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Izzet Bozkurt



Bu kitabi sevgili aileme, esim Ayse,
cocuklarim Batuhan ve Doguhan’a ithaf ediyorum...



ONSOZ

Dr. izzet Bozkurt'u Ege Universitesi’nde, akademik yasama adim atmayr diisiindiigii yillarda
tamdim. Sadece {iniversitede degil, iletisim diinyasimn cesitli etkinliklerinde de yeni seyler
ogrenmeye, bildiklerini sorgulayarak gelistirmeye calisan bir akademisyen aday: idi.

A.B.D Roosevelt Universitesi’nde, Pazarlama iletisimi konusunda yiiksek lisans egitimi yaptiktan
sonra, lisans ve yiiksek lisans diplomasim aldig1 Ege Universite’ne donerek sevgili dostum Prof. Dr.
Ahmet Biilent Goksel’in damsmanliginda doktora calismalarim tamamladi.

Dogu Akdeniz Universitesi’nde 3 yildir devam eden basarili calismalarim, bu iiniversitede
verdigim bir konferans sirasinda bizzat gézlemleme olanagi buldum. Hem Bozkurt’un hem de degerli
Dekan’in nazik ricalarina karsin, maalesef bu tiniversitede siirekli ders vermem miimkiin olmadi.
Ancak Izzet Bozkurt’un ¢alismalarim uzaktan begeni ile izledim.

Makale ve bildirileri disinda, ikisi MediaCat kitaplar1 arasinda yayinlanan ii¢ kitabiyla dikkat
ceken Dr. Bozkurt, simdi de Tiirk Iletisim Sektdrii’niin 6niine, pazarlama iletisimindeki gelismeleri
irdeleyen yeni bir ¢alisma ile ¢ikiyor.

Pazarlama Iletisimi kavramu ve miisterinin/tiiketicinin satin alma diirtiisiinii etkileyen faktorlere
deginildikten sonra, bu alandaki yeni yaklasimlardan s6z edilen bu kitapta; iliski pazarlamasi,
birebir pazarlama, dogrudan pazarlama ve etkili bir tamtim yontemi olarak giicii artikca artan
fuarcilik konularinda sikca sorulan sorulara yanit aramyor.

Bilimsel calismalarin zor anlasilirh@indan kacinmaya calisan bu kitabiyla Izzet Bozkurt'un,
pazarlama meslegine adim atmakta olanlar icin yararli bir is yapmus olduguna inamyorum.

Oniimiizdeki yillarda kitapligimiza yeni yapitlar kazandirmasi dilegiyle Dr. Bozkurt’u kutluyorum.

Prof. Dr. Alaeddin Asna
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekam



Giris

Pazarlama iletisimindeki yeni biitiin yaklasimlar; kitlesel pazarlama ve diger pazarlama
yaklasimlarimn 90°hi yillardaki etkisizligine, bir alternatif olarak gelistirilmis ve giiniimiiz
pazarlarinda basarili olabilmek icin zorunluluk haline gelmis uygulamalar1 kapsamaktadir.
Elinizdeki kitap, pazarlama ve iletisimin zorunlu birlikteligini tarihsel bir cercevede ele almaktadir.
Bu calisma, pazarlama ile iletisimin evliligi, marka ve tiiketici davramslarini, klasik pazarlamanin
yetersiz kaldig1 alanlari, iletisim unsurunun pazarlama siirecinde oynadigi hayati misyonu
irdelenmektedir. Bu amacla klasik pazarlama iletisiminin satis ve tutundurma c¢aligsmalari
kapsaminda yer verdigi iletisim 6gesinin, pazarlama planlarimn tam merkezinde bulunmasi gerektigi
gercegi bu calismanin temelini olusturmaktadir.

Bu calismada; pazarlama iletisiminde kullamlan yeni yaklasimlarin, tiiketici-satin alma karar
sirecinde hangi asamalarda ne tiir igslevler gordiigii aciklanmaya calisilmigtir. Tiiketicilerin miisteri
olarak tammlandig1 ve tiim pazarlama planlarimn merkezine oturtuldugu bu yaklasim, tiiketiciyi satin
almaya dogru davramssal olarak harekete geciren ve miisteri sadakati saglayan bir temele
dayanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sponsorluk, iirtin halkla iliskileri ya da pazarlama
odakl1 halkla iligkiler olarak tammlanan yeni boyut, fuarcilik, kisisel satis, veri pazarlamasi, iliski
pazarlamasi, event pazarlamasi, olay yOnetimi, yeni reklam stratejilerinin tiiketicilerin satin alma
karar siireclerindeki islevleri detayh bir sekilde incelenmeye calisilmistir.

