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ONSOZ

2 Nisan 1982 tarihinde Arjantin ve Ingiltere arasimdaki
Falkland harbinde Ingilizlerin iki saat igerisinde 200’ii askin Arjantin
topgu bataryasini 1stya duyarl fiizelerle zayiat vermeden yok ettigini,
televizyondan  haber olarak izleyince, dijital teknolojinin
konvansiyonel silahlar1 demode ettigini, gelecegin harplerinin
elektronik, bilgisayar ve yazilim harbi olacagin1 gormiistiik. O
tarihlerden itibaren elektronik diinyasinda ve bilisim teknolojisinde
olaganiistii gelismelerin oldugunu, bilgi ve iletisime dayali pek ¢ok
endiistrinin ortaya ¢iktigini, teknolojilerin, sanayilerin, ekonomilerin,
egitimin, sagligin, toplumun basimizi dondiirecek Olgiide degistigini
yakindan miisahede ettik. Ufukta goriinen, ileri derecede bilgiye
dayali bir teknolojinin, bir ekonominin gelismekte oldugu
anlasilmaktaydi.

1975-80’li yillarda IBM, MITS, Apple gibi firmalarin
personel computer (PS) konusunda gosterdikleri gelismeler ve eski
biiylik bilgisayar sistemlerinin tasinabilir ofis bilgisayarlar1 haline
doniismesi ekonomik alanlardaki bilgi birikimlerini ve analizleri ¢ok
kolaylastirmigtir.

Diinya kiigiilmiis ve bilisim teknolojileri kiiresellesmeyi
yaygin hale getirmis, internet ve arama motorlar1 vasitasiyla aninda
diinyanin herhangi bir yerindeki bilgi Oniimiize gelmektedir.
Milyarlarca dolarlik nakdin kitalararasi bankalarca transferi, aninda
yatinnm hesaplarinda degerlendirilmesi, arbitraj islemleri, uluslararasi
sirketlerin diinyay: kii¢iik koy haline getirmeleri ve imkan gordiikleri
her alanda yatirim yapmalar1 yeni teknolojinin geligsen yonleridir. Yeni
ekonomi bilgi toplumu, bilgi {iretimi, yaraticilik, bilisim gibi
kavramlarla i¢ icedir ve bilgiyi, bilginin {iriinii yeni teknolojileri
kullanmakta ve boylece ekonominin her alaninda verim 6nemli 6lgiide
artmaktadir. Bilgi; emek ve sermayenin pabucunu dama atarak adeta
tek tiretim faktorii haline gelmistir. Burada klasik ekonomi faydasiz
hale geldi denilmek istenmemektedir. Yeni ekonomi; Klasik,
konvansiyonel ekonomiyi dinamik hale getirmis bir Olgiide bilgi
ekonomisi, verimlilik ekonomisi haline doniistiirmiistiir. Ulkeler
arasindaki rekabet iste bu verimlilik ve verimlilik artisindaki basari



iizerinde yogunlasmaktadir. Burada Onemle {izerinde durulmasi
gereken konulardan bir digeri de yeni ekonomi, gelismis iilkelerin
avantajlarim az gelismis ekonomilere gore daha ileriye gotiirmekte ve
gelismis-azgelismis ekonomiler arasindaki agiklik (gap) daha da
biliylimektedir.

Yeni ekonomi; dijital bir ekonomi olarak gelismesini
stirdiirmekte her tiirlii bilgi, goriintii, ses, yazi, hareketli obje vb.
bilgisayar aglari tarafindan iletilmekte, 6nemli biiyiikliikteki bilgi son
derece hizli, giivenilir sekilde alicilarina ulagmaktadir. Diger bir
ifadeyle yeni ekonomi bir ag ekonomisidir, iletisim aglariyla
biitiinlesen bir ekonomidir. Bu ekonomide sanallasma 6nemli rol
oynamaktadir. Yeni ekonomide mal ve hizmetlerin bilgi yogunlugu
arttikca bunlarn tiiketilmesi ile bilgi yayilmakta ve tiikenmeden
artmaktadir. Halbuki klasik diretim tarzinda mal ve hizmetler
iretildikce iiretim faktorleri (emek, sermaye, tabiat) tiikenmektedir.
Bilgi yogunluklu mal ve hizmetlerde rekabet azalmakta, marjinal
maliyet neredeyse sifira yaklagsmakta ve kar miktar1 6nemli Slgiide
artmaktadir. Buglin diinyada bilisim sirketlerinin biiyiik kar
rakamlarinin sebebi bu olgudur.

Yeni ekonomi dev bir igerik tagimaktadir. Bu kitapta Size
degisik bir bakis acisiyla yeni ekonomi tanimlanmakta, {iniversite-
sanayi igbirligi incelenmekte, biitiinlesik pazarlama izerinde
durulmakta, hizmet kalitesi ve pazarlama kalitesi ele alinmakta, son
olarak da yoksulluk ve sosyal hizmet iliskisi tizerinde durulmaktadir.
Yazarlar tarafindan gelecek donemlerde yeni ekonominin degisik
yonlerinin incelenmesine devam edilmesi beklenir.

Bu kitapta yer alan yazarlara tesekkiir eder, ilgilenenlere
fayda saglamasi temenni ederim. 01/04/2014

Prof.Dr. Osman OKKA
KTO Karatay Universitesi [IBF Isletme Bol. Bsk.
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YENi EKONOMI VE BUTUNLESIK
PAZARLAMA iLETiSiMi

Yrd.Dog.Dr. Birol BUYUKDOGAN
KTO Karatay Universitesi
l.I.B.F Ogretim Uyesi

1. YENIi EKONOMIi VE BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETIiSIMI

1.1. Yeni Ekonomi Kavramm

Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren kiiresel anlamda artan
rekabet, diinya ekonomisindeki finansal gelismeler ve ilerleyen
teknoloji isletmeleri disa agilmaya, yenilik yapmaya ve teknoloji
gelistirmeye zorlamis, 6zellikle son 10 yil iginde is diinyasinda biligim
teknolojilerine bagli onemli bir doniigim yasanmustir.  Yine bu
donemde biiylik hiyerarsik Orgiitlerin 6zellikle degisime zamaninda
tepki verememesinden dolayr daha esnek yapilar olusturmaya
calistiklar1 gozlenmistir. Biiyiik isletmeler, kiiciik isletmelerin sahip
oldugu avantajlardan yararlanmak iizere kendi orgiitlerini kiiciilterek,
hareket kabiliyetine sahip kiiciik ve esnek birimler halinde yeniden
yapilanmaya giderek degisime ayak uydurmaya calismislardir (Akin,
2001: 9).

Yeni ekonomi olgusu internet, e-ticaret, m-ticaret, kablosuz
iletisim, sirket birlesmeleri, risk sermayesi, dot-comlar, adhokratik
(gecici orglit-proje gruplart gibi y.n.) orgiit yapilari, is ekosistemleri
gibi bir ¢ok yeni kavramiyla giiniimiiz ekonomik diinyasinin bir
gercegidir. Gorilindiigii kadariyla da bu trend daha uzunca bir siire
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devam edecek, yeni ekonomi ¢evresindeki bir ¢ok tartisma ile birlikte
fiili bir gerceklik olarak hiikkmiinii siirecektir (Akin, 2001: 4).

Yeni ekonomiye ait iirlin ve hizmetler; enformasyon ve iletisim
teknolojilerine dayali {irlin ve hizmetlerdir. Enformasyonun bilgiye
doniistiigli, bilginin yonetimi ve islenmesi ve dagitimu ile ilgili
endiistrilerdir. Bilgisayar, yazilimlar, telekomiinikasyon, yari iletkenler,
internet gibi ileri teknoloji endiistrileri ve bunlarin iiriin ve hizmetleridir.
Bunu yani sira, biyoteknik, genetik gibi endiistriler de yeni ekonomiye ait
endiistrilerdir (S6ylemez, 2001: 21).

