta ve hem kurumsal
hem de marka anlaminda hedeflere bir katkida bulunulabilmektedir. Sponsorlugun
amaglar1 arasinda marka farkindalig1 yaratmak da yer almaktadir (Dolphin, 2003:
173-184). Sponsorlugun son yillarda gelismesine etki eden gesitli faktorler vardir:

« Tiitlin ve alkol reklamlarini etkileyen devlet politikalar1

« Reklamciligin maliyetlerinin yiiksek olmasi

« Insanlarin bos zaman aktivitelerinin artmasi (Dolphin, 2003: 179)

« Sponsorlugu yapilan olaylarin daha ¢ok kitle iletisim araglarinda yer almasi

« Sponsorlugun yetenegini ispat etmesi
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+ Geleneksel medyada o6zellikle televizyonda zapping yapma nedeniyle mey-
dana gelen verimsizlikler (Aktaran; Okay ve Okay, 2001: 576).

Buraya kadar anlatilan halkla iliskilerin uygulamalarini gerceklestirebilmek
i¢in ¢esitli halkla iliskiler ara¢larindan faydalanilir. Bu araglarin dogru secilmesi
ve etkili bigimde kullanilmasi halkla iligkiler hedeflerine ulagilmasi agisindan son
derece 6nemli bir anahtar rolii tistlenmektedir.

Sponsorlugun gelismesine etki eden faktorleri kisaca agiklayiniz.

HALKLA iLi$KiLER ORTAM VE ARACLARI

Halkla iligkilerde kullanilan iletisim araglarini daha rahatlikla anlayabilmek i¢in
kurum i¢ine yonelik halkla iligkiler araglar1 ve kurum disina yonelik halkla iligki-
ler araglari olarak iki ana grupta incelemekte yarar vardur.

ic (Kurum icine Yonelik) Halkla iliskiler Ortam ve Araclari
Kurumlar tagidiklar: kurumsal 6zellikleriyle amaglar1 ne olursa olsun toplumsal
yapinin bir pargasidirlar. Kurumlar yasamlarini hem kurum igerisinde hem de
kurum disinda kurduklari iliskiler diizeni igerisinde siirdiiriirler. Bu diizen icer-
sinde etkili iletisime 6nem vermek zorundadirlar.

Kurum i¢i halkla iliskiler, ¢calisanlarin egitilmesi, kurumsal degerlerin ve kiil-
tiirtin benimsetilmesi ve is gorenlerin kurumsal amaglar dogrultusunda sosyal-
lestirilmeleri, sirket faaliyetlerinin isgorenlere tanitimi, orgiit politika ve strate-
jilerinin tiim personele benimsetilmesi ve onlarin desteginin saglanmasi, yatay
ve dikey haberlesmenin gelistirilmesi, kurumsal motivasyonun ve is doyumunun
arttirilmasina yonelik katkilar yoluyla verimliligin tesvik edilmesini saglayan ile-
tisim bicimidir.

internet iletisimi

Internet iletisimi ¢agi, bir ¢ok iletisim araglarina onciiliikk etmistir. Bunlara
e-posta, sesli posta, kurum igin yapilmis yerel aglar1 6rnek olarak sayabiliriz. Bu
tiir araglar giiniimiizde yazili olanlara oranla daha ¢ok tercih edilmektedir. Ca-
lisanlara bilgisayarlar araciligiyla rahatlikla ulastirilmaktadir. Bunlar okunabilir,
dinlenebilir ve hatta hareketli olabilmektedirler. Internet iletisimi, ayn1 zamanda
sanal ¢alisanlara masalarinda, evlerinde, arabalarinda ya da olabilecekleri her yer-
de uzaktan ulasabilme imkani vermektedir.

Kurumlar haftanin belirli bir giiniinde, kurumla ilgili 5nemli haberlerin yer al-
dig1 bir elektronik yayin dagitmaktadir. Ayni zamanda galisanlarin firma ile ilgili
bilgi ve gelismelere katkida bulunmalarini saglamak amaciyla gesitli formlar olus-
turmaktadirlar (6rnegin, yonetim toplantilarinin raporlarinin oldugu bir “e-posta
talep formu” ¢ikarmaktadir).

intranet
Kurum igi iletisimi etkili hale getiren ve hizlandiran yeni araglardan birisi de int-
ranettir. Kurum igerisinde kurulan yerel bir ag (Kurum igi internet gibi diisiiniile-
bilir) sayesinde kurumlar ¢alisanlariyla rahatlikla iletisim kurabilmektedirler.
Ancak, intranetin yerel bir ag sitesi olmasi ¢alisanlarin bilgi i¢in oraya bas-
vuracagi anlamina gelmez. Intranet sistemi etkili icerigin yan1 sira gorsel agidan
calisanlari etkileyebilmelidir. Aksi taktirde sistem az kullanilacak, dolayisiyla da
bu sistemin yok olmasi gibi bir olasilik da giindeme gelecektir.
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intranet, kurum i iletisimi
etkili hale getiren ve
hizlandiran, kurum icinde
kurulan yerel bir agdir.
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Haber biilteni (haber
mektubu), kurum ici iletisimin
saglanmast; kurumun
calismalari, Girtinleri,
hizmetleri, etkinlikleri vb.
hakkinda calisanlarin ya da
ilgili kitlelerin bilgilendirilmesi
amaayla hazirlanir.

(alisanlara yonelik hazirlanan
yillik raporlarda; kurumun
yillik performansi agiklanir,
kurumsal degisimler gozden
geirilir, ekip ruhu ve
onuruna katkida bulunmak
amaciyla motivasyon arttinci
calismalara yer verilir.

Basihi Yayinlar

Biitiin diinyada kurum i¢indeki boliimler arasinda ¢aliganlari birlestirmek ama-
ctyla yonetim tarafindan idare edilen yayinlarin son derece 6nemli bir rolii vardir.
Basili yayinlar ile internet iletisiminin birbirini tamamlamasi gereklidir. Baz1 uz-
manlar, internet iletisimi ile bilginin derhal aktarilabilecegini, basili yayinlarla da
bu bilgilerin daha anlagilabilir olacagini savunmaktadirlar.

Ister basili yayinlar, isterse internet, ¢alisanlara yonelik hazirlanan haber biil-
tenleri diizenli olarak zamaninda tutarl bir formatta ¢ikmalidir. Basili tiim yayin-
lar 6yle hazirlanmalidir ki ¢aliganlar bu yayinlar1 dort gozle beklemelidir.

Bu tiir yayinlarin ¢ogunun hayatta kalabilmesinin bir nedeni de kurumun fel-
sefesi ve politikalarini yansitmada yonetimsel birer ara¢ olmalaridir. 21. yiizyilda
bu tiir basili araglarin iki yonlii iletisim saglamalar 6zellikle hem yonetimin hem
de calisanlarin isteklerini ifade etmede 6nemlidir.

Haber Biilteni (Haber Mektubu)

Haber biilteni (haber mektubu), kurum igi iletisimin saglanmas1 amaciyla hazirla-
nan, kurum ve kurumun c¢alismalary, tiriinleri, hizmetleri, etkinlikleri vb. hakkin-
da calisanlari bilgilendirmeye yonelik hazirlanmis metinlerdir.

Haber biiltenleri, temsil edilen igletme, kurum ya da kurulusun hem medya
ile hem de kamuoyu ve hedef tiiketici kitlesi ile saglikli iligkiler kurmasi, dogru ve
amaca uygun haber akigini saglamasi agisindan oldukgea etkili bir halkla iligkiler
aracidir. Haber biiltenleri periyodik olarak hazirlanabildigi gibi, sadece gerek du-
yuldugunda kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik olarak da hazirlanabilir.

Haber biltenleri kurum ici iletisim araclar1 arasinda en fazla kullanilan arac-
lardan birisidir. Kurum i¢i haberlesmenin saglanmasi, ¢alisanlarin birbirlerinden
ve ¢alistiklar1 is yerindeki etkinlik ve gelismelerden haberdar olmalar1 amaciyla
hazirlanir.

Kurum i¢i yayinlar icerisinde en basit ve yayinlanmasi en kolay olan formattir.
Gazetelerden daha kiiciik boyutlarda ve daha az sayfali olarak hazirlanir. Uslubu
acik ve anlagilir olmalidir. Haber biiltenleri bir matbaada basilabilecegi gibi, bir
fotokopi ile ¢ogaltilip ¢alisanlara elden de dagilabilir. Kurumdaki duyuru panola-
rina asilabilmesinin yani sira e-posta olarak da ¢alisanlara ulastirilabilmektedir.

Haber biiltenlerinin kimi zaman kurum dis1 iletisim amaciyla kullanildig da
goriiliir. Ancak ¢ogunlukla kurum ¢alisanlarina yonelik oldugu i¢in burada ku-
rum ici iletisim araglari iginde ele alinmigtir.

Yillik Calisan Raporlari
Calisanlarin ¢ogu kuruluglarinin nasil isledigi ve yonetimin neler diistindiigiini
merak ederler. Personel i¢in hazirlanan yillik raporlar bu tiir sorunlar1 gayri resmi
ve samimi bir bigimde tartismak i¢in giizel bir firsattir. Rapor hem kurumun yillik
performansini agiklayarak gergekgi olabilir hem de kurumsal degisimleri gézden
gecirerek belirgin doniim noktalar1 hakkinda bilgi verebilir. Ayn1 zamanda ekip
ruhu ve onuruna katkida bulunmak suretiyle dolayli olarak motivasyon saglayici
da olabilir.

Calisan raporlari igerik ve bigim konusunda nadiren hizli ve kati kurallar ko-
yarlar. Personel yilliklar1 ortaklar i¢in hazirlanmig yillik rapor kadar karmagik, ya
da firmanin o yila ait temel faaliyetlerini verecek kadar sade de olabilir.



3. Unite - Halkla iliskiler ve Duyurum

47

Duyuru Panolari

Kurumlarda ¢alisanlarin rahatlikla ulagabilecegi yerlere konulan ya da asilan arag-
lardir. Duyuru panolari, az masrafli iletisim araglarindan biridir. Genellikle kuru-
mun dikkat ¢ekebilecek yerlerine yerlestirilerek tiim ¢aliganlarin gérmesi sagla-
nir. Bu duyuru panolari sayesinde iletilmek istenen mesajlar ¢alisanlara ulagtirilir.
Kontrol edilebilen diger iletisim araglar1 ile birlikte kullanildiginda giivenilirlik
orani oldukga fazladir.

Panolarin amacina ulagabilmesi i¢in, hareketin fazla oldugu ve maksimum sa-
yida ¢alisanin dikkatinin gekilebilecegi noktalara yerlestirilmelidir. Bilgiler giincel
ve ilging olmalidir. Grafik ve fotograf gibi gorsel malzemeler panolara zenginlik
katar ve okunmayi arttirir. Maliyetinin diisiik olmasy, siirekliligi saglamasi, mesaji
kisa siirede ulastirabilmesi nedeniyle tercih edilmekte ve i¢ iletisimde yaygin bi-
¢imde kullanilmaktadir.

Dilek-Sikayet Kutulari/Bina Toplantilari

Kurumlarda calisanlarin yonetime iletmek istedikleri gesitli sikayetleri, onerileri,
istekleri vb. olabilir. Kimi zaman ¢alisanlar bu gibi konular1 iletmeyi yiizyiize yap-
maktan gekinebilirler. Iste boyle durumlarda dilek/sikayet kutulari cok 6nemli bir
isleve sahip olur. Kolay ulasilabilecek noktalara yerlestirilen kutular araciligiyla
calisanlarin goriis, sikayet ve yorumlar1 6grenilir.

Kurumlarda her kata bir dilek/sikayet kutusu konarak ve ¢alisanlar isimsiz
olarak firmanin nasil gelistirilebilecegine, iiriinlere, hizmetlere ve siireglere dair
diisiincelerini ve onerilerini dile getirebilirler. Kimi zaman da en iiretken ve en
faydali 6neri yonetim tarafindan 6dillendirilebilir. Kuskusuz bu kutularin yone-
tim tarafindan diizenli araliklarla takip edilmesi gereklidir. Calisanlarin yanisira
tiiketiciler ya da misterilerde dilek/sikayet kutular1 araciligiyla 6neri, yorum ya
da sikayetlerini iletebilirler.

Bina toplantilari ise ¢alisanlarin daha kalabalik bigimde iist yonetimle bir ara-
ya gelmesini ve sinirsiz bigimde her konuda konugmalarini saglayan y6netim-
personel diyalogunu hedef alan toplantilardir.

Kurum ici TV Yayini

Giiniimiizde teknoloji son derece hizli bir gelisme gostermektedir. Bu gelismeye
paralel olarak da halkla iliskiler ajanslar1 ve kurumlar bu yeni iletisim teknolo-
jilerini de kullanmak zorundadirlar. TV yayin ve kablolu TV yayini1 énemli bir
iletisim ortamidir.Kurum igi iletisim ortaminda inisli ¢ikigl bir ge¢mise sahiptir.
Kurum ¢alisanlarina yonelik hazirlanan CD’ler kurum igi iletisimde oldukga et-
kilidir.

Son zamanlarda kurum ici iletisimde slayt ve CD’ler, ise oryantasyon, iyi ni-
yet yaratilmasi, egitim seminerleri, toplantilar1 vb. destekleme amaciyla kullanil-
maktadir. Pek ¢ok kurum CD’ler aracilig: ile kurum ici hedef kitlesini gelismeler
hakkinda bilgilendirmektedir. Yonetim hazirlattig: filmlerle gelisim siireglerini de
calisanlarina aktarma imkani bulmaktadir.

Yiiz Yiize iletisim

Yiiz yiize iletisim programlari iki kisi arasinda gerceklesen iletisimden organize
toplantilara kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Baz1 kurumlarda yonetici-
ler iletisim konusunda egitilmekte ve toplant: konulari, tartigmanin baglatilmasi,
calisanlarin sorularinin cevaplandirilmasi konularinda bilgilendirilmektedirler.

Dilek-sikayet kutulari;

kolay ulasilabilecek noktalara
yerlestirilerek kurumla ve igle
ilgili olarak calisanlarin gorii,
sikayet ve yorumlari dgrenilir.

Bina toplantilar, calisanlar
ile tist yonetimin bir araya
gelmesine ve yonetim
personel diyaloguna olanak
tanir.

Kurum icine yonelik
hazirlanan (D ya da
DVD'ler, ise oryantasyon,
iyi niyet yaratilmasi, egitim
seminerleri, toplantilari
vb. destekleme amaciyla
kullanilmaktadir.

Yiiz yiize iletisimin en
onemli ozelligi, yanlis
anlasiima riskinin en az
diizeyde olmasidir.
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SIRA SiZDE

2/
-

Soylenti veya fisilti, genel
olarak inanilmasi istegi ile
belli bir grup icin 6nem
tastyan, dogrulanamayan,
giincel 6neme sahip, kisiden
kisiye aktarilan ve resmi
olmayan bir iletigim tiiriidir.

Fisilti gazetesi dedikodularina
karsi en iyi savunma giiclii ve
samimi bir iletigimdir.

Her seyden 6nemlisi ¢alisanlar yoneticilerinden ya da bagli bulundugu birimin
sorumlusundan yiiz yiize bilgi almak isterler. Ancak baz1 yoneticiler ¢alisanlarina
bilgileri iletmede tutarsiz davranmaktadir. Bu nedenle, bir ¢ok calisan dedikodu-
lardan 6grendigi bilginin ¢ogunu yoneticisinden 6grenmek istemesine ragmen,
gogunlugu hala fisilt1 gazetesini ilk bilgi kaynag1 olarak kabul etmektedir.

Baz1 yoneticiler ¢alisanlarina bilgileri iletmede tutarsiz davranmaktadir. Bu nedenle,
birgok ¢alisan dedikodulardan 6grendigi bilginin ¢ogunu yoneticisinden 6grenmek
istemesine ragmen, ¢ogunlugu hala fisilt1 gazetesini ilk bilgi kaynag: olarak kabul et-
mektedir. Acaba bu egilimle bas edebilmek i¢in halkla iliskiler birimleri ne yapmalidir?

Kuskusuz bu durumda yénetici ile galisan arasinda yiiz yiize iletisim yapilma-
sinin onemi goriilmektedir. Biitiin bunlarin yani sira iletisimin gergeklestirilebil-
mesi i¢in herhangi bir iletisim aracina gerek duyulmayan yiizytize iletisimin en
onemli 6zelligi ise yanlis anlagilma riskinin en az diizeyde olmasidir.

Fisilti Gazetesiyle Baga Cikmak

Birgok organizasyonda iletisimi kimi zaman ne internet ne de kurum igi yayinlar
yonlendirmektedir. letisimi yonlendiren fisiltilardir. Dolayisiyla bu fisiltilar “fi-
silt1 gazetesi” olarak adlandirilmaktadir. Kimi zaman dolasan dedikodu ¢arki ¢ok
yikici olabilir.

Soylenti veya fisilti, genel olarak inanilmasi istegi ile belli bir grup igin 6nem
tagtyan, dogrulanamayan, giincel 6neme sahip kisiden kisiye aktarilan ve resmi
olmayan bir iletisim tiiriidiir (Kapferer, 1992: 12-13). Soylentiler dogru da olabilir,
yanlis da olabilir. Soylentiler kurumlarda genellikle “duyduguma gore..” ifadesiyle
baslayarak agizdan agiza, e-posta ile, kiigiik notlarla, telefonla ya da diger iletisim
kanallar ile yayilabilir.

Dedikodular artmaya bagladiginda artik onlar1 durdurmak neredeyse imkan-
sizdir. Clinkii ¢alisanlar gelecekteki olaylari ¢ikan dedikoduya uydurmak igin ¢ar-
pitma egilimindedirler. Bu nedenle de bir organizasyon miimkiin olan en kisa
zamanda cikan dedikodular1 diizeltmelidir.

Dedikodu gazetesi kimi zaman oldukga zalim de olabilir. Calisanlarla kurula-
cak etkili iletisimin diismani olarak goriilmesi sart degildir. Yonetim onu olumlu
bir gii¢ olarak da kullanabilir. Bir sirketteki dedikodu gazetesi kurum igi yayinlar
veya ¢alisan toplantilar1 kadar etkili bir iletisim araci olarak da kullanilabilir. Cok
fazla inanildig1 ve hemen yayildig: i¢in hatta daha degerli olabilir. Fisilt1 gazetesi
dedikodularina karsi en iyi savunma gii¢lii ve samimi bir iletisimdir.

Dis (Kurum Disina Yonelik) Halkla iliskiler Ortam ve Araclan

Halkla iligkiler ¢caliymalarinda kurum disindaki hedef kitleye mesajlarin iletilmesi
i¢in ¢esitli iletisim araglarindan faydalanilir. Halkla iliskilerde kullanilan araglar:
basili araglar, gorsel -isitsel araglar ve organizasyon faaliyetleri olarak inceleyecegiz.

Basihi Araclar
o Gazeteler: Halkla iliskiler uzmanlar1 genis kitlelere seslenmek istediklerin-
de en fazla gazetelerden faydalanmaktadirlar. Halkla iliskiler caligmalarinda
islenilen konu a¢isindan hangi gazetelerin uygun olacagina, gazetelerin oku-
yucu profillerine iligkin yapilan aragtirmalardan faydalanilarak karar verilir.
Bu gazetelerin editorlerine halkla iligkiler uzmanlar1 kurumlari, @riinleri,



3. Unite - Halkla iliskiler ve Duyurum

49

hizmetleri, gerceklestirdikleri etkinlikleri vb konular1 i¢eren basin biilten-
lerini gonderirler. Gazeteciler de kendilerine gelen bu basin biiltenlerinden
olusturduklar1 haberlere gazetelerinde yer verirler. Boylelikle halkla iligki-
ler uzmanlari ¢aligmalar1 dogrultusunda duyurumu gergeklestirmis olurlar.
Dergiler: Dergiler gazetelere oranla giincel bir olay1 daha derinlemesine
inceleme olanagina sahiptir. Dergiler haftalik, aylik, ya da ti¢ aylik periyot-
larla yayinlanir. Ayni zamanda bask: kalitesi daha iyi ve renkli ve kaliteli
kagida sahiptirler. Bu nedenle fotograflar daha net ve giizel gortiniir. Yasam
stiresi giinlitk gazetelere oranla daha fazla oldugu i¢in uzun siire elden ele
dolagir. Halkla iligkiler uzmanlari kurumlari hakkinda hedef kitleler tize-
rinde bir kalite algis1 yaratmak veya uzun bir siiregte daha fazla insana ulas-
mak amaciyla dergilerden yararlanabilirler.

Kitaplar: Halkla iliskiler ¢aligmalari icerisinde 6nemli bir yeri olan kitap-
lar bilgi toplama ve bilgi yayma amagli kullanilirlar. Kitaplar kuruluslarin
yildoniimlerinde, kurulusun tarihgesini, kurucularinin hayatlarini anlatan
tiirde tasarlanirlar. Ayni zamanda kurulusun sundugu mal ya da hizmetle-
rin tanitimi amaciyla da hazirlanmaktadir.

El Kitaplar:: El kitaplari, kurumun ilgilendigi konular, yeni projeler, karsi-
lasilan sorunlara iligkin bilgilerin yer aldig1 ve resimden ¢ok yaziya agirlik
verilerek diizenlenen yayinlardir. El kitaplar1 her an bagvurulabilecek bir
kaynak 6zelligi nedeniyle herkesin anlayabilecegi bir dille son derece yalin
bir sekilde yazilmalidur.

Brosiirler: Brosiirler, okuyucularina belirli bir {iriiniin ya da hizmetin sag-
layabilecegi kolayliklar1 ve faydalar1 anlatirlar. Brosiirler, kurumun perso-
nel politikalarini duyurmak veya isgorenleri belirli konularda egitmek vb.
gibi cesitli amaglarla kullanilir (Oktay, 1996: 134). Brosiirlerin 6n ve arka
kapaklar1 ve ortadaki iki sayfas1 en 6nemli sayfalaridir. Okuyucularin dik-
katini toplayabilmek i¢in kapak sayfalarinin ¢ekici orta sayfalarin ise en
6nemli konulart iyi bir sekilde sunacak bicimde tasarlanmas: gerekir.
Haber Biiltenleri: Biiltenler haber biilteni ya da haber mektubu olarak ni-
telenir. Haber biiltenleri “Konu ile ilgili kisilerin yapilanlardan siirekli bilgi
sahibi olmalari igin belirli zamanlarda yayinlanan ¢ok sayfali mektuplar” ola-
rak tanimlanir. Kurum ici halkla iligkilerin ¢ok 6nemli bir araci olan haber
biiltenleri, kurumun dis iligkilerinde de haberlerin kurum disgindaki hedef
kitleye duyurulmasinda énemli bir rol @istlenir. Haber biiltenleri kolaydir,
ucuzdur ve arzu edilen kadar genis bir kitleye ulasilabilir (Asna, 1993: 118).
Yilliklar: Yilliklar, kurumun bir yil igerisinde gergeklestirdigi ¢aligmalari-
nin anlatildig bir yayin tiiriidir. Yilliklarda kurumun bilangosu, kar ve za-
rarlar1 gibi muhasebe kayitlarinin yani sira kurumun tarihgesi, yoneticileri,
tiretim teknolojisi gibi kurum ile ilgili tanimlayic1 bilgiler de yer alir.
Raporlar: Kurumlarin faaliyet gosterdigi sektoriin sorunlari, iilke ekono-
misi, igsizlik ya da is¢i isveren iliskileri gibi konularla ilgili goriislerin aras-
tirmalarin yer aldig1 yayin tiirlerine denir.

Mektuplar: Kisisel iliskilerde ilgili kisiye iletilecek konular bir brosiir veya
haber biiltenini doldurmayacak kadar az ya da belirli zamanlarda yayinla-
nan haber biilteni ve brosiirii bekleyemeyecek kadar acele oldugunda mek-
tuplardan faydalanilir (Asna, 1993: 119). Mektuplar kisisel ve is olmak iize-
re iki sinifta toplanir. Halkla iliskiler calismalarinda is mektuplar: kullanilir.
Is mektuplari, bir olayin ya da yeniligin duyurulmasi, belirli bir konuda
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mektup yazilan kisinin goriis ve diisiincelerinin sorulmasi veya bir etkinli-
ge davet icin yazilir (Giirgen, 2008: 171).

o Afisler: Genis halk kitlelerine mesaj iletmek i¢in kullanilan araglardan bi-
risidir afigler. Afisin ilk amaci ¢ekici bir gorsel tasarimla goze ¢arpmaktir.
Bir afiste boyle bir ¢ekiciligin saglanabilmesi i¢in yazidan ¢ok gorsel 6gelere
(fotograf, grafik tasarimlari, resim vb.) yer verilmelidir. Kuskusuz bu gorsel
Ogeler, afisin konusunu son derece iyi yansitmali ve sozlerle de uyumlu ol-
malidir (Asna, 1993: 123).

o Rozetler, Pullar ve Damgalar: Rozetler, kurumu simgeleyen amblemden
olusur. Yakaya takilan rozetler, ¢alisanlarin kurumlarina olan baghliklarin
gostermelerinin yani sira kurum imajina olumlu katk: saglayan araglardan-
dir. Kurumun goriniirliigiini ve hatirlanmasini saglamak i¢in, damgalar-
dan mektup, yilbasi/bayram kartlari, davetiye gibi araglarda faydalanilir.
Halkla iliskiler amacli hazirlanan pullardan da kurulus yildéniimlerinde,
gesitli etkinliklerde faydalanilir. Pullar yaratici bir bicimde hazirlandiginda
meraklilar1 tarafindan uzun yillar saklanacag i¢in kurumun imaji agisin-
dan etkili bir aragtir (Giirgen, 2008: 171).

Dis Halkla iliskilerde Gorsel ve isitsel Araclar

Dis halkla iligkilerde kullanilan gorsel ve isitsel araglarin basili araglara bazi iis-
tiinlitkleri vardir. Gelin simdi radyonun, televizyonun ve sinemanin bir halkla
iliskiler araci olarak nasil kullanildigini gorelim.

+ Halkla Iligkiler Arac1 Olarak Radyo: Insanlar evlerinde, islerinde, 6zel-
likle arabalarinda vb. radyoyu dinlemeyi tercih etmektedirler. Bu yiizden
de radyo kanallarinin sayist her gecen giin artmaktadir. Halkla iliskiler uz-
manlar1 da bu artigin bilinciyle radyodan faydalanmaktadirlar. A¢ik otu-
rumlar, haber biiltenleri, sohbet programlari, roportajlar, kamusal veya 6zet
duyurular gibi gesitli bi¢cimlerde yararlanilmaktadir. Radyolarda konusma
stireleri kisadir. Bu nedenle radyo programlari i¢in hazirlanacak metinlerin
kisa olmasinin yanisira ¢arpici olmasi gerekir.

+ Halkla iligkiler Aract Olarak Televizyon: Televizyonlar hemen hemen
herkesin evinde olan, hem goze hem de kulaga hitap eden Kkitle iletisim
araglaridir. Televizyon haber programlarinda bir kurulustan goriintiila
olarak, olumlu bir sekilde s6z edilmis olmasi kurumun halkla iligkileri
acisindan son derece 6nemlidir. Televizyonda belgeseller, agikoturumlar,
diziler, haberler, eglence, soylesi vb. bir¢ok program tiirii vardir. Halkla
iliskiler uzmanlar1 bu programlarin iceriklerini ve hedef kilelerini ¢ok iyi
analiz edebilmelidirler. Boylelikle halkla iliskiler amaciyla bu programlarda
yer almaya ¢alisarak hedef kitlelerine vermek istedikleri mesajlar1 vererek
amaglarina ulasabilirler. Televizyonlar kulagin yani sira goze hitap ettigi
i¢in kurumu temsil edebilecek her tiir gériintiiniin son derece etkili, dikkat
gekici, yaratic1 bir bi¢imde hazirlanmasi gerekir. Ayn1 zamanda bu goriin-
tiilerin sesle de ¢ok iyi uyum saglamasina 6zen gosterilmelidir.

« Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sinema: Sinemanin bir halkla iliskiler aract
olarak radyo ve 6zellikle televizyon kadar ¢ok kullanilmasi giiniimiiz sartlar:
icerisinde pek olanakli degildir. Sinemalara, filmlere olan ilgi her gegen giin
artmaktadir. Halkla iligkiler uzmanlar1 da sinemada, senaryo yarismalari,
tilm festivalleri veya film yapimlar1 alanlarini ¢ok iyi degerlendirmektedirler.
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« Halkla fliskiler Araci Olarak Internet: Son yillarda 6nemi giderek artma- lyi hazilanmis bir web sitesi
. - . . e 7 kurum kimligini yansitmaya ve
ya baglayan interneti gorsel isitsel araglar arasinda sayilabilir. Internetten . imaj olugturmaya da
i¢ halkla iliskilerde oldugu kadar dis halkla iliskilerde de faydalaniriz. Dis yardima olur.
halkla iliskilerde interneti diiz metinler, grafikler, fotograflar, ses ve goriin-
tit dosyalar1 yaratmada kullaniriz. Ayni zamanda web sayfalarinda kurum-
lar kendilerini tanitma firsat1 bulurlar. Halkla iligkiler ¢aligmalar1 agisindan
web sayfalar1 6nemli bir yer tutar. Web sayfalar1 iyi tasarimlandiginda tiike-
ticilerin kurumla ilgili merak ettigi her seye ulasmalarina imkan verir. Bu-
nun yani sira medya da kurumla ilgili her tiirlii bilgiye, biiltenlere rahatlikla

istedigi anda ulagabilmektedirler.

Organizasyon Faaliyetleri

Organizasyon faaliyetleri kurumlarin gevreleriyle dogrudan ve ylizyiize iletisim
kurma olanag: saglayan etkinliklerdir. Bunlar arasinda toplantilar, fuarlar, festi-
valler, yarismalar, acilis ve yildontimii torenleri sayilabilir.

» Toplanti: Toplantilar, 6nceden planlanmis bir konuyu goriigmek {izere
ilgili kisilerin bir araya geldikleri, ylizyiize bir iletisim ortamidir. Toplan-
tilar iki kisi arasinda olabilecegi gibi ¢ok daha genis gruplarla da yapila-
bilir. Toplantilarda, toplant: giindemini olusturan konularin her yoniiyle
ele alinmasi, ortaya ¢ikan sonuglarin ise kitle iletisim araglar1 ile hedef
kitleye duyurulmas: toplant1 ile amaglanan etkinin daha da artmasina yol
a¢maktadir. Bir toplant1 diizenlenirken halkla iliskiler uzmanlar1 6ncelikle
toplant: tarihini belirlerken ¢ok dikkatli davranmalidir. Katilimin yeterli
olabilmesi ve medyanin ilgisinin olabilmesi icin toplantinin yapilacag giin-
de kamuoyunu ilgilendiren 6nemli olaylarin, 6nemli ulusal etkinliklerin
(maglarin vb.) olmamasina dikkat edilmelidir. Tarihten sonra toplantinin
biitgesi belirlenmelidir. Toplantinin uygulama planinda ise cesitli hazir-
liklar yapilmalidir. Toplant1 6ncesinde hazirliklar: kisaca soyle 6zetleyebi-
liriz. Toplanti yerinin saptanmasi ve diizeni; resepsiyon hizmetleri; basili
malzemeler ve armaganlar; bilgisayar, internet, telefon faks vb. hizmetler;
konaklama organizasyonu; karsilama ve transfer organizasyonu; sosyal ak-
tivite programlarinin hazirlanmasi; toplanti akis plani; basin halkla iligkiler
planinin yapilmasi; toplant: uygulama plani. En son yapilmasi gereken ise
toplant1 sonrasi faaliyet programudir.

o Sergiler: Sergiler genellikle genis ¢apli ve kamuya agik organizasyonlari ige-
rir. Ayni zamanda sergiler ticari anlamda oldugu kadar, kar amaci giitmeyen
kuruluglar agisindan da herhangi bir seyin sergilenmesi ve genis kitlelere
sunumunu da icermektedir (Peltekoglu, 2001: 270). Begenilen ilgi goren ser-
giler kurulusun imajini olumlu yonde etkiler. Halkla iliskiler amagh sergi-
lerde, kuruluslarin tarihsel gelisimi fotograf, belge gibi gorsel ve ilging mal-
zemeler araciligiyla anlatilarak, kurulusun nereden nereye geldigini etkili
onemli bigimde gosterirler (Giirgen, 2008:178).

Kuruluglarin iiriin ve hizmetlerini ya da belirli bir konudaki diisiincelerini ¢arpici,
akilda kalic1 teknikler kullanarak tanitmak amaciyla sergiler diizenlenebilir. Son
derece dikkatli bicimde diizenlenmesi gerekir. Ancak kimi zaman basarisiz sergiler
ortaya cikabilir. Sizce sergilerde basarisizlifa neden olan faktorler neler olabilir?
Tartisiniz.

% X
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Fuarlar: Fuarlar bolgesel, ulusal veya uluslararas: olarak gerceklestirilir.
Fuarlar genellikle belirli bir sektore ait bircok firmanin katilimi ile gergek-
lestirilir. Diizenlenen bu fuarlarda kurumlar kendilerini veya yeni ortaya
¢ikardiklar: trtinlerini/hizmetlerini tanitirlar. Kimi zaman iilkelerin tani-
tildig1 fuarlar da diizenlenebilir. Fuar diizenleme, agilis kokteyli, brosiir,
hediyelik esya, gesitli sovlar, video ve film gosterileri gibi bir¢ok etkinlik
diistintildiigii i¢in biraz zahmetli olarak degerlendirilse de son derece ke-
yifli bir istir (Giirgen, 2008: 178). Halkla iliskilerde sergi ve fuarlarin gesitli
amaglar vardir (Peltekoglu, 2001: 271). Gelin simdi bunlarin neler oldugu-
nu gorelim.

 Kurulusun tanitimini yapmak

« Mevcut miisterilerle iletisim kurarak tiriin ve hizmete olan ilgiyi arttirmak
» Potansiyel miisterilerle iletisim kurarak yeni satis alanlar1 yaratmak
 Yeni tirtin veya hizmeti tanitmak

 Bolge temsilcilerinin etkinligini arttirmak

o Yetkililerle iletisim kurmak

o Pazar aragtirmalarina ve uzun dénem planlamalara katkida bulunmak
o Siparis imkan1 yaratmak

Festivaller: Kuruluslar iilke halkinin dikkatini i¢inde bulunulan kente ya
da bolgeye cekmek icin ¢esitli festivaller diizenleyebilirler. Bulunulan yer-
de, yurt ¢apinda duyurulacak festivaller, senlikler diizenleyerek yogun bir
iletisim ortamu yaratirlar. Festivallerin kente kazandirdig1 degerler goriil-
diikge kurum, kent halkinin ve kamuoyunun giiven ve ilgisini kazanacaktir.
Festivallere ulusal ya da uluslararas: diizeyde taninmuis kisilerin katilmasi
halkin ilgisini artirir (Asna, 1993: 130). Kisacas: festivaller cevrelerini et-
kilemenin yanisira festivale katilan kurumlarin ya da belirli bir olayin du-
yurulmasinda 6nemli bir rol oynarlar. Kuruluslar, bu tiir festivalleri destek-
leyerek adlarini duyururlar ve toplumsal sorumlulugu gelismis bir kurum
imaj1 yaratma olanag1 da elde ederler (Giirgen, 2008: 178).

Yarigmalar: Diizenlenen yarigmalar, ilgiyi kurum iizerine ¢eken bir halk-
la iliskiler aracidir. Diizenlenecek yarismalar katilimcilarin bilgi, beceri ve
yetenekleri sinayacak bicimde ancak ¢ok zor olmamasina dikkat edilerek
diizenlenmelidir. Yarigmay1 kamuoyuna duyurmak, hedef kitlenin ilgisini
cekerek katilimi arttirabilmek, hatta yarisma sonuglarini duyurmak icin
dikkat ¢ekici bicimde 6diil torenini diizenleme vb. halkla iligkiler uzmani-
nin becerisini gerektirir. Kuskusuz bu durum halkin kuruma olan giivenini
olumlu yonde etkileyecektir.

Agilis ve Yildoniimii Torenleri: A¢ilis bir kurulusun ilk hizmete girisi veya
bir iiriiniin/hizmetin ilk kez pazara siiriiliisii nedeniyle yapilan etkinlik-
tir. Yildoniimii kutlamalar: ise bir kurulusun ilk kez galigmaya basladig:
veya bu giinlin yildoniimlerinde yapilan kutlamalardir. Bu kutlamalarla
halk, kurum iliskilerini belirleme, iyilestirme gibi amaglarini gerceklestir-
me olanagi bulur (Giirgen, 2008: 179). Agilis ve yilldoniimii etkinliklerinin
planlanmasi son derece titiz bir ¢aliymayla ger¢eklesebilir. A¢ilis veya yil-
dontimii etkinliginin yapilacagi uygun bir tarihin belirlenmesi, etkinligin
nerede yapilacag, kimlerin davet edilecegi, kutlamada nasil bir etkinlik uy-
gulanacagl, medya ile iliskilerin nasil yiiriitiilecegi vb. bir siirii ayrint1 gok
iyi organize edilmelidir.
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DUYURUM
Kurulusla ilgili haberlerin, haber olma degerine bagl olarak medyada ticretsiz
olarak yayinlanmasina duyurum denir. Insanlar yazili ve gorsel basinda ¢ikan
haberlere deger verirler. Halkla iligskiler mesajlar1 reklam vb etkinliklerdeki gibi
ticari igerikli olarak algilanmamakta, haber olarak goriilmektedir. Stiphesiz bu
durum inanirhilik ve giivenilirlik agisindan duyurumu ¢ekici kilmaktadir. Duyu-
rumda verilen mesajin ikna ediciligi i¢in sahip olmasi gereken bazi 6zellikle s6z
konusudur.

 Kaynak inanilir olmali

 Kaynak giivenilir olmali

 Kaynak saygin olmali (konu hakkinda uzman olmali)

« Kaynak sevilmeli

« Kaynagn ileri siirdtigii fikir akla uygun ve gecerli olmali

» Mesaj agik ve net olmali

o Mesaj etkin bir sekilde sunulmali

+ Mesajin uygulanabilirlik 6zelligi olmali (Wilcox ve Nolte, 1990:37-42).

Duyurum, kurulusla
ilgili haberlerin, haber
olma degerine bagl olarak
medyada licretsiz olarak
yayinlanmasidr.

Bir olayin haber degeri tasiyip tasimadigini nasil belirleyebilirsiniz?

Halkla iliskiler uzmanlar1 yukarida ifade edilen ozellikleri tasiyan planlan-
mis mesajlari sistemli bir sekilde medyaya gonderirler. Gonderilen bu mesajlarin
medyada yayinlanma olasilig1 haber degeri tasimasiyla ilgilidir.

Halkla iligkiler uzmanlar1 medyadaki hizli degisime uymanin yani sira medya-
da yer alan haberlerden miisterilerinin islerine yarayacak bilgileri ayiklayabilmel,
ayn1 zamanda da kurum i¢in uygun goriilen medyada hizmet verdigi kurumun
sesini duyurulabilmelidir.

Iyi bir halkla iligkiler uzmani bir haberi dikkat ¢ekecek sekilde hazirlayarak
hedef kitlesini etkileme basarisini gosterebilmelidir. Edward Bernays’a gére halk-
la iligkilerde siirekliligi olan ve monoton hale gelen aktiviteler renklendirilerek,
siradanligin disina ¢ikarilarak, basinin ve dolayisiyla da hedef kitlenin dikkatini
¢ekebilmelidir.

Kurumun yaptig1 aktivitelerin tiimiiniin medyada yer almasini beklemek
miimkiin degildir. Medyaya bu kadar yogun bir mesaj bombardimani varken,
hedef kitlede dikkat ¢ekecek kurumun imajini olumlu yonde etkileyecek olaylar,
aktiviteler olusturabilmek yaraticilig1 gerektirir. Dolayisiyla halkla iliskilerde ¢ok
6nemli bir yeri olan duyurum iizerinde bir kontrol saglamak miimkiin degildir.

Halkla iligkiler ¢aligmalari bir organizasyon ve onun olast hedef kitlesine yone-
lik, genellikle imaj olusturmaya galistig1 yontemleri igerir ve pozitif iliski kurmaya
galisilir. Genelde halkla iliskilerde bilgiyi bu baglamda iki kategoriye ayirabiliriz.
Bunlar;

+ Kontrol edilen bilgi

« Kontrol edilemeyen bilgi.

Kontrol Edilen Bilgi; yer, zaman, stil iizerinde icerik a¢isindan kontrol ha-
kimiyetine tamamen sahip oldugumuz bilgilerdir. Ornegin; kurum ici yayinlar,
basin makalelerini, brosiirleri, bedeli 6denmis iletisim araglarini kontrol edilen
araglardan sayabiliriz. Halkla iliskiler faaliyetlerinin a¢iklamalari, basin biiltenle-
ri, igerik, konu ve diizen olarak kontrollii ancak yer ve zaman agisindan kontrol
edilemeyen bilgilerdir.

7 D
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Kontrol Edilemeyen Bilgi; kurum olarak bizim elimizden ¢ikan ve medyanin
inisiyatifine kalan bilgi, kontrol edilemeyen bilgidir. Diger bir deyisle stili, med-
yada yerlestirilmesi, zamanlamasi ve editorligii bizim elimizde olmayan bilgiler
kontrolsiiz olarak nitelenir. Ornegin; basin biiltenleri gibi araglar, kontrol edile-
meyen bilgilerdir (Bivins, 1995: 2).

Duyuruma Neden Olabilecek Konular
Halkla iliskiler programlarinin basariya ulasmasinda halkla iliskiler uzmanlari-
nin olduk¢a 6nemli bir pay: vardir. Halkla iligkiler uzmanlari, yazili basinda veya
radyo ve televizyonda etkili, olumlu bir sunusla iirtinleri, hizmetleri veya kurum-
lar1 ile ilgili olarak 6nemli haberlerle (haber degeri olan) kuruma veya tiriinlerine
olan talebi 6zendirmeye, kurumun imajina olumlu katki vb. saglamaya ¢alisirlar.

Halkla iliskiler uzmanlari, hizmet verdikleri kurumun eylemlerinin haber de-
geri tastyip tasimadig1 konusunda objektif davranmalidirlar. Ancak bu sekilde ob-
jektif davrananlar medyadaki editorleri ikna etme becerisini gosterebilirler. Gelin
simdi bir kurum i¢in haber degeri olusturabilecek, duyurum nedeni olabilecek
bazi konular1 gorelim (Olug, 1990):

« Piyasada yeni ¢ikan iirtinler

o Uzun siiredir piyasada olan bir iiriiniin yeni kullanim bigimleri

o Dagitim politikasindaki degisiklikler

o Uriiniin fiyatindaki degisiklikler (6zellikle indirimler)

« Aragtirma gelistirme faaliyetleri

o Uriiniin, hizmetin, yoneticilerin veya ¢aliganlarin aldig1 6diiller ve 6diil to-

renleri

o Kredi kosullarindaki degisimler

o Kuruma yeni segilen yoneticiler

 Yonetim kurulundaki degisiklikler ve toplantilar

o Ozellikle yurtdisindan alinan biiyiik siparisler

+ Yeni anlagmalar

o Orgiitiin kurulug yildéntimleri

o Kurumun yeni kuracag fabrikanin, yaptiracagi okulun vb. temel atma to-

renleri

o Kurumun diizenledigi konferanslar, seminerler, 6zel toplantilar

o Kurumun gergeklestirdigi sergilerin agilis1

 Kurumun yoneticisinin nemli konulardaki goriisleri (igsizlik, enflasyon vb.)

o Kurumda yapilan yeni atamalar

o Kurumun diizenledigi yarigmalar ve bunlari kazananlar

Duyurum Tiirleri
Baskin vd. (1997), duyurumu iki kategoride ele almaktadir.

1. Planlanmamzis duyurumlar: Diger bir deyisle kendiliginden olan duyu-
rumlar, genellikle kriz durumlarinda gérdiigiimiiz duyurum tiirleridir. Or-
negin, bir kurumun fabrikasinda ¢ikan yangin/patlama, fabrikanin is¢ilerini
tasiyan servis aracinin kazasi, ¢aliganlarin greve gitmesi vb. planlanmamis
olaylar duyurum nedeni olmaktadirlar. Medya bu tiir olaylara son derece
ilgi gosterecek ve konu ile ilgili gesitli haberler yapacaktir. Planlanmamig
duyurumlar sadece olumsuz olaylarda degil kimi zaman giizel olaylarda da
goriilebilmektedir. Ornegin kurumun yéneticisinin sokak ¢ocuklariyla iyi
bir diyologu da planlanmadan duyurum nedeni olabilir.
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2. Planl duyurumlar: Planli duyurumlar genellikle bir olay, konu, goriis, agi-
lis ve kurumu ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in bilingli bir sekilde planlanarak
gerceklestirilir. Yukarida ifade edilen duyuruma neden olabilecek tiim ko-
nular planlanarak duyurulabilir.

Duyurumun genellikle kullanilan dort tiirii vardir:

1. Basin Biiltenleri: Basin biiltenleri basinla iliskilerde diger araglar (basin
makaleleri, réportaj vb) kadar olduk¢a 6nemli bir yeri olan ve en yaygin
olarak kullanilan araglardan birisidir. Basin biiltenleri, kurum, kisi, olay vb.
ile ilgili olarak hedef kitleyi bilgilendirmek iyi bir imaj olugturmak amacry-
la yazilir. Halkla iligkiler uzmaninin en ¢ok kullandig1 araglardan birisi olan
basin biilteni, kurum ile ilgili etkinlikleri, stratejileri, diisiinceleri, olaylar1
vb. igeren haber degeri tasiyan, 6nemli bilgiler veren ve medyaya gonderi-
len yazili metinlerdir.

2. Basin Toplantilari: En yaygin kullanilan medya iliski yontemlerinden biri-
sidir.Basin toplantilar1 olayin veya konunun 6neminin bir basin biilteni ile
yansitilamadig1 durumlarda diizenlenir.

3. Konusmalar: Kurumun yoneticilerinin kurumlari, triinleri, hizmetleri,
yenilikleri, herhangi bir konudaki diisiincelerini iletmek istediklerinde
basvurulan bir yontemdir. Bu konusmalar, televizyon, gazete veya dergi ro-
portajlar1 olabilecegi gibi herhangi bir toplantida bir gruba yonelik olarak
da yapilabilmektedir.

4. Ozel Haberler: Ozel haberler kurumun felsefesi, gerceklestirilen 6zel bir
olay1 veya giincel her tiir konu hakkindaki (6rnegin uzun siirelerdir piyasa-
da olan bir tirtiniin iiretimindeki agamalarini igerecek sekilde diizenlenebi-
lir) haberleri igerir.

Duyurum pazarlama karmasinda halkla iliskilerin bir alt bagliginda yer alir.
Halkla iligkiler ¢alisanlarla iligkiler, yatirimcr iliskileri, iletisim yonetimi ve bir
organizasyon ile hedef kitlesi arasinda iletisimin oldugu her yerde vardir. Duyu-
rum organizasyon ve kurum ile ilgili haberlerin medyada yer almasidir. Diger bir
deyisle duyurum kurulus ile ilgili haberlerin medyada iicretsiz yayinlanmasidir.
Halkla iligkiler uzmanlar yazili basinda, radyoda ya da televizyonda, talk show-
larda, gesitli programlarda gortintirligiiniin artmasi igin haber yaratirlar. Ayri-
ca duyurumu kontrol etmek pek soz konusu degildir. Bir bagka deyisle, reklam
medyada yer ve zaman satin alinip, gergeklestirildiginden, kontrol reklamcidadir.
Yani reklamin nasil goriinecegini ya da neye benzeyecegini, ne zaman ortaya ¢1-
kacag bilinir. Reklami reklamci yazar, tasarimini yapip, kullanilacak malzemeleri
meydana getirir ve onlarin ne zaman yayinlanacagina karar verdigi i¢in iletmek
istedigi kampanya mesajini kontrol edebilme olanag1 vardir. Fakat halkla iligkiler-
de editoriin etkisi vardir. Editorler duyurum iizerinde oynama yapabilirler. Diger
yandan duyurumun yeri ve zamani kesin olarak belli degildir. Ciinkii kurumlar
bunun i¢in bir biitge ayirmazlar, bu nedenle ne zaman ve nasil ¢ikacag: editore
baglidir. Burada dikkat edilecek konu duyurumun gergeklesebilmesi i¢in basin
biilteninin gonderilecegi uygun zamani bulmaktir. Medyaya gonderilen mesaj
acik ve anlagilir olmalidir. Birbirleriyle baglantili, amacina uygun 6z anlatimli
ciimleler kullanilmalidir

Duyurumun basarisi, amaci destekleyecek mesajin sekillenmesi ve kontrol
edilmesindedir. Mesaj kontrol edilebildigi 6l¢lide basarili olunur. Neyi nasil soy-
leyecegini bilerek medyay1 kurumun aleyhine degil de lehine dondiirmeyi ba-
sarmakla ilgilidir. Bu asamada planlama, basari i¢in ¢ok 6nemlidir. Planlamanin



56

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

nasil yapilacagini bilerek, diizgiin bir plan dogrultusunda mesajin hazirlanmasi ile
basarili caligmalar gergeklestirmek miimkiindiir.

Duyurumun Kontrolii

Duyurumun bagarisi isin i¢ yliziinde goriilmeyen her seyin kontrol altina alinmasi
ve amaglarin, girisimlerin, yeniliklerin bir mesaj halinde diizenli olarak medyayla
paylasilmastyla olusur. Isteki basar1 halkla iliskilerin onu nasil gekillendirdigiyle
alakalidir. Basarili olmak, 6zgiin olmak ve kendinden bir seyler katmaktir. Basa-
rili olmak sadece kendi kendini kontrol etmekle olmaz, ayn: zamanda medyay1
kontrol etmek gerekir. Medyay: tanimakla kontrol altina almak zor degildir. Bilgili
olmanin yani sira pratik yaparak medyay1 taniyabiliriz. Halkla iliskiler uzmanla-
rinin gorevleri ¢ok yogun ve yorucu olabilir. Halkla iligkiler uzmanlar1 bunlarin
iistesinden gelebilmek i¢in ¢aligma plani yapabilir ve bu plan dogrultusunda hare-
ket edebilirse, tiim bunlar1 diizene oturtabilir. Ayrica bu plan sayesinde neredeyiz,
ne yapmamiz gerekiyor, hangi taktikler bizi amaglarimiza ulagtiracak ve hangi yol
organizasyonun durumu i¢in daha uygun oldugunu gézlemleyebiliriz.

Duyurumda Planlama
Duyurum plani kapsaminda durum analizi, hedef kitle, stratejiler, amaglar, hedet-
ler, taktikler, zaman ¢izelgesi ve biit¢e yer almaktadir.

Durum Analizi
Planlamaya baslarken 6ncelikle organizasyonun iletisim durumu hakkinda kisa
bir degerlendirme yapilmalidir. Duyurumu 6ncelikli olarak kullanan organizas-
yonlarda ne oluyor? Yeni bir tesebbiis mii lanse ediliyor? Kampanya ile ilgili far-
kindaligin artacagina inaniliyor mu? sorulariyla ise baglanabilir.

Ozet olarak; durumun gézden gegirilmesinde (yani durum analizinde) kaste-
dilen, duyuruma neden ihtiya¢ duyuldugunun ortaya konmasidur.

Hedef Kitle

Durum analizi belirlendikten sonraki asama, hedef kitlenin belirlenmesi ve liste-
lenmesidir. Hedef kitle ayn1 zamanda bizim paydaslarimizdir. Bu kitle tiiketiciler,
basin, yatirimcilar, ¢alisanlar, yerel ¢evreler veya bunlara benzer bir grubu kapsa-
yabilir. Bu liste nem sirasina gore olusturulmalidur.

Daha sonra belirlenen bu kitlenin ne okudugu, ne izledigi, ne dinledigi
kisacasi hedef kitlenin hangi medya kanallarin: takip ettigini saptamak gere-
kir. Clinkii o kitleye o kanallardan ulasmak miimkiindiir. Eger hedef kitle lise
caginda bir geng grup ise; cogunlukla genglerin dinledigi radyo istasyonlari-
n1 veya televizyon kanallarini ya da programlarini kullanmak gerekir. Ciinki
bunlar o hedef kitle i¢in gazetelerin ekonomi sayfasindan daha 6nemli hale
gelecektir. Ya da ulusal bir organizasyonda dogum ¢agindaki kadinlar hedef-
leniyorsa, kadin dergileri ya da televizyondaki talk showlar, kadin program-
lar1 kullanilabilir. Hedef kitlenin profilini belirlemek bizim isimizin en 6nemli
noktalarindan biridir.

Strateji/Planlama
Duyurum stratejisi diisiincelerimizi yansitacaktir. Izlenilen strateji izlenecek ro-
tay1 birkag ciimle ile 6zetlemelidir. Yerel medyanin tiyeleri olabildigince isin igine
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ve planlara katilmalidir. Miimkiin oldugunca medyayla yakin olunmalidir. Bunun
icin belirli birkag gazeteyle ya da gazeteciyle iyi iligkiler kurmak gerekir. Ote yan-
dan fikirleri yaymak igin bir televizyon programi da arag olarak kullanilabilir.

Hedefler ve Amaclar

Hedefler olmaksizin gidilecek yer ya da basarilicak olan bilinemez. Ciinkii hedef-
ler bize hangi yone gidecegimizi gosterir, amaglar ise nasil gidecegimiz sorusuna
verilen yanittitr. Hedeflerin amaglar gibi spesifik ve 6lgiilebilir olmasi gerkmez,
6nemli olan iyi tanimlanmis olmalaridir.

Amaglar ise belli bir zaman ¢ercevesinde gerceklestirilecek alan 6l¢iilebilir
hedefler olarak tanimlanabilir. Amaglar atilacak adimlar1 belirlemeye yardima
olacak hedeflerden ¢ikar. Dolayisiyla amaglar hedeflere dayalidir diyebiliriz. Te-
rimlerdeki farkliliklar: kisaca s6yle tanimlayabiliriz. Hedefler bize nereye gitmek
istedigimizi, amaglar ise ulagmak istedigimiz yere nasil gidecegimizi soyler.

Duyurum amaglari ¢ok spesifik ve anlamli bir sekilde tanilanmalidir. Ornegin;
duyurumun hedefi “Olas: felaketin uyar: sinyalleri konusunda tiiketicileri daha
iyi bilgilendirmek tizere yerel medyay1 kullanmak” ise, amaglar soyle olabilir:

« 15 Kasim’a kadar olast felaketin uyar1 sinyallerine iliskin bir gazete makalesi

yazmak ya da iki radyo programinda réportaj vermek.

« 30 Kasim’a kadar 5 ilde bagis toplama amagli yemekler diizenlemek ve daha

once benzer bir felaketi yasamis kisileri konusmaci olarak davet etmek.

Taktikler

Taktikler “yaptiklariniz” ya da duyurumu saglamak i¢in kullandiginiz araglardir.
Taktikler amaci gergeklestiren somut seylerdir. Dogru taktigi segmek i¢in hedet-
lere ve amaglara geri doniip su soruyu sormaliyiz. “Bunu yapabilmek i¢in be-
nim neye ihtiyacim var?” Eger hedeflerimiz degistiyse buna gére karma taktikleri
(brosiir, basin konferansi, basin biiltenleri vb) uygulayabiliriz.

Biitce

Organizasyonunuzun duyuruma ayirdig1 biitge nedir? Ger¢ekten duyurum igin
harcayacaginiz bir biitge mevcut mu? Eger bu ¢alisma i¢in mevcut biit¢e yoksa,
diger harcamalardan buraya aktarma yapilabilir mi? Baslangi¢tan ne kadar biitge
ayrilabilecegini bilmek 6nemlidir. Ciinkii biitce size taktiklerden hangilerinin uy-
gulanabilecegini gosterir. Duyurumun giizelligi, taktiklerin gerceklestirilmesi i¢in
zamanin paradan daha 6nemli olmasidir. Bu da 6nemli bir noktay1 beraberinde
getirir. Eger bu ugras icin yeterince biitge yoksa, iyi bir yetenegin mevcut olup ol-
madigy, (iyi bir iletisimcinin varlig1) Eger taktikler paradan ¢ok, zaman odakli ise
ne kadar ne kadar zaman harcanmasi gerektigini hesaplamak gerekir. Ne olursa
olsun her seyin diizenli ve dikkatli bir sekilde kontrol edilmesi gerekir.

Zamanlama

Zamanlama bize planin dogru diizgiin islemesi i¢in yardimci olur. Zamanlama
sayesinde neyi ne zaman yapacagimizi taktiklerimizi ne zaman uygulamaya koya-
cagimizi bilebiliriz. Bu zamanlama aydan aya, giinden giine ya da daha uzun siire
de olabilir. Bu planlamayi yapan kisilere gore de degisir.



58

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Ne Kadar Zaman Alir?

Duyurum organizasyon i¢in gergek bir yatirim olabilir. Fakat bu bir gecede ola-
cak bir sey degildir. Kitle iletisim araglarinda olumlu bir izlenim olusturmak i¢in
birkag giinde gerekebilir birkag ay da yil da... Medyada olumlu bir etki yaratmak
icin ihtiyag olan unsurlar kontrol altinda olan ya da olmayan unsurlardir. Ozetle
zamani takip et, hep yenilikleri izle, kendini izle, kontrol et, eksiklerini tamamla,
hayata kars1 agik ol. Bunlarla hedeflerini, taktiklerini, planlarini birlestir ve uygula,
basar1 o zaman bir gecede gelebilir (Beckwith, 2006).

Kurumlar i¢in bu bagarinin ortaya ¢ikmasi tiim faaliyetlerin bitiinlesik bir
yapi igerisinde yiiriitiilmesiyle miimkiindiir. Halkla iligkiler etkinliklerinin duyu-
rumu ile kurumlar medyada yer alarak daha inanilir ve giivenilir bir yap1 olustur-
maktadirlar.

Ozetle ifade etmek gerekirse, son yillarda yogun rekabet ortamina uyum sagla-
ma ¢abalar1 ve ¢cevreden yoneltilen elestiriler, isletmelerin reklam, halkla iliskiler,
satis tutundurma, kisisel satis gibi kitlesel olan ve olmayan iletisim yontemlerinin
destegine daha fazla ihtiya¢ duymalarina neden olmaktadir. Geleneksel anlamda
ayr1 yuritiilen reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis tutundurma
gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerinin birbirleri ile biitiinleserek gii¢lii bir sinerji
yaratmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla biitiinlesik iletisimi, tiim iletisim ¢abalar1-
nin stratejik bir koordinasyonudur. Halkla ilgkiler ve duyurum da bu koordineli
yaklasimin olmazsa olmaz iki temel tamlayanidir.
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Ozet

N Ozet Iliskiler ve halkla iliskilerin tiirlerini tanim- Duyurum planlamasimin asamalarini agiklamak.

'O, lamak.

Halkla iligkiler, bir isletme ile hedef kitle ara-
sinda kargilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve is-
birligini saglamaya ve siirdiirmeye yardimct bir
yonetim fonksiyonudur. Medya ile iliskiler, ku-
rumsal halkla iligkiler, kriz yonetimi, ¢alisanlarla
iliskiler, finansal iligkiler, devletle iliskiler, top-
lumla iligkiler, pazarlama amacl iligkiler halkla
iliskilerin tirleridir.

‘N Halkla iliskilerin i¢ ve dis ortam ve araglarini ta-

mmlamak.

Halkla iligkilerde kullanilan iletisim araclarini
daha rahatlikla anlayabilmek i¢in kurum igine
yonelik halkla iligkiler araglar1 ve kurum digi-
na yonelik halkla iliskiler araclar1 olarak iki ana
grupta incelemek gerekir. Internet iletigimi, int-
ranet, basili yayinlar, haber biilteni, yillik ¢aligan
raporlari, duyuru panolar, dilek / sikayet kutu-
lar1 / bina toplantilar: halkla iligkiler araglaridir.
Dis halkla iligkiler araglari arasinda ise, basili
araglar (gazete, dergi, kitap, el kitabi, brosiir,
haber biiltenleri, yilliklar, raporlar, mektuplar,
afigler, rozetler, pullar ve damgalar), gorsel / isit-
sel araglar ise halkla iliskiler arac1 olarak radyo,
televizyon, sinema ve internet yer almaktadir.
Ayrica organizasyon faaliyetleri igerisinde ise,
toplanti, sergi, fuar, festival, yarigma, acilis ve
yildoniimii térenleri bulunmaktadir.

Duyurum ve tiirlerini agiklamak.

Duyurum, kurulugla ilgili haberlerin, haber
olma degerine bagh olarak medyada {icretsiz
olarak yayinlanmasidir. Planlanmamis ve plan-
lanmis duyurumlar ve bunun igersinde de basin
biilteni, basin toplantn, konusmalar, 6zel haber-
ler yer almaktadir.

Duyurum plan: kapsaminda; durum analizi, he-
def kitle, stratejiler, amaglar, hedefler, taktikler,
biitge ve zaman ¢izelgesi yer almaktadir.

O Biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla iliskiler

ve duyurumun neden onemli oldugunu deger-
lendirmek.Son yillarda yogun rekabet ortamina
uyum saglama cabalar1 ve gevreden yonetilen
elestiriler, isletmelerin reklam, halkla iliskiler,
satig tutundurma, kisisel satig gibi kitlesel olan
ve olmayan iletisim yontemlerinin destegine
daha fazla ihtiyag duymalarina neden olmak-
tadir. Geleneksel anlamda ayr1 ayri yiiriitilen
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve
satig tutundurma gibi pazarlama iletigimi faa-
liyetlerinin birbirleri ile biitiinleserek giiglii bir
sinerji yaratmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla
butiinlesik iletisimi, tim iletisim g¢abalarinin
stratejik bir koordinasyonu olarak tanimlamak
mimkiindiir. Ayni zamanda kurumlar duyu-
rum sayesinde medyada yer alarak daha inanilir
ve giivenilir bir yap1 olusturmaktadir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Bir igletmenin tiim iletisim etkinliklerinin koordi-
ne edildigi siirece ne denir?
a. Reklam

b. lletisim siireci

c. Satig tutundurma

d. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
e. Propaganda

2. Asagidakilerden hangisi halkla iliskilerin tiirlerin-
den biri degildir?

a. Medya iliskileri

b. Finansal iliskiler

c. Aile iligkileri

d. Calisanlarla iligkiler
e. Devlet iliskileri

3. Kurum igi iletisimi etkili hale getiren ve hizlandi-
ran, kurum iginde kurulan yerel aga ne ad verilir?

a. Intranet

b. Haber biilteni

c. Haber mektubu

d. Duyuru panosu

e. Yillik calisan raporlari

4. Asagidakilerden hangisi sadece dis halkla iligkiler
ortam ve araclarindan biridir?
a. Duyuru Panolari

b. Afigler

c. Haber biilteni

d. Intranet

e. Kapali devre radyo televizyon yayinlari

5. Bir isletme ile hedef kitle arasinda kargiliklr iletigi-
mi, anlayisi, kabulii ve isbirligini saglamaya ve siirdiir-
meye yardimc1 yonetim fonksiyonuna ne ad verilir?

a. Reklam

c. Propaganda

e. Halkla iligkiler

b. Pazarlama
d. Lobi

6. Halkla iliskiler kampanyasinin planlamast igin i¢ ve
dis ¢evrenin fotografinin ¢ekilmesi hangi siireci ifade
eder?
a. Sorunun saptanmasi siireci
Planlama ve programlama siireci
Eylem ve iletigim stireci
Degerlendirme siireci
Biitge stireci

o a0 o

7. Kurulus tarafindan beklenmeyen zamanda meyda-
na gelen, kurugun itibarini sarsan ve sorunun ¢6ziim-
lenmesi igin siirenin ¢ok kisitli oldugu durumlar ne
olarak tanimlanir?

a. Tehdit

b. Negatif imaj tehlikesi
c. Kriz

d. Risk

e. Problem yonetimi

8. Kurum kimligi ile ilgili asagidaki tanimlardan han-
gisi dogrudur?

a. Kurulus tarafindan beklenmeyen zamanda
meydana gelen, kurusun itibarini sarsan ve so-
runun ¢oziimlenmesi igin stirenin ¢ok kisitl: ol-
mas1 durumudur.

b. Bir kurumun kim oldugunun, ne yaptiginin ve
bunu nasil yaptiginin gorsel ve davranigsal su-
numudur.

¢. Kurum kimligi sunumlarinin ilgili gruplar tize-
rinde biraktig1 biitiinsel algidir.

d. Bir hissedarin kuruma dair zaman i¢inde yapti-
g1 degerlendirmedir.

e. Kisi ve gruplarla mesaj aligverisi ve etkilesim
icerisinde bulunulmas: siirecidir.

9. Asagidakilerden hangisi pazarlama amagl halkla
iligkilerin amaglarindan biri degildir?
a. Yeni pazarlar kazanma
Uriin/marka imaji olugturma
Rakiplere kars: uistiinliik saglama
Marka sadakati olusturma
Aracilara yonelik satiglar1 hemen artirma

-V R~

10. Kurulugla ilgili haberlerin, haber olma degerine
bagl olarak medyada iicretsiz olarak yayinlanmasina
ne ad verilir?

a. Reklam

b. Duyurum

c. Satis tutundurma

d. Dogrudan postalama
e. Kisisel satis
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Yasamin icinden

Halkla iliskiler ya da Reklam: Misafir ya da Kirac1
Halkla iligkilerin pazarlama bilesimini olugturan 4P
formiiliindeki son maddede yer aldigin1 biliyoruz. An-
cak halkla iligkiler, amaglar1 ayn1 da olsa, yine bu mad-
dede yer alan, reklam, satis gelistirme gibi ¢alismalar-
dan farkli bir yontem izler.