Pazarlama faaliyetlerindeki koklii degisim ve ¢6ziim, iletisim 6gesinin temel bir girdi ve cikt
olarak islendigi biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina varilmasi ile saglamisur. iletigimi
pazarlamamn merkezine yerlestiren ve degisimi saglayan siireci olusturan nedenler arasinda;
pazardaki giic dengelerinin tiiketiciler lehine degisimi, yogun olarak yasanan rekabet olgusu, global
ekonominin artan etkisi, tiiketici egilimlerindeki degisim ve bilin¢ artisi, teknolojik alandaki hizli
gelisme, geleneksel reklam uygulamalarimn tiiketiciler iizerindeki azalan etkisi ve artan maliyetleri,
reklam verenlerin degisen beklentileri ve miisteriler ile birebir pazarlama, dolayisiyla iletisim
saglamayr miimkiin kilan veri tabam olusturma ve saklama kolaylig1 ile ucuzlayan maliyetler
bulunmaktadir.

Klasik pazarlama anlayisimn temel formiili 4P olarak adlandirilan (mal, fiyat, dagitm ve
promosyon) pazarlama karmasi elemanlar1 ile pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesine
dayanmaktaydi. Ancak zamanla bu formiile yeni birtakim eklemelerin yapilmasi gerekliligi ortaya
cikt. Klasik pazarlama anlayisi terk edilerek mevcut pazarlama karmasimin elemanlarina iletisim
temelli baz1 eklemeler yapildi. Yapilan bu eklemelerle pazarlamamn temel formiilii sayilan “dért P”,
bes, alti, yedi, hatta sekiz “P” olarak kullamlmaya baslandi (Power, Public Relations, Protection of
Environment, Politics vb.).

Mevcut pazarlama sorunlarina tarihsel siire¢ icinde gecici de olsa coziimler aranmistir. 1980°1i
yillardan itibaren iyice hissedilmeye baslanan yogun rekabet, teknolojik gelismeler ve globallesme,
pazarlama alaminda da kendi dinamiklerini yaratmistir. Bu dénemin en genel karakteristigi, kitlesel
iletisim ve pazarlama yontemlerinin gecersizligi ile biiylik markalar yaratarak biiyiik pazar paylarim



elde tutmanin eskisine oranla neredeyse imkansizlasmasidir. Giinlimiiz pazarlama faaliyetlerinin
merkezinde, iletisim temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir. Miisteri odakli pazarlama
diisiincesi, tiiketiciler nezdinde farkli olunmayi, marka bilinirligini ve marka sadakatini saglama
ozelligini tasimaktadir. Bu da, pazarlama alamnda tiiketiciler ile cift yonlii; tiiketicinin de
katilabilecegi uzun siireli iletisim siirecleri olusturma ihtiyacimi dogurmustur.

Pazarlama iletisimindeki yeni yaklagsimlari; pazarlama iletisiminin biitiin unsurlariyla yer aldig ve
orgiitlerin {rettigi {riin ya da hizmetler ile ilgili her kararin, miisteri bazli ve satin alma
davramslarina etki edecek iletisim boyutunun da diisiiniilerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir
disiplin icinde orkestra edilerek, stratejik olarak planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci olarak
tammlayabiliriz.

Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonlari, satis noktasi iletisim materyalleri,
direkt postalama, dogrudan satis, cesitli sponsorluklar ve ticari fuarlar gibi her biri farkl bir iletisim
disiplini olan biitiin bu calismalarin bir sinerji yaratma konusunda orkestra edilmesi ve tek bir
konsept yaratma amaci ile planlanmasi biitiinlesmenin temel 6zelligidir. Yine yukaridaki biitiin bu
iletisim unsurlarini, pazarlama karmasi elemanlar: ile uyumlastiran ve isletmenin tek ses ve tek bir
gortiintli sergilemesi, isletmenin i¢ ve dis cevresi ile olan biitiin iletisim calismalarimn ayn ses ve
gortintliyti paylasabilmeleri icin stratejik olarak planlanmasi ve biitiin bu ¢abalarin stratejik olarak
yonetilmesi gerekmektedir.

MediaCat yayinlar tarafindan yayinlanan “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” kitabimdan sonra, daha
uygulamaya dayali ve pazarlama iletisiminin isleyisinin kavranmasina yardimci olacagim
diisiindiiglim bu calismamn tamamlanmasinda bana yardimlarim esirgemeyen ve ileride iyi birer
akademisyen olacaklarina inandigim asistanlarim Niliifer Tirksoy ve Burcu Akay’a sonsuz
tesekkiirler...



BOLUM 1 - PAZARLAMA ILETISIMI
KAVRAMI




Pazarlama iletisimini daha iyi anlayabilmek icin, 6ncelikle pazar ve pazarlama kavramlarim cok
iyi bilmek gerekmektedir. Simdi bu iki kavrama kisaca deginelim:

Pazar Kavrami

Pazar, bir mala ihtiya¢ duyan tiiketicilerin aligveris yapmak icin gittikleri mekandir. Halk
arasindaki tabiri ile mallarin alimp satildigi, saticilarin ve alicilarin yiiz yiize gelerek alim-satim
yaptigl mekandir. Ornegin; semt pazarlari, halk pazarlari vb. Oysa pazarlama acisindan pazar,
literatiirde soyle tammlanmaktadir: “Belli bir mala ihtiyaci olan, mali satin almak i¢in paras1 ve
parasin harcamaya istekli olan kisiler ve orgiitler toplulugudur.”