1.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanim ve Kapsam

Yogun rekabetin yagsandig1 ve bu rekabet baskisiyla her giin
birbirinden pek de farkli olmayan “yeni” iirlinlerin pazara sunuldugu
bir ortamda isletmeler, misterileriyle ya da tiiketicileriyle daha etkili
bir iletisim kurmak icin g¢esitli kanallar aracilifiyla mesajlar
gondermektedirler. Eger bir markanin reklaminda farkli bir sey,
fiyatinda, ambalajinda farkli bir sey sdyleniyorsa bu durum mesajlarin
celismesine neden olacak, sonucunda da marka imajinda karigiklik
ortaya cikacaktir. Peki, tiim bu iletisim ¢abalarinin uyumlu bir sekilde
ele alinmasi, biitlinliik kazandirilmasi olanakli degil midir? Elbette
olanaklidir ve bu biitiinliik kargimiza 90’11 yillarin pazarlama iletisimi
anlayisinda en Onemli gelisme olarak tanimlanan Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi kavramimi cikarmaktadir. Biitiinlesik pazarlama,
entegre pazarlama iletisimi, biitiinlesik iletisim gibi gesitli kavramlar
zaman zaman  Dbiitiinlesik = pazarlama iletisimi  anlaminda
kullanilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011:61-62).

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi, biitiinlesik pazarlama
iletisimini, reklamcilik, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama gibi g¢esitli iletisim yoOntemlerinin stratejik rollerini
degerlendiren; genis kapsamli bir plana dayanan ve bu yontemleri agik
tutan; tutarh, en iist diizeyde iletisim etkisi saglamada birlestirici bir
kavram olarak tanimlamaktadir. Bu alanda gelistirilen kavram ve
tanimlamalar1 inceleyerek, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini
en genel anlamda su sekilde tamimlayabilirizz Organizasyonlarin
drettigi Uriin ya da hizmetler ile ilgili alimacak her kararin miisteri
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bazli ve satin alma davramislarma etki edecek iletisim boyutunu
diistinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde orkestra
edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi
stirecidir (Bozkurt; 2000: 18).

Biitiinlesmis pazarlama bir strateji olarak etkinligi tayin eder.
Orgiite yanstmamus biitlinlesmis pazarlama, s6zden 6te bir anlam ifade

etmez. Bu nedenle en azindan asagidaki sekildeki islemlerin
yuritiilmesini gerektirir (Islamoglu, 2011: 24).
[ I I I
Biitiin boliim Tletigimi )
ve caliganlarin saglama Isletme Gerekirse
amag ve -Ig islevlerine yeniden
hedeflerde -Disg yansitilmasi yapilanma
tanim birligine -Yatay
v v v v |
Tiiketicilerle I¢ miisterilerle Tedarikgilerle Siireglerde
biitiinlesme biitiinlesme biitiinlesme odaklagsma
[ I I I
Cevreye Uyum

Sekil 1: Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri

Entegre pazarlama iletisimi. Cok biiyiilk bir caba. Tim
sirketler iletisimlerini koordine ederek, tutarli bir girket imaji
sunabilirler. Biz bunu demek istiyoruz. Diyelim ki sizin sirketinizi
IMC (integrated marketing communication) yapabilir. Her
duyusumda, ayni imaji goriiyorsam, herhangi bir c¢eliski fark
etmiyorsam, bu oluyor demektir (Kotler, 2001: 72).

Hedefimizden siirekli “entegrasyon” diye bahsederek hedefi
iskaladigimiza  inantyorum.  Elimizdeki uzmanliklari daha iyi
kullanmamiz1 zorlayacak bir terim degisikligi yapmamiz, bu kadar zayif
bir ortak payda yaratmanin oniine gegebilir. “Biitiinlesik iletisim” yerine
“iletisim disiplinlerinin senkronize optimizasyonu” terimini kullanabiliriz
(Lynn, 2006: 108).
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1.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satis,
dogrudan pazarlama gibi iletisim temelli pazarlama iletisimi araglarini
aciklik, tutarlilik ve sinerji yaratarak maksimum iletisim etkisi
saglamak i¢in bir araya gelmesi olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin
ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Pickton ve Broderick,
2001:67; Bozkurt, 2000:18-19; Yamamoto, 2003:55; akt, Erdem,
2006:20-21).

v Biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmasi ile
biitlinlesmesi,

v Pazarlama iletisimi etkinliklerinin tamamnn, tutarli ve
sinerjik bir bicimde kapsayan tutarl bir yaklagim olmasi,

v' Sadece miisteri ve miisteri adaylarma degil, segilen tim
hedef kitle gruplarin1 kapsamast,

v' Tim tutundurma etkinliklerinin ve bunlarda yer alan
insanlarin etkili yonetimi ve biitiinlestirilmesi,

v' Tim iriin/marka (biitiinlestirilmis) ve kurum pazarlama
iletisimi ¢abalarini i¢ine almasi (Tiiketici ve miisterilere
odaklanma),

v' Kigisel ve kisisel olmayan iletisimler de dahil olmak
tizere tutundurma konusunun tiim unsurlarin1 kapsamasi,

v' Marka (kurum ve {riinler) konumlandirmalari tek ve
tutarli stratejiden elde edilmelidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢abalar1 tiim mesajlarin, birbirlerinin karsilikli
yararlarint  gozetecek bicimde veya en azindan
uyumsuzlugu en aza indirecek bicimde olmalarini garanti
altina almalidir.

v Sadece kitle iletisim araglar1 degil, pazarlama iletigsim
mesajlarini ulastirmaya elverisli tiim araglar1 kapsamasi,

v' Veritabanli planlama ve uygulama olmasi,

v" Sifir bazli planlama olmasi ve
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v'  Interaktif bir iletisim siireci olusturmasidir.

Shimp (2007) ise biitiinlesik pazarlama iletiginin anahtarlarini
asagidaki gibi siralamaktadir

v' Misteri temsilcileri ~ biitin  pazarlama iletigimi
caligmalarinin baslangi¢ noktasidir.

v' Marka yoneticileri ve onlarin ajanslari degisik pazarlama
araclar1 konusunda ikna olmalidir.

v" Coklu medya araglariyla verilen mesaj tek sesli olmalidir.

<

Bos yere mesgul olmak yerine iligkiler kurun.

v Nihai amacin odak noktasini  kaybetmeyin.
Davraniglarinizla etkileyin (Shimp, 2007: 8-13).

1.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araclari

Tutundurma (Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi y.n.) metotlar:
genellikle besli olarak smiflandirilmaktadir. (1) Kisisel Satis; (2)
Reklam; (3) Halkla iliskiler; (4) Satis Gelistirme; (5) Dogrudan
Pazarlamadir (Mucuk, 2004: 176).

14.1. Kisisel Satis

Amerikan Pazarlama Dernegine gore kisisel satig, satis
yapmak amaci ile bir ya da daha fazla satin alici ile konugmak ve
ozl sunu yapmaktir (Olug, 2006: 609).

Kisgisel satis, pazarlama iletisimi agisindan onemli bir yere
sahiptir. Diger iletisim c¢aligsmalar1 kitle iletisimini kullanmasina
karsin, kisisel satis , kisisel iletisim modeline ve 6zelliklerine dayanir.
Bu ozellik, kisisel satisin pahali bir uygulama olma 6zelligini de
beraberinde getirir. Miigteri ya da tiiketici ile iletisimde, ylizyiize
iletisim gorevleri 6nem kazandiginda bu yontem seg¢ilmelidir (Odabasi
ve Oyman, 2011: 167-168).

Kisisel satistan beklenen amaglar firmadan firmaya
degismekle birlikte bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Islamoglu,
2011: 476):



32

Yeni Ekonomi ve Yeni Yaklagimlar —®

nohk w e

Yeni miigterileri bulmak,

isletmeyi, drtinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
Satig yapmak,

Hizmetleri gerceklestirmek,

Bilgi toplamak ve yaymak.

Satis personelinin her biri degisik yontemler kullansa da,
hepsinin bilingli veya bilingalt: izledikleri siire¢ asagi yukari birbirine
benzer. Bu siireg, baslica sekiz asamayi icerir (Olug, 2006: 616-619):

1.

Satis oncesi hazirlik; satis personeli iirtinii iyi tanimali,
rakipler, lirlin pazar1 ve satig teknikleri konusunda bilgi
sahibi olmalidir.