Bu fark ise en bariz sekilde, medyay1 kullanma bi¢im-
lerinde ortaya cikar. Halkla iliskiler medyay1 “misafir”
gibi kullanirken, reklam “kiracr’dir. Bir halkla iligkiler
¢alismasinin {iriinii, medyada herhangi bir {icret 6de-
meden yer alir. Reklam iirlinii i¢in kira 6denir. Dogal
olarak birincisinde ev sahibinin kurallar1 gecerliyken,
ikincisinde, 6nemli 6l¢iide kiracinin kurallar: gegerlidir.
Bu benzetmeyi biraz agalim: Bir misafirlige gittiginiz-
de, dilediginiz gibi davranamazsiniz. Biitiin hareketle-
riniz ev sahibinin kurallari iginde olmalidir. Oniiniize
terlik uzatilirsa ayakkabilarinizi ¢ikartirsiniz. Egyalarin
yerini degistiremezsiniz. Cekmeceleri karistiramazsi-
ni1z. Umdugunuzu degil, buldugunuzu yersiniz...

Bir basin biiltenini, yaymnlanmas: igin gazeteye gon-
deren halkla iliskilerci icin de, haberin, nerede, nasil,
hangi biiytikliikte, ne zaman ¢ikacag pek belli degildir.
Umdugu gibi ¢ikmayabilir. Bulduguyla yetinir. Her sey,
gazetenin kurallarina gére olur. Once, o gazeteye uygun
bir haber niteligi tasimasi beklenir. Sonra, gazete dilerse,
basligl, metni degistirebilir, azaltip, ¢ogaltabilir. Yerini,
puntosunu, seklini bildigi gibi yapar vs.

Kirac1 oldugunuz evde ise, bazi temel kurallar1 gigne-
medikgee ister, duvarlarin rengini, degistirin, ister esya-
larin seklini. $imdi sizin kurallarimiz gecerlidir, kirani-
71 6dedikee.

Ayni gazeteden, 6rnegin 4 stituna 25 cm yer kiralayan
reklamci da vermek istedigi mesaji, yine bazi temel ku-
rallar1 ¢ignemden, kendi bildigi sekilde, diledigi gibi
vermekte serbesttir. Gazeteden bos olarak kiraladig
bu alani tamamen kendi hazirladig: bir reklamla dol-
durur. Ve tabii bedelini 6der.

Halkla iliklilerin de, reklamin da asil amaci, bir mar-
kanin tiiketilmesini saglamaktir. Marka; bir tirtin, hiz-
met veya kurum, sahis, siyasi parti, saghkla ilgili bir
kavram veya yonlendirme de olabilir. Ancak ne olursa
olsun, bu yontemleri profesyonel anlamda kullaniyorsa
bir markadir. Ve amaci titketmektir. Ornegin, olimpi-
yat oyunlarinin Istanbulda yapilmasi igin gergeklesti-
rilen halkla iligkiler ve reklam ¢alismalarinda marka,
Istanbuldu... Burada, markanin tiiketilmesi ise, oyun-
lar i¢in, Istanbul’un segilmesi olacaktu....

Halkla iligkiler de reklam da, amaglarina ulasabilmek
icin, o marka hakkinda muhtemel tiiketicileri tizerin-
de “olumlu izlenimler” uyandirmaya galigirlar. Reklam
bunu, “bu bir reklamdir” goriintiisii altinda yaparken,
halkla iligkiler, tistii kapali yapar. Reklamin, tarihi
boyunca en biiyiik problemi olan “inandiricilik” ek-
sikligini halkla iliskiler “bu bir reklam degildir” go-
rintiisityle kapatmaya calisir. Ama bu kez de az 6nce
degindigimiz, hareket serbestisini kaybeder. Ve dogal
olarak reklamdan farkli yontemler gelistirir.

Sizin kendi kendinizi 6vmeniz yerine, bagkasinin sizi
ovmesi, tstelik bunu dolayli sekilde yapmasi, elbette
daha inandiric1 ve etkilidir. Ancak, siz kendiniz hak-
kinda dilediginiz kelimeleri, dilediginiz sekilde kulla-
nirken, bagkasinin sizi 6vme sekline karisma sansiniz
pek yoktur.

Kaynak: Hiirel, Feridun. (1999). “Halkla Iligkiler ya da
Reklam: Misafir ya da Kirac1”. Reklam Halkla iligkiler
ve Otesi. Ankara: MediaCat Yayinlari.

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanls ise “Girig” bolimiinii yeniden
gozden gegiriniz.

2.c  Yanitiniz yanls ise “Halkla Iligkilerin Tiirleri”
boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.

3.a  Yanitiniz yanhs ise “I¢ Halkla Iligkiler Ortam ve
Araglar1” boliimiinii yeniden gézden gegiriniz.

4.b  Yanitiniz yanhs ise “Dis Halkla Iligkiler Ortam ve
Araglarr” bolimiinii yeniden gozden gegiriniz.

5.e  Yanitiniz yanls ise “Halkla Iliskiler” boliimiinii
yeniden gozden gegiriniz.

6.a  Yanitiniz yanhs ise “Halkla ligkiler Siireci” bé-
limiinii yeniden gozden gegiriniz.

7.c  Yanitiniz yanhs ise “Halkla iligkilerin Tiirleri”

boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Halkla iligkilerin Tiirleri”

boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.

9.e  Yamitiniz yanls ise “Pazarlama Amach Halkla

lligkilerin Amaglar’” bolimiinii yeniden goz-

den gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Duyurum” béliimiini ye-

niden gozden gegiriniz.

10.b
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Hedef kitle, kurulusun dikkate almas: gereken, ortak
beklentileri olan, kurulusla dogrudan ya da dolayl
bag1 olan insan topluluklaridir. Isletmeler, kendisinden
etkilenebilecek ve kurumu etkileyebilecek tiim grupla-
r1, halki olugturan tiim kesimleri bilmek, onlar1 tani-
mak zorundadir. Clinkii halkla iligkiler temelinde, il-
gili cevrelerin gorisleri, inanislar1 ve tutumlaria kars:
isletmelerin uygun tutumlar gelistirip uygulamalarda
bulunarak, kurum ile halk arasinda uyum ve biitiinles-
menin saglanmasi anlayis1 yatmaktadir. Bu hedef kitle
sOyle Ozetlenebilir; calisanlar, basin, yatirimcilar, sen-
dikalar, TBMM Uyeleri, tiiketiciler, rakipler, tedarikgi-
ler, kamuoyu 6nderleri, hissedarlar vb.

Sira Sizde 2

Tiitlin ve alkol iiriinlerine birgok tilkede yasak getiril-
diginden, sponsorluk bir ¢ikis olabilmektedir. Reklam
harcamalariin yiiksekligi ve etkisinin sorgulanmasi
da sponsorlugu tercih edilir kilmaktadir. Gintimiizde
bireylerin gerek teknolojik gelismeler nedeniyle bos
zamanlarinin artmasi gerekse bos zamana daha ¢ok
6nem vermeleri bos zamanlar1 degerlendirmeye yéne-
lik etkinlikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Kurumlar da
bu etkinliklere (konser, ma¢ vb.) sponsor olup hedef
kitleleriyle iletigim kurabilirler. Ustelik bu tiir uygula-
malarla medyada genis yer bulabilirler.

Sira Sizde 3

Bazi halkla iliskiler birimleri, degisik formatlarda yo-
netim ve personeli birlestirerek sikayet oturumlarin-
dan pazarlama/planlama toplantilarina kadar bir¢ok
resmi toplantilar diizenlemektedir. Bir ¢ok organizas-
yon iist diizey yoneticilerin degisik zamanlarda diizen-
li olarak katildig1 organizasyon hiyerarsisinin 6tesinde
yiiksek diizeydeki toplantilara kucak agmaktadir. Her-
hangi bir iletisim seklinde olmalarindan 6te bu toplan-
tilarin degeri 6ztindeki diizenlilikte yatmaktadir. Her-
hangi bir olayda gelismis kurum igi iletisimlerin bir
anahtar1 da yonetici ile galigan arasinda artan yiiz yiize
iletisimdir. Biitiin bunlarin yani sira iletisimin gercek-
lestirilebilmesi i¢in herhangi bir iletisim aracina gerek
duyulmayan yiizytze iletisimin en 6nemli 6zelligi ise
yanlis anlagilma riskinin en az diizeyde olmasidir.

Sira Sizde 4

Sergilerde beklenen sonuca ulagilamadigr bazi durumlar
olabilir:

o Sergi veya pazarin se¢iminde yapilan hatalar
o Cekici ve yeri uygun olmayan standlar

o Hazirliklardaki eksiklikler

o Eksik ticari bilgiler

o Elemanlarin yetersiz olmasi

« Enformasyon hizmetlerindeki eksiklikler

o Uriiniin pazara uygun olmamasi

o Yiiksek ticretlerin talep edilmesi

Sira Sizde 5

Halla iligkiler uzmanlar1 bir konunun haber degeri

tasty1p tasimadig ile ilgili objektif bakis agisiyla karar

vermelidir. Bunu iginde bir olayin haber degeri tastyip

tasimadigina su sorulari sorarak karar verebilir:

1. Olay, yeni ve degisik (daha 6nceden olmamis, ben-
zersiz) bir olay midir?

2. Olay, gtincel midir? (Yeni ger¢eklesmis veya gercek-
lesmek tizere olan bir olay midir?)

3. Olaya taninmis isimler karigmis midir? (Taninmis-
lik prensibi)

4. Olayin yakin ¢evre (Medyanin yayin yaptig1 hedef
kitle gevresi) ile ilgisi var mi1?

5. Olayin i¢inde insanlarin ilgisini cekecek (Duygular1

ve meraki harekete gegirecek, zevk, niikte, aci, gu-

rur, ask, sehvet vb. gibi) unsurlar var m1?

Olayda siyasal bir yon var midir?

Olayda toplumsal bir yon var midir?

Olayda ¢atigma unsuru var mi?

Olayda bilimsel, tibbi, ekolojik vb. bilgiler ve yeni-

likler var mi?

0 ® N
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Satis tutundurma kavramini ve 6zelliklerinin neler oldugunu agiklayabilecek,
Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin hangi amaglari yerine geti-
rebilecegini ve kullanilabilecek araglar1 degerlendirebilecek,

Satis tutundurma faaliyetlerinin aracilara yonelik amaglarini ve araglarim ta-
nimlayabilecek,

Kisisel satisin 6zelliklerini, iistiin ve zayif yonleriyle amaglarini siralayabilecek,
Farkli satigcilik tiirlerinin ve satig¢ilik faaliyetlerinin neler oldugunu ayirt edebilecek,
Kisisel satis siirecini olusturan asama ve adimlarin nasil gergeklestigini agikla-
yabilecek

bilgi birikimine sahip olacaksiniz.

o Satis Tesvikleri o Kisisel Satig
o Promosyon o Satiscilik Rolleri
o Tiiketicilere Yonelik Satis o Satisc
Tutundurma
o Aracilara Yonelik Satis
Tutundurma




GIRIS

Pazarlama iletisimi i¢inde o6zellikle sik tiiketilen dayaniksiz tiiketim mallar1 igin
yaygin kullanilan satig tutundurmayi ¢ogu tiiketici promosyon kavramiyla bilir.
Yarismalar, ¢ekiligler, armaganlar, kuponlar gibi cesitli satis tutundurma araglar
aligverise zevk katar, satislar1 artirarak pazara canlilik katar. Tiiketicilere ve toptan-
c1, perakendeci gibi araci isletmelere yonelik pek ¢ok satis tutundurma araci farkh
amaglar i¢in kullanilir. Bu iinitede satis tutundurma faaliyetleri 6zellikleri, amaglari
ve araglar1 agisindan incelenecektir. Kitlelere yonelik bir arag olan satis tutundurma-
dan farkli olarak kisiler arasi bir iletisim bigimi olan kisisel satig da bu iinitede ele
aliacak konulardan biridir. Gerek magazalarda gerekse ev, ofis gibi ortamlarda ge-
sitli Girtinlerin satisin1 gerceklestiren satiscilar da tiiketicilerle yiiz yiize iletisim ku-
rarak isletmelerin pazarlama iletisimi i¢cinde 6nemli bir islevi yerine getirmektedir.

SATIS TUTUNDURMA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Pazarlama iletisimi i¢inde yaygin kullanilan araglardan birisi de tiiketicilerin
genellikle promosyon ya da kampanyal iiriin kavramiyla dile getirdikleri satis
tutundurma faaliyetleridir. Gitgide daha gesitli bi¢cimlerde karsimiza ¢ikan satis
tutundurma faaliyetlerini ifade etmek igin satis promosyonlari, satis gelistirme,
satig artirma gabalari, satista 6zendirme, satis tesvikleri gibi cesitli kavramlar da
kullanilir.

Satis tutundurma, tiiketiciyi satin almaya; bayileri de etkinlige 6zendiren ki-
sisel satis, reklam ve duyurum disindaki pazarlama faaliyetleridir. Bu faaliyetler
tanitim sergileri hazirlamaktan, armaganlara, 6rnek tiriin dagitim uygulamala-
rina ve bayi toplantilar1 diizenlenmesine kadar uzanan pek ¢ok farkli etkinligi
icermektedir. Diger bir tanima gore ise satis tutundurma, para ya da benzeri ek
bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak iiriin ya da hizmetleri daha ¢ekici
kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglar: ve faaliyetleridir.

Satis tutundurma faaliyetleri temelde bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasi-
n1 ya da satisini tegvik eden kisa vadeli tesviklerden olusur. Isletmeler tiiketicilere
triin diginda ek faydalar sunarak onlar1 kendi iirtinlerini satin almaya tegvik et-
mektedirler. Bu tesvikler kuponlar, para iadeleri, gegici fiyat indirimleri gibi parasal
nitelikte olabilecegi gibi; yarigmalar, gekilisler, armaganlar gibi maddesel tegvikler
de olabilir. Tiiketicilere iiriinleri denettirme amagl 6rnek iiriin dagitimlar: da satis
tutundurma uygulamalaridir. Pazarlama iletisimi acisindan ele alindiginda ise, satis
tutundurma bir pazarlama ve iletisim faaliyetidir. Amac1 bir tiriniin veya hizmetin

Para ya da benzeri ek bir
fayda ya da fayda beklentisi
saglayarak riin ya da
hizmetleri daha cekici kilmak
amacayla kullanilan pazarlama
araclan ve faaliyetleri

satis tutundurma olarak
adlandinlir.
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isletmeler satis tutundurma
faaliyetlerini yalnizca
tiiketicilere degil toptanci
ve perakendeci aracilara da
yoneltirler.

SIRA SiZDE 7
]

Satis tutundurma faaliyetleri
tiiketicilerin driinleri
denemesini saglayan en giicli
araglardan biridir

hedef kitle tarafindan algilanan fiyat/deger yapisini degistirmektir. Diger bir de-
yisle, hem hizli satis saglamaya yoneliktir, hem de {iriiniin uzun donemde piyasa-
daki degerini olusturmasina yardimci olur.

Tutundurma karmasmin diger bilesenlerinden olan reklam ve kisisel satis
titketicilere satin alma i¢in bir neden sunarken, satis tutundurma tiiketicilerin
hemen satin almalari i¢in bir neden sunar. Satis tutundurma bunlarin yaninda,
tutundurma karmasindaki diger araglardan farkli olarak satiglar1 kisa dénemde
artirmay1 hedefler ve ¢ogunlukla kisa bir zaman dénemi i¢in uygulanir.

Tanimlarda da belirtildigi gibi, satig tutundurma sadece fiziksel tiriinler igin
gegerli degildir. Fiziksel irtinler, 6zellikle de hizli titkketim Griinleri i¢in satis tu-
tundurma faaliyetlerinin sik¢a kullanildig: goriilmektedir. Bunun yaninda, giinii-
miizde hizmet sektoriinde yer alan sirketlerin de benzer satis tutundurma faaliyet-
lerinden yararlandig1 bilinmektedir. Ornegin, kredi karti kullanimin1 arttirmak
isteyen bankalar kredi karti ile yapilan harcama miktarina gore miisterilerine
gesitli miktarlarda indirimler, taksit sayilari, armaganlar ya da puan biriktirme
segenekleri sunmaktadirlar. Havayolu sirketleri ve oteller gibi hizmet saglayicilar
da satis tutundurma tekniklerini siklikla kullanmaktadir. Bunlarin yani sira, gii-
niimiizde sayilar1 hizla artan aligveris merkezlerinin de gekilisler, yarigmalar ve
armagan dagitimlari gibi satis tutundurma faaliyetleri gerceklestirerek tiiketicileri
kendilerine gekmeye ¢alistigini gérmekteyiz.

Satis tutundurma faaliyetleri genellikle sinirli bir zaman siiresince uygulanan
satis tesvikleridir ve aninda davranigsal tepki yaratmaya yoneliktirler. Bu tiir tes-
vikler genellikle kisa bir donem i¢in sunuldugundan dolay: tiiketicilerin bu tes-
vikten yararlanmasi i¢in hemen satin almasi gerekir. Bu nedenle de satislar {ize-
rinde kisa siirede gergeklesebilecek dogrudan bir etkisi vardir.

Firmalarin satis tutundurma faaliyetleri yalnizca tiiketicilerle sinirli degildir.
Uriinlerin dagitiminda yer alan araci isletmeler, yani toptancilar ve perakende-
ciler de firmalarin satig tutundurma faaliyetlerinin temel hedef kitleleridir. Diger
bir deyisle, firmalar bir yandan tiiketicilere kendi iirtinlerini tercih ettirmek igin
ugrasirken, diger yandan da araci isletmeleri kendi tirtinlerini stoklamalari, sat-
malari ve satisina destek vermeleri i¢in ¢aba gosterirler.

Satis tutundurma:

o Sadece fiziksel iirtinlerde degil, hizmetlerde de uygulanir;

o Simirl bir zamanda uygulanir;

o Amnda davramissal tepki (satin alma gibi) yaratmaya yoneliktir;

o Yalnizca tiiketicilere degil, aym zamanda dagitimda yer alan arac sirketlere de yone-
lik olarak wygulanir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin reklamdan farkl yonleri ve faydalari nelerdir?

Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Giiclii ve Zayif Yonleri
Isletmeler satig tutundurma uygulamalarinda tiiketicilere 6dedikleri para karsiligin-
da daha fazla deger onerirler. Diger bir soyleyisle, satis tutundurma faaliyetleri tiike-
ticilere irtiniin disinda bagka ek faydalar sunarak tiriiniin tiiketiciye sagladig1 degeri
arttirir. Fiyat indirimleri, ayni fiyata iirtinden daha fazla satin alabilme ya da tiriiniin
yaninda sunulan armaganlar bu tiir uygulamalara 6rnek olarak gosterilebilir.

Satis tutundurma, diistik ilgilenimli pazarlarda diger iletisim araglarinin pek de
dikkat cekmedigi ortamlarda, tiiketicilerin {iriinii denemesinin en etkin yolu olabilir.
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Diger bir deyisle, satis tutundurma faaliyetleri yeni ya da gelistirilmis iiriinlerin
denenmesini saglamada giiclii araglardir. Ornegin, reklam ya da diger tutundurma
faaliyetleri tiiketicilerin yeni bir iiriinii merak ederek denemelerini saglamiyorsa,
satig tutundurma araglari i¢inde yer alan 6rnek iiriin dagitimlar: bu amaci ger-
geklestirebilir. Satig tutundurma faaliyetleri ayrica rakiplerin bu tiir faaliyetlerinin
etkisini azaltmak ya da yok etmek amaciyla da kullanilabilir. Bagarili pazarlama
yoneticileri pazarda rakiplerin gerceklestirdigi faaliyetlerin etkisini azaltmak i¢in
satis tutundurma yoluyla artan ilgiyi kendi markasina dogru ¢ekebilir.

Satis tutundurma faaliyetlerinin pazarlama hedeflerine ulagmaktaki etkisi ko-
laylikla ol¢iilebilmektedir. Boylece firmalar satis tutundurma ile ilgili olarak yap-
tiklar1 yatirimin faydasini hesaplayabilmektedir. Bu nedenle de, firmalar kisa d6-
nemdeki hedeflerine ulasmak i¢in biitgelerinden daha fazla payz satis tutundurma
faaliyetlerine kaydirmaktadirlar.

Ancak sati tutundurma faaliyetlerinin tek basina markalar1 uzun dénemde
gliclendiremeyecegi, tiiketicileri sadece promosyon donemlerinde satin almaya
alistiracag ve sik kullanimda markanin kalite imajini olumsuz etkileyebilecegi
unutulmamalidir.

Ayrica, satis tutundurma araglari, 6zellikle de fiyat indirimleri ile ilgili olanlar
uygulayan firmalar agisindan pahali olabilmektedir. Satis tutundurma faaliyetle-
rinin uygulanmadig1 donemlerdeki satiglar1 azaltarak firmalarin kar marjlarini da
dusiirebilmektedir.

Satis tutundurmanin giiglii ve zayif yonlerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Giiglii Yonler Zayif Yonler

o Satislar: kisa donemde arttirir. o Uzun donemde markanin imajim

o Ekfayda yoluyla daha fazla deger sunar. olumsuz yonde etkileyebilir.

o Diisiik ilgilenimli pazarlarda o Zaman zaman, ozellikle de fiyat
iirtiniin denenmesini saglar. indirimi ile ilgili olan uygulama-

o Rakiplerin satis tutundurma lar firmalar agisindan pahal
faaliyetlerinin etkisini azaltabilir. olabilmektedir.

o Hedef pazarlara ulasmaktaki
etkisi kolaylikla ol¢iilebilir.

Satig tutundurma faaliyetleri
tek basina bir markayi uzun
donemde giiclendiremez.

Satis tutundurma faaliyetlerinin giiglii yonlerini 6rnekler vererek agiklayiniz.

TUKETICILERE YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ
AMACLARI VE ARACLARI

Tiiketiciler isletmelerin ¢ok gesitli tutundurma onerilerine reklamlarda, iiriin pa-
ketlerinde, aligveris yerlerinde kars: karsiya geldikleri i¢in bu faaliyetlerin sadece
nihai tiiketicilere yonelik oldugu diisiiniilebilir. Oysa satis tutundurma uygula-
malarimin 6nemli bir hedef kitlesi de araci isletmelerdir. Gliniimiizde bir tiriintin
satisinda araci isletmelerin ve perakendecilerin destegi gitgide daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bu nedenle, firmalar tiiketicilere yonelik olandan daha biiyiik bir
satis tutundurma biitgesini iiriinlerin satisinda aracilik eden toptanci ve peraken-
decilere yoneltmektedirler. Bu tiir satis tutundurma faaliyetleri ticari satis tutun-
durma olarak adlandirilir.

% XD
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Aracilara yonelik satis
tutundurma faaliyetleri ticari
satis tutundurma olarak
adlandirihir.
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Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin
Amacglan

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin temel amaci iiriinlerin sa-
tin alimmasini tesvik etmek olsa da, pazarlama yoneticilerinin yeni ya da mev-
cut iirlinler igin bu faaliyetlerden yararlanmalarinin bir dizi farkli amaci olabilir
(Belch ve Belch, 2001, 535-537). Bu amaglar1 soyle siralamak miimkiindiir:

o Yeni iiriinlerin tanitim1: Yeni tiriinler pazara sunulduklarinda tanitimlar:
esas olarak reklamlar araciliiyla gerceklestirilir. Ancak, 6zellikle peraken-
decilerin de verdigi destekle birlikte, satin alma noktalarinda uygulanan
satig tutundurma faaliyetleri yoluyla yeni tirtinlerin tanitilmasina 6nemli
olgiide katkida bulunabilir. Yeni bir kahve ¢esidinin perakende ortaminda
hazirlanarak miisterilere denettirilmesi iiriinii tanitmanin en etkin yolla-
rindan biri olabilir.

o Deneme ve yeniden satinalma: Satis tutundurma tekniklerinin en dnemli
kullanim alanlarindan biri tiiketicileri yeni bir iiriin ya da hizmeti denemeye
tesvik etmektir. Her y1l pazara pek ¢ok yeni tiiketim mali stirtilmesine rag-
men ilk yil i¢cinde bunlarin % 9071 basarisiz olabilmektedir. Bu basarisizligin
nedenleri ¢ogu kez {iriin ya da hizmetin yeteri kadar tiiketici tarafindan de-
nenmesini cesaretlendirecek ya da deneyenlerin yeteri kadarini yeniden satin
almaya yoneltecek tutundurma destegi olmamasidir. Uriinlerin denenmesi
ornek iirtin dagitimi, kuponlar ve para iadesi teknikleriyle artirilabilir. Bir
gida tirtiniinii magazada deneyen miisterilere kasada gegerli olacak bir indi-
rim kuponu verilmesi {iriiniin satin alinmasin kolaylastiracaktr.

o Mevcut bir iiriiniin tiiketimini artirma: Giiniimiizde pek ¢ok iiriin i¢in pa-
zar olgunluk asamasindadir ve pek ¢ok tiiketici pazardaki tiriinleri denemis
durumdadir. Tiiketici @iriin ya da hizmetten tatmin olmus ise, satis tutundur-
ma araglari ile ayni iirlintin tekrar satin alinmasi saglanabilir. Sunulan teg-
vikler normaldekinden daha sik ve daha ¢ok miktarlarda alim yapilmasina
yardimct olabilir. Ayrica, satis tutundurma teknikleri bu tiir tirtinlerin satis-
larinin artmasina yardimci olmak ya da pazar payini rakiplere karsi korumak
i¢in ilgi olusturabilir. Sozgelisi triinle birlikte verilen tarif kitapgiklar: gida
triinlerinin titketimini artirabilir. Gegtigimiz yillarda bir misir cipsi markas:
triiniin kullanimini artiracak yeni tarifler igeren bir kitapgik dagitmus idi.

o Mevcut miisterileri koruma: Pazara her giin yeni pek ¢ok markanin gir-
mesi ve rakip markalarin diger markalar1 ¢cekmeye yonelik kampanyalar:
nedeniyle pek ¢ok firma mevcut miisterilerini elde tutmak ve pazar pay-
larin1 korumak i¢in satis tutundurma araglarindan yararlanmaktadir. Di-
ger bir deyisle, markalar bagliligini tesvik etmek ve markalar aras1 gecisleri
azaltmak icin de satig tutundurma araglarini kullanmaktadirlar. Ornegin,
titketicinin bir defada gok sayida {iriin satin almasini tesvik eden uygula-
malar tiiketicinin evinde {irlin stogu olugmasini ve uzun bir siire aligveris
yapmayarak yeni ¢ikan rakip tiriinleri denemesini 6nleyebilir. Zaman za-
man da fiyat indirimleri ya da gesitli armaganlarla ek fayda yaratarak farkl
markalarin yaratabilecegi cazibeyi ortadan kaldirmaya yardimci olabilir.

o Belirli bir pazar boliimiinii hedeflemek: Firmalar pazarlama faaliyetleriy-
le belirli pazar boliimlerine odaklanmanin, belirli pazarlara ulasmanin yol-
larini ararlar. Yarismalar, ¢ekilisler, etkinlikler, kuponlar araciligiyla farkl
cografi, demografik pazar boliimlerine ulagilabilir. Gegtigimiz yillarda bir
kartasiye tirtinleri markasi i¢in ¢ocuklar arasinda diizenlenen resim yaris-
mas1 Ornek gosterilebilir.
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o Mevsimlik, cografik ya da 6zel olaylardan yararlanmak: Firmalar mev-
simlik, cografik ya da 6zel olaylar1 iirtinlerinin/markalarinin lehine kullan-
may1 amaglarlar. Olimpiyatlar, Avrupa ve Diinya Futbol Kupalari, bayram-
lar, yilbas1 ve 6zel giinler ile okullarin agilma dénemleri gesitli iirtinlerin
on plana ¢ikmasini saglayabilmektedir. Ornegin, ilkdgretim okullarinin
acildig1 donemde birgok iiriinle birlikte okul malzemeleri armagan olarak
verilmekte ya da s6zgelimi Anneler Giiniinde annelere hediye edilebilecek
tirlinlerde 6zel indirimler yapilabilmektedir.

o Biitiinlesik pazarlama iletisimini giiclendirmek ve marka degeri olustur-
mak: Marka degeri olusturmak ve imaj, geleneksel olarak reklam araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Yarigmalar ve cekilisler gibi satis tutundurma teknik-
leri bir reklama dikkat ¢eker, izleyicinin mesajla ve tiriin/hizmetle daha fazla
ilgilenmesini saglar ve tiiketicilerle iliski kurulmasina yardimei olur.

o Rekabet¢i pazarlama iletisimini karsilik vermek: Satis tutundurma fa-
aliyetleri rakiplerin reklam ve satis tutundurma uygulamalarinin etkisini
azaltmak icin de kullanilabilir. Ornegin, bitkisel ay iiriin grubunda lider
olan marka ¢ok giiglii bir reklam kampanyas1 diizenleyerek tiiketicilerin
ilgisini uyandirabilir. Bagarili bir pazarlama yoneticisi tiiketicilerde uya-
nan bu ilgiyi kendi markasi lehine kullanmak i¢in gesitli satis tutundurma
teknikleri uygulayabilir. Bunun sonucunda kimi zaman kendi markasinin
satislarini arttirabilir, kimi zaman da yalnizca rakip markanin ¢abalarinin
etkisini azaltabilir.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin hangi amagclari yerine getire-
bilecegini agiklayiniz.

Tiiketicilere Yonelik Satig Tutundurma Araclari

Pazarlama yoneticileri amaglarina uygun olarak ¢ok genis yelpazedeki araglardan
yararlanabilirler. Tiiketicilere yonelik olarak kullanilabilecak satis tutundurma
araglar1 agagida agiklanmaktadir (Oztiirk,1994 ve Oztiirk,2009):

Ornek Uriin Dagitimi

Ozellikle pazara yeni ¢ikan {iriinleri tiiketicilere denettirebilmek i¢in uygulanan
ornek triin dagitiminda, iiriin gergek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla ta-
sarlanmis daha kiigiik bir boyutta tiiketicilere ulastirilir. Boylece tiiketiciler yeni
ya da gelistirilmis tiriinleri herhangi bir para 6demeden denenmeye tesvik edilir.
Ornek iiriinler {iriintin yeni bir kullaniminin denenmesini destekler ve iiriin igin
yeni miisteriler ceker. Ornek iiriinler ya da diger bir deyisle numuneler iiriinlerin
denenmesini saglayan en giiclii teknik olarak bilinmesine karsin yitksek maliyetli
bir uygulamadir. Uriinlerin rakip iiriinler kargisinda farklilagtirici bir iistiinligii ya
da &zelligi bulunuyor ise ve bu ozellik tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabile-
cek nitelikte ise 6rnek iiriin dagitimi uygun bir arag olarak goriiliir. Bazen {iriiniin
ozellikleri ve sundugu faydalar reklam mesajlariyla ¢ok iyi anlatilamaz. Ornegin,
yeni bir koku igeren deodorant ya da yeni bir tat iceren sakiz gibi tiriinlerin 6zel-
liklerini reklamlarda anlatmak kolay degildir. Ya da piyasadaki tiriinlerden daha
fazla nemlendirdigini iddia eden bir sa¢ bakim tirliniiniin faydalar1 ancak dene-
yerek anlagilabilir. Gida iirtinlerinin denettirilmesinde magazalarin i¢ mekanlarini
kullanmak ¢ok uygundur. Ornegin, tiiketiciler icin yeni sayilabilecek gida iiriinleri
magaza iginde hazirlanip tiiketicilere tattirilabilir ve tiiketicinin tiriinii begenmesi
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durumunda o an satin almasi beklenir. Postayla, kapidan kapiya, merkezi yerler-
de, tiriin ambalaji tizerinde, ya da gazeteler, dergiler araciligiyla veya kurumlar
araciligryla 6rnek triin dagitimi da gergeklestirilebilir.

Kupon Dagitimi

ABDde ¢ok yaygin olan ancak iilkemizde kullanim1 daha az olan kupon dagiti-
minda, kuponlarin iizerinde belirli bir parasal deger bulunur ve belirtilen {irii-
nii satin aldiginda tiiketiciye o deger kadar fiyat indirimi yapilir. Baz1 kuponlar
tiiketiciye magazada ya da satis noktasinda dogrudan ulagtirilir. Uriin paketle-
ri tizerinde yer alan kuponlar da diriiniin tekrar satin alinmasi igin ya da bagka
bir iirlintin satin alinmasini saglamada kullanilir. Bunlarin yaninda gazeteler ve
dergiler de kupon dagitimi igin siklikla kullanilir. Kuponlar yeni ve gelistirilmis
tiriinlerin deneme niteliginde satin alinmasini sagladig: gibi iirtinii deneyenlerin
tekrar satin almalarini ve marka bagimlilig1 yaratilmasini kolaylastirir. Kuponlar
parasal degerine bagli olarak tiiketicilerin satin alma aligkanliklarinin degismesi-
ne neden olabilir.

Armaganl Paketler (Coklu Uriin Paketleri)

Bu satis tutundurma tekniginde tiiketici irtiniin normal boyuttaki fiyatini ya da
daha azin1 6deyerek, daha fazla miktarda tiriin satin alir. Uriiniin ekstra olarak
sunulan miktar: titketiciye tirtini satin aldig) i¢in verilen bir armagan olarak dii-
siiniildiigiinden, armaganli paketler olarak adlandirilir. Iki tiir uygulamasi olabi-
lir. Birincisinde daha fazla miktarda iiriin igeren biiyiik paketler iiriiniin normal
boyuttaki fiyatiyla ya da daha diisiik fiyatla satilir. Tkinci uygulamasinda ise ayni
tiriiniin birkag birimi bir araya getirilerek ambalajlanir ve ambalaj iginde yer alan
ek birim tiiketiciye diisiik fiyatla ya da parasiz satilmis olur. Ornegin, firma ig
adet makarnay1 bir arada ambalajlayarak iiglii ambalaji iki paket fiyatina satar.
Hatta son donemlerde tiiketicileri kendi markalarina ¢ekmek icin otomobil las-
tigi treticileri dahi {ig yeni lastik alana dordiinciiyii hediye etmeye baslamstir.
Bu uygulamalarda tiiketicinin daha fazla iiriin bulundurmasi ve iirtinti daha fazla
kullanmasi tegvik edilir. Armaganli paketler bonuslu paketler olarak da bilinir.

Armagan Dagitimi

Armaganlar iirlinii satin alan tiiketiciye parasiz ya da diistik fiyatla sunulan mad-
desel tegviklerdir. Igletmeler iiriine ek olarak verilen armaganlarla iiriinlerin satin
alinmasini tiiketici agisindan daha cazip ve gekici kilmaya ¢alisirlar. Bazen arma-
ganlar tirtin ambalaji icinde yer alir; deterjan ambalajlar1 icinde verilen tabak ve
tencereler gibi. Bazen de armagan paket i¢cine konmayip tiriine herhangi bir sekilde
ilistirilir. Trag koptigii ambalajina ilistirilmis tras bicag gibi. Armagan dagitiminin
diger bir uygulamast ise iirtiniin iiriinden bagimsiz olarak da degeri olan bir am-
balaj i¢inde sunulmasidir. Ambalaj {iriin tiiketildikten sonra da kullanilabilecek,
tiiketici iin fayda saglayacak niteliktedir. Ornegin bardak ya da kadeh seklinde
tasarlanmig bir cam kavanoz i¢inde sunulan hazir tatl gibi. Dolayisiyla tiiketicinin
ambalaji elde etmek ve biriktirmek i¢in ¢ok sayida tiriinii almasi beklenir. Arma-
gan kampanyalarinin diger bir uygulamasi ise postayla ulastirilan armaganlardir.
Belirli sayida satin alma kanit1 ({iriin etiketi, tiriin kapag1) gonderen tiiketicilere ar-
maganlar postayla gonderilir. Birden gok satin alma kanit1 istendiginde tiiketici ar-
magani elde etmek i¢in kisa siirede ¢ok sayida {iriin satin alir. Son dénemlerde bu
tiir uygulamalar mesrubat tireticileri tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. S6zgelimi,
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dort adet kapak gonderen tiiketiciye iiretici firma tarafindan bir adet oyuncak
aymnin hediye edilmektedir. Bu tiir uygulamalarda tiiketici armagani elde etmek
i¢in gonderilmesi gerekenlerin posta ve ulagtirma maliyetlerini 6der. Dolayisiyla,
tiiketiciler agisindan ¢ok fazla tegvik edici yonii olmasa da, armagani gercek dege-
rinden daha diisiik fiyata elde etmek ya da halihazirda piyasada bulunmayan bir
tirlinii elde etmek gibi cazip yonleri olabilmektedir.

Fiyat indirimleri

Fiyat indirimlerinde @irlintin perakende fiyat: {izerinden indirim yapilir ve indi-
rim miktar1 paket ya da etiket tizerinde bildirilir. Indirim kisa bir siire icin gegerli
olur. Fiyat indirimleri genellikle tiiketicileri daha 6nce hig satin almadig tiriinleri
almaya ya da daha pahali markalara gegmeye tesvik eder. Ozellikle giiniimiizde
sik sik yaganan ekonomik durgunluklarda firmalar pazarlarda olusan durgunlugu
asmak icin fiyat indirimleri uygulamaktadirlar. Cesitli perakendeciler aligverisi
arttirmak i¢in haftanin belirli glinlerinde belirli tirtinlerin normal fiyatindan ¢ok
daha ucuza satildig fiyat indirimleri gerceklestirmektedir. Kisa dénemde satiglari
arttirmak amaci dogrultusunda Migros magazalarinin Ramazan ay1 boyunca her
giin gesitli iirtinlerde iftar zamanini da kapsayan iki saatlik siirelerde fiyat indi-
rimleri uygulamasi da drnek gosterilebilir. Ancak fiyat indirimleri kisa dénemli
satig artigi gibi belirli amaglar1 yerine getirebilmesine karsin, bazi dezavantajlara
da sahiptir. Fiyat indirimleri marka baglilig1 olan yeni miisteriler yaratmaz. Bu-
nun yaninda, fiyat indirimli donem sona erdikten sonra tiiketiciler daha 6nce kul-
landiklar1 markalara donebilirler. Pazar payinda gegici bir artis saglansa da kam-
panya donemi bittikten sonra satiglar 6nceki diizeyine donebilir.

Para iadeleri

Para iadeleri tiriinii ya da hizmeti satin alan tiiketicilere belirli miktarda paranin
geri verilmesidir. Tiiketici tiriinii satin aldigini gosteren satin alma kanitini tireti-
ciye ya da perakendeciye ulastirdiginda tiriin fiyatinin belirli bir oran1 kendisine
geri 6denir. Bazen dogrudan para 6demek yerine, {iriinii tekrar satin alirken kul-
lanilmak iizere indirim belgesi verilebilir. Diger satis tutundurma faaliyetlerinde
oldugu gibi para iadeleri de sinirli bir siire i¢cin uygulanir. Cesitli perakendecilerin
verdikleri hediye ¢ekleri bu tiir uygulamalar arasinda sayilabilir. Ayn1 magazadan
yapilacak bir sonraki aligveriste kullanilmak {izere belirli degerde hediye ¢ekleri
tiiketicilere verilerek yeniden ayn1 magazadan aligveris yapmaya tesvik edilirler.

Satis Noktasi Etkinlikleri

Bu tiir uygulamalar, satis noktalarinda gergeklestirilen gosterileri ve kullanilan
teshir malzemelerini kapsamaktadir. Ornegin, bilyiik bir markete gittigimizde
karsimiza bir ¢ikolata markasinin tanitimini yapan 1,5 metrelik posterler ¢ikabil-
mektedir. Ancak perakendeciler iireticiler tarafindan her yil kendilerine saglanan
yiizlerce teghir malzemesi, poster ve afislerle ugragsmak istememektedir. Ureticiler
de buna karsilik televizyon ve basin reklamlari ile iligkilendirdikleri daha kaliteli
ve iyi satig noktas1 malzemeleri yaratarak perakendecileri ikna etmeye ¢aligmak-
tadirlar. Satig noktasinda kullanilan malzemeler reklamlarda gortilen tiriinleri ha-
tirlatma, @riinii perakende magazas: iginde farkedilebilecek bigimde sergileme,
magaza alanini daha iyi kullanma, diirtiisel satin almalar1 artirma gibi pek ¢ok
islevi yerine getirebilir.
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Yarisma ve Cekilisler

Yarisma ve ¢ekilisler az sayida tiiketiciye degerli armaganlar kazanma firsati ve-
ren uygulamalardir. Tiiketicilere sans ya da becerilerine gore armagan kazanma
firsat1 verilir. Diger satis tutundurma faaliyetlerinde tiriinii satin alan tim ti-
keticilere parasal ya da maddesel bir tesvik saglanirken, yarisma ve cekilisler-
de az sayida tiiketicinin 6diillendirilmesi s6z konusudur. Ancak 6diillerin diger
tegviklere gore daha degerli olmas1 nedeniyle pazarda tiiketicilerden genis ilgi
goriir. Tiiketiciler yarigma ve ¢ekilislere katilabilmek i¢in ¢ok sayida {iriin satin
alirlar. Olimpiyatlar, Diinya Kupasi gibi etkinlikler isletmelerin ve tiiketicilerin
cekilis kampanyalarina olan ilgisini artirmaktadir. Ornegin, belirli bir iiriinden
¢ok miktarda satin alan ve iiriin kapagy, etiketi vb. ile bunu kanitlayan tiiketiciler
cekilis sonucu olimpiyatlara izleyici olarak katilma sansi elde etmektedir. Bu-
nun yanisira, giiniimiizde en sik karsilastigimiz ¢ekilislerden bazilari ise aligveris
merkezleri tarafindan gerceklestirilmektedir. Alisveris merkezinden belirlenen
miktarda ve tistiinde aligveris yapan miisterilere gekilise katilma hakki verilmek-
te, ¢ekilis sonucunda da talihli miisterilere kimi zaman otomobil, kimi zaman da
degerli elektronik esyalar hediye edilmektedir. Yarigmalar ise belirli temalarda
a¢ilarak marka imajina da katkida bulunmaktadir.

Siklik Programlan

Sadakat programlar1 ya da devamlilik programlar: olarak da bilinen sik kullani-
c1 programlari satis tutundurma alaninda en ¢ok biiyiiyen tekniklerden biridir.
Pazarlamacilar bu tiir programlar ile @irtin/hizmetlerinin siirekli kullanimi i¢in
titketicileri tesvik etmek ve giiclit miisteri baglilig: gelistirmek istemektedirler. Sik
kullanici programlari firmalarin miisterileri hakkinda degerli bilgiler igeren veri-
tabanlar1 gelistirmelerini saglamaktadir. Bu veri tabanlari tiiketicilerle daha giiglii
iliskiler kuracak ya da onlarin satin alma miktarlarini artiracak spesifik tutun-
durma onerileri yapabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu tiir programlar kredi
kartlari, havayolu sirketleri, benzin istasyonlar: ya da oteller gibi hizmet isletme-
lerinde uzun siiredir kullanilmaktadir. Tiiketicilere iirtin satin aldik¢a belirli pu-
anlar kazandiran, daha sonra bu kazandig1 puanlarla bedava iiriin alma ya da bir
cekilise katilma hakkinin saglandig1 programlar ambalajli titketim mallar1 i¢in de
kullanilmaktadir. Uretici firmalarin ya da havayolu sirketlerinin uyguladig: sik-
lik programlarina benzer programlar son yillarda perakendeciler tarafindan da
uygulanmaya baslamistir. Ulkemizde de drneklerini gordiigiimiiz iizere, dzellikle
biiyiik perakende zincirleri miisterilerine ¢esitli indirimler, para iadeleri veya he-
diyeler kazandiran magaza kartlar1 dagitmaya baslamistir.

Etkinlik Pazarlamasi

Son yillarda ¢ok popiiler olan tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetle-
rinden birisi de etkinlik pazarlamasidir. Burada etkinlik pazarlamasi ve etkinlik
sponsorlugu arasinda ayrimi belirtmek gerekmektedir. Etkinlik pazarlamasinda
sirket ya da marka ile bir etkinlik arasinda baglant1 kurulur ya da temali bir et-
kinlik tiiketicilerde deneyimler yaratmak amaciyla ya da triinleri/hizmetleri tu-
tundurmak amaciyla gelistirilir. Pazarlamacilar etkinlik pazarlamasini iirtinlerini
spor, konser, fuar, festival gibi bazi popiiler etkinliklerle iliskilendirerek yaparlar.
Bu tiir etkinliklerde tiiketicilerin tiriinlerini deneyecekleri, kullanacaklar: ortam-
lar yaratabilirler. Hatta kendileri tutundurma amaciyla etkinlikler baglatabilirler.
Coca-Colanin Rockn Coke adi altinda diizenledigi rock miizigi festivali organi-
zasyonu bu uygulamalara drnek gosterilebilir.
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Ortaklasa Satis Tutundurma Programlari

Ortaklasa ya da birlesik sati tutundurma programlar: farkl bir satis tutundur-
ma teknigi degildir. Iki ya da daha fazla iiretici firmanin veya bir iiretici firma
ile bir perakendecinin ortak bir satis tutundurma programi diizenlemesini ifade
eden bir kavramdir. Ortaklasa satis tutundurma programlar: birbiriyle rekabet
etmeyen iki ya da daha ¢ok isletmenin satis tutundurma faaliyetlerinin etkisini
arttirmak, maksimum verimlilik ve tasarruf saglamak amaciyla tek bir satis tutun-
durma programi diizenlemesidir. Isletmelerin ortaklasa satis tutundurma prog-
ramlar1 diizenlemelerine olanak saglayan gesitli firsatlar bulunmaktadir:

« Bazi iiriinler kullanim agisindan birbirini tamamlayicidir. Ornegin, dis ma-
cunu ile dis fir¢as1 ya da tras bigag ile tras kremi gibi. Bu tiir tamamlayici
triinler ortak satis tutundurma kampanyalar: diizenleyebilir.

o Uriinler arasinda dogal tamamlayicr iligkiler yerine, yeni tamamlayicr ilig-
kiler yaratilarak hem iirtinlerin kullanimi arttirilabilir, hem de iiriinler i¢in
yeni kullanim bigimleri tiiketicilere dgretilebilir. Ornegin, iki gida tiriinii
i¢in ortak bir satis tutundurma kampanyasi diizenlenerek, ikisinin bir ara-
da kullanilmasi saglanabilir.

« Birbiriyle rekabet etmeyen gesitli tirtinleri kullanan belirli bir hedef paza-
ra daha az bir maliyetle ulasmak i¢in ortak satis tutundurma programlari
yapilabilir. Ornegin, iki farkli kozmetik {iriinii igin bu tiir uygulamalar ger-
ceklestirilebilir.

 Pazara yeni giren markalar dogrudan rekabet etmedikleri, pazarda yerles-
mis giliclii bir marka ile ortaklasa hareket ederek marka imajlarini giiglendi-
rebilirler. Boylece tiiketicilerin yeni iiriine iliskin algiladiklar: risk de azalir.

o Uriinlerin birbirini tamamlayici imajlara sahip olmasi da ortaklasa satis tu-
tundurma programlari agisindan firsat yaratir.

Ortak satis tutundurma programlarinda maliyetler birden fazla isletme tara-
findan paylasilacag: icin daha az maliyetle satis ve iletisim amaglarina ulagilabi-
lir. Ancak bu tiir faaliyetlerde kimi zaman ortaklaga calisan isletmeler arasinda
koordinasyon sorunlar1 yasanabilir. Bu agidan da program tasarlanirken dikkatli
olunmalidir.

Aninda Deger Yaratan  Gelecekte Deger Yaratan  Tablo 4.1

Satis Tutundurma Tiirleri Tiiketicilere Yonelik

Araglar KA':cfrlearr Satis Tutundurma
. u Faaliyetlerinin
P |T k| aairye
arasal lesvikier Fiyat indirimleri Para iadeleri Smflandirilmas

(Fiyat indirimi saglayan) Sikiik programlart

Cekilisler ve yarismalar
Satis noktasi etkinlikleri

Etkinlik pazarlamasi
Kaynak: John A. Quelch, Sales Promotion Maanagement, (Englewood Cliffs: Prentice Hall
International Editions, 1989), s. 7den eklemelerle uyarlanmistir

Armadanli paketler

Maddesel Tesvikler y
Armagdanlar

Uretici firmalar tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetlerinde nelere dikkat 7 SIRA SiZDE
etmelidirler?
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Yansmalar, cekililer gibi
tiiketicilere yonelik olarak
diizenlenen satis tesviklerinin
¢ogu araclara da sunulabilir.

ARACILARA YONELIK SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ
AMACLARIVE ARACLARI
Giinlimiizde araci igletmelerin giin gegtikge artan giicii, bu isletmeleri satis tutun-
durma uygulamalarinin 6nemli bir hedef kitlesi haline getirmistir. Artan rekabet
ortaminda iiretici firmalar iirlinlerinin satiginda toptancilarin ve perakendecilerin
destegine daha fazla ihtiya¢ duymaya baslamistir. Araci isletmelerin iirtinlerin dagi-
timinda yer almasi ve yeni tirtinleri stoklamayi kabul etmesi; 6zellikle siipermarket,
hipermarket gibi tiiketicilerin kendilerinin segip aldig: (self-servis) aligveris ortam-
larinda iiriinlerin goze ¢arpacak bigimde sergilenmesi, iyi bir raf yeri elde etmesi,
perakendeci kurumun iirtinleri miisteriye dnermesi, satisina destek vermesi pazarda
basarili olmak agisindan ¢ok énemlidir. Uretici firmalar araci isletmelerden ihtiyac
olan destegi gormek amaciyla araci isletmelere yonelik satis tutundurma faaliyetle-
rinden yararlanmaktadir. Tiiketicilere yonelik olarak sunduklar: satis tesviklerinin
gogunu agagida belirtilen amaglar1 yerine getirmek igin aracilara da sunmaktadirlar.
Aracilara yonelik(ticari) satig tutundurma faaliyetlerinin amaglar1 s6yle sira-
lanabilir:
o Aracilara yeni diriinleri tanitmaya yardimei olmak
o Uriiniin dagitimini tesvik etmek
 Raflarda elde edilecek yeri artirmak
« Raflarda daha iyi pozisyon elde edilmesini saglamak
o Aracilarin liriinii 6zel bir sekilde sergilemelerini tesvik etmek
o Rakip tiriinlere karsi aracilara ekstra tesvikler sunmak
 Aracilarin satis giicliniin motivasyonunu artirmak
o Agsiri stoklama problemlerinin ya da hareketi yavas olan iirtinlerin iistesin-
den gelmek
+ Kisa dénemli satis hedeflerine ulasmaya yardimci olmak, 6rnegin erken si-
paris vermeyi tesvik etmek
« Misterilerin 6demelerinin yonetilmesine yardimci olmak, 6rnegin erken
ya da hemen 6demelerini saglamak
o Miisteri veritabani olusturacak bilginin toplanmasina yardimei olmak
o Diger “cekme stratejisi” iceren pazarlama iletisimi faaliyetlerini desteklemek

Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Araclari
Isletmeler tiiketicilere yonelik olarak sunduklari satig tegviklerinin cogunu araci-
lara da sunarlar.

Toptanci ve perakendecilere yonelik de cekilisler, yarigmalar diizenlenebilir.
Bir marka i¢in perakende diizeyinde en iyi sergileme ya da raf diizenleme yaris-
masi diizenlenmesi bu tiir yarigmalara 6rnek gosterilebilir. Toptanci ya da pera-
kendecinin satis elemanlarini belirli bir iirtiniin satis1 i¢in tesvik etmek amaciyla
yarismalar diizenlenmesi de s6z konusu olabilir. Uriin kolileri i¢ine konulan hedi-
yeler de sik goriilen uygulamalardir.

Ticari indirimler ise toptancilarin ya da perakendecilerin promosyon doéne-
minde belirli miktarda iiriin satin almasi sonucunda uygulanan iskontolardir.
Genellikle fatura fiyatindan indirim ya da bedava iiriin bi¢iminde olabilir. Ticari
indirimler dreticilerin tiiketicilere yoneltecekleri satig tutundurma faaliyetleri 6n-
cesinde ya da mevsimlik satislarin yogun oldugu donemler éncesinde aracilarin
yiiksek miktarda iiriin stoklamasini saglar. Bazen de perakendeciye magaza iginde
trtini iyi bir sekilde sergilemesi, raf diizenlemesi yapmasi i¢in para ya da bedava
mal seklinde tegvikler sunulur.
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Diger bir uygulama ise iiriiniin yerel diizeydeki reklam maliyetlerinin bir
kisminin dretici isletme tarafindan karsilanmasidir. Perakendecinin tiriin icin
yerel gazetelerde ve televizyonlarda yaptig1 reklamin maliyeti iiretici tarafindan
paylagilir. Bunlarin yaninda, iireticiler aracilarin satis personeli igin satis egitim
programlar1 da diizenleyebilir. Uriinlerin satiginda perakende satis personelinin
bilgisi, destegi 6nemli oldugunda egitimin 6nemi daha da artar. Egitimin yan1
sira iireticiler satis el kitapgiklari, satis yardimer kitaplari, gorsel malzemeler bas-
tirarak aracinin satis personeline dagitirlar. Bayilik sistemiyle ¢alisan isletmelerin
bayileriyle diizenledigi toplantilar bir yandan isletmeden dagitim kanali tiyelerine
belli fikirlerin, mesajlarin aktarilmasini saglarken, diger taraftan da dagitim ka-
nali iiyelerinin satisa tegvik edilmesi islevini yerine getirir. Ureticiler tarafindan
perakendecilere sunulan satis noktasi iiriin sergileme malzemeleri de (POP)
o6nemli tutundurma araglaridir, ¢iinki iireticinin magaza i¢inde tiriinlerini daha
etkin bicimde sergileyebilmesine olanak tanir. Perakendecilerin en fazla tercih et-
tikleri satig tutundurma etkinlikleri asagidaki gratikte gosterilmektedir.

Aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri hangi amaclara hizmet etmektedir?

SIRA SiZDE

éQ

-~

Ayni markadan bedava iiriin |28.7 ]59,8
Fatura alti indirim ||§§,’:,?
- o 127,8
Fatura tutari {izerinden indirim 1289

P 3,3
Farkl markadan bedava iiriin :I—r:l 204

Hediye (6nliik, dolap, vs.) | 24 22
Cekilis 0’2?3
Dénemsel puan toplayip hediye kazanma | 1,3 6.2
Ciro hedef primi ||’7

O En Cazip Promosyon (%)

O Son Yillarda En Sik Alinan
Promosyon (%)

N

Tablo 4.2

2007 Yili Verileri
ile Perakendecilerin
Ticari Satis
Tutundurma
Degerlendirmesi

/

Kaynak: MediaCat Online, “Tiiketici promosyonlari ¢ok seviyor”, 27.08.2007, (http://www.
mediacatonline.com/tr/news/details.asp?ID=4375&hl=promosyonlar)

KiSISEL SATIS VE OZELLIKLERI

Kisisel satig ve kisisel satis faaliyetlerinin yonetimi tutundurma karmasinin temel
alanlarindan biridir. Pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi kisisel satis da gii-
niimiizde ¢ok 6nemli degisimler gecirmistir. Insanlara istemedikleri seyleri zor-
layic1 bir sekilde satmaya ¢alisan, sattiktan sonra bir daha ortalarda goriinmeyen
satis¢ilik devri bitmistir. Gliniimiizde miisterileri ve onlarin artan beklentilerini
anlamay1 gerektiren bir satiscilik anlayisi gelismektedir.

Giinlimiiziin satis anlayisi
miisterileri ve onlarin artan
beklentilerini anlamay
gerektirmektedir.
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Kisisel satis, firmanin dicretli

satis temsilcileri ile aday

milsteriler arasinda kurulacak

iliskiler yoluyla siparig

alinmasina, misteri tatminine

ve satis sonrasi servise yol
acan dogrudan iletisim

cabalaridir.

SIRA SiZDE

Y

Satig¢ilik miisteriyle uzun donemli iliskiler kurulmasini hedefleyen, miisteri
ihtiyaglar1 izerinde odaklanan ve gelismis teknolojilerden yararlanan yeni bir an-
layisa kavusmustur. Gelisime a1k firmalar satig¢ilarina “bizim ne sattigimizi unu-
tun, onun yerine miisterilerin spesifik ihtiyaglarini karsilayacak tiriin ve hizmet-
lerin gelistirilmesi tizerinde odaklanin” demektedirler. Kisa vadeli satiglar yerine,
firmalar satig¢ilarinin misterileri ile uzun donemli, giivene dayali ve profesyonel
ortakliklar kurmalarini istemektedirler.

Bir¢ok mal ve hizmetin miisterilere satisinda 6nemli bir role sahip olan kisisel
satig, firmanin Gicretli satis temsilcileri ile aday miisteriler arasinda kurulacak ilis-
kiler yoluyla siparis alinmasina, miisteri tatminine ve satis sonrasi servise yol agan
dogrudan iletisim ¢abalar1 seklinde tanimlanabilir.

Tutundurma karmasinin diger unsurlar: miisterilerle kitlesel bir iletisim kurul-
masina dayali iken kisisel satis, isletme ve potansiyel miisterileri arasinda kurulan
iki tarafli yliz yiize iletisime dayalidir. Bu iletisimin amaci misteriyi bilgilendir-
mek, ikna etmek, tanitim yapmak miisteriyle uzun dénemli iligkiler kurmak ve
stirdiirmek olabilir. Diger bir degisle kisisel satis firmanin ticretli satis temsilcileri
ve aday misteriler arasinda siparis alinmasina, miisteri tatminine ve satig sonrasi
hizmet ve iligkilere yol agan dogrudan iletisimdir. Kisisel satisin yiiz ytize iletisimi
gerektirmesi cok kat1 bicimde digiiniilmemelidir. Ciinki bir kisisel satig bicimi
olarak ele alinan telefonla satis yiizytize iletisim icermemektedir.

Kisisel satig ozellikle isletmeden-isletmeye satis durumlarinda tutundurma
karmasinin vazgecilmez bir unsurudur. Otomobil, bilgisayar gibi titkketim mallar1
trreticileri, kredi kart1 pazarlayan bankalar hatta bagis ve iiye kazanmak isteyen
kar amaglh olmayan kuruluslar i¢in kisisel satis ¢ok dnemlidir. Bu ¢ok énemli isi
yapan satig¢ilar satis temsilcisi, satis elemanyi, satis danigmani, satig uzmany, satis
mithendisi, miisteri temsilcisi, miisteri danigmani gibi farkli unvanlar tastyabilir.

Sirketin amaglarina ve tutundurma karmasina bagli olarak kisisel satisin bas-
lica amaglar1 sunlardir:

o Satis isini gergeklestirmek

o Mevcut miisterilere hizmet sunmak

o Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak

« Misterilerin mal satiglarina yardimci olmak

o Miisterileri tirtin dizisindeki ve pazarlama stratejisinin diger alanlarindaki

degisikliklerden haberdar etmek

 Perakendeci miisterilerin mallar1 kendi miisterilerine satmasinda yardimci

olmak

o Ozellikle karmagik mallar i¢in olmak iizere miisterilere gerekli teknik bilgi-

yi ve gerekli yardimi saglamak

o Aracilarin kendi satig personellerini egiterek yardimci olmak

o Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari rapor etmek

Gorildugi gibi kisisel satis isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir ve satig¢ilar sadece
satis yapmanin Otesinde cesitli gorevleri yerine getirirler. Satiggilar misterilerin
yeni tiriinlere tepkileri, tirtinler ya da sirket politikalar1 hakkindaki sikayetleri, pa-
zar firsatlar1 ve kendi satis faaliyetleri hakkinda firmalarina bilgi verirler. Toptanci
ve perakendecinin satin aldiklar: mallar1 kendi miisterilerine yeniden satmalarina
yardimcr olurlar. Uriin sergilemesinde, raf diizenlemesinde yol gostererek, satig
noktasinda reklam malzemeleri tedarik ederler.

Kisisel satisin diger tutundurma karmasi unsurlarindan farki nedir? A¢iklayiniz.
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Kisisel Satisin Giiclii ve Zayif Yonleri

Kigsisel satis diger tutundurma karmasi elemanlari ile karsilastirildiginda bazi giic-
li ve zayif yonlerinin oldugu goriilmektedir. Kisisel satisin en 6nemli tistiinligi
etkisidir. Bilindigi gibi tiiketici elindeki kumanda aletiyle reklamlardan kag¢inabil-
mektedir, dagitilan reklam brosiirlerini okumadan ¢ope atabilmektedir. Ancak bir
satig¢1 engelleri nihayetinde asabilecek, insanlarin dikkatini gekebilecek ve niha-
yetinde hatirlanacaktir. Kisisel satista satigc1 mesaji miisterinin 6zel ihtiyaglarina
ya da durumuna uyarlayabilir ve tiiketiciye gore bir satis sunusu yapilabilir. Ali-
cinin satin almanin hangi asamasinda olduguna gore satig¢1 miisterinin tiriiniin
farkina varmasini saglayabilir, bilgi diizeyini artirmak igin ayrintili bilgi verebi-
lir, tirtin gosterimi yaparak ya da tiiketicinin tirtinii kullanmasini saglayarak ilgi
uyandirabilir, tiiketici tercihi yaratip ikna edebilir. Satigc1 fiyat konusunda, satis
sonrast hizmetler konusunda miisteriyle uzlasarak onu satin almaya ikna edebilir.
Ayrica sati goriismesini tiiketicinin ilgilenmedigi iriinlerden ilgilendigi iirtinlere
yonlendirebilir. Kisisel satisin diger bir tstiinliigii ise etkilesime ya da ift yonli
iletisime dayali olmasidir.

Etkilesimin baz1 tstiinliikleri vardir. Mesajin fazla uzun ya da daha karmasik
oldugu zamanlarda iletisim dogru bir sekilde gerceklesmeyebilir ve kisisel satista
bu olasilik azalir. Satig¢1 aninda geri bildirim elde eder ki bu da tiriiniin misteriye
uyarlanmasini saglar ya da yeni iiriin gelistirme konusunda firma 6nemli bilgi
elde etmis olur. Aninda geri bildirim sayesinde satis sunusuna miisterinin nasil bir
tepki gosterdigi aninda degerlendirilebilir. Sozgelisi miisterinin kafasinda tiriinle
ilgili tereddiitler olabilir. Eger miisterinin geri bildirimi olumsuz ise satig¢1 mesa-
jin1 degistirip miisterinin tereddiit ettigi konular {izerine odaklanip onu rahatla-
tabilir. Satis ziyaretlerinin kisisel yapis1 miisteriyle iliski kurulmasini kolaylastirir.
Basarili satig¢ilar ilk nce muhtemel miisteri adaylarini incelerler ve ¢abalarini ve
dikkatlerini yeterliligini kanitlamis misterilere yoneltirler. Bunun anlami mesaj-
larin reklamdan farkl olarak dogru bir miisteri kapsamina gitmesidir.

Kisisel satis faaliyetlerinin zayif yonleri nelerdir? Herseyden 6nce ¢ok paha-
lidir. Kisisel satigta her bir miisteri ile iliski kurmanin maliyeti yiiksektir. Yitksek
maliyetin bir sonucu olarak bir sirket satig¢ilarini tiim muhtemel misterilere gon-
deremez. Dolayisiyla kisisel satig ¢abalarinda ulasma ve siklik sinirli kalacaktir.
Diger bir zayiflig1 ise sirketin satis giicii tizerinde diger tutundurma araglarinda-
ki kontrolii saglayamamasidir. Sézgelisi sirket reklamda hangi mesajin ve imajin
iletildigini bilir. Ancak sirketin satis giicii s6z konusu oldugunda durum boyle
degildir. Farkli satiscilar sirketi farkli bigimlerde temsil edebilirler. Oysa bazen sa-
tis elemani miisterinin sirketle olan tek iligski noktasi olabilir. Dolayisiyla tutarsiz
davranis ve mesajlar tutarsiz bir sirket imajina yol agabilir ve sirketin yaratmaya
calistig1 imajda karigiklik yaratir.

Giiclii yonler Zayif yonler
Etki fazladr. Maliyet ylksektir.
Hedeflenmis mesaj vardir. Ulagim ve sikhk az olabilir.
Bilgi verme kolaydir. Kontrol yetersizdir.
Demonstrasyon (gosterim) yapilabilir. Tutarsizlik olusabilir.

Uzlasma saglanabilir.

Etkilesim ylz ylze saglanir.

Bilgi miktari fazladir.

Bilginin karmasikhdi azaltilabilir.
Geri bildirim aninda olur.
Kapsam genisletilebilir.

Kisisel satisin etkilesime
ya da cift yonld iletigime
dayali olmasi dnemli bir
tistiinlugidir.

Tablo 4.3
Kisisel Satisin Giglii
ve Zayif Yonleri

Kaynak: Pelsmacker,
P, Geuens, M. ve
Van den Bergh, J.
(2001). Marketing
Communication,
Essex: Pearson
Education Limited

s. 384
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Satisgilari siparis alan, siparisi
destekleyen ve siparig elde
eden olmak iizere {i¢ grupta
inceleyebiliriz

Kisisel satisin giiclii ve zayif oldugu yonlerini diger tutundurma karmasi araglarryla
da karsilagtirarak aciklamaya calisiniz.

SATISCILIK TURLERI VE SATISCILIK FAALIYETLERI
Bir firmanin ne kadar ve hangi 6zellige sahip satig¢1 bulunduracag;

« potansiyel alicilarin biiytikligiine ve 6zelligine;

o drinlerin fiyatina ve karmagiklik diizeyine;

o dagitim kanallarinin ¢esidine ve sayisina

o ihtiya¢ duyulan pazarlama ve teknik destek diizeyine gore degisir.

Bu faktorler goz oniinde bulundurularak ise alinan ¢ok farkli 6zelliklerde ve
farkli gorevler iistlenmis satig¢1 bulunmaktadir. Satis tiirlerini genellikle siparis
alan, siparisi destekleyen ve siparis elde eden olmak iizere ii¢ farkli kategoride
inceleyebiliriz.

Siparis Alan Satiscilar

Siparis alan satig¢ilar iceriden siparis alanlar ve disaridan siparis alanlar olmak
tizere ikiye ayrilir. Siparis alan satiggilik rolii satisginin miisterinin talebine cevap
vermesini gerektirir. Bu tiir satis¢ilar ya bir departmanli magazadaki tezgahtar ya
da belirli bir rotada kamyonuyla dolasan, 6rnegin bakkallarin stoklarini yenileyen
satiggilar olabilir. Satisc1 6ncelikli olarak igeride bir siparis alicidir. Bir pizza res-
toraninda kasanin arkasinda duran pizza saticisi gibi. Miisteri zaten satin almak
amaciyla oradadir. Satig¢inin yapacagi miisteriye hizmet vermektir. Satigg1 miiste-
rinin ekstra malzeme ya da tath isteyip istemedigini sorarak satis 6nerisi yapabilir,
ancak yaratici satis firsatlar: azdir.