Pazarlan su sekilde ayirmak miimkiindiir:

a- Tiketiciler pazari

b- Orgiitsel pazarlar

Tiketiciler pazari; son tiiketicilerden olugmaktadir. Bireylerin her biri, tek tek, nihai tiiketici
kavramini meydana getirmektedir. Kisisel ihtiyaclarin giderilmesi amaci ile mal ve hizmet satin alan
bireyler, tiiketiciler pazar1 kavramina dahildir. Ornegin, aile bireylerinin yiyecek ve giyecek satin
almasi veya bir 6grencinin ders kitab1 satin almasi gibi.

Orgiitsel pazarlar ise; bir mal veya hizmet tiretmek icin, baska mal veya hizmetleri iiretim bandinda
kullanma amaci ile satin alan kisi ve kuruluslarin olusturdugu pazarlardir. Farkli 6zelliklerinden
dolay1 satin alma davramslarinda farklilik gosteren bu pazarlar, su alt basliklarda toplanir:

a - Endiistriyel kullamcilar pazari

b - Aracilar pazari

¢ - Kamu pazari

Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore; “Pazarlama, mallarin ve ihtiyaclarin {ireticiden tiiketiciye
dogru akisim yoneten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”. Mallarin {iretim yerlerinden satis
yerlerine hareketini saglayan faaliyetler, pazarlama kapsamu iginde diisiiniimektedir. Uretim ve
pazarlama faaliyetlerini birlikte yiiriiten bir isletmede bunlar s6yle siralanir:

* Belirli mallar icin potansiyel pazar1 belirlemek

« Isletmenin iiretim kapasitesinin verimli bicimde kullamlmasim saglayacak talebi yaratmak

* Elverisli bir dagitim sistemi kurup uygulamak

Yukaridaki tammlarin sonucunda ulasilanlar ise;

» Pazarlama, beseri faaliyetleri kapsar.

« Thtiyaglarin ve isteklerin doyurulmasina yoneliktir.

* Degisim yoluyla bu faaliyet amacina ulagir.

Pazarlama, toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla ilgili bilim dallarindan yararlanarak



inceleyen ve onlarin gercek tutum ve davramslarim ogrenmeye calisan, mal ve hizmetlerin
tilketicilere ulastirilmasinda kullamlan yontemlerden de yararlanarak, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina uygun pazarlama uygulamalarimin bulunmasim saglayan bir faaliyettir. Ayrica
pazarlama; yerel, bolgesel ve ulusal pazarlarin birbirine baglanmasinda rol oynayan faktorlerle de
ilgilenmektedir.

Pazarlama Iletisiminin Tanmm

En genel anlamiyla pazarlama; mal ve hizmetlerin, planlanarak yapilmis bir takim organizasyonlar
aracilig ile iireticilerden tiiketicilere aktarildig: siirectir. Bu siirecin bir yamm olusturan iireticiler ile
diger yanim olusturan tiiketiciler arasindaki karsilikli iligki, pazarlama iletisiminin temelini teskil
eder. Baska bir deyisle pazarlama iletisimi; mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin
alinmasina ve satis sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siirectir. Pazarlama
iletisimi, pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle ve organizasyonun biitiin yonetimsel
kararlariyla olan iligkisini ve bu iliskinin tiiketici veya potansiyel tiiketiciler ile olan siirecini kapsar.
Bugiin pazarlama iletisimi olarak tammlanan pek cok farkli disiplinden s6z etmek gerekmektedir;
biitlinlesik pazarlama iletisimi, veri bazli pazarlama, iliski pazarlamasi, birebir pazarlama. Aslinda
aynt temelden hareket eden bu farkli tammlamalar, tamamen tiiketici odakli bir iletisim ve
pazarlamadan bahsetmektedir. Temelde ayni olan farkli yontemler ile konu agiklanmaya calisilmstir.
Buna ek olarak bu calismada, pazarlama iletisiminin biitin yapisim ortaya koyarak farkl
tanimlamalarina da kisaca deginecegiz.

Pazarlama iletisimi; promosyon kavramindan daha genis bir alam kapsamaktadir. Pazarlama
iletisimi kavramu ile; {iriiniin, tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve tiiketicilerin satin alma
kararlarim etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya
calisilmaktadir. Bununla beraber, fiyat, {iriin, dagitim ve iletisim degiskenleri daha fazla 6nem ve ilgi
kazanmaya baslamaktadir. Pazarlama iletisiminin sadece promosyon eylemlerini pazarlama
iletisiminin bir parcasi olarak gormekle kalmayip aym zamanda, iiriiniin kendisini, markasini,
paketini, fiyatim ve dagitmum da pazarlama iletisimi icerisinde ele almaktadir. Tiiketiciler icin
rtiniin, ihtiyaclarim giderme 6zelligine sahip olmasi zorunludur. Hem psikolojik hem de fiziksel
anlamda doyum saglamasi, tirtinde aranan niteliklerdir.