Miisteri bulma ve degerleme; firmanin satis kayitlari,
bilgi isteyen tiiketiciler, diger miisterilerden, oda
kayitlarindan olast miisteri kayitlart alinabilir. Olasi
miisteri listesi hazirlandiktan sonra satis personeli, {iriinii
satin almaya istekli mi? Odeme yetenegi nasildir? Uriinii
satin alma yetkisi var mi1? gibi hususlar agisindan her bir
olas1 miisteriyi degerler.

Yaklasim éncesi hazirlanma; listedeki her birinin 6zgiil
triin  gereksinimleri, halen kullanmakta olduklar
markalar, kisisel karakteristikleri, adetleri, tercihleri
hususunda elde edilen bilgiler analiz edilir ve bunlar
1s1g1inda secilecek yaklagim ve sunusg hazirlanir.

Miisteriye yaklagim; yaklagimin tiirii satis personelinin
tercihi, olas1 miisterinin oOzelliklerine, durumuna gore
belirlenir.

Sunusun Yapimasi; misterinin  dikkati  ¢ekilerek
baglanir, ilgisini siirdiirecek sekilde devam edilir, iirlin
Ozellikleri, yararlar1 anlatilir, miisterinin arzusu eyleme
donistiirilmeye galigilir.

Itirazlarin (karst goriislerin) iistesinden gelme; olasi
kars1 goriislere karst hazirlanilip miisteri ortaya atmadan
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kargilamakla birlikte miisteri kars1 goriisii ortaya attiginda
da cevap verilebilir.

Satisi tamamlama-satisi bitirme (closing); miisteri renk,
boyut, teslim tarihi, 6deme sartlar1 konusunda isteklilik
durumuna gore ikna edilerek satiy tamamlanmaya
calisilir, ancak sik bogaz edilmez.

Izleme; satigtan sonra, iiriiniin zamaninda teslim edilip
edilmedigi, varsa ilave tesisat durumu, iriinle ilgili soru
ve sorunlarin durumu varsa gelecekteki gereksinimleri
Ogrenilmis olur.

Satigla ilgili gorevlerin, satisgidan en az yaraticilik isteyen
tiirden ¢ok yaraticilik isteyen tiire dogru gelisen bir sira iginde ele
alimmasiyla, satis¢ilar (ve dolayisiyla yapacagi gorevler) baslica 6 tipe
ayrilir (Mucuk, 2002: 115);

1.

Sofor (esas itibariyle mal teslimi yapan) satisci;
mesrubat, benzin ve benzeri mallarin disarida teslim isini
yapar. Satis yikimliiliigii yoktur; olsa da ikinci derece
olup, yeni satig yaratmasi pek s6z konusu olmaz, ama
miisteriye iyi hizmet ve hos davranig daha ¢ok satisa yol
acar.

Tezgahta satisci; igeride, tezgah arkasindan c¢ogu kez
neyi alacagina karar vermis olan miisteriye istediklerini
verir. Asil gorevi sadece istenen mallar1 vermektir.

Disarida siparis alan satiscilar; oncelikle gorevi disarida
siparis almak olan, perakende satis magazalariyla iliski
kuran satig elemanidir. Mali misteriye gosterip veren de
kendisi oldugundan, iyi hizmet ve davranislarla miisteri
tarafindan benimsenme sansini artirir.

Misyoner satici; siparis almayan, mevcut ve potansiyel
alicilara iyi niyet ziyareti yaparak bilgi veren saticidir.
Isletmeye karsi olumlu ve iyi duygular yaratma amaci
giider.
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Sans miihendisi veya teknik damisman satici; teknik
bilginin ¢ok dnem kazandigi durumlarda goriilen satiggi
tipidir. Satig isi, mamuliin karmasik yapili ve teknik
agirliklt olmasi nedeniyle teknik egitim goérmiis, “satig
miihendisi” denilen elemanlarca yapilir.

Hizmet satisi yapan yaratici satici; Ozellikle, egitim,
sigorta ve reklam gibi hizmetlerin (soyut mallarin) satisini

yapar.

1.4.2. Reklam

Bir iiriiniin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ve de bir
fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel
Odenerek yigmsal (kitle y.n.) iletisim araglart ile kamuya olumlu bir
bicimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir (Olug, 2006: 468).
Reklamin amaglan ile islevleri bazen birbirine karigtirilir. Bunun
nedeni, ¢ogu kez islevle amag ve gorevin esanlamli olmasidir. Reklamin
temelde su islevleri vardir (Tek, 1999; 725; Kotler, 2000: 578):

1.

Bilgilendirme islevi; yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi,
birincil talebi olusturmayi, iriiniin baska kullanim
alanlarini tanitmay1, yeni 6deme kosullarim bildirmeyi ya
da hemen satin almanin yararlarini agiklamay1 hedefler.

Ikna etme islevi; tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya
da eksik kanilar1 varsa, bu kanilar ikna yoluyla
degistirilir.

Hatwrlatma iglevi; bir Orgiti ya da onun mal ve
hizmetlerini tiiketici belleginde siirekli canli tutmayi, mal
ve hizmetin unutulmus 6zelligini, bu 6zelligin sagladig
yarar1 hatirlatmay1 hedefler.

Destekleme islevi; tiketicileri, yaptiklari satin almanin en
iyi satin alma olduguna inandirmaya yonelik reklamlarla
onlar1 desteklemeyi amaclar.

Deger katma islevi; reklam bir iirline, hizmete ya da
orgiite deger katar. Ona bir kimlik ve prestij kazandirir.
Bu 6grenmenin pekigmesi sonucu olur.



Birol BUYUKDOGAN e 35

Biitlinlesik pazarlama iletisimi programi unsurlarindan en
onemlilerinden bir tanesi reklamin mesajidir. Reklam mesajiin esas
rolii bilgiyi iletmek iken, o daha fazlasini yapiyor. Televizyonda
seyrettigimiz, radyoda dinledigimiz veya dergi ve gazetelere basilan
reklamlar bilgi gibi eglencenin, motivasyonun, cazibenin, sinirsiz
hayal giiciiniin ve bazen Ofkenin kaynagi olabiliyor. Reklamlar ve
ilanlar tiiketicinin sorunlarina, arzularina ve amaglarina hitap eder,
onlar1 yaratir veya sekillendirir. Pazarlamaci perspektifinden
bakildiginda, reklam mesaj1 arzularin tatminini, problemin ¢ozimiinii
veya amaca ulagmanin miisteriye nasil yapilacagi veya sunulacagini
anlatmanin bir yoludur (Belch ve Belch, 2004: 236-237).

Satici-reklamc1  diyalogunda,  satig-liretim  kurumunun
basindaki ydneticinin, reklamcinin oOnerilerini sunarken asagidaki

sorularin cevaplarinin aranmasi gerektigi kanisindayim. O {iriinde
(Garih, 2000: 85):

>  Uretim ve satista 6ncii miiyiim?
Oncii olmak istiyor muyum?
Oncii olacak kadar taninmis miyim?

Degilsem ismi ile tiriin markasini eslestirecek miyim?

YV V V VY

Ayni liriinii, birden fazla marka ile pazara siireceksem bu
eslestirme yanlig olmaz mi1?

Uriin kimlere yoneliktir?

YV VY

Hedefledigim satis cirosu nedir?

Bu kitleye hangi medya ile en iyi sekilde ulasilabilir?
(Radyo-TV-Gazete-Dergi-Mektup?

» Radyo ve TV’de tamitim yapilacaksa muhtemel alici
kitlesi hangi saatlerde hangi programlari izler? Tanitim,
bu program saatlerine nasil girebilir?

» Muhtemel alic1 kitlesi, gazete ve dergilerin hangilerinin
hangi sayfalarin1 hangi giin okur?

» Bu sayfalara uygun giinlerde nasil tanitim yapilir?

»  Uriiniin iistiinliigii nedir?
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Bu iistiinliik s6z, yazi veya goriinimle en iyi nasil
vurgulanir?

Uriiniimiizii ayirt edecek ve belletecek 6zel slogan ne
olabilir?

1.4.3. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler cogu zaman halki aydinlatma, bir orgiite iyi
niyet, destek ve itibar saglama, halkin zihninde 6rgiit hakkinda olumlu
bir izlenim ve lehte bir imaj yaratma faaliyeti olarak tamimlanir
(Bozkurt, 2000: 107).

Halkla iligkilerin hedefi (Olug; 2006: 447);

1.