Siparisi Destekleyen Satiscilar

Misyoner satiggilik olarak da ifade edilir. Satig¢1 miisteriyi egitir, iyi niyet olus-
turur ve misterilere hizmet sunar. Miisterilerden dogrudan siparis almaz, fakat
aracilara tiriinler hakkinda bilgi verir, aracilar da sonugta o iiriinleri kendi miis-
terilerine satarlar. Ornegin ilag sektdriinde represant adiyla bilinen ve doktorlari
ziyaret ederek ilag tanitimi yapan satigcilar dogrudan satis yapmayip, belirli ilag-
larin doktor regetelerinde yazilmasini amaglarlar. Ya da ders ve egitim malzeme-
leri tanitimi yapan satis¢ilar bilgi aktararak kitaplarin 6gretmenlerin ve 6gretim
tiyelerinin kitap tavsiye listesinde yer almasin1 amaglarlar.

Siparis Elde Eden Satiscilar
Siparis elde eden satis gorevi tice ayrilir:

1. Ticari satis

2. Teknik satis

3. Yaratici satig

Ticari satig gorevi, birinci gruptaki gibi satigginin miisteri taleplerine cevap ver-
mesini gerektirir. Ancak sahada hizmet ticari satista 6nemlidir. Siparisleri hizlandir-
mak, yeniden siparisleri almak, raflar1 doldurmak, sergi/teshir olusturmak, magaza
ici demonstrasyon ve magaza miisterilerine numune dagitmak gibi. Perakendecile-
re gida, temizlik malzemesi satan iireticilerin satis elemanlari bu gruba girer.

Satis mithendisi de denilen teknik satis, genellikle teknik egitime sahip bir sa-
tisginin miisterinin problemlerini ¢dzmesine yardimci olmasi durumudur. Tek-
nik satis profesyonel danismanlik igerir ve gelik, kimyasallar, agir makine ve bilgi-
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sayar gibi alanlarda kullanilir. Bir satig mithendisi miisterinin karmasik iirtinleri
dogru kullanmasini saglar, sistem tasariminda, tiriiniin kurulmasinda ve baki-
minda yardimci olur.

Yaratic1 satis gorevi, satig¢inin yeni bir mal ya da hizmet igin mevcut ve muhtemel
miisteriler arasinda talebi diirtmesine dayalidir. Yaratici satig bir satigc1 olmadan ayni
miktarlarda satilamayacak, ¢ok rekabetci pazarlardaki satislari icerir. Satig¢1 miiste-
rinin mevcut durumundan tatminsizligini ya da problemini kesfedip kendi tiriin ya
da hizmetini ¢6ziim olarak onerir. Sigorta satigi, reklam hizmetleri, yazilim vb hiz-
metlerin satis1 6rnek verilebilir. Yaratici satis satigin gelistirilmesini ve satisin korun-
masint igerir. Satisin gelistirilmesi icin yeni miisteriler elde etmeye ¢aligilir. Satisin
korunmasinda ise mevcut miisterilerden siirekli bir satis akisi saglanmasi amaglanir.

Yukaridaki satis¢ilik tiirleri icin birer 6rnek de siz bulunuz.

Giiniimiizde Satisci Ozellikleri ve Satiscilik Faaliyetleri

Pazarlama anlayisindaki gelismeler, kisisel satis elemanlar1 agisindan gegmiste ge-
gerli olan baz1 6zelliklerin degismesine neden olmustur. Kisisel satis agisindan
saticinin kisa vadeli ihtiyaglarindan ¢ok alicinin uzun vadeli ihtiyaglar1 6nemli
hale gelmistir. Ge¢miste satis elemanlarinin sahip oldugu 6zellikler ile gintimiiz-
de satis elemanlarinin hangi 6zelliklere sahip oldugunu Tablo 4.4de su sekilde
karsilastirabiliriz:

Gegmisteki Satisci Ozellikleri Giiniimiizdeki Satis1 Ozellikleri
Musteriye yonelik bir satis anlayisina
sahiptir.

Musteri ihtiyaclarini kesfetmeye calisir.

Uriine yonelik bir satis anlayisina sahiptir.

Musteri ihtiyaci yaratmaya calisir.
Satigl, musteriye yardim ve hizmet etme
acgisindan disindr.

Satisl, manipule edici satis teknikleri aci-
sindan distnr.

Satista zorlayici konusmalar yapar. Musteriyi dinler ve iletisim kurmaya calisir.

Amaci, aninda satis yapmaktir. Amaci, uzun dénemli iliskiler gelistirmektir.

Hizmet saglamak ve misteri tatminini
garantilemek icin misteriyi izler.
Genellikle uzmanlardan olusan bir ekibin
lyesi olarak caligir.

Musterilerine  yardimcr  olmak icin
bilgisayar ve iletisim teknolojisindeki en
son gelismelerden yararlanir.

Satisi yaptiktan sonra goriinmez.

Yalniz basina calisir.

Yeni teknolojileri kullanmaz ve teknolojik
gelismelerin  kendisine ve muisterilere
nasil yardimci olacagini anlamaz.

Bir¢ok kisi satig¢ilarin gorevinin sadece miisterilere iiriin satmak amach satis
goriismeleri yapmak oldugunu diisiiniir. Oysa giiniimiizde isletmelerin satis¢ilar-
dan beklentileri ¢ok artmustir. Satis temsilcileri genelde asagidaki satis¢ilik faali-
yetlerini yerine getirirler.

Miisteri Problemlerine Coziim Saglamak: Miisterilerin {iriin ya da hizmet-
leri satin alarak ¢oziilebilecek problemleri ya da karsilanacak ihtiyaglar1 vardir.
Satig¢1 mevcut ya da muhtemel ihtiyag ve problemleri kesfedip, iirtin ve hizmet-
lerin bu problemleri nasil ¢oziip, ihtiyaglar1 nasil tatmin edecegini gostermeli-
dir. Potansiyel problemler, tatmin olmamis miisteriler ya da farkinda olunmayan
miisteri ihtiyaglar1 konusunda uyanik olan satig¢ilar yeni iirtinler, yeni pazarlar ya
da yenilik¢i pazarlama karmalari tavsiye edebilirler.

% X
8

Tablo 4.4

Gegmisteki ve
Giiniimiizdeki Satis¢
Ozellikleri

Kaynak: Ralph
Anderson (1995).
Essentials of Personal
Selling The New
Professionalism, New
Jersey: Prentice Hall,
Inc.

Bir satis elemani satis
goriismeleri yapmak diginda
milgteri problemlerine ¢bziim
saglamak, miisteri hizmeti
saglamak gibi cesitli gdrevleri
yerine getirir.
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Miisterilere Hizmet Saglamak: Giiniimiiziin misterileri hizmet beklemekte-
dir ve bu hizmeti alamazlarsa bagka birinden alacaklardir. Bu nedenle satis¢1 cok
genis yelpazede hizmet saglar. Sikayetlerin ¢6ztimlenmesi, hasarli malin iadesi,
numune saglamak, is firsatlar1 nermek, satis¢idan alinan iiriinlerin miisteri tara-
findan nasil satilabilecegine yonelik éneriler yapmak gibi. Eger gerekiyorsa satisg1
miisterinin is yerinde bile ¢aligabilir. Ornegin, magaza igin demonstrasyonlarin
diizenlenmesini ya da iiriin i¢in raf diizenlemesini gerceklestirebilir. Ureticinin
distribiitorlere satis yapan temsilcileri olabilir. Satis¢1 distribiitoriin satig¢ilarinin
kendi miisterilerine yaptiklar: satis ziyaretlerine onlara yardimeci olmak amaciyla
katilabilir.

Mevcut ve Yeni Miisterilere Satis Yapmak: Yeni miisteri bulunmas: bir islet-
menin yasam damaridir. Firmaya yeni karlar getirir. Eger biiytime hedefi varsa
daha da 6nem kazanir. Satisgilar bir yandan yeni miisteri bulurken diger taraftan
mevcut misterileri de iirtin dizilerindeki yeni tiriinleri satin almaya tesvik ederler.

Miisterilerin Uriinleri Kendi Miisterilerine Yeniden Satmalarina Yardimci
Olmak: Bir¢ok satig gorevinin 6nemli bir kism1 toptanci ve perakendecinin sa-
tin aldiklar: mallar1 yeniden satmalarina yardimci olmaktir. Uriin sergileme, raf
diizenlemesi, satis noktasinda reklam malzemeleri tedarik etmek, magaza icinde
triin tanitim1 yapmak bu tiir faaliyetlerdir.

Miisterilerin Satin Alma Sonrasinda Uriinleri Kullanmasina Yardimci Ol-
mak: Uriinden tiim faydanin elde edilmesi i¢in bazen miisterilere iiriin kullani-
min1 gostermek, 6gretmek gerekir. Bir makinenin nasil kullanilacag: konusunda
miisterinin personeline egitim vermek gibi.

Miisterilerde fyi Niyet Olusturmak: Satis gorevi insana yoneliktir, miisteriyle
yiiz ylize iliski gerektirir. Satigcilar sahada halkla iliskiler islevini yerine getirir.
Birgok satis giiven ve arkadaslik iliskisine dayalidir. Satig¢inin bir satin alma kara-
rint etkileyebilecek herkesle kisisel, dost¢a ve profesyonel iliskiler gelistirmesi ge-
rekir. Bu satig¢inin isinin devam eden bir pargasidir ve yiiksek ahlaki standartlar
ve miisteri ihtiyacinin tatminine ilgi géstermeyi gerektirir.

Firmasina Pazarla lgili Veri Saglamak: Sahadan merkezi pazarlamaya stra-
tejik ve taktiksel planlama amaciyla bilgi toplamak satig¢inin goérevinin 6nemli
bir par¢asidir Satis¢ilar miisterinin yeni tirtinlere tepkileri, iirtinler ya da sirket
politikalar1 hakkindaki sikayetleri, pazar firsatlar1 ve kendi satis faaliyetleri hak-
kinda firmasina bilgi verir. Bu bilgi ¢cok 6nemlidir ve bir¢ok firma satig¢ilarinin
bolgesindeki rakip faaliyetlere iligkin haftalik ya da aylik raporlar sunmasini ister.
Satisgilar firmalarin bilgi kayit sistemlerinin 6nemli bir par¢asidirlar.

Cevrenizde satisla ilgili bir meslege sahip olanlarin yukaridaki satiscilik faaliyetle-
rinden hangilerini yerine getirdigini sorup 6greniniz.

KiSISEL SATIS SURECI

Bazilar satis1 bir sanat, bazilar1 da bir bilim olarak goriirler. Baz: kisilerin sati-
sin gerektirdigi niteliklere daha yatkin olduklar: bir gercek olsa da glintimiizde
satig¢ilik 6grenilebilir bir disiplin olarak gortilmektedir. Kisisel satis belirli asa-
malar1 ve adimlar1 olan bir stireg olarak ele alinmalidir. Anlasilmasini kolaylas-
tirmak amaciyla satis siireci ti¢ sathaya ayrilabilir. Tablo 4.5 kisisel satis siirecini
gostermektedir.
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Satis islemi Oncesi Satis islemi Asamasi Satis islemi Sonrasi
Aday musterilerin + Yaklasma
bulunmasi ve - Ihtiyac kesfi
yeterliliklerine karar « Sunus . Izleme ve hizmet
verilmesi . ltirazlarin ele alinmasi

Ziyaret Oncesi planlama |- Kapatma

Bu adimlar mantikli bir sira izlemektedir. Fakat endiistriyel iliskilerdeki satis
stireci genellikle bu ideal siray1 izlemeyebilir. Gergekte bir satis kapanmadan 6nce
6n agamalara siirekli geri doniilebilir. Bu adimlar birbirine ¢ok baglidir ve hangi
adimda olundugunu belirlemek zordur. Tek bir satis denemesinde bu adimlar her
zaman tamamlanamaz.

Satis islemi Oncesi

Kilit noktadaki karar vericilerle etkilesime gegmeden 6nce yapilmasi gerekenleri
kapsar. Aday miisterilerin bulunmasi, yeterliliklerinin belirlenmesi ve miisteriye
yaklagma 6ncesi planlama adimlarindan olusur.

Aday Miisteri Bulma ve Yeterliligine Karar Verme
Kisisel satig siirecinde ilk asama olan aday miisteri bulma ve miisteri yeterliligine
karar verme {i¢ adimdan olusur.

« Miisteri profilinin belirlenmesi. Bir iiriiniin her miisteri i¢in uygun ol-
mayacag agiktir. Dolayisiyla satiger ilk 6nce iyi bir aday miisterinin 6zel-
likleri hakkinda disiinmelidir. S6zgelisi en kisa ulagimi ve iki yerlesim yeri
arasindaki seyahat zamanini ve mesafesini tanimlayan ulasim planlamasi
hakkinda bilgisayar programi satiyorsaniz sizin igin en iyi aday miisteriler
stirekli yolda elemanlar: olan sirketler olacaktir. Otobiis sirketleri, kargo
sirketleri ya da bir satis giicline sahip olan sirketler belirlenen nitelikleri
tastyacaktir.

o Aday miisteri listesinin olusturulmasi. Aday miisteri profili géz 6ntine
alinarak bir liste olugturulmalidir. Yukaridaki bilgisayar programu i¢in aday
miisteri listesi ticaret ve sanayi odalarindan, telefon rehberlerinden, ticari
birliklerden elde edilebilir. Fuar ve sergiler, isletmenin diger birimleri miis-
teri listesi olusturmaya yardimc olur. Firmaya yapilan bagvurular da bu
listeye eklenebilir.

» Miisteri yeterliligine karar verme. Aday misteri listesindeki miisteriler ta-
nimlanmali ve yeterliliklerine karar verilmelidir. Bunu etkin bir sekilde ya-
pabilmek i¢in satigginin miisteri ihtiyaclari, satin alma yetkisi ve 6deme giicii
hakkinda bilgilere ihtiyac1 vardir. En yeterli adaylar saticinin malini ya da
hizmetini kullanan ve yakin gelecekte almay1 planlayan miisterilerdir. Mev-
cut tedarik kaynagindan tatmin olan ve degistirme arzusu olmayan bir adayin
miisteriye doniistiiriilmesi zordur. Boyle bir adaya ancak mevcut tedarikgisi
tarafindan karsilanmayan bir ihtiya¢ ya da arzusunu kesfettiginizde satabi-
lirsiniz. Uriinii ihtiya¢ duymanin yani sira adaylarin satin alma yetkisine de
sahip olmasi gerekir. Ornegin, bir fabrika yoneticisi bir baski makinesi isteye-
bilir. Fakat satin alma yetkisi yoksa bir satis cagris1 olumlu bir izlenim yaratsa
bile bir siparise doniismeyecektir. Yeterli adaylarin sahip olmasi gereken son
ozellik ise 6deme giiciine sahip olmalaridir. Eger 6deyecek finansal kaynakla-
r1yoksa iiriinii isteyen ve yetkisi olan adaylar bulmak yeterli degildir. Miisteri

Tablo 4.5
Kigsisel Satis Siireci
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yeterliligine karar vermek i¢in telefon goriismesi yapilabilir. Aday miisteri-
lerin yeterliligine karar verme 6énemlidir. Ciinkii satig¢1 vaktini bosu bosuna
firmanin riinleriyle ilgilenmeyen miisterilerle harcamamis olur.

Ziyaret Oncesi Planlama

Yeterliligi belirlenmis aday miisterilerle iliskiye gecmeden once satig¢1 miisteri
hakkinda yeterli bilgiyi sahip olmalidir. Asagidaki konularda bilginin toplanmasi
onemlidir.

o Isletmenin biiyiikliigii nedir?

« Hangi tiriin dizilerini satmakta, hangi pazarlara hizmet vermektedir?

« Sozii gegen yonetici ve kilit personel kimlerdir?

o Satin alma prosediirleri nasildir?

o Rakipleri kimlerdir?

« Firmamla daha 6nce bir deneyimleri var midir?

« Suanda hangi firmadan satin almaktadirlar?

o Ne kadar satin alabilirler?

o Uriinler nerede, nasil, ne zaman, nicin ve kim tarafindan kullanilacaktir?

o Gelecekteki satis hacmi olasilig1 nedir?

Basarili bir satis goriismesi yapmak i¢in ihtiyag duyulan bilgiler belirledikten
sonra bu bilgilerin nereden elde edilecegi belirlenmelidir. Sirket kayztlari, satiscilar,
miisterinin ¢alisanlari, basil bilgiler ve gzlem bilgi toplanabilecek kaynaklardir.

Ziyaret oncesi planlamanin 6nemli bir adim1 miisteriye yapilacak ziyaretin
amacinin belirlenmesidir. Her bir satis ziyaretinin ger¢ekgi, anlamli ve 6lgiilebilir
amaglar1 olmalidir. Ornegin, satis ziyareti hedef miisterilere belirli iriinleri sat-
mak, misterileri egiterek ve potansiyel alicilarda goriiniirliik kazanarak yeni isler
olusturmak ya da rakiplerin strateji ve taktiklerini 6grenmek ve mevcut miiste-
rilerle iligkileri korumak gibi amaglardan birini ger¢eklestirmek i¢in yapilabilir.

Ayrica satigginin miisteriye yapacagl ziyaretin amaci ve en azindan bir satis
sunusuna nasil baglayacagi, hangi sorular1 soracag, hangi faydalar: sunacag hak-
kinda genel bir fikri olmalidir. Miisteriden gelebilecek gesitli tepkilere karst hangi
stratejileri izleyebilecegi konusunda da hazirlikli olmalidir.

Satis Asamasi

Karar vericilerle etkilesimde bulunurken yapilmasi gerekenlerdir. Karar vericilere
yaklagmayz, ihtiyag analizini, sunus ya da 6neri yapmaysy, itirazlari ele almay1 ve sa-
tis1 kapamay igerir.

Yaklagma (Miisteri ile ilk Gériisme)

Yaklagma agamasi, miisteriyle ilk goriigmenin yapilmasi ve iyi niyet olusturulma-
sint igerir. Miisteriyle ilk goriismeyi yapabilmek i¢in degisik yaklasimlar kullanila-
bilir. Onceden telefon ederek randevu almak ya da ek bilgiler iceren ve bir rande-
vu talebi igeren bir mektup yazmak en basarili yollardir. Randevu alma satig¢inin
zamanini daha iyi kullanmasini saglar ve bosuna beklemesini 6nler. Herhangi bir
satiggry1 goremeyecek kadar mesgul kisiler de telefona cevap vererek satigcinin
kendisini tanitmasina ve gelecekte bir toplant1 ayarlanmasina olanak taniyacaktir.
Mektupla randevu alinmasi durumunda iiriin ve faydalarini tanimlayan brosiirler
mektuba eklenebilir. Mektuplar, miisterinin tedarik¢i hakkinda daha fazla bilgi
elde etmesini saglayabilir. Yaklasma mektuplarinda bir toplant1 (ziyaret) i¢in tarih
rica edilmelidir. Her hangi bir randevu almadan aday misteriyi ziyaret etmek ge-
nellikle olumlu sonuclar vermez.
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Satig¢t aday miisterinin ofisine girdikten sonra goriisme baslar. Ilk karsilas-
mada satig¢inin aday miisteride olusturacag ilk izlenim ¢ok 6nemlidir. Giyinis
kurallarina uymak, sirketin kartin1 sunmak, miisteriye saygi gosterip zamaninin
degerinin bilincinde olundugunu gostermek basarili baslangiclar saglayabilir.
Sozsiiz iletisimin giicii de goz ard1 edilmemelidir: Sozciikler iletisimin % 7’sini
olustururken, ses tonu, konusma hiz1 %38’ini, kalan % 55’i ise yiiz ifadesi, goz
temasi ve jestlerden olugsmaktadir. Satis¢ilar genellikle acilis konugsmasindan ken-
disini tanitir. Ziyaretin amaci ve yaratmay1 planladig1 miisteri faydasindan bahse-
der. Satisgilar genellikle ilk goriismede is disindaki konulardan bahsetmeyi uygun
gorseler de aragtirmalar etkin olan satigcilarin basarisiz satiggilara gore is disinda-
ki konusmalara daha az vakit harcayip daha ¢ok zamani miisterinin problemleri-
ne ¢oziim bulmak i¢in harcadiklarini gostermektedir.

[k goriismede iliski gerilimi olarak adlandirilan stresin atilmasi gerekir. Bu ge-
rilim bir insanla ilk defa karsilasmakla ve bir satigcryla kars: karsiya olmakla ilgili
gerilimdir. Iliski gerilimini azaltmak i¢in su yollardan yararlanilabilir:

« Satisq1 isindeki yetkinligini gostermek i¢in kendisinden ve firmasindan

memnun olan {igiincii taraflar1 referans verebilir.

 Bazialanlarda miisteriyle benzer ilgi ve fikirlere sahip oldugunu gosterebilir.

« Duruma uygun giyinip, miisteriye sayg: gosterebilir.

Miisteri ihtiyaclarinin Analizi

Bu agsamada satig temsilcisi miisterinin gergek ihtiyaglarinin ne oldugunu, aradig:
deger ve faydalarin ne oldugunu kesfetmek durumundadir. Misteriyi rahatsiz et-
meyecek sorular sorup dikkatlice dinlemek 6nemlidir.

Miisteri ihtiyaglar1 analiz edilirken satisgi, ilk dnce miisterinin mevcut duru-
munu dgrenmeye calisir. Ornegin, bir Xerox satis temsilcisi bu agamada gu tiir
sorular sorabilir: “Biironuzda bir ayda ne kadar fotokopi ¢ekiyorsunuz?”, “En ¢ok
ne tiir dokiimanlar1 kopyaliyorsunuz?”, “Bir fotokopi makinesi alma kararini ge-
nellikle kim verir?” gibi.

Ikinci olarak, satig¢1 miigterinin mevcut kullandigi iiriinle ilgili kargilagtig1 bir
problemi olup olmadigini belirler. Ornegin “Mavi miirekkebi kullanmayla ilgili
bir problem yasiyor musunuz?”, “Mevcut fotokopi makineniz isyerinde ancak az
sayida kullanabilecegi kadar karmagik m1?”, “Mevcut fotokopi makineniz sik sik
ariza yapiyor mu?” gibi.

Ugiincii olarak, satig¢1 problemin yarattii sonucu (etkiyi) 6grenmeye ¢aligir.
Ornegin, “Mavi miirekkepli yazilarda fotokopi cekerken makinenin miirekkep
kaynagini degistirme zahmetine katlaniyor musunuz?”, “Mevcut karmasik foto-
kopi makinesini az sayida kisi kullanabildigi i¢in onlarin yerine de fotokopi ¢ek-
mek durumunda kaliyor musunuz?”, “Fotokopi makinesi arizalandigi zaman di-
ger departmanlara gitmek durumunda kaliyor musunuz?” gibi.

Son olarak, satis¢1 probleme bir ¢6ziim Onerir ve adaydan bir cesit yanit bek-
ler. Ornegin, “Eger size mavi miirekkepli yazilarin fotokopisini ceken bir makine
onersem ilgilenir miydiniz?”, “Eger size herkesin gekebilecegi basitlikte bir foto-
kopi makinesi dnersem ilgilenir miydiniz?”, “Size ¢ok nadir bozulabilecek bir fo-
tokopi makinesinden bahsetsem ilgilenir miydiniz?” gibi.

Bu sorularla miisteriden driinle ilgilenip ilgilenmedigini gostermesi bek-
lenmektedir. Birgok orgiitsel satiy durumunda ilk satig ziyaretinin temel amaci
miigteri ve satigcinin kargilasmast ve birbiri hakkinda bilgi elde etmesidir. ik
goriismede satis1 kapatmak i¢in miisteriyi zorlamak miisteriyi kizdirabilir. Aday
miisteri riin ile ilgilendigini gosterdikten sonra baska bir satis ziyareti ve tam bir
satig sunusu yapmak genellikle daha kolaydir.



84

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Satis Sunusu

Satig¢1 miisteri ihtiyaglar: hakkinda agik bir fikir sahibi olduktan sonra bir sunus
yapmak i¢in hazirlanmalidir. Sunusun amaci miisteriye 6nerilen tiriin ve hizmet-
lerin miisterinin ihtiyaglariyla ortiistiigli ve onun ihtiyaglarini tatmin edecegi ko-
nusunda ikna etmektir. Satig sunusunun amaci sadece miisterinin satig¢inin ne
sattigini anlamasi degildir. Amag alicinin nihai faydalar1 yani satilan @iriin ya da hiz-
metlerin misterinin isle ilgili ve kisisel ihtiyaglarini nasil tatmin edecegini zihnin-
de canlandirmasini saglamaktir. Sunuslar, miisterinin katilimini ve soru sormasini
tesvik eder. Sunusta satis¢1 liriinii ya da iirtiniin bir modelini gosterebilir, memnun
olmus miisterilerin tanikliklarini anlatabilir ya da deneme stiresi 6nerebilir.

Satig sunuslarinda igletmeler iig yol izleyebilirler:

o Paket sunus: Satig¢1 i¢in firma tarafindan hazirlanmis ve her bir musteri
i¢in ¢ok az degistirilebilen sunuslardir. Cok profesyonelce hazirlanmis satis
destek malzemeleri (basili ve gorsel-isitsel) satis1 destekler. Yeni ve dene-
yimsiz satis¢ilar i¢in uygundur. Satilan iiriin sayisi ¢oksa ve ayni aliciya sik
ziyaret yapiliyor ise kullanimi zordur. Miisteri katilimini tesvik etmez, me-
kaniktir ve satig¢inin sunus heyecanini/sevkini ortadan kaldirir.

o Organize sunus: Satisginin sunus yaparken kullanacagi cimlelerde esnek-
lik vardir, ancak firmasi tarafindan hazirlanmis bir kontrol listesi kullanir.
Yeni ve deneyimsiz satis¢ilar i¢in faydalidir. Firmanin satis ve pazarlama
planinin sahada yiiriitiilmesini garantiler. Etkin bir sunus yogun arastir-
malara dayali olarak olusturulmus olabilir. Dezavantaji standart ve girket
tarafindan hazirlanan sunusun kullanilisinin satis¢inin iyi bir dinleme be-
cerisi gostermesini engellemesidir. Ciinkii genellikle miisteriden standart
bir cevap beklenir.

» Kisiye 6zel sunus: Miisterinin isinin ve ihtiyaglarinin ayrintili bir analizi
sonucu yapilacak satis sunusu gelistirilir ve her miisteri icin ayr1 ayr1 hazir-
lanir. Satis¢rya esneklik verir.

Sozel sunuslarin yani sira firmalar miisterilerine yazili satis 6nerilerinde de

bulunabilirler. Yazili satis 6nerileri genelde;

« Onerinin faydalar1 ¢ok acik degilse,

« Satin alma onayi birden fazla kisiyi kapsiyorsa,

o Takim (ekip) satisini igeriyorsa,

« Oneri karmagsik ya da yenilik¢i bir ¢oziim ise kullanilir.

Satis Sonrasi
Satig stirecinin bu sathasy; itirazlarin karsilanmasini, satisin kapanmasini ve miis-
teriyi izlemeyi igerir.

itirazlarin Karsilanmasi

Miisterinin satisin kapanmasini 6nlemek, geciktirmek icin yaptig: her sey sats iti-
razlar1 ya da direngleri olarak bilinir. Itirazlar bir satig sunusunun dogal bir par-
casidir ve satigg1 tarafindan bir firsat olarak gortilmelidir. Satis sunuglari ile ilgili
bir aragtirmada Xerox satis¢ilarinin basarili satis ziyaretlerinde basarisiz olanlara
gore % 50 daha fazla itiraz bulundugu goriilmistiir. Miisteriler itiraz ettiklerinde
bu onlarin ilgilendigi ve daha fazla bilgi ihtiyacinda olduklarini gosterir. Miisteriler
satigginin sunumu/onerisi ve kendi ihtiyaclari arasinda daha agik bir iligki/baglanti
kurmaya ¢alistyor olabilirler. En zor aday miisteri, sunus sirasinda higbir sey soyle-
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meyen, almay1 reddeden ve bu karari i¢in neden gostermeyen miisteridir. Ancak
satisc1 gergek itirazlar ile bahane itirazlar1 ayirt etmeyi 6grenmelidir.

Gergek itirazlar birgok satig sunusunda ortaya ¢ikar. Satig¢inin firmast, firma-
nin driinleri, zamanlama ve fiyat hakkinda olabilir. Ancak iyi bir satig durumunda
ihtiyagla ilgili bir itiraz olmamalidir, ¢iinkii satis siirecinin ilk agamalarinda aday
miisterinin neye ihtiya¢ duydugunu belirlemelidir. Alicilardan gelen itirazlar kar-
sisinda satigcilar cesitli stratejilerden yararlanabilirler:

o Erteleme Stratejileri: Satiscinin bazi itirazlarla ugrasmay: geciktirmesi-
dir. Itirazlarin ¢ogu, dile getirildiginde hemen yanitlanmalidir. Ancak bazi
itirazlar sunusun sonuna birakilmalidir. Ciinkii olgunlagmamis bir cevap
adaylar1 geri cekebilir. Ornegin, “Uriinii fiyat1 nedir?” gibi bir soru iiriin
faydalarinin hepsi tamamuiyla agiklandiktan sonra cevaplandirilmalidir. Sa-
tisc1 boyle bir soruya verilecek gercek yanit1 “Eger sizin i¢in bir sakincasi
yoksa ilginizi ¢ekebilecek {i¢ tiriin segceneginden sonra fiyat konusuna gel-
mek istiyorum” seklinde geciktirebilir. Satig¢ilar iirtinleri hakkindaki iti-
razlarin ve elestirilerin hepsinden kaginamazlar. Bazen de bir miisterinin
itirazina en iyi tepki giiliimseyip bir sey dememektir.

» Odak Noktasinin Degistirildigi Stratejiler: Miisterinin odaklandig1 konu-
yu gesitli taktiklerle degistirmektir. Odak noktasinin degistirilmesinde gesitli
secenekler s6z konusudur. Uriiniin bir 6zelligi hakkinda bir itiraz yiikseldigi
zaman, miisteri itiraz edilen 6zellige sahip olmayan bagka bir @iriin 6nerebilir.
Bir bagka secenek, miisterinin itiraziyla hem fikir olma, iiriine karsi normal
bir tepki gosterdigini kabul etme ancak daha sonra uzun vadede bu itira-
z1 onaylamamadir. Gegerli itirazi gegersiz itirazdan ayirmak i¢in kullanilan
bir diger strateji itiraza bir soruyla yanit vermektir. Ornegin, miigteri “Sizin
firmanizin bizim buytikligiimiizdeki bir firmay: denetleyebilecek diizeyde
muhasebe uzmanligina ve deneyimine sahip oldugunu sanmiyorum” seklin-
de bir itirazda bulunabilir. Muhasebe firmasinin miisteri temsilcisi bu itirazi,
“Yeterli uzmanliga ve deneyime sahip olmadigimiz1 diigiinmenizin nedeni
nedir?” seklinde bir soruyla yanitlayabilir. Bu tepki miisteriyi daha genel bir
tepkiden, daha spesifik bir tepkiye zorlayabilir ki satis temsilcisi bu tepkiyi
daha iyi kargsilayabilir.

« Dengeleme Stratejileri: Bu durumda itirazin bir fayda ile dengelenmesi
s6z konusudur. Bazi durumlarda miisteri itirazinda hakl: olabilir. Satig¢1 bu
itiraz1 kabul ederek, iiriiniin bir faydasini dne siirerek itirazi1 dengelemeye
calisir. Ornegin, miisteri taginabilir bir elektrik siiptirgesinin rakip markaya
gore sarj siiresinin az olmasi nedeniyle bir itirazda bulunduysa satis¢1 bu
itiraz1 “Evet, rakip markanin sarj siiresi fazla, ancak rakibimizin makinesi
bizimkinden iki kat daha agir ve biiyiik. Dolayisiyla tasimak ve siipiirmek
daha zor” seklinde dengeleyebilir.

Gergekei olmayan itirazlar (bahaneler) ise, miisterinin iiriinii almak istemedigi-

3

ni, heniiz karar vermedigi gercegini saklama itirazlaridir. “Ben sizi ararim’, “Su anda

» » <«

¢ok mesguliim’, “Bu sene biitcemiz ¢ok kisitl”, “Bu tiriinii depolayacak yerimiz yok,
“10 dakikaya kadar bir toplantiya katilmaliyim’, “Siz brosiir birakin biz ilgilenirsek
sizi arariz” seklindeki itirazlar baz1 durumlarda gegerli olabilir. Ancak genellikle sa-

tistan kurtulmak amagh itirazlardur.
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SIRA SiZDE

7,

Satisin Kapanmasi

Satiger siparisleri sordugunda ya da satis onaylandiginda kapanis gerceklesir. Bu
basit goriilebilir ancak bir¢ok satig¢1 bunu satis siirecinin en zor adimi olarak go-
riip, satis1 kapatmaya isteksizdir. Bir satis yoneticisine satig¢ilarin yaptigi en yay-
gin hatalar soruldugunda en biiyiik yanlisin satis¢ilarin siparisi sormamalar1 ol-
dugunu séylemistir. Bunun nedeni reddedilme korkusudur. Siparisi sormadikea
satis¢1 geri gevrilmeyecek ve utang ya da hayal kiriklig1 yasamayacaktir. Oysa ilk
hareketi yapmak satig¢inin isidir. Ayrica satis stirecinin daha 6nceki asamalarinda
basarili olunduysa dogal olarak bunu kapanis izleyecektir.

Miisterinin kesfedilmemis bir ihtiyac: hala olabilir ve birden ¢ok satis1 kapat-
ma denemesi gerekebilir. Satigin kapanmasi miisterinin karar vermesini gerekti-
rir. Deneme kapanislari miisterinin bir aligveris yapmaya ne kadar yaklagtiginin
gostergeleri olabilecek, fikrini 6grenmeye yonelik sorulardir. S6zgelisi “Bu model
sizin kafanizda olan model mi?” geklindeki bir soruya miisteri olumlu tepki ve-
rirse satig¢1 miisterinin almaya yaklastigini ve final kapatis1 yapacagini varsayar.
Satig¢ilar zamanla satin alma sinyallerini 6grenirler.

Satig1 kapatmak icin cesitli teknikler kullanilabilir. Ornegin miisteri birgok
gesit, renk ve modelle kars: karsiya ise alternatif secim teknigi etkili olabilir. Bu
teknikte satigc1 segimi daraltacak ve miisterinin nihai se¢imini yapabilecegi soru-
lar yoneltir: Bu boyalar 24’lii ya da 72’li ambalajlarda satiliyor. Hangisi sizin igin
uygun?

Ozet kapanis tekniginde ise satigc1 goriisme esnasinda miisteri tarafindan ka-
bul edilen faydalarin bir 6zetini yapar ve miisterinin ilgisini ¢ekebilecek bir hare-
ket plani (cazip bir 6deme plani gibi) 6nerir. Xerox firmasi bir ¢aligmasinda 6zet
kapanis teknigiyle % 75 oraninda basari elde edildigi, satis ziyaretlerinin % 7’sinde
ise 6zet yonteminin basarisiz oldugu gorilmiistiir

Satis Sonrasi

Satigin kapanmasi nihai adim olmayip, daha sonra gelisecek miisteri iligkilerinin
ilk adimidur. Satige1 satis1 gergeklestirdikten sonra da miisterisiyle ilgilenmelidir.
Satig sonrasi hizmet miisterinin tatmin olup olmadigini ve satilan iriinle ilgili
herseyi izlemeyi gerektirir. Uriiniin miigteriye sevk tarihi, iiriin kalitesi, iiriiniin
yerlestirilmesi ve montaji, iiriiniin kullanimina iligkin egitim, faturalama ve ona-
rim bu hizmetler iginde sayilabilir. Satig¢1 kendi sirketinde miisterinin temsilcisi-
dir. Satig¢1 miisterinin problemlerini izleyip ¢6ziim sunabilmelidir. Izleme sadece
satig sonrasi hizmetleri kapsamaz. Ayrica satin almayan miisteriler hakkinda da
¢alisma yapilmalidir. Miisterinin nigin itiraz ettigi, neden satin almadigi, hangi
ihtiyaglarinin karsilanmadig1 konusunda yapilacak bir inceleme gelecekteki hata-
lar1 6nleyecektir.

Bir teknoloji firmasinda satis temsilcisi olarak ¢alistiginizi ve firmanin iiretmis ol-
dugu lazer yazicilarin satisin1 yapacaginizi varsayin. Yukarida anlatilan siireci goz
oniine alarak bu siirecin farkli asamalar1 ve adimlarini planlamaya ¢alisiniz. Orne-
gin; aday miisteri olarak listenizde kimler yer alird1? Aday miisterilerin ihtiyaglarim
nasil belirlerdiniz? Miisterilere nasil bir satis sunusu yapardiniz? Miisterilerin olas1
itirazlarini nasi karsilardiniz?
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Ozet

O Satis tutundurma kavramin ve ozelliklerinin ne-

AMAG

Y ler oldugunu agiklamak.

Satis tutundurma, para ya da benzeri ek bir fay-
da ya da fayda beklentisi saglayarak tiriin ya da
hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan
pazarlama araglar1 ve faaliyetleridir. Satig tutun-
durma faaliyetleri temelde bir tiriin ya da hizme-
tin satin alinmasini ya da satisini tesvik eden kisa
vadeli tesviklerden olusur. Isletmeler tiiketicilere
triin diginda ek faydalar sunarak onlar: satin al-
maya tesvik etmektedirler. Bu tesvikler kuponlar,
para iadeleri, gecici fiyat indirimleri gibi maddi
nitelikte oldugu gibi; yarigmalar, cekiligler, ar-
maganlar ve siireklilik programlar: gibi seklinde
maddesel tegvikler de olabilir. Tutundurma kar-
masmin diger bilesenlerinden olan reklam ve
kisisel satis tiiketicilere satin alma icin bir neden
sunarken, satis tutundurma tiiketicilerin hemen
satin almalar1 i¢in bir neden sunar. Firmalarin
satig tutundurma faaliyetleri yalnizca tiiketiciler-
le siirh degildir. Uriinlerin dagitiminda yer alan
araci isletmeler, yani toptancilar ve perakendeci-
ler de firmalarin satis tutundurma faaliyetlerinin
temel hedef kitleleridir.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri-
nin hangi amaglar1 yerine getirebilecegini ve kul-
lamilabilecek araglar: degerlendirmek.

Satis tutundurma faaliyetleri tiiketicileri dogru-
dan etkileyen ve onlar1 satin almak tizere hare-
kete geciren maddi tegviklerden olusur. Bu fa-
aliyetler tiiketicilere ve aracilara yonelik olarak
diizenlenirler. Fiyat indirimleri, kuponlar, para
iadeleri, armaganh paketler, yarisma ve gekilis-
ler, armaganlar tiiketicilere yonelik satig tutun-
durma faaliyetlerinden bazilaridir. Bu faaliyetler
ile tiiketicilerin trtnleri denemeleri, daha sik
satin almalary, daha fazla triin kullanmalari,
diger markalara gegis yapmalari tesvik edilme-
ye caligilir. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma
araglar1 ornek iirtin dagitimi, kupon dagitimy,
armaganli paketler (¢coklu tiriin paketleri), ar-
magan dagitimy, fiyat indirimleri, para iadeleri,
satig noktast etkinlikleri, yarisma ve ¢ekilisler,
siklik programlari ve etkinlik pazarlamasi olarak
siralanabilir.

G)

Satis tutundurma faaliyetlerinin aracilara yonelik
amaglarini ve araglarimi tanmimlamak.

Isletmeler tiiketicilere yonelik olarak sunduklar
satis tesviklerinin ¢ogunu aracilara da sunarlar.
Toptanci ve perakendecilere yonelik de ¢ekilis-
ler, yarismalar diizenlenebilir. Bir marka i¢in
perakende diizeyinde en iyi sergileme ya da raf
diizenleme yarigmasi diizenlenmesi bu tiir yaris-
malara 6rnek gosterilebilir. Toptanci ya da pera-
kendecinin satis elemanlarinin belirli bir tirtintin
satigini tesvik etmek amaciyla yarigmalar diizen-
lenmesi de s6z konusu olabilir. Uriin kolileri igine
konulan hediyeler de sik goriilen uygulamalardir.

ile amaglarin siralamak.

Kisisel satis, firmanin {icretli satig temsilcileri
ile aday miisteriler arasinda kurulacak iligkiler
yoluyla siparis alinmasina, miisteri tatminine ve
satig sonrast servise yol agan dogrudan iletisim
cabalar1 seklinde tanimlanabilir. Kigisel satigin
amaglary; satis isini gergeklestirmek, mevcut
miisterilere hizmet sunmak, yeni miisteri temin
etmek ve arastirmak, miisterilerin mal satislari-
na yardimei olmak, miisterileri tiriin dizisindeki
ve pazarlama stratejisindeki diger alanlardaki
degisikliklerden haberdar etmek, mallarin sa-
tisinda miisterilere yardimci olmak, ozellikle
karmagik mallar icin olmak iizere miisterilere
teknik bilgiyi ve gerekli yardimi saglamak, araci-
lara kendi satis personellerini egiterek yardimeci
olmak, pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari
rapor etmek seklindedir. Kisisel satigin en giiclii
yonleri etkisi, hedef kitleye uyarlanmis mesaj-
lar verilebilmesi, miisteriyle ¢ift yonlii iletisime
olanak saglamasi, geri bildirimin ¢abuk olmast,
misteri iligkisi olusturulabilmesidir. Mesajin
dogru hedef kitleyi kapsamas da giiglii bir 6zel-
ligidir. Maliyetli bir yontem olmasi, maliyetli
olusu nedeniyle sinirli miisteriye ulasilmast,
satig giicli tarafindan iletilen mesajlarin kontrol
edilememesi zayif yonlerini olusturmaktadir.
Mesajin kontrol edilememesi de mesaj ve imaj
karisikligina yol agabilmektedir.
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Farkl satiscilik tiirlerinin ve satiscilik faaliyetleri-
nin neler oldugunu ayirt etmek.

Ug farkh satisqilik tiirii bulunmaktadir. Siparis
alan satig1 iceriden ya da digaridan siparis alan
olarak ikiye ayrilir ve zaten satin almaya hazir
olan miisterinin siparisini karsilar. Siparisi des-
tekleyen satis¢1 dogrudan siparis almaz, miiste-
riyi egitir, iyi niyet olusturur. Siparis elde eden
satiggilar toptanci ve perakendecilere hem satig
yapan hem de hizmet saglayan ticari satig¢ilari,
teknik tirtinlerin satiginda gérev yapan satig mii-
hendislerini ve yaratici satigcilari igerir. Yaratici
satis mevcut ve yeni Uriinler icin satigin yara-
tilmasini ve stirdirilmesini igerir. Giiniimiizde
satiscilar miisteriye yonelik bir satig anlayigina
sahiptir. Misterilerle uzun doénemli iligkiler
gelistirmeyi amaglarlar. Misteri ihtiyaclarini
kesfetmeye caligirlar, satis1 misteriye yardim ve
hizmet etme agisindan diisiiniirler. Misteriyi
dinlerler ve iletisim kurmaya ¢aligirlar. Miisteri
tatminini garantilemek i¢in misteriyi izlerler.
Genellikle uzmanlardan olusan bir ekibin iiye-
si olarak ¢alisirlar. Bilgisayar ve iletisim tekno-
lojisindeki en son gelismelerden yararlanirlar.
Degisen bu ozellikler dogrultusunda satigcilar
gesitli faaliyetleri yerine getirmektedirler. Satis-
gilar misteri problemlerini ¢oziip misterilere
hizmet saglarlar. Gerektiginde satilan {iriiniin
nasil kullanilacagini miisteriye anlatirlar. Miigte-
riye sattiklar1 iriiniin misterinin kendi miisteri-
sine satmasina yardimci olurlar. Mevcut ve yeni
miisterilere satis yapip kendi firmalarina pazarla
ilgili veri saglarlar.

{ON Kisisel satis siirecini olusturan asama ve adimla-

MAG

rin nasil gerceklestigini agiklamak.

Kisisel satis belirli asama ve adimlardan olugan
bir stiregtir. Kisisel satis stireci; satis islemi 6n-
cesi, satig islemi agamasi ve satis islemi sonrasi
olmak {izere {i¢ asamadan olugur. Satis islemi
oncesinin ilk adimi1 aday miisterilerin bulunma-
s1 ve aday miisterilerin yeterliligine karar veril-
mesidir. Miisteriyle goriismeden Once satis¢1 6n
hazirliklarini yapmali aday miisteri ve ihtiyaglar
hakkinda gerekli bilgileri toplamali, miisteriden
gelebilecek soru ve itirazlara 6nceden hazirlan-
malidir. Satis iglemi asamasinin ilk adimi olan
ve misteriyle ilk gorlismenin yapildigi adim
yaklasma olarak bilinir ve bu adimin telefonla
randevu alarak ya da mektupla yapilmast one-
rilir. Misteri ihtiyaglarinin kesfinden sonra satig
sunusu yapilir. Satis sunusu triin 6zelliklerinin
miisteri faydasina dontstiiriilerek agiklanmasi-
dir. Sunuslarin hazirlanmasinda isletmeler paket
sunuslar, organize sunuglar ya da miisteriye 6zel
sunuglardan yararlanabilirler. Miisteri itirazlar1-
nin kargilanmasi satig islemi sonrasinin adimla-
rindan biridir. Miisteriden bir siparisin alinmasi
satisin kapanmasi olarak bilinir. Ancak giini-
miiz satisgilik anlayisinda satigginin isi satisin
kapanmasindan sonra da miisteriye satig sonrasi
hizmetler sunmak ve uzun dénemli iligkiler ge-
listirmek yoluyla devam eder.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi satis tutundurma kavrami
yerine kullanilan kavramlardan biri degildir?
a. Fiyat tegvikleri

b. Promosyon
c. Satista tegvik
d. Satis gelistirme
e. Satis 6zendirme

2. Asagidakilerden hangisi satis tutundurma faaliyet-
lerinin giiglii yénlerinden degildir?
a. Satislart kisa donemde arttirir
b. Uzun donemde markanin imajini olumlu yon-
de etkileyebilir
c. Ek fayda yoluyla daha fazla deger sunar
d. Dusiik ilgilenimli pazarlarda tiriiniin denenme-
sini saglar
e. Rakiplerin satis tutundurma faaliyetlerinin et-
kisini azaltabilir

3. Asagidakilerden hangisi tiketicilere yonelik satis
tutundurma faaliyetlerinin amaglarindan biri degildir?
a. Mevcut iiriinlerin satigini artirmak
b. Mevcut kullanicilarin tekrar satin almalarinm
tesvik etmek
¢. Uriin kullanimini artirmak
d. Uriine yonelik iyi niyet olusturmak
e. Mevcut riinleri yeni kullanicilarin denemesini
tesvik etmek

4. Asagidakilerden hangisi aninda deger yaratan satis
tutundurma araclarindan birisidir?
a. Fiyat indirimleri

b. Cekilisler

¢. Yarigmalar

d. Kuponlar

e. Postayla gonderilen armaganlar

5. Asagidakilerden hangisi aracilara yonelik satis tu-
tundurma faaliyetlerinin amaglarindan biri degildir?
a. Spesifik bir pazar bolimiinii hedeflemek
b. Aracilara yeni driinleri tanitmaya yardimei ol-
mak
c. Rakip triinlere karsi aracilara ekstra tesvikler
sunmak
d. Raflarda elde edilecek yeri artirmak
e. Agiristoklama problemlerinin {istesinden gelmek

6. Asagidakilerden hangisi kisisel satis faaliyetlerinin
amagclarindan biri degildir?
a. Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlar1 rapor
etmek
b. Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak
c. Miisterileri tirtin dizisindeki degisikliklerden
haberdar etmek
d. Misterilere teknik bilgi saglamak
e. Satig sunusu yapmak

7. Satisginin dogrudan siparis almadigi, ancak miis-
teriyi egittigi, iyi niyet olusturdugu ve hizmet sundugu
satigcilik tiirii asagidakilerden hangisidir?
a. Yaratici satiggl
Misyoner satig¢1
Teknik satigc1
Ticari satige1
Siparis elde eden satig¢1

IS

8. Asagidakilerden hangisi glintimiiziin satis eleman-
larinin 6zelliklerinden biri degildir?
a. Miisteriye yonelik bir satig anlayisina sahiptir
b. Amaci, uzun donemli iliskiler gelistirmektir
c. Genellikle uzmanlardan olusan bir ekibin {iyesi
olarak caligir
d. Migteri ihtiyaglarini kesfetmeye ¢aligir
e. Satist, manipiile edici satis teknikleri agisindan
ele alir

9. Asagidakilerden hangisi satis islemi agamasinin
adimlarindan biri degildir?
a. lItirazlarin karsilanmasi
Yaklagma
Misteri ihtiyaglarinin analizi
Aday miisterilerin bulunmasi
Satig sunusu

o a0 o

10. Satis¢i icin firma tarafindan hazirlanmis ve her bir
miisteri i¢in ¢ok az degistirilebilen satig sunusu asagi-
dakilerden hangisidir?
a. Yiiz yiize sunus
Etkilesimli sunus
Kisiye 6zel sunus
Paket sunuglar
Organize sunus

o a0 o
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Yasamin icinden

Kiigiik Biitcelerle Mucizeler Yaratabilirsiniz

Yaraticy, siradisi, tiiketicinin zekasma ve duygularina
hitap eden promosyon kampanyalar: tiim diinyada
mucizeler yaratiyor. Avrupada “promosyonun duaye-
ni” olarak taninan Yves Kergrohenn, KobiFinans okur-
lar1 i¢in en etkili promosyon kampanyalarini anlattu.

3 Yil Kaza Yapma, Yeni Otomobil Verelim

Peugeot nis bir alanda baslattigi kampanyayla hem
markasinin satiglarini hem de imajini1 ayn1 anda ge-
listirdi. Bel¢ikada otomotiv sektoriiniin krizde oldu-
gu 1994 yilinda Peugeot, kiigiik otomobil satisinda
sorun yagiyordu. Sirketin pazarlama iletisim ajansi,
kiitik otomobil satiglarindaki sorunu 18-25 yas arasi
geng siiriiciilere yonelerek ¢6zme yoluna gitti. Ciinkii
genglik uzun zamandir ciddi ya da dliimciil kaza yiiz-
delerinin en yiiksek seviyeye ulastig1 yas dilimiydi. O
yillarda Belgikada yeni araba alan gengler arasinda 3
yilda kaza yapanlarin orani yiizde 80di. Bu istatistikler,
Peugeotnun reklam ajansi Palmares’in kurucusunun
aklmna bir fikir getirdi. $irketin bu felaket i¢in birseyler
yapmas1 gerekiyordu. Peugeot, giivenilir otomobiller
satmakla yetinmemeli, bunu goéstermeli ve geng sii-
riiciiler i¢in giivenlik sampiyonu olmaliydi. Sirket bir
kampanyayla, promosyon déneminde yeni bir Peugeot
106 otomobil alan geng siiriiciilere, direksiyonda 3 yil
boyunca ciddi bir kaza yapmadiklarinda otomobilleri-
ni yeni bir 106 ile degistirecegini duyurdu. Bir sigorta
sirketiyle anlasarak tiim araclar sigortalatan Peuge-
ot, “Manevi yatirim ve operasyon lehine kamuoyu ve
medya baglantis1” soziinii Bel¢ika Trafik Dairesinden
aldi. Projeyi kesin sonuglandirmak isteyen Peugeot,
yonetmelige 3 y1l boyunca minimum 20.000 km yol kat
etme, sozkonusu otomobillerin satin alindig1 bayide
bakim yaptirilmasi zorunlulugu gibi birka¢ detay1 da
ekledi. Bu kisitlamalarin yani sira siiriis okulunda bir
glinliuk ticretsiz egitim hakki ekleyerek vaadini zengin-
lestirmeye de karar verdi. Ve bu kampanyayi, tiniver-
site kampiislerinde brosiir dagitimi ve gazetelerde si-
yah-beyaz yayinlanan ilanlar yoluyla duyurdu. Bunun
yaninda sirketin reklam icin fazla bir biit¢e ayirmasina
da gerek kalmadi. Clinkii kampanya kamuoyunda ve
medyada biiytik bir yanki yapti. Sonug olarak, 3 yil so-
nunda arabalarin ylizde 20’si degistirme igin geri geldi.
Dolayisiyla hem sigorta sirketi hem de Peugeot kam-
panyay1 “karl taraf” olarak tamamladi.

Ne Kadar Yasliysan O Kadar Hediye

Uzun yillar boyunca yaratici ve saldirgan promosyon
kampanyalariyla taninan “Pearle Gozlilk Magazalar
Zinciri’, 1997 yilinda Hollandada pazar lideriydi. Fakat
markanin en biiylik sorunu miisteri profiliydi. Pearle,
biylik cogunlugunu genglerin olusturdugu miisteri
kitlesini degistirmek adina farkli bir fiyat indirimine
yoneldi. “Ne kadar yaslhiysaniz, Pearledeki indiriminiz
o kadar ¢ok olacak” sloganiyla mizah dolu reklam film-
leri ¢ekildi. Kampanyanin mantig1 99 yasinda olan bi-
rinin yiizde 99 indirim almasini gerektiriyordu ve 100
yasinda olanlar i¢in gozliikler bedavaydi. Pearle, 100
yagin istiindeki yaghlara gozliklerin bedava verilme-
siyle yetinmeyip, bu yastan sonraki her 1 yil icin 6zel
indirimler de verdi. Sonug olarak magazaya gelen alict
say1s1 yiizde 187, satislar ise ylizde 188 artt1. Ve Pearle
gozliikleri az rastlanan bir indirim kampanyasiyla bii-
yik bir katma deger yarattu.

2.1 Milyon Ev Bedavaya Carisma’y1 Tanitt1
Mitsubishi, 1997 yilinda Hollandada Carisma adli oto-
mobil modeli i¢in bir tanitim yapmak istedi. Fakat bu-
nun i¢in biitge yoktu. Sirket yeni bir kimlik icat ederek
farkli bir promosyon kampanyasi baglatti. Bir giin tim
gazetelerde, tam sayfa, yalnizca “Carisma” yazan kir-
muz1 bir ilan yayinlandi. Sirket bu yaziy1 evinin camina
asan kisilerle bir oyun oynayacagini duyurdu. Oyunda
Carisma yazisin1 camlarina yapistiranlar arasindan 80
kisiye Carisma hediye edilecekti. Hollandada evlerin
alcak katli ve camlarin goriiniir bir yapiya sahip olma-
s1, asilan ilanlarin birer reklama déntigmesini sagladi.
Kampanya sonunda Hollandadaki 2,1 milyon ev Caris-
ma posterini camlara asmisti. Dolayisiyla, sirket “agik
havada kendi medyasini icat ederek” olaganiistii bir
reklam da yapmis oldu. Bu sayede Carismanin marka
bilinirligi ylizde 18den 74e ¢ikt, satislar da ytizde 137
oraninda artti.

Kaynak: Kobifinans Dergisi 9. Sayrdan kisaltilarak
alinmustir.
http://www.kobifinans.com.tr/tr/icerik.php?Article=9
577&Where=dergi&Category=020310 (erisim tarihi:
9 subat 2009)
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a

2.b

3.d

7.b

9.d

10.d

Yanitiniz yanlis ise “Satis Tutundurma Kavrami
ve Ozellikleri” konusunu yeniden gozden gegi-
riniz.

Yanitiniz yanlig ise “Satig Tutundurma Faaliyet-
lerinin Giiglii ve Zayif Yonleri” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Tiiketicilere Yonelik Satis
Tutundurma Faaliyetlerinin Amaglar1 ve Arag-
lar1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Tiiketicilere Yonelik Satig
Tutundurma Faaliyetlerinin Siniflandirilmasi”
konusunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Aracilara Yonelik Satig Tu-
tundurma Faaliyetlerinin Amaglar1 ve Aragla-
r1” konusunu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Giintimiizde Satigg1 Ozel-
likleri ve Satigcilik Faaliyetleri” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Giiniimiizde Satigc1 Ozel-
likleri ve Satiscilik Faaliyetleri” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Giintiimiizde Satigc1 Ozel-
likleri ve Satigcilik Faaliyetleri” konusunu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Kisisel Satig Stireci” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kisisel Satis Siireci” konu-
sunu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Satis tutundurma, para ya da benzeri ek bir fayda ya da
fayda beklentisi saglayarak iiriin ya da hizmetleri daha
¢ekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglar
ve faaliyetleridir. Diger bir deyisle, tiiketiciyi satin al-
maya; bayileri de etkinlige 6zendiren kisisel satis, rek-
lam ve duyurum disindaki pazarlama faaliyetleridir.
Tutundurma karmasmnin diger bilesenlerinden olan
reklam ve kisisel satis tiiketicilere satin alma i¢in bir
neden sunarken, satig tutundurma tiiketicilerin hemen
satin almalari i¢in bir neden sunar. Satis tutundurma
bunlarin yaninda, tutundurma karmasindaki diger
araclardan farkli olarak satiglar1 kisa donemde artirma-
y1 hedefler ve cogunlukla kisa bir zaman dénemi i¢in
uygulanir. Reklamlar uzun dénemde marka degeri ve
imajin1 olusturmak ve gelistirmek amaciyla kullanilir-
ken, satig tutundurma faaliyetleri satislar tizerinde kisa
stirede etkilemek iizere planlanir.

Sira Sizde 2

Satis tutundurma faaliyetleri, satiglar1 kisa donemde
arttirmay1 amaglar. Ornegin, herhangi bir iiriinde ya-
pilacak bir fiyat indirimi, firtintin satislarinin kisa siire-
de ylikselmesini saglayabilir. Satis tutundurma faaliyet-
lerinin bir diger gii¢lii yoni, ek fayda yoluyla daha fazla
deger sunmalaridir. Bir tiriinde ayni fiyata diyelim ki
%25 daha fazla vaat ederseniz, tiiketicilere daha fazla
deger sunmus olursunuz. Yeni bir iirtin ya da hizme-
tin tiiketiciler tarafindan denenmesini tesvik etmesi ya
da deneyenlerin yeteri kadarini yeniden satin almasini
saglamasi da bu faaliyetlerin bir diger gliclii yoniidiir.
Satig tutundurma faaliyetleri rakiplerin reklam ve sa-
tis tutundurma uygulamalarinin etkisini azaltmak igin
de kullanilabilir. Ornegin, bitkisel ¢ay iiriin grubunda
lider marka ¢ok giiclii bir reklam kampanyas: diizen-
leyerek tiiketicilerin ilgisini uyandirabilir. Bunlarin
yaninda, gerceklestirilen bir satis tutundurma kam-
panyasinin sozgelimi kag tiiketiciye ulastigi, bunlarin
kaginin kapmaya katildig1 ve kampanya sonucunda 6r-
negin satislarda ne 6l¢iide degisiklik oldugu rahatlikla
olgiilebilir.

Sira Sizde 3

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri esas
olarak yeni driinlerin tanitimy; triinlerin tiiketiciler
tarafindan denenmesi ve yeniden satin alinmasy; mev-
cut bir @irtintin titketimini artirma; mevcut misterileri
koruma; Spesifik bir pazar bolimiine ulagmak; mev-
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simlik, cografik ya da 6zel olaylardan yararlanmak; bii-
tiinlesik pazarlama iletisimini giiglendirmek ve marka
degeri olusturmak ve rekabet¢i pazarlama iletisimini
kargilik vermek amaglar1 dogrultusunda uygulanir.

Sira Sizde 4

Uretici firmalar tiiketicilere yonelik satig tutundurma
faaliyetlerinde 6ncelikle tiriinlerine ve daha sonra iiriin-
lerinin hedef pazarlarina ve tiiketicilerine uygun satis
tutundurma araglar1 se¢melidirler. Tiiketicilerin ihtiyag-
larina ve beklentilerine karsilik vermeyen, kendilerin-
den ¢ok rakiplerinin isine yarayacak satig tutundurma
araglarini kullanmaktan kaginmalidirlar.

Sira Sizde 5

Aracilara yeni driinleri tanitmaya yardimci olmak;
triiniin dagitimini tesvik etmek; raflarda elde edilecek
yeri artirmak; raflarda daha iyi pozisyon elde edilme-
sini saglamak; aracilarin tiriinii 6zel bir sekilde sergi-
lemelerini tesvik etmek; rakip triinlere kars: aracilara
ekstra tegvikler sunmak; aracilarin satis giiciiniin mo-
tivasyonunu artirmak ve agir1 stoklama problemlerinin
ya da hareketi yavas olan iirtinlerin iistesinden gelmek
aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin en
6nemli amaglari arasinda sayilabilir.

Sira Sizde 6

Tutundurma karmasinin diger unsurlar1 migsterilerle
kitlesel bir iletisim kurulmasina dayali iken kisisel sa-
tis isletme ve potansiyel miisterileri arasinda kurulan
iki tarafli yliz ylize iletisime dayalidir. Diger bir degisle
kisisel satis firmanin icretli satis temsilcileri ve aday
miisteriler arasinda siparis alinmasina, miisteri tatmi-
nine ve satig sonrasi hizmet ve iliskilere yol acan dog-
rudan iletigimdir.

Sira Sizde 7

Kisisel satis reklam, satis tutundurma gibi araglarla
kargilastirildiginda daha maliyetlidir. Bunun yaninda
diger araglarla karsilastirildiginda kisisel satigin etkisi
daha fazladir. Kisisel satista demonstrasyon yapilabilir,
geri bildirim aninda olur, sunulan bilgi miktar: fazla-
dir. Bu nedenle 6rnegin reklam ile karsilastirildiginda
miisteri ile dogrudan iligki kurulmus olur ve etkilesim
yliz yiize saglanir.

Sira Sizde 8

Fotokopi makinesi ya da yazici satan bir satis temsilci-
si, teknik satig¢iya; dayaniksiz tiiketim tirtinleri iireten
bir firmanin satig temsilcisi, ticari satig¢iya; bir reklam
ajansinda ¢aligan miisteri temsilcisi de yaratici satig¢iya
ornek verilebilir.

Sira Sizde 9

Kisisel satis faaliyetleri baglhig: altinda verilen yedi sa-
tiscilik faaliyeti kismen ya da tamamuyla satigcilar ta-
rafindan yerine getirilebilir. Bu faaliyetlerin neler ol-
dugunu calistiktan sonra gorevi satis yapmak olan bir
kisiye bu faaliyetlerden hangilerini yerine getirdigini
sorabilirsiniz.

Sira Sizde 10

Kisisel satig siireci bolimiini ¢aligtiktan sonra, ken-
dinizi bu siireci gerceklestiren satis temsilcisi yerine
koyunuz. Ornegin, teknolojiye yatkin tiiketiciler iist
diizey bir lazer yazicisinin aday miisterisi olabilir. Bu
tiir bir {iriin i¢in teknik bilgilerin ayrintili bicimde an-
latildig1 bir sunug hazirlanabilir.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Uriin kavramini ve kapsamini tanimlayabilecek,

Markanin pazarlamadaki roliinii ve iletisim 6zelliklerini tartisabilecek,
Miisteri odakl: bir fiyatlama anlayisini aciklayabilecek,

Dagitim kanallar1 kavramini ve amaglarini tanimlayabilecek,

Magaza imajim1 tanimlayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.
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o Ambalaj o Dagitim Kanallar1




GIRIS

Pazarlama karma elemanlarindan belki de en 6nemli olani iiriin ve onunla dogru-
dan baglantili olan ambalaj ve marka, pazarlama iletisiminde 6nemli bir konuma
sahiptir. Bir tiriin ya da hizmet olmadan pazarlamaya ve iletisime s6z konusu ola-
cak bir sey olamayacaktir. Satiga konu olan ve bir isletmeye parasal girdi saglayan
tek pazarlama karma elemanu iiriin ve hizmettir. Isletmeler bu siirecin iyi islemesi
sonucu yagamlarini stirdiirme ve gelisme olanaklar1 bulurlar. Her biri ayr1, ancak,
birbirleriyle baglantili karar alanlar1 olusturan tiriin, marka ve ambalaj konulari,
iletisim ac¢isindan tiiketicilerin 6grenme ve algilama siireglerinde uyarici, ipuglari
islevleri gérmelerinden dolay1 6nemlidirler.

Pazarlama karma elemanlarindan biri olan fiyat, uygulamada en ¢ok ihmal edi-
len alanlardan biridir. Tiim fiyatlama kararlari, tiiketicinin @iriin ve hizmet hak-
kindaki algilamalarin: etkileyebilmektedir. Satin alma kararlarinda etkileyici bir
boyuta sahip olan fiyat, tiiketici igin uyaric1 ve ipucu veren ozelliklere sahiptir.
Bu 6nemli 6zelligi nedeniyle fiyatin kendisi de dogrudan iletisim gorevini iistlen-
mekte ve pazarlama iletisiminde 6nemli gorevleri ve islevleri yerine getirmektedir.
Dagitim kanallar1 denilince, iirliniin perakende diizeyinde bulunabilirligi akla gel-
mekte ve anlatilmaktadir. Bu, dar bir anlam ve agiklamadir. Giiniimiizde 6nemli
bir kavram olan deneyim, en olumlu bi¢cimde satin almada gerceklesmektedir. Bu-
nun gergeklesebilmesi i¢in pazarlama iletisiminden yaygin bir bi¢cimde yararlanilir.

Pazarlama yoneticileri, hedef pazarlarini olusturan tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
beklentilerinin hangi yonlere dogru, nasil degistigini bilmek zorundadirlar. Bun-
lar1 zamaninda ve dogru bicimde 6grenebilen yonetim, ihtiyaglara uyum sagla-
yabilecek iiriin yararlarini gelistirebilecek ve bunlar: tiiketicilere iletme olanagi-
na sahip olabilecektir. Hangi triinlerin gelistirilecegi, hangi iiriin 6zelliklerinin
ve yararlarinin tiiketicilere iletilecegi ve bunlarin ambalaj, marka &zellikleriyle
uyumlastirilmasinin nasil olacagi yonetim kararlari i¢in 6nemlidir.