Pazarlama Iletisimi Kavrammin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayamir ve tiim iletisim 6gelerini icerir. Kaynak,
mesaj, kanal ve alia olarak bilinen bu Ogeler, pazarlama boyutu icerisinde ele alinip
incelenmektedir.

Pazarlama iletisimi ile, iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla
gelecekteki satin alma kararim etkilemesi arzulanmaktadir. Bu o6zelligi ile ikna edici iletisim



ozelliklerine sahiptir. ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak
da kabul edilebilir. Bu siirec, alicimn (tiiketicinin) mesaj1 alip ona katilmasinda, mesaji kavramasi,
kabullenmesi ve amaclanan hedef davramsimin, alici (tiiketici) tarafindan gosterilmesine kadar
siirmektedir.

Pazarlama iletisimi; yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alamm c¢ok iyi analiz edip, bu alan igerisine
girebilecek mesajlar1 olusturmalarim gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi, iki yonli iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim aligverisi
gerceklestirilmektedir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler, bu tiir iletisime yeni olanaklar
saglamaktadir. Veri tabamnin olugturulmasi ve karar almada kullanilmasi, pazarlama iletisimine
biiyiik imkanlar saglamaktadir. Yapilan arastirmalarla, iletisimin etkileri ve tiiketicilerin egilimleri
belirlenmeye calisilmaktadir. Boylece, tiiketici, iletisimin kaynag haline gelir. Elde edilen bilgiler
sayesinde, yeni pazarlama iletisim imkanlar1 ortaya ¢ikarilmaktadir.

Pazarlama iletisimini olusturan tiim 6geler arasinda uyum ve tutarlilik olmalidir. Bu kavram
aciklamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi” de denilmektedir.

Pazarlama iletisiminin daha iyi tammlanabilmesi icin tarihsel siirecine bakmakta yarar vardir:

Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Pazarlama, bugiinkii noktasina gelene kadar ii¢ dnemli evreden ge¢mistir. Bunlar;

Uretim Odakh Pazarlama: Pazarlama, insan ihtiyaclar ile birlikte varolan bir kavramdir. Baska
bir deyisle, degisime konu olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi; insanligin gecirdigi degisim,
yakaladigi yasam standardi ve teknolojinin sundugu imkanlara paralel olarak degismekte ve
gelismektedir. Ancak, pazarlamanin gercek anlamda orgiitsel bir faaliyet olarak, ilk kez 18. ylizyilda
gerceklesen Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya cikngim gormekteyiz. Bu donemde fabrika iiretim
sistemlerinin gelismesi, tretimin kitlesel olarak yapilmasina olanak saglamig, bir yandan da yeni
degisim olanaklarim ortaya cikarmustir. Bununla beraber, iiretici ile tiiketiciler arasindaki fiziksel
mesafe de biiylimiistiir.

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra, 6zellikle savas amacli olusturulan iiretim birimlerinin, hizla
tilketim mallar1 iiretmeye baslamasi, pazarlama ile ilgili yaklasimlari biraz daha pazara yonelik
olarak gelistirmistir.

Pazarlama iletisimi anlayisina nasil ulasildigim daha net inceleyebilmek icin, tarihte énemli bir
kilometre tas1 olan Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan kampanyalara kisaca deginmekte yarar
vardir.

Gercek anlamda ilk pazarlama iletisimi kampanyasi, Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilmuistir.
Bu kampanya, iilkenin, II. Diinya Savasi’na girmesi hakkinda kamuoyu olusturarak, iilkedeki biitiin
kadin, erkek, cocuk, genc ve yash bireylerin, Amerika icin yapacaklar1 bir seyler oldugunu
gostermeyi hedeflemistir. Kampanya sirasinda, iilkedeki biitiin kitle iletisim araclar1 ile savas
sirasinda kurulan savas amagli medya, aym hedef icin, sadece tek bir temay: islemislerdir; “Diisman



giliclerini yenmek”. Bunun amaci, yalmzca tutumlarn etkilemek degil aym zamanda insanlar1 harekete
gecirmektir, yani davramssaldir. Bir taraftan, Hitler ve Mussolini gibi liderler savasin tek sebebi
olarak gosterilerek halkta nefret duygusu uyandirilirken, diger taraftan da ahlak, calisma disiplini,
kisisel isteklerin kontrolii ve sorumluluk konusunda 6gretici propagandalar yapiliyordu. Verilen bu
mesajlar dogrultusunda, toplumun biitiin kesimleri harekete gecirildi. Cocuklar, bozuk para toplayip
savas fonuna gonderirken, genclere “orduya katil” mesajlar1 verildi. Yaslilar ise hem sokaklar1 ve
sahilleri korudu, hem de ordunun ihtiyaci olan {riinlerin tiretilmesinde calismalar1 saglandi. Ev
kadinlar1 da, “savas isi” ad1 verilen ofislerde calisarak, yiyecek ve kiyafet teminini saglarken, cephe
gerisindeki ofis isleri konusunda da faaliyet gosterdiler.