Basinla 1iyi iliskilerden yararlanarak firma ile firma
trtinleri ve hizmetleri, firma yetkilileri ile ilgili haber
degeri olan bilgilerin yaymlanmasini1 ve bunlara dikkatin
cekilmesini saglar.

Belirli iirlinleri ve hizmetleri halka bildirmek icin iiriin
duyurumundan (publicite) yararlanir.

Firma, yayinlar yolu ile gerek firma i¢i gerek firma disi
iletisim ile kurumun anlagilmasina katkida bulunur.

Lobicilik, kanun koyucularla ve yiiksek biirokratlarla
iligki kurarak yasal diizenlemeleri 06zendirmek ya da
engellemek yoluna gider.

Danigsmanlik, firma konumu ve imgesi ve de kamuyu
ilgilendiren hususlarla ilgili olarak yonetime danismanlik
edilir.

Isletmenin halkla iliskiler ve tamtim mesajlarim hedef
kitlesine ulagtirmada kullanabilecegi baslica ti¢ kanal vardir. Birincisi
hedeflenen kitleye ulasmak icin kitle iletisim araglartyla mesaj
gonderilmesi yoludur (basin biilteni, igletme hakkinda makale
yayinlatma, 6zel filmler, CD’ler). Jkinci kanal ise, hedef kitleyle
kigisel iletisim kurulmasina dayanir. Bu takdirde, ilgili yonetici veya
halkla iliskiler uzmani ya basin toplantisi yapar; ya da isletmede



Birol BUYUKDOGAN e 37

gerceklestirilecek turlar diizenler; katilanlara yazili veya fotografli
tamtim materyali dagitir. Ugiincii kanal ise, yiizyiize ya da kisisel
temas kurarak, kisisel iletisim saglanmasidir. Bu usulde isletme
temsilcisi, bir lobi cabasi olarak etkili kisilerle goriisiir veya yeni
pazara sunmaya c¢aligtiklart bir mamuliinii su veya bu sekilde kisisel
temasla kamuoyuna duyurabilecek kimselerle yiizyiize goriisme yapar
(Mucuk, 2002: 138).

Halkla iliskilerde uzman kuruluslar, davet, ziyafet, kutlama,
acilis, temel atma, devletle iligkiler, yurt i¢i ve yurt dig1 tanitim, marka
gelistirme, imaj ve logo gelistirme, kurum birimlerinde goriinme,
yeknesaklik (tekdiizelik-degismezlik y.n.), borsada etki, slogan
iretme, rakiplerle iliskiler ve en 6nemlisi medya ile iligkilerde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bir halkla iligkiler kurumunun yukarida
saydigimiz tiim dallarda bilgili ve etkili olmas1 miimkiinse de zordur.
Biiyiik kuruluslarda bu gorevi, gesitli dallarda uzmanlasmig girket
veya kisileri secip koordine edecek tek bir koordinatoriin iistlenmesi
basari saglayacak bir yoldur (Garih, 2000: 114-115).

1.4.4. Satis Gelistirme (Satis Tutundurma)

Satig tutundurma c¢aligmalari, pazarlama iletisimi karmasina
yeni dahil olan bir ¢aligma tiirli olup, Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tanimi geregi; kisisel satis, reklam ve tanitma disinda kalan iletisim
calismalari olmasindan dolay1 kapsami olduk¢a genis ve uygulamalari
degisiklik gosteren ¢abalardir (Odabasi ve Oyman, 2011: 193).

Satista 6zendirme (tutundurma y.n.), tiiketicileri satin almaya
ve aracilar1 mala ¢ekmeye O6zendirmek icin yapilan reklam, halkla
iligkiler ve kisisel satis disindaki tutundurma yontemlerinden biridir.
Satista 6zendirmenin degisik amaglar1 soyle siralanabilir (islamoglu,
2011: 470-471);

1.Yeni misterileri ¢ekmek,
2.Yeni iiriinleri tanitmak ve satiglarini1 geligtirmek,

3.Tutunmus bir markanin satin alma sikligini ya da miktarim
artirmak,
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4.Eski miisterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek,
5.Satig noktalarina daha ¢ok miisteri cekmek,
6.Satislardaki dalgalanmalari ortadan kaldirmak,
7.Stok maliyetlerinin bir kismin1 aracilara devretmek,
8.Rakiplerin rekabetini agmak,

9.Teshir yerlerini ve satis noktalarini ele gecirmek,
10. Rakip marka bagliliklarini yikmak.

Satis tutundurma eylemlerine ait Ornek asagidaki tabloya
cikartilmigtir.

Tablo 2: Satis Tutundurma Eylemleri

Nihai tiiketicilere,
kullanicilara yonelik

Aracilara yonelik

Firmanin satig
giiciine yonelik

-Bayraklar,
siislemeler,
kurdelalar, 6rnek
urtinler, takvimler,
ajandalar.

-Satis noktast
materyalleri,
arayol sergileri.

-Yarigmalar

-Kuponlar, ticari
sergiler

-Aligveris pullari

-Fiyat ayarlamalari,
tutundurma
ikramlari, satig
yarigmalart,
takvimler, ajandalar

-Hediyeler, ticari
sergiler.

-Bayi toplantilari.

-Kataloglar, vitrin
diizenleme
yardimlart.

-Yarigmalar,
primler, toplantilar,
evrak ¢antalari,
ciizdanlar

-Sergiler, satisa
yardimci geregler

-Egitim materyalleri

Kaynak: Olug, Mehmet. Temel Pazarlama Kavramlari, Istanbul, 2006, syf:636

Satig gelistirmenin ortak ozellikleri su sekilde siralanabilir

(Mucuk, 2002: 107):
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1. Genellikle dikkat ¢cekme ve etkili olma. Satig gelistirmede
kullanilan bir ¢ok arag ¢abuk etkili olur.

2. Uygulama ve denetleme kolayligi. Kolay uygulandig gibi
etkisi de kolay ol¢iiliir.

3. Malin degerini kiigiiltme. Asirt 6lgiide kullanilirsa malin

degeri ve satig fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe
uyandirir.

1.4.5. Dogrudan Pazarlama

Glinlimiiziin  ekonomik ve sosyal kosullar1 igerisinde
isletmeler her konuda yaratict olmak zorundadirlar. Ozellikle medya
ve iletisim alanlarinda meydana gelen devrimsel degisiklikler ve
ilerlemeler, isletmelerin pazarlama yoneticilerinin yaraticiliklariyla da
birlesince, dogrudan pazarlama gibi yeni olgularin meydana gelmesine
sebep olmuslardir. O halde dogrudan pazarlama nedir? ABD’de
bulunan Dogrudan Pazarlama Birligi’'ne gore, dogrudan pazarlama;
herhangi bir vyerde olciilebilir bir yamiti veya ticari islemi
gerceklestirebilmek icin, bir veya daha fazla medya aracini kullanan
interaktif bir pazarlama sistemidir (Ecer ve Canitez, 2004: 317).

Dogrudan pazarlama cesitleri asagidaki gibi siralanabilir (Mucuk,
2002: 141):

1. Dogrudan posta ile pazarlama; satis teklif veya Onerisini
hedef alinan miisteri adayina, resmi veya 0zel yollarla
ulastirmaya dayanir. Gonderilen sey; bir mektup, brosiir,
katalog, video kaseti, CD-Rom, postayla iadeli bir cevap
(siparig) kart1 veya pazarlanan malin numunesi olabilir.

2. Katalogla pazarlama; onceden belirlenmis adreslere mal
veya hizmetlerle ilgili kataloglarin gonderilmesine
dayanir.

3. Tele pazarlama; isletmeden disariya giden telefon
mesajlar ile miisterinin kendi isteklerini ticretsiz telefon
(800’1 hatlar) veya flicretli olarak ulastirmasi yontemine
dayanir.
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Dogrudan cevapli TV pazarlamasi; TV’de bir mal veya
hizmet hakkinda gerekli tanitict bilgi sunulup, iicretsiz
olarak telefonla (800°li  hatlar) siparis vermesi
istenmektedir.

Elektronik araclarla pazarlama; telefon, faks, TV,
elektronik 6deme ve para transfer sistemleri ve internettir.
Fakat ¢ogu zaman e-ticaret internet ve aglar iizerinden
yapilan ticaret olarak ele alinip tartisilmaktadir.