URUN KAVRAMI

Pazarlama agisindan en genis anlamiyla triin, “belirli bir ihtiyac1 ve istegi do-
yurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her sey” olarak tanimlanabilir. Bu
tanim ve agiklamayi ele alirsak, tiriin kavramy, bir triiniin fiziksel 6zelliklerinin
toplamindan daha fazla seyleri ifade eder. Geleneksel olarak iirtinden soz edildi-
ginde, onun somut ozellikleri 6n planda goriintir. Halbuki giintimiizde, tiriiniin

Giiniimiiz Giriin yoneticileri,
hedef pazarin ihtiyaclarini
tatmin edebilmek igin
{iriin konusunda degisik
alanlarda kararlar almak
durumundadirlar.
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Uriin kavrami, giiniimiizdeki

gelismeler cercevesinde
yeni bir boyut kazanmig ve

“tatmin saglayan, miibadeleye

konu olabilen her sey olma”
evresine ulagmistir.

tiziksel, somut 6zelliklerinin otesinde tasidigi anlamlar vardir ve satin alma ka-
rarlarinda bunlar da en az 6teki 6zellikler kadar 6nemli ve etkilidir. Bu yiizden,
irtin igin “ihtiyaglari tatmin etmeye yonelik sunulan yararlar biitiiniidiir” denile-
bilir. Tanim geregi; fiziksel nesneler, kisiler, diisiinceler, hizmetler iiriin kapsami
icerisinde diistintilebilir. Tiim bunlara ek olarak, tiriin, misteri hizmetleri olarak
aciklanabilen, bakim-onarim, garanti, montaj gibi iiriine bagh hizmetleri de ige-
rir. Bu hizmetlerle birlikte satilan tiriinlerde, iiriin ve hizmet birbirinin ayrilmaz
bir pargasi olurlar. Ayrica, bir @iriine bagli olmaksizin pazarlandiginda, ihtiya¢ ve
istek tatmini saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen soyut eylemler de s6z
konusudur ki, bunlara “hizmet” denilir. Bagka bir deyisle, hizmet, satisa sunulan,
ozellikle soyut olan ve sahiplikle sonu¢lanmayan faaliyetlerden, yararlardan ve
tatminlerden olusan bir iiriin seklidir.

Bu acgiklamalarla birlikte tirtin acisindan su noktalar 6nemlidir denilebilir:

1. Uriin olarak bir nesne degil, ihtiyac ve istek doygunlugu satin alinir. Bagka
bir deyisle, tiriiniin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok onun getirecegi fayda
satin alinir. “Tiiketiciler tiriin degil, tirtiniin yararlarini satin alirlar” diistin-
cesi giiniimiiz iirtin anlayisini agiklar.

2. Her marka ya da iiriin, ayr bir iiriin olarak goriiliip, kabullenilir. Marka
adlary, tiiketici igin @iriinleri birbirlerinden ayiran simgelerdir.

3. Bir tirtiniin 6zelliklerinde yapilan her degisiklik, bagka bir iirtin yaratilmasi
anlamina gelmektedir.

Tim yapilan agiklamalar ¢ercevesinde goriilityor ki, iiriin konusu ele alindi-
ginda sadece somut 6zellikler degil, soyut dzelliklerden de s6z ediliyor. Uriiniin,
kabul gérmiis olan iki temel bileseni agagidaki sekil yardimiyla soyle agiklanabilir.

Uriin kavramy, giiniimiizdeki gelismeler cercevesinde yeni bir boyut kazanmis
ve “tatmin saglayan, miibadeleye konu olabilen her sey olma” evresine ulagmustir.

Pazarlama Iletisim

Mesajlari

~

Somut Bilesenler Soyut Bilesenler
-~ BuyuKiik Uriint te.msil ed.e.cek o
* Ozellikler mesaj stratejs| * Kalite
* Renk * imaj
* Dayanikhilik \ * Prestij
* Ambalaj * Garanti
* Begeni Reklam mesaji * Marka ismi
* Digerleri * Digerleri
A

Tiketicinin Griint
yorumlamasi ve
degerlendirilmesi

/

Uriiniin sadece fiziksel 6zellikleri yoluyla yarattig1 tatmin degil, toplam olarak
yarattig1 “tatminler demeti” s6z konusudur. Bagka bir deyisle, iiriin, alicinin satin
alimindan, sahipliginden ve tiiketiminden dogan fizyolojik, psikolojik ve sosyolo-
jik tatminlerin toplamidir. Bir kozmetik tiriin firmasi olan Revlon yoneticilerinin,
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“Biz fabrikada kozmetik iiretir, magazada umut satariz” agiklamasi konuya en net
bicimde aciklama getirmektedir. Baz1 tiriinler i¢in, soyut bilesenlerden olusan
ozellikler Gnem kazanabilir. Ornegin; marka isminin, prestij unsurlarinin énem
kazandig: litks araba kategorisinde bulunan Ferrari ve Lamborgini i¢in 6nemli
olan konu, iletisimde tiim bu bilesenlerin mesajlar araciligiyla tiiketicilere akta-
rilmasidir. Ozellikler somut olsun ya da soyut olsun, yararlar bigiminde mesaj
stratejisinde yer alabilmelidir. Uriiniin satin alinmasinda en énemli ve baskin olan
ozelligi ve bunun sagladig: yarar, tiriiniin iletisiminde ana temay: olusturur ve
digerleri bunun etrafinda yer alir anlayisiyla tasarim yapilir.

Giiniimiizde pazarlama a¢isindan “iiriin kavrami” tam olarak neyi ifade etmekte-
dir? Geleneksel iiriin anlayisi ile de karsilastirarak, agiklayiniz.

Uriin Konumlandirma

Uriin ile baglantil olarak, pazarlama iletisimi uygulamalar1 agisindan konumlan-
dirma 6nemli bir karar alani olarak bilinir. Konumlandirma; tiriine pazarda kisilik
kazandirma olarak a¢iklanabilir. Bir baska agidan, tiiketicilerin zihninde bir {iri-
nii diger iirtinlerden ayiran dzelliklerinin resmedilmesi, algilanmasidir denilebilir.
Konumlandirma, iiriin ve markanin tiiketicilere sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin
biitiiniinii igerir ve anlatir. Boylece, iirtinler arasindaki farkliliklar ortaya konula-
bilmeye ve iletisim ¢abalar1 yardimiyla zihinlerde 6zel bir yere getirilmeye ¢alisilir.

Uriiniin konumlandirilmasina temel olugturacak uygulamalardan biri “iiriin
farklilagtirma’dir. Tiiketicilerin Griinii tercih edebilmesi ve begenerek bu tercihi-
ni stirdiirmesi igin ihtiyacinin ve beklentilerinin iiriin tarafindan tatmin edilme-
si gerekir. Bu tatmini saglayan ve bagka iiriinlerde bulamadig gesitli farkliliklar
s6z konusu olmalidir. Tiiketiciler agisindan farkliliklar yaratan konularin baginda
riiniin somut ve soyut ozellikleri gelir. Buradaki en 6nemli konu, farklilik yarat-
t1g1 diiiiniilen 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanmasidir. Isletme agisindan
6nemli goriilen bir 6zellik, tiiketici agisindan 6nemli olarak algilanmiyorsa 6nemi
yoktur. Bunun tam tersi de olabilir ve isletme agisindan 6nemli goriilmeyen bir
ozellik, tiiketici tarafindan ¢ok 6nemsenmis olabilir. Asil 6nemli konu, tiiketici-
lerin 6nem verdigi ozellikleri ortaya ¢ikartabilmektir ve bunu iletisimde kulla-
nabilmek, vurgulayabilmektir. Pazara sunulan iiriiniin 6zelliklerinin, bunu talep
edebilecek tiiketiciler ile bulugmast asil amagtir. Bagka bir deyisle, bir tirtintin di-
gerlerine tercih edilmesini saglamaktir.

Uriiniin somut ya da soyut bilesenlerini olusturan ozelliklerde yapilacak de-
gisikliklere “lirtin farklilastirma” denilebilir. Boylece iirtiniin digerlerinden nasil
farkli oldugu, tstiin oldugu, tercih nedeni olabilecegi ortaya konulmaya ¢alisi-
lir. Bunun gergeklestirilmesi i¢in, hedef pazar1 olusturan tiiketiciler ile etkin ve
iki yonli bir iletisimin kurulmas: sarttir. Ne kadar dogru ve zamaninda bilgiler,
mesajlar, doniisler elde edilebilirse, o kadar dogru kararlar alabilmek ve basarili
olabilmek olanaklidir. Bu nedenle, iirtin farklilastirmasina konu olabilecek kalite
ozelliklerinde, kullanim 6zelliklerinde ya da tiriiniin diger niteliklerinde yapila-
cak degisimler tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanacak bir yapidaki iirtin gelis-
tirme anlayisina dayanmalidir.

Uriin farklilastirma ¢aligmalarinin, iiriin konumlandirmada kullanilan iletisim
stratejilerinde basarili olabilmesi i¢in bunlarin farklilagmas ve farkl 6zelliklere sa-
hip tiiketici gruplarina odaklanmasi gerekmektedir. Pazar boliimlemesi uygulama-
s1 yoneticilere bu olanag1 veren bir yaklasimdir. Tiirdes olmayan bir pazarin, tiirdes

7 D
)

Uriiniin simdi nerede

oldugu ve yapilacak iletisim
kampanyalariile nerede
olacagini dngdrebilmek

icin iyi bir pazar aragtirmasi
yoluyla tiiketici ihtiyaclarinin
dogru bicimde bilinmesi
gerekmektedir. Uriin
konumlandirma, iiriiniin
nasil sunuldugu ve neyin
sunuldugundan daha cok,
bir iiriin ya da markanin
tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigini ve bunun nasil
olmasl istendigini belirten bir
ifade bicimidir.

Uriin farklilagtirma,
farklilagmis tiiketicilerin
olusturdugu kiimelere hitap
etmek icin yapilir.
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olan pazar kesimlerine ayrilmasi olarak tanimlanabilecek olan pazar boliimleme,
iiriin konumlandirma gibi vazgecilmez bir 6neme sahiptir. Pazar bélimleme, ta-
lepteki farkliliklar1 ortaya koymaya ¢alisirken, iiriin farklilagtirma arzda bir fark-
lilik yaratmaya ¢alisir. Her iki yaklagim da birbirlerine destek saglayacak bicimde
kullanilabilmelidir. Cografi (bolge, kent, kirsal kesim, yogunluk ya da iklim gibi
degiskenlerle), demografik (yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, aile yapis1 gibi de-
giskenlerle), sosyo-psikolojik (kisilik, yasam tarzi, glidiiler, kiiltiir, sosyal sinif gibi
degiskenlerle) ve davranigsal (kullanilan miktar, beklenen yararlar, marka baglilig
gibi degiskenlerle) olarak dort tiiri bulunan pazar boliimleme uygulamalar: saye-
sinde, her grup tiiketiciye ulasmak ve onlara gore iletisimi ger¢eklestirmek olanakl
hale gelebilmektedir. Ornegin; acik renk giysiler sicak bolgelerde, cocuk arabalari
evli geng iftlerde, kredi kartlarini az ya da gok kullananlar gibi siniflandirmalarda
oldugu gibi, her bir béliim farkli iirtin ve iletisim yaklasimini gerektirmektedir.
Kisaca; farkli ihtiyag ve beklentilere, 6zelliklere sahip olan tiiketicilerin tanimlan-
mast, Olciilebilmesi, erisilmesi ve karhiliklarinin belirlenmesi, trtin tiirlerinin ve
iletisim ¢abalarinin da benzer bir bicimde béliimlendirilmesini gerektirmektedir.

Bazen iiriiniin ambalajinda, bazen igeriginde, kimi zamanda logoda estetik
kaygilar ve zorunluluklardan kiictik degisiklikler yapilabiliyor ya da tamamen
degistirilebiliyor. Tiim bunlardaki amag, giiniimiiz pazarlarinin taleplerine ayak
uydurabilmektir.

Pazarlama iletisimi agisindan, triinle ilgili 6nemli kavramlardan biri olan ko-
numlandirma ¢ok degisik tiirlere gore gruplanabilir.

1. Belirli 6zelliklere ve faydaya gore konumlandirma. Uriiniin hedef pazara
sunacagi yarara gore yapilan konumlandirmadir. Ornegin, bes kath celik
hasirdan yapilan radyal oto lastikleri gibi. Diger ornek olarak ise, radyal
lastigin giivenlik agisindan saglayacagi fren esnasindaki yarar gosterilebilir.

2. Kullanima gére konumlandirma. Uriiniiniin “nasil ve ne zaman kullanildi-
g1” durumuna gore yapilacak konumlandirmadir. Ornegin, biranin aksam
keyiflerinde her giin rahatlikla kullanilacag gibi.

3. Uriin farkliliklarina gore konumlandirma. Bagkalarinda olmayan ve iistiin
olan farkliliklarin durumuna gére yapilan konumlandirmadir. Ornegin, igi
jole ile doldurulmus lolipop sekerleme ya da sekersiz kola gibi.

4. Rakiplere gore konumlandirma. Uriin grubundaki belli bir rakibe gore
yapilan konumlandirmadir. Ornegin, araba kiralama sirketi Avis'in rakibi
Hertze kars1 daha iyi hizmet vermek icin, “Biz ikinciyiz, bu yiizden daha
¢ok gabalari1z” sloganindaki vurgulamada oldugu gibi.

Konumlandirma tiirii ne olursa olsun, bir 6nceki asamada hedef pazar olarak
belirli bir pazar boliimii ya da boliimleri se¢ilmis olmalidir. Ancak bundan son-
ra hangi konumun hangi konumlandirma yontemi ile gergeklestirilecegine karar
verilebilir.

Uriin Yasam Egrisi

Uriinler de tiim canlilar gibi bir yasam egrisine sahiptirler; dogarlar, yasarlar ve
olurler. Yeni bir dirlin piyasaya siirtildiigiinde ve piyasa tarafindan benimsendi-
ginde, satislar1 ve karliliklar1 giderek yiikselir, daha sonra diismeye baglar. Uriin
yasam egrisi, pazarlama iletisimi ¢abalarina kuramsal bir temel olusturmakla bir-
likte, bir tiriiniin pazara girisinden (dogumu), gelisimine (yasamasi) ve diisiisiine
ya da yok olusuna (6liimii) kadarki tiim agamalarini izleme yontemi saglayan bir
kavram ya da anlayistir.
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Uriin yagam egrisinin agamalarindan her iiriiniin gectigini soyleyebilmekle
beraber, her tiriiniin bu siireci ayni hizla gecemeyebilecegi de belirtilmelidir. Her
asamada iriin ile ilgili gerceklestirilecek iletisim etkinliklerinin neler olabilecegi
ve nasil olabilecegi 6nemli karar alanlarindandir. Iletisimin yardimu ile iiriinlerde
yapilan degisiklikler ve iyilestirmeler yoluyla {iriin yasam egrisini etkileme ola-
nag1 yaratilabilmektedir. Ornegin; iiriiniin gelistirilmesi, yenilenmesi, zenginles-
tirilmesi gibi diizenlemeler sonucu yapilan iletisim ¢aligmalari ile tiriiniin i¢inde
bulundugu asama zaman agisindan uzatilmaya c¢alisilir. Bu agidan, diriiniin i¢in-
de bulundugu asamaya bagl olarak yapilacak pazarlama iletisim uygulamalari,
amaglar1 ve unsurlari ve hedef kitlesi degisiklik gosterebilmektedir.

Tanitma Agamast: Uriiniin pazara yeni siiriilmesinden dolay tiiketici tara-
findan tam olarak bilinmez. Uriiniin tanitimina daha ¢ok 6nem verilerek, iirii-
niin kendisine ve kullanimina odaklanilir. Yapilacak iletisim ¢aligmalar1 daha cok
farkindalik yaratmaya, imaj olusturmaya yonelik halkla iligkiler ve reklamlarda
yogunlagir. Uriinii denettirmek ve kabuliinii saglamak iin, sati tutundurma ca-
ligmalar1 bu agamada yogun olarak kullanilir. Hi¢ siiphesiz, {iriin ¢esitlerinden
bagka iiriinler iiretmek ya da bir kurulusu isletmek amaciyla satin alinan endiist-
riyel dirtinlerde ytizyiize iletisim ¢ok daha etkili olabileceginden, misteri iliskileri
ve satig giicli galigmalarindan yararlanilir.

Satislar belirli bir diizeye gelip, basa bas noktasina ulagtiginda, iiriin yagam
egrisindeki tanitma agamasi sona ermis, bir sonraki agama olan gelisme agamasi
baglamis demektir.

Gelisme Asamasi: Tanitma agamasindan Oteye gegebilen tiriinler tiiketiciler
tarafindan benimsenmis ve taninir duruma gelmistir. Bu durum satiglarin hizla
artiy gostermesine ve kirlarin elde edilmesine olanak saglayabilmektedir. Urii-
niin yayilmasi soz konusu olabileceginden, pazar bitylimesinden soz edilebilir.
Uriiniin pazarda benimsenmesi, karli olmasi ve pazarinin bilyiimesi rakiplerin
istahin1 kabartir ve bir¢ok isletme pazara girmeye caligir. Uriiniiniin dagitimi
yayginlastirilirken, giderek tiriin taklit edilmeye baglandigindan, iiriinde kiigiik
farkliliklar yaratmak rekabet stratejisi olarak kullanilabilir. Marka baglilig1 yarat-
maya, miisteri sadakati olusturmaya yonelik iletisim ¢aligmalar1 biiyiik bir 6nem
kazanir. Fiyat indirimlerinden yararlanmaya devam edilirken, 6zellikle agizdan
agza iletisime ve sosyal aglara dayali iletisime 6zen gosterilir.

Olgunluk Asamast: Uriin yasam egrisinin bu agamasinda, satiglar ve paza-
rin bitylime hizi belli bir noktaya erisir ve daha sonra ise, diigmeye baslar. Dogal
olarak pazardaki gelisme biter ve karda azalmalar goriiliir. Rekabetin siddetli ol-
masindan dolayy, iiriine bagl hizmetlerin énemi artar. Uriinlerde ve hizmetlerde
yapilan kiigiik uyarlamalar ve degisiklikler ile rekabet Gstiinliigii yaratilmaya ¢a-
lisilir. Kigisel satis ve satis tutundurma gabalar: her donemden daha fazla 6nem
kazanir. Pazar payini korumaya yonelik olarak yapilacak ambalaj degisiklikleri,
model degisiklikleri, bicim degisiklikleri gibi diizenlemelerin hedef tiiketicilere
iletilmesi biiyiik bir 6neme sahiptir. Fiyat indirimleri 6nceki asamalara gore daha
yaygin kullanilir. Pazar payinin korunmasi temel amaglardan oldugunda, reklam
giderleri de arttirilir ve hatirlatici reklama agirlik verilir. Gerekiyorsa iiriiniin ye-
niden konumlandirilmasina ¢aligilir. Tiiketicilerin hem kullanim sikligini hem de
kullanim miktarini artirmak i¢in satis tutundurma etkinliklerine bolca yer verilir.

Gerileme Donemi: Bu asamada iiriinlerin satislarinda hizli bir disme gorii-
liir. Uriin ve pazarlama maliyetleri karin belirlenmesinde en énemli unsur haline
geldiginden, kar getirmeyen iiriinlerden vazgecilmeye ya da onlar i¢in yapilacak
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Uriin yasam siirecinin her
asamasinda riine yonelik
tiiketici ilgisi ve kabulii
farklilasir. Ornegin; pazara
yeni sunulan bir iiriini herkes
ayni anda benimsemez.
Yenilikgiler olarak adlandirilan;
yeni seyleri denemekten
hoslanan, degisimlere acik,
risk alabilen ve ¢evredekilerin
fikirlerine dnem verdigi kisiler,
tiriinii ilk deneyenlerdir.

Ambalaj, bir market ya da
magazadaki raflarda duran
sessiz satiaidir. lyi bir ambalaj
ilettigi mesajlarla tiiketiciyi
iiriine davet eder.

reklam ve iletisim harcamalarinin azaltilmasina ¢alisilir. Benzer bicimde dagitim-
la ilgili olarak da diizenlemeler yapilir. Kar getirmeyen dagitim kanallarindan ve
araglardan vazgecilebilir. Tiim bu ¢abalarin amaci, hizla diismeyi bekleyen karin
oniine gegebilmektir. Tutundurma ¢abalar1 azaltilir ve daha verimli kullanilma-
ya ¢aligilir. Uriin yagam egrisinin uzatilmasina yonelik arayislara baglanir. Ayrica,
¢ogu durumda triiniin sadece sadik tiiketiciler i¢in iiretilmesi ve pazarlanmasi
¢abalarina yonelinebilinir.

Ozetlemek gerekirse, her iiriin birbirini izleyen asamalardan gecerek yagam
stirecini tamamlar. Her agamadaki rekabet, cevre kosullar1 farklilik gosterir ve bu
nedenle uygulamalar da degisiklik gosterir. Karsilasilan sorunlar, igerisinde bulu-
nulan agamanin 6zellikleri dikkate alinarak ¢6ziimlenme sansina sahiptir.

Uriiniin yagam egrisindeki her asamada nasil bir iletisim karar1 alinacagina ka-
rar verilirken 6énemli bir kavram olan yeniliklerin yayilmasinda ve benimsenme-
sindeki durum da gz niine alinabilmelidir. Uriiniin ilk piyasaya siiriilmesindeki
asamadan tutun, son gerileme agamasina kadar gegen siirede, iirtinleri farkl bi-
¢imde kabullenen tiiketicilerin oldugu dikkate alinmalidir. Uriinii benimseyenler,
“yenilikgiler, erken benimseyenler, erken davranan ¢ogunluk, geciken ¢ogunluk ve
geride kalanlar” olarak agiklanabilen tiiketici gruplarinin 6zellikleri pazarlama ile-
tisimi ¢abalarina iliskin 6nemli ipuglar1 sunabilmektedir.

AMBALAJIN ILETiSIMDEKI ONEMi

Uriin ve onunla baglantili alanlar pazarlama iletisiminin 6nemli bir aract olarak
kabul edildiginde, ambalaj, bilgi akisini, aktarimin tiiketiciye dogru gerceklesti-
ren bir arag haline gelmektedir. Geleneksel olarak iiriinii tasima, depolama ve sak-
lama siirecinde dis etkilerden koruma, kullanicilara kullanim kolaylig1 saglama
gibi islevler yiiklenen ambalaja glintimiizde ¢ok daha fazla bir igerikte pazarlama
iletisimi gorevi de yiiklenmistir. Bu a¢idan bakildiginda sessiz bir “satis arac1” ol-
manin yaninda, “yasam bi¢imi” olabilme 6zelligine de sahiptir. Raflarda sessizce
duran ve satig gorevini de goren ambalaj, igerdigi tiim unsurlarin yardimiyla rek-
lam gorevinin bir kismin1 da yerine getirir. Ambalaj, sinirli reklam olanaklarina
sahip olan sirketlerde satis gorevini rahatlikla gorebilirken, tirtin farklilagtirma
konusunda fazla secenegi olmayan sirketlere farkli ambalajlar yaratilmasi yoluyla
fark edilme konusunda yardimci olabilmektedir.

Genel olarak soylemek gerekirse, tiiketicilerin ilk satin almalarindaki dis bilgi
kaynaklari iletisim ve ambalajin gorsel etkisini yaratan tasarimdir. Gergek yasam-
da, iiretici ile tiiketici arasindaki dogrudan iletisim, hatta birgok durumda sadece
ambalajin tasarimidir. Binlerce iiriintin sergilendigi ve satisa sunuldugu magaza
ortamlarinda, yogun reklamlara sahip olamayan markalarin belki de en 6nemli
silahlarindan biri de farkli ve etkili bir iletisimi dogrudan tiiketiciler ile kurmaya
yardimci olan ambalajla olabilmektedir. Ambalaj bir tiriniin dis goriiniimiiyle raf-
larda mesajlar aktarirken, hizmetlerde ise hizmetin sunuldugu ortam, érnegin, bir
lokantanin igeriden ve disaridan goriiniimii ambalajin tirtinlerdeki iletisim islevini
tistlenir ve onun bu kimligini yansitan bir yer ya da mekan oldugunu belirtir.

Cogu zaman, ireticinin sesi olarak gorev tistlenen, iretici ile titketici arasin-
daki dogrudan iletisim bi¢imi olarak ambalaj, satin alma i¢in uygun degerin ya-
ratilmasinda en etkin role sahiptir. Reklamlarin yogun yapildig: iirtinlerin satisa
doniigebilmesinde de ambalajlarin etkisi bitytiktiir. Ornegin, Nescafé kavanozlar
hem somut hem de soyut degerlerin gelistirilmesi i¢in 6zenle tasarlanmstir. Kolay
acilir kapanir olmasinin yaninda, iirtiniin iyi korunmasi ve kokusunun, tadinin bo-
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zulmamast i¢in 6zel yapilandirilmistir. Gorsel olarak hemen ayirt edilebilecek bir
kimlige de sahip olarak bir dahaki satin almada hatirlanacak bir estetige de nem
verilmektedir.

Ambealajin iletisim boyutunda ii¢ ana konudaki sorularin yanitindan yararla-
nilmaktadir: “Uriin nedir?”, “Nasil kullanilir?” ve “Ne yarar saglar?”

Bu sorulara verilebilecek yanitlar, ambalaj bilgisi yardimuiyla iletilir ve tiiketiciler
tarafindan degerlendirilir. Bunlar yapilirken; renk, tasarim, bi¢im, marka ismi, kul-
lanilan fiziksel malzeme, etiket gibi unsurlar iletisimde énemli roller oynarlar. Or-
negin; ambalajda kullanilan beyaz renkler temizlik ve saflig1 vurgularken, biiyiik ve
kalin bigimler giiglii ve etkili algilanis yaratmakta, kullanilan malzemelerin farkli-
liklar1 da fakli izlenimler yaratabilmektedir. Bunun igin tiim bu unsurlar en elverisli
bicimde segilmeli ve pazarlama iletisimi agisindan degeri gozden kagirilmamalidir.

Ambealajla iliskili iletisim yonetimi a¢isindan alinacak kararlar iki ana konu
tizerinde odaklanir.

1. Hedef kitlenin analizi. Tiiketiciler ve ticari araglar agisindan ambalajin tagi-

mast gereken ozelliklerin belirlenmesi ve onlarin ihtiyaglari ile ortiismesi.

2. Verilecek mesajin belirlenmesi. Uriiniin konumlandirilmasina ve tagtyacag

imaja uygun ve destekleyici mesajlar1 igeren bir tasarimin gergeklestirilmesi.

Ambealaj; tasidig: tiim unsurlar ve mesajlar ile tiriintin giysisi gibi diigiiniilebi-
lir. Ambalajin iirtiniin kisiligini ve kimligini yansitma agisindan, tiiketici agisin-
dan ihtiyaglara, beklentilere ve yasam bigimine uygun ve uyumlu olmas: gerekir.

Ambalajin iletisimdeki 6nemini ve sagladig1 yararlar1 tartiginiz.

MARKA

Marka, bir iiriin ya da hizmeti digerlerinden ayirt eden isim, terim, simge gibi isa-
retlerdir. Tiiketiciler, tiriinii ¢ogu durumda markasiyla tanidigindan, tiriin deger-
lendirme siirecinde, @iriinlerin markalarina anlam vermede onlar1 hatirlamakta
ve sonugta satin alma karar siirecini kolaylagtirmaktadirlar. Uriin ve markasi tii-
keticinin ihtiyacini ve beklentisini karsilayip doyum sagladiginda ya da memnu-
niyet yarattiginda, markaya baglilik ile marka arasinda yakin bir iliski kurulmus
olmaktadir.

Insanlarin nasil kisilik 6zellikleri varsa, ayn1 sekilde markalarin da kisiliginden
soz edilebilir. Marka kisiligi, markaya ait olan ve ¢cogunlukla soyut tanimlamalar:
icerir. Ornegin, Fransiz parfiimlerinin, sampanyalarinin ve bunlarin markalarinin
romantik 6zellikler tagimasi, [talyan giysi ve araba markalarinin daha ¢ok estetik
ve tasarimla baglantili kavramlarla iliskilendirilmesi, marka kisiliginin belirtisi-
dir. Ote yandan, marka kisiligini de igeren ve sadece soyut degil, her tiirlii somut
ozellikleri de kapsayan bir kavram da “marka kimligi"dir. Markanin tiim yoénlerini
igeren bir kavram olarak marka kimligi, marka ve pazarlama iletisimi yonetiminde
biitiinciil bir yaklagimi 6nemsetmekte ve gerektirmektedir. Burada 6nemli bir kav-
ram olarak marka yonetimi 6ne ¢ikmaktadir. Marka yonetimi, isletmeyle onun i¢
ve dis paydaslar1 arasinda olusan etkilesimi yaratma, esgiidiim saglama ve etkileri
izleme siirecidir. Isletmelerin kendilerine en uygun olan marka imajin1 segerek,
buna odaklanmalar1 gerekir. Tiiketicilerin ve diger paydaglarin markay1 tanimla-
ma bi¢imi olarak aciklanabilen “marka imaji’, markaya yonelik yorumlamalarin,
algilamalarin biitiintidiir. Boyle bir siire¢ kisiden kisiye farkliliklar gosterebilece-
ginden, marka imajinin biitiinciil bir mesaj iletimi araciligryla olumlu bigimde yo6-
netilebilmesi sarttir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok 6nemli bir yer tutan
marka imaji, pazarlama karma elemanlar1 araciligiyla uygulamaya aktarilir ve he-
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Marka, bir iiriin ya da hizmeti
digerlerinden ayirt eden isim,
terim, simge gibi isaretler
biitiintdir.
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Marka imaji, bir markaya
iliskin olarak pazarlama
iletisimi cabalarindan o marka
icin calisanlanin yaklasimlarina
kadar bircok kaynaktan
aktarilan mesajlarla tiiketicide
olusan algilamalarin
birikimidir.

Algi haritalar gesitli
markalarin tiiketicinin
zihninde bulunduklan
konumu gostermek icin
kullanilir. Bunun icin belli
bir kategorideki markalarin
tanimlayici 6zellikleri
belirlenir ve tiiketicilerden
bu dzellikleri kiyaslamalan
istenir. Bu kiyaslamalar gorsel
olarak gdsteren arag ise algi
haritasidir.

Marka daha soyut ve duygusal
boyutlanyla iiriine eklenen
degere karsilik gelir.

def kitleye iletilir. Marka gelisip biiyiidiik¢e, marka yonetiminin agirlig1 marka-
nin hatirlanmasina ve sirketin diger tiriinleri arasinda markayla bag kurulmasina
dogru yonlendirilmelidir. “Marka mimarisi” ya da “marka insan1r” olarak adlan-
dirilan kavram ve uygulamalar, her markanin ve alt markalarin konumlandiril-
malarini agiklar. Sirketin ve markanin iyi bir sohrete sahip olabilmesi, pazarlama
¢abalarinin tiim paydaslarin zihninde olumlu bir marka imaji yaratmaya ve bunu
korumaya yoneltilmesine baglidir. Marka yonetimi olarak bilinen bu siire¢ mar-
kanin olusturulmasi ve hedef kitleye en etkin bicimde aktarilmasini igerir.

Uriiniin ya da markanin algilanma sekli, cogu durumda gergek 6zelliklerinden
¢ok daha 6nemli olabilmektedir. Bu da, iiriin ya da marka farkliliklarinin gercekte
algilamadaki farkta oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda 6ne ¢ikan {iriin
ya da marka imajinin ne oldugunu belirlerken “algi haritalar1” yaygin olarak kul-
lanilabilmektedir. Alg: haritasi, farkli markalarin iki farkli boyutta tiiketicilerin
zihninde sahip olduklar1 imaji grafikleyen sekillerdir. Bu sekiller pazarlama yone-
ticilerine piyasadaki iiriin ya da markalarin hangi 6zelliklerinin 6nemli oldugunu
ve rakip iiriin ya da markalarla kiyaslandiginda satin alma nedeni tegkil edebile-
cek boyutlar1 gosterir. Boylelikle pazarlamacilar tercihleri kendi iirtinlerine ya da
markalarina kaydirabilme olanag1 yakalayabilirler.

Biitiinlesik bir iletisim anlayisinin ve uygulamasinin tipik bir 6rnegini de Biitiin-
lesik Marka Iletisimi (BMI) olusturur. Bazilar1 tiiketicilere yonelik olarak yapilan
reklam, halkla iligkiler olmak iizere ya da yatirimer iligkileri, i¢ ve dis kurumsal ile-
tisim gibi tim paydaslara yonelik stratejik bir iletisim yonetimi yaklagimidir. Mar-
kanin tiim degerlerinin en iist diizeyde olmasini saglamak i¢in merkezi bir yapinin
olusturulmasidir. Marka ile hedef kitlesini olusturan tiiketiciler arasinda giiglii bir
iliskinin kurulmasini1 amaglayan biitiinlesik marka iletisimi yaklasimi, markanin
bir finansal varlik, deger olarak goriilmesini ve bunu yaratan tiim unsurlarin be-
lirlenerek, iletisim ¢abalar1 ile yonetilmesini icerir. Bu nedenle, finans, pazarlama,
iletisim ve yonetim islevlerinin ya da boliimlerinin biiyiik bir isbirligi anlayisinda
uyum icinde birlikte caligmay1 gerektiren bir siire¢ kaginilmaz olmaktadir.

Marka Uriin iliskisi

Markanin pazarlamadaki roliiniin iyice anlagilabilmesi, tiriin-marka arasindaki
iliskinin ve bagin ac¢ik olarak bilinmesini gerektirmektedir. Gliniimiiz pazarlama
diinyasinda iiriin, ihtiyag ve istekleri tatmin eden her sey olarak tanimlanmakta-
dir. Bu agidan bakildiginda iiriiniin islevsel yararlar sunmasina karsin, daha kap-
saml1 olarak marka, @iriiniin degerini artiran bir isim, sembol ya da tasarimdir.

Marka ve Gostergebilim

Giiniimiiz rekabeti teknolojik istiinlitklerden daha ¢ok tiiketicilerin begenisini
kazanmaya odaklaniyor. Teknolojinin yayginlagsmasi ve herkesin ulagmasinin ko-
laylagsmasi sonucunda, teknolojilere sahip olarak saglanabilen iistiinliik ve rekabet
avantaji anlamini kaybetmektedir. Bunun yerine markalarin tasidiklar: imajlar ve
yarattiklar: etkiler gegmektedir. Glintimtizde markalarin bu islevleri yerine ge-
tirmesinde gostergebilim 6nemli rol oynamaktadir. Gostergelerden olusan anlam
ve anlamlandirma siireglerinin bilimi olan gostergebilim marka yaratmada ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Gostergeler anlamlarin bir gosterge sistemi igerisin-
de tasinmasi ve bunlarin ¢oztimlenmesiyle ilgilidir. Anlamin ne oldugu hig stip-
hesiz 6nemlidir, ancak gostergebilim anlamin nasil yaratildigi ile ilgili yontemi ele
alip inceler.
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Markalar, ¢ogu zaman anlam yaratmak icin bir gosterge sisteminden daha
fazlasini kullanan 6nemli sembollerdir. Marka ismi, markanin logosu, ambala-
jin tasarimi ve rengi gibi unsurlar anlamin olusturulmasinda ve aktarilmasinda
yardimci olurlar. Markanin imaji ve goriniirligiini saglamak giiniimiiz gorsel
diinyasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Bunu saglamanin en giiglii yontemi gos-
tergelerin gorsel iletisimde dogru ve etkin kullanilmasina baglidir. Gostergebilim
acisindan markalar dort 6nemli diizeyde ele alinabilir:

o Yardimci Gosterge: Uriiniin sagladigi 6zellikleri ve yararlari yansitir. Giiven,

etkililik, amaca uygunluk gibi anlamlari igerir.

o Ticari Gésterge: Uriiniin satin alma degerini, ederini gosterir ve para, mali-
yet anlamini tasir.

 Sosyo-Kiiltiirel Gosterge: Statii, ait olunmak istenen grup ve sosyal rollere
uygunluk anlamlarini tagir.

o Uriiniin Efsanevi Degerlerinin Gostergeleri: Bunlar cogunlukla kahramanlik
hikayeleridir. Hikayelerin ¢ok fazla temeli olmas1 da gerekmemekte, mar-
kalarin bir hikayesi olmas1 anlayisi, popiiler olan her seyden bir hikaye ya-
ratmay1 olanakli kilabilmektedir.

Tim bu gostergelerle markaya bir deger katarken, bunlarin tiiketiciler i¢in
anlam tasimasi gerektigi dikkate alinmalidir. Kimi zaman bunu gergeklestirmek
i¢in duyulara yonelerek duygusal gostergelerden yararlanmaya calisilir. Markalar,
triintin ayirt edici 6zelliklerini 6ne gikartip tiiketicilere aktarma ve tiiketicilerin
zihinlerinde yer aldirtma ve yagatma yararlar1 sunma gorevini iistlenirler. Bunun
tam olarak gergeklestirilmesi i¢in tiiketiciye duyusal ve duygusal deneyim olum-
lu bicimde yasatilabilmelidir. Markay:1 sadece gorsel olarak sunmak bu konuda
yeterli degildir. Bu deneyimi yaratmak i¢in 6ncelikle goriintii ve sese hitap eden
yapiya sahip olan markalar daha ¢ok basarili olabilmektedir. Giiniimiiziin bili-
sim teknolojilerindeki gelismeler ve tiiketicilerdeki gelismeler ya da degisimler
g6z oniine alindiginda, gelecegin markalarinin gérme ve isitme odakl: iki duyulu
yaklasimdan ¢ok-duyulu yaklagima dogru gelisecegi sdylenebilir. Ne var ki, giinii-
miizde en iyi gorsel tatmin saglamak i¢in daha ¢ok gorme duyumuna ve duyma
duyumuna hitap edilmekte ve bu yaklasim benimsenmektedir. Cevremizi ve diin-
yay1 algilayisimiz, kavrayisimiz duyularimiz araciligryla olur. Duyularimiz belle-
gimizle aramizdaki bagdir ve bizi duygularimizla dogrudan baglama islevini de
yerine getirir. Bu islevin etkin bicimde yerine getirilip, marka i¢in olumlu bir yak-
lagim gelistirme zorunluluk haline gelmektedir. Markalarin basarisi i¢in goriintii
ve sese dayali iki boyutluluktan ¢ogunlukla ihmal edilen diger ti¢ duyuya da ses-
lenmesi gerekmektedir. Cok duyulu markalar, daha az duyusal 6zellikli markalara
gore daha cok tiiketici duyusal ani iiretebilmekte, marka ile tiiketici arasindaki
baglar1 daha da giiglendirmeye yardimei olabilmekte ve sonugta tiiketici tercihleri
ve katma degeri yiiksek olan fiyatlama gerceklesebilmektedir.

Sonug olarak, tiiketicinin markay1 degerlendirmesi onunla ve iiriinle yasadig:
deneyime ve bu deneyimi nasil hatirlayacagina baglidir. Tiim bunlar da, tiriinler,
hizmetler, kisisel baglantilar, reklam, tutundurma, agizdan agza iletisim gibi genis
bir yelpazeyi iceren eylemlerden olusmaktadir

FiYAT VE MUSTERI ODAKLILIK
Fiyatin pazarlama karmasinda en ayirt edici ve 6nemli islevlerinden birisi, di-
ger pazarlama karma elemanlar1 maliyet yaratirken, onun gelir getiren tek ve kisa
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En cok kullanilan maliyete
dayali fiyatlamanin yaninda
milsteri odakli fiyatlama
gelisiyor.

Esneklik ya da talebin fiyat
esnekligi, fiyatlardaki artis
veya azalis gibi degismelerin
talebi nasil etkiledigi ile
ilgilidir.

donemli taktik uygulamalara en yatkin unsuru olmasidir denilebilir. Degisen ko-
sullara gore, kisa donemli de olsa fiyatlarda ayarlamalar yapabilmek pazarlama
yoneticisi agisindan olanaklidir. Fiyat ayarlamalarinin satislar ve kérlar tizerinde
kisa donemli etkisi, reklamin ya da diger pazarlama karma elemanlarinin degis-
mesiyle yapilacak etkiden ¢ok daha yiiksek olabilmektedir. Ornegin, ekonomik
kriz donemlerinde fiyat ayarlamalar: tiiketicinin yeni olusan beklentilerine gore
yapilabilmekte, boylece hizli ve dogrudan etki yaratabilmek s6z konusu olabil-
mektedir. Bugiinlerde etrafimiza baktigimizda tiiketim egilimini hizlandirmak
i¢in yapilan fiyat indirimlerini her yerde gorebilmekteyiz. Endise ve giivensizlik
nedeniyle, yarin ne olacagini bilememekten kaynaklanan talep yetersizligi, fiyat
diizenlemeleri ile giderilmeye ¢alisilmaktadir.

Fiyat, bir iirtin ve hizmet i¢in bigilen parasal deger olarak tanimlandiginda,
onun olusumundaki faktorleri de dikkate almamiz gerekiyor. Geleneksel olarak
ekonomi bilimi, arz ve talebin kesistigi noktada fiyatin belirlendigini sdyler. Hem
arzin hem de talebin miktarlar: fiyat1 belirlemede kritik 6neme sahiptir. Pazar-
lama yonetiminin yapacag ilk islerden biri, s6z konusu olan iiriin ve hizmetin
piyasaya ne miktarda siiriildiigiinii ve ne miktarda talep edildigini belirlemek-
tir. Ikinci 6nemli nokta ise, bunlardan birinde olusan bir degismenin digerini ne
oranda etkiledigini belirlemektir. Esneklik olarak bilinen bu durum bir¢ok fakto-
riin etkisinde olugacaktir.

Bir satin alma eyleminde taraflardan biri olan isletmenin maliyetleri kadar
titketicinin de katlanacagi maliyetleri g6z oniine almak, glintimiiz rekabet orta-
minda kaginilmazdir. Glintimiizde, tiiketicinin bir iiriine ya da hizmete ne kadar
6deme yapmaya hazir ve istekli olduguna, iiriinii iiretmenin ne kadara mal oldu-
gundan daha ¢ok dnem veren bir yaklagim ve uygulama s6z konusudur ve daha
¢ok gecerli olan uygulamada budur denilebilir.

“Tiiketicinin katlanacagi maliyetler nelerdir?” sorusuna verilecek yanitlar
icinde, para, zaman, biligsel ve davranissal etkinlikler temel olusturur. Glintimiiz-
de farkli pazar boliimleri, tiiketici beklentileri, farkli @iriinler gibi degiskenlerin
var olmasi, dogal olarak bir iiriinii ya da hizmeti satin almak i¢in istekli olunan
para miktarini da farklilagtirmaktadir. Tiiketici agisindan katlanilan maliyetler-
den daha fazla bir yarar saglanabiliyorsa, deger algilamasi yaratilmis demektir. Bu
noktada, fiyatin iletisim araci olmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiitketicinin
6demek icin istekli oldugu para miktar: olarak fiyatin algilanma bi¢imi ve ona
etki eden degiskenler pazarlama iletisim ¢aligmalarinda gittikce yogun bi¢imde
ele alinmaktadir. Ornegin, iiriin 6zellikleri olarak bilinen ve tiiketiciler igin ipug-
lar1 olusturan konular arasinda marka, iirtiniin tiirdi, kalite farkliliklar1 gibi konu-
lar yer almaktadir. Ote yandan, tiiketicinin 6zellikleri olarak adlandirilabilecek
diger onemli degiskenler grubunda, tiiketicinin iiriin ile olan deneyimi, statii ve
gosteris unsuru olma, digerlerinin yargisina giiven gibi unsurlar iletisim igin ¢ok
onemli konular1 olusturmaktadir.

Fiyat Kalite iliskisi

Bir {iriin ya da hizmetin fiyatinin iletisimdeki 6nemi, onun tasidig1 imaj olarak be-
lirtilebilir. Dogrulugu son yillarda tartisilsa bile, geleneksel olarak fiyat ile kalite
arasinda giiclii bir bag vardir ve “iyi iiriin pahali olur” inanis1 yaygindir. Bu inanis,
glinimiizdeki teknolojik gelismeler sonucunda giictinti kaybetmis olsa da, gegerli
bir degisken olarak pazarlama iletisiminde yer almalidir. Bu iliskinin ifadesi olarak,
“kaliteli tirtin pahali olur” ya da “pahali iiriin kaliteli olur” sozciikleri ¢ok sik ola-
rak giindemde yer alir. Tiiketicilere ve rakiplere yonelik olarak iletisimde etkin bir
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ipucu gorevi gorebilen fiyat-kalite iligkisi, tirtiniin yeni ya da eski olmasina bakil-
maksizin dikkate alinmak zorunlulugu olan bir durumdur.

Fiyat-kalite iligkisi, tirtiniin konumlandirilmasiyla yakindan ilgilidir. Pazar
boliimlemelerinin ve {iriin konumlandirmalarinin gergeklestirildigi durumlar-
da, tiiketiciler bu ozellikleri tastyan {iriin ve hizmetleri degerlendirip, satin alma
kararlarini verebilecektir. Ornegin, otomobil pazarinda Mercedes, yiiksek kalite
pazarinda iken, Tata, standart kalitesiyle ekonomik pazarinda yer alir. Bu 6rnekte
de goriilecegi gibi, tiiketicilerin fiyat duyarliliklari ¢ogu zaman farkl olabilmekte-
dir. Bazilar1 i¢in fiyat ¢ok 6nemli iken, bazilari i¢in yiiksek kalite ok daha 6nem
kazanabilmektedir. Pazar béliimleme ve buna dayali olarak yapilan konumlan-
dirma ¢aligmalari, bu konuda yoneticilerin en biiyiik yardimcist olmaktadir. Bu
duyarliklar1 ve beklentileri hesaplayarak uygun fiyatlar1 uygulamak ve bunu hedef
kitleye degisik mecralarla aktarmak basari i¢in gereklidir.

Miisterilerin kendilerine en iyi degeri sunan tiriinleri sececegi agiktir. Degerin,
miisterinin algiladig1 tirtin kalitesinin yiikseltilmesi ya da fiyatinin indirilmesi yo-
luyla arttirilabilecegi, bilinen yaygin uygulamalardir. Tiim bu diisiinceler ve uygu-
lamalar yapilirken belirli sorularin yanitlari da verilebilmelidir.

1. Uriin ya da hizmetin kalitesini olusturan soyut ve somut unsurlar nelerdir?

2. Buunsurlarin agirliklar: ve dncelikleri, sirket, rakip ve hedef kitle agisindan

nedir?

3. Misterilerin goziinde bunlarin 6nem siralamasi nedir ve rakiplere gore bu

siralamada neredeyiz?

4. Misterilerin tercih ettikleri ya da edecekleri fiyat-kalite unsurlari nelerdir?

5. Bu tercihlere gore pazar boliimleme ve konumlandirma ¢alismalar: nasil

gerceklestirilir?

Tiiketicilerin bu algilamalarina yonelik olarak fiyat-kalite bilgileri, iletisim yo-
luyla hedef kitleye aktarilmali ve onlarin deneyimlerini zenginlestirecek bir satin
alma kararini gergeklestirmelerine yardimci olunabilmelidir.

Sembolik ve Psikolojik Fiyatlar

Tiiketiciler agisindan tirtinlerin degerlendirilmesinde fiyatlarin aracilik ettigini ya
da bir 6l¢iit oldugunu ve bu yoniiyle de fiyatin iletisim kurma gibi 6nemli bir 6zel-
lik tasidigini séylemek olanaklidir. Fiyatin tasidigi mesajin 6zii, tiriiniin kalitesi
ile dogrudan baglantilidir. Bir iiriiniin fiyat, etiketle gosterilen bir demet bilgiden
¢ok daha fazla anlam tagir. Fiyatin kolayca iletilebilmesi ve hemen herkes tarafin-
dan anlagilir olmasi, onun kolayca dikkate alinmasini ve gesitli seylerle iliskilen-
dirilebilmesini de beraberinde getirmektedir. Baz tiiketiciler tarafindan reklam-
larin, tanitimin tagidig1 mesajlar zor anlasilabilir, belki de hi¢ anlasilamayabilir.
Bir bagka durumda, tirtintin ismi ilk okundugunda fark edilip, algilanmayabilir.
Ancak, herkes liralari, kuruglar1 anlar ve onu anlamlandirir. Fiyatin bu iletisim
kurma kolayligina iligskin 6zelligi, satin alma kararlarinda vazgegilmez bir 6nem-
de olmasini da saglamaktadir. Tiiketiciler, fiyat bilgilerini, bir iiriiniin algilanan
degerini belirlemede ¢ok sik olarak kullanirlar. Bu durum ve 6zellik, pazarlama
yoneticilerine ve pazarlama iletisimcilerine iirtiniin algilanan degerini tanimla-
mada ve olusturmada ¢ok 6nemli firsatlar yaratabilmektedir.

Fiyat konumlandirma, bagarili marka ¢aligmalari i¢in gegerli bir uygulama bi-
¢imidir. Ornegin, liiks iiriin grubu ve ona iliskin algi, cogunlukla tiiketicisi tarafin-
dan pahali bir iiriin grubu olarak algilanma seklinde kendini gosterebiliyor. “Eger
pahali degilse, litkks de degildir” yargisi cogu zaman gegerlidir. Bu ilke ve inanis,

Fiyat-Kalite iliskisi pazar
bolimlemesi ve iiriin
konumlandiriimasi ile
yakindan ilgilidir.

Tiiketiciler, fiyat bilgilerini,
bir iiriiniin algilanan degerini
belirlemede ok sik olarak
kullanirlar.
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Referans fiyat, tiiketiciler
agisindan iriinlerin ederinin
ne oldugu ve ne olabilecegine
iliskin bilgi verici islevi
gorebilmektedir.

parfiim, saat, lokanta ve araba gibi alanlarda rahatlikla uygulanmaktadir. Benzer
bicimde, hediye alacagimiz zaman riski azaltan ve daha giivenli bir aligverisi sag-
layabilen bir 6zellik olarak pahali bir iiriin ve marka 6nemli islevleri yerine getirir.
Tiiketicinin imaji ile Giréiniin imaj1 arasinda bir uyum saglanmasi ve iletisimde
kullanilmasi gerekmektedir. Bunu yaparken, biiyiik bir 6zenle marka, tasarim,
performans gibi 6zelliklerden ¢ok daha fazla soyut 6zelliklere ve deger sunmaya
odaklanmak basariy1 getirebilmektedir. Bunun aksine, diisiik fiyat konumlandir-
masl, iriintin digiik kalitede olacaginin algilanmasina yol agabilmektedir. Bu ge-
nellemeler giiniimiizde gittikce degisim gosterse bile, belirli yonleriyle ve belirli
diizeylerde gegerligini korumaktadir. Fiyatin psikolojik etkilerinin iyi degerlen-
dirilmesi gerekliligi kendini gostermektedir. Uriin hakkinda, iiretici hakkinda,
perakendeciler hakkinda yeterli bilgi yoksa bu durumda yiiksek fiyat, kalite gos-
tergesi olabiliyor.

Fiyatin tiiketiciler agisindan referans noktasi olarak kullanildigini bircok aras-
tirma ortaya koymaktadir. Ornegin, markalar ve iiriinler fiyatlara gore boliim-
lendiginde ve konumlandirildiginda, diger markalara ve iiriinlere gore {iriiniin
tiyatinin karsilagtirilip, karar verilebilmesi olanag1 dogabilmektedir. Tiiketicilerin
algilamalarinda olugan “referans fiyat’, iriinlerin ederinin ne oldugu ve olabilece-
gi konusunda bilgi verici olabilmektedir. Cogu zaman, “bu iiriin ya da marka bu
kadar etmez” dedigimizde, onu diger tiriinlerin ve markalarin fiyat1 ve kalitesiy-
le, imajiyla kargilagtirtyoruz anlami ¢ikar. Referans noktasini agtiginda, {iriin igin
pahali, altinda kaldiginda ise ucuz nitelemesinde bulunabilmekteyiz. Genellikle
tiiketicilerin algilamasi igerisinde iki fiyat siniriin oldugundan soz edilebilir:

o Uriiniin ve markanin ¢ok pahali olarak degerlendirildigi iist sinir.

o Uriiniin ve markanin kalitesi hakkinda siiphenin olugtugu alt sinir.

Referans fiyat, kolayda tirtinlerde oldugu gibi baz iiriinlerde dar olurken, litks
tiriin kategorisindeki bazi tiriinlerde ¢ok daha genis olabilmektedir. Ozellikle re-
ferans fiyat ile statiiniin gosterge olarak kabul edildigi durumlarda buna sik rast-
lanmaktadir. Boylece, diislere, hazlara, duyulara seslenen ve onlarin tatminine,
beklentilerine cevap verebilen iiriinlerin, markalarin ¢ok ytiksek fiyatlarda satila-
bilmesi olanakli olabilmektedir. Kismen de olsa, “gosteris tiiketimi” olarak bilinen
ve giiniimiizde yaygin bir kabul géren tiiketim bigiminde iistiinliik ve kalite imajla-
r1 bu yolla gevreye yansitilabilmektedir. Giiniimiizde, bir taraftan ulasilmasi zor ve
pahali liiks iirtinler ve markalar varliklarini stirdiirtirken, diger taraftan da “liiksiin
demokratiklesmesi” olarak adlandirilan ve liiks, pahali tirtinlerin toplumun her ke-
simine yayginlagmasina yonelik belirtiler ve uygulamalar hizla gelismektedir.

Bu agiklamalar, fiyatin sadece ekonomik boyutunun olmadig: ve sembolik an-
lamlar da tagidigini gozler oniine sermektedir. Sembolik fiyatin olusturulmas: ve
bunun énemle pazarlama ve iletisim ¢abalarinda kullanilmasinin bir¢ok nedeni
vardir:

1. Tiiketicilerin gogu bir markanin fiyat ile tiretim maliyeti arasinda onemli ilis-
kiler olduguna inanmaktadir. “Odedigin kadarini alirsin” ya da “Bunun mali-
yeti ne kadar ki?” ctimleleri bu yondeki anlayis ve kabulii gostermektedir.

2. Tiiketiciler genellikle @iriin kalitesini degerlendirecek uzmanliga sahip de-
gildirler. Ozellikle, elektronik gibi karmagik teknik yapiya sahip iiriinlerde
bu durum agik olarak ortaya ¢ikar. Deterjanlarda igindekileri anlamak i¢in
neredeyse iist diizeyde kimya bilgisi gerekmektedir. Tiiketici bu durumlarda,
dogru satin alma karar1 verebilmek i¢cin markanin 6niine fiyat-kalite iligkisi-
ni de koymakta ve 6nem vermektedir.
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3. Kalitenin algilanmasi kisinin durumuna gore farkliiklar gostermektedir.
Farkli ihtiyaclarin ve beklentilerin olmasi, farkli tatmin diizeylerinin de
olusmasina neden olmaktadir.

4. Gosteris etkisi gegmisten beri siiregelmektedir. Insanlar gevrelerini etkile-
mek, onlarin hayranliklarin1 kazanmak igin pahali ve gosterisli markalar:
satin alip kullanabilmektedirler.

Sembolik fiyatin ortaya ¢ikmasina neden olan bu faktorlerin yaninda fiyat me-
kanizmasinin da bu konuda gegerli oldugunu sdylemek gerekiyor. Tiiketicilerin
algiladiklari kalite ve fiyat sinirlari, konumlamalari ve referans fiyatlar, psikolojik
fiyatlandirma uygulamalarina yol agmaktadir. Kalanli, sabit fiyatli, prestij, mik-
tar indirimli olarak dort tiiriinden s6z edilebilen psikolojik fiyatlandirma genel
olarak kabul edilebilecek tiiketici talep egrisi, satin alma egiliminin disindaki du-
rumlarda s6z konusu olabilecek uygulamalar olarak giiniimiizde gittikge yaygin-
lagmaktadir.

Tiiketiciler, kalitenin
belirleyicisi olarak,
secenekler arasinda kalite
farklari olduguna dair giiclii
inanglar tasidiginda ve
bilgi sahibi olundugunda
kullamilmaktadir.

Sembolik ve psikolojik fiyat uygulamalarinin pazarlama iletisimde kullanilmalari-
nin nedenlerini tartisiniz.

DAGITIM KANALLARI

Dagitim kanallari, kisa ve 6z olarak her tiriiniin tireticiden tiiketiciye ulasincaya
kadar izleyecegi yollardir denilebilir. Cogu kez, dagitim kanallar1 yerine, pazar-
lama kanallar1 terimi de kullanilir. Uriiniin dagitim kanallarindaki hareketi de-
nilince iki kavram s6z konusu olmakta ve 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi,
miilkiyetin birinden digerine ge¢mesi ve ikincisi de tirtinlerin fiziksel olarak aki-
sin1 iceren kavramlardir.

Dagitim kanallarinin yerine getirdikleri islevler genel olarak séyledir.

1. Uriiniin tiiketiciler tarafindan istenilen yer ve zamanda bulunmasini saglar.

2. Tiketici tatminini ve tiiketici ile baglantili hizmetleri garantiler.

3. Uriiniin gosterilmesi ve kisisel satig1 gerektiren tiriinler igin vazgegilmez bir

aragtir.

4. Kanallarda yer alan kuruluslarin sembolik anlamlari iletisimi saglar.

5. Tiketicilerin satin alma deneyiminin, eglenceli, huzurlu ve giiven i¢inde

gerceklesmesini saglar.

Dagitimin, soziinii ettigimiz islevlerinin hem tek tek, hem de biitiinlesik olarak
olusturdugu iletisim gorevleri vardir. Ornegin, magaza icinde iiriiniin fark edilmesi
onun ambalaji ve raflardaki yerlesmesiyle baglantilidir. Diger yandan, “miisteri hiz-
metleri” olarak adlandirilan eylemler sayesinde, miisterinin magazada satin alma
esnasinda ve sonrasinda ihtiya¢ duyabilecegi hizmetler yerine getirilir. Rekabet bu
alanlarda da olusabileceginden, bu hizmetleri kim daha iyi uygular ve bunu tiike-
ticilere iletebilirse, o sirket daha avantajli duruma gelebilmektedir. Agizdan agza
iletisimde ve internetteki tiiketici topluluklarinin iletisiminde bu islevin 6nemi
ozellikle 6n plana ¢ikabilmektedir. Ote yandan, éyle iiriinler vardir ki, tiiketiciler
tarafindan gosterilip koklanarak, dokunularak, hissedilme geregi duyulur. Bu du-
rumlarda, 6rnegin kumaslarda oldugu gibi, tirtiniin gosterilmesi ve satis elemani-
nin {iriin hakkinda bilgi sunmasi zorunluluk olabilmektedir. Bu yarar1 saglamada
kisisel iletisimin, gorsellige ve kulaga hitap etme istiinliigiinden yararlanilir. Hig
stiphesiz en onemli islevlerden birisi de, {iriiniin bulundugu yer ile tagidig1 imaj
arasindaki bagin kurulmasinda iistlenilen sembolik iletisim gorevidir. Uriiniin
satildig1 yerin, tiiketicinin triin ve markay1 algilayisinda 6nemli bir etkisi oldugu

2 X
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Dagrtim kanallari denilince,
tirliniin miilkiyetinin
aktarilmasi ve diriiniin lojistik
akist anlagiimaktadir.

Yogun dagitim kolayda
urtinlerde, simirl dagitim
ozellikli driinlerde, secimli
dagitim ise begenmeli
tiriinlerde kullanilir.

bilinir. Belirli iiriinleri ve markalar1 bulunduran magazalarin yapilar1 bu tiriinle-
rin imajlarinin aktarilmasinda rol oynarlar ve satin almay1 olumlu ya da olumsuz
bicimde etkilerler. Dagitim kanallarinin 6zellikleri ve kimlikleri tiriiniin tagidig1
bu ozelliklerle uyumlu olmalidir ki, tiiketici tercih yaparken bu uyum igerisinde
rahatlikla kiyaslayabilsin. Tiim bunlarin 6tesinde, belki de eklenecek en 6nemli
konu, giiniimiizde yaygin bi¢gimde iizerinde durulan “deneyim”in tiiketiciler i¢in
olumlu bigimde gerceklestirilmesidir. Deneyim tasarimcilari, iletisimin tiim in-
celiklerini uygulayarak, olumlu satin alma deneyiminin en iist diizeyde gercek-
lesmesine yonelik uygulamalar: devreye koymaya calismaktadirlar. Gelin simdi
de tiiketicilerin driinlere iliskin algilamalarini etkileyen, deneyim beklentilerini
sekillendiren magaza imajina bakalim.

Magaza imaji

Yiiksek kaliteli magazalarda bulundurulan tirtinler yiiksek kaliteli olarak algilana-
caktir. Diger taraftan, indirimli magazalarda bulundurulan iirtinler ve markalar,
bu magazalardan imajlarinin markalara aktarimindan etkilenecekler ve diisiik
kaliteli olarak algilanacaklardir. Bu nedenle bazi markalar, her yerde bulunmay:
tercih etmezler ve seckin magazalarda bulunmayi, satisa sunulmayi 6zellikle arzu
ederler.

Uriin ve markanin imajinin ne oldugu ve ne olmas gerektigi konusunda bi-
lingli olan pazarlama yonetimi, dagitimin s6z konusu olan hangi tiiriinii sege-
cegini de ¢ok iyi planlamalidir. Markali saatler, ziynet esyalar1 gibi triinlerde
arzulanan imajin yansitilmasi ve aktarilmas: bu yaklasimla korunmaya calisilir.
Bu nedenle pazarlama ve pazarlama iletisimleri birbirinden ayrilamaz bi¢imde
i¢ igedir. Uygun bir anlayista, bicimde ve konumda satiga sunulmayan, bozuk,
kot durumdaki tirtinler, markay: olumsuz bicimde etkilerler. Sonugta, tiiketici-
ler tarafindan {iriin ve marka tiim olumlu ve olumsuzluklardan birinci derecede
sorumlu tutulur. Giiniimiizde, markalarin sahip olduklar1 giig, boyle bir algilanis
bicimini etkilemis ve olusan, olusabilecek her sey tiriin markas: semsiyesi iceri-
sinde algilanmaya, yorumlanmaya baglanmaistir. “Bu konu bizim konumuz degil”,
ya da “Ortaya ¢ikan problem bizden kaynaklanmiyor” tiiriindeki agiklamalar gii-
niimiizde gegerli argiimanlar olmaktan ¢ikmistir. Boyle bir anlayisi stirdiirecek
ve bunu gergeklestirecek magazalar ve onlarin tagidiklar: imajlar bu nedenle ¢ok
onemli bir iletisim arac1 olmaktadir.

Uriiniin, satiga sunulmasi ve magazalarda bulunmasi konusunda, dogrudan
magaza imajiyla da baglantili olan, dagitimin yogunlugu konusunda ii¢ ayr1 yak-
lagim ve uygulama vardir:

1. Yogun dagitim: tiriiniin miimkiin olabilecek her yerde bulunmasini sag-
layan bir uygulamadir. Temel amag, tiiketicinin bulunabilecegi her yerde
triinii satisa sunmaktir ve magazanin tiirii bu konuda ¢ok da etkili degildir.

2. Smurli dagitim: Bu uygulamada, magaza imajinin belirli etkilerinin oldugu
ozellikli dirtinler i¢in s6z konusudur. Yetkili satici olmak ve ona gore de
miisteri hizmetlerini sunmak gibi 6zellikler tagiyan bu dagitimda marka
imaji1 ile magaza imaji uyumuna 6zen gosterilmeye ¢aligilir.

3. Se¢imli dagitim: Iki dagitim tiirii arasinda yer alir ve daha ¢ok begenmeli
triinler i¢in gegerlidir. Magaza sayis1 ve tiirii azdur.

Magazalar, tiiketicilerin iiriinlerle bulustuklar1 mekéanlardir ve dagitim kanal-

larinin son halkasini olustururlar. Tiiketicinin tirtinle bulustugu bu yerlerde, o ana
kadar yapilan tiim iletisim ¢alismalar1 etkisini gosterecektir. Bu agidan bakildi-
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ginda, magaza imaji, magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin algilanma bigi-
midir ve magazaya olan bagliligin 6nemli bir belirleyicisidir. Biitiin magazalarin
miisterilerine bir imaj yansittiklari, ilettikleri soylenebilir. Algilama farkliliklar:
dogal olarak farkli miisteri gruplar: tarafindan magazanin farkli bicimlerde algi-
lanmasina neden olabilmektedir. Ornegin, ¢ok sik gidilip aligveris yapilmayan bir
yer olarak Zara, Harvey Nichols gibi magazalar liiks ve gosteris yonlii olarak algi-
lanabilirken, buralardan siirekli aligveris yapanlar i¢cin bu magazalar seckin, farkli
ve vazgecilmez olabilmektedir. Bu tiir farkliliklar: yaratan unsurlarin basinda ti-
keticilerin algilamalarina etki eden kisisel faktorler gelmektedir. Bunun yaninda,
marka ve magaza imaj1 da etkilidir denilebilir. Kisaca, tiiketicilerin bir magaza
hakkinda edindikleri izlenimler o magazanin imajini olusturur. Magaza imajinin
iki 6nemli girdisi vardir. Bunlardan birincisi psikolojik, digeri ise fiziksel yapidir.

Magazanin fiziksel yapisi: Magazanin fiziksel yapisi ile anlatilmak istenen
unsur, magaza atmosferi olarak da bilinir. Magazaya iliskin bu yap;, tirtinlerin ce-
sitleri ve 6zellikleri, tiriiniin fiyat-kalite diizeyini belirleyecek fiyatlari, magazanin
i¢ ve dis diizenlemesi gibi 6zellikleri igerir.

Magazanin fiziksel unsurlar1 ya da magaza atmosferi iki ana grup iginde deger-
lendirilir.

a. Dig goriniim

b. I¢ goriiniim

Otopark kolayligindan tutun, vitrin, magaza isminin yazilisi, renkler gibi ko-
nular tiiketicilerin ilk izlenimleri aldig1 boliimlerdir. Bunlar, i¢eride ne oldugu-
nu yansitabilecek kesintisiz bir tanitim ve iletisimi gergeklestirerek, bir anlamda
“magazanin paketi” gorevini tstlenirler. Magaza ¢alisanlar1 agisindan da, sadece
dis mekanda ¢alisanlarin degil, tiim magaza ¢alisanlarinin dis goriiniimii miiste-
rilerce begenilecek ve iceriye davet edebilecek nitelikler tagimalidur.