Donemin kitle iletisim araclari, yukarida sayilan biitiin bu ¢calismalari destekleyen mesajlar: stirekli
olarak yayinlarken; bu mesajlar, kitap haline getirilerek halka dagitildi. Aym mesajlar, posta
zarflarimn {izerine yapistirilarak ve diger “outdoor” araclari olan poster, afis ve “billboard”lar
yoluyla da insanlara ulasarilmist. Oyle ki, bu mesajlar market raflarindaki en popiiler yiyecek
(6rnegin; musir gevregi) paketlerinin iizerinde bile yer almusti. Kisacasi; baski yapabilecek, mesaj
iletebilecek veya ses getirebilecek biitiin iletisim kaynaklari, tek bir amag ve tek bir tema icin birlikte
kullanilmsti.

Kitlesel Uretim Dénemi: ikinci Diinya Savasindan sonraki dénemde, biitiin fabrikalarda savas
ihtiyac1 olan {irtinleri tiretmek icin gerekli degisim islemleri tamamlanarak, devlet ve ordu icin iiretim
yapmaya bagladi. Ureticilerin motivasyonlarim saglamak icin verilen “liretim ve hzh {iretim”
mesajlari, yine donemin biitiin iletisim araglar1 ve 6zellikle de tist diizey hiikiimet temsilcilerinin ve
savas amacli olusturulan orgiitlerin cabalar1 ve basarili halkla iliskiler teknikleri ile hedef kitlelere
ulastirildi. Medya, dénemin en popiiler kisileri haline gelen bu fabrika sahiplerini, siirekli 6n plana
cikararak ve bu kisilerin yaptiklar1 konugmalar1 yayinlayarak toplumun geneline “Diismam yenmek ve
sorumluluk almak” mesajini ilettiler.

Savas devam ederken, askeri firma organizasyonlarimn en tepesinde, hep imalatcilar yer
almislardi. Savas esnasinda, iiretimde kalite, grafik gibi unsurlar yerine, siiratle {iretmek temel kriter
olmugken, savas sonrasinda amac; cok tiretmek ve ¢ok satmak olmugtur. Savas bitip askerler evlerine
donmeye baslayinca, kitlesel pazarlamada da bir patlama gozlenmistir. Askerler, hayalini kurduklar:
yasam icin gerekli olan seylere sahip olma isteklerini tiiketime yansitinca, talepte miithis bir patlama
olmugtur. Fabrikalar, tekrar tilketim mallar1 tiretmek icin gerekli degisiklikleri hizla tamamlamis ve
cok satmak i¢in ¢ok tiretmeye baslamiglard.

1950’lerin sonlarina dogru, baslangicta talepte yasanan dalgalanmalar tatmin edilmis ve ekonomi
degistikce, tlretime dayali isletmeler, (retimin maliyetini diistirerek kazanclarim siirdiirmeyi
amaclamislardir. Kalite, dizayn ve tiiketici tercihlerinin dikkate alinmadigi bu dénemde, baz alinan
tek 6l¢ii cok satmak olmustur.

Kitlesel Pazarlama Donemi: Kitlesel pazarlama; standart olan tiiketim mallarim, aym
standartlarda, farkli olmayan kitlelere satmak icin olusturulmustur. 1960°’larda pazarlama karmasi, ilk
defa bir formiil olarak kullamlmaya baslanmistir. Bu yaklagima gore; iiriin iiretilip fiyatlandirildiktan



sonra, dagitm kanallarina gonderilir ve kitlesel mesajlarla da insanlara duyurulurdu. Pazarlama
sistemine ilk kez dahil olan iletisim 6gesi reklamlar, bu dénemde islevsel olmustur. Ancak yapilan
reklamlar, marka veya kurum imajlarindan cok, o mal ya da hizmetin pazarda oldugunu haber veren
ilanlar seklinde olmustur. Bu reklamlar, neredeyse standart formiillerde iiretilmistir.

Bu dénemde, en temel iletisim araclari, hi¢ kuskusuz kitlesel yayin yapan iletisim araclar1 idi.
Televizyon, radyo ve yazili medyanin en ¢nemli ve hatta tek gelir kaynagim ise reklamlar
olusturuyordu. Bundan dolayr da bu donemde biitiin programlar, reklam bazli hazirlanmisti. Dogal
olarak bu donemde, kitle iletisim araclari, kendi popiiler kiiltiirlerini de yaratarak, bu kiiltiiriin
beslenmesi i¢cin mesajlar iletmislerdir.

Ureticilerin tam bir gii¢c oldugu bu dénemdeki temel pazarlama yaklasiminda;

* Ne {iretirsem satarim?

* Nerede liretirsem satarim?

* Ne kadar tiretirsem satarim?

 Hangi fiyattan istersem satarim?

 Hangi kosullarda tiretirsem satarim?