Basith medya ile pazarlama; Qazete ve dergilerde
dogrudan cevaba dayali olarak kullanilmaktadir;
tiketicilere bir adres, siparis formu, kupon veya telefon
numarasi tasiyan reklama cevap vermekte; bu cevap bir
siparisin verilmesi veya ek bilgi isteme seklinde
olabilmektedir.

Yiizyiize sanis; kisisel satis genellikle dogrudan pazarlama
sekli olarak kabul edilmemekle birlikte dogrudan
pazarlamanin orijinal ve en eski sekli olarak
nitelendirilmekte ve Avon, Mary Kay Cosmetics gibi
dogrudan nihai tiiketiciye mal satan kozmetik firmalari ile
firmadan firmaya satiggilarla mal satis1 yapan firmalarin
faaliyetleri de bu gercevede ele alinmaktadir.

Neredeyse her {iriiniin Dogrudan Pazarlama teknikleri ile
satilabilecegi acikca goriilmektedir. Bu, bir iirlinii, onu almaya en
yakin kitleye goriiniir ve uygun hale getirmenin en etkin yoludur.
Etkili olmasinin bazi nedenleri sunlardir (Geller, 2003: 8-9):

1.

Olciilebilirlik; Dogrudan Pazarlama, O0lgiilebilen tek
reklam seklidir. Ne kadar cevap aldigimizi ve bunlarin
nereden geldigini bilirsiniz. Bu bilgi ile devam etme,
genisleme veya pazarlama planimzi gozden gegirme
karariniz1 verebilirsiniz.

Test etme;  DP’nin sizin i¢in ise yaramasini saglamanin
en etkili yolu kiiciikk farklari olan degisik deneyler
yapmak, hangisinin en iyi getiriyi sagladigin1 hesaplamak
ve bu sonucu kullanarak biiyilk boyutta postalama
yapmaktir.
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Miigteri tabaninin genisletmek; hem perakende hem de
posta ile satis yapan binlerce drnek verecek firma, kii¢iik
baslayip, DP ile inanilmaz boyutlara ulastilar.

Uzun vadeli iligkiler; yeni bir miisteriyi edinmek eskisini
elde tutmaktan ¢ok daha pahalidir. Her kiiglik isletme
birkac ayda bir, bir indirimi, yeni bir {iriinii veya yeni bir
elemanin katilmini haber veren el ilam1 veya kartlar
(simdi e-posta veya kisa mesaj ile y.n.) gonderebilir.

1.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimini Ortaya Cikaran

Nedenler

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin gelismesini

etkileyen degiskenleri su sekilde siralayabiliriz (Bozkurt, 2000: 26-32;
Mucuk, 2002: 104-105; Yamamoto, 2003: 28-38).

>

Yoneticiler, pazarlama karmasi unsurlar1 ve pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden her birini tek tek, yer yer
tilketicinin zihnini karistiracak, birbiriyle ¢elisecek farkli
mesajlar verecek sekilde degil; birbirlerinin etkisini
destekleyecek, giliclendirecek sekilde, koordineli ve
uyumlu mesajlar olarak vermek durumunda kalmiglardir.

Pazardaki giic dengeleri her gegen giin iireticilerin
aleyhine degismeye devam etmektedir. Uzun yillar
kitlesel pazarlama yaklagimi ile ayakta duran {iretici
firmalar, ellerindeki giicii tiiketicilere ve dagitimda en son
nokta olan perakendecilere kaptirmak zorunda
kalmiglardir.

Uretim teknolojilerindeki biiyiik gelisme, daha ¢ok iiriinii
daha hizli {iretme sansini dogurmaktadir. Teknoloji ve
bilginin hizli dolagimu ile pek ¢ok degisik marka altinda
ayni {irlinlerin {iretilmesi rekabet olgusunu her gecen giin
ulusal ve uluslar arasi1 boyutta arttirmaktadir.

Ozellikle  ¢evrecilik ~ ve  firmalarin  toplumsal
sorumluluklar1 gibi kavramlar ile Tretici firmalarin
kurumsal kimlikleri ve giivenilir olmalari, yeni satin alma
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ya da almama davranisi tiiketiciler tarafindan ortak bir
tutumla ifade edilmeye baslanmgtir.

Bilgisayar teknolojilerindeki bas dondiiriicti gelisim hizi,
diinya ekonomisini bir sistem i¢inde degerlendirme
imkan1 yaratmistir. Ancak, bu sistem i¢inde diinyanin
herhangi bir cografyasinda meydana gelen ekonomik
anlamdaki bir ¢okiis biitiin diinyay1 ¢ok hizli bir sekilde
etkilemeye baslamustir.

Iletisim ve bilgi teknolojileri uzaktan egitim, ¢ok uluslu
sirketler i¢in uydu sistemleri yoluyla toplanti, uydu
konferanslari, spor faaliyetlerine sponsor olanlarin genis
kitlelere ulasabilmesi, her miisteriye ait 6zel bilgilerin
islendigi veri taban1 olusturma imkanlarini getirmistir.

Tiiketiciler acgisindan reklamlar, mallarin ya da
hizmetlerin maliyetlerini artirict  bir unsur olarak
goriilmektedir. Buna ek olarak reklamlar giderek daha
cok tiiketici tarafindan itici olarak degerlendirilmektedir.
Bu da geleneksel reklam ortamlarinin  etkisini
azaltmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin gelisme
nedenlerine etki eden faktorlerden belki de en 6nemlisi,
reklam  verenlerin  geleneksel  reklamlara  olan
giivenlerinin azalmasi ve bu alandaki beklentilerinin
degismesidir.

Geleneksel reklam ortamlarinin satin alma davranislar
tizerindeki azalan etkisinin yan1 sira artan maliyetleri de,
reklam verenleri yeni arayiglara yoneltmektedir. Artan
yaym maliyetleri ve ozellikle, kitle iletisim araglarinda
yer alan reklam faaliyetlerinin, sonuglar1 acisindan
Olciimlenememesi,  biitiinlesik  pazarlama iletigimi
yaklagimiin kabul gormesinin diger bir sebebi olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.
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v Ogzellikle bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen

gelismeler, veri taban1 olusumlarin1 hem daha kolay hem
de daha ucuz hale getirmistir. Birebir pazarlamanin en
temel ihtiyac1 olan hedef Kkitleleri bireysel Olgiitlerde
tanima, bilgisayarlar sayesinde miimkiin olmaktadir.

1.6. Biitiinlesik Pazarlama lletisiminin Yararlar

Biitiinlesik pazarlama iletisinin yararlarin1 asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir (Yamamato, 2003: 61-62, Odabasi ve Oyman,
2005: 70-73).

>

>

Biitiinlesik pazarlama iletisimi isletmede sinerji yaratir,
mesaj tutarliligi olusturur ve kurumsal biitiinliik saglar.

Biitiinlesik pazarlama anlayisi, isletmelerin, proaktif bir
nitelik kazanmalarin1 saglar. Proaktiflik, faaliyet dncesi
hazirliklar  yaparak eldekilerden etkili bir sekilde
yararlanma anlamina gelmektedir.

Biitiinlesik pazarlama ile ortaya ¢ikan miisteri odakli
sistem, kisa siireli iliski anlayisin1 ortadan kaldirarak
isletme amaglarina uygun bir degisim yaratir. Bu
sistemlerde gergeklestirilen eylemler sirasinda elde edilen
bilgi, isletmede bir veri tabani olusturacak sekilde
biriktirilir. Veri tabani , bilgiden etkin bir sekilde
yararlanma konusunda gesitli olanaklar yaratir.

Yine, ongorii ile pazara sunulan iiriin ve hizmetlerin ,
genis kitleler tarafindan kabul gorme olasiligi artar.
Sistemin getirdigi kolayliklar sebebiyle iirliniin/hizmetin
hizla pazara siiriimii gerceklesebilir. Bunun sonucunda
isletmeler pazarlama yeteneklerini iyilestirerek miisteri
memnuniyetine uygun 6zelliklere kavusurlar.
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1.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Isletmede Yaptig

Degisiklikler

Biitiinlesik pazarlama anlayisi ile hareket eden isletmelerde
ortaya cikan degisimler asagidaki gibi siralandirilabilir (Yamamoto,
2003: 154-155):

1.