Magaza i¢i goriiniimii ile magaza trafigi, dolasim kolayligi, temizlik, teknolojik
yap1 gibi konular agiklanmaya caligilir. i¢ goriiniim ve dis goriiniimiin her ikisi
birlikte magazanin imajin1 tamamlayacak bi¢cimde uyumlu bir imaj1 yansitabil-
melidir. Tiketiciler, magaza i¢inde dolasirken iki 6nemli psikolojik etki altinda
kalabilirler.

o Hosnutluk ve olumlu satin alma arzusu

o Hosnutsuzluk ve olumsuz satin alma arzusu

[k tiir etkiyi yaratmak igin sicak renkler, hizli ve tempolu miizik gibi uygula-
malar magazada daha fazla kalmay1 ve aligveris yapmay1 artirirken, ikinci tiir etki-
ler ise, soguk renkler ve agir bir miizigin yarattig1 sonuglardandir ve magazadaki
ziyaret siiresini ve satin alma egilimini azaltmaktadir.

Magazanin psikolojik yapisi: Psikolojik ozellikler ise, magazanin bir sosyal
statilyil yansitmasi, magazanin miisterileri arasinda bulunma giidiisii, magazanin
igerisinde giivenli ve rahat olma duygusu, diiriistlitk ve kandirilmama, aldatilma-
ma duygular1 ve magazanin topluma katkilar: gibi konular1 kapsar.
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Iletisim Modeli

Perakendecilikte

Alici-Msteri \

Kaynak(Perakendeci) Arag
Distinceler, Kodlama Eitiﬁ,il:f.fsi?q 3 Kod Agma Anlamlandirma-
fikirler vb. dstel yorumlama
iletisim araclari
- Uriin ozellikleri isaretler Reklam isaretler - Ne/nigin alinacak?
ve geileri Semboller Kisisel Satig Semboller - Nereden/ne zama
L ?
- Marka imaji Renkler Satis Tutundurma Renkler allnacak.
- Hangi kosullarda
- Fiyatlar Resimler Halkla iligkiler ve Resimler alinacak (5deme vb
Duyurum - Ne tiir hizmetler
sunuluyor? (evlere
servis, hediye pake:
- Hizmetler Ses Ambalaj Ses yapma vb.)
- Uriin/fiyat 6zellikl
- Yenilikler vb. Miizik Teshir/Tanzim Miizik nedir?
L . - Kalite gagrisimlari
Koku Miisteri Hizmetleri Koku nedir?

- Magazanin ve
satilan markalarin

imaji nedir?

Geri Besleme

Magazalar, yarattiklar1 imaj ile hedef kitlesinin zihninde kendilerini {iriin, fi-
yat ve sunulan hizmetler agisindan farklilastirma olanagina kavusurlar. Bu farkli-
lastirma, magaza konumlandirmas: olarak bilinen ¢aligmalara temel olusturur ve
tilketiciler zihinlerinde magazalar: belirli 6zelliklerine ve bunlar1 aktaran imaj-
larina gore ¢esitli konumlara yerlestirirler. Tiiketicilerin imajlar1 ile magazanin
imaj1 uyum i¢inde oldugunda, beklentiler ve ihtiyaglar karsilanmis demektir. Tii-
keticiler, “daha iyi hizmet gordiikleri’, kendilerini “daha huzurlu hissettikleri” or-
tamlarda daha fazla zaman harcamaktadirlar ve bu durum daha fazla tiriin satin
alma olasiligini da beraberinde getirebilmektedir. Bu durumu yaratan en énemli
degisken ise magaza i¢i goriiniimiidiir.

Teshir ve Tanzim

Profesyonel bir ¢aba harcanmadan yapilan teshir-tanzim, kétii bir yerde sergileme,
kotii bigcimde diizenlenmis raflar, reyonlar, bilgilendirici fiyat etiketlerinin goriin-
medigi satis noktalari, diger iletisim uygulamalari ile yiikseltilmis ve satin alma egi-
limi dogmus tiiketicilerin satin alma kararindan vazge¢mesine neden olabilmekte-
dir. Dogru bir zamanda, dogru bir yerde, dogru miktarda, dogru bi¢imde, dogru
ambalajla ve dogru fiyatla gerceklestirilen bir teshir-tanzim uygulamasi, satislar
artirmada ve uygun bir imaj yaratmada etkilidir. Bagarili bir teshir-tanzim uygula-
masl, driiniin bulunmasini saglamanin yaninda, satis elemanlarinin gorevlerinden
biri olarak, birbiri ile ilgili ve benzer iirtinlerin ticari anlamda siniflandirilmasiny,
gruplandirilmasini iceren “kategori yonetimi” ile de ¢ok siki iligki i¢indedir. Urii-
niin varligimnin tanitilmasini, gériinmesini saglamak da satis elemaninin destekle-
yici profesyonel danismanlik gerektiren gorevleri arasindadir. Bu yoniiyle reklam,
kisisel satis, satis tutundurma, iiriin ve marka yonetimi gibi diger pazarlama ileti-
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simi uygulamalariyla birlikte yiiriitiilmelidir. Ayrica, tiriiniin ve markanin kendi-
si, fiyat1 ve dagitimu ile ilgili uygulamalar ile de baglantilidir. Teshir-tanzim satis
noktasinda, tiriinlerin en iyi bicimde sergilenebilmesi i¢in gerceklestirilen bir ta-
sarim, planlama ve beceri sonucudur. Bu agiklamalar teshir ve tanzimin yapildig1
yerlerde 6zenle tizerinde durulmasi gereken konulari igerir. Bir magaza ve satis
noktasinda teshir ve tanzimin yapildig: yerler ve cesitli uygulamalar sunlardir:

o Tezgah kiigiik ve pahali tirtinler icin etkilidir. Satis elemaninin elinin altin-

da, goziiniin 6niinde olan yerdedir.

« Raflara iirtinler fark edilmeyi, karsilastirma yapilmayi kolaylastirmak icin

kendi gruplari i¢inde dizilmelidir.

« Tiiketici tercihinin yogun oldugu yerler segilmeli ve bu yerler tiiketiciyi et-

kileyecek bigimde biiyiik olmalidir.

« Vitrin ilgi ¢ekebilecek ve rahatlikla goriilebilecek bi¢cimde tasarlanmalidir.

Ayrica, reklam malzemeleri de kullanilabilmelidir.

Teshir ve tanzim, satis noktalarinda iirtinlerin bulunabilirligini, goriinebilirli-
gini ve satin alinabilirligini saglama eylemlerinin tiimiidiir. Kisaca, satig noktasin-
da satiga sunulan iirtinlerin diizenlenmesini kapsar. Satislarin artirilmasi amaciyla
yapilan teshir ve tanzim faaliyetleri bu konuda gergeklestirilen tiim iletisim ve ta-
nitim tiirlerini igermektedir. Ilgi ve dikkat cekmek ve anlik, plansiz satin alimlara
yoneltmek asil amaglar arasinda 6n plandadir. Kisa donemde anlik satin almalar:
gergeklestirmek yararli olurken, bu, uzun dénemde tatmin olmus tiiketicilerin ma-
gaza ve marka baghligini da destekleyebilmektedir.

Bu agiklamalar gercevesinde, teshir ve tanzimin ilgili ve baglantili oldugu ya-
rarlar {i¢ agidan su sekilde 6zetlenebilir.

Ureticiler I¢in Yararlaru:

o Marka baglilig: yaratir.

 Reklamin ve tanitimin satiga doniistiiriilmesinde yardimei olur.

o Ozellikle, anlik ve plansiz satiglar1 artirir.

« Stok devir hizini artirir.

o Satis noktalarinin satis amaglh kontroliinii saglar.

Magazalar ve Satis Noktalarina Yararlar

o Uriinlere dikkat geker, ilgi ve arzu yaratir.

« Satin alma giidiilerini harekete gegirir.

o Uriinlerin 6zelliklerinin iyi ve kolayda goriinmesini, taninmasini, erigilme-

sini saglar.

« Magaza baghlig1 yaratir.

o Uriiniin raf 6mriinii kisaltir.

o Aligverisi kolaylastirir ve hizlandirir.

Tiiketicilere Yararlar:

o Aligveristen zevk alinmasini saglayan deneyimi gergeklestirir ya da des-

tekler.

o Aligverisi kolaylastirir, hizlandirir.

o Uriinlerin daha kolay algilanmasina yardimci olur.

o Uriin 6zelliklerine iligkin ayrintilar rahatlikla goriiliir.

o Uriin ve tiiketiciye deger verildigini gosterir.

Uriin ve markanin imajlarinin, kimliklerinin tiiketicilere en dogru bicimde
aktarilmasi gorevi etkin bir gorsel iletisimin yardimi ile daha kolay yerine getirile-
bilmektedir. Aligverisi, tiiketicilerin girdigi mekéanlarda kendisini tath siirprizlerle
sasirtacak, eglendirecek, zevk aldiracak bir deneyime ¢evirmede teshir ve tanzim

Teghir ve tanzim, satisa
sunulan iiriinlerin
diizenlenmesi anlamina gelir.
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Teshir-tanzim ile diriine

yonelik dikkat ve ilgi

cekmeye, arzu yaratmaya ve

sonugta satin alma eylemi
gerceklestirmeye calisilir.

SIRA SiZDE

2/

gok onemli islevleri yerine getirir. Gorsel-isitsel iletisim unsurlar1 araciligryla tii-
keticinin dikkatini gekmeden, satin almay1 gerceklestirmeye kadar gecen ¢esitli
asamalardan so6z edilebilir.

1. Uriine yénelik dikkat yaratilir.

2. Ilgi uyandirilir.

3. Uriine arzu yaratilir.

4. Satin alma eylemi gerceklestirilir.

Bu agamalar1 gerceklestirmeyi ve satiglarin artmasini, baghligin olusmasini
amaglayan teshir-tanzim, tiriiniin kolayca goériilmesinin, taninmasinin, erigilme-
sinin, ulagilmasinin saglanmasi igin sessiz ve etkili bir satis iletisimidir. Bir bagka
deyisle, “sozsiiz satig” gergeklestirebilen gorsel bir iletisim uygulamas: olan teshir
ve tanzim, tiiketici ile magaza ve marka arasinda sessiz bir satis konusmasidir da
denilebilir.

Satis noktasinda yapilacak teshir-tanzim ¢alismalar: bu boyutuyla, iletisim
becerileri kadar, tasarim becerilerini de gerektirmektedir. Tasarimin ana gorevi,
teshir-tanzim ¢aligmalarinda iiriin-marka imajlar1 ve kimlikleri ile hedef kitleyi
olusturan tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyag¢larinin ortiistiiriilmesidir. Aydinlat-
madan, mimariye, personelden, magazada ¢alisanina, miizige, raf diizenlenmele-
rinden, tiriinlerin dogru bi¢imde yerlestirilmesine ve kokulara kadar her sey ince-
den inceye tasarlanmalidir. Teshir-tanzim i¢in yapilan tasarimlarin magaza i¢inde
bes temel duyuya hitap etmesi glintimiizde kabul géren uygulamalardir. Tiim du-
yularin (gorme, isitme, dokunma, koklama, tatma) aligveris deneyimini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilmesi s6z konusu olabilmektedir. Uriinler 6zellikle gorii-
nerek tiiketicilerin gozlerine, gérme duyularina hitap ederler. Satig elemanlarinin
yaptigr satis konusmalari ile tiiketicilerin isitme duyularina hitap edilir. Ayrica,
titketicilerin iirtinlere dokunmalarina ve incelemelerine olanak saglayarak da,
dokunma duyularina hitap edilmeye calisilir. Koklama ve tatma duyularina da
hitap ederek, tasarimda tiim duyulara yer vermek olanaklidir. Tiiketiciler, akil-
c1 unsurlarin yani sira, duygusal ve duyusal unsurlarin etkisi altinda kalarak da
karar vermektedirler. Uriin ve marka algilamasinin olumlu bi¢imde yaratilmasi,
aciklamalarla resmedilmeye ¢alisilan bu diinyanin etkisi altinda olusabilmekte-
dir. Bu yaklasim ¢ercevesinde teshir ve tanzim, aligveris deneyiminin olumlu ve
benzersiz olabilmesi igin, tiriiniin sadece sergilendigi, diizenlendigi ve satildig
yerlerin tasarlanmasi olmaktan ¢ikmakta ve ¢ok daha genis bir boyuta taginarak,
farkli anlamlara da sahip olabilmektedir.

Teshir ve Tanzim ne anlama gelmektedir? fletisim acisindan 6ne ¢ikan unsurlarini
ve yararlarini tartisiniz.
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Uriin kavramini ve kapsamim tanimlamak.
Uriin, artik sadece somut 6zellikler iceren bir
unsur olarak degil, soyut 6zelliklere de sahip bir
boyut ve anlam kazanmugtir. Uriiniiniin bu tiir
bir icerik kazanmasi ve bir¢ok 6zellikleri barin-
dirmasy, iletisim ¢aligmalarinda ¢ok genis bir uy-
gulama olanag yaratmis ve iletisim tasariminda
yeni ve yaratici yontemleri tesvik etmistir. Uriin
yagsam egrisininin tanitma asamasinda, tirtin he-
niiz piyasaya yeni siiriildiigiinden halkla iligkiler
ve reklam 6nem kazanir. Uriiniin bilinirliginin,
fark edilebilirliginin {izerine odaklanilir. Gelis-
me doneminde, iiriin bilinmediginden satis-
lar1 artirmaya yonelik kampanyalar ve reklam
onemli iletisim araglar1 olmaktadir. Olgunluk
doneminde, iletisim c¢aligmalar1 artik daha ve-
rimli kullanilir ve rekabet odakli ¢aligmalar 6ne
¢ikar. Gerileme doneminde ise, sadece hatirlatan
reklamlara yer verilir. Konumlandirma, tiriniin
ve onun sundugu tim somut ve soyut deger-
lerin, rakiplere gore tiiketicilerin zihinlerinde
aldig1 yerdir. Uriin farklilagtirma yoluyla yapi-
lacak iirtin konumlandirma, iletisim ¢aligmala-
rinin timiine temel olusturur. Hem soyut hem
de somut iiriin 6zellikleri ambalajlar araciligryla
titketicilere aktarilir. Ambalaj, ¢ogu durumda
titketiciyle treticinin dogrudan iletisim kurma
aracidir.

liklerini tartisabilmek.

Marka, bir iriin ya da hizmeti digerlerinden
ayirt eden isim, terim, simge gibi isaretlerdir.
Tiiketici, satin alma kararini verirken markala-
rin bilinirliginden yararlanir ve en dogru kara-
r1 en az risk ile kendisi i¢in vermeye ¢aligir. Bu
acidan markalarin soyut ve somut 6zellikleri ile-
tisim mesajlarinda agik bicimde vurgulanmak-
tadir. Markanin yeni boyutu beg duyuyu kapsa-
yacak bicimde genislemektedir.

S'?c Miisteri odakli bir fiyatlama anlayisini agiklamak.

Giintimiiz ekonomilerinde tiiketici egemenligi ve
rekabetin yogun bir bigcimde baski yaratmasi gibi
nedenlerle, misteri odakl fiyatlama gecerli bir
uygulama olmaya baglamugtir. Iletisim agisindan
6nemli bir konu da iriiniin tagidig1 imajdir. Bu
imajin algilanigi iriin hakkinda tiiketiciye yon ve-
rir. Fiyat, bir irtiniin etkilerinin tagidig1 degerden
¢ok daha farkli bicimde algilanir. Fiyat, tiiketiciler
tarafindan bir tirtiniin degerlendirilmesinde, alg1-
lanmasinda yararlanilan dl¢iitlerden biridir.

Dagitim kanallari kavramini ve amaglarini agik-
lamak.

Dagitim kanallar1 Girtiniin treticiden tiiketiciye
ulagincaya kadar izleyecegi yollardir. Peraken-
deci kuruluslar, tirtiniin tiiketicilere ulagtirildig
son noktalardir. Bu kuruluglar arasinda maga-
zalar 6nemli ve farkl 6zellikleri, islevleri ile gii-
nimiizde vazgegilemez bir konuma sahiptirler.
Uriiniin istenilen yer ve zamanda bulunmasini
saglayan dagitim kanallarinin iletisim agisindan
da onemi yadsinamaz. Uriinlerin satiga sunul-
dugu ve tiiketicilerle bulustugu mekanlar olarak
magazalarin da tagidiklari imajlar ve kimlikler
vardir. Teshir ve tanzim, satis noktasinda satiga
sunulan triinlerin diizenlenmesini kapsar. Boy-
lece, iriiniin satiginin artmasi arzulanir. Uriiniin
bulunabilirliginin, goériinebilirligin ve satin ali-
nabilirliginin saglanmasi igin yapilan tiim tasa-
rim, iletisim ve tanitim faaliyetleridir.

Magaza imajini tanimlamak.

Tiiketiciler magazalar hakkinda gesitli vesilelerle
izlenimler olustururlar. Bu izlenimler bazen bir
deneyimle, bazen bir reklamla, bazen bagkala-
rinin soyledikleriyle bazen de magazanin vitrin
vb. unsurlariyla olugur. Tiiketiciler bir magaza
hakkindaki izlenimleri ya da algilari toplami
magaza imaj1 olarak tanimlar.
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Kendimizi Sinayalim

1. Gunimiizdeki tGriin kavrami ya da anlayisina yo-

nelik agagida diizenlenen ifadelerden hangisi ya da

hangileri dogrudur?

I. Fiziksel 6zelliklerin toplamindan daha fazla seyleri
ifade eder.

II. Thtiyaglar1 tatmin etmeye yonelik sunulan yararlar
biitiintidiir.

III. Somut 6zellikleri 6n planda goriiniir.

IV. Fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik tatminlerin topla-
mudir.

a. Ivell

b. IvelV

c. LIIvelll
d LIlvelV
e. LIIvelV

2. Markaya iliskin her tiirlii somut ve soyut 6zellikleri
kapsayan kavrama ya da boyuta ne ad verilir?
a. Marka kisiligi
Marka imaji
Marka kimligi
Marka mimarisi
Marka iletigimi

o a0 o

3. Uriin yasam egrisi asamalarindan gerileme asama-
sindaki ¢abalara yonelik olarak asagidakilerden hangi-
si yanlistir?
a. Tutundurma cabalar: azaltilir.
b. Kar getirmeyen dagitim kanallarindan vazgegilir.
c. Uriin yagam egrisinin uzatilmasina yonelik ara-
yislara baslanir.
d. Cogunlukla sadece sadik tiiketicilere yonelik
¢abalar stirdurilir.
e. Agizdan agza iletisime ve sosyal aglara dayali
iletisime agirhik verilir.

4. Asagidakilerden hangisi pazar boliimleme uygula-
malarindan biri degildir?

a. Cografi ozelliklere dayali boliimleme
Demografik ozelliklere dayali boliimleme
Rakiplerin 6zelliklerine dayali boliimleme
Sosyo-psikolojik 6zelliklere dayali boliimleme
Davranigsal 6zelliklere dayali boliimleme

o a0 T

5. Ambalajin iletisim boyutuna yonelik agagidaki ifa-

delerden hangisi ya da hangileri dogrudur?

L. iketiciye bilgi akisini saglayan bir ara¢ olabilmektedir.

IL. Ierdigi tiim unsurlarin yardimiyla reklam gorevi-
nin bir kismini da yerine getirir.

III. Ambalaj bir¢ok somut bilginin yani sira soyut ice-
rikli degerleri de iletir.

IV. Geleneksellik, zarafet, nostalji gibi unsurlar ambala-
jin duygusal degerlerine 6rnektir.

a. Ivell

b. L IIvelll

c. LIIvelV

d. LIIvelV

e. LILIIIvelV

6. Asagida diizenlenen ifadelerden hangisi ya da han-
gileri miisteri odakl fiyatlama anlayis1 agisindan dog-
rudur?

I. Tiketicinin 6demeye istekli oldugu bedel dikkate
alinur.

II. Arz-talep iligkisine dayali bir anlayis1 temel alir.
III. Psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler de dikkate
alinir.

IV. En yaygmn kullanilan sekli maliyete dayal1 fiyatla-
madir.

a. IvelV

b. Ivelll

c. LIIvelll
d LIIlvelV
e. LIIIvelV

7. Asagidakilerden hangisi dagitim kanallarinin yeri-
ne getirdigi islevler arasinda yer almaz?
a. Uriiniin tiiketiciler tarafindan istenilen yer ve
zamanda bulunmasini saglar
b. Tiiketici tatminini ve tiiketici ile baglantilt hiz-
metleri garantiler
c. Uriiniin gosterilmesi ve kisisel satig1 gerektiren
trinler icin vazgegilmez bir aractir
d. Uriin ya da marka baglilig1 yaratma konusunda
oncelige sahiptir
e. Kanallarda yer alan kuruluglarin sembolik an-
lamlari iletisimi saglar
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8. Asagidakilerden hangisi magazanin psikolojik ve
fiziksel yapisinin algilanma bi¢imine verilen addir?
a. Magaza konumu

b. Magaza imaji
c. Uriin imajt
d. Marka degeri
e. Marka imaji
9. I Uriiniin konumlandiriimastyla yakindan ilgilidir.

II. Uriiniin eski ya da yeni olmasina gore degisiklik
gosterir.
I1. Iyi iiriin pahali olur inanigini esas alir.
IV. Tiiketicinin satin alma kararini gerceklestirme-
sine yardimci olabilir.
Yukarida diizenlenen ifadelerden hangisi ya da hangi-
leri fiyat-kalite iliskisi agisindan dogrudur?
a. IvelV

b. Ivelll

c. L IIvelll
d. LIIvelV
e. LIlIvelV

10. Teshir ve tanzim uygulamalarinin tiiketiciler aci-
sindan sagladigy yararlara yonelik asagida diizenlenen
ifadelerden hangisi ya da hangileri dogrudur?

I.  Algverisi kolaylastirir, hizlandirr.

II. Uriinlerin daha kolay algilanmasina yardimeci olur.
I Uriin ézelliklerine iliskin ayrintilar rahatlikla goriiliir.
IV. Uriin ve tiiketiciye deger verildigini gosterir.

a. [ IIvelll

b. ILIIvelV
c. IIvelll

d. Tvelll

e. LILIIvelV

Yasamin icinden

Vitrinden Magazaya Sozsiiz Satis

13 Subat 2009/ Cuma

Rekabetin ¢arki hizla dénerken, miisteri sadakatini ko-
rumak gittikce zorlagirken, biitiin yollarin ¢iktig1 yer
aynt: Gorsel yonetim. Bir bagka ifadeyle “sozsiiz satis”!
Fark yaratmanin sirr1 ve bagarinn altin anahtari olarak
gosterilen gorsel yonetim; sessiz, sozsiiz ama etkili yon-
temlerle perakendenin en biiyiik giicii...

Berrak Coskun

Hani bazen, donar kalirsiniz bir vitrinin 6niinde. Man-
kenin tizerindeki kirmizi elbise, “Tam sana goreyim,
beni mutlaka al” diye bas bas bagirir sanki. Ya o gii-
zelim dekor esliginde sunulan ayakkabilara ne demeli?
Onlarsiz bir adim dahi atamayacaginiz hissine kapilir-
siiz aniden, hi¢ aklinizda yokken. Daha ne oldugunu
anlayamadan, magazanin i¢cinde bulursunuz kendini-
zi. Satin almaya istekli ve kararl vaziyette! Iste boyle
bir giicii, boyle bir etkisi var gorselligin. Ayaklarimizi
yerden kesen, gonliimiizii gelen biiyiilii bir diinyadir
clinkii. Tlk goriiste ask gibi, cagrisina kayitsiz kalmak
imkansiz.

Rekabetin ¢arki hizla donerken, perakende markalar:
da mekan, iriin tasarimi ve gesitli gorsel diizenleme-
lerle tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye galistyor. Tiim diin-
yada “sozsiiz satis” olarak adlandirilan perakende ta-
sarimi1 ve gorsel yonetim, her gecen giinle birlikte yeni
anlamlar, yeni boyutlar kazaniyor. Ustelik aydinlatma-
dan mimariye, magaza personelinin giyiminden raf
sistemlerine, vitrin ¢alismasindan magaza igerisinde
¢alinan miizige, ortam kokusundan soyunma kabinle-
rinde yasatilan deneyime kadar uzanan ¢ok genis bir
alan1 kapsiyor. Konusunda uzman isimlerle yaptigimiz
soylesiler ise gorsel kodlar1 desifre edip, sektore ayna
tutmak agisindan 6nemli...

Cemil Azder

Ugge Butik Béliim Yonetmeni/ Mimar

Gorsel sergileme ve alan yonetimi bagarisi, giiniimiiz
rekabet kosullarinda perakende markalarina nasil bir
avantaj sagliyor?

Perakende diinyasinda gorsellik hep 6nemliydi ama
simdi, her zamankinden daha 6nemli. Aslinda magaza-
lar, bu dili kullanarak miisterileriyle konusuyor. Bir ma-
gaza, sadece goriiniimiiyle bile “Ben pahali ve herkesin
aligveris yapamayacag1 bir markayim” mesajini verebilir
tiiketiciye. Ya da tam tersi... Segilen renkler, reyonlar1
ziyaret etme yonil, orada gecirilecek siire, hepsi de ma-
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gazanin donanimi ile dogrudan ilgili. Magazadaki her
ayrintinin, o magaza i¢in bir “mimik” oldugunu séyle-
yebiliriz. O nedenle bazi magazalar samimi bir giilim-
seme ile “Hos geldiniz, nasil yardim edebiliriz size?”
algis1 yaratirken, bazilar1 ise “Bir an 6nce alacagini al
ve ¢1k” hissi uyandirir. Dolayisiyla magaza donanimi
deyip, gegmemek lazim. Cok dikkat edilmesi gereken
bir konu...

34 yillik tecriibe

Ugge Magaza Ekipmanlari olarak, ¢6ziim ortaklariniza
sundugunuz ayricaliklar neler?

Ucgge, 34 yildir magaza ekipmanlari iretiyor. Yurtigin-
de ve yurtdiginda edinilen onca deneyim, Ugge’yi diin-
yanin sayili iireticilerinden biri yapmistir. Bu elbette
miithis bir bilgi birikimi demek!.. Ugge Yonetim Ku-
rulu Baskani Gokein Arasin ileri goruslilugi de fir-
may1 gelecege tasimustir. “Daha hizli, daha giiglii, daha
yitksege” ilkesi, Ucgenin felsefesini dzetlemeye yeter
sanirim. Hizli hareket edebilen, hem insan kaynaklar
hem teknolojiyle giiciine gii¢ katan Ugge, her zaman
daha iyiye ulagmay1 hedefler. O ylizden bugiin 65 tilke-
ye ihracat yapabiliyoruz. O yiizden diinyanin en biyiik
perakendecileri Ugge’yi tercih ediyor. Anahtar teslim
¢oziim irettigimiz i¢in... Her seyden o6nce, mimari
ekibimiz ¢ok giiglii. Butik grubundaki biitiin mimar
arkadaglarimiz, konusunda uzman. Ayrica hepsi, ku-
rumsal miisterilerimizle uzun yillara dayanan dostluk-
lara sahip. Ciinkii Ugge ile ¢oziim ortaklarimin iliskisi,
devamlilik arz eder. Magazanin proje asamasindan iti-
baren hep beraberiz zaten. Projelerimizi ihtiyaca gore
sekillendirip, magaza yerlesimini yapiyoruz. Ardindan,
en uygun malzemeyi seciyoruz. Uretim agamasinda da
hizli ve pratik yaklagimlarimiz var.

Yaga gore magaza tasarimi

Marka ve tiriin sunumu arasindaki denklem nasil ku-
rulmali? Markaya uygun mekan olustururken, firmala-
rin en ¢ok tekrarladig: yanliglar neler?

Magaza konseptinin markayla uyumlu olmasi sart.
Ayni sekilde, satilacak dirtin ile magaza dizayninin te-
mel unsurlar1 arasinda da bir uyum yakalanmali. Bu,
sik¢a yapilan hatalarin baginda geliyor. Uyumsuzluk,
markay1 ve satislar1 olumsuz etkiliyor. Uyum, satiglar:
artiran 6nemli bir faktér. Markanin imajini kuvvetlen-
diren bir ozellik ayni zamanda. Hemen hemen biitiin
markalar, kendi misteri profillerine uygun ozel tes-
hir sistemlerine yoneliyor. Miisteri grubu genglerden
olusan magazalar ile orta ve {izeri yas grubuna hitap
edenleri goziiniiziin 6niine getirin, ne demek istedigim
daha net anlagilir o zaman. Ornegin, geng kitlenin he-

deflendigi magazalari ele alalim. Renk ve malzeme ag1-
sindan 6tekilere benzemez. iginde dinamik, degisken,
hatta ¢ilgin izler tasimali mutlaka...

Uriinlerin hak ettigi raf payini alabilmesi i¢in nelere
dikkat etmek gerekir?

Aslinda dogrudan dogruya iiriinle ilgili. Satilan {ri-
niin kalitesi, dizayn1 ve gesitliligi cok belirleyici. Satis
hiz1 da 6nemli. Cekici, gorece pahali iirtinleri siradan
bir teshirle sunmak, {iriiniin degerini diisiiriir. Ozel
urlinlere ozel sistemler uygulanmali. Magaza 151§1na
ragmen ayirt edilecek bir 1sikla aydinlatilmalar: yerin-
de olur. Uriinlerin sergilenmesine imkan taniyan yiik-
seklik ayarlar: ise tiiketici davraniglarini etkiler. Kot
pantolonlarin yakininda, géz hizasinda bulabilecegi-
miz kemerler gibi...

Kaynak: http://perakende.org/haber.php?hid=
1234527996 'dan alinmustir.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.d

2.¢

6.b

7.d

8.b

10.e

Yanitiniz yanlis ise “Uriin Kavrami” béliimiinii
yeniden gozden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Marka” boliimiinii yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Uriin Yagam Egrisi” bolii-
miini yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Uriin Konumlandirma”
boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Ambalajin Iletisimdeki
Onemi” boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Fiyat ve Miigteri Odaklilik”
bolimiinii yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Dagitim Kanallar1” boli-
miini yeniden gézden geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Magaza Imaji” bolimiini
yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Fiyat Kalite Iligkisi” boli-
miini yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Teshir ve Tanzim” bolimii-
nii yeniden gézden geciriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Pazarlama a¢isindan en genis anlamiyla iriin, “be-
lirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve
degisime konu olan her sey” olarak tanimlanabilir.
Geleneksel anlayisla iiriin daha gok somut 6zellikleri
agisindan ele alinmis ve incelenmistir. Gliniimiizde,
trtintin fiziksel, somut 6zelliklerinin Gtesinde tasidig:
soyut anlamlarda dikkate alinmaya baslanmis ve top-
lam olarak yarattig1 “tatminler demeti” 6ne ¢ikmuistir.
Bagka bir deyisle, iriin, alicinin satin alimindan, sahip-
liginden ve tiiketiminden dogan fizyolojik, psikolojik
ve sosyolojik tatminlerin toplami olarak algilanmaya
ve degerlendirilmeye baslanmigtir. Dolayisiyla; fiziksel
nesneler, kisiler, diistinceler, hizmetler tiriin kapsami
icerisinde diisiiniilebilir. Uriin, miigteri hizmetleri ola-
rak agiklanabilen, bakim-onarim, garanti, montaj gibi
tirtine bagh hizmetleri de icerir. Ayrica, satiga sunulan,
ozellikle soyut olan ve sahiplikle sonuglanmayan faali-
yetlerden, yararlardan ve tatminlerden olusan hizmet
de bir iirtin seklidir denebilir.

Sira Sizde 2

Ambalaj, tirtinle ilgili bilgi akisini, aktarimin tiiketici-
ye dogru gerceklestiren bir ara¢ haline gelmistir. Am-
balaj, sessiz bir “satig arac1” olmanin yaninda, “yagam
bigimi” olabilme 6zelligine de sahiptir. Ger¢ek yasam-
da, dretici ile tiiketici arasindaki dogrudan iletisim,
hatta birgok durumda sadece ambalajin tasarimidir.
Binlerce iiriiniin sergilendigi ve satisa sunuldugu ma-
gaza ortamlarinda, yogun reklamlara sahip olamayan
markalarin belki de en 6nemli silahlarindan biri de
farkli ve etkili bir iletisimi dogrudan tiiketiciler ile kur-
maya yardimci olan ambalajla olabilmektedir. Cogu
zaman, iiretici ile tiiketici arasindaki dogrudan iletisim
bicimi olarak ambalaj, satin alma icin uygun degerin
yaratilmasinda en etkin role sahiptir. Ureticinin sesi
olarak gorev tistlenen ve bunu dogru bi¢cimde yerine
getiren bir ambalaj tasarimi, bagka bir iletisim aracinin
destegi olmasa bile tiiketicinin marka degistirmesinde
etkili olabilmektedir. Kisaca ambalaj; tagidig tiim un-
surlar ve mesajlar ile tirtiniin giysisi gibi diistiniilebilir.

Sira Sizde 3

Fiyatin sadece ekonomik boyutunun olmadigi, sembo-
lik ve psikolojik bir takim anlamlarda tagidig1 séylenebi-
lir. Ornegin, liks {iriin grubu ve ona iliskin algi, cogun-
lukla tiiketicisi tarafindan pahali bir @iriin grubu olarak
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algilanma seklinde kendini gosterebiliyor. Tiiketicinin
imaj1 ile tirtiniin imaj1 arasinda bir uyum saglanmasi ve
iletisimde kullanilmasi gerekmektedir. Fiyatin psikolo-
jik etkilerinin iyi degerlendirilmesi gerekliligi kendini
gostermektedir denilebilir. Ozetle, sembolik ya da psi-
kolojik fiyatin olusturulmas: ve bunun 6nemle pazar-
lama ve iletisim ¢abalarinda kullanilmasinin nedenleri
su bagliklarla ifade edilebilir:

a. Tiketicilerin ¢ogu bir markanin fiyat: ile tiretim mali-
yeti arasinda 6nemli iligkiler olduguna inanmaktadr.

b. Tiiketiciler genellikle {iriin kalitesini degerlendi-
recek uzmanliga sahip degildirler. Tiiketici bu du-
rumlarda, dogru satin alma karari verebilmek i¢in
markanin dniine fiyat-kalite iliskisini de koymakta
ve onem vermektedir.

c. Kalitenin algilanmas kisinin durumuna gore fark-
liliklar gostermektedir. Farkli ihtiyaglarin ve bek-
lentilerin olmasi, farkli tatmin diizeylerinin de
olusmasina neden olmaktadir.

d. Gosteris etkisi gecmisten beri stiregelmektedir.
Insanlar gevrelerini etkilemek, onlarin hayranlik-
larin1 kazanmak i¢in pahali ve gosterigli markalar
satin alip kullanabilmektedirler.

Sira Sizde 4

Teshir ve tanzim, satis noktalarinda tiriinlerin buluna-
bilirligini, goriinebilirligini ve satin alinabilirligini sag-
lama eylemlerinin timidir. Kisaca, satig noktasinda
satiga sunulan iiriinlerin diizenlenmesini kapsar. Ilgi ve
dikkat ¢ekmek ve anlik, plansiz satin alimlara yonelt-
mek asil amaglar arasinda 6n plandadir. Magazalardaki
satin almalarin 6nemli bir kismu plansiz, anlik satin al-
malardan olustugundan, teshir ve tanzimin gorsel ileti-
sim islevini yerine getirmesi biiyiik ve 6nemli gorevleri
arasinda sayilmaktadir. Aligverisi, tiiketicilerin girdigi
mekanlarda kendisini tatli stirprizlerle sagirtacak, eg-
lendirecek, zevk aldiracak bir deneyime ¢evirmede
teshir ve tanzim ¢ok 6nemli islevleri yerine getirir. Tes-
hir-tanzim, trtintin kolayca goriilmesinin, taninmasi-
nin, erigilmesinin, ulagilmasinin saglanmasi i¢in sessiz
ve etkili bir satis iletisimidir. Bir bagka deyisle, “sozstiz
satiy” gerceklestirebilen gorsel bir iletisim uygulamasi
olan teshir ve tanzim, tiiketici ile magaza ve marka ara-
sinda sessiz bir satis konusmasidir da denilebilir. Satis
noktasinda yapilacak teshir-tanzim ¢aligmalar1 bu bo-
yutuyla, iletisim becerileri kadar, tasarim becerilerini
de gerektirmektedir. Aydinlatmadan, mimariye, perso-
nelden, magazada ¢alisanina, miizige, raf diizenlenme-
lerinden, diriinlerin dogru bicimde yerlestirilmesine ve

kokulara kadar her sey inceden inceye tasarlanmalidir.
Teshir-tanzim i¢in yapilan tasarimlarin magaza i¢inde
bes temel duyuya hitap etmesi glinimiizde kabul géren
uygulamalardir. Tiim duyularin (gérme, isitme, dokun-
ma, koklama, tatma) aligveris deneyimini olumlu ya da
olumsuz etkileyebilmesi s6z konusu olabilmektedir.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMmi

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@& Agizdan agiza iletisimi tanimlayabilecek,

@& Agizdan agiza iletisimin avantajlarini siralayabilecek ,

& Agizdan agiza iletigim tiirlerini ve her bir tiire iligkin 6zellikleri agiklayabilecek,
Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen etkenleri degerlendirebilecek,
Basarili agizdan agiza iletisim kurallarini agiklayabilecek
bilgi birikimine sahip olacaksiniz.

o Agizdan Agiza letisim o Viral Pazarlama
o Agizdan Agiza Reklam « Pazarlama {letisimi
« Informal Reklam




GIRIS

Agi1zdan agiza iletisim ya da diger adiyla kulaktan kulaga iletisimin ortaya ¢ikist
insanin konusma becerisi edinmesiyle baslamistir. Toplumlar kendilerine ait dil-
ler gelistirdikge, iletisim becerilerini de ayni oranda ilerletmis ve sonunda insanlik
tarihi sozli kiltiir ile tanismistir. Avei toplayict kavimlerden yerlesik diizene ge-
cilmesiyle birlikte ilk pazarlarin kuruldugunu goriiriiz. Bu pazar yerlerinde halen
gliniimiizde de gegerli olan ilk pazarlama ¢abalari, pazarcilarin tiriinlerini satmak
i¢in birbirleriyle yaristiklar: dil becerileri tizerinde gelismistir.

Antik ¢agda site devletlerinin dogusuyla birlikte, bilginin yayiliminin da dil
aracilig1 ile olmaya basladig: goriiliir. Nitekim, ‘stoa” akimu ile baslayan ve ‘kemer
altinda soylesenler’ anlamina gelen stoacilik ile ilk akademiler kurulmus ve ilk kez
farkli okullarin digerlerini ikna gabasi igine girdikleri gorilmiistiir. Glintimiizde
¢agdas pazarlama iletisiminin temeli olan iletisim ve ikna ¢abalarinin kaynagin
dile hakimiyet, bilginin toplanmasi ve farkli bigimlerde aktarilmasi olusturur ve
bu ¢abalar ¢ok uzun bir ge¢mise sahiptir.

Antik Yunandaki stoacilik akimi, Roma Imparatorlugunun en gérkemli dé-
nemlerinde adeta tavan yapmistir denebilir. Hitabet ve hatiplik yani soz ile ile-
tisim ve ikna daha o donemde ne kadar belirleyici bir 6neme sahip oldugunu
bize hissettirmistir. Yine gliniimiiz iletisim ekolleri ve yontemlerinin temelini
olusturan bilginin agizdan agiza yayilmasi yoluyla ortaya ¢ikan biiyiik etki, Cicero
gibi biiyiik hatiplerin ortaya ¢ikmasini sagladig1 gibi; giinimiiz demokrasilerine
besiklik yapan sehir devlet senatolari ile kadim Roma senatosunun o biiyiik giicii-
niin altinda yatan en belirleyici etkendir.

Daha sonraki boliimlerde inceleyecegimiz gibi bu etkiler hep olumlu olarak or-
taya ¢ikmazlar. Tersine, cogu kez yapilan olumsuz s6z ve dedikodular1 yanlislamak
veya etkisini ortadan kaldirmaktan ibarettir. Sezar’a “sen de mi Briitiis, dyleyse y1-
kil Sezar” dedirten etken tam da bu olumsuz giiciin bityiikliigiiniin kanitini olustu-
rur. Yine manevi babasina hangerini saptarken Briitiis'iin akan g6z yaslar1 ihanetin
dayanilmaz agirligindan mi, yoksa kendisi tizerinde “6liimciil” etkiler birkan de-
dikodu ve sozlerin etkisinden kurtulamamanin verdigi o miithis act midir bugiin
dahi bilmek miimkiin degildir. Ama bilinen su ki bireyler dinlemekten ¢ok konus-
maya meyillidir ve konusma -ya da giintimiizde internette veya SMS mesajlarin-
daki gibi- konusur gibi yazma kisilerin i¢ diinyalarini degistirebilmektedir. Bizler
aslinda birer homo communicus’tan (iletisim kuran canli) bagka birsey degiliz. O

Insani diger canlilardan farkli
kilan iletigim kurma becerisi
degil, dile anlamli degerler
yiiklemesidir.
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Adizdan agiza iletisim, riin,
marka ya da bir kurulus
hakkinda sozel, yazimsal ve
sanal ortamlarin kullanildigi
plansiz bir iletisim bicimidir.

Kokleri insanlik tarihi kadar
eski olan agizdan agiza
iletisim, iletisim siirecini
baslatanin bir markanin
arkasindaki kisi ya da kurum
olmamasi nedeniyle bagimsiz,
ticari bir kaygi giitmemesi
nedeniyle de giivenilir olarak
algilanir.

halde, insan konusup iletisim kurabilecegi anlaml diller gelistirebildigi i¢in diger
canlilardan farklidir. Aslinda insanoglunu diger canlilardan ayiran iletisim kurma
becerisi degil, dile anlamli degerler yiikleyebilmesinde yatar. Erdem, ahlak, birey-
sel ve kurumsal tiim degerler bir sekilde sozlii ya da yazili dil ile aktarilir.

AGIZDAN AGIZA iLETiSiMIN DOGASI

Dil dogas1 geregi devinim i¢indedir. Degisir, kimi zaman cosar dil karsisindakine
sanki diinyalara hitkmedebilecegi hissini verir. Kimi zaman suskundur ama ses
tonu pek ¢ok sozciikten fazlasini anlatir. Dil etkileyicidir. Mahkemede miivekki-
lini savunan avukatin delilleri ¢iirtitmesine araci olur, su¢luyu sugsuzdan ayirir.
Kiskirticidir, agigin “dil dokmesi” bundandir. Cag agar, tarihi degistirir; devrim-
lere neden olur tarihi belirler. Diigseldir, kitleleri yanlis rityalarin kahramanlar
yapar, “Kristal Gece’lerde kara basan olup, ¢oker toplumlarin iistiine. Donuktur,
reddedilmenin soguk yiizii olur kimi kez. Dil basibos birakilamayacak kadar teh-
likelidir de ayn1 zamanda. Kalem olur yazar, kili¢ olur keser. Kisinin kaderini be-
lirler ata sozlerinde: “S6z ola kese savasi, sz ola kestire bast”.

Goriildagi gibi, dil boylesi etkili bir aragtir. Aslinda “ara¢” sdzctigii dilin 6zelde
ise konugsmanin gercekte sahip oldugu giicii azimsatan bir anlam igeriyor. Pazarla-
ma agisindan baktigimizda ise, dil ¢esitli bicimlerde karsimiza ¢ikar. Giiniimiizde
dilin farkli desenlenerek zenginlestirilen ve en bilinen formu reklamciliktir. Rek-
lamlardaki metinler ya da reklam miiziklerinin s6zleri hep dile kodlanmis anlam
yagmurlaridir. Ornegin reklam miiziginden reklamcinin maksads, soz ve miizigin
dillere pelesenk olmasi ve bu yolla da markanin ya da reklamdaki vaadin hatir-
lanmasidir.

Agizdan Agiza iletisimin Tanimi

Pazarlama iletisimi baglaminda tanimlayacak olursak agizdan agiza iletisim yalin
anlamiyla iiriin, marka ya da kurum veya kurulus hakkinda gerek s6z yoluyla ge-
rekse de yazi ile ve internet ortamlarinin da kullanilmasiyla gerceklesen, plansiz
iletisim bicimidir denebilir.

Silverman (2001) agizdan agiza iletisimi soyle tanimlar.

“Agi1zdan agiza iletisim, firmadan bagimsiz bireyler tarafindan yine firmadan
bagimsiz bir ara¢ yardimiyla, firmanin tiriin ya da hizmetlerine iligkin bir iletisim
faaliyetinin yiriitiilmesidir”

Belki de kitabi bir tanim vermektense, agizdan agiza iletisimin siireglerini ta-
nimlamak, kavramin anlagilmasini kolaylastiracaktir. Bu nedenle 6nce agizdan
agiza iletisimin pazarlama ile iligkisi agiklanacak, daha sonra ise siirecler temelin-
de kavram ve kullanilis bi¢cimleri somutlastirilmaya calisilacaktir.

Agizdan Agiza iletisimin Giicii

Agizdan agza iletisimin giicti kisiden kisiye degismekle birlikte, birka¢ baslik al-
tinda smiflanabilir. Teknik 6gelerin yani sira, 6rnegin internet ortamindaki hizh
yayilim, daha genis katilim, bilginin uzun siire goriiniir olmasi gibi; en belirleyici
gilicti kisilerin dogasinda gizlidir. Bu gizli fakat belirleyici etkene bagimsizlik ve
gtivenilirlik ad verilir. Bu iletisim bigiminin giicii yalnizca dilin-iyi kullanildigin-
da-belirleyici ve degistirici dogasindan kaynaklanmaz. Sanilanin aksine bu gii¢
gercekte agizdan agiza iletisime maruz kalan kisinin i¢ diinyas, alg1 ve referans
gergevesi, kisilik 6zellikleri ve tiim bunlarin ana hatlariyla agizdan agiza iletisimde
kaynak gorevi goren kisiler tarafindan bilinme diizeyi ile baglantilidir.
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Agizdan Agiza iletisim ve Pazarlama iliskisi

Burada genel bir yanilgidan s6z etmek gerekir ki o da agizdan agiza iletisimin pa-
zarlama sorununu tek basina ¢ozebilecegi yoniindeki yanlis algidir. Hemen yanit-
layalim: agi1zdan agiza iletisim bicimi, planlanmis pazarlama iletisimi ¢abalarinin
yerini almaz. Unutulmamalidir ki bir kisiyi markaniz ya da tiriiniiniiz hakkinda
olumlu goriisler sdylemek iizere ikna etmek pazarlamaci olarak basaracaginiz en
onemli “satig”iniz olacaktr.

Yine yukarida agiklandig: gibi, agizdan agiza iletisim yeni bir yontem de de-
gildir. Kokleri insanlik tarihi kadar eskidir. Ancak farkli uygulama bigimleri sek-
linde tezahiir eder. Bu tezahiirlerden en bilineni internet yardimiyla ortaya ¢ikan
sanal gruplar, tiiketici gruplar1 benzeri ortamlardir. Artik s6z bu ortamlarda yazili
fakat ¢cok ¢abuk yayilan ve hatta es zamanli yanitlanip tartisilabilen bir yapiya do-
nisiir, kimi zaman anlik bir hal alir.

Iste bu anlik yapidir ki agizdan agiza iletisimin pazarlama iletisimi agisindan
en gii¢lii yoniinii ortaya koyar. Tiiketici karar alma siiresini kisaltmak. Agizdan
agiza iletisimin bu yoniinii belirgin kilabilmek adina, tiiketici karar alma siirecini
incelemek gerekir.

Sekil 6.1de goriildiigii gibi, titketiciler farkli etkenlerin 15181 altinda tutum gelis-
tirir, benimser ve davranis olustururlar. Modelde ¢ok anlagilir olan bu nokta, ger-
¢ek yasamda karmasik bir yapi igeren ve daha ¢ok psikolojik, sosyal ve ekonomik
pek ¢ok girdinin dahil oldugu bir siireg olarak karsimiza ¢ikar. Yani bireyler kendi
geemis deneyimlerinden tutun da, yakin ¢evresindeki arkadaslarinin deneyimleri,
planlanmis pazarlama iletisimi mesajlarindan algiladiklar: ve ¢esitli filtreleme sii-
re¢lerinden gecirdikleri bilgileri karsilagtirmaya kadar pek ¢ok degisik siizge¢ yar-
dimiyla pazarlama yonelimli bir davranis gelistirirler. Aslinda marka, {iriin ya da
hizmetlere iliskin karar alma siireglerini agiklayan bu kavramsal gerceveyi kisilerin
pek ¢ok konudaki karar alma siiregleri ile es tutmak miimkiindiir.

Bireylerin karar alma siirecinin hemen her durumda benzer sekilde isleyece-
gini sdylemek, kisilerin karar alma ihtiyaci i¢inde olduklar1 her durum i¢in model
oldugu gibi isleyecek anlamina gelmez. Ornegin sakiz ¢igneme ihtiyaci hisseden
birey, dis sagligina gosterdigi 6zenle orantili olarak sekerli ya da sekersiz sakizlar
arasinda bir ayrima gidecektir. Daha sonra ise o anki sakiz ¢igneme ihtiyacinin
tiziksel bir zorunluluk mu yoksa tamamen duygusal bir hazdan m1 kaynaklandig:
noktasindan hareketle, sakiz tiirii ve marka secimini gerceklestirecektir. Yine ayni
ornekten hareket edecek olursak, arkadaslarina agiz kokusunu hissettirmemek is-
teyen kisinin sakiz se¢imi ile sadece zevk aldig1 i¢in sakiz ¢ignemeyi tercih eden
birisinin se¢imleri farkli olacaktir. Birinci durumda mentollii sakizin segilmesi
miimkiin iken, ikinci durumda vanilya tatli bir sakizin tercih edilmesi daha bir
olasidir.

Bu 6rnekte goriilebilecegi gibi, asagida aktarilan tiiketici karar alma siirecinin
tiim asamalar1 her durum igin uygulanmayabilir. Ornegin sakiz 6rneginde satin
alma noktasinin bir 6nemi yoktur. Ama 6rnegimiz binek otomobil olmus olsaydi,
bayinin tutumu karar alma siirecimizi etkileyebilirdi. Yine otomobil érneginde
yakin arkadag ¢evresinin goriisleri ile satin alinmas diigiiniilen aragla ilgili farklh
goriisler degerlendirilecek ve karar alma siirecini reklamlardan daha fazla etkile-
yecektir. Simdi modelin tiim asamalarini inceleyerek, kavramaya ¢alisalim.

Agi1zdan ag1za iletisimin giicii ve pazarlama ile olan iliskisi nasil aciklanabilir?

7 D
W
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Tiiketici Karar
Alma Stireci.

Kaynak: Arens vd.,
2008, s. 146dan
uyarlanmugtir.

N

Kisiler Arasi
Etkenler
* Aile
* Arkadaslar Karar Alma Siirecinin
* Toplum Asamalari
« Kiiltiir Kisisel Etkenler |. Sorunu tanimlama
0 A|§I . istekler | 2- Bilgi arama stireci
* Ogrenme ve ikna |- 3. Degerlendirme ve segim
edilme faktori Ihtiyaclar | 4. Satin alma noktasi secimi ve
* Gudiler satin alma
Kisi Disi 5. Satin alma sonrasi davranis
Etkenler (olumlu veya olumsuz deneyim).
* Yer
* Zaman
* Cevre

Deneyimler Alani /

Tiiketicinin satin alma karar
siirecinde yer alan kisiler arasi
etkenler, bireyin yasaminda
genis bir etki alanina sahip
cevresine karsilik gelir ki,
bunlarin basinda da aile yer
alir.

Tuketici Karar Alma Siireci

Tiiketici karar alma siireci, kisiler arasi etkenler, kisi dis1 etkenler, kisisel etkenler ve
karar alma siirecinin agsamalarindan olugur. Her model gibi tiiketici karar alma sii-
reci modeli de olabildigince kapsayict olmay1 amaglamaktadir. O nedenle de miim-
kiin olan biitiin ayrintilar1 ve degiskenleri icinde barindirir. Yukaridaki sakiz ve
otomobil érneginde bu degiskenlerin tamaminin degil sadece bir kismini gormek
miimkiin olmaktadir. Kisisel deneyim alani genisledikge ve ilgilenilen iiriin karma-
siklastik¢a, modeldeki degiskenlerin daha fazla islevsel hale geldigi goriilecektir.

Kisiler Arasi Etkenler
Modelde kisiler aras1 etkenler,

o Aile

o Arkadaglar

o Toplum ve

o Kiiltiir bilesenlerinden olusmaktadir.

Siiphesiz bu listeyi uzatmak miimkiindiir ancak, herhangi bir bireyin yasa-
minda en ¢ok etki eden yakin ¢evresinde ailesi yer alir. Hemen izleyen kusakta
arkadaslari, daha sonra alt yap1 ve iist yap1 kurumlari ile toplum biiyiik bir etken
olarak karsimiza ¢ikar. Kiiltiir ise yine bir ist yap1 kurumu olarak kisileri ¢evrele-
yen etkenler arasinda yerini alir.

Aile: Toplumun kendisini yeniden iiretme sistemi olarak aile, egitimden 6nce
degerlerin yeni yetismekte olan bireylere aktarildig: ilk yerdir. Dolayisiyla aile
ayni zamanda bir kiiltiirleme iglevi de goriir. Birey ilk tiiketim aligkanliklarini yine
aile iginde kazanir. Ailenin diger 6nemli bir gérevi de dilin yeni yetisen bireylere
aktarilmasidir.

Arkadaglar: Aileden sonra kisilerin en fazla etki altinda kaldiklari, goriislerine
en fazla deger verdikleri grup arkadaslardir. Okul ve ilk yetiskinlik ¢cagindaki arka-
dagliklarin yerini daha sonra is yasamindaki arkadaslar ve meslektaslar alir. Ailede
edinilen degerler ve dil cogunlukla ayn1 kalmakla birlikte, yeni degerler ve mesleki
dil gelisir. Arkadaslar ayn1 zamanda farkli ilgi alanlar1 ve kimi zaman da uzmanlk-
lar anlamina gelebilir. Boylece bireyin ilgi alanina girmeyen bir {iriin ya da hizme-
tin satin alinmasi s6z konusu oldugunda, bu iiriin veya hizmet grubuyla ilgilenen
arkadas yeni bir referans noktasi olusturur. Giivenilir kaynaklar olarak gériilen ar-
kadaslarin bireyin tutumlar1 ve davranislari tizerinde etkili olduklar1 sdylenebilir.
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Toplum: Alt yap1 ve {ist yap1 kurumlariyla toplum bireyi sekillendirir. Ornegin
okul bireyin hem ailede aldig1 degerlerinin pekismesinde hem de toplumsal de-
gerlerin aktarilmasinda olduk¢a 6nemli bir sekillendirme mekanizmasidir. Top-
lumsal katmanlar ve bu katmanlarin gelistirdikleri diyalek ve alt degerler sistemi
iletisim faaliyetlerinde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir noktadir.

Kiiltiir: Tiiketici karar alma stirecini etkileyen kisileraras: etkenlerden sonun-
cusu ise kiiltiirdiir. Kiiltiirel farkliliklar karar alma siirecini olumlu ya da olumsuz
bir bigimde etkiler. Ornegin, is yapma agisindan bir Japon ile Tiirk farkli karar
alma yapisina sahip olabilmektedir.

Kisi Disi Etkenler
Kisi dis1 etkenler,

o Yer

e Zaman ve

o Cevre bilesenlerinden olusmaktadir.

Yer: Yer genellikle satin alma ncesi ve satin alma sonrasinda rol istlenir. Or-
negin kisinin yasadig1 cografi bolge tiriin ve hizmet tercihlerini belirleyecektir.
Akdeniz bolgesinde kishik lastik satisinin hemen hemen hi¢ olmamas: beklenir.
Yine yaganilan yerin biiyiik ya da kiigiik olmasi, satis noktasina uzaklik gibi etken-
ler bireylerin tercihleri tizerinde belirleyici olabilir.

Zaman: Zaman etkeni iki sekilde belirleyici olur. Ilk olarak zaman i¢inde bulu-
nulan déneme bagli olarak istekleri ve titketim aligkanliklarini belirler. 11k genglik
yillarindaki ihtiyaglarla yashlik donemindeki gereksinimler farklilik gosterir. Za-
manin ikinci etkisi ise iirtinlerin ve hizmetlerinin niteligini degistirmesi ve ¢esit-
lendirmesidir. Sigortacilik hizmetini ele alacak olursak, ilk haliyle arag sigortalary-
la baslayan siire¢ zamanla ve kriz donemlerindeki etkilerle gelir ve issizlik sigortasi
gibi alanlara ayrilarak cesitlilik gostermistir.

Cevre: Modeldeki gevre etkeni bireyi sarmalayan fiziksel ortam ve bu fiziksel
ortamin belirledigi yasam bi¢imi anlaminda kullanilmaktadir. Kisinin sosyo-eko-
nomik statiisii yiiksek ya da diisiik bir cevrede yasamasi istek ve ihtiyaglarini belir-
leyecektir. Giiniimiizde her birey bir araca sahip olmak isteyebilir. Ancak sehirde
yasayan ve ofiste ¢aligan bireyin arag ihtiyaci binek otomobil ile giderilebilecek
iken; daglik bir yorede yasayan bireyin arag gereksinimi i¢in binek otomobil yeterli
olmayabilir. Tam tersine sehirde yasayan birey hi¢ de ihtiyac1 olmadig: halde etra-
findakilerin yasam bi¢imi nedeniyle jeep satin almak isteyebilir.

Kisisel Etkenler

Yukarida kisilerin disinda olusan ve ¢ogunlukla da birey tarafindan kontrol edile-
meyen etkileri agiklamaya ¢alistik. Simdi kisilerin karar alma siire¢lerini etkileyen
ve kisilik 6zelliklerinden kaynaklanan etkileri agiklamaya ¢alisacagiz. Bu etkenleri
algi, 6grenme ve ikna edilme ile giidiiler olarak siralanabilir. Her ii¢ etken de kimi
zaman tek bagina belirleyici olmakta, kimi zaman ise birleserek biitiinciil bir et-
kiye neden olabilmektedir.Yine kisisel etkenler diger pazarlama iletisimi ¢abalari-
nin yani sira, agizdan agiza iletisimin etki derecesini de belirleyecektir. O nedenle
her ii¢ etkeni de incelemek gerekmektedir.

Algr: Algi bireyde dis diinyaya iliskin olusan goriintiiler olarak tanimlanabilir. An-
cak bu tanimlamada, alginin sadece goriintiilerden olusan bir resim oldugu sonucuna
varilmamalidir. Alg1 disaridan alinan fiziksel uyaranlarin yardimiyla baslayan ancak
kisisel deneyimler gibi etkenler yardimiyla devam eden bir siiregtir. Bir bagka deyisle

Kiiltiir toplumlar birbirinden
farklilagtiran, insanlar
tarafindan yaratilan ve
nesilden nesile aktanlan dil,
degerler, inanglar, gelenekler,
sanat gibi unsurlarin tiimidiir.

Algi, 6grenme ve ikna ile
giidiler karar alma siirecini
etkileyen kisisel etkenlerdir.
Her biri ayri ayri ya da
biitiinciil bir etki mekanizmasi
olusturdugu gibi, agizdan
agiza iletisimin etkisini de
belirler.
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Karar alma siireci; problemi
belirleme, bilgi arama,
degerlendirme ve secim, satin
alma ve satin alma sonrasl
davranislar olmak iizere bes
asamay! kapsar.

alg: bir bakisla baslayabilir ancak, kisi goziinii kapatsa bile devam eder. Bir 6rnek
vermek gerekirse, en sevdiginiz insanin fotografina bir siire bakin, daha sonra gozii-
niizii kapadiginizda akliniza o fotograf gelecektir. Dahasi, belki de fotograf zihniniz-
de canlanacak ve o kisiye iliskin baska an1 ve goriintiileri de hatirlayacaksiniz. Bu-
rada uyaran fotograftir. Yeni tanistiginiz bir kisinin ses tonu, giyim tarzi, kullandig1
kelimeler ya da viicut dili sizde o kisiye iligkin izlenimler olugturur. Iste alg1 budur.

Ogrenme ve ikna edilme faktorii: Sanildiginin aksine pazarlama iletigsim aragla-
rindan reklam agirlikli olarak kisilerin grenme becerisine dayanir. Ornegin rek-
lam miizikleri hatirlatma yoluyla 6grenmede pekistireg rolii oynar. Yine drnegin
deterjan reklamlarinda karsilastigimiz sahnelerde genellikle bir bayanin digerine
deterjanin nasil daha etkili olacagini anlatmaya, karsisindakine 6gretmeye calisti-
g1 goriirtiz. Benzer sahneleri araba reklamlarinda daha farkli bir agidan géormek
olasidir. Ornegin, yeni bir arazi aracinin karli ve buzlu yol kosullarinda nasil etkili
ve giivenli sekilde durabildigini anlatan reklamlar, o aracin teknik agidan giiglii
yonlerini hedef kitleye 6gretme amaci tasir. Bu sayede hedef kitlede yer alan bi-
reyler, reklama konu olan aracin gergekte kendilerini zor kosullarda koruyabile-
cek, giivenli bir ara¢ oldugu konusunda ikna edilebileceklerdir.

Giidiiler: Gudiiler kisiyi harekete geciren etkenlerdir. Ornegin geng bir erkegin
glizel bir arabaya sahip olmak istemesi salt ihtiyagla agiklanamaz. Buradaki temel
giidii, bu kisinin kars1 cins tizerinde yaratmak istedigi olumlu etkidir. Bu gidii ile
hareket eden birey, kendisini giizel bir arabaya sahip olma hedefine kitleyecektir.
Genellikle giidiiler ve uyaranlar karistirilmaktadir. Uyaranlar: bir tetikleyici me-
kanizma olarak kabul edersek, uyaranlar disaridan gelen fiziksel ya da duygusal
etkiler ise, giidiiler de bu uyaranlarin isaret ettigi hedefe ulagmak istegi ve ulasildi-
ginda elde edilecek somut ya da soyut fayda olarak tanimlanabilir. Yukaridaki ara-
ba 6rneginden hareket edecek olursak, kisinin etrafindaki giizel bir bayanin olmas:
bir uyaran ise, o bayan iizerinde olumlu bir etki birakma ve bu yolla kalic1 bir iligki
kurma istegi de giizel bir arabaya sahip olma isteginin altinda yatan gtidtidiir.

Yukarida sayilan siiregler kisinin hangi marka, {iriin veya hizmeti satin alacag-
n1 belirlemede son derece etkilidirler. Kisinin fiziksel ve psikolojik diinyasini ¢ev-
releyen bu yapiy: sergiledikten sonra, karar alma siirecinin agamalari incelenebilir.

[k agama sorunun tanimlanmas: agamasidir. Bu agamada kisi gercekte bir ihtiya-
c1 olup olmadigina ya da istedigi bir iiriine veya hizmete erismeyi mi amagladigina
karar verecektir. Ornegin bir arabaya ihtiyacim var mi? Yoksa toplu tagima araglari
benim i¢in daha mantikl bir ¢6ziim mii? Eger kisi toplu tasima araglarinin bir ¢o-
ziim oldugu kanisina vardig: halde, yine de araba satin almay1 diistiniiyorsa burada
fiziksel bir ihtiyactan degil, daha ¢cok bir istekten s6z etmek gerekecektir. Dolayisiyla
burada istek ya da ihtiyag temelinde sorunun tanimlanmasindan sz edilmektedir.

Bilgi arama stireci ikinci agamayi olusturur. Bu asamada kisiler daha 6nce iig
baslik altinda agiklanan etkenlerin kendi kararlar1 {izerine olan somut etkilerini
gorebileceklerdir. Ciinkii satin alma karar1 6ncesi segenek listesi olusturma asa-
masinda bireyler aile, is ve arkadas ¢evresinden goriis alacak, onlara danisacak
ve kararini biiyiik olasilikla 6ncelikle bu ¢evreden edindigi bilgileri de kullanarak
vereceklerdir. Iste bu agamada agizdan agiza iletisim bicimleri énemli belirleyi-
ciler olarak karsimiza cikacaktir.Yine bu asamada planlanmis pazarlama iletisim
mesajlari, 6rnegin reklamlar, kisisel satis ¢abalari, halkla iligkiler faaliyetlerinden
kaynaklanan mesajlarinagizdan agiza iletisimin bos biraktig1 alanlar1 doldurmas:
diisiiniilebilir. Bu yolla yanlis bir inanis olan agizdan agiza iletisimi yonetmeye ¢a-
balamak yerine, bu yontemin bos biraktig1 alanlar1 saptayarak planlanmis mesaj-
lar1 bu bosluklara odaklamak iletisimin basarisi i¢in dogru bir yéntem olacaktur.
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Bilgi arama siirecinden sonra gelen asama degerlendirme ve se¢im asamasi-
dir. Bu agamada birey yukarida a¢iklanan tiim etkenler ve siireglerin yarattig ge-
nel bir kani olusturacak ve bu kan1 dogrultusunda harekete gececektir. Artik bu
agamada segenekler arasindan en uygun olanina karar verilmistir. $iiphesiz bu
asamada da agizdan agiza iletisimin ve diger planlanmus iletisim bi¢imlerinin bi-
reyin karari tizerinde etkisi olmasi s6z konusudur. Ancak bu etkinin sinirli oldugu
soylenebilir. Bu durumun bilinen tek istisnasi ise marka, iriin veya hizmetle ilgili
bir sayginlik krizinin ya da genel bir ekonomik darbogazin yasanmasi durumudur
ki bireyler bu durumda ani olarak daha 6nce aldiklar1 kararlar1 degistirebilirler.