» Ne zaman uretirsem satarim?

gibi, yalmz arz yoni ©Onemsenen, miisteri ve tiiketicilerin hicbir sekilde planlamaya dahil
edilmedigi bir pazarlama anlayis1 hakimdi. “Klasik pazarlama anlayis1” olarak da adlandirilan bu
dénemde, tek pazarlama iletisimi araci olarak reklamlar kullanilmistir. Kitlesel {iretim yapilip, biitiin
tilketicilerin aym ihtiya¢ ve isteklerinin oldugu ve benzer satin alma ozellikleri gosterdigi
varsayllmistir. Ureticilerin kontrolinde ve yonetiminde yiiriitilen bu pazarlama faaliyetlerinde;
tireticilerin, istedigi mali, istedigi yerde ve istedigi kosullarda iiretip, istedigi fiyattan satmasi s6z
konusudur.

Tiketici Odakh Pazarlama: 1960’1 yillardaki seri tiretim yapisini, 1970’1lerde iiriin cesitlemeleri
ve segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin basinda; miisteri gruplarimn kiiciilmesi ve her grubun
yasam tarzina, satin alma aliskanliklarina, istek ve ihtiyaclarina goére yeni pazarlama planlar1 ve buna
paralel olarak da iletisim planlar1 yapilmaya baslanmasi s6z konusu olmustur. Baska bir ifade ile
tilketiciler, artik yalmzca reklam mesajlar ile ulasilip etkilenemeyecek kadar kompleks ve yogun bir
yasam tarzina sahip olmuslardir. 1980°li yillarda miisteri bazli diisiinceler, pazarlama planlarinda
etkili olmaya baslamustir. Biitiinlesik pazarlama iletisimine temel teskil edecek prensiplerin
uygulanmaya baslandig bu yeni pazarlama anlayisinda ise:

* Ne tiretmeliyim ki satabileyim?

* Nerede tiretmeliyim ki satabileyim?

* Hangi fiyattan satabilirim?

 Hangi kosullarda tiretim yapmaliyim?

* Ne kadar tiretirsem satarim?

e Uriinlerimi nerelerde satmaliyim?

gibi, temelinde iiretim bazl1 pazarlama anlayisim sorgulayan ve miisteri ve olas1 miisterilerin talep



ve beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayisi uygulanmaya basglanmigtur. “Modern
pazarlama anlayis1” olarak da adlandirilan bu anlayisin temel 6zelligi; pazarlama sistemine iletisim
olgusunu katmasi ve miisteri odakli olmasidir.

Artik giiniimiizde firmalar, yeni bir gercekle karsi karsiyadirlar. Firmalar, daha ¢ok iiretip daha
farkli yerlere ulasmak ve en ¢nemlisi de kar elde etmek zorundadirlar. Tepe yoOnetimler, giicleri
ellerinde bulundurmak igin iletisim kanallarim kontrol altinda tutmalari gerektiginin bilincine
varmislardir. 1990’larin en biiyiik 6zelligi, tiiketicilerin giiclerini ortaya koymalari olmustur.
Tiketiciler, arttk kendilerinin de sdyleyecekleri bir seyleri oldugunu ve bunu dinletmeleri
gerektiginin farkina varmiglardir. Firmalar da pazarda varolabilmek igin, tiiketicilerini dinlemek ve
anlamak zorunda olduklarimn farkina varmiglardir.

Pazarlama iletisimi yaklasimlarindaki bu degisimi, hi¢ kuskusuz 1990’11 yillarin getirdigi yasam
stili ve hayat tarzlarindaki degisiklikler sekillendirmistir. Anne ve baba, ayni anda disarida calisip
ekonomik gelir elde etmeye baslamuslardir. Egitim ve aile yapisinda goriilen degisim, tiiketicilerin
bilinglenmesine, {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri, tireticilerin disindan baska kaynaklardan da elde
etme imkamm dogurmustur. Bu da tiiketicilere, satin alma kararlar siirecinde daha fazla alternatif ve
tercih olanag saglamustir.

Sonug olarak; ilk iki yaklasim daha ¢ok tirtin odaklidir, tiiketici tutum ve davranislarina pek dikkat
edilmemektedir ve ‘ne yaparsak satariz’ mantigl hakimdir. Son donemlerdeki tiiketici odakl
pazarlama yaklasiminda ise, ‘satilmasi olasi olan iiriin ve hizmetler iiretilmelidir’ mantig1 hakimdir.

Pazarlama Iletisimi

Pazarlama, gectigimiz otuz sene icinde biiyiikk bir degisim siirecine girdi. Buna baglh olarak
pazarlama karmasi elemanlari da bu degisiklikten etkilendi. Ancak temelde, pazarlamamn amaci ve
pazarlama 6gelerinin ana amaci degismedi. Pazarlamanin amaci; yine tiriinden haberdar olma ve satis
odakli olarak giiniimiizde de farkli1 sekillerde yer alir. Degisen bir tek sey vardir; bugiiniin rekabet
ortaminda, pazarlamamn metotlar tiiketicilerin beklentilerinin degismesi ile daha farklilasti.