Biitiinlesik pazarlama, miisteri yonlii yaklasimlara sahip
olan isletmelerin iliskide oldugu kurum/kisiler arasinda
etkilesim yaratir.

Biitiinlesik pazarlama, bir isletmede yer alan ve
isletmeyle ilgili olarak faaliyet gosterenlerin tiimiiniin
miisteri yonlii yaklagimlara sahip olarak yeni bir anlayist
gelistirmelerini saglar.

Isletme faaliyetlerinde miisteri degerinin 6n planda
tutulmas1 yalnizca miisteriyle iliskide olan gruplar igin
degil tiim isletme cevresinde yer alan ¢aliganlar tarafindan
onemsendigi Ol¢iide yarar temin eder.

Biitlinlesik pazarlama anlayisinda misteriler isletme
disinda degil, isletmeye dogru yaptiklar1 gdndermelerle
degerlendirilerek igletmeyle birlikte hareket eden unsurlar
arasina katilirlar.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin gosterilecek
faaliyetler ~ konusunda verilecek kararlarda yine
misterinin kendi degerleriyle hareket edilir ve miisteri
memnuniyeti 6n plana ¢ikarilir.

Isletme ve pazarlama faaliyetleri, bilgi ve teknoloji ile
desteklenir.

Isletmenin yapis1 karli bir sekilde biiyiime, gelisme ve
devamliligimi saglamak i¢in birlikte hareket edebilecek
fonksiyonlarimi harekete gecirecek calisanlara daha fazla
motivasyon saglanmasini temin eder.

Bu yap1 iginde gelisen siiregte tasarlanan sonug, oncelikle
isletmelerin {irlin/hizmet degerini artirmak oldugu halde
miisteri degerlerinin goz oniine alinmasi suretiyle isletme
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ve iliskide oldugu kisi ve kurumlarin birlikteligi ile
saglanacak karlilik mantigini ortaya ¢ikarir.

9. Biitiinlesik pazarlama, yaratict diisliincenin geligsmesini
saglayarak isletme calisanlarinda yeni anlayislara yonelik
egilimler yaratir.

10. Biitiinlesik pazarlama anlayis1 ile hareket eden isletmeler
gerekli yenilikler icin istek ve ihtiyaclart hizla tespit
ederek hizli cevap verebilen ortamlara doniisiir.

11. Biitiinlesik pazarlama ile elde edilen bilgiler, farkli bakis
acilariyla degerlendirilerek, teknolojinin ve ¢agin diger
olanaklarmin igletme c¢ikarlarmi destekleyecek sekilde
kullanilir.

1.8. Biitiinlesik Pazarlama Stratejileri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin, en Onemli
ozelligi ve klasik pazarlama iletisimi yaklasimlarindan farki, hig
kuskusuz pazarlama ile ilgili biitiin caligmalarin ortak bir amaca
hizmet etmesini saglamak {izere, stratejik olarak planlanmasi,
yonetilmesi ve yiiriitiilmesidir. Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama
iletisiminin temeli, stratejik planlamaya dayanmaktadir. Stratejik
planlama ister isletme, ister dig ¢evre tarafindan iiretilen biitiin iletisim
kaynaklarinin énceden arastirilmasini ve giktilarinin tek bir konsept ve
sinerji ile hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu ¢alismalarin zorunlu
olarak bir plana baglanmasin1 ve stratejilendirilmesini gerekli
kilmaktadir (Bozkurt, 2000: 83).

Biitiinlesik  pazarlama stratejileri isletmenin pazardaki
miicadelesinde biitlinlesmenin ne sekilde gerceklesebilecegi ve bu
biitiinliik icerisinde nasil basarili olacagina yonelik ortaya konulan
genel hareket planlaridir (Yamamato, 2003: 113).

Pazarlama iletigsimi stratejisini belirlemek, hedef kitlelere
yonelik olarak gergeklestirilecek iletisimin nasil olmasi gerektigini
belirlemek anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisimi stratejisi, strateji
tanimindan da hatirlanacagi lizere pazarlama amagclarina ulagabilmek
icin izlenecek yolu ifade etmektedir (Yurdakul, 2006: 128).



46

Yeni Ekonomi ve Yeni Yaklagimlar —®

Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi su unsurlarn
icermektedir (Kocabas, 2000:18, akt. Uniisan ve Sezgin, 2005:96):

>

>

>

Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef kitle
birimlerini degerlendirmeye almak.

Hangi iletisim araglarinin en etkili sekilde mesaj ilettigini
belirlemek.

Iletisimcinin, nerede ve nasil iletisim kuracagim
ayarlamak.

Hangi pazarlama iletisimi karmasimin kullanilacagini ve
biitcenin nasil boliistiiriilecegini programlamak.

Biitiinlesik pazarlama stratejileri asagidaki gibi siralanabilir
(‘YYamamato, 2003: 113-120);

1.

Bilgiye dayali temel pazarlama stratejisi; hedef pazar
belirleme,  bolimlendirme,  konumlandirma  gibi
kararlarda misteri istek ve ihtiyaglarindan olusan miisteri
degeri ile ilgili bilgilerin gbz 6niinde tutulmasidir.

Siire¢ odaklilik; biitiinlesik pazarlama anlayisinda amaca
varmak icin yapilacak caligmalar bir siire¢ olarak kabul
edilir. Bu siiregte neyin, nerede, ne zaman ve kimler
tarafindan yapilacagi ortaya konur. Giinliik faaliyetler bu
siirece odaklandirilir ve faaliyetler siire¢ dogrultusunda
yapilacak  denetim ve  goOzetimlerin  desteginde
gerceklestirilir.

Calisan memnuniyeti; calisanlari isletme yararina verimli
bir sekilde calismaya itecek, sorumluluk almalarini
saglayacak, problem ¢b6zmeleri i¢in harekete gegirecek ve
basarilarin1  ddiillendirecek, c¢alisan memnuniyetinin
olusturulmasim1  saglayacak bir ortam yaratilmasi,
isletmelerin devamliligi i¢in son derece 6nemlidir.

Rekabet stratejileri; gliniimiizde isletmelerin
faaliyetlerini siirdiiriirlerken diisiik maliyet stratejileri ve
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farklilastirma (icinde bulunulan sanayi kolunda tiiketiciler
tarafindan genis kabul goérmiis konularda kendine &6zgii
farklara sahip olma) stratejileri olarak bilinen iki temel
rekabet stratejisi izlemektedirler.

Biitiinlesik pazarlamaya doéniik iletisim stratejileri;
iletisim ve bilisim teknolojilerinin son yeniliklerinden
faydalanma, isletme i¢i ve dis1 fonksiyonlar arasi
iliskilerin gliclendirilmesi, yeni bir kurum kiiltiiri
yaratilmasi gibi.

Biitiinlesik pazarlamanin yukarida siralanan faydalarina

ragmen bu konuda karsi fikirde olan yazarlarda bulunmaktadir.
Biitiinlesik iletisim yapma adina miisterilerimize bagka sorunlar
¢ikartyoruz. Bu sorunlar sunlardir (Lynn, 2006: 106).

1.

Gelir kaybediliyor: Problemleri basitlestirerek ¢ogu
zaman profesyonel uzmanligimizin ve kaynaklarimizin
altin1 oyuyoruz.

Yerel-uluslar arasi taviz zorlamasi: Boyle bir karara
zorlama s6z konusu olmamali, aksine “Deneyimi nasil
daha o0zgin bir hale getirebiliriz?” sorusu iizerinde
durulmaldir.

Kisa-uzun donem tavizi: Diger disiplinler sonug getirmek
icin zamana ihtiyag duyarlar ve pazarlama sabri bugiin
basarinin en degerli varliklarindan biridir.

Disiplinlerin giicleri kullanilmiyor: Disiplin uzmanligi
tiikketicinin kalbini ve cilizdanini kazanabilmek i¢in daha
kalin bir kalkan saglamalidir. Iliskisel pazarlama
disiplininde bunun anlami daha kisisel, belirli (yerel) ve
Ozgiindiir.

Tiiketici deneyimini zenginlestirmek icin yeni boyut
getirilmemesi: Cok kanalli ortam ve igerik platformlar
“ticari iligkilerin” ruhudur.
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6. Yaratict miikemmeliyete ulasamamak: “Biitiinlesik”
cabalarin  Ozellikle basarisiz  olduklar1  ve  biitiin
disiplinlerde basar i¢in gerekli tek ortak payda.