Bireyler nihai kararlarina ulastiktan sonra, artik satig noktasinin se¢imine ve
satin alma davranisini gergeklestirme yoluna gidebilirler ki bu agamaya satin alma
noktasi se¢imi ve satin alma asamasi ad1 verilmektedir. Burada segilen iiriin ve
hizmet tiirtiniin, yine o iiriin veya hizmetin fiyatinin belirleyici olacagini soyle-
mek miimkindiir. Ornek vermek gerekirse, sakiz almak i¢in satin alma noktasi
belirleyici bir kriter olmazken, araba satin almada bu bayiye yonelik olumlu ve
olumsuz deneyimler ve bu deneyimler sonucu olusan yargilar pek ala belirleyici
olabilir. Kisi A markasini satin alma karar1 vermis olmasina ragmen, o markanin
bulundugu ildeki bayileri hakkinda olumsuz bir algiya sahipse, ayn1 marka araci
bagka bir sehirden satin alma yoluna gidecektir.

Tiiketici karar alma siirecindeki etkenler nasil siniflandirilir?

Bu agsamadan sonra satin alma sonrasi davranis (olumlu veya olumsuz dene-
yim) agamasina gegilir. Deneyimler ve deneyimlerin aktarilmas: siireci, agizdan
agiza iletisimin yeniden belirgin bicimde ortaya ¢iktig1 bir asamadir. Bireyler satin
aldiklar: tirtin ve hizmetin kendileri i¢in en iyi secenek olduguna inanma ihtiya-
c1 hissederler. Eger satin aldiklar iirtiniin kendileri igin en iyi se¢enek olmadig:
ortaya ¢ikarsa, burada biligsel bir tutarsizlik hali yasamalar1 dogaldir. Dolayisiyla
kisilerin bilgi arama, danigma ve yukarida aktarilan etkenler ile etkilesime girme-
ye devam edecekleri kesindir. Etkilesimin dogal sonucu olarak iletisim de devam
edecektir.

Ozellikle de deneyimlerin aktarilmas: siireci agizdan agiza iletigimin énemli
ozelliklerinden birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Agizdan agiza iletisimin en bas-
kin yoniiniin, olumsuz deneyimleri yayabilme ve bu deneyimlerin olumlulara
oranla daha hizli kabul edilmesi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu olumsuz de-
neyimlerin olumlulara oranla daha giiglii bir etkiye sahip oldugu yoniindeki tezi
gliclendirmektedir (Argan ve Sever, 2008).

Tiiketici karar alma siirecinin asamalarim siralayarak bir diziistii bilgisayar ile 6rnek-
lendiriniz?

Giiniimiizde hizli akan ve giderek agirlasan yasam temposunu diisiinecek
olursak, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 mesajlari ne oranda algiladiklar: cevaplan-
masi gereken bir soru olarak ortada durmaktadir.

AGIZDAN AGIZA ILETiSiMiN AVANTAJLARI

Kavramu siireg olarak incelemeden 6nce, avantaj ve dezavantajlarinin neler oldu-
gunu incelemek yararli olacaktir. Boylece siireglerin nasil islediklerini kavramak
daha kolaylasacaktir (Silverman, 2007).

% X
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Bilgiyi arama ve erismede zaman kazandirir

Televizyon, radyo, gazete, internet; tim bu araglardan bize akan bilgi nere-
deyse sonsuza yakin diizeydedir. Konuyu sinirlamis olsak bile, tek bagina bireyin
dogru bilgiyi aramasi ve bulmasi ile dogru bilgiyi kendi siizgeglerinden gegirerek
bir karara varmasi uzun bir siire alabilir. Kald1 ki, tiiketici karar verse bile satin
alma sonrasi aldig karar1 sorgulamast siireci buna dahil degildir.

Diger bagka maliyetlerin yani sira, tiiketicinin katlanmasi gereken maliyetlerin
basinda zaman gelmektedir. Hatirlanacag: gibi, tiiketiciler bir karara varirken heye-
can duyduklary, ilgi duyduklar1 marka veya tirtinleri degil; gercekten ilgilendikleri,
etkin bicimde hagir nesir olduklar1 marka veya iriinleri satin alma egilimi icindedir.

Tiiketici ilginligi olarak tanimlanan bu durum; kisinin bilgiyi arama isteginin
en iist diizeyde oldugu noktadir. Bu diizeyde alg1 boyutu acik olan bireylerin sade-
ce agizdan agiza iletisim yoluyla duydugu mesajlara degil, diger iletisim araclariyla
iletilen mesajlara kars1 duyarli olacaktir. Burada segici alg: kavramindan da kisaca
soz etmek gerekecektir. Segici algi, bireyin ilgi duydugu konu, esya ya da diger bir
olguyla ilgili olarak fiziksel ve duygusal alicilarini siirekli agik tutmasi ve ilgi duy-
dugu konulara iligkin iletileri siizgecinde tutarak algilamasi anlamina gelir.

Gorildugi gibi, potansiyel tiiketici ilgili oldugu konuya iliskin olarak, fiziksel
alicilarini harekete gecirerek, dis diinyadan elde ettigi uyaranlari siizebilmekte ve
bu yolla da hangi iletisim aracindan gelen uyaranlar1 benimseyecegine karar ve-
rebilmektedir.

Secgenekler arasindan se¢cim yapmayi kolaylastirir

Yine daha dnce tiiketici karar alma siirecinde agiklandig: gibi, agizdan agiza
iletisim; ozellikle de giivenilir kisilerin goriisleri bireylerin marka tercihlerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici seceneklerini belirli bir listeye indirgedik-
ten sonra, artik nihai karar1 vermeleri cok daha kolay ve ¢cabuk olacaktir.

Tiiketici karar alma siireglerini inceledikten sonra, agizdan agiza iletisimin
avantajlar1 tizerinde durulabilir. Béylece bu avantajlarin bireylerin mental siire¢-
lerindeki yeri daha net olarak kavranmis olur.

Sizinle daha ilgili ve eksiksizdir

Arkadagsinizin size yeni bir filmi 6nerdigini diisiiniin. Oneren kisi sizin yakin
arkadaginizsa ve O'nun bu konudaki yargilarina giiveniyorsaniz, biiyiik olasilikla
bu 6neriyi olumlu olarak degerlendireceksinizdir. Hangi pazarlama iletisimi ¢a-
bas1 bireylere bu kadar yakin ve etki anlaminda bu kadar giicliidiir? Ciinki arka-
dasinizin size ilettigi yargilar1 satisa yonelik degildir, ama sonug filmin yapimci-
lar1 i¢in ayni olacaktir: Gise hasilatina eklenmis yeni bir izleyici. Bu sizin mesaja
olan ilginliginizi artiracak bir unsurdur.

Eksiksizdir ¢iinkii olumlu ya da olumsuz tiim goriisler iginde yer alacaktir.
Stiphesiz herhangi bir marka i¢in olumsuz mesaj pargalarinin yer almasi istenen
bir durum degildir. Ancak bardagin dolu yarisindan bakacak olursak, olumsuz-
luklar1 bilmek, markaya bu unsurlar ortadan kaldirma firsat1 verecektir.

Deneyim aktarim aracidir

Kuskusuz s6z en 6nemli diisiince aktarim aracidir. Bu yoniiyle bakildiginda
sozle aktarilan bilgi ve deneyimler hem kalici olmakta hem de siradan reklam
mesajlarina gore daha giivenilir bulunmaktadir. Clinkii arkadaginizin size verdigi
bilgiler sizin i¢in daha inandirici ve kalicidir.

Neden deger verdigimiz insanlarin goriislerine 6nem veririz? Onlarin bizi ikna
etmek gibi bir derdi olmadiklarini bildigimiz i¢in sevdiklerimizin goriislerine daha
fazla 6nem veririz. Dolayisiyla, 6rnegin bir cep telefonuyla ilgili goriis aldigimiz



6. Unite - Agizdan Agiza iletisim ve Pazarlama

129

arkadasimiz bize kendi telefonunu 6verken herhangi bir satis kaygisi tasimaz. Da-
has1 belki de kendi telefonunu 6verken aslinda ayni telefonu almamizi istemiyor
bile olabilir. Buradaki 6vgii gercekten de telefona yoneliktir.

Daha diiriist bir iletisim bi¢cimidir

Kaynag1 reklamveren olmadig i¢in verilen mesajlar yanl degildir ve bu ne-
denle de daha diiriist bir iletisim bigimidir. Baska bir deyisle, bu tiir bir iletisimde
reklam vb. gibi ticari bir kayg: giidiilmedigini, yanlilik olmadigini biliriz.

Kisi secimli bir iletisim bi¢cimidir

Bireyler hangi tiir iletisime maruz kalacaklarini, kiminle iletisim i¢inde ola-
caklarini kendileri belirler. Diger planlanmis pazarlama iletisimi formlarina kar-
sin, bu yonii agizdan agiza iletisimi oldukga 6zellikli kilar. Diger tiim pazarlama
iletisimi bicimlerinde reklamveren ya da onun yerine reklam ajansi tarafindan
planlanip baslatilirken, agizdan agiza iletisimde bunun aksine kisi kendisi alterna-
tifler arasindan se¢im yapmak icin bilgi toplama arayisina girer. Bu arayis bilingli
bir se¢im oldugu i¢in ayrica 6nem kazanur.

Kendi kendisini besleyen bir yapidir

Agizdan agiza iletisim kendisini yeniden iiretmeyi basarabilir. $6yle diisiine-
lim, on kisinin bir {iriin veya markaya iliskin on ayr1 deneyimi oldugunu varsayar-
sak, bu toplamda ytiz deneyim edecektir. Eger bu yiiz kisi deneyimlerini on kisiye
daha aktarirlarsa, say1 bu kez bin kisiye ¢cikacaktir. Ornegi biraz daha biiyiitiirsek,
bu bin kisinin on kisiye daha ulagtigini varsaydigimizda kisa bir siirede bir iiriine
ya da markaya iligkin goriislerin on bin kisiye ulastigini gorebiliriz. Bu deneyim-
lerin niteligi ne olursa olsun, bu durumda ¢ok hizla yayilan ve oldukgea etkili bir
iletisim bigiminden séz ediyoruz demektir. fletilen her deneyimin olumlu olmasi
durumunda, elimizde sifir maliyetle yiiksek frekansi olan bir reklamimiz oldugu-
nu varsayabiliriz.

Marka, iiriin ya da hizmetin bileseni haline gelebilir

Dogru kaynaklardan elde edilen bilgiler giderek marka ya da tiriinle 6zdeslesti-
rilip, bileseni haline gelir. Ornegin, yazilarini begendiginiz sinema elegtirmeninin
gorisleriyle filmi eslestirmeniz ve filmi o gozle izlemeniz miimkiindiir. Yine hak-
kinda koti elestiriler duydugunuz bir hava yolu sirketini zihninizde “bu sirketle
uculmaz” konumuna oturtmaniz, sizin dolayli deneyiminizi aktarirken bu konu-
mu sozii edilen hava yolu sirketinin bir hizmet bileseni gibi aktarmaniza yol agar.

Agizdan agiza iletisimin avantajlar1 nasil siniflandirilabilir ve bunlardan deneyimi
aktarma araci geleneksel reklama gore neden daha 6nemlidir?

Agi1zdan agiza iletisimin bu belirgin 6zelliklerinin yani sira, yukarida ayrintili
olarak agiklamadigimiz ve fakat kisaca sozii edilmesi gereken diger avantajlarini
siralamak gerekmektedir.

o Etkili pazarlama iletisimi bicimidir.

+ Deneyim degisim aracidir.

« Bagimsizdir ve bu nedenle giivenilirdir.

o Marka ya da iirtintin bir pargasi haline gelir.

« Kisiye 6zeldir, daha anlaml1 ve kapsamlidir.

« Kendinden gelisir ve kimi zaman patlama yapar.

« Hiz ve ¢ap olarak neredeyse sinirsizdir.

o Tek ya da az sayida kaynaktan ¢ogalabilir.

« Kaynagin dogasina olduk¢a bagimlidir.

% XD
(&)



130

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

 Oldukga diigiik maliyetlidir ve zaman ile enerjiden tasarrufu saglar.

o Genellikle olumsuz yapidadir.

o Marka veya iiriin yoneticileri tarafindan yonetilmesi olas1 degildir (Silver-

man, 2001).

Tiim bu avantajlar1 siraladigimizda agizdan agiza iletisimin goriindiigiinden
daha etkin bir ara¢ oldugu sunucuna varilabilir.

Etkili bir pazarlama iletisimi bicimidir. Geleneksel pazarlama iletisimi bigimle-
rinde, ozellikle de reklamlarda artan mesaj kirliligi nedeniyle; agizdan agiza iletisim
giderek daha sik kullanilan br pazarlama yontemi olarak goriilmektedir. Bond ve
Kirshenbaum (1998) “Radar Alt1 [letisim” adli yapitta, bu durumu her tiiketicinin
bir radar1 oldugu ve giintimiizde her ¢esit pazarlama igerikli mesajin tiiketiciye an-
cak bu radarin altina inerek ulasabilecegini soyler. Yazarlar bu radar tiiketicinin
kendisini korumak amaciyla gelistirdigi ve cesitli kalkanlardan olusan bir tiir zirha
benzetir. Zirh delinirse, sadece o birey etkilenmekle kalmaz, ayni: zamanda marka-
nin savunucusu haline de gelebilir ki asil amaglanan da bu durumu yaratabilmektir.

Deneyim degisim aracidir. Ag1zdan agiza iletisimin bityiisi, kisilerin daha 6nce
elde ettikleri deneyimleri bagkalariyla ne kadar istekli, ayrintili ve etkili bi¢cimde
paylastiklarinda yatar. Yine unutulmamaldir ki olumsuz deneyimlerin yayilma
hiz1 ve paylasilma orani, olumlu deneyimlere gore cok daha fazla ve hizli olacaktir.
Bireyler memnuniyetlerini degil, daha ¢ok yakindiklar1 noktalar1 aktarma egilimi
icindedirler. Az sayida tiiketici gittikleri bir magazada kendileriyle ilgilenen gorev-
linin olumlu tavirlarini aktarma egilimi igindedir. Bireyler daha ¢ok kendilerine
nasil kétii davranildiging, ne tiir sorunlar ¢ikarildigini aktarmayi segerler.

Bagimsizdir ve bu nedenle giivenilirdir. Reklamcilik, belli bir reklamveren ta-
rafindan, iicreti 6denerek yapilan; planl bir iletisim faaliyeti olarak tanimlanir. Di-
ger tim pazarlama iletisimi cabalari da benzer bi¢imde agiklanabilir. Ancak agiz-
dan agiza iletisim, bu tanimlarin digina ¢ikar. Clinkii belli bir ticret karsiligi olarak
yapilmadig gibi, reklamverenin de kontrolii altinda degildir. Diger bir 6zelligi ise
genellikle bireyin giivendigi kaynaklar tarafindan yapilmasi ve bu yoniiyle oldukga
gtivenilir bulunmasidir. Bu 6zellikleri agizdan agiza iletisime, diger tiim iletisim
bicimlerine oranla gorece bir avantaj saglamaktadir.

Marka ya da iiriiniin bir parcasi haline gelir. Sdylenceler, tipki reklamlar gibi
islev goriirler. Algisal olarak baktigimizda, reklamlar etkilerini bir siire daha de-
vam ettirirler ve bu etkinin hedef kitle tizerinde azalmaya basladig1 noktada, rek-
lamlarin tekrari yoluyla etkinin eski diizeyine ¢ikmasi amaglanir. Markanizla ilgili
soylenceler de benzer bir yapiya sahiptir.

Kisiye ozeldir, daha anlamli ve kapsamhdir. Daha once, agizdan agiza ile-
tisimin bireylerin giivendigi kaynaklar tarafindan iletilmesi halinde kayda de-
ger bulduklar: belirtilmisti. Yine bireylerin agizdan agiza iletisim igin giivenilir
kaynaklar: dnce aile bireyleri, is arkadaslar1 gibi yakin ¢evrelerinde aradiklar1 da
aktarilmigti. Ancak yine internet ortamindaki sanal topluluklarin da elektronik
agizdan agiza iletisim bicimiyle; bireylerin bilgi arayisinda sik¢a bagvurduklar:
ortamlar oldugunu biliyoruz. Her iki iletisim bicimini karsilastirdigimizda, ilk
bakista arada bir geliski oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Ancak, her iki iletisim or-
taminin bireyler i¢in anlamli olmasinin; kaynagin giivenilirligine inanilmasiyla
miimkiin olacagi unutulmamalidir. Dolayisiyla, kaynaga olan giiven ve inang ar-
tik¢a; kaynak ile alict konumundaki birey arasindaki etkilesim daha kisiye 6zel
hale gelecek; aktarilan bilgi veya goriisler konuya gore 6zellesecek ve boyutlana-
cag1 i¢in de, kapsami genisleyecektir.
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Kendinden gelisir ve kimi zaman patlama yapar. Agizdan agiza iletisimin
dogasi geregi, siireci taraflardan birisinin baglatmas: dogaldir. Ancak siirecin ge-
lisimi; yine agizdan agiza iletisimin dogas1 geregi, planlamadan ve kendiliginden
gelisir. Kisinin 6rnegin yeni bir diz iistii bilgisayar almak i¢in bu konudaki bilgi-
sine giivendigi arkadasindan goriis istemesini planl bir siirecin baslangic1 olarak
kabul etmek dogru olmayabilir. Bu durumu tipki bir su birikintisine atilan tasa
benzetebiliriz. Tag1 atma karari kisinin 6zgiir iradesine bagl olsa da; tasin su {is-
tiinde sekip sekmeyecegi, kag tane ve ne ¢apta dalgalar olusturacagini se¢mesi
miimkiin degildir. Iste agizdan agiza iletisim siirecini de buna benzetmek miim-
kiindiir. Siire¢ kendiliginden gelisir ve belli bir esik asilabilirse, siirecin yarattig1
dalgalar, neredeyse engel tanimaz hale gelebilir. Bu durumu ise, agizdan agiza ile-
tisimin patlama yapmasi hali olarak tanimlamak miimkiindiir.

Hiz ve ¢ap olarak neredeyse simirsizdir. Ister sanal ortamda isterse yiizyiize
gerceklessin, agizdan agiza iletisim hizli bicimde olusur ve gelisir. Gergekten de
bir atas6ziimiiz olan “kara haber tez ulagir” deyisi bu durumu oldukga giizel agik-
lamaktadir. Ag1zdan agiza iletisimin ¢api ise, genel olarak iletisimin konusuna ve
bicimine baghdir. Ornegin, agizdan agiza iletisime konu olan iiriin veya hizmet
hakkinda olumsuz bir yargi varsa; bu durumda mesajin ulastig: kisi sayis1 olumlu
olmasina gore daha fazla olacaktir. Bu durumda agizdan agiza iletisimin ¢apinin
biiyiikliigiinden s6z edilebilir.

Tek ya da az sayida kaynaktan ¢ogalabilir. Agi1zdan agiza iletisimin kaynag:
tek bir kisi olabilecegi gibi; kimi zaman birden fazla kaynaga dayandig1 durumlar
olabilir. Bu durumun en giizel 6rnegi, sanal ortamlardaki forumlarda birden fazla
kisinin aynm1 konuda goriis belirtmesidir. Boylece bilgi ve goriisler farkli kaynak-
lardan ¢ogalabilir.

Kaynagin dogasina olduk¢a bagimlidir. Kaynagin dogasi, agizdan agiza ile-
tisimin bigimini belirlemektedir. Kaynagin bilgi diizeyi, bireye yakinlik durumu,
samimiyeti, arkadaslik diizeyi gibi degiskenlerin agizdan agiza iletisimin etki diize-
yini belirledigi saptanmuistir (Argan ve Sever, 2008). Ancak, alicinin algilama diize-
yin de agizdan agiza iletisim mesajlarinin etkisi diizeyini belirledigi de sdylenebilir.

Oldukga diisitk maliyetlidir, zaman ve enerjiden tasarrufu saglar. Agizdan
agiza iletisimin bir markaya ya da bireye maliyeti nedir? Bu sorunun yaniti sifir
veya sifira ¢ok yakin seklinde vermek miimkiindiir. Marka agisindan baktigimiz-
da, agizdan agiza iletisimi baslatmanin maliyeti yoktur. Birey i¢in ise; bu maliyet
zaman ve kimi durumlarda internet veya telefon gibi araglar1 kullanma maliyeti
ile sinirli olacaktir. Burada sozii edilmesi gereken asil maliyet; markaya yonelik
olumsuz yargilarin agizdan agiza iletisimi konusu olmalidir ki; béylesi bir duru-
mun yaratacagl maliyeti hesaplamak ¢ogu kez miimkiin olmayabilir.

Genellikle olumsuz yapidadir. Bireyler genellikle olumsuz verileri arama egili-
mi gosterirler. Bu durum pazarlama iletisimi araci olarak ele aldigimizda, agizdan
agiza iletisimi diger planlanmis pazarlama iletisimi bi¢imlerinden ayirir; ancak
bu ayrimin kokeninde, planli iletisim bigimlerinde iletisimcinin olumsuz olani
gostermeme; Ornegin reklama konu olan {iriin veya hizmeti yiiceltme kaygis1 yat-
maktadir. Yine bir halk deyisi ile bunu “kimse yogurdum eksi demez” 6zdeyisiyle
aciklamak miimkiindiir. Dolayisiyla, reklamlarda gerek iiriin ve hizmetler, gerek-
se reklama konu olan iiriin ve hizmetleri kullanan insanlarin se¢imi ve gosterilis
bicimi mitkemmele yakin olarak resmedilmeye ¢alisilir. Bu nedenle planlanmis
iletisim bicimlerinin aksine; agizdan agiza iletisimi baslatma yetkisi alicida oldu-
gundan bireyin “reklamlarda bana yansitilan olumlu diinya sorgulamali, dogrulu-
gunu sinamalryim” kaygisi tagimasi son derece dogaldir.
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Adizdan agiza iletisimin iki
tiirii vardir. Bunlar geleneksel
ve sanal adizdan agiza
iletisimdir.

Agizdan agza iletisimin sanal
ortamda gerceklesmesi viral
pazarlama olarak tanimlanir.

Marka veya iiriin yoneticileri tarafindan yonetilmesi olasi degildir. Yukar1-
da da belirtildigi gibi, agizdan agiza iletisim siireci planlanmis bir iletisim bigimi
degildir. Yine bu siirecte alici konumundaki birey, diger tiim iletisim bigimlerinin
aksine agizdan agiza iletisimi baglatma yetenegine sahiptir. Bu nedenlerden 6tiirii
marka veya liriin yoneticilerinin agizdan agiza iletisim siirecini yonetmeleri olas:
olmaktan ¢ikmaktadir. Ancak yine belirtilmelidir ki, tam olarak bu nedenlerden
otiirti agizdan agiza iletisim; diger pazarlama iletisimi bi¢imlerinden farklilas-
makta ve goreli bir gii¢ kazanmaktadir.

AGIZDAN AGIZA iLETiSiM TURLERI

Agizdan agiza iletisim ana hatlariyla ikiye ayrilir. Geleneksel agizdan agiza ile-
tisim, ytizylize gerceklestirilen ve fiziksel olarak her iki kisinin de ayni ortamda
bulunmasini zorunlu kilan iletisim bi¢imidir. Tkinci tiirii ise yardimci bir arag ara-
cilig ile gerceklestirilen ve daha ¢ok internet teknolojilerine dayali olan bigimidir.

Geleneksel Agizdan Agiza fletisim

Agik anlamiyla burada fiziksel olarak yiiriittiigiimiiz agizdan agiza iletisim-
den so6z edilmektedir. Gergekte de, giindelik yasamimizda bagkalar: ile iletisim
kurmada en sik bagvurdugumuz arag dildir. Burada Akdeniz havzasi iilkelerinin
kiiltiirel olarak dile ve konusmaya yatkinligi ile, 6zelde iilkemizde sozlii kiiltiiriin
yazili olana gore baskin olmasinin giinliik iletisimde dili 6n plana ¢ikarmas tize-
rindeki etkisi yadsinamaz.

Burada yine giindelik yasantimizda sik¢a kullandigimiz bir arag olan telefon
yoluyla gerceklestirdigimiz iletisimi de bu kapsamda ele almakta yarar goriilmek-
tedir. Ciinkii bu iletisim biciminde de asil olan, kullandigimiz dilin kendisidir.

Su soruyu kendimize sormamizda yarar var. Agizdan agiza iletisimin giict,
eger varsa tek bagina dili etkili kullanma yetenegine mi dayanir? Bu sorunu yanuti,
elbette hayir olacaktir. Burada dilin kullanimi kadar; viicut dili ile jest ve mimik-
lerin de 6nemli oldugunu belirtmek gerekir. Gergekte de agizdan agiza iletisim
giiclii kilan yon de budur. Ancak, giiniimiiziin hizli yasam temposu iginde birey-
lerin her an karsilasmalar1 miimkiin degildir. Bu durumda, agizdan agiza ileti-
simin bi¢cim degistirerek, elektronik ortamlarda stirdiigii gercegi ile karsilasmak
miimkiindr.

Sanal Ortamlardaki Agizdan Agiza Iletisim

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, veri iletimi ve paylasimi ¢ok
daha kolay ve hizli bir hal almistir (Edwards et al., 2007). Nielsen'in yayimladig:
bir ¢alismaya gore, sanal diinyada gerceklesen agizdan agiza iletisimin arastirma-
ya katilan kisiler tarafindan “en giivenilir satis arac1” olarak gosterilmistir (Erisim
tarihi: 26.11.2007. http://www.nielsen.com/media/2007/pr_071001.html). Yine
ayn1 arastirmada, geleneksel reklamlara olan giiven en yiiksek olarak %67 olarak
saptanirken; agizdan agiza iletisime olan gliven orani %93 olarak saptanmistir. Sa-
nal ortamda gergeklesen bu iletisim tiirii viral pazarlama olarak da degerlendiri-
lebilmektedir. Viral pazarlamada internet iizerinden gonderilen mesajlar kartopu
mantid1 ile bireyden bireye aktarilir ve siire¢ bu sekilde siirer. Benzer sekilde sanal
topluluklardaki 6neri ve sikayetler de bu kapsamda degerlendirilir.

Gilinlimiizde bireyler, daha 6nce oldugu gibi, tek kaynaktan gelen bilgileri de-
gerlendiren kisiler olmaktan ¢ikmaktadirlar. Daha ¢ok, ¢ok kaynagin ¢ok sayida
aliciya mesaj ilettigi; yine bireyin ayni anda ¢ok bilgi kaynagina geri dondiigii bir
diinyada yastyoruz. Dolayisiyla bireyler giderek artan oranda sanal ortam aragla-
rina yonelmekte ve goriislerini bu ortamda digerleriyle paylasmaktadirlar.
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Agizdan agiza iletisimin tiirleri nelerdir? Bunlardan sanal ortamda olana iliskin
hangi 6rnekler verilebilir?

AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN ETKIiSINi BELIRLEYEN ETKENLER
Cogu calisma agizdan agiza iletisimin alic1 izerindeki etkisini {izerinde dururken,
diger baska degiskenlerin de siire¢ {izerinde etkileri oldugu kuskusuzdur. Bu sii-
recte iletisim siirecini baglatan kaynagin 6zelliklerinin; en az alicinin kisisel 6zel-
likleri ve beklenti diizeyi kadar belirleyici oldugu tartisilmaktadir (Balasubrama-
nian and Mahajan, 2001). Bu nedenle asagida kaynagin ve alicinin 6zelliklerinin
hangi etkenlerin varligiyla, nasil bir etkilesim i¢inde oldugu aktarilacaktir.

Kaynak ve Alic1 Etkilesimi

Agi1zdan agiza iletisim yoluyla iletilen mesajlarin benimsenmesinde iki temel
gidiileyici etkenden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan birincisi, kaynagin mesa-
j1 iletmedeki faydasi, ikincisi ise mesaji iletenin konu hakkindaki bilgi diizeyidir
(Bansal ve Voyer, 2000). Kaynagin bilgi diizeyi ile mesaji ilettigi kisiye olan yakin-
lik derecesinin; alicinin iletilen mesajlar1 algilama, benimseme ya da reddetmesi
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Fitzgerald, 1995).

Yeni triinlere iliskin bilgiler genellikle ilk agizda geleneksel iletisim araglar:
yoluyla yayilirken, agizdan agiza iletisim mesajlarinin sosyal aglarda yayilma ve
benimsenme hizi; szii edilen aglarda yer alan bireylerin iliski diizeyleri ve bigim-
lerine bagh olarak degismektedir. Yine mesajlarin algilanmasi ve benimsenmesi
ayni1 sosyal agda yer alan kisilerin egitim diizeyi, ge¢mis deneyimleri gibi etkenler
agisindan ne kadar benzesim sergilediklerine bagli olarak farkliliklar gosterebilir.
Ornegin, otomobillerle ilgili bir sanal topluluga dahil olan bireylerden bazilari
spor arabalar hakkinda digerlerine oranla daha fazla bilgiye sahip olabilir. Dola-
yistyla bu kisi ayni1 sosyal agda dolagan spor arabalara iliskin bilgileri daha kolay
yorumlayabilir ve bu konuda daha fazla mesaj iiretebilir.

Agizdan agiza iletisimin “sosyal 6grenme” boyutundan da sz etmek gereke-
cektir. Alicinin herhangi bir konu hakkinda sinirli sayida bilgiye sahip olmasi du-
rumunda, alicinin diger kaynaklardan elde ettigi bilgileri derleyerek, kendisine
yeni bir boyut katma yoluna gittigi sdylenebilir (Morone ve Taylor, 2004).

Durumsal Etkiler

Yapilan ¢aligmalar, {irtin ya da hizmetin yapis1 karmagiklastik¢a agizdan agiza
iletisimin kaynak tizerindeki etkisinin ve mesajin benimsenme diizeyinin art-
tigin1 gostermistir (Bansal ve Voyer, 2000). Bu etki yiiksek ilginlik gerektiren,
yiiksek fiyatli tiriinler ile hizmetler s6z konusu oldugunda daha 6n plana ¢ik-
maktadir. Ornegin kisi arag satin almak istediginde ya da bir saglik sorununun
¢oziimil i¢in doktor veya hastane aradiginda, yakinlar: veya arkadaglarinin konu
hakkindaki goriislerine basvuracak ve elde edecegi bilgilerden bir yargiya var-
maya galisacaktir.

Mesaj Ozellikleri

Yukarida aktarilan tiim etkenlerin yani sira, mesajin kendisinin de alic1 tize-
rinde etkili olacagi kugkusuzdur. Ornegin mesajin tonu, seving veya kizginlk ifa-
de etmesi, yeni olmasi, i¢inde mizahi 6geler barindirmasi gibi degiskenlerin de
mesajin benimsenmesinde etkili oldugu saptanmistir (Anderson, 1998; Mazzarol
ve digerleri, 2007). Biitiin bu degiskenlerin mesajin nasil olusturuldugu ve verilis
bicimiyle ilgili oldugu varsayildiginda; mesaji1 aktarim becerisinin en az mesajin
kendisi kadar etkili olabilecegi goriilecektir.

% X
)

Sanal topluluklarda bireylerin
iliski diizeyleri ve bilgi
birikimleri ile egitim diizeyleri
ya da deneyimleri agisindan
benzesimleri agizdan agiza
iletisimde mesajlarin yayilim
ve benimsenme hizini etkiler
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Sweeney, Soutar ve Mazzarol (2008), Bayus ve diger arastirmacilarin modelle-
rini incelemis ve tiim modellerin gii¢lii yonlerini alarak, daha biitiinciil bir mo-
delleme caligmasi gergeklestirmislerdir. Modelin bilesenleri yukarida ayrintilarty-
la agiklanmugtr.

Sekil 6.2'deki Yeni Agizdan Agiza Iletisim Modeline bakildiginda, yukarida
aciklanan etkenler; modelde “ciktilar” olarak adlandirilan ve kurulusun algilanan
itibarindan, iiriin ya da hizmeti satin alma niyetine kadar uzanan bir agida farkli
sonuglar dogurabilecegi goriilmektedir. Model bu yoniiyle daha 6nce gelistirilen
agizdan agiza iletisim modellerinden de ayrisir. Ancak modeli daha sonra aktari-
lacak olan ilk agizdan agiza modelinden farklilagtiran nokta, alicinin 6zelliklerine
vermis oldugu 6nemdir denebilir.

Gergekten de alicinin 6zellikleri mesajin algilanmasinda ve igsellestirilmesin-
de oldukga etkilidir. Tipki geleneksel reklam mecralarinda yer alan reklamlar gibi;
agizdan agiza iletilen mesajlarin da bireylerin dnce fiziksel, daha sonra da psiko-
lojik filtrelerinden gegerek yine o bireyde anlamli bir a¢ilim yapacag: kuskusuz-
dur. Model bu boyutu ile aktarilmaya deger bir yapi sergilemektedir.

Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen etkenler nasil siniflandirilir ve bunlar-
dan biri olan durumsal etki nasil agiklanabilir?

Yeni Agizdan Agiza
Iletisim Modeli.

Kaynak: Sweeney
vd., 2008, 5.358den
uyarlanmigtir.

~

ETKENLER
Kisisel
Kaynak: kaynak giivenilirligi, deneyim,
kanaat 6nderligi.
Alici: deneyim, markaya iligkin 6nceki
algilar.

Kisilerarasi

lligkiler arasindaki baglarin sikligi Giktilar (Aicida)

* Riski azaltir

* Kurum algisini gliglendirir
* Psikolojik destek saglar

* Satin almaya yonlendirir

Agizdan agiza
iletisimin alici

Mesaj Ozellikleri tizerindeki etkisi

Mesajin agiklhig), gliclti bicimde aktariimasi,
sozsiz iletisim

Durumsal Ozellikler

Dustk trun riski

Hizmetin yapisinin basitligi

Uriin veya hizmete iligskin toplanan bilgileri
karsilastirmak icin yeterli zamanin
olmamasi

/

Sekil 6.3, genel pazarlama sistematigi iginde agizdan agiza iletisimin yerini
agiklamaktadir. Bayus (1985) tarafindan gelistirilen ilk agizdan agiza iletisim mo-
deli olan yapida, tiiketiciler ile ¢esitli danigma gruplar: arasindaki iliski net bi¢im-
de ortaya konmaktadir. Modelde agizdan agiza iletisime etki eden farkli gruplar
sayllmakla birlikte, satisin sadece belirlenen hedef pazar grubu ile sinirl kalaca-
g1 varsayllmistir. Sekil 6. 3'de gosterilen modelin zayif yonii olarak ise, modelin
sadece satig odakli bir yap1 icermesi; buna kargin agizdan agiza iletisim yoluyla
aktarilabilecek olan 6rnegin iiriin bilgisi, varsa {iriin veya hizmete yonelik olumlu
referanslar, rakip iirtinlerle karsilagtirmalar gibi noktalar goz ardi edilmektedir.
Ancak asagida verilen modelin bu yonde yapilan ilk modelleme ¢alismalarindan
birisi oldugu gercegi hatirdan ¢ikarilmamalidir.
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Hedef Pazar Diger Etkili Gruplar
Kanaat Onderleri Referans Gruplari
izleyenler Arkadaslar vb.

i)

Pazarlama Cabalari
Reklam

Halkla lligkiler

Kisisel Satig

Satis tutundurma

N

m

Agizdan Agiza
Iletisim ve
Pazarlamadaki Yeri.

Kaynak:
Bayus, 1985,
s.33den
uyarlanmgtir.

Model agizdan agiza iletisimin pazarlama i¢indeki yerini agiklamay1 amagla-
makla birlikte, boyle de olsa bu sinirlilik ayn1 zamanda modelin kisitlilig1 anla-
mina gelmektedir. Ancak belirtmek gerekir ki, model 6zellikle yeni {iriin lans-
maninda ve 6ncesinde “olumlu agizdan agiza iletisim” yoluyla tiriiniin pazarlama
gabalarina etki etmeyi amaglamaktadir.

BASARILI AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN KURALLARI
Agi1zdan agiza iletisimin yukarida sayilan avantajlarinin yagsama bagarili bigimde
gegirilebilmesi i¢in uygulamacilarin bazi kurallara uymalar1 gerekmektedir. Bu
kurallar biitiintine agizdan agiza iletisimin siiregleri ad1 da verilebilir. Bir baska
degisle, uygulamada nasil bir yol izlenmesi gerektigine iliskin pratik ipuglarini
kurallarin i¢inde bulmak miimkiindiir.

Sdylenene cevap verin

Bu kurallarin basinda ise sdylenene cevap verme kural gelir. Iletigim kurma-
nin ilk yolu dinlemektir. Sonrasinda ise cevap vermek gelir. Cogu kisi konusmay1
onceler. Gergekte ise dinlemek asildir. Ciinkii bu yolla markaya ya da iirtine yone-
lik getirilen elestiriler ve dedikodular1 ayirmak olanakli hale gelecektir.

Miisterilerinize ne soylediginize dikkat edin

Miisteriler hangi bilginin, kendilerine nasil iletildigine 6nem verirler. Ayni za-
manda kendilerinin sdylediklerinin de dinlenilmesini isterler. Bu siireci gelenek-
sel iletisim siirecindeki “geri besleme” asamasina benzetmek miimkiindir. Olast
tiiketicilerin istek ve beklentilerini dinlemek ve iiriin ya da hizmetin yapisinda
beklenilen degisikleri yaparak tiiketicilere yansitmak; olumlu agizdan agiza siire-
cinin baglamasina neden olacaktir.

Giivenilir uzmanlar kullanin

Tletisim siirecinde kaynagin giivenilir olmasy; mesajin alicilar tarafindan algi-
lanmasi ve benimsenmesinde belirleyici etkenlerden birisidir. Aile bireyleri, yakin
arkadaslar ve is arkadaslar1 giivenilir kaynak gruplar: olusturur. Ancak bu gruplar
icinde yer alan bireylerin hepsine her konuda giivendigimiz sdylenemez. Ornegin,

Miisterilerin hakkinizda
soyledigine dikkat edin. Zira,
olumsuz iletigimin etkisi
olumluya gdre daha etkili
olabilir.
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arabalar konusunda is arkadaslarimizdan bazilari; digerlerine gore daha bilgili,
dolayisiyla daha giivenilir olabilir.

Markanizla ilgili olumlu haberlerin yayilmasini saglayin

Olumsuz haberlerin yayilma hizi, olumlu haberlere oranla ¢ok daha hizli ol-
maktadir. “Kétii haber ¢abuk duyulur” 6zdeyisi bu durumu ¢ok net agiklar. Dola-
yistyla kanaat 6nderi olan kisilerin, markanizla ilgili olumlu haberleri bagkalariyla
paylasmalar1 son derece 6nemlidir. Unutulmamalidir ki, agizdan agiza iletisimin
en giiglii yonii; geleneksel reklam mecralarinda goriilen mesaj kirliliginden etki-
lenmemesidir. Bu nedenle de yayilma hiz1 ve etki diizeyinin yiiksek oldugu yarg-
sina varmak yanlis olmayacaktir.

Miisterilerinize verdiginiz sozleri yerine getirin

Gerek geleneksel pazarlama iletisimi araglarinda yer alan mesajlar yoluyla, ge-
reksesatis noktasinda olasi miisterilerle kars1 karsiya geldigimiz durumlarda on-
lara verdigimiz sozleri mutlaka yerine getirmemiz gerekir. Ornegin bu sozler, ya-
pacaginiz indirim oranini agiklamak seklinde olabilecegi gibi, kimi zaman hangi
sartlarda satmis oldugunuz iiriinii geri alacaginiza iliskin yazili marka politikaniz
da olabilir. Kimi zaman satis noktasindaki ¢alisanlar, farkinda olmadan birtakim
sozler vermis olabilirler. Ornegin bir satig temsilciniz iiriinii geri alma kosulla-
rinda belirtilenin aksine; iiriiniin satis fisi olmasa dahi geri alabileceginizi belirt-
migse, miisteriniz de sizden satin aldig1 iirtinii geri vermek istiyorsa hig zorluk
¢ikarmadan iiriinii geri almaniz en dogru yol olacaktir.

Her diizeydeki ¢calisaniniz agizdan agiza iletisim kaynagidir

Agizdan agiza iletisim yalnizca pazarlama veya kurumsal iletisim boliimleri-
nin sorumlulugunda degildir. Ise yeni baslayan sekreterden, en iist diizey yoneti-
cinize kadar herkes miisterileriniz ve olasi miisterileriniz icin birer iletisim kay-
nag1 gorevi goriirler. Dahasi, ¢alisanlarin aile bireyleri bile agizdan agiza iletisim
kaynag olarak goriilebilirler. Ozellikle marka itibar1 agisindan bakildiginda, bu
kaynaklardan yayilabilecek olan mesajlarin, olast miisteriler {izerinde etkili olabi-
lecegi diistintilmelidir.

Dostga ve samimi bir marka ile satis noktas1 olusturmaya ¢alisin

Kiigiik isletmelerde ve markalar icin boylesi bir atmosferi olusturmak kolay ola-
bilir. Ancak biiyiik kuruluslar ve markalarda bu gérev agirlikli olarak kurumsal ile-
tisimden sorumlu olan birime veya halkla iliskiler birimine diigmektedir. Dogallik
ayn1 zamanda yukarida sayilan ilkelerin uygulanmasiyla olusturulabilir. Bu ilkeleri
uygularken, dostluk, yardimseverlik, miisteri sikayetlerine 6nem verme gibi yon-
temler uygulanabilir. Ama en 6nemli degisken, verilen tiim sozlerin tutulmasy; va-
atlerin yerine getirilmesidir demek miimkiindiir.

Kolay is yapilabilen bir marka ya da kurulus olun

Miisteriler ve potansiyel miisterilerin size kolayca ulasabilecekleri, internet
web sayfas1 gibi cesitli araglarin kolayca kullanilabilecegi bir marka olmaya 6zen
gosterilmelidir. Bunu bagarmanin en kolay yolu, kendinizi miisterilerinizin yeri-
ne koymak ve sundugunuz hizmetlere tipki bir miisteri gibi ulasmaya ¢alismaniz
olabilir. Ornegin web sayfanizdan siparis verip, deme yaparak veya yine kendi
sayfanizda dolasarak ne oranda kullanim kolaylig1 sagladigini sinama olanaginiz
vardir. Bunun yani sira, telefon ve diger iletisim araclar1 yoluyla kurulusunuza
ulagmaya calisarak; ¢alisanlarinizin yeterli miisteri iletisimi diizeyine sahip olup
olmadiklarini stnamaniz da miimkiindiir.
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Sikayetleri dinlemeye ve sorunlar1 ¢6zmeye ¢alisin

Satin alma agamasindan dnce ya da sonra tiriiniimiize veya hizmetimize iliskin
cesitli sikayetlere maruz kalmamiz olasidir. Cogu kez hakli gerekeelerle ve iyi ni-
yetle yapilan sikayetler olabilecegi gibi, kimi zaman yanlis anlamalardan ya da art
niyetten kaynakli sikayetler de olabilir. Burada miisteri her zaman haklidir ilkesini
hakkaniyetle uygulamak gereklidir. Miisterimizin sikayeti dinlenmeli, nedenleri
ciddiyetle arastirilmali ve sonucundan miisterimiz mutlaka haberdar edilmelidir.

Basarili agizdan agiza iletisim kurallar1 nelerdir? Bu kurallardan biri olan miisteri-
lerin soylediklerine dikkat edilmesi gerektigi neden 6nemlidir?

7 D
)



138 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Ozet

Agizdan agiza iletisimi tanimlamak. yakin arkadaglarini veya iletisimde bulundugu

Agizdan agiza iletisime iligkin farkli tanimlar
bulunmaktadir. En yalin anlamda agizdan agiza
iletisim, {irtin, marka ya da bir kurulus hakkinda
sozel, yazimsal ve sanal ortamlarm kullanildig
plansiz bir iletisim bi¢imidir. Yapilan diger bir
tanima gore agizdan agiza iletisim, firmadan
bagimsiz bireyler tarafindan yine firmadan ba-
gimsiz bir ara¢ yardimiyla, firmann iirtin ya da
hizmetlerine iligkin bir iletisim faaliyetinin yi-
ritilmesidir.

kisilere aktarir. Deneyime dayali oldugu i¢in
ikna ediciligi yiiksektir. Tkincisi olan sanal agiz-
dan agiza iletisim ise, yardimei bir arag aracilig1
ile gerceklestirilen ve daha ¢ok internet teknolo-
jilerine dayali olan bi¢imidir. Sanal agizdan agiza
iletisimin en yaygin tiirlerinden biri viral pazar-
lama olarak adlandirilandir. Elektronik posta ile
gonderilen mesajlar bir alicidan digerine aktari-
lir. Benzer sekilde sanal topluluklardaki 6neri ve
sikayetler de bu kapsamda degerlendirilir.

D

A&G Agizdan agiza iletisimin avantajlarini siralamak. ON Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen etken-

AMAG

leri siralamak.

Agizdan agiza iletisimin en temel avantajlari
sunlardir: Bilgiyi arama ve erismede zaman ka-
zandirir, segenekler arasindan secim yapmayi
kolaylastirir, sizinle daha ilgili ve eksiksizdir, de-
neyim aktarim aracidir. Daha diiriist bir iletisim
bi¢imidir, kisi se¢imli bir iletisim bi¢cimidir, ken-
di kendisini besleyen bir yapidir ve marka, tiriin
ya da hizmetin bileseni haline gelebilir. Bu temel
avantajlarinin yani sira diger sundugu ek avan-
tajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir: Etkili
pazarlama iletisimi bi¢imidir, deneyim degisim
aracidir, bagimsizdir ve bu nedenle giivenilirdir.
Marka ya da tirtintin bir pargas: haline gelir, ki-
siye Ozeldir, daha anlamli ve kapsamlidir, ken-
dinden gelisir ve kimi zaman patlama yapar. Hiz
ve ¢ap olarak neredeyse sinirsizdir, tek ya da az
sayida kaynaktan ¢ogalabilir, kaynagin dogasina
olduk¢a bagimlidir, oldukea diisiik maliyetlidir
ve zaman ile enerjiden tasarrufu saglar. Genel-
likle olumsuz yapidadir ve son olarak da marka
veya Uriin yoneticileri tarafindan yoénetilmesi
olas1 degildir.

\ON Agizdan agiza iletisim tiirleri ve her bir tiire iliskin

ozellikleri agiklamak.

Agizdan agiza iletisim tiirleri ana hatlariyla ikiye
ayrilir. Bunlardan biri geleneksel agizdan agiza
iletisim, digeri ise sanal agizdan agiza iletisim-
dir. Geleneksel olani, yiizyiize gergeklestirilen
ve fiziksel olarak her iki kisinin de ayn1 ortam-
da bulunmasini zorunlu kilan iletisgim bigimidir.
Geleneksel olan ag1zdan agiza iletisimde yiizytize
etkilesimden yaygin bir bicimde yararlanilmak-
tadur. Kisi bir tirtin ile ilgili yasadig bir deneyimi

Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen {i¢
etken bulunmaktadir. Bunlar: Kaynak ve alici et-
kilesimi, durumsal etkiler, mesajin 6zelliklerdir.
Kaynak ve alic1 etkilesimi mesajin giivenilirligi
bakimindan 6nemlidir. Zira kaynak ve alicinin
arasindaki benzerlik ve birlerine duyduklar: gii-
ven iletilen mesaja olan itibar1 etkilemektedir.
Durumsal etkiler tiriiniin 6zellikleri, hizmet ya-
pisinin basitligi ve tiriine iligkin toplanan bilgiler
i¢in zamanin yeterliligini ortaya koyar.

Agizdan agiza iletisim kurallarini agiklamak.
Bagarili agizdan agiza iletisimin temel kurallar
sunlardir: Séylenene cevap verme, miisterilerin
ne soylediginize dikkat etme, giivenilir uzman-
lar kullanma, markayla ilgili olumlu haberlerin
yayilmasini saglama, miisterilere verilen sozleri
yerine getirme, her diizeydeki ¢alisanin agizdan
agiza iletisim kaynag1 oldugunun farkinda olma,
dostc¢a ve samimi bir marka ile satis noktasi olus-
turmaya ¢aligma, kolay is yapilabilen bir marka
ya da kurulus olma ve sikayetleri dinleyerek so-
runlar1 ¢ézmeye ¢aligmaktir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi satin alma karar siirecini
etkileyen kisilerarasi etkenlerden biri degildir?

a. Arkadas
b. Aile

c. Toplum
d. Zaman
e. Kiltar

2. Karadeniz bolgesindeki satin almalarla ilgili olarak

ortaya ¢ikan durum, satin alma karar siirecini etkileyen

agagidaki hangi kisi dis1 etken igerisinde siniflandirilir?
a. Yer

b. Zaman
c. Cevre
d. Kiltir
e. Aile

3. Asagidakilerden hangisi satin alma karar siirecini
etkileyen kisisel etkenlerden biri degildir?

a. Alg

b. Ogrenme

c. lknaedilme
d. Gidi

e. Karar

4. Asagidakilerden hangisi tiiketici karar alma stireci-
nin asamalarindan biri degildir?
a. Olumlu referans verme
Degerlendirme ve se¢im
Satin alma sonras: davranis
Satin alma

o a0 T

Sorunu tanimlama

5. Satin aldig1 bir marka konusunda olumsuz bir de-

neyim yasayan bir tiiketicinin daha sonraki satin al-

malarinda ilgili markay tercih etmemesi tiiketici karar

alma stirecinin hangi asamasindan sonra ortaya ¢ikar?
a. Sorunu tanimlama

Olumlu referans verme

Satin alma sonras: davranis

Satin alma

oo T

Degerlendirme ve se¢im

6. Asagidakilerden hangisi ihtiyacin ortaya ¢ikmasini
veya bir yoksunlugu ortaya koyan tiiketici karar alma
stirecinin agamasidir?
a. Olumlu referans verme
Satin alma
Degerlendirme ve se¢im
Sorunu tanimlama
Satin alma sonrasi davranig

o a0 o

7. Asagidakilerden hangisi agizdan agiza iletisimin
avantajlarindan biri degildir?
a. Bilgiyi aramada zaman kazandirma
Se¢im yapmayi kolaylagtirma
Deneyim aktarma araci olma
Diriist bir iletisim arac1 olma
Grup se¢imli bir iletisim aract olma

o oo o

8. Ev ortaminda bir bireyin satin aldig1 cep telefonu
konusunda tegvik edici bilgi vermesi agizdan agiza ile-
tisimin hangi tiirtinti tanimlamaktadir?

a. Online

b. Geleneksel
c. Sanal

d. Viral

e. Bicimsel

9. Asagidakilerden hangisi agizdan agiza iletisimin
etkisini belirleyen etkenlerden biri degildir?
a. Kaynak ve alic1 etkilesimi
Durumsal etkiler
Toplumsal etkiler
Mesaj ozellikleri
Kisileraras: etkiler

o a0 o

10. Asagidakilerden hangisi bagarili agizdan agiza ile-
tisimin kurallarindan biri degildir?

a. Soylenene cevap verme
Var olan sikayetleri isletmeden uzaklagtirma
Giivenilir uzmanlar kullanma
Olumlu haberlerin yayilmasini saglama
Verilen sozleri tutma

o a0 o
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Yasamin icinden

Ag1zdan Agiza fletisim ve Bloglar

“Bir blogda acemice bir soz veya yalan séylerseniz, ze-
hirli elmay1 1sirmus olursunuz. Niyetiniz ne olursa olsun,
tepki o kadar biiyiik olur ki, bir bocek gibi ezilirsiniz.”
Steven Hayden, Ogilvy & Mather’s, Fortune Ocak 2005
Mazda, 2004’tin sonlarina dogru, blogsferin agizdan
agiza iletisim giiciiniin ¢ekiciligine dayanamadi ve
blogsfere sadece bagini uzatti. Ama ¢ok kisa bir siirede
yaptigina pisman oldu. Googlea girin ve “Mazda Blog”
yazin, karsiniza ilk ¢ikanlar “Mazda’s Blog+Viral Cam-
paign Falls Flat . MarketingVOX” ve “SplaTT’s Blog:
Mazda blog comes unstuck” gibi sayfalar olacak. Bu
sayfalarda Mazda’ya yapilan elestiriler olduk¢a acima-
s1z. Mazda, daha 6nce sanal ortamda yaptig1 bir ¢alig-
manin, blogsferde de ise yarayacagini diistinerek Maz-
da 3 i¢in, 3 adet 30 saniyelik reklam filmini hazirlattig
blogda yayinladi. Blogsfer i¢inde, bunun Mazdanin
reklam ajansi tarafindan desteklendiginin anlasilma-
yacagini ve bu videolarin anonim blog yazarlari tara-
findan eglenceli bulunup kendi aralarinda paylasilmis
gibi goriinecegini disiindii. Ancak, yaptig1 biytik bir
hata vardi, o da Mazda blogunun profesyonel bir web
tasarim firmasina hazirlatilmasiydi. Bu profesyonelli-
gi fark eden siipheci blog yazarlar1 bir anda blogsferi
Mazda i¢in cehenneme ¢evirdiler.

Peki, yanlis giden neydi? Mazda seffaflign tamamiy-
la goz ardi etti. Yeni bir ortam igin, eski bir stratejiyi
kullanmaya ¢aligmak bir hataydi. Blog yazarlarini bu
kadar hafife almak ise, daha biiytik bir hataydi. Blog
yazarlari bilgili, siipheci ve sahip olduklar1 ortami ko-
rumak icin savunmacidirlar. Kendilerini aldatmaya
kalkanlarin kokusunu iyi alirlar ve bir kere bunu fark
ettiklerinde herkesin fark etmesini saglarlar.

2003 yilinin baglarinda, Dr.Peppers ve Seven Up, Ra-
ging Cow adu ile siitlii bir {irtinii piyasaya siirdii. He-
def kitlelerinde yer alan gen¢ kesime ulasmak igin,
geleneksel medyay1 bir kenara birakip bir inek tarafin-
dan yazilan bir blog olusturdu. Blog, bir inegin sakin
mandira ginlerinden, siitten sikilanlar ile miicadele
verisine kadar yasadig1 degisimi anlatiyordu. Blog, rek-
lamlar, posterler ve 6rnek iirtin dagitimlarinin yapildi-
$1 bityitk bir kampanyanin pargasi olarak olusturuldu.
Kampanya yoneticileri, vahsi blogsfere birakilan bir
mesajin, ¢ok hizli yayilabilecegini fark ettiler. Strateji,
kendi bloglarini yoneten ve etki diizeyleri yiiksek kisi-
lerin se¢ilmesiydi. Bu amagla 6 geng blog yazari segildi.
Bunlara para 6denmedi, ancak 6rnek iiriin ve promos-

yon malzemeleri hediye edildi. Uriinlerden bloglarin-
da bahsetmeleri istenmedi ve eger bahsetmek ister-
lerse de, bu konuda ne arzu ederlerse yazabilecekleri
belirtildi. Bazilariyla durum iyi gitti. Ancak digerleri,
bu durumu ticari olmayan bir bolgeye, ticari amagli bir
saldir1 olarak algiladi ve boykot ¢agrisinda bulundular
(Mazdada oldugu gibi Googleda “Raging Cow” olarak
arama yaptiginizda kampanya hakkinda pek ¢ok gorii-
se ulagabiliyorsunuz).

Tim bu O6rnekler, firmalarin goziinii korkutmasina
ragmen, bloglar icinde olusan agizdan agiza iletisimin
giicii, yine de firmalar1 blogsfere bir miknatis gibi ge-
kiyor. Pazarlama, iletisim ve halkla iligkiler uzmanlars,
bu giigten yararlanabilmek i¢in bloglara ve blog yazar-
larina daha yakin durmaya caligiyor; onlar: etkileme-
nin, Uriunlerinden ve markalarindan bahsettirmenin
yollarini arryorlar.

Bu arayislar gercevesinde, karsimiza son dénemin en
sicak konularindan birisi ¢ikiyor. Yani, agizdan agiza
iletisimde herkesin esit derecede etkileyicilige ve et-
kileme istegine sahip olmamasi kavrami. Seth Godin,
“Unleashing The Ideavirus”, Malcolm Gladwell “The
Tipping Point” ve Emanuel Rosen “The Anatomy of
Buzz” adli kitaplarinda hep bu olguyu ac¢iklamaya ca-
lisiyorlar. Seth Godin onlara “sneezers- sdylenti yayi-
cilar” adin1 veriyor, Malcolm Gladwell ise bu olguyu
“Azinliklar Kanunu” olarak adlandiriyor. Emanuel Ro-
sen da onlardan “Network Hubs - Ag Merkezleri” ola-
rak bahsediyor ve gii¢ derecelerine gore siniflandiriyor.
Tiim bu adlandirmalarin ve agiklamalarin ana fikri su;
“Cogu kisi cikmaz sokak gibidir, bunlarin disinda ka-
lan ufak bir grup sizin fikirlerinizi yayacak ve sesinizi
duyuracaktir”

Kaynak: Zeynep Ozata, “Agizdan Agiza Iletisim ve
Bloglar”
http://www.mediacatonline.com/womm/makaleler4.
html (Erigim Tarihi: 16 Mart 2009)
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanls ise “Tiiketici Karar Alma Siire-
ci” bolimiinii yeniden gozden gegiriniz.
2.2 Yanitiniz yanls ise “Tiiketici Karar Alma Siire-
ci” bélimiini yeniden gbzden gegiriniz.
3.e  Yanitiniz yanls ise “Tiiketici Karar Alma Stire-
ci” bolimiinii yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Tiiketici Karar Alma Stire-
ci” bolimiinii yeniden gézden gegiriniz.
5.¢  Yanitiiz yanls ise “Tiiketici Karar Alma Stire-
ci” boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Tiiketici Karar Alma Stire-
ci” bolimiinii yeniden gézden gegiriniz.
7.e  Yanmitiniz yanls ise “Agizdan Agiza Iletisimin
Avantajlarr” bolimiinii yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanhs ise “Agizdan Agiza Iletisim
Tiirleri” boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.
9.c  Yanitiniz yanls ise “Agizdan Agiza Iletisimin
Etkisini Belirleyen Etkenler” bolimiinii yeni-
den gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Basarili Agizdan Agiza ile-
tisimin Kurallar1” boliimiinii yeniden gozden
gegiriniz.

10.b

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Agizdan agiza iletisimin giicii konusunda olumlu bir
degerlendirme yapmak miimkiin. Deneyime bagl ol-
dugu icin daha giivenilir ve ikna edicidir. Bunun yam
sira geleneksel reklam yontemlerine oranla daha az ti-
cari olarak algilanan mesajlar1 kapsar. Cogu durumda
da tavsiyelerde bulunulan kisilerin gtivenilirlikleri ile
baglantili olacak sekilde, séylenenler hig ticari olarak
algilanmaz. Bu nedenle hem etkili hem de daha az ti-
caridir. Agi1zdan agiza iletisimin pazarlama ile olan ilisg-
kisine gelince; burada genel bir yanilgidan s6z etmek
gerekir ki o da agizdan agiza iletisimin pazarlama soru-
nunu tek bagina ¢ozebilecegi yoniindeki yanlis algidir.
Agizdan agiza iletisim pazarlamada kullanilabilecek
yontemlerden sadece biridir ve diger iletisim elemanla-
r1ile birlikte kullanildiginda daha biiyiik etkiler verebil-
mektedir. S6zgelimi, hi¢ bilinmeyen bir markaya iligkin
agizdan agiza iletisim ¢aligmalar: titketicinin zihninde
stipheli bir durum yaratabilir. Unutulmamalidir ki bir
kisiyi markaniz ya da tiriiniiniiz hakkinda olumlu go-
risler séylemek iizere ikna etmek pazarlamaci olarak
basaracaginiz en 6nemli “satig’iniz olacaktir. Tiiketici

satin alma karar siirecinin kisaltilmasinda ya da kararin
kolaylastirilmasinda biiyiik bir isleve sahiptir.

Sira Sizde 2

Tiiketici karar alma siirecindeki etkenler ii¢ grup al-
tinda siniflandirilabilir. Bunlar kisiler arasi etkenler,
kisi dig1 etkenler ve kisisel etkenlerdir. Kisiler aras1 et-
kenler; aile, arkadas, toplum ve kiiltiir 6gelerini kap-
sarken, kisi dis1 etkenler yer, zaman ve ¢evreyi kapsar.
Son olarak, kisisel etkenler ise algi, 6grenme ve ikna ve
glidii seklinde ifade edilen, daha ¢ok psikolojik yonleri
ortaya koyar. Bu ti¢ etkenin her biri tiiketici karar alma
stirecini bir sekilde etkilemektedir.

Sira Sizde 3

Tiiketici karar alma siireci bes agamay1 kapsamaktadr.
[k agamada yoksunluk ya da bir ihtiyag ortaya ¢ikar ve
bu asama sorunun tanimlanmasi olarak isimlendirilir.
Stirecin ikinci asamasi bu ihtiyaci gidermeye yonelik
bilgi arama siirecidir. Kisi alternatif tirin ve markala-
11 kargilagtirir. Ugiincii agamada kisi bu alternatiflerin
degerlendirir ve se¢imini yapar. Dordiincii agama satin
alma durumunu ortaya koyar. Siirecin son agamast ise
satin alma sonras1 davranigla ilgilidir. Tiiketici tatmin
durumuna gore gelecek donemlerdeki satin alma karar-
larma y6n verir. Durum diziistii bilgisayar1 bakimindan
degerlendirilecek olursa, bir 6grenci 6dev yapmak ya da
arkadaslari ile sohbet etmek i¢in bdyle bir bilgisayara
gereksinim duyar. Bu asamadan sonra hangi marka, ne
tiir opsiyonel ve kapasite ozelliklerinin oldugunu aras-
tirir. Se¢imini yapar ve satin almayi gergeklestirir. Son
asamada ise bilgisayarin ¢calisma hizi, kapasitesi, perfor-
mansina gore markay tekrar satin alir veya almaz.

Sira Sizde 4

Ag1zdan agiza iletisimin en temel avantajlari sunlardir:
Bilgiyi arama ve erigmede zaman kazandirir, secenekler
arasindan se¢im yapmay1 kolaylastirir, sizinle daha ilgili
ve eksiksizdir, deneyim aktarim aracidir. Daha diirtist bir
iletisim bi¢imidir, kisi se¢imli bir iletisim bi¢imidir, kendi
kendisini besleyen bir yapidir ve marka, iirlin ya da hiz-
metin bileseni haline gelebilir. Agizdan ag1za iletisimin en
bityiik avantaji deneyime dayali olmasidir. Kisi referans
olarak kabul ettigi kisiden tiriinle ilgili bilgiler alir. Tavsi-
ye davraniginda bulunan kisi daha 6nce gogunlukla dene-
yim yasamis bir kisidir. Bu nedenle deneyimi olan bu tii-
keticilerin iletileri daha giivenilir olarak degerlendirilir.
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Sira Sizde 5

Iki tiir agizdan agiza iletisim bulunmaktadir. Bunlar-
dan biri geleneksel agizdan agiza iletisim, digeri ise sa-
nal agi1zdan agiza iletisimdir. Geleneksel olani, yiizytize
gerceklestirilen ve fiziksel olarak her iki kisinin de aym
ortamda bulunmasini zorunlu kilan iletisim bi¢imi-
dir. Geleneksel olan agizdan agiza iletisimde yiizytize
etkilesimden yaygin bir bi¢cimde yararlanilmaktadir.
Kisi bir tiriin ile ilgili yasadig1 bir deneyimi yakin ar-
kadaslarini veya iletisimde bulundugu kisilere aktarir.
Deneyime dayali oldugu i¢in ikna ediciligi yiiksektir.
Ikincisi olan sanal agizdan agiza iletisim ise, yardimci
bir arag aracilig ile gerceklestirilen ve daha ¢ok inter-
net teknolojilerine dayali olan bi¢cimidir. Sanal agizda
agiza iletisimin en yaygin tiirlerinden biri viral pazar-
lama olarak adlandirilandir. Elektronik posta ile gon-
derilen mesajlar bir alicidan digerine aktarilir. Benzer
sekilde sanal topluluklardaki 6neri ve sikayetler de bu
kapsamda degerlendirilir.

Sira Sizde 6

Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen {i¢ etken
bulunmaktadir. Bunlar: Kaynak ve alic1 etkilesimi, du-
rumsal etkiler, mesajin 6zelliklerdir. Kaynak ve alici
etkilesimi mesajin giivenilirligi bakimindan 6nemlidir.
Zira kaynak ve alicinin arasindaki benzerlik ve bir-
birlerine duyduklar giiven iletilen mesaja olan itibari
etkilemektedir. Durumsal etkiler tiriniin ozellikleri,
hizmet yapisinin basitligi ve tiriine iliskin toplanan bil-
giler i¢in zamanin yeterliligini ortaya koyar.

Sira Sizde 7

Basarili agizdan agiza iletisimin temel kurallari sun-
lardir: Séylenene cevap verme, miisterilerinize ne soy-
lediginize dikkat etme, giivenilir uzmanlar kullanma,
markayla ilgili olumlu haberlerin yayilmasini saglama,
misterilere verilen sozleri yerine getirme, her diizey-
deki ¢alisanin agizdan agiza iletisim kaynagi oldugu-
nun farkinda olma, dost¢a ve samimi bir marka ile
satig noktasi olusturmaya c¢aligma, kolay is yapilabilen
bir marka ya da kurulus olma ve sikayetleri dinleyerek
sorunlar1 ¢ézmeye caligmaktir. Misterilerin isletme
veya marka hakkinda ne soyledigi son derece 6nem-
lidir. Bu nedenden dolayidir ki firmalar internet orta-
minda haklarinda sdylenenleri takip etmeye baslamis
ve olumsuz iletisimi engellemeye ¢aligmaktadir.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMmi

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
@ Geleneksel pazarlama iletigimini ve kigileraras iletisim modelini tanimlayabilecek,
(@ Biitiinlesik pazarlama iletisimi modellerini agiklayabilecek,
(& Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilan yeni medyay1 ve bu medyanin
ozelliklerini agiklayabilecek
bilgi birikimine sahip olacaksiniz.

« Pazarlama iletisim « Biitiinlesik Pazarlama fletisimi
o Tletisimi Modelleri e Medya
o Mesaj Tutarlilig1




GIRIS

Diger pazarlama iletisimi ¢abalarinda oldugu gibi, biitiinlesik pazarlama iletigimi
yaklagiminda da gesitli mecra segeneklerinin, degisik kullanimlar1 mevcuttur. Ge-
leneksel biitiinlesik pazarlama iletisimi modelleri, mecra se¢imlerine tipki reklam
veya halkla iligkiler disiplinlerinde oldugu gibi yer verir. Buradan anlasilmasi ge-
reken; bir biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamasi yapilacak ise, mecra segimi
ve uygulama bigimleri reklam medya planlamas: siireglerine benzer olacaktr.