Pazarlama karmasinin elemanlar iiriin, fiyat, dagitm ve promosyon olarak bilinir. Bir isletmenin
basarili olabilmesi i¢in pazarlama iletisiminin iyi planlanmasi gerekir. Bir {iriinii iiretebilir, iyi bir
fiyat verip dagitim sirketleri ile anlasip, toptancilara veya perakendecilere dagitabilirsiniz ama hepsi
bu kadarla bitmez. Insanlar piyasada iyi, kaliteli ve kullamsh bir iiriiniin oldugunu nasil bilecekler?
Bu sorunun cevabi, pazarlama iletisimi yaparak gerekli mesaji, gerekli medya kanali {izerinden
insanlara duyurmaktir. Kisaca, pazarlama iletisimi; tiiketicilerin karar verme siirecinde ihtiyaci ve
istegi yaratmak icin yapilanilgi cekici calismalardir.

Giinlimiizde pazarlamacilar, rekabet¢i ortamda etkili olabilmek icin tiiketici problemlerine
egilmenin, bu problemleri tanimlayip en iyi ¢6ziimii tiikketicilere sunmamn ka¢imlmaz oldugunu
biliyorlar. Bu gorevi en iyi sekilde yerine getirirlerse, rekabet ortaminda avantajli duruma gecerler.

Pazarlama kavramu, iki adimdan olusur:



Tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemek: Uriinlerin ve servislerin gelistirilmesi, iiretilmesi,
pazarlanmasi ve servislerinin yapilmasi ve tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin karsilanmasi.

Pazarlama iletisimi aktiviteleri, tliketicilerin aklindaki soru isaretlerini ortadan kaldirmak ve
ihtiya¢ yaratmak icin tasarlanmis olup, tiiketicilerin hizli bir sekilde alim karar1 vermelerini
saglamayl amaclar. Baska bir tamma gore pazarlama iletisimi; tiiketicileri alim karari almasi icin
ikna etmeye calisan ve planlanmadan alim karar1 almalari icin tasarlanmis illiizyonumsu
aktivitelerdir.

Pazar ortammndaki rekabet arttikca, pazara giren mesaj sayisi da artiyor. Boylece, bu ortamda
bircok benzer {iriin rekabet icinde oldugundan, saticilarin isi bir o kadar daha zorlasiyor. Bu yiizden
saticilar, etkileyici pazarlama metotlar ile tiiketicilerin dikkatini cekmek icin farkli yollar1 tercih
etmelidir. Promosyon, pazarlama plammnin bir parcasi olarak satislarin artmasim saglar.

Saticilar, 6zellikle benzer {irlin veya servis saticilar arasinda ne kadar rekabetci ve acimasiz pazar
kavgalarinin oldugunu biliyorlar. Tiiketici beklentilerini en iyi sekilde karsilamak icin bircok farkli
metot kullanmak istiyorlar fakat tiiketici beklentileri ¢cok degisken oldugundan takip etmek gii¢ oluyor.
Bu yiizden, saticilar icin etkili pazarlama programlari, etkili reklam, promosyon ve pazarlama
iletisimi gibi 6gelerin planli organizasyonu 6énemli bir rol tegkil ediyor. Promosyon plani, bir {ir{iniin
pazarlama asamasina gelinceye kadar diistiniilmiis biitiin 6geleri icinde barindirdigr i¢in 6nem tagiyor
ve bugiiniin rekabetci pazar ortamunda basarili olabilmek icin, promosyonun en iyi sekilde planlanmis
olmas1 gerekiyor. Bu yiizden saticilar, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini iyi anlamali ve uzun siireli
memnuniyeti garanti etmek zorundadirlar.

Cok aciktir ki; her sektordeki teknolojik gelismeler, tiiketicilerin {iriin ve servislerden olan
beklentilerinin artmasina sebep oluyor. Isletmelerin biiyiik bir cogunlugunun ana amaci da kar yapmak
oldugundan, bu amaca ulasip basarili olabilmek icin isletmelerin, pazar ortamindaki teknolojik
gelismeleri siirekli takip ederek, yeni pazarlama yaklagimlari kullanmalari gerekmektedir. Bunun
yanminda, yaptiklar1 aktivitelerde yenilikci olup, belirlenmis bir sirket vizyonuna sahip olmali, “tek yol
ve tek ses” yaklasimim uygulamalidirlar. Buna bagli olarak da, pazarlama iletisimi aktivitelerini,
etkili pazarlama iletisimi tekniklerini kullanarak yapmali ve bu aktivitelere “tek yol ve tek ses”
yaklagimim yansitmalidirlar.