1.9. Yeni Ekonomi ve Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Yeni ekonomi, yenilik ve icatlarda bulunma ve yeni iiriin ve
stirecleri kullanmada rakiplerine kiyasla 6nemli dezavantajlara sahip
olan firmalara, avantajli olan firmalara yetismek ve 6ne gegmek igin
sicrama yapmalarma olanak saglamaktadir. Bu asamada rekabet
giiciinii muhafaza etmek ve artirmak dinamik olmayi, siirekli yenilik
ve icatta bulunmayi ve istikrarli c¢alismay1 gerektirmektedir. Daha
yiiksek AR-GE yatirimlarina, daha fazla patente ve yeni iiriinlere
sahip olan, 6zetle daha yenilikgi olan firmalar uluslar arasi piyasalarda
daha fazla rekabet giiciine sahip olmaktadirlar. Teknolojik ittifaklarla
(AR-GE ittifaklari, ortak girisim anlagmalari, lisanslar vb.) daha aktif
bir sekilde ilgilenen firmalar yeni teknolojileri daha iyi adapte etmekte
ve boylece diger firmalara kiyasla daha rekabet¢i konuma
gelmektedirler. Teknolojik gelismenin daha ileri bir asamasinda olan
firmalar (hizh takipgi ve lider) daha geri sathadakilere kiyasla orta ve
uzun vadede rekabet giiglerini siirdiiriilebilir kilmada daha basarili bir
konuma ulagmaktadirlar (Aktan ve Vural, 2004: 173).

Yiizyilimizda pazar, {iretici pazari olmaktan ¢ikmis, tamamen
bir tiiketici pazarina doniismiistiir. Bagka bir deyimle iiretim problem
olmaktan ¢ikmus, ana sorun iiretileni satmak olmustur. Uriin,
tiikketicinin istek ve egilimlerine gore sekillendirilmek zorundadir.
Uretici, kendi istek ve goriisii dogrultusunda iiretim yapmaktan ¢ok,
tiikketicinin nabzini yoklamak zorunluluguna girmekte ve iirlinii bu
isteklere gore bigimlendirmeye itilmektedir (Garih, 2000: 83).

Yeni yiizyilin iilkemiz agisindan en onemli farkliligi, dagitim
kanallarmim  degismesinde yasanacaktir. Son yillarda baslayan
stipermarket ve hipermarket olgusu geliserek devam edecektir. Hatta
Avrupa {ilkelerinde goriilen ve kismen iilkemizde de bazi denemeleri
yasanan kiiciik perakende noktalarmin zincirlesmesi hareketi hiz
kazanabilir. Dolayisiyla da pazarlama karmasinin dagitim ayag giderek
bugiine oranla  farklilagsacak, biiyikk perakende kuruluslar
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kuvvetlenecektir. Bu gelisme, pazarlama karmasinin diger unsurlarini da
etkileyecektir. Zira zincirler kuvvetlendikleri o6lglide kendi 6zel
markalarim iireteceklerdir ve firmalarm bu noktalardaki markali iiriin
maliyetleri yiikselecektir. Dolayisiyla bir taraftan marka tutundurmanin
Onemi artacak, diger taraftan bu caligmalar igin gerekli fonlar nispeten
azalacaktir (Idil, 2002: 131-132).

Bugiin, pazarlama sadece pazarlamacilara birakilamayacak
derecede Onemlidir. Bu hangi kurulus olursa olsun g¢alisan herkesin
gorevidir. Cilinkii pazarlama isi her isleme deger katmalidir. Kim
bunun bir pargast olmaz ki? Bu is tiim birimlerin ve partilerin isidir;
AR-GE, islemler, muhasebe, satiglar, dagitim, HR (insan kaynaklar1) ,
miisteri iligkileri yonetimi, ticaret, reklam, PR, yatirim vs. (Zyman ve
Miller, 2003: 6).

Peki gelecegin sirketi nasil olacak? Hangi sirket? Ne ¢esit bir
sirket? Ilginctir ki, kar amacgl olmayan kuruluslarda internetin etkisi
kar amacl isletmelerdekinden daha biiyiik olabilir. Ve yiiksek
egitimde. Temel kaynaginiz olan beyin giicliniin maliyeti ¢ok hizla
yiikseliyor. Cok pahali bir hale geldi. Teknik agidan bilgili ve
yenilik¢i insanlar inanilmaz derecede pahalandilar. Hisse senedi
opsiyonlariniz ne olursa olsun, sirketlerin birinde calismaktansa
bagimsiz istleniciler olarak kalmak suretiyle istedikleri tim parayi
kazanabilirler. Netin yiiksek egitime etkisinin, herhangi bir igletmeye
olan etkisinden ¢ok daha biiyiik olacagi neredeyse kesin. Ortalama
fikir isgisi igveren, ortalama kurulustan daha uzun 6miirlii olacak. Bu
tarihte ilk kez oluyor. Bugiin ¢ok bilgiye sahip olmak zorundasiniz ve
cogu kez bu bilgi odakli olmal1 (Drucker, 2003: 65).

Kiiresellesmenin hemen her alanda kendini yogun olarak
hissettirdigi gliniimiiz is ortamunda yeni pek ¢ok pazarlama diisiincesi ve
yaklagimi da gelistirilmektedir. Biitiin bu yaklasimlar hi¢ kuskusuz kendi
dinamikleri iginde pek ¢ok farkli ¢oziimleri ve yonetim perspektiflerini
de yaratmaktadir. 2000°1i yillara tartismasiz damgasii vuracak temel
yonetim ¢6ziimii ise iletisimdir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi ve halkla
iliskilerin stratejik yOnetim ortakligi, isletme iist yoOnetimleri icin
gelecekte yeni bir is ve sorumluluk alaninin tanimlanmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu tamim iginde yer alacak uzmanlik alaninda, isletme iist
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yOnetim zincirine, iletisim halkasim ekleyecek iletisim koordinatorii ya da
iletisim uzmanlarina ihtiyag duyulacaktir (Bozkurt, 2000: 158).

Yakin gelecekte moda ve tasarim yoneticiligi gibi yeni
uzmanlik dallari, pazarlamanin satig siirecinde devreye girecek,
pazarlamanin sattis aninda moda ve tasarim etkin bir sekilde
(ambalajlama, farkli kombinasyonlart deneme vb. alanlarda)
kullanilacaktir. Miisteriyle karsi karsiya gelinen noktalarda miisteri
memnuniyetinin en iist seviyeye ulagmasi yoniindeki ¢abalar farkli
alanlardan pazarlamaya kaydirilacak bilgi ve sanatla desteklenecektir
(‘YYamamoto, 2003: 62).

Yeni ekonomiyle birlikte isletmeler uluslar arasi pazarlara da
yoneleceklerdir. Dig pazarlara agilan bir isletme, yurt i¢inde artan
rekabetin baskisin1 da kendisi igin hafifletir. Mesela, artan rekabet
yiiziinden bazi Japon ireticileri Amerika ve Avrupa’ya agilarak kar
saglamiglardir. Ayrica bir ¢ok iilkede devletler dis ticareti 6zendirmek
icin disa acilan isletmelere vergi avantajlar saglarlar (Ozcan, 2000: 8).

Uluslar aras1 pazarlama faaliyetlerine katillan tiim firmalar
hedef aldiklar1 dig pazarlara girebilmek ve buralarda siirekli olarak
faaliyet gosterebilmek igin her seyden 6nce olumlu bir firma imaji
yaratmak zorundadirlar. Bu bakimdan “halkla iligkiler ve tanitma”
yurt disinda yurt icine gore gok daha fazla onem tasir. Ozellikle sanayi
mallarinda “ yiizyiize satis” vazgecilmesi miimkiin olmayan bir
tutundurma yonetimidir. Reklama gelince, siiphesiz kitle haberlesme
araclart ile gergeklesmesi ve tiiketici ile dogrudan iliski kirmaya
imkan vermemesi nedeni ile, uluslar arasi pazarlamada da yiizyiize
satis kadar etkin olmadig1 sOylenebilir. Fuar ve sergilerin uluslar arasi
pazarlamadaki yeri ve Onemi ise saniriz tartisilmaz (Karafakioglu,
2000: 235).