Bu béliimde iki ana baslik incelenecektir. [lk olarak biitiinlesik pazarlama ile-
tisiminde kabul gormiis; yerlesik uygulama bigimleri incelenecek, daha sonra ise
medya segimi ilkeleri ile biitiinlesik pazarlama iletisiminde yer almaya baglayan
yeni mecralarin neler oldugu; nasil kullanilmasi gerektigi vurgulanacaktir.

[k akademik tartigmalarin kokeni, 1960’l1 yillara uzanmakla birlikte; biitiin-
lesik pazarlama iletisimi yaklasimini uygulanabilir bir sekle doniistiirmeyi amag-
layan ilk modeller 1990’1 yillarin basinda ortaya ¢ikmistir. Arada sessiz gegen
stire ise televizyon reklamciliginin tiim diinyada gelisim gosterdigi donemdir de-
nebilir. Bu déonemde heniiz az sayida markanin yogun bigimde reklam yaptigy,
tiiketicilerin daha gok iiriin ve hizmete ihtiya¢ duydugu; reklam mesaj kirliliginin
olmadig: bir dénemdir. Dolayisiyla da bu donemde heniiz gesitli mesajlarin bii-
tiinsellik igerek sekilde hedef kitleye iletilmesi diye bir kayg: tasinmamaktaydi.

Ancak 1990’l1 yillarin ortalarindan baslayarak, farkli pazarlama iletisimi arag-
larinin gelistirilmesi ve yine farkli iletisim ortamlarinin desenlenmesiyle birlikte;
yeni bir pazarlama iletisimi stratejisine ihtiya¢ dogmustur. Buradaki temel kaygi,
iletisim karmasinin bilesenleri olan reklam, halkla iligkiler, kisisel satis gibi arag-
larin tek bir hedefe ulagsmak i¢in nasil desenlenebilecekleri sorusuna yanit bul-
maktir. Iste bu soruya yanit olarak gesitli biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar1
desenlenmis ve her birisinin giiclii ve zayif yonleri; uygulamalardan elde edilen
sonuglar tartigitlmigtir.

GELENEKSEL PAZARLAMA iLETiSIMINE BAKIS

Mevcut bitiinlesik pazarlama iletisimi uygulama yaklagimlarini tartismadan
once; pazarlama iletisiminin nasil ¢alistigina deginmek yararli olacaktir. Boylece
ileride tartisacagimiz farkli uygulama bigimlerinin giiglii yonlerini daha agik bi-
¢imde goriilebilecektir.
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Geleneksel pazarlama iletisimi paradigmasi, kisilerarasi iletisim modeli tize-
rine oturtulur (Copley, 2004). Pazarlama iletisimi, dogas1 geregi iletisim siirecleri
lizerine oturtuldugu i¢in, dncelikle bu siirecin bilesenleri ile tiiketici bilgi isleme
stireci agiklanacaktir.

Kisilerarasi iletisim Modeli
Etki - tepki ilkesine dayanan kisilerarasi iletisim modelinde kaynak, mesaj, alici,
giiriiltii ve geri besleme olmak {izere dort 6ge bulunur (Bkz. $ekil 7.1).

Kaynak istendik mesajlar1 bir ara¢ yardimiyla aliciya iletir. Alici, kaynagin
gonderdigi mesajin ulagacagi son noktadir. Kaynak ile alicinin yiiz yiize geldikleri
ortamlarda iletisimi saglikli olarak gergeklestirmek miimkiin iken, kaynak ile ali-
cinin farkli ortamlarda bulunmalar halinde ya da arada fiziksel engellerin olmasi
durumunda iletisim siirecini ger¢eklestirmek her zaman miimkiin olmaz.

Kisileraras: Iletisim
Modeli

Kaynak: Schramm
ve Roberts 1971

ve Schultz,

1993, 5. 27den
uyarlanmigtir.

N

~

=N
\ Geri /
Besleme

| Kisisel Deneyim Alani | | Kisisel Deneyim Alani |

/

Geleneksel pazarlama
iletisiminin temel noktasi
kisilerarast iletisim modelidir.

Kaynak ile alic1 arasindaki iletisimi engelleyen fiziksel engeller ya da baska
kaynaklardan ayni alictya yoneltilen diger mesajlar ise “giiriilti” 6gesini olusturur.

Geri besleme ise alicidan kaynaga dogru giden “tepkiler” olarak tanimlanabi-
lir. Geri besleme alicinin, kaynagin gonderdigi mesajda istedigi yonde tutum ya
da davranis degisikligi gostermesi bi¢ciminde ortaya ¢ikabilir.

Kisilerarasi iletisim modelinde yer alan “kisisel deneyim alan1”, kaynagin ve
alicinin bugiine kadar dis diinyadan elde ettikleri tiim deneyimlerinin ve biri-
kimlerinin bileskesini olusturur. Bu deneyimler kisilerin belleklerinde saklidir
ve gerektiginde hatirlanma yoluyla giindelik yasamda kullanilir. Kaynak, alicinin
kisisel deneyim alaninda ne tiir bilgiler ve deneyimlerin oldugunu bilmek zorun-
dadir. Alicinin da kaynagin ilettigi mesajlara iliskin bilgilere sahip olmas: gerekir.
Saglikli bir iletisimin olusmasi buna baghdir.

Aragtirmacilar gelistirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin, bir
tiriin ya da hizmeti pazarlayan kisi ile mevcut ve olas1 miisteriler arasindaki siirekli
bilgi akisina olan ihtiyaca dayandigini belirtirler. Satici veri tabani yardimu ile her
bir miisterisine ait bilgileri daha sonra kullanmak i¢in saklarken, olas1 ve mevcut
miisteriler de gesitli yollardan iireticiye geri bildirimde bulunurlar. Béylece her iki
tarafin deneyim alanlar1 genislemis olur.
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Kisisel Deneyim Alanlan (Tiiketici Bilgi isleme Siirecleri)
Modelin isleyisini kavrayabilmek i¢in, kisisel deneyim alanlarini olusturan tiiketi-
ci bilgi isleme siireglerinin nasil ¢alistigini incelemek gerekir. Aragtirmacilar farkls
araglardan hedef tiiketicilere ve gruplara gonderilen iletilerin alinabilmesinin, bu
iletilerin gonderildigi kisi ve gruplarin sahip olduklar: bilgilerle iliskili olmasi ha-
linde miimkiin olacagini belirtirler.

Sekil 7.2°de gorildugii gibi tiiketici dis kaynaktan gelen iletileri bilgi ve duyu
olarak alir. Bu sistemde ilk asama biligsel hassasiyet asamasidir. Bu agama kendi
icinde {ic alt basamaga ayrilir. 1k olarak bilgi ya da duyu halinde gelen iletiler ta-
nimlanabilecek kiigiik siniflara ayrilirlar. Alict durumundaki kisi sesleri, sembol-
leri ve duyulari, sahip oldugu kavram ve kategorilere gore sinayabilecegi sekilde
ayirir. Ikinci olarak, bilissel hassasiyet asamasinda elde edilen bilgiler daha ileri
asamalarda islenmek iizere saklanir. Uciincii olarak bu bilgiler, daha yiiksek diizey
biligsel isleme merkezlerini uyarir.

Ikinci asama, kisa erimli bellek agamasidir. Bu asamada bilgiler neden sonug
iliskileri kurmak ve kisinin belleginde mevcut olan siniflamalarla ne oranda uyus-
tugunu saptamak amaci ile gegici olarak saklanirlar. Boylece dis kaynaktan tiike-
ticiye gelen verilerin daha ileri diizeyde islemler uygulanabilmesi i¢in saklanmasi
gerektigine ya da biitlintiyle reddedilmesi gerektigine karar verilebilir. Kisa erimli
bellek etkin bir yapiya sahip oldugu igin sinirl bir saklama olanagina sahiptir.
Ornegin, ok az kisi ilk kez duydugu bir telefon numarasini aklinda tutabilir.

Tiiketici Bilgi isleme Siirecleri

« Biligsel hassasiyet

« Kisa erimli bellek ve

« Uzun erimli bellekten
olusur.

/ Gelen Bilgi

|. Bilgiye Maruz Kalma | Biligsel Hassasiyet |

Sinyal glicu Surekliligi

2. Bilgiyi Kabul Etme | Kisa Erimli Bellek |

Saklama Cagirma

3. Biligsel Tepki | Uzun Erimli Bellek |

N

iiketici Bilgi [sleme
Stiregleri

Kaynak: Schultz
vd. 1993, s. 33den
uyarlanmigstir.

Uciincii agsama ise, uzun erimli bellek asamasidir. Bu agama kisinin zaman ice-
risinde gelistirdigi tiim kavram ve kategorileri kapsar. Burada kisinin uzun siiredir
kullanmadig: diger bilgiler yer alir. Uzun erimli bellek hiyerarsik bir yapidadir ve
iginde yer alan tiim bilgi, kavram ve kategoriler iki sekilde diizenlenir. Bu diizen-
leme bi¢imlerinden ilki semantik diizenleme adini tagir. Bu diizenleme biciminde
bilgiler hiyerarsik olarak diizenlenir ve saklanirlar. Sekil 7.2'de goriildiigi gibi bu
alt gruplar da kendi iglerinde farkli gruplara ayrilmakta ve insan belleginde gerek-
tiginde kullanilabilecek anlamli siniflar halinde saklanmaktadir.

Uzun erimli bellekteki bilgilerin diger diizenlenme ve saklanma bigimi ise
“gecici saklama’dir. Bu diizenleme bigiminde kavramlar ve bilgiler olus siralarina
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gore kronolojik olarak saklanirlar. Bu bilgiler i¢cinde eski olanlarinin unutulma
olasiig1 bulunmaktadir. Yine de pek ¢ok bilgi olduk¢a saglikli olarak hatirlana-
bilmektedir.

SIRA SiZDE

7 Tiiketicinin bilgi isleme siireci hakkinda bilgi veriniz?
]

Bireylerin maruz kaldiklari iletiler, bilgiyi kabul etme ve kendilerine iletilen
mesajlar1 kabul veya red yoniinde davranis gelistirmelerine neden olabilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama amagl da olsa, iletisim siirecinde kisileri bilgilendirmek
veya onlar1 ¢esitli uyaranlar yoluyla harekete gegirmeyi amaglamak asildir. Basit
bir anlatimla, diger karmasik pazarlama iletisimi modelleri de bu mantiksal diz-
ge lzerine inga edildiklerinden; burada ayrintili olarak agiklanmayacaklardir. Bu
asamada yukaridaki agiklamalar 15181nda gelistirilmis biitiinlesik pazarlama ileti-
simi uygulama yaklagimlar1 agiklanacaktir. Ancak her bir yaklagim ayni zamanda
bir modelleme ¢aligmasi oldugu icin, yaklasim sézciigii yerine, model sozciligii-
niin kullanilmas1 uygun goéralmistir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi MODELLERI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin uygulamaya nasil aktarilmasi gerekti-
gini aciklamay1 amaglayan {i¢ temel model mevcuttur. Bu modeller Colorado Uni-
versitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli, Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn tarafindan gelistirilen Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uygulama Mo-
deli ve Anders Gronstedt tarafindan gelistirilen Iletisim Kalitesine Dayali Orgiitsel
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli olarak siralanabilir. Bu béliimde yukarida
belirtilen modeller sirasi ile agiklanmustir.

7 Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin uygulamaya nasil aktarilmasi gerekti-
- gini aciklamay1 amaglayan ka¢ model mevcuttur?

Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama
lletisimi Modeli
“Colorado UniversitesiMako ~ Thomas R. Duncan ve ekibi tarafindan gelistirilen model “Colorado Universitesi
&ngenlte%ﬁoprﬁrlrfrgﬂ#ce;ﬂ/n: Makro Biitiinlesik Pazgrlama Iletisimi Modeli” adin1 tasimaktadir (Bkz. Sekil 7.3).
ekibi tarafindan gelistirilen bir  Bu model Colorado Universitesinde biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi-
modeldir. nin ogretilmesi, izerinde akademik ¢aligmalarin yapilmasi ve uygulanmas i¢in
kullanilmaktadir. Model icinde yer alan “mesaj tutarliligr’, “etkilesim” ve “sosyal
sorumluluga dayal1 pazarlama” 6gelerinin birlestirilmesi ve sonug¢ olarak bir mar-
ka degeri yaratilmasi temeline oturtulmustur. Modelde, bu dgelerin etkilesim ve
uyum i¢inde olmalar1 ongorilmiistiir.
Bu etkilesimin ve uyumun olusabilmesi i¢in:
o lriine, hizmete ya da calisanlara yoneltilen iletisim faaliyetlerinde mesaj
tutarliliginin olusturulmasi,
o firma ya da kurulus ile misteriler ve ilgili cevreler arasinda etkilesimin sag-
lanmasi,
« firmanin ya da kurulusun faaliyet alaninin toplumsal bir sorun ya da olgu-
yu da kapsayacak bicimde yeniden tanimlanmasi ve uygulanmasi, miisteri-

ler ve ilgili gevrelere aktarilmas: gereklidir.
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Capraz-iglevli Planlama ve izleme g‘f)’tli?/?rl’;ji(;esi Makro
Biittinlesik

Sosyal Sorumluluga

Etkilesim Dayali Pazarlama

Mesaj Tutarlilig

Planli (pazarlama Segenekli medya Uzun Dénemli

iletisimi) Cikarima Dayali men(isi
Surekliligi Olan ya da Veri Tabani ilgili
Planlanmamis Olusturma

(calisanlarla iletisim) Amag Odakli iletisim Genis Kapsamli

Eklenmis Deger

| Marka Degeri |

N

Pazarlama lletisimi
Modeli

Kaynak: Duncan
ve Moriarty,
1997, s. 16dan
uyarlanmigstir.

Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modelindeki 6gelerin
neler oldugunu ve bu 6gelerde etkilesimin ve uyumun olusabilmesi i¢in hangi konu-
lara dikkat edilmesi gerektigini aciklayiniz.

Duncan ve arkadaslar1 modelde yer alan mesaj tutarliligs, etkilesim ve sosyal
sorumluluga dayali pazarlama 6gelerinin her birinin tek bagina islevsel olabilece-
gini belirtirtmektedirler. Fakat bu ti¢ 6genin esgiidiim i¢inde kullanilmasi halinde
ise giiglii bir marka degerinin elde edilebileceginin altini ¢izmektedirler. Asagida
her ii¢ 6ge ayrintili bicimde agiklanmaktadir.

Mesaj Tutarhihig

Firma ya da marka kaynakli mesajlar, miisteriler ve ilgili ¢evrelerin dogrudan ya
da dolayli olarak aldiklar1 ve firma ya da marka ile bir iletisim kurup kurmayacak-
larina, kuracaklar ise bunun derecesine karar vermelerini saglayan mesajlardir.

[letisim tabanli bu iliski miisteriler ve ilgili cevrelerin firmay1 desteklemeleri
biciminde kendisini gosterir. Ornegin, miisterilerin gosterecekleri destek bigi-
mi firmanin irettigi {iriin ve hizmetleri satin almak seklinde olabilir. Bu destek
miisterilerin firmaya ait tiriin ve hizmetleri bagkalarina tavsiye etmeleri, tiriin ve
markayi degisik ortamlarda savunmalari, firmanin hisse senetlerini satin almalar1
biciminde de olusabilir.

Mgili gevreler tanimu ise firmaya iiriin ya da hizmetin iiretilmesi, pazarlanmasi
ve satis1 sirasinda ve sonrasinda iliskiye gegmek durumunda oldugu tiim kisi, ku-
rum/kurulus ve sosyal gruplari nitelemektedir. Ornegin kimyasal madde iireten
bir kurulusun ilgili ¢evreleri arasinda iriinii satin alan kisi ve kuruluslar oldugu
kadar, tiretimin yapildig1 bolgede yasayanlar ve cesitli doga koruma orgiitleri de
sayilabilir. Bu gruplar tiretimin kurallara uygun yapilmas: durumunda, iretici fir-

2/

J
3

Duncan ve arkadalarinin
onerdigi modelde giiglii

bir marka degerinin elde
edilebilmesi icin mesaj
tutarlihy, etkilesim ve sosyal
sorumluluga dayali pazarlama
ogelerinin esgiidiim i¢inde
kullanilmas gerektigi
vurgulanir.
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Firma mesaj tutarliigini
sadlamaya calisirken

farkh gruplan dikkate
alarak mesajlarin icerigini
farkhlastirabilir, ancak bu
farklilasmayi yaparken
firmanin misyonunu, sosyal
sorumluluk anlayisini,
kurumsal amaclar ile
pazarlama amaclarini dikkate
almalidir.

manin imajina gesitli ortamlarda olumlu yonde katkida bulunarak desteklerini
gosterebilirler.

Calisanlar ise verimliliklerini artirarak ve disarda firmayi iyi bir ¢calisma or-
tami olarak tanitarak desteklerini gosterebilirler. Calisma yontem ve siireglerini
gelistirmek icin yeni fikirler iiretmek ve bu siireglere katk: saglamak, ¢alisanlarin
firmaya gosterebilecekleri baska bir destek bigimidir.

Degisik ilgili cevre gruplarina yonelik mesajlarin igeriklerinin farklilasmasi
miimkiindiir. Fakat bu mesajlarin firmanin misyonunu, sosyal sorumluluk anla-
yisini1 yansitmasi, kurumsal amaglar ile pazarlama amaglarini desteklemesi gere-
kir. Bu olgu Sekil 7.4'deki “Mesaj Tutarlilig1 Uggeni’nde agiklanmaktadir. Ornegin
titketicinin bakis agisindan mesaj tutarliligy, iireticinin {iriin ya da marka i¢in ta-
nimladigs islevi yerine getirmesi ve diger tiiketicilerden de bu durumu dogrula-
yan “onaylar” almasidir. Bir bagka degisle, geleneksel pazarlama iletisimi araglar1
ile tiiketicilere iletilen @irline ya da hizmete iligkin vaadler (ilet: planlanmis mesaj-
lar), uygulamada gergeklestigi oranda (uygula: iiriin ve hizmet mesajlar1) ve diger
tiiketiciler tarafindan onaylandig: 6l¢iide (onayla: planlanmis mesajlar/¢alisanlar-
la iletisim) biitiinlesmekte ve mesaj tutarlilig: olusabilmektedir.

Mesaj Tutarlilig
Ucgeni

Kaynak: Duncan
ve Moriarty,
1997, s. 91den
uyarlanmigtir.

N

~

iLET
(Planlanmis Mesajlar)

ONAYLA _UYGULA
(Gabsanlarla letisim, (Urtin ve Hizmet
Planlanmamis Mesajlar) Mesajlari)

/

Etkilesim

Etkilesim Ogesi, firmanin ya da markanin miisteriler ve ilgili ¢cevrelerle kurdugu
iliskilerde yalnizca tek yonlii iletisim yerine ¢ift yonli iletisimi benimsemesini
ve uygulamasini saglar. Etkilesime dayali iletisimde firma ya da marka kaynak
olma ozelligini, miisteriler ve ilgili ¢evreler ile paylagsmaktadir. Boylece firma ya
da marka yalnizca ilgili ¢evrelere mesaj gonderen bir yapidan, ilgili cevrelerden
gelen mesajlar1 alan degerleyen ve yeni iletileri bu tepkilere gore diizenleyen bir
yaprya doniismektedir. Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve maliyetlerinde
goriilen azalmalar etkilesime dayal: iletisim uygulamalarini daha olanakli hale
getirmektedir.

Sosyal Sorumluluga Dayali Pazarlama
Sosyal sorumluluga dayali pazarlama, Colorado Universitesi Makro Biitiinlegik
Pazarlama Iletisimi Modeli'nin {igiincii 6gesini olusturur. Reklam diginda kalan
ve firma ya da marka imajin1 olumlu yonde gelistirecek, toplumsal yasamda kabul
goren ve uygulanmasi haline olumlu karsilanacak olan sosyal yardimlagma ya da
evrensel dayanisma ornegi olusturabilecek faaliyetler bu kapsamda yer alir.
Uriin, hizmet, fiyat gibi pazarlama karmasinin dgeleri ile rekabetgi bir farkli-
ligin yaratilamadig1 pazar ortamlarinda, sosyal sorumluluklar yiiklenen firma ve
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markalar daha basarili olmaktadirlar. Ornegin, giizellik ve kisisel bakim tiriinleri
tirmasi Body Shopun marka kimliginin 6ziinii ilkeli kazang anlayist olusturmak-
tadir (Aaker ve Joachimsthaler, 1997). Bu anlayis baglaminda firma hayvanlar tize-
rinde yapilan deneylere karsidir ve tiriinlerini hig bir bigimde hayvanlar tizerinde
deneyerek gelistirmemektedir. Ugiincii Diinya Ulkelerine dogrudan para yardimi
yapmak yerine, bu tilkelerle ticareti gelistirmeyi segmistir. Yagmur Ormanlarrnin
korunmasina katkida bulunmakta ve kadin hareketlerini desteklemektedir. D6-
nistiirtilebilir atiklarin yeniden kazanilmasi ¢abalarini desteklemekte, soyu tii-
kenmekte olan hayvanlarin korunmasi ¢alismalarina firma olarak katilmaktadir.

Bir Body Shop magazasina giren potansiyel miisteri, sosyal olgular ve ¢evre
konularina iliskin mesajlarin yazili oldugu gomlekler giymis gorevliler tarafindan
karsilanmakta, yeniden doniistiiriilmiis kagitlara basili tirtin brosiirleri ve diger
basili malzemelerle karsilasmaktadir. Buna karsin Body Shopun rakipleri gele-
neksel bakim ve giizellik tirtinleri vaatleri olan genglik, giizellik ve saglik kavram-
larini oldukca siradan bigimde kitlesel reklam araclar ile vermektedir. Bu ¢abalar1
sonucunda Body Shop, kisisel giizellik ve bakim {iiriinleri sektoriinii rakiplerinin
ulagamadig: farkli bir konuma tagimustir.

Sonug olarak Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Modelinin geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi anlayislarina ve araglarina
farkli bicimde baktig1 sdylenebilir. Bu model biitiinlesik ve etkilesime dayal ile-
tisim temeline oturmaktadir. Modelde miisterilere ve ilgili ¢evrelere dogrudan
ve satis amagh iletiler gondermek yerine, onlar1 dinlemek ve anlamaya yoénelik
sorular yer almistir. Tiim iletisim faaliyetlerinin odaginda ise misteriler ve ilgili
cevreler ve bu cevrelerle iliskilerin gelistirilmesi bulunmaktadir. Tablo 7.1de gele-
neksel pazarlama iletisimi ile Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama
[letisimi Modeli’nin karsilagtirmali olarak gosterilmektedir.

Colorado Universitesi Makro

(e 20 Ea L ZiE S e £ ST Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modeli

« lislemler . lliskiler

. lslevsel Orgiit Yapilari . Capraz-islevli Orgiit Yapilari

« Uzmanlasma « Resmin Biitlininiu Gorebilen Uzmanlar
+ Kitlesel Pazarlama + Veri Yonelimli Pazarlama

« Geleneksel Reklam Ajanslari « lletisim Yénetimini Ustlenen Ajanslar
«  Misteriler + Mdsteriler ve ilgili Cevreler

- Kitle iletisim Araclar - lletisim Amaclarina Gére Medya Secimi
+ Reklam ve Satis Tutundurma - Stratejik Tutarhhk

« Nedene Dayali Pazarlama Anlayisi + Sosyal Sorumluluga Dayali Pazarlama

«  BirYilOncekiiletisim Planina Gére Hareket | «  Sifir Tabanli iletisim Plani

Body Shop sosyal olgular
ve cevre konularina iliskin
miisterilerine mesajlar
vererek, Ugiincii Diinya
Ulkeleri'ne dogrudan

para yardimi yapmak
yerine, bu iilkelerle ticareti
gelistirmeyi secerek sosyal
sorumluluga dayali pazarlama
uygulamalarini etkin bir
sekilde kullanmaktadir.

Tablo 7.1

Geleneksel Pazarlama
Iletisimi Yaklasim ve
Colorado Universitesi
Makro Biitiinlesik
Pazarlama

Iletisimi Modelinin
Karsilagtirilmast

Kaynak: Duncan ve
Moriarty, 1997, s.
91den uyarlanmugtir.

Geleneksel pazarlama iletisimi yaklagimu ile biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli-
nin 6zelliklerini belirtiniz.

% X
")
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Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Anders Gronstedt'in
gelistirdidi biitiinlegik
pazarlama iletigimi
modelinde, reklamveren ve
reklam ajansi seklinde iki
boyut bulunmaktadir.

Anders Gronstedt'in iletisim Kalitesine Dayali Orgiitsel
Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Modeli

Anders Gronstedt'in gelistirdigi biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli, kurum
ici ve dist iletisim faaliyetlerinin diizenlenmesine dayanir. Model, iletisim ile ilgili
birimlerin ve diger béliimlerin énceden saptanan iletisim amaglar1 ve stratejileri
dogrultusunda hareket etmeleri halinde, tek ve tutarl bir kurumsal gériintiiniin dis
diinyaya yansitilabilecegini varsayar.

Arastirmaci diger iki modelde oldugu gibi, iletisim amacinin ilgili ¢evrelere me-
saj iletmek ve bu mesajlar1 biitiinlestirmek oldugunu belirtmektedir. Bu ana amag-
tan hareketle, biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslangi¢ noktasinin kurumun tim
iletisim faaliyetlerinin esgiidiimiiniin saglanmasi oldugunun altin1 gizmektedir.

Aragstirmaci ayrica “biitiinlesik iletisim” tanimlamasini, kurum digina yonelik
pazarlama iletisimi faaliyetlerini ve kurumsal iletisim ¢abalarini kapsayici olmasi
nedeni ile diger tanimlara tercih ettigini belirtmektedir.

Gronstedt modelinin iki boyutlu oldugunu belirtmektedir. Birinci boyut, rek-
lamveren sirketlerinin i¢inde yer alan pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kurum-
sal iletisim gibi iletisimden sorumlu farkli birimlerin arasindaki esgiidiim ve is-
birliginin saglanmasidir. Modelin ikinci boyutu ise, giderek biitiinlesik iletisim
yapisini benimseyen reklamverenlere iletisim hizmetleri sunan reklam ajanslari-
nin, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina uygun olarak yeniden diizenlen-
meleri olusturmaktadir.

Reklamveren Boyutu

Gronstedt reklamveren sirketlerde biitiinlesik iletisimin olusturulmasi agsamasini
modelin en 6nemli boyutu olarak tanimlamaktadir. Yazar, toplam kalite yoneti-
mi yaklagimini benimsemis olan reklamveren sirketlerde biitiinlesik pazarlama
iletisiminin olusturulmasinin bu yontemi benimsemeyen sirketlere gére oldukga
kolay oldugunu séylemektedir. Nedenini ise toplam kalite yonetimi yaklagimi-
nin 6ziiniin, farkli birimler arasindaki isbirligini olusturmak ve artirmak olusu ile
aciklamaktadir (Gronstedt, 1995).

Yazar bu nedenle biitiinlesik iletisimin reklamveren sirketlerde uygulanabilir-
ligini saptamak amaci ile toplam kalite yonetimi yaklagimini benimsemis olan
AT&T, Allen-Bradley, Eastman Chemicals, Federal Express, Hewlett-Packard,
Motorola, Saturn ve Xerox firmalarinda ylizylize goriigme yontemi ile bir aras-
tirma gerceklestirmistir. Bu ¢alismada yukarida siralanan firmalarin iletisim ile
ilgili fakat farkl isimler altinda yapilanmis olan birim yoneticileri ve ¢alisanlar:
ile gortsilmistir.

Gronstedt aragtirma sonucunda biitiinlesik iletisimin uygulanabilmesi i¢in,
birey diizeyinde, boliim diizeyinde ve kurum diizeyinde esgiidiim, isbirligi ve bii-
tiinlesmenin 6n kosul oldugunu saptamistir (Bkz. Sekil 7.5).

A. Birey diizeyi: Bu diizeyde ¢ok boliimlii yapilara sahip reklamverenler ise
alinma, egitim ve ise uyum konularinda belli bir siire¢ izlememektedirler. Buna
karsin biitiinlesik yapilara sahip reklamverenler ise aldiklar1 elemanlari bu siireg-
lerden gegirmekte, boylece kurum kimligi, kurum kiiltiirti ve degerlerini her yeni
calisana aktarilabilmektedir. Bu siirecler sonucunda calisanlar benimsedikleri bu
degerleri dis diinyaya biitiinciil olarak yansitabilmektedirler.

B. Boliim Diizeyi: Boliim diizeyinde ise, iletisimin farkli alanlarindan sorumlu
olan boliimler takim c¢aligmasi uygulayarak ortak arastirmalar gerceklestirmekte,
birlikte ¢alistiklar1 ajanslardan aldiklar1 hizmetlerin uyumlagmasi i¢in agik iletisim
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ile yaptiklar1 ve planladiklar: faaliyetleri ortak toplantilarda dile getirmektedirler.
Boylece zaman ve para kayiplarinin 6niine gegilebilmektedir. Ayrica ilgili gevrele-
re birbiri ile ¢elisen mesajlarin iletilmesinin dniine gecilebilmektedir.

C. Kurum Diizeyi: Kurum diizeyi esgiidiim, isbirligi ve biitiinlesme,
Gronstedt’in butiinlesik pazarlama iletisimi modelinin reklamveren boyutu-
nun son agamasini olusturmaktadir. Bu asamada kurumsal iletisim politikalar:
olusturulmaktadir ve bu politikalardan tiiretilen iletisim amag ve stratejilerinin
uygulama basamaklar: izlenmektedir. Kurumsal iletisim birimi tiim bilgilerin
toplandig1 ve uygulamalarin denetlenerek esgiidiimiin saglandigi yer olarak ta-
nimlanmaktadir.

Ayrica kurum diizeyinde iletisimin olusturulmas: ¢abalar, firmanin farkli @l-
kelerdeki uygulamalarinin da denetlenebilmesi, veri aligverisinin saglanmasi, bu
tilkelerdeki iletisimle ilgili bolimlerin dogrudan bilgi alis verisi yapabilmelerini
olanakli hale getirmektedir.

Gronstedt’in yapmis oldugu arastirma sonucunda biitiinlesik iletisimin uygulana-
bilmesinin kosulu ne olarak ortaya ¢ikmistir?

Gronstedst, birey, boliim, kurum diizeylerinde esgiidiimiin ve biitiinlesmenin,
kurumsal vizyonun olusmasina yardimci olacagini belirtmektedir. Aragtirmaci boy-
lece Saturn 6rneginde oldugu gibi, “A Different Kind of Car Company”nin (Farkl

% X
)

/ Buttinlesik Yapilar Buttinlesik Yapilar

Kurum Diizeyi Birey Diizeyi

>

| Birey A | | Birey B | | Birey C | ise él[nma
| EgJ.lm
se Uyum
A Bireyi
B Bireyi
C Bireyi

Bolum Dizeyi Bolum Duzeyi

Halkla lligkiler | | Reklam | |Cal|§anlarla ileti§im| Takim Calismasi
Acik lletisim
. Arastirma
ligili Cevrelerle lletisim
iletisim Hizmetleri Sunan
Ajanslarla lletisim

Kurum Diizeyi Kurum Diizeyi

0

| A Yénii | | B Yénii | | C Yénii | Politika Olusturma
Kurumsal lletisimden Sorumlu
Birim

* Orgiitsel iletigim
« iigili Cevrelerle Iletisim

\Y4

Kurumsal Vizyona
Katkida Bulunma

m

Reklamveren
Boyutunda
Biittinlesik Iletisim
Modeli

Kaynak: Gronstedt,
1996, s. 32den
uyarlanmagtir.
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Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama

iletisiminde

« Ishirligi modeli

« Lider ajans yonetiminde
isbirligi modeli

« Bagimsiz birimlerin igbirligi
modeli

« Matris orgiitlenme modeli

- Biitiinlesik yapi modeli
seklinde ajans yapilari
bulunmaktadir.

2
o

Reklamverenlerin gereksinim
duyabilecekleri farkli

iletisim hizmetleri en

verimli bigimde reklam
ajanslarinin eggiidimi,
denetimi ve danismanligi ile
saglanabilecektir.

Bir Otomobil Firmasi) olusturulabilecegini vurgulamaktadir. Gronstedt Saturn’iin
biitiinlesik pazarlama iletisimi ve toplam kalite yonetimi yaklasimlarini benimse-
yerek, Amerika Birlesik Devletlerinde kii¢iik araba sinifinda Japon otomobillerinin
asilamaz kabul edilen pazar pay: liderligini ele gecirmeyi basardigini belirtmektedir.

Reklam Ajanslari Boyutu

Gronstedt'in gelistirdigi biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin ikinci boyu-
tunu ise biitlinlesik pazarlama iletisimi ajanslari ve bu ajanslarin sahip olmalar1
gereken yapilar ile 6zellikler olusturmaktadir.

Aragtirmaci biitiinlesik iletisimin gergeklestirilebilmesi i¢in reklamverenle-
rin yapilarinin yeniden diizenlenmesi kadar, reklamverenlere iletisim hizmetleri
saglayan reklam ajanslarinin yapilari ve isleyis bi¢imlerinin de iletisimde biitiin-
lesmeyi saglayacak sekilde degistirilmesinin 6nemli oldugunu belirtmektedir.
Arastirmaci ayrica, reklamverenlerin gereksinim duyabilecekleri farkl: iletisim
hizmetlerinin yine en verimli bicimde reklam ajanslarinin esgiidiimii, denetimi
ve danismanligi ile saglanabilecegini soylemektedir.

Gronstedt, Thorson ile birlikte biitiinlesik iletisimi gergeklestirmeye en uygun
ajans yapilarini saptamak i¢in derinlemesine goriisme yontemini kullanarak bir
arastirma galigmasi gerceklestirmislerdir. Bu ¢alisma i¢in arastirmacilar biitiinle-
sik pazarlama iletisimine dogru yonelen ya da uygulayan reklam ajansi yonetici-
leri ile goriigmiislerdir.

Bu aragtirmada sayisal olmayan aragtirma yontemlerinden “kurama ulagma”
(grounded theory research) yontemi kullanilmistir. Kurama ulagsma yéntemi, go-
riigmeler sirasinda ortaya ¢ikan anahtar kavram ve goriislerin bir sonraki goriis-
mede stnanmasini ve boylece rastlantisal ya da 6nemli bir kavram olduguna iliskin
yargiya varilmasini saglamaktadir (Gronstedt ve Thorson, 1996). Boylece ilk go-
rismeler sirasinda olusturulan kavramlar ilerleyen gériigmelerde sinanarak, ¢alis-
ma bitiminde 6zgiin bir kuram ya da modelin olusturulmas: amag¢lanmaktadir.

Arastirmacilar bu ¢aliyma sonucunda reklam ajanslarinda bes ana biitiinlesik
pazarlama iletisimi yapisinin olusturulabilecegi sonucuna varmislardir. Bu ajans
yapilar1 igbirligi, sirasiyla bir lider ajans yonetiminde isbirligi, bagimsiz boliimle-
rin isbirligi, matris orgiitlenme ve biitiinlesik yap1 modelleridir (Bkz. Sekil 7.6).

Kurama ulasma yontemi hakkinda bilgi veriniz.

A. Isbirligi modeli. Isbirligi modelinde dogrudan pazarlama, halkla iliskiler,
satis tutundurma, sponsorluk ajanslari gibi firmalar yer alir. Bu modelde yer alan
ajanslar bagimsiz yapilar bigiminde hareket ederler ve iletisim stratejilerini olus-
turan, geleneksel medya reklamlarini hazirlayan ana sirkete uzmanlik alanlari ile
ilgili destek saglarlar. Ornegin, ana reklam ajansinin miisterisi internet reklam-
lar1 ile ilgili bir hizmeti satin almak isterse, bu konuda uzmanlagmis olan ajans
reklamverenin ihtiyacini gidermek i¢in ¢aligir.

Arastirmacilar bu modelin en biiyiik dezavantajinin reklamveren, ana reklam
ajansi ve farkli alanlarda uzmanlasmis reklam ajanslari arasindaki iletisim ile bilgi
akisinin dikey olarak gergeklesmesi oldugunu belirtmektedirler. Béylece reklam-
veren, ana ajans ve uzmanlasmis diger ajanslar arasindaki olumlu etkilesim sonu-
cunda dogabilecek yaratic1 ¢oziimlerin engellenmesi tehlikesi ortaya ¢ikmaktadir.
Arastirmacilar isbirligi modelinin uzun siireli olamayacagini sdylemekte ve bunu
modelin diger 6nemli bir dezavantaj olarak belirtmektedirler.
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B. Lider ajans yonetiminde isbirligi modeli. Bu modelde yer alan reklam
ajanslar1 bitiinlesik pazarlama iletisimine dayali kampanyalar: planlayabilmek
icin gerekli alt yapiya sahiptirler. Uygulama boyutunda ise, yalnizca geleneksel
reklam kampanyalarini uygulayabilecek birikime sahip bulunmaktadirlar. Bu
modelde bir 6nceki modele gore farkli olan yon ise, 6rnegin halkla iliskiler veya
reklam ajansi gibi modelin i¢inde yer alan uzmanlasmis ajanslardan bir ya da iki
ajansin diger uzmanlik ajanslari gibi islev gormekle birlikte, diizenleyici ve plan-
layici bir rol tistlenmis olmalaridir.

isbirligi modelinde dogrudan
pazarlama, halkla iliskiler,

satis tutundurma, sponsorluk
ajanslari gibi firmalar yer alir.

/ A. isbirligi Modeli

| Halkla iliskiler Ajansi || Dogrudan Pazarlama Ajansi ||Veri Tabani Ajansi || Sponsorluk Ajansi |

B. Lider Ajans Modeli Reklam ve Halkla

iliskiler Ajansi

Halkla iliskiler Ajansi || Dogrudan Pazarlama Ajansi ||Veri Tabani Ajansi || Sponsorluk Ajansi

C. Bagimsiz Boliimlerin

Sesl 1Y N Misteri

Isbirligi Modeli Temsilcileri

Medya || Halkla iligkiler || Veri Tabani Yaratici ||Dogrudan Pazarlama|| Arastirma
Baltimu Balimu Baltimu Balim Balimiu Balimu

D. Matris Orgiitlenme Modeli

Reklamveren | Reklamveren 2 Reklamveren 3

Yaratici Bélim

Arastirma Bolimi

Halkla iliskiler Bolimii

Medya B&limii

Veri Tabani Balimu

Dogrudan Pazarlama
Bolima

E. Bitiinlesik Yapi
Modeli

Genel Genel Stratejistler Genel
Arastirmacilar Yaraticilar

Genel Medyacilar

Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi
Ajans Yapilari

Kaynak: Gronstedt,
1996, s. 50den
uyarlanmagtir.
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Lider ajans yonetiminde
isbirligi modelinde reklam
ve halkla iligkiler ya da baska
bir uzmanlik ajansinin kimi
zaman ortaklasa olarak lider
ajans islevi gorebilmektedir.

SIRA SiZDE

2/
-

Arastirmacilar, reklam ve halkla iliskiler ya da bagka bir uzmanlik ajansinin
kimi zaman ortaklasa olarak lider ajans islevi gordiiklerini belirtmektedirler. Bu
ortakligin is akiginda sorunlara yol agabilme olasiliginin ise modelin en zayif yani
oldugunu vurgulamaktadirlar. Aragtirma sonucunda reklam verenlerin iki farkli
ajansin sorunsuz bi¢imde tiim iletisim faaliyetlerinin esgiidiimiinii saglayabilece-
gine inanmadiklar1 gorilmistiir.

C. Bagimsiz birimlerin isbirligi modeli. Bu modelde uzmanlik ajanslar1 bir
ajansin i¢inde ve bagimsiz hareket edebilen yapilar olarak yer alirlar. Aragtirmaci-
lar ¢ogu 6rnekte uzmanlik ajanslarinin farkli isimler ile ve farkli yerlerde konum-
landiklarini saptamiglardir. Bu ajanslar farkli reklamverenlerin hizmet taleplerini
yerine getirebilmekte ve karliliklarini artirmaktadirlar.

D. Matris orgiitlenme modeli. Matris modele “proje orgiitleri” ad1 da veril-
mektedir. Bu model farkli gorevler iistlenmis boliimler ve bu boliimlerden olusan
calisma gruplarinin bir araya gelmesini saglamaktadir. Ornegin bir halkla iliskiler
uzmani kendi boliimii i¢in ¢alisabilecegi gibi, misteri iliskileri direktorii i¢in de
calisabilmektedir.

Bu modelde biitiinlesik pazarlama iletisiminin planlanmas1 ve uygulanmasi
farkli boliimlerden katilan kisilerin olusturdugu miisteri iliskileri grubunun gore-
vidir. Bu grup farkl birikimlere sahip kisilerden olusturulacag: i¢in, daha yaratici
¢oziimlerin ortaya ¢ikmasi beklenebilir.

Aragtirmacilar buna 6rnek olarak gerceklestirdikleri goriigmelerinden bir bélii-
mii aktarmaktadirlar. Arastirmacilar bir gortismede, alkollii ara¢ kullanilmasinin
engellenmesine iligskin bir kampanyada barlar ve igki satisinin yapildig: yerlerde
bardak altliklarina alkollii ara¢ kullanilmasinin sakincali olduguna dair ¢esitli slo-
ganlarin yazilmasi fikrinin medya boliimiinden degil, yaratici gruptan kaynaklan-
digini saptadiklarini belirtmektedirler.

E. Biitiinlesik yap1 modeli. Bu modelde biitiinlesik pazarlama iletisimi yak-
lasiminin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan tiim uzmanlik alanlari tek bir ajansin
biinyesinde toplanmaktadir. Burada her uzman bir miisteri i¢in ¢aligmaktadir.
Ornegin bir medya planlanma ve satin alma uzmani, medya planlama ve satin
alma boliimii icin degil, A reklamvereni i¢in alisir.

Model ilk bakista kiigiik biiteli ve 6lgekli ajanslar i¢cin daha uygun goriilmekle
birlikte, aragtirmacilar pek ¢ok biiyiik 6lgekli ajansin bu yapiy1 benimsediklerini
gozlemlemislerdir. Bu modelin saglikli olarak isletilebilmesi i¢in, modeli benim-
seyen ajansin “6grenen bir 6rgiit” yapisina doniismesi zorunludur. Ajans ¢alisan-
larinin iletisimin farkli uzmanlik alanlarina iliskin bilgi sahibi olmalar: gereklidir.
Stirekli yenilenmeye doniik bir yapi, egitim harcamalarinin artmasina neden ola-
cagl i¢in, modelin 6niindeki en biiyiik sakinca olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirmacilar bu modelin paradigma boyutunda bir degisimi beraberinde
getirdigini belirtmektedir. Bu modeli benimseyen reklam ajanslarinda reklamci,
halkla iliskiler uzmani, metin yazari, medya planlama uzmani gibi sifatlar yerleri-
ni “biitiinlesik pazarlama iletisimi planlama uzmanlari”na birakmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ajans yapilar1 nelerdir? A¢iklayiniz.

Gronstedt biitiinlesik pazarlama iletisimini uygulamak i¢in degismez bir formiil
ya da model olmadigini belirtmektedir. Arastirmaci oncelikle reklamveren kuru-
lusun biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini benimsemesi gerektigini soyle-
mektedir. Daha sonra bu yapiya uygun olarak, reklamverene iletisim hizmetlerini
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saglayabilecek bir ajansin belirlenmesi gerektiginin altini1 ¢izmektedir. Arastir-
maci bu iki yapinin uyusmasi durumunda ise benimsedigi tanimu ile “biitiinlesik
iletisimi’nin gerceklesebilecegini vurgulamaktadir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen biitiinlesik pazar-
lama iletisimi modeli, geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi yaklagimlarindan
yapisal olarak oldukga anlamli bir farklilik gosterir. Bu model, iiriin ya da tiriine
yonelik farkindalik yaratmak yerine, tiiketici ve tiiketiciyi tanimlamaya yarayan
veri tabani ile baglamakta ve sekiz asamadan olusmaktadir (Bkz. Sekil 7.7). Mo-
delin altinda yer alan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Stratejileri ile biitiinlesik pa-
zarlama iletisiminin 6l¢iimii ve denetlenmesi agamalar: arastirmacilar tarafindan
modelin dogrudan bilesenleri olarak sayilmamus, herhangi bir iletisim modelinde
yer almasi gereken son stratejinin olusumu ile bu stratejinin 6l¢iilmesinin dogal
stiregler oldugu ifade edilmistir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993).

-~

| Pazarlama Planinin Gézden Gegirilmesi |

| Durum Analizi |

| iletisim Siirecinin Analizi |

| Biitcenin Belirlenmesi |

Biittinlesik Pazarlama iletisimi Programinin Gelistirilmesi

Reklamcilik Satig Halkla Kisisel Dogrudan Internet
Tutundurma iliskiler Satis Pazarlama | | Reklamcilig
Reklam | |1 Sa§|§ Ir'all!ﬂa Ksi§isel Dogrudan Rirl]jemelt"
Amaglari Wi mElLrTiE) iskiler atis Pazarlama eklamcilig:
Amaglari Amaglari Amaglari Amaglari Hedefleri
Mesai Sati Halkla Halkla Dogrudan | | Dogrudan
Strate'{si Tutundurma lliskiler lligkiler Pazarlama Pazarlama
! Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi

| Biittinlesik Pazarlama iletisimi Stratejileri

| Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Ol¢iimii ve Denetlenmesi

N

m

Schultz,
Tannenbaum ve
Lauternborn
Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi
Planlama Modeli.

Kaynak: Schultz
ve Wang.,

1993, 5.33den
uyarlanmagtir.
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Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin yeni iletisim
araclani daha ¢ok bilgisayar
teknolojisine dayali arag ve
ortamlardan olusmaktadr.

Aragstirmacilar belirlenen pazarlama amaglar1 dogrultusunda, pazarlama kar-
masinin hangi 6ge ya da dgelerine agirlik verilecegine yedinci asamada karar ve-
rilmesi gerektigini belirtirler. Bu {iriin ya da hizmetin niteligine bagl olarak iiriin,
fiyat, dagitim, iletisim ya da tiim bunlarin bir karmasi bigiminde olabilir.

Mevcut pazarlama iletisimi 6geleri arasindan, iletisim ve pazarlama araglarina
uygun bir karmanin olusturulmasi ise modelin son agamasini olusturur. Arastir-
macilar modelde sozii edilen araglar disinda ambalaj, ticari fuarlar, satis noktasi
tutundurma malzemeleri, sergileme araglar1 gibi farkli pazarlama iletisimi ara¢-
larinin kullanimini olanakli gérmektedirler. Sekil 7.7de goriilen ve Schultz, Tan-
nenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen biitiinlesik pazarlama iletisimi
modeli, uygulama i¢in olanakli bir model olarak degerlendirilebilir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMINDE YENI

MEDYANIN KULLANIMI

Internetin yeni bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmasi, sanal ortami bagh basina
bir mecra haline doniistiirmiistiir. Bilgisayar teknolojilerindeki gelismelere kosut
bicimde, kullanimi da yayginlasmis ve ucuzlamistir. Bu nedenle de biitiinlesik pa-
zarlama iletisiminin yeni iletisim araclar1 daha ¢ok bilgisayar teknolojisine dayali
arag¢ ve ortamlardan olusmaktadir. Asagida bu teknolojinin 6zellikleri ile farkl
kullanim bigimleri aktarilacaktir.

Bireysellik

Internet, kullanicilara diger higbir iletisim aracinda bulamayacaklar1 lgiide bir
bireysellik saglamaktadir. Bu bireyselligin boyutlari, sanal ortamda bireylerin
kendi igeriklerini hemen higbir sinirlamaya maruz kalmadan yayinlayabilme ola-
nagina sahiptir.

Etkilesim

Yine bireyin kendi olusturdugu igerigi sanal ortama yansitabilmesi ve diger inter-
net kullanicilariyla birlikte igerigi belirlemesi; bu ortamda etkilesimin ne kadar
yogun yasandigina iliskin 6nemli bir kanit olusturur. Kimi zaman da sanal ortam-
larda kullanilan araglarin cesitleri; bu araglarin etkilesim diizeylerini belirlemek-
tedir. Ornegin, bloglardaki etkilesim orani, kurumsal web sayfalarina oranla daha
yiiksek olabilmektedir.

Sanal Ortamdaki Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araclan
Klasik anlamda reklamcilik i¢in kullanilan sanal ortam araglarinin tiimii biitiin-
lesik pazarlama iletisimi i¢in de gegerlidir. Bu baslik altinda, internet ortaminda
kullanilacak araglarin neler olabilecegi tartisilacaktir.

o Web siteleri

« Bant reklam uygulamalar

« Kendiliginden agilan reklamlar (pop-up)

« Bloglar
o Podcast uygulamalar:
o E-posta

o Arama motoru uygulamalari
o Forumlar
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Sanal ortamdaki biitiinlesik pazarlama iletisimi araclar1 nelerdir? A¢iklayiniz.

Stiphesiz bu listeye bagka eklemeler yapmak miimkiin olmakla birlikte; ana
bagliklariyla biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilan yeni araglarin yukarida
siralananlardan olustugunu séylemek miimkiindiir.

Genel olarak web sayfasi, internet giinltigii anlamina gelen bloglar, e-posta uy-
gulamalari bireyler tarafindan bilinmekle birlikte, podcast uygulamalar: iilkemiz-
de hentiz yayginlasmaktadir. Podcast internet ortamindan her isteyen kisinin yine
kendi istedigi zaman bir konuyla ilgili gorsel veya isitsel kayitlar1 izleyebilmesi
anlamina gelmektedir.

7 D
(8)
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Ozet

O Geleneksel pazarlama iletisimini ve kisileraras:

AMAG

iletisim modeli tanumlamak.

Geleneksel pazarlama iletisimi kigileraras: ileti-
sim modelini temel alir. Bu yaklagimla degerlen-
dirildiginde etki tepki ilkesine dayali olarak bes
iletisim 6gesi bulunmaktadir. Bu 6geler: kaynak,
mesaj, alici, giiriiltii ve geri beslemedir. fletisim
6gelerini kisaca degerlendirirsek; kaynak, belirli
bir mesaji kodlayarak alictya gonderen taraftir.
Alici, kaynagin gonderdigi mesajin ulasacagi
son noktadir. Kaynak ile alic1 arasindaki iletisi-
mi engelleyen fiziksel engeller ya da bagka kay-
naklardan ayni aliciya yoneltilen diger mesajlar
ise “glirtiltd” 6gesini olusturur. Geri besleme ise
alicidan kaynaga dogru giden “tepkiler” olarak
tanimlanabilir. Geri besleme alicinin, kaynagin
gonderdigi mesajda istedigi yonde tutum ya da
davranis degisikligi gostermesi biciminde ortaya
¢ikabilir.

'O Biitiinlesik pazarlama iletisimi modellerini agik-

AMAG

lamak.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi modelleri ii¢ ta-
nedir. Bu modeller Colorado Universitesi Makro
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli, Schultz,
Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelisti-
rilen Biitiinlegik Pazarlama Iletisimi Uygulama
Modeli ve Anders Gronstedt tarafindan gelistiri-
len letisim Kalitesine Dayali Orgiitsel Biitiinlesik
Pazarlama fletisimi Modeli olarak siralanabilir.

(O

MAG

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullamlan yeni
medyalart ve bu medyalarn ozelliklerini agiklamak.
Internetin yeni bir iletisim aract olarak orta-
ya ¢ikmasi, sanal ortami bagh bagina bir mecra
haline doniistirmistiir. Bilgisayar teknolojile-
rindeki gelismelere kosut bicimde, kullanimi
da yayginlagsmis ve ucuzlamistir. Bu nedenle de
bitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni iletigim
araglar1 daha ¢ok bilgisayar teknolojisine dayal
arag ve ortamlardan olugmaktadir. Yeni medya-
nin ozellikleri ise bireysellik, etkilesimdir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilan
yeni medyalar degerlendirilirken ozellikle in-
ternet ortaminda kullanilacak araglara deginil-
mektedir. Bu araglar: Web siteleri, bant reklam
uygulamalari, kendiliginden agilan reklamlar
(pop-up), bloglar, podcast uygulamalari, e-posta,
arama motoru uygulamalar1 ve forumlardir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi kisilerarast iletisim mode-
linin elemanlarindan biri degildir?

a. Kaynak

b. Alia

c. Sembol

d. Gurulti

e. Geribesleme

2. Sinavlarda 6grenci basarilarinin degerlendirilme-
sini ortaya koyan kisilerarasi iletisim modeli eleman:
asagidakilerden hangisidir?

a. Kaynak

b. Gurulti

c. Sembol

d. Geribesleme
e. Alia

3. Elde edilen bilgilerin daha ileri agamalarda saklan-
masini ortaya koyan kisisel deneyim alanlar1 agamasi
asagidakilerden hangisidir?

a. Kisa erimli bellek

b. Uzun erimli bellek
c. Biligsel hassasiyet
d. Geribesleme

e. Kod agma

4. Kisisel deneyim asamalarindan hangisi uzun erimli
bellekle ilgilidir?
a. Hazirlik agamasi
Birinci agama
Ikinci asama
Uciincii asama
Dordiincii asama

-V R~

5. Mesaj tutarliligy, etkilesim ve sosyal sorumluluga
dayali pazarlama 6gelerini birlestiren biitiinlesik pa-
zarlama iletisim modeli asagidakilerden hangisidir?

a. Harvard tiniversitesi modeli
Colorado tniversitesi modeli
[letisim kalitesine dayali model
Biitiinlesik yap1 modeli

L= N

Sessizlik sarmali modeli

6. Asagidakilerden hangisi sanal ortamdaki biitiinle-
sik pazarlama iletisim araglarindan biri degildir?
a. Web siteleri

b. Bant reklamlar
c. Bloglar
d. E-posta
e. Bilboard

7. Internet kullanicilarinin giinlitklerini tuttuklar:
sanal pazarlama iletisim araci agagidakilerden hangisi-
dir?

a. Bloglar

b. Web siteleri

c. E-posta

d. Podcast uygulamalari
e. Forumlar

8. Bireylerin kendi olusturdugu igerigi sanal ortama
yansitmast ve diger internet kullanicilariyla birlikte ice-
rigi belirlemesi, pazarlama iletisim medyasinin hangi
ozelligi ile ilgilidir?

a. Sezgisellik

b. Bireysellik
c. Etkilesim

d. Kuramsallik
e. Yalinlik

9. Asagidakilerden hangisi reklam ajans boyutuyla il-
gili pazarlama iletisimi modellerinden biri degildir?

a. Igbirligi modeli
Bagimsiz ajans modeli
Lider ajans yonetiminde isbirligi modeli
Bagimsiz birimlerin isbirligi modeli
Matris orgiitlenme modeli

o0 o

10.Gerekli olan tiim uzmanlik alanlarinin tek bir ajan-
sin biinyesinde toplanmasini ortaya koyan model aga-
g1dakilerden hangisidir?
a. Isbirligi modeli
Matris orgiitlenme modeli
Bagimsiz ajans modeli
Bagimsiz birimlerin igbirligi modeli
Biitiinlesik yap1 modeli

o a0 o
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Yasamin icinden

Reklamcilar Holdinglesiyor

Sadece bir-iki metin yazari, kreatif ve art direktérden
ibaret olan reklam ajanslari tarihe karigmak iizere.
Ciinkii, markalar ajanslardan sadece 30 saniyelik TV
spotu degil, 360 derecelik biitiinlesik pazarlama iletisi-
mi hizmeti bekliyor. Bu da bir ajansin reklamin yaninda
PR, dogrudan pazarlama, etkinlik ve medya satin alma
gibi uzmanlik alanlarina sahip sirketleri ayni ¢at1 altin-
da bulundurmasini gerektiriyor. Son 10 yildir diinyay:
saran bu holdinglesme trendi, Tiirk reklam diinyasinda
da etkisini gostermis durumda. Tiirkiye'nin holdingle-
sen ajanslarinin arasinda Medina Turgul DDB, Grey
WW ve Giizel Sanatlar [letisim Grubu gibi Tiirkiye'nin
en biiytik reklam ajanslari var.

Diinyanin en biiyiik dort iletisim grubu Omnicom,
WPP, Interpublic ve Publicis tek baglarina Amerikadaki
reklam harcamalarinin yiizde 57’sini kontrol ediyor. Dért
sirketin 2005 y1l gelirlerinin toplami 24,38 milyar dolara
ulagmis durumda. Diinyanin 6nde gelen dort ajansini bu
derece giiglii kilan ise hi¢ kuskusuz onlar digerlerinden
aywran holdinglesmis yapilar1.

Tiim diinyada yayilmaci bir politika izleyen ve her gecen
giin ¢atilar1 altina daha fazla sirket katan bu networkler,
reklamdan, halkla iligkilere, dogrudan pazarlamadan
medya planlamasina kadar pazarlama iletisiminin her
alaninda faaliyet gosteriyorlar. Global markalarla ¢aligi-
yor ve onlarin tiim iletisim ihtiyaglarini tek ¢at1 altinda
yer alan sirketleriyle ¢ozmeye calistyorlar. Yeni ihtiyag-
lar ortaya ¢ikinca, farkli uzmanliklara sahip sirketleri
biinyelerine katarak yollarina devam ediyorlar.

Biiyiimede Network Modeli

Reklam ajanslarina ve musterilerine sektorde sarsilmaz
bir konum kazandiran holdinglesmenin gelecekte de
siirecegine kesin goziiyle bakiliyor. Diinya genelindeki
¢ok sayida ajans biiylime yolunda kendilerine bu stra-
tejiyi ornek aliyor. Tiirk reklam sektorii bu anlamda
holdingleserek bilyiime yoluna girmis durumda. Yiizde
100 yerli sermayeyle kurulan ve gegtigimiz yillarda net-
work ¢atisi altina giren bir¢ok reklam ajanst da benzer
bir model izliyor. Onemli béliimii farkli uzmanliklara
sahip sirketler grubuna déniistii. Bu ajanslarin amagla-
r1, tipki networkler gibi misterilerinin iletisimle ilgili
her tiirléi ihtiyacini bir bagka ajansa gerek kalmadan
kargilamak.

Kendini bir sirketler grubu olarak tanimlayan Medina
Turgul DDB, Giizel Sanatlar iletisim Grubu ve Markom

Leo Burnett, Tiirkiyede bir networke bagh olarak fa-
aliyet gosteren holding ajanslarin en bagarili 6rnekle-
rinden. Network'iin giiciinii hissetmeden holdingles-
me yoluna giden en basarili yerliler ise Rekta ve Mavi
[letisim Grubu.

Reklam pastasinin hizla biiyiidiigii ve rekabetin yogun-
lagtig1 Tiirk reklam sektorii hizli bir holdinglesme stire-
cinden gegiyor. Bu siiregte reklam sektoriinde kimlerin
holdinglestigini, bu yapinin avantaj ve dezavantajlarini
nasil yagadiklarini arastirdik.

Medina Turgul Ddb Kapali Ekonomi Uyguluyor
Medina Turgul DDB’nin biinyesinde tam 5 sirket yer
aliyor. Medina Turgul DDB Ajans Bagkani Jeffi Medi-
na, ajanstan bahsederken de “sirketler toplulugumuz”
diyor. Bir reklam ajansinin sirketler topluluguna nasil
doniistiiglinii Medina, soyle agikliyor:

“Bildiginiz gibi iletisimin reklam haricinde bir¢ok
uzantisi var. Yillar boyunca ayni ¢at1 altinda verilen bu
hizmetler, pazarin bitylimesi ve giriftlesmesi sonucun-
da 6zel uzmanlk alanlarina doniistii. Rekabet baskist
altinda kurumlarin geleneksel reklamin digindaki ileti-
sim yollarini gitgide daha fazla kullanmaya baslamalar1
da bu uzmanlik alanlarinin gelismesine yol agt1. Iste biz
de bu ihtiyagtan yola ¢ikarak blinyemize reklam ajan-
simiz haricindeki diger sirketleri katmaya karar verdik.
Amacimiz, miisterilerimizin her tiirlii iletisim ihtiyaci-
n1 dogru tespit ederek en kisa stirede ¢cozmek?”

Medina Turgul DDB, biinyesinde barindirdig: sirket-
ler nedeniyle neredeyse kapali bir ekonomi uyguluyor.
Medya satin alma ve planlama islerini OMD, film pro-
diiksiyonlarini Profilmde yapiyor. Tasarim ve ¢izgi alti
islerle ilgili hizmetleri Grafis'te, CRM hizmetlerini ise
Market Rapp Collinsten aliyor. Ajansin en geng sirketi
ise DDB&Co. Tam hizmet ajansi olan DDB&Co, Me-
dina Turgul DDB biinyesinde ikinci bir reklam ajan-
s1. Jefti Medina, ikinci bir ajansi kurma nedenlerinin
rekabet sorununu ortadan kaldirmak oldugunu soyli-
yor. Medina, $oyle devam ediyor: “Uluslararasi ve yerel
birgok biiylik kurumun is alanlarinin genislemesiyle
bir zamanlar birbirlerinden farkli tirtinler iireten sir-
ketler birbirlerine rakip olabilecek iiriinler de tiretme-
ye baslad1. Dolayisiyla bir siire sonra bunlarin iletisim
ayagini da ayirmak gerekti. Biz de bu sorunu ortadan
kaldirmak icin bu sirketi kurduk”
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Coklu Yap:r Grey Worlwide’a Rekabet Avantaji
Sagliyor

Heniiz 5 yil énce kurulan Grey Worldwide Istanbul,
reklam sektoriiniin en giiclii ajanslarindan biri. Ancak,
ajans sadece stratejik ve kreatif ¢6ztimler sunan bir ya-
pidan ibaret degil. Uluslararasi bir network ajansi olan
Grey Worldwide networklere 6zgii holding yapisini
tiimiiyle biinyesinde barindiriyor. Ajansin ¢atisi altin-
da farkli isimlerle ve farkli branslarda bagimsiz 3 ayri
sirket faaliyet gosteriyor. Bunlardan ilki GCI, G2 ve
Healthy People. GCI medya iliskileri, kriz ve etkinlik
yonetimi {izerine branslagsmis bir halkla iliskiler sirketi.
G2 de GCI ve Grey Worldwide'in hizmet verdigi mar-
kalarin saha aktivitelerini yiiriiten bir etkinlik sirketi
olarak calisiyor. Healtly People ise saglik alaninda gi-
dadan kozmetige, ilagtan tekstile her tiirlii sektor icin
iletisim hizmeti veriyor.

Grey Worldwide Istanbul'un gelirinin 3’te 2’si reklam-
dan geliyor. Geriye kalan 3’te 1'lik boliimii ise halkla
iligkiler, saha iletisimi ve saglik iletisiminden gelen ge-
lir olusturuyor.

Grey Worldwide CEO’su Alper Uner, ajanslarin ¢ok sir-
ketli yapisinin reklamverenler agisindan avantajli oldu-
gunu soylityor. Bu tiir bir yapilasmanin da herhangi bir
dezavantaji olacagini diisitnmiiyor. Uner, “Onemli olan
bu yapinin hantallasmamasini saglamak. Biz de bunu
biitiin birimlerin i¢inde ayr1 marka gruplari kurarak ¢6-
ziiyoruz. Bugiine kadar bu sistemden memnun olmayan
miisterilerle karsilasmadik. Uluslararas: network ajansi
olmamuz ve her sirketin uzmanlik alanlarinin farkl ol-
mas1 bize sonsuz bir rekabet giicii veriyor” diyor.

Publicis Yorum’un Amaci Kapsamli Hizmet Vermek
Reklam sektoriiniin ustalarindan Osman Uslu, ajansi
Yorum’u bundan 25 yil 6nce hayata gegirdi. Reklamda
yabanci networklerle isbirliklerinin yayginlastig1 90l
yillarda da Publicis Group’la ¢alismaya basladi. Yorum
Tiirkiyede, Publicis de diinyada biiylidii. Gegtigimiz
haziran aymda da uzun yillardir birlikte ¢aligan Yorum
ve Publicis Group iligkilerini resmiyete doktiiler ve or-
taklik anlagmasi imzaladilar.

Sermaye agisindan yiizde 100 yerli oldugu dénemde de
Yorum Ajans holdinglesme yolunda ilerliyordu. Ajan-
sin medya planlama, halkla iligkiler ve alternatif ileti-
sim alanlarinda hizmet veren 3 sirketi vardi. Starcom
Allmedia, Bold ve Zone adini tastyan bu 3 sirket ajans
Publicis Yorum oldugunda da network catis1 altina gir-
di. Medya satin alma ve planlama sirketi olan Starcom
Allmedia ayni isimle yola devam ediyor. Alternatif

hizmetler alaninda uzmanlasan Bold 6niine Publicis
ismini ald1. Kurumsal iletisim ajansi Zone'un adi ise
Publicis Consultants olarak degisti.

Publicis Yorum Yonetim Kurulu Bagkani Osman Uslu,
“Bu dort sirketin ortak iki noktalar1 var. Biri ben. 4
sirketin de yénetim kurulu baskanryim. Ikincisi halka
actk olan Publicis Grubunun olmazsa olmaz agiklik,
diiriistliik, seffaflik ilkelerini belirleyen kurallar1” diyor.
Uslu, boyle bir yapilanmaya duyulan ihtiyact da s6yle
acikliyor: “Bu yapilar her grup i¢in ayni iki nedenle olus-
turuluyor. Amacimiz sorumlulugunu tasgidigimiz mar-
kalara tutarly, biitiinsel hizmet verebilmek. Yogun reka-
bette de miisterilerimize daha iyi, daha kapsaml1 hizmet
sunarak ayakta kalmak ve bitytimek”

Gelir dagiliminda ise grubun gelirlerinin yiizde 44t
medya satin alma ve planlama sirketinden, yiizde 44’
reklamdan, ytizde 12’si ise kurumsal kimlik ve alternatif
hizmetlerden geliyor.