Pazarlama Iletisiminin Dogasi

Pazarlama karmasi aktiviteleri olan iiriin planlanmasi, fiyatlama ve dagitim, isletmeye bagli olarak
sekillenir veya isletme ve dagitim sirketleri arasinda sekillenir. (Stanton, J. 1994). Fakat, pazarlama
iletisimi aktiviteleri sayesinde firma, dogrudan potansiyel tiiketicilerle de iletisime gecebilir. Hizli
degisen tiiketici beklentileri ile birlikte hizl1 degisim icerisinde olan pazar ortaminda, tiiketici alim
davramslarim etkilemek icin en iyi promosyonu yapmak giin gectikce giiclesiyor. Giliniimiizde
tiiketiciler, tiriinler ve firmalar hakkinda daha fazla bilgiye ulasmaktadirlar. Bu da {iriinler arasinda
detayh kiyaslama yapmak icin biiyiik bir etkendir. Stanton’a gére promosyon; pazarlama karmasimn



bir eleman olup, tiiketicileri bilgilendirme, ikna etme ve pazardaki (iriinleri veya {riinii satan sirketi
hatirlatma goérevini Ustlenip, tiiketicilerin duygularini, inanclarimi veya davramslarim etkilemeyi
hedeflemektedir.

Pazarlama iletisiminin Amaci

Degisen diinyada, 0zgiir ve bagimsiz pazar ortamunda Orgiitler, insanlar1 ve insanlarin tiiketim
davramslarim etkilemek icin istedikleri iletisim aracim kullanabilirler. Ozgiir pazar yapisi haliyle;
insanlarin duygularini, inanglarim, davramglarim ve tavirlarim etkileyecek pazarlama iletigimi
planlarina yansir. Rekabetin iist seviyelerde oldugu bir pazar ortaminda, pazarlama iletisimi
aktiviteleri de, rekabet edecek konumda olmalidir. Firmalar bu aktiviteleri planlarken, ne derece
etkili olmayr hedeflediklerini ve tiiketicinin hangi karakterine gonderme yapacaklarim iyi
kararlastirmalidir. Farklilik yaratabilmek ve rakip firmalardan bir adim 6nde olabilmek i¢in, mesajin
orijinal olmasi ve mesajda verilen s6ziin tam olarak yerine getirilmesi gerekmektedir.

Pazarlama Iletisimi ve Pazarlama

Promosyonun ilk olarak tistlendigi roller sunlardir: Bilgilendirme, ikna etme ve tiiketicilere sirket
bilgilerini ve iriinlerini hatirlatma. Her bir roliin 6nemi, sirketin i¢inde bulundugu duruma goére
sekillenir.

Bilgilendirme: Eger insanlar bilmiyorsa, en kullamsgli iiriin veya marka dahi pazarda basarisiz olur.
Bu yiizden tiretici, triiniinii, dagitm sirketlerine, aracilara, tiiketicilere, isletmelere duyurmalidir.
Bilginin dagilmasi, istege bagh olarak geleneksel bir sekilde dagitilir. Yani; tireticiden toptanciya,
toptancidan perakendeciye ve perakendeciden tiiketiciye seklinde veya dogrudan tireticiden tiiketiciye
seklinde.

kna etme: Rekabet ortaminda tiiketicileri ikna etme cok zor olabilir. Rekabetin cok hassas oldugu
bir pazar ortamuinda, farkli endiistriler arasindaki rekabet ve aym endiistrideki farkli firmalarin
arasindaki rekabet, promosyon aktivitelerinin ne derece dikkatli ve etkili olmasi gerektigi hakkinda
bize ipucu verir.

Tiiketicileri tiriinlerden ve firmalardan haberdar etmek: Bu rol sayesinde, tiiketicinin ihtiyaclari
karsilanmaya calisilir. Bu amacla saticilar, tiiketicileri etkilemek, yeni tiiketiciler kazanmak ve yeni
tirtinleri piyasaya stirmek ve yeni pazar pay yaratmak icin her giin piyasaya sayisiz mesaj gonderirler.

Kisisel satis, reklamcilik, satis promosyonu gibi biitiin promosyon aktiviteleri, detayli bir sekilde
hazirlanmis pazarlama program igerisinde, koordineli olarak yiiriitilmelidir. Her bir aktivitenin,
muhtemel tiiketicileri etkilemek icin, farkli bir amaci ve taktigi vardir. Aslinda promosyon
aktivitelerinin, irtin planlamasi, fiyatlama ve dagitim ile birlikte omuz omuza yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse; bir promosyonun giicii, mesela fiyat kiyaslamas1 (piyasa
fiyatinin {izerinde mi yoksa alinda mu oldugu) ile o6lciilebilir. Promosyon aktivitesi, uygulamaya
konuldugu zaman, orgiitiin biitiin stratejik planlari ile uyumlu bir bigimde yiiriitiilmelidir.



Pazarlama Iletisiminin Araclar

En cok bilinen metotlar1 soyle siralayabiliriz: Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis
promosyonu, dogrudan satis, P.O.P, fuarlar.

Reklam: Kisisel olmayan, 6demeli kitle iletisimi olarak tammlamr. Genellikle bir sponsor
tarafindan desteklenir. En ¢ok bilinen reklam bicimleri, televizyon ve radyo yayinlar ile gazetelerde
yayimlanir.

Kisisel Satis: Dogrudan dogruya, son kullamciya veya muhtemel tiiketicilere yapilan {iriin
prezantasyonu olarak tammlamr. Genelde yiiz yiize veya telefon yardim ile gerceklesir