Biitiinlesik pazarlama iletisim anlayisi, iletisim etkinliklerinde
onemli degisikliklere yol agacak gibi goriinmektedir. Bu degisiklikleri
ti¢ noktada toplamak miimkiindiir (Kitchen ve Wheeler, 1997:247 akt.
Odabag1 ve Oyman, 2005: 59-60):

» Marka yonetim sistemlerindeki potansiyel degismeler,
Marka yoneticileri bilinen reklam ve satis tutundurma
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etkinlikleriyle degil, tiim tutundurma etkinlikleriyle
ilgilenmek, markayla onlar iligkilendirmek zorundadirlar.
Bu da yeniden o6rgiitlenmeye yol acacak, orgiitsel yap1 ve
kiiltiirle ilgili ¢atigmalara, biitce anlagmazliklarina neden
olabilecektir.

»  Kurumsal iletisim ve pazarlama iletisimi arasindaki
etkilesimde olasi degismeler: Bir kurumun tiim iletigim
cabalar1 medya iligkilerinden, kamu yararina yonelik
faaliyetlere,  reklamlardan  lobicilige,  hiikiimetle
iligkilerden sponsorluga kadar uzanir. Kurumsal iletisim;
orgiitsel iletisimi, yoOnetsel iletisimi kapsar. Ancak
gelecege yonelik olarak tiim iletisim etkinliklerinin
iizerinde yiikselen kurumsal bir semsiye olarak kurumsal
iletisim goriilebilir.

» Ajanslarla iliskiler agisindan. ajanslar, potansiyel
miisterilerinin tiim tutundurma amacl ihtiyaglar1 igin
etkinliklerini yeniliyor, kapsamini gelistiriyor ve adeta
tim tutundurma etkinligi ihtiyaglarin1 karsiladiklari tek
durakli bir aligveris mekanina doniisiiyor. Miisteriler
tutundurma etkinliklerinin tiimii i¢in ajanslardan daha
fazla sorumluluk istiyor. Bu da ajans sorumluluklarinin
ve faaliyetlerinin daha da artacagi anlamina gelebilir.

Geller (2003) gelecegin pazarlamas: ile ilgili olarak sunlart
tavsiye ediyor;

» Geng insanlarla konusun. En sevdikleri siteleri arastirin,
sonra da kendi web sitenizde ve kampanyalarinizda
bundan faydalanin.

» 1995-2000 arasindaki internet firmalarmin altina
hiicumlar1 baslayip bittikten sonra, ayaklari yere basan
gercek firmalar somut Dogrudan Pazarlama tabanh
isletme planlar1 olan firmalar dogmaya basladi. Bu
firmalarin basarilt olanlar1 miisterilerin beklentilerini
yerine getirmek i¢in ¢ok c¢aligiyorlar.
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Planlama yapmaniz, kurmaniz (web sayfasi y.n.) ve
isletmenizin altyapisim tepeden gorebilmeniz igin
giivenilir bir teknoloji firmasina ihtiyaciniz vardir.

Simdi giiclin saticiddan alictya gectigi asikardir. Bir
firmanin  sitesini sevmezsiniz  bir  baskasininkine
tiklarsimiz.  Bir  site  veya sohbet odasindaki
memnuniyetsizligimi dile getirebilirim. Bu kavrami
anlayabilen firmalar kazanacak.

Gelecekte web siteleri simdiki gibi huysuz islemeyecek,
beni her zaman diliminde devamli agik olan 800’1l web
sayfasina génderecekler. Bu her zaman sorularima cevap
verecek gercek miisteri hizmeti gorevlilerinin  beni
bekleyecegi anlamina gelmektedir.

Yeni isletmeler e-ticareti, varolan firmalar1 ile
birlestirecek, bdylece miisteriye gilizel bir sekilde
sorunsuz hizmet sunabileceklerdir.

Isletmeden isletmeye ¢evrelerde, biiyiik olasilikla siirecler
birleserek, kolay ve akici hale gelecektir. Hali hazirda
tireticilerin aradiklar1 pargalari bulmalari i¢in dev arama
motorlar1  bulunmakta. Ureticiler aradiklar1 pargay1
bulacaklar ve bazi durumlarda bunu bir ¢izime birkag
dakika i¢cinde monte edebileceklerdir.

Ayni sekilde, degisen pazar sartlarinda basarili olabilmek i¢in,
bir igletmeye tavsiyeler asagidaki gibi olabilir. Bir isletme (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 353);

>

>

Pazar odakli olmak zorundadir ve miisteri istek ve
ihtiyaclari tiim pazarlama faaliyetlerini yonlendirmelidir.

Ancak, igletme hedefleri belirlenirken bir yandan tiiketici
ihtiyag ve istekleri gdz Oniine alinirken, diger yandan,
tiim paydaslarin menfaatine olacak ¢ozlimler ve hedefler
distiniilmelidir.
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>

>

Isletme amaglar1 arasinda miisteri tatmini ve deger
yaratma konularina mutlaka yer vermelidir.

Isletme icinde konum ve gorev olarak pazarlama ayr1 bir
isletme birimi olarak degil, isletme amaclarina ulagmada
diger birimler arasinda koordinasyonu saglayan bir birim
olarak diisiiniilmelidir.

Pazarlama departmanlarindaki orgiitlenme ve
organizasyon ise Uriinler bazinda degil, pazarlar ve pazar
boliimlerine hizmet eden tirlinler seklinde

olusturulmalidir, ¢iinkii 6rgiitlenmede amag {irtinler degil
tiikketici beklentilerini karsilamaktir.

Uretilen mal ve hizmetler hedeflenen miisteri kitlesine
Ongoriilen veya diisliniilen pazar konumlandirmasinm
saglayacak Ozelliklere/niteliklere sahip olmalidir.

Pazarlama  stratejilerinin  olusturulmasinda  pazar
arastirmalar1  ve  gelismis  bilimsel = modelleme
tekniklerinden yararlanmak gerekmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinizin uzun donemli olmasi igin
iligki yonetimi son derece dnemlidir. Burada s6z konusu
olan iligki tretici ve tliketici arasindaki iliski olmayip
pazarlama deger zincirinde yer alan tiim elemanlar
arasinda yer alabilecek iliskilerdir.

Enformasyon teknolojisi pazarlama stratejisinin  bir
parcasi haline getirilmelidir.

Isletme stratejilerinin olusturulmasinda kiiresel bir bakis
acisina sahip olmak bir gereklilik olup, “kiiresel diisiin,
yerel hareket et” kafa yapisina sahip olunmalidir, ve

Isletme kaynaklarin1 daha etkin kullanabilmek igin
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi deger yaratma
iizerine olmalidir.
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CITIBANK’IN EV KREDISi

Simde entegre pazarlamadan bahsedecegim. Bu bir kampanya
konsepti. Istedigimiz araclar1 kullanarak basarili bir kampanya yiiriitmek.
Citibank ev kredisi vermek istiyordu. Olas1 miisterileri dort esit gruba
boldiiler. Bunun 6zel bir sebebi yoktu. Birinci gruptakilere sadece,
krediler konusunda bir mektup yolladilar. Sadece yiizde gibi bir cevap
geldi. Ayni1 mektubu alip 800’1d telefon numarasi ekleyerek ikinci gruba
yolladilar. Yanit oram yiizde 7’ye yiikseldi. Ugiincii gruba, biitiin bunlar
yolladilar ve arkasindan telefonla aradilar. Bunun karsiliginda yiizde 14
cevap elde edildi. Dordiincii gruba, biitiin bunlarin yani sira basili reklam
yollandi. Yiizde 16 geri doniis oldu. Her diizey onlara daha fazla maliyet
getirdi. Sadece postalama yapip birakabilirlerdi. Ama devam ettiler ve
sonunda cevap orani ¢ok artti. Cevap orani eger maliyetten daha hizli
artryorsa, daha pahali bir program uygulamakta fayda var. Iste biz bu
uygulamaya “entegre dogrudan pazarlama” adin1 veriyoruz. Bu pazarlama
sisteminde, posta, telefon, halkla iligkiler ve reklam kullaniliyor (Kotler,
2001:75).
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