Leo Burnett’te Gelirin Yiizde 52’si Marka
Yonetiminden

Markom Leo Burnett 23 yil 6nce kuruldu. 1987 yilinda
da Leo Burnett Uluslararas1 Reklam Network’u sirkete
ortak oldu. 1994 yilinda da Leo Burnett sirketin yiiz-
de 100 hissesini ald1. Leo Burnett Network'iiniin 2000
yilinda “Publicis” Grubunun ¢atisi altina girmesiyle de
Leo Burnett bagka bir degisim siireci gecirdi. Sektoriin-
de diinyanin 3’tincti biiylik grubu olan ve yine diinya-
nin hemen her iilkesinde yer alan bu grubun toplam
bini askin sirketinden biri haline geldi.

Bir holding sirketi olan Markom Leo Burnettin gatist
altinda ise Stars Reklam Hizmetleri, Leo PR, Medical
Tanitim ve Starcom olmak tizere dort farkli sirket faa-
liyet gosteriyor. Stars Reklam Hizmetleri dogrudan pa-
zarlama ve CRM alanlarinda hizmet verirken, Leo PR
halkla iligkiler, Medical Tanitim saglik ve Starcom da
medya satin alma ve planlama alaninda ¢alismalarim
stirdiiriiyor.

Leo Burnett Ajans Bagkani Meral Akyel, bu sirketlerin
toplamini gz 6ntine alarak Leo Burnett’in gelir dagili-
mi da soyle agikliyor: “Ajans gelirlerimizin yiizde 52’si
marka yonetimi ve reklam- tanitim faaliyetlerinden,
ylzde 10’u saglik faaliyetlerinden, ytlizde 8’1 interak-
tif faaliyetlerden, ylizde 10’u tasarim, yiizde 9’u halkla
iligkiler, yiizde 7’si satig promosyonu ve ylizde 4’ii de
dogrudan pazarlama faaliyetlerinden geliyor”

Rekta Butik Ruhunu Kaybetmemeyi Savunuyor
Rekta Reklam, herhangi bir network c¢atis1 altinda
olmadan holdinglesme yoluna giden bir ajans. 1989
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yilinda kurulan ajans bugiin kendisinden bagimsiz
2 ayr sirkete daha sahip. Bu sirketlerden ilki Rek-
ta Halkla iligkiler. 1995 yilinda kurulan sirket, 2000
yilindan itibaren de Amerikali Ketchum'un Tiirkiye
partner ofisi olarak hizmet veriyor. Diger sirket EMC
ise eglence pazarlamasi, sponsorluk ve etkinlik yone-
timi alanlarinda uzman.

Rekta Ajans Bagkani Kaan Berkan, “Bizim bagindan
beri yola ¢ikis noktamiz, biitiinlesik iletisim ¢oziimleri
tiretmekti” diyor ve s6yle devam ediyor: “Glintimiizde
markalar i¢in reklam ¢ogu zaman tek bagina yeterli ol-
muyor. Biz de bu anlamda tek elden tam hizmet veren
bir ¢at1 kurduk. Her sirket kendi i¢inde bagimsiz ama
gerektiginde digerlerine bagl olarak da ¢alisabiliyor.
Pazarlama iletisiminin bilegenlerini birbirinden ayir-
maktansa birlegtirmeyi daha uygun bulduk. Bu miis-
terilerimiz i¢in de 6nemli bir rekabet avantaji yaratma-
miza olanak sagliyor” “Ben ajansin biiyiime trendinde
bile olsa, butik ruhunu kaybetmemesinden yanayim.
Sonugta yaptigimiz iste yaraticilik 6n planda”Rektanin
toplam cirosu i¢inde medya planlama ve satin alma
yuzde 35, reklam hizmetleri yiizde 30, PR hizmetleri
ytizde 20 paya sahip.

Mavi Iletisim Grubuwnda Sirketler Birbirini
Tamamlryor

Mavi Reklam Ajansi, 1994 yilinda tek bir sirket olarak
kuruldu. Bugiin ise Mavi iletisim Grubu altinda tam 6
farkli sirket entegre iletisim hizmeti veriyor. Bu ajans-
lar; Mavi Reklam Ajansi, Hiperaktif Internet Ajansi,
Mercek Halkla Iligkiler Ajansi, Politik Strateji, Vitamin
Saglik Iletisim Ajansi ve Fokus Medya Ajansi. Mavi
Reklam Ajansi pazarlama iletisimi ¢6ziimleri sunar-
ken, Hiperaktif Internet Ajansi, e-iletisim danigmanli-
g1 veriyor. Mercek Halkla iliskiler, medya danigman-
lig1 alaninda faaliyet gosteriyor. Politik Strateji online
politik tanitim ajansi. Vitamin Saglik Iletisim Ajanst
medikal alanda faaliyet gosteriyor. Heniiz gegtigimiz
yil kurulan Fokus Medya ise medya satin alma ve plan-
lama yapryor.

Mavi Iletisim Grubu'nun gelirlerinin yiizde 72’si rek-
lam ajansi ve medya planlama sirketinden, ytizde 16’1
halkla iliskiler sirketinden, yiizde 12si de internet ajan-
sindan geliyor.

Mavi Iletisim Grubu Bagkani Seler Cebecioglu, farkli
uzmanlik alanlari olan ¢ok sayida sirketi biinyelerinde
barimndirmanin en bilyiik avantajimin misterilerine en-
tegre hizmet vermek oldugunu séyliiyor. Cebecioglu,
“Ayni ¢at1 altinda farkl iletisim hizmetleri verdigimiz
miisterilerimiz karsilarinda tek bir muhatap goriiyor.

Ayni anlayisa sahip sirketlerden aldigi hizmette de
uyumsuz hizmet riski minimuma iniyor” diyor.

Seler Cebecioglu, ¢ok sirketli ajanslara getirilen hol-
ding tanimlamasini ise sevimsiz buluyor. Cebecioglu,
bu konudaki goriislerini de soyle dile getiriyor: “Keli-
meyi sevimsiz buluyorum ¢iinkii biz holding degiliz.
Bu sirketler birbirlerinin ayrilmaz pargas: gibi. Ve sek-
toriin yapist geregi zaten ¢ok dinamik olmak zorunda-
lar. Yoksa var olamazlar”

Kaynak: Aydin, Ozlem (2006). Reklamcilar Holdingle-
siyor, 1 Kasim2006.yazisinin bir boliimidiir.
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=
3829 (Erisim Tarihi :17.03.2009).

b
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c

2.d

4.d

5.b

9.b

10.e

Yanitiniz yanlis ise “Geleneksel Pazarlama fleti-
simine Bakig” boliimiiniin altindaki kisiler ara-
s1 iletisim modeli bolimiinii yeniden gozden
gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise ise “Geleneksel Pazarlama
fletisimine Bakis” béliimiiniin altindaki kisiler
arasi iletisim modeli bolimiint yeniden goz-
den gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Geleneksel Pazarlama ileti-
simine Bakis” boliimiiniin altindaki tiiketici bilgi
isleme stiregleri seklini ve agiklamasini yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Geleneksel Pazarlama Ileti-
simine Bakis” boliimiiniin altindaki tiiketici bilgi
isleme siiregleri seklini ve agiklamasini yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Biitiinlesik Pazarlama {le-
tisimi Modelleri” bolimiinti dikkatli bigimde
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Biitiinlesik Pazarlama fleti-
siminde Yeni Medyanin Kullanim1” béliimiinii
dikkatli bigimde yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Biitiinlesik Pazarlama Ileti-
siminde Yeni Medyanin Kullanim:” béliimiinii
dikkatli bicimde yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Biitiinlesik Pazarlama Ileti-
siminde Yeni Medyalarin Kullanims” bélimi-
nii dikkatli bi¢cimde yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Biitiinlesik Pazarlama {le-
tisimi Modelleri” bolimiinti dikkatli bigimde
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Biitiinlegik Pazarlama ile-
tisimi Modelleri” bolimiint dikkatli bigimde
yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Tiiketici bilgi isleme siireci ti¢ asamadan olusur. Bi-
rinci asama biligsel hassasiyet agamasidir. Bu agama
kendi i¢inde ii¢ alt basamaga ayrilir. Ilk olarak bilgi
ya da duyu halinde gelen iletiler tanimlanabilecek kii-
¢iik siniflara ayrilirlar. Alict durumundaki kisi sesleri,
sembolleri ve duyulari, sahip oldugu kavram ve kate-
gorilere gore sinayabilecegi sekilde ayirir. ikinci ola-
rak, biligsel hassasiyet asamasinda elde edilen bilgiler
daha ileri asamalarda islenmek {izere saklanir. Ugiin-
cii olarak bu bilgiler, daha yiiksek diizey biligsel isleme
merkezlerini uyarir.

fkinci asama, kisa erimli bellek agamasidir. Bu agama-
da bilgiler neden sonug iliskileri kurmak ve kisinin
belleginde mevcut olan siniflamalarla ne oranda uyus-
tugunu saptamak amaci ile gegici olarak saklanirlar.
Uciincii asama ise, uzun erimli bellek agamasidir. Bu
asama kisinin zaman igerisinde gelistirdigi tiim kav-
ram ve kategorileri kapsar. Burada kisinin uzun siiredir
kullanmadig: diger bilgiler yer alr.

Sira Sizde 2

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin uygula-
maya nasil aktarilmasi gerektigini agiklamay: amagla-
yan li¢ temel model mevcuttur. Bu modeller Colora-
do Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama letisimi
Modeli, Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafin-
dan gelistirilen Biitiinlesik Pazarlama [letisimi Uygula-
ma Modeli ve Anders Gronstedt tarafindan gelistirilen
fletisim Kalitesine Dayal Orgiitsel Biitiinlesik Pazarla-
ma Iletisimi Modeli olarak siralanabilir.

Sira Sizde 3

Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarla-
ma Iletisimi Modelinde yer alan dgeler “mesaj tu-
tarhiligr”, “etkilesim” ve “sosyal sorumluluga dayali
pazarlama™dir. Bu oOgeler arasinda etkilesim ve uyu-
mun olugabilmesi i¢in triine, hizmete ya da ¢alisan-
lara yoneltilen iletisim faaliyetlerinde mesaj tutarlili-
ginin olusturulmasy; firma ya da kurulus ile miigteriler
ve ilgili cevreler arasinda etkilesimin saglanmasi ve
firmanin ya da kurulusun faaliyet alaninin toplumsal
bir sorun ya da olguyu da kapsayacak bicimde yeniden
tanimlanmasi ve uygulanmasi, misteriler ve ilgili cev-
relere aktarilmas: gereklidir.
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Sira Sizde 4

Geleneksel Pazarlama iletisimi Yaklagiminin 6zellik-
lerini su sekilde agiklayabiliriz: Islemler, islevsel 6rgiit
yapilari, uzmanlagma, kitlesel pazarlama, gelenek-
sel reklam ajanslari, misteriler, kitle iletisim araclars,
reklam ve satis tutundurma, nedene dayali pazarlama
anlayis1 ve bir yil 6nceki iletisim planina gore hareket
$0z konusudur. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde ise,
islemler yerine iligkiler, islevsel orgiit yapilar: yerine
capraz islevli orgiit yapilari, resmin biitinint gorebi-
len uzmanlar, veri yonelimli pazarlama, iletisim y6ne-
timini tistlenen ajanslar miisteriler ve ilgili ¢evreler, ile-
tisim amaglarina gore medya se¢imi, stratejik tutarlilik,
sosyal sorumluluga dayali pazarlama ve sifir tabanlh
iletisim plani mevcuttur.

Sira Sizde 5

Gronstedt arastirma sonucunda biitiinlesik iletisimin
uygulanabilmesi i¢in, birey diizeyinde, boliim diizeyin-
de ve kurum diizeyinde esgiidiim, igbirligi ve biitiinles-
menin 6n kosul oldugunu saptamigstir.

Sira Sizde 6

Kurama ulagma yontemi, goriismeler sirasinda ortaya
¢ikan anahtar kavram ve goriislerin bir sonraki goriis-
mede sinanmasini ve boylece rastlantisal ya da énemli
bir kavram olduguna iligkin yargiya varilmasini sagla-
maktadir.

Sira Sizde 7

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde

o Isbirligi modeli

o Lider ajans yonetiminde igbirligi modeli

o Bagimsiz birimlerin isbirligi modeli

 Matris 6rgiitlenme modeli

 Biitiinlesik yap1 modeli seklinde ajans yapilar1 bu-
lunmaktadir.

Sira Sizde 8

Internet ortaminda kullanilacak araglarinin tiimii bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi i¢in de gegerlidir. Bu arag-
lar ise:

o Web siteleri

« Bant reklam uygulamalar1

o Kendiliginden agilan reklamlar (pop-up)

o Bloglar
o Podcast uygulamalar
o E-posta

o Aragtirma motoru uygulamalar:
o Forumlar
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Pazarlama iletisimi modelini agiklayabilecek,

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin belirgin yonlerini siralayabilecek,

Tletisim karmasi dgelerinin yonetim agamalarini agiklayabilecek,

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin 6l¢limiinii ve degerlendirilmesini
agiklayabilecek

bilgi birikimine sahip olacaksiniz.
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GIRIS

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya cikisi, tiirleri ve cesitli uygulama mo-
delleri tizerinde daha 6nceki boliimlerde durulmustu. Bu boliimde de biitiinlesik
pazarlama iletisimi i¢inde kullanilan gesitli iletisim karmasi 6gelerinin nasil bir
kurgu iginde yonetilmesi gerektigi konusu iizerinde durulacaktir.

Bir 6nceki bolimde, farkli pazarlama iletisimi araglarinin farkli buitiinlesik pa-
zarlama iletisimi modelleri icinde nasil desenlendikleri farkli aktarilmisti. Fark-
l1 iletisim karmas1 6gelerinin, dogalar1 geregi farkli amaglara hizmet ettikleri bir
gercektir. Ornegin reklamlar iiriin veya hizmet vaadini oldukga iyi bicimde hedef
kitleye tasirken; halkla iligkiler itibar, sosyal sorumluluk gibi kavramlar1 hedef kit-
leye tasimada daha etkili bir aragtir.

Yine dogrudan pazarlama, kisa vadede satis ve gelir artirict bir islev gorebilir.
Ancak tiim bu araglarin ortak bir amag i¢in yonlendirilmesi isi, sanildigindan daha
karmasik olabilir. Bu nedenle de iletisim siirecinin yonetimi bagh bagina bir ugras:
alan1 olarak durmaktadir.

PAZARLAMA ILETiSiMi MODELI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yonetimine iligkin tartismalara baglamadan 6nce,
pazarlama iletisimin yapisindan ve pazarlama iletisimi modelinden s6z etmek
dogru olacaktir.

Pazarlama ve 6zelde pazarlama iletisimi, i¢inde iletisim 6gelerini barindiran
bir siire¢ olma 6zelligi tasir. Genel olarak iletisimin yonetimi siirecinden soz et-
mekle birlikte, burada {izerinde durulmasi gereken unsur pazarlama iletisim siire-
cinin de; tipk: biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde oldugu gibi, merkezde yer
alan tek bir mesaj stratejisine oturmus olmasi zorunlulugudur.

Bu asamada, iletisim siireci kaynaktan bagladig1 igin, kaynagin giivenilir olmasi,
bilgi diizeyinin yiiksek olmasi, samimi olmasi gibi etkenler 6n plana ¢gikmaktadir.
Ozetleyecek olursak pazarlama iletisimi; geleneksel iletisim siirecine dayanir ve
kaynak ile alic1 arasinda istendik yonde bir etkilesim olusturmay1 amaglar. Asagida
biitiinlesik pazarlama iletisimini geleneksel pazarlama iletisimi stirecinden farkli-
lastiran yonler iizerinde durulacaktir.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMiNiN BELIRGIN
YONLERI

Sinerji
Kavram ¢ogu zaman farkli bigimlerde tanimlansa da, biitiinlesik pazarlama ileti-
simini diger iletisim bigimlerinden ayiran en belirgin yonii olarak yarattig1 sinerji
etkisidir demek olasidir. Sinerji birden fazla iletisim bi¢iminin ya da aracin birlik-
te tek ve biiyiik bir etki yaratmasi olarak tanimlanabilir (Schultz, 2003).

Bu durumu tipki ¢ok sesli bir orkestranin her bir enstriimaninin, orkestra gefi
yonetiminde farkls sesler ¢ikarsalar bile, sonugta ortaya kulaga hos gelen bir mii-
zigin ¢ikmasina benzetmek miimkiindiir.

Tiiketiciler Siirecin Baslangi¢ Noktasini Olusturur

Diger pazarlama iletisimi bi¢imlerinin aksine, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
baslangi¢ noktasini insanin kendisi olusturacaktir. Yani insanlarin ne diistindiig,
nasil davrandiklari, ne istedikleri ve bunlardan olusan biiyiik resim iletisimin ilk
halkas1 olmalidir.

Basit goriilen bu ilkesel degisiklik, daha onceki pazarlama iletisimi modelle-
rinde yer almaz. Bu durum, pazarlama iletisimi modellerinin; Kisilerarasi Iletisim
Modeline dayandirilmalariyla agiklanabilir. Planlanmis iletisim bigimleri olan
reklamcilik, halkla iligkiler, kisisel satis gibi iletisim bigimleri, reklamveren veya
pazarlama yoneticisinden (kaynaktan), hedef kitleye (alictya) uzanan bir dizgede
gerceklesirken; biitiinlesik pazarlama iletisiminde hedef kitle, kaynak roliinii iist-
lenebilmektedir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn; 1993). Bu yonii ile de diger
pazarlama iletisimi modellerinden ayrilir.

Farkh Mesajlar Mutlaka Tek Bir Ses Olarak Tiiketiciye
Yansimalidir

Marka, iiriin ya da hizmete iliskin hangi iletisim bigimleri kullanilirsa kullanilsin;
her birisi dogas1 geregi iletmek istedigimiz mesaji, yine dogas1 geregi farkli bir
tintyla hedef kitleye iletecektir. Ornegin, reklamlardaki mesaj vurgusuyla, kisisel
satis cabalarindaki mesajlar ve verilis bicimleri farkli olacaktir. Ancak zor olan, bu
tek sesi kimin yonetecegi konusudur. Bu nokta ayni zamanda tek ses olgusunun
oniindeki en biiytik engeli de olusturmaktadir. Reklam yoluyla farkli bir yagam bi-
¢imi, magaza ortamini tiiketiciye yansitmak miimkiindiir. Ancak 6rnegin kisisel
satig daha ¢ok tiiketicinin mekaninda gergeklesir.

Sizce biitiinlesik pazarlama iletisimini diger iletisim bi¢cimlerinden ayiran o6zellikleri
nelerdir?

|LET|§|M KARMASI OGELERININ YONETiMi:

BUTUNLESlK PAZARLAMA |LET|$|M| PLANLAMA

MODELI

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yonetimi isi, ashnda uygulamaya konulan
biitiinlesik pazarlama iletisimi modelinin yonetimi siireglerinden olusur. Fark-
I1 biitiinlesik pazarlama iletisimi modellerini bir 6nceki béliimde incelenmistik.
Ancak bu boliimde giindelik yasamda en sik kullanilan model olan; Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli, siirecin yonetimi agisindan incelenecektir.
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Biitiinlesik Planlama Modeli'nin nasil ¢alistigin1 daha iyi kavrayabilmek i¢in,
modelin miimkiin olan her agamasini kapsayan bir 6rnek tizerinde durulacaktir.
Boylece modelin tiim bilesenlerinin okuyucu tarafindan daha iyi kavranacag: var-
sayllmaktadir.

Schultz ve Wang Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli'ni bir 6r-
nek tizerinde inceleyerek, yukarida aktarilan iletisim karmasi 6gelerinin gercek
yasamda nasil ¢alistigini gormekte yarar vardir. Ancak unutulmamalidir ki; mo-
delde yer alan tiim o6gelerin, her durumda veya her 6rnekte kullanilmas: miim-
kiin degildir. Dolayisiyla, kampanyaya konu olan iiriin ya da hizmete, hedef pazar
ozelliklerine ve saptanan iletisim stratejisine bagli olarak iletisim karmasinin kimi
ogeleri 6n plana ¢ikabilir ya da geride durabilir. Ancak, bu durumun modelin
islevsel degerini azalttig1 sonucuna varilamaz. Aksine, modelin eklemli bir yapida
olmas; ihtiya¢ duyulan boliimlerin 6ne ¢ikarilmasina olanak tanidig: i¢in, mev-
cut yapiy1 daha esnek hale getirmektedir.

-~

| Durum Analizi |

| iletisim Siirecinin Analizi |

| Biitcenin Belirlenmesi |

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Programinin Gelistirilmesi

Reklamcilik Satig Halkla Kisisel Dogrudan Internet
Tutundurma) | lligkiler Satis Pazarlama | |Reklamciligi

Reklam T Sa(tj|§ ||It|akl!ila Ksi§ise| Dogrudan Rirlzemer“
Amaglari utuncurma iskiler atig Pazarlama eklamcilig:
Amaglari Amaglari Amaglari Amaglari Amaglari

Mesai Satis Halkla Kisisel Dogrudan internet
Strate‘%si Tutundurma| | lligkiler Satis Pazarlama | | Reklamciligi
! Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi

| Biittinlesik Pazarlama iletisimi Stratejileri

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Ol¢iimii ve Denetlenmesi

m

Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi
Planlama Modeli

Kaynak: Schultz
ve Wang.,

1993, 5. 33den
uyarlanmigstir
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Durum analizi yapan kurulus,
iletisim sorununu ve firsatini
ortaya koymaya calisir.

Her iiriin kendine 6zgii bir
{iriin yasam egrisine sahiptir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi ORNEGi: NiKE

Durum Analizi

Schultz ve Wang (1993) Biitiinlegik Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli; marka,
tiriin veya hizmetin analizi ile baglamaktadir. Durum analizine varsa iiriin, marka
ya da kurulusun yasadig: iletisim sorununu ya da firsatini ortaya koyma cabasi
da demek miimkiindiir. Her zaman tim bilegenleri ile kullanilmamasina karsin,
durum analizi pek ¢ok alt bilesenden olusur.

Bir spor iiriinleri markasi olan Nike, faaliyet gosterdigi alanda tiretim ya-
pan marka sayisinin artmasiyla birlikte; yeni bir atilim donemine girme ihti-
yaci hissetmistir. Nike marka yoneticileri, ne yapilacagina karar vermek igin
oncelikle kapsamli bir durum analizine ihtiya¢ oldugu konusunda uzlagmaya
varmiglardir.

Sektor Analizi

Kurulusun ya da markanin mevcut durumunu saptarken, ilk bakilmas1 gereken
nokta faaliyet alan1 olan is kolunun ya da sektériin iginde bulundugu durumun
ne oldugudur. Ornegin, bir otomobil markas: satigta sorun yagiyor ve bu sorunu
¢ozmek istiyorsa, ister bir reklam kampanyas: yapmaya karar vermis olsun is-
terse de sorunu iiretim ve yonetim siireglerinde yapacag: diizenlemelerle ¢6zme
karar1 almis olsun oncelikle tagit sektoriiniin ne durumda olduguna bakmak zo-
rundadir. Eldeki verilerle ya da tamamen yonetici ve ¢aliganlarin deneyimlerine
dayal1 kararlar almak yaniltic1 olabilir. Yine bu 6rnekte hangi arag kategorisinde
en yogun yavaslamanin goriildiigi, rakiplerin i¢inde bulundugu durumun, fir-
manin konumuyla ne oranda benzesme ya da ayrigma gosterdigi konular1 6nem
kazanmaktadir. Bu baglamda binek tasit sektoriin genel bir gelecek analizini yap-
mak da faydali olabilecektir.

S6z konusu firma uluslararas: bir yapida ise, benzer analizlerin iretim yapi-
lan diger tilkeleri kapsama olasilig1 da vardir. Boylece farkli uygulamalardan ise
yarar sonuglar ¢ikarmak miimkiin olabilecektir. Biiytik resim her zaman stratejik
noktalara ve ulagilmasi gereken hedeflere, krizler gibi beklenmedik soklar arasinda
gizlenen tehlikelere isaret eder.

Tam olarak bu noktadan hareketle, Nike {iriin yoneticileri marka olarak iginde
bulundugu sektoriin kapsamli bir analizi ile ise koyulmuslardir. Bu analizin odak
noktasini sektordeki eski ve yeni rakiplerin hangi markalar oldugu; bu markalarin
ne tiir Giriinler trettiklerini saptamak olmustur. Bu analiz sonucunda Adidas, Ree-
bok, Puma gibi geleneksel spor markalarinin yani sira; Quick Silver, New Balance,
Championship ve North Face gibi farkli markalarin da bu sektérde yer edinmeye
basladig1 saptanmustir.

Rakip markalarin sayisinin artmasi, istatistiksel olarak spor malzemeleri paza-
rinda s6z konusu rakiplerin Nike'in gelecekteki pazar payina yonelecekleri anla-
mina gelmektedir.

Uriin, Hizmet ya da Markanin Analizi

Bu baglik altinda Giriin yagam egrisi’ i¢inde tiriiniin ya da markanin konumu, tiriin
gami olarak da bilinen iiriin gesitliligi ve rakiplere gore {iriin veya markanin konu-
mu incelenir. Uriin yagam egrisi, iiriin ya da markanin dogusu ile baslar, 6limii ile
sona erer. Bu yapisiyla tipki bir canlinin yasam egrisi gibidir. Ilk ugaklarin énce ¢ift
kanatli olmasi ve pervane yardimiyla u¢masi baslangicta bir devrim niteligi tasi-
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yordu. Bugiin ise ticari anlamda ¢alisan ugaklarda jet motoru siradan bir uygula-
madir. Cift kanatli ve pervaneli ugaklar émiirlerini doldurmus ve hava tasitlarinin
yer aldig1 sahneden ¢ekilmislerdir. Daha giincel bir 6rnek olarak teleteks yazi ma-
kinelerinden faks cihazlarina doniisiim siireci verilebilir. Bilgi ve yazilarin tipki-
basimi gibi olmasa da, teleteks ile aninda kars1 tarafa yazi yazmak ve gondermek
miimkiindii. Daha sonra faks cihazlar1 bu alanda bir devrim yasanmasina neden
oldu. Faks yardimiyla bir belgenin kopyasinin iletilmesi miimkiin olmustur.

Elektronik postalar ve bu postalara yapilabilen eklentiler ile belge ve bilgiler artik
cep telefonlarina bile iletilebilmektedir. Goriildiigii gibi her tiriin tipk: bir canli gibi
dogmakta, bir donem yiikselise gegmekte daha sonra ise bu siireci diisiis ve yok olus
evreleri izlemektedir.

Stiphesiz yukarida sayilan evrelerin tiim triinler i¢in gecerli oldugu sdylene-
mez. Ornegin temel bir gida iiriinii olan ekmek, insanlik tarihi kadar eski bir {iriin
olagelmistir ve bugiin de heniiz ekmek kullanimin ‘diisiis ve yok olus’ siireclerine
girdigi soylenemez. Bu arada her iirtintin kullanim oranlar1 ve iginde bulundu-
gu evrenin tilkeden tilkeye veya kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gostermektedir. Bu
analiz reklamlarda kullanilacak mesaj stratejisinin saptanmasinda etkili olabilir.
Yine ekmek 6rneginden hareket edecek olursak, gelismis iilkelerde ekmek kul-
lanim oranlarinin az gelismis olan tilkelere oranla daha diisitk oldugunu gorii-
riiz. Ancak az gelismis tilkelerde kepekli ekmek, tuzsuz ekmek, dilimli ekmek gibi
triin gesitliligi ya yoktur ya da oldukea azdir. Bu durum da iiriin gesitliliginden
elde edilecek kar artigi oranini diistirmektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda Nike iiriin yoneticileri, yeni rakiplerinin
iriin gaminin nelerden olustugunu saptamislardir. Yine rakiplerinin iiriin gamina
bakildiginda, North Face gibi markalarin sadece spor tiriinleri degil; cesitli iklim
kosullarina uygun triinler tirettigi goriilmektedir. Bu olgu Nike'in doga sporlarina
uygun iriinler iiretmesi sonucunu dogurmustur. Nike bu agamada dagcilik igin
uygun botlar ve diger doga sporlar1 malzemeleri tiretme karar1 almustir.

Diger taraftan spor iiriinleri olarak bakildiginda, Nike son yillara kadar sadece
performans sporlari olan basketbol, futbol, tenis gibi spor dallarina uygun tiriinler
tiretirken; Adidas gibi geleneksel rakiplerinin tiriin gamlar: incelendeginde diger
spor dallarina iligkin @rtinlerin de oldugu saptanmistir. Bu saptamadan hareket
eden Nike, geleneksel spor iiriinleri seceneklerini gelistirmeyi benimsemistir.

Yine {iriin analizi sonucunda, rakiplerin sadece ayakkabi tiretmedikleri; per-
formans sporlarina uygun giysilerin de rakiplerin {iriin gaminda oldugu ger¢egin-
den hareketle, Nike terlemeyi 6nleyen esofman ve giysiler tiretmeye baslamistir.

Fiyat Analizi

Genellikle reklam kampanyasinin reklamverenlere sunumunda arka planda tu-
tulsa da, pazarlanacak iiriin ve hizmetlerin fiyat politikalarinin ne oldugu; izlenen
fiyat politikalarinin rakiplere oranla avantaj ve dezavantajlari, fiyat temelli rek-
lamlara ihtiya¢ olup olmadig: gibi konular reklam planinda bu baslik altinda yer
alir. Unutulmamalidir ki, tiiketicilerde belli oranda fiyat duyarlilig1 bulunmakta-
dir. Fiyat bileseni, yine iriin veya hizmet tiiriine gore 6ne ¢ikmakta ya da geride
kalabilmektedir.

Nike rakiplerine oranla daha az esnek bir fiyat politikas: uygulamay1 benimse-
mistir. Ancak Nike, dagitim kanali poitikasiyla es deger bicimde; outlet tipi maga-
zalarla veya indirim dénemlerinde tiiketicilere sira dis1 fiyatlarla ulagmay1 da yine
tiyat politikasinin bir pargasi olarak uygulamay1 se¢mistir. Bunun diginda marka
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geleneksel rakiplerinin benzer iiriinlerine gore daha yiiksek rakamlarla satis ya-
pagelmistir. Ozelikle markanin amiral gemisi olarak tanimlanabilecek olan spor
ayakkabilar1 alaninda, Nike rakiplerine oranla yiiksek fiyat poitikasindan vaz ge¢-
meme egilimi gostermektedir. Bu yolla marka, bu alandaki agik ara farkliliginin
altin1 ¢izmektedir.

Dagitim Noktasi Analizi

Uriin ve hizmetlerin tiiketicilerle bulustugu noktalara dagitim noktasi adi ve-
rilmektedir. Dogal olarak dagitim noktalar: iiriin ve hizmetlerin niteligine gore
farkliliklar igerir. Yiyecek icecek maddeleri ve kimi kisisel bakim iiriinleri ile basit
elektrikli ve elektronik cihazlara ulusal ¢aptaki marketlerden erisilebilmektedir.
Ancak karmagik elektronik cihazlar1 veya deri iiriinlerini marketlerden almak
miimkiin degildir. Yine dagitim noktasi iiriin ve hizmetlerin hedef kitlelere iletil-
me bigimini belirleyebilir. Ornek olarak kimi 6zellikli magazalarda sunulan {iriin
ve hizmet paketleri verilebilir.

Ornegin doga sporlari iiriinleri satan magazalarda, cesitli kurslarin da dileyen
tiiketicilere sunulmasi ve gesitli yiiriiyts, dalis ya da kayak programlarinin tanitil-
mast dagitim noktalarinin farkl: kullanimina 6rnektir.

Fiyat politikasinin analizi baghig: altinda deginildigi gibi, Nike bir kag degisik
bicimde dagitim noktasi kullanmayi tercih etmektedir. Siiphesiz bunlarin en ba-
sinda, Nike Store olarak adlandirilan ve biitiiniiyle Nike tiriinlerinin tiiketiciyle
bulustugu magazalar gelir. Bu magazalar1 ayni zamanda prestij mekanlar1 olarak
da tasarlayan Nike; iiriin gamina eklenen en son iiriinleri bu magazalarda satisa
sunmaktadir. Ancak Nike, marka imaj1 politikasina uygun buldugu diger pera-
kendeciler ile, hedef kitlesinin siklikla ziyaret ettigini saptadigi magazalarda da
yer almayi, bir pazarlama ve iletigim stratejisi olarak benimsemektedir. Marka bu
yolla tiiketicilerin giindeminde kalmay1 bagarmaktadir.

Hedef Pazar Analizi

Durum analizinin diger 6nemli bir bileseni ise hedef pazarin analizidir. Hedef
pazar analizinde dort temel yontem kullanilmaktadir. Bu yontemler demografik,
cografik, psikografik ve davranigsal analizlere gore hedef pazarin bolimlenme-
sinden olusur.

En ¢ok kullanilan uygulama hedef pazarin demografik 6zelliklere gore siniflan-
masidir. Demografik 6zellikler yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu gibi ana
alt bagliklara ayrilir. Béylece hedef pazar kolayca tanimlanabilir hale getirilmektedir.

Nike kitlesel tiretim siirecinden, bireye gore iiretim siirecine ge¢meyi ve bu sii-
recin tanitimini yapmayi, benimsemis oldugu biitiinlesik pazarlama iletisimi bigi-
minin 6nemli bir 6gesi olarak gormiistiir. Bu amagla gerek Nike Store’larda gerekse
internet tizerinde olusturdugu web sayfasi araciligyla, tiiketicilerin kendi istekle-
rine gore iirtinler tasarlamalarina olanak saglamaktadir. Nike bu politikasiyla 6zel-
likle geng tiiketici kitlesinde marka bagimlilig1 yaratmay1 amaglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yonetiminin ilk adimi olan durum analizinde hangi
konular incelenmektedir?

iletisim Siirecinin Analizi
[letisim siirecinin analizi, genellikle durum analizi baghg1 altinda yer almast gere-
ken bir 6ge olmakla birlikte; modelde ayr1 bir baslik olarak yer almistir. Bu siireg,
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iriin ya da marka igin gergeklestirilen eski reklam ve pazarlama iletisimi ¢abala-
rinin irdelenmesinden olusur. Burada daha 6nceki pazarlama iletisimi ¢abalarinin
amaglar, stratejileri, medya stratejileri ile bu kampanyalar sonucunda elde edilen
sonuglarin ayrintili bir analizi yapilir. Amag, hedeflerin gercekei olup olmadiginin
ve ne tiir sonuglara ulagildiginin saptanmasidir.

Bu asamada iki yaklagimin séz konusu oldugu goriilmektedir. Ilk olarak, her
biitiinlesik iletisim plani yeni hedeflerle olusur yaklasimindan s6z etmek gerekir.
Bu yaklagima gore; bir 6nceki planin gerceklestirilemeyen hedefleri, yeni planlama
stirecinde dikkate alinmaz ve planda yer almasina karar verilen her bir iletisim
Ogesi i¢in yeni hedefler saptanur.

Ikinci yaklagima gore, biitiinlesik iletisim plan1 yeni olsa dahi, bir énceki plan-
da gergeklestirilemeyen hedefler yeni plan i¢inde tekrar yer alir. Stiphesiz hedef
sayisinin artmasinin, eldeki biit¢e olanaklariyla birlikte diigiiniilmesi gerekir. Do-
layisiyla, iletisim siirecinin analizi, bir sonraki biitiinlesik pazarlama iletisimi pla-
nin biitge biiyiikliikleri hakkinda da bir fikir verecektir.

Nike strateji olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimini benimseme ka-
rar1 aldiktan sonra, gerceklestirilememis pazarlama iletisimi hedeflerini gercek-
lestirmek yerine; yeni hedefler saptayarak yola ¢ikmay1 benimsemistir.

Marka hedef olarak “kosulsuz miisteri mutlugu ve her zaman tiiketicilerin
beklentilerine yanit verme” yi benimsemistir. Nike bu yolla diger rakiplerinden
farklilagmayi1 da hedeflemistir.

Iletisim siirecinin analizinde amag ve hedeflerin gercek¢i olup olmadiginin ve ne tiir
sonuglara ulasildiginin saptanmasinda kullanilan yaklagimlar nelerdir?

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Programinin Gelistirilmesi

Bu agsamada iiriin, hizmet veya markanin ozellikleri ile hedef pazarin 6zellikleri
dikkate alinarak planlama siirecinde hangi iletisim karmasi 6gelerine yer verile-
cegi saptanir. Ornegin yeni bir binek otomobilin satisa sunulmasi icin geleneksel
reklamcilik merkezli bir iletisim planini 6ne ¢ikarabilecek iken; sosyal nitelikli
bir hizmetin iletisimine iliskin kampanya s6z konusu oldugunda; ya da markanin
veya firmanin itibarini, kamuoyu goziinde degerini artirmak igin gergeklestiri-
lecek gabalarda halkla iliskiler merkezli bir biitiinlesik iletisim kampanyasi1 daha
gercekei olarak kabul edilebilir. Bazen de firma medya araciligiyla istendik tepki
almak iizere hedef kitleye dogrudan pazarlama araciligiyla ulasmak isteyebilir.

Bu asamada daha 6nceki iletisim ¢abalarinin analizi, 6nemli bir yol gosteri-
ci olacaktir. Ornegin bir énceki kampanya déneminde yeterince kullanilamadig
distiniilen bir iletisim karmasi 6gesi, yeni plan dahilinde agirlikli olarak kullani-
labilir. Unutulmamasi gereken nokta, bu kararlarin alinmasi siirecinde pazarlama
iletisimi uzmanlarinin bagimsiz kararlar1 kadar, miisterinin veya miisteriyi temsil
eden iirlin veya marka yoneticisinin de rolii olmasi gerektigidir.

Aslinda yukarida aktarilan iletisim karmasi ogelerinden hangilerinin, ne
oranda kullanilacagina karar verilmesiyle birlikte; biitiinlesik pazarlama iletisimi
programi da gelistirilmis olacaktir.

Nike bu agamada agirlig1 internet ortamindaki tanitim ¢aligmalarina kaydir-
mustir. Es zamanli olarak marka sosyal sorumluluk kampanyalarina da agirlik ver-
mektedir. Ozelikle 1990’1 yillarin baginda ortaya ¢ikan ve marka itibarinin zarar
gormesie neden olan, Asya iiretim tesislerinde ¢ocuk is¢i ¢alistirma krizinden
sonra; Nike egitim, ¢evre gibi sosyal konulara agirlik vererek, ortay ¢ikan bu kriz
durumunu agsmay1 basarmistir.

7 D
)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi
programinin gelistirilmesi
siirecinde hizmet veya
markanin ozellikleri ile hedef
pazarin ozellikleri dikkate
alinarak hangi iletisim karmas
ogelerine yer verilecegine

karar verilir.
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SIRA SiZDE
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Biitcenin Belirlenmesi

Kisiler arasi yiiz ytize iletisim bi¢imi harig; hemen her gesit iletisim faaliyeti be-
lirli bir biitge dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Bunun anlami, belirli maddi
kaynaklara sahip olmayan bir iletisim kampanyasini gerceklestirmenin miimkiin
olamayacagidir. Ancak burada sorulmasi gereken soru sudur: Biitce biytikligiinii
kim tarafindan ve nasil belirlenecektir?

Bu nokta biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ana eksenini olusturur.
Ciinkii biitgenin biiyiikliigiinden ¢ok, kampanya planlamasi i¢cinde yer alan hangi
iletisim karmasi 6gesi tarafindan belirlenip, yonetilecegi asil tartigma noktasidir.
Geleneksel planlanmus iletisim faaliyetlerinde, aslan pay1 reklam ajanslar: tara-
findan alinirken; glintimiizde halkla iliskiler, sponsorluk faaliyetleri, fuar diizen-
lemeleri gibi ¢alismalarin da giderek agirlik kazandigini gérmekteyiz. Oyleyse,
geminin diimeninde kimin yer alacagi sorusu yanitlanmay1 bekleyen en 6nemli
soru olarak ortada durmaktadir.

Bu noktada reklamverenin tercihlerinin belirleyici rol oynadigini sdylemek
yanlis olmaz. Yine reklamveren hangi tiir iletisim bi¢imini 6nemsiyor veya kam-
panyast i¢in uygun buluyorsa, biit¢enin agirlik merkezini de o faaliyet ve biit¢enin
yonetimi isini de yine s6z konusu faaliyeti diizenleyen kurulus yiiriitecektir.

Ancak iiriin ve hizmetlerin giderek karmagiklastig1 giiniimiiz pazar ortamin-
da, miisteriler siirecin yonetimi isini kendi iirin veya marka yoneticileri eliyle
yiiriitmeyi tercih etmektedirler.

Nike iiriin yoneticileri bu asamada biitge olusturma ve biiteyi yonetme ko-
nusunda “miisteri iliskleri yonetimi” ve sanal ortam reklamcilig1 alanlarina agir-
lik verilmesini benimsemislerdir. Burada marka yoneticileri, pazarlama iletisimi
alaninda sanal ortamlara agirlik verilmesini benimserken, pazarlama biit¢esinin
6nemli bir boliimiinii de magaza i¢i diizenlemelerine aktarma karar1 almiglardir.
Uriin yoneticilerinin sosyal ortamlardaki iletisim faaliyetlerine agirlik vermeleri
kararinin altinda, bu teknolojideki hizli gelisim, internet ve bilgisayar maliyetleri-
nin ucuzlamasi ve yayginlagmasi etkili olmustur.

Biitcenin biitiinlesik pazarlama iletigsimi faaliyetinin yonetilmesindeki rolii nedir?
Agiklayiniz.

Yukarida sayilan bu araglarin sistemli ve amaca yonelik olarak kullanilmasi,
bu bolimiin basinda séziinii ettigimiz sinerji ve tek seslilik etkisinin dogmasini
saglayacaktir. Ancak tiim bu ¢abalar ragmen yaratilan etkinin ne oldugu ve ne
biiyiiklitkte oldugu konusu, iletisim siireci sonucunda yapilacak 6l¢me ve deger-
lendirme ile saptanabilir. Bu agidan bu boliimiin son bashg: olarak, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin 6l¢iim ve degerlendirme konusu tartisilacaktir.

BiR BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi ORNEGiI:

GAP

Tipka tiiketicileri gibi, moda markalar1 da genellikle stil degisikligini sik¢a gercek-
lestirirler. Kimi moda markalari i¢in bu degisim kii¢iik degisiklikler anlamina gel-
mekle birlikte, kimi markalar i¢in degisim koklii degisiklikler anlamina gelmekte-
dir. Ancak, kesin olan bir nokta var ki oda; giiniimiizde degisimin kisa araliklarla
gerceklestigi ve degisimin neredeyse siirekli oldugu gercegidir. Iste bu degisimi sik
yasayan moda markalar1 arasinda yer alan GAP; 1990’1 yillarin basinda satis ra-
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kamlarinda bir azalma oldugunu saptadi ve bu sorunu asmak amaciyla biitiinle-
sik pazarlama iletisimine dayali bir iletisim stratejisi izleme karar1 aldi. Bu karar,
GAP’1sadece bir magaza zinciri olmaktan ¢ikararak, marka olma yolunda cesaret-
lendirmistir. Geleneksel reklamlar uygulamada kalmakla birlikte; satis tutundur-
ma ¢abalarmin ilk olarak uygulandig: goriilmektedir. GAP, ¢esitli kahve kupas:
uygulamalari, deodorant spreyler, yine geng tiiketici kitlesine yonelik cesitli ¢1-
kartmalar gibi geleneksel olmayan yontemleri kullanarak, marka olusum siirecin-
de kendisine yeni bir “konum” belirlemeyi amaglamistir.

Markanin yeni konumlandirma stratejisi olarak “gardrobunu yeniden diiz”
olarak ifade edilebilecek bir konumlandirmayi belirledigi goriilmektedir. Bura-
da GAP; basta ifade edildigi gibi, kendisini yeniledigi ve bir marka olma yolun-
da ilerleyerek, kendisine ve triinlerine giivendigi algisini yaratmaya ¢aligmigtir.
Yaratilmak istenen bu imaj, televizyon reklamlariyla da desteklenmistir. Aslinda
televizyon reklamlar1 sadece bu yeni imaji, hizl bir bicimde iletecek bicimde kul-
lanilmistir. Dolayisiyla geleneksel reklamcilik, bu markalasma siirecinde marka
bilinirligi olusana kadar amiral gemisi olma gorevini tislenmistir.

Kampanyanin geri kalan boliimiinde geleneksel reklamlar yine rol almakla bir-
likte, marka bilinirlik esigi asildiktan sonra; yerini iletisim karmasinin diger dgele-
rine birakmustir.

GAP markalagma siirecinde halkla iliskiler faaliyetlerin de yer aldig goriiliir.
Bu kapsamda marka, 6zel olay diizenlemeleri ve sosyal sorumluluk projeleri yo-
luyla marka itibarini olusturmay1 amaglamistir. Bu yolla GAP markasinin kar elde
ettigi topluma, yine elde ettigi bu karin bir bolimiini geri verdigi algis1 yaratil-
mak istenmistir.

Ozel olay diizenlemeleri kapsaminda yer alan ¢esitli konserler ile yine 6zellikle
geng tiiketici kusag1 hedeflenerek marka baghilig1 yaratilmas: amaglanmistir. Ay-
rica 0zel olaylar kapsamindaki konserler sirasinda, sezonun yeni iiriinleri sergile-
me, dahasi onlari sanatgilarin iizerinde genglerden olusan hedef kitleye gostermek
mimkiin olmugtur.

Marka oldukga basarili bir e-ticaret sitesini de devreye sokarak, internet rek-
lamcilig1 ayagini devreye sokmustur. Béylece GAP hem dogrudan pazarlama 6ge-
sini, internet teknolojisi yardimiyla destekleyerek gelistirmeyi basarmis; hem de
yine geng tiiketici kitlesinin markaya olan ilginligini artirmay1 bagsarmigtir.

GAP’in yaptig1 bir diger uygulama da, hedef kitle boliimlemesi stratejisini be-
nimsemek olmustur. Bu baglamda BabyGAP, daha iist gelir grubunu hedefleyen
Banana Republic alt markalarini olusturan GAP; satiglardaki diistis sorununu astig1
gibi, farkli pazar boliimlerindeki tiiketicileri de kazanmay1 bagarmistir. Ayrica kimi
tiriinleri yalnizca bu alt markalardan birisinde satiga sunarak, marka ile tiriin farkli-
lagtirmasini biitiinlestirmeyi de basarmistir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli’nde yer almamakla birlikte,
GAP magaza atmosferi ve magaza igi iiriin sunumunda da farklilagmaya gitmistir.
GAP, markalagma ¢abasindan 6nce bir magaza zinciri oldugu ger¢egini unutma-
yarak; diizenli olarak magazalarina gelen miisterilerine ihmal edilmislik duygusu
yasatmamay1 amaglamistir.

Magaza atmosferinin yeniden tasarlanmasi ve bu yolla sadik miisterilerini
ihmal etmemesi; GAP’a yonelik olarak olusacak olumsuz agizdan agiza iletisim
mesajlarinin da oniinii kesmistir. Bu agidan bakildiginda, GAP’1n bu sekilde aym
zamanda marka itibarina da katki sagladig1 soylenebilir.
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Olciilmeyen bir seyin varligini
ispatlamak oldukga zordur.

Marka kisisel satig uygulamasini da yeniden desenlemistir. $oyle ki, ozellikle
ABDde tiniversite kampiislerinin oldugu kimi sehirlerde; kampiis yakinlarinda
olusturduklar indirimli satig noktalar1 yardimuyla, iiriin ¢esitlerini iniversite 6g-
rencilerinin ayagina gétiirmustiir. Bu uygulama kisisel satisin yaratic1 bicimde uy-
gulamas! olarak kabul edilebilir.

Bu ornek olayda da goriildiigii gibi, biitiinlesik pazarlama iletisimi marka
triin veya hedef kitleye bagl olarak farkli bi¢cimlerde tasarlanip, uygulanabilir.
Bu anlamda, bir yaraticiliktan s6z etmek de miimkiindiir. Daha dnce a¢iklanan
planlama modelinde yer alan ¢cogu iletisim 6gesi GAP 6rneginde kullanildig: gibi;
yine planlama modelinde yer almayan magaza atmosferi tasarimi ve hedef pazar
boliimleme stratejileri gibi farkli pazarlama yaklasimlarina da yer verilmistir. Bu-
radan da goriilebilecegi gibi, biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinda kat
bir yapidan s6z etmek dogru olmayacaktir. Yaraticilik salt geleneksel reklamciliga
0zgii degil, pazarlama iletisimin her alaninda kullanilabilecek bir olgu olarak kar-
simiza cikmaktadir.

GAP tiim bu iletisim faaliyetlerinin sonucunu 6l¢gmeyi de ihmal etmemis-
tir. Marka bu amagla yukarida kullanim bigimleri agiklanan iletisim &gelerinin
her birisini, yine bu 6gelerin ¢iktilarini dogru bigimde yansitacak bigimde dl¢-
me ¢abasi gostermis, bu amagla biitiinlesik iletisim ajansinin uygun gérdigi bir
kampanya sonrasi degerlendirme planini benimsemistir. Arastirma sonuglari, bir
yullik bir siirede GAP’in markalagma yolunda gok 6nemli bir mesafe aldigini gos-
termistir. Yine kampanya sonuglarinin 6l¢timii sonunda, marka sadakatinde artis
oldugu gézlenmistir (Belch ve Belch, 2001).

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi CABALARININ

OLCUMU VE DEGERLENDIRILMESI

Her iletisim faaliyeti gibi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin sonuglarinin
da olgiilmesi gerekir. Cilinkii dl¢tilmeyen bir seyin varligini ispatlamak da oldukea
zordur.

Yukarida agiklanan Biitiinlegik Pazarlama lletisimi Uygulama Modeli’inde yer
alan her bir iletisim karmasi elemani hedefleri ve bu hedeflere ulagmak i¢in kul-
lanilan araglar agisindan; ayr1 6lgiime tabi tutulmalidir. Ornegin, reklamlar yayin
oncesi On testler ve yayin sonrasi son testler yardimiyla sinanirken; reklama veya
diger iletisim ¢abalarina konu olan markanin hedef kitle tarafindan nasil algilan-
dig1, marka algis1 caligmalariyla sinanabilir.

Benzer sekilde, dogrudan pazarlama, kisisel satis ve internette yapilan iletisim faa-
liyetlerinin sonuglar1 da dlgiilebilmelidir. Olgme ve degerlendirme asamast iki agidan
6nem tagir. Bunlardan ilki, reklamveren veya diger bir tanimla misteri hangi araca
ne kadar harcama yaptigini; buna karsin ne kadar geri doniis elde ettigini bilmek ister
ve bu isteginde de haklidir.

Diger a¢idan ise, iletisim faaliyetinin sonuglarinin 6l¢iimii marka, {irtin yone-
ticileri ile markanin iletisim faaliyetini yiiklenen iletisim sirketine; markaya veya
tirtine yonelik olarak daha sonra gerceklestirecegi faaliyetlerin bigim, kullanacag:
mecralar, hedef kitlenin hangi mesaji ne oranda algiladig1 konularinda énemli
veriler saglayacaktir. Boylece, daha sonra yapilmasi gerekenler de bir dl¢iide net-
lesecek, daha 6nce saptanan farkli amaglar yeni bulgular 15181nda diizenlenecek
veya degistirilecektir.

Stiphesiz iletisim faaliyetinin sonuglarinin 6l¢iimii, iletisim isini yiiklenen firma-
nin sonuglari raporlamasini ve miisterisine sunumunu da oldukga kolaylastiracak-
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tir. Uzun vadeli diistiniildiigiinde ise, yaptig1 isin sonuglarini 6l¢ebilen bir ajansin
marka degeri de artacaktir.

Bu agiklamalar 1s181nda bakildiginda, Nike yukarida a¢iklanan dl¢iim yontem-
lerinin kullanilmasini1 benimsemis; daha ileri bir asama olarak geleneksel pazarla-
ma faaliyetlerinden biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis siirecinde siireg i¢inde
yapilan 6l¢timlerle mevcut uygulamalarda diizeltmelere gidilmistir. Bu baglamda,
Nike 2000’li yillarin ilk ¢eyreginde kriz yonetimi ile yildiz stratejisinin kullanil-
dig1 geleneksel reklamciliga agirlik vermisken; son donemde bu agirlik tiiketici
alg1 olgtimleri ile beklenti diizeylerinin dl¢iimii sonucunda, sanal magazacilik ve
internet ortamindan satis ile magaza i¢i diizenlemelere dogru kaydirilmigtir.

Nike 6rneginde goriildiigii gibi, marka bitiinlesik pazarlama iletisimini bir
pazarlama iletisimi bi¢imi olarak benimsedikten sonra, yukarida agiklanan Bii-
tiinlesik Pazarlama Iletisimi Planlama Modeli'ne dayali ve uzun erimli bir iletisim
stratejisini uygulamistir. Nike {irlin yoneticileri, uygulamalar siirerken, gercekles-
tirilen dl¢timlerle, gerekli diizeltmeleri ve eklemeleri yaparak; programin basari
sansini artirmiglardir.
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Ozet

)

(O

AMAG

Pazarlama iletisimi modelini agiklamak.
Pazarlama ve ozelde pazarlama iletisimi, i¢in-
de iletisim Ogelerini barindiran bir siire¢ olma
oOzelligi tagir. Genel olarak iletisimin yonetimi
siirecinden sz etmekle birlikte, burada {izerin-
de durulmas: gereken unsur pazarlama iletisim
slirecinin de; tipk: biitiinlesik pazarlama iletigimi
stirecinde oldugu gibi, merkezde yer alan tek bir
mesaj stratejisinin olma zorunlulugudur. iletigim
slireci kaynaktan basladig i¢in, kaynagin giive-
nilir olmasy, bilgi diizeyinin yitksek olmasi, sami-
mi olmast gibi etkenler 6n plana ¢ikmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin belirgin yonle-
rini siralamak.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini diger iletigim
bicimlerinden ayiran bazi belirgin yonler bulun-
maktadir. Bunlardan birincisi sinerji etkisidir.
Bu ise, birden fazla iletisim bi¢iminin ya da ara-
cin birlikte tek ve bityiik bir etki yaratmasi olarak
tanimlanabilir. Digeri ise titketiciler biitiinlesik
pazarlama iletisimin siirecinin baslangic nok-
tasint olugturur. Yani insanlarin ne distindiig,
nasil davrandiklari, ne istedikleri ve bunlardan
olusan biiytik resim iletisimin ilk halkas: olmali-
dir. Son 6zellik ise farkli mesajlar mutlaka tek bir
ses olarak tiiketiciye yansimalidir.

roy Lletisim karmast Ggelerinin yonetimi asamalarim

AMAG

agiklamak.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yonetiminin ilk
agamasinda durum analizi yapilmaktadir. Du-
rum analizi; sektor analizi, diriin, hizmet ya da
markanin analizi, fiyat analizi, dagitim noktasi
analizi ve hedef pazar analizi alt bilesenlerinden
olusmaktadir. fkinci asamada ise iletisim siire-
cinin analiz edilmesidir. Bu siireg, tirtin ya da
marka i¢in gerceklestirilen eski reklam ve pa-
zarlama iletisimi ¢abalarinin irdelenmesinden
olusur. Sonraki adim biitiinlesik pazarlama ileti-
simi programinin gelistirilmesidir. Bu agsamada
iirlin, hizmet veya markanin 6zellikleri ile hedef
pazarin Ozellikleri dikkate alinarak planlama
stirecinde hangi iletisgim karmasi 6gelerine yer

verilecegi saptanir. Sonraki adim da biittinlesik
pazarlama iletisimi stratejilerinin olusturulma-
sidir. Biitiinlegik pazarlama iletisimi 6l¢imii ve
denetlenmesi ile yonetimin son agamas: tamam-
lanmaktadir.

O Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarmin 6l¢ii-

AMAG

miinii ve degerlendirilmesini agiklamak.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin so-
nuglarinin Slglilmesi gerekir. Biitiinlesik Pa-
zarlama Iletisimi Uygulama Modeli’inde yer
alan her bir iletisim karmas: elemani hedefleri
ve bu hedeflere ulasmak i¢in kullanilan araclar
agisindan; ayri 6l¢time tabi tutulmalidir. Benzer
sekilde, dogrudan pazarlama, kisisel satis ve in-
ternette yapilan iletisim faaliyetlerinin sonugla-
r1 da dlgiilebilmelidir. Olgme ve degerlendirme
asamasi iki acidan 6nem tasir. Bunlardan ilki,
reklamveren veya diger bir tanimla musteri
hangi araca ne kadar harcama yaptigini; buna
karsin ne kadar geri doniis elde ettigini bilmek
ister ve bu isteginde de haklidir. Diger agidan
ise, iletisim faaliyetinin sonuclarimin dl¢timi
marka, iirlin yoneticileri ile markanin iletisim
faaliyetini ytiklenen iletisim girketine; markaya
veya iirline yonelik olarak daha sonra gergekles-
tirecegi faaliyetlerin bicim, kullanacagr mecra-
lar, hedef kitlenin hangi mesaj1 ne oranda algi-
ladig1 konularinda 6nemli veriler saglayacaktir.
Boylece, daha sonra yapilmasi gerekenler de bir
Olgtide netlesecek, daha o6nce saptanan farkl
amaglar yeni bulgular 1s1ginda diizenlenecek
veya degistirilecektir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi durum analizi kapsamin-
da incelenen konulardan biri degildir?
a. Sektor analizi
Fiyat analizi
Tutundurma analizi
Dagitim noktasi analizi
Hedef pazar analizi

o a0 oo

2. Asagidakilerden hangisi hedef pazar analizinde
kullanilan yéntemlerden biri degildir?
a. Demografik

b. Psikografik

c. Cografik

d. Davranigsal

e. Isletme bityiikliigii

3. Uriiniin veya markanin tipki bir canlinin yagam eg-
risi gibi dogusu ile baslayip, 6liimii ile sona eren siirece
ne ad verilir?

a. Uriin yagam egrisi

b. Uriin hatt1

c. Uriin karmasi
d. Uriin genisligi
e. Uriin kalemi

4. Asagidakilerden hangisi iletisim siirecinin anali-
zinde incelenen konulardan biri degildir?
a. Pazarlama iletisimi ¢abalarinin amaglari

b. Reklam stratejileri

c. Pazarlama iletisimi stratejileri
d. Medya stratejileri

e. Kampanyalar

5. Biit¢enin biitlinlesik pazarlama iletisimi igindeki
onemini asagidakilerden hangisi en iyi sekilde ifade
eder?

a. Biitce buytukligl yonetim gorevini belirler
Maliyet unsurudur
Miisteri tercihlerinde rol oynar
Tiiketiciye ulagmadaki etkiyi belirler
Bir roli yoktur

o a0 o

6. Asagidakilerden hangisi biitiinlesik pazarlama ile-
tisimi programinin gelistirilmesi konusu igerisinde yer
almaz?

a. Satis tutundurma

b. Halkla iligkiler

c. Kisisel satig

d. Dogrudan pazarlama
e. Dagitim

7. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde 6l¢tim konusu-
nun 6nemini en iyi agagidakilerden hangisi belirler?
a. Mdsteri tatmini

b. Hedeflere ulasilip ulagilmadiginin saptanmasi
c. Hesap verebilirlik

d. Agiklik

e.

Olgiilemeyen 6genin varligini ispatlamak zor-
dur

8. Nike 6rneginde 6l¢iimiin siiregler iizerinde yaratti-
&1 etkiyi en iyi agagidakilerden hangisi agiklar?

a. Karar almay1 hizlandirmistir.

b. Uygulamalar siirerken degisiklik yapma olanag:

tanimastir.

c. Misteri tatmini dl¢iilmiistiir.

d. Misteri algisi 6l¢iilmigtiir.

e. Ajans faaliyetleri 6l¢tilmiigtiir.

9. Marka, iiriin veya firmanin itibarini artirarak, ka-
muoyu goziindeki degerinin yliksekte durmasini sag-
lamak i¢in yapilan ¢alismalara ne ad verilir?

a. Satis tutundurma

b. Halkla iligkiler

c. Kigsisel satis

d. Dogrudan pazarlama
e. Dagitim

10. Misterilerde medya araciligiyla istendik etki ya-
ratmay1 amaglayan her ¢esit dogrudan misteriyi hedef
alan iletisim faaliyetine ne ad verilir?

a. Dolayli pazarlama

b. Kisisel satig

c. Reklam

d. Dogrudan pazarlama
e. Tutundurma
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Yasamin icinden

CKE Restaurants, Google Analytics ile Marka Yone-
timi Faaliyetlerini Siirdiiriiyor

Artik her yerde karsimiza ¢ikan hizli servis restoran
sektoriintin biiytimesi, mobilite ozelligi ile ve keseye
uygun kaliteli yemekleriyle Amerika’y1 doyuran CKE
restoranlarinin kurucusu Carl N. Karcher’in aralarin-
da yer aldig1 hevesli geng girisimcilerin hikayesidir. II.
Diinya Savagi sirast ve sonrasinda Giiney Kaliforniyada
ortaya ¢ikan araba kiiltiiriine kogut olarak ortaya ¢ikan
hizli yemek restoranlar: giderek Amerikan yasam tar-
zinin bir pargast haline gelmistir.

Giiniimiizde CKE hizli servis yemek sektoriinde, Carl’s
Jr., Hardees, La Salsa Fresh Mexican Grill ve Green
Burrito restoran markalarinin da aralarinda bulundugu
ABD'nin en popiiler bolgesel markalarindan bazilari-
n1 isletmektedir. CKE sistemi, 44 eyalette ve 13 tilkede
3.200den fazla mekan: kapsar.

Cogu hizli servis restoran agisindan, interneti kulla-
narak markalarini olusturmak sonradan akla gelen bir
fikirdir. CKE interneti marka olusturmada oldukg¢a
etkin kullanan bir marka olmustur. Sanal ortamda ya-
yimlanan ve Paris Hilton'un rol aldig1 reklam, internette
yaymlandigy ilk ti¢ hafta icinde 4 milyon kisi tarafindan
izlenmistir.

Kaynak: www.google.com/analytics/tr/ adresinden
uyarlanmigtir.

%

Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c  Yamitiniz yanhs ise “Iletisim Karmasi Ogele-
rinin Yonetimi” bolimiinti yeniden goézden
geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Hedef Pazar Analizi™ bo-
limiinii yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlhs ise “Uriin, Hizmet ya da Mar-
kanin Analizi” boliimiinii yeniden gézden ge-
ciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Iletisim Siirecinin analizi”
boliimiinii yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Biitiinlesik Pazarlama fleti-
simi Ornegi: Nike” boliimiinii dikkatli bicimde
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Pazarlama Iletisimi Progra-
minin Geligtirilmesi” bolimiint yeniden goz-
den geciriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Biitiinlesik Pazarlama fleti-
simi Cabalarinin Ol¢iimii ve Degerlendirilme-
si” boliimiinii yeniden gozden geciriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Biitiinlesik Pazarlama fleti-
simi Cabalarmin Ol¢iimii ve Degerlendirilme-
si” bolimiinii yeniden gozden gegciriniz.
Yanitiniz yanls ise “Pazarlama iletisimi Progra-
minin Gelistirilmesi” béliimiinii yeniden goz-
den geg¢iriniz.

Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Iletisimi Progra-
minin Geligtirilmesi” bolimiint yeniden goz-
den geciriniz.

8.b

9.b

10.d

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Biitiinlesik pazarlama iletisimini diger iletisim bi¢cim-
lerinden ayiran 6zellikleri su sekilde siniflandirabiliriz.
[lk olarak sinerji 6zelligidir. Sinerji birden fazla ileti-
sim bi¢ciminin ya da aracin birlikte tek ve biiyiik bir
etki yaratmasi olarak tanimlanabilir. Ikincisi tiiketiciler
iletisim siirecin baslangi¢c noktasini olugturmasi ve son
olarak da tiiketiciye gonderilen farkli mesajlarin tiike-
ticiye ayn1 seyi vermesi yani tiim mesajlar tek bir ses
olarak tiiketiciye iletilmesidir.

Sira Sizde 2

Biitlinlesik pazarlama iletigimi yonetiminin ilk adimi
olan durum analizinde 6ncelikle faaliyet alani olan is
kolunun ya da sekt6riin i¢inde bulundugu durumun ne
oldugu yani sektor analizi yapilir. Sektdr analizinden
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sonra iirlin, hizmet ya da markanin analizi yapilmali-
dir. Bu agamada ise tiriin yagam egrisinden oldukga sik
faydalanilir. Durum analizi igerisinde incelenecek ko-
nulardan bir digeri de pazarlanacak iiriin ile ilgili yapi-
lacak fiyat analizidir. Fiyat analizinin yani sira iiriiniin
titketicilere ulastirilmasinda etkin rol oynayan dagitim
noktasinin analizinin yapilmasi gerekmektedir. Ve du-
rum analizinde son olarak, pazar boliimleri icerisinde
secilen hedef pazarin ozelliklerinin incelenmesi yapilir.

Sira Sizde 3

Bu asama iki yaklasim s6z konusu oldugu goriilmek-
tedir. Tlk olarak, her biitiinlesik iletisim plani1 yeni he-
deflerle olusur yaklasimindan soz etmek gerekir. Bu
yaklasima gore; bir 6nceki planin gergeklestirilemeyen
hedefleri, yeni planlama siirecinde dikkate alinmaz ve
planda yer almasina karar verilen her bir iletisim 6gesi
i¢in yeni hedefler saptanir.

Ikinci yaklagima gére, biitiinlesik iletisim plani yeni
olsa dahi, bir 6nceki planda gerceklestirilemeyen he-
defler, yeni plan icinde tekrar yer alir. Stiphesiz hedef
saywisinin artmasi, eldeki biit¢e olanaklariyla birlikte
diisiiniilmesi gerekir. Dolayisiyla, iletisim siirecinin
analizi, bir sonraki biitiinlesik pazarlama iletisimi pla-
nin biitge bityiikliikleri hakkinda da bir fikir verecektir.

Sira Sizde 4

Biitge, hangi iletisim karmasi dgesinin kaptan roliinii
tistlenecegini saptar. Bir biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetinin yonetilmesineki en 6nemli nokta; reklam,
halkla iliskiler gibi ara¢lardan hangisinin faaliyetin y6-
netilmesinde yer alacaginin saptanmasidir. Bu noktada
biitge biiyiikliigii olarak en yiiksek orana sahip olan
6genin, yonetim siirecinin de baginda olacagi varsayilir.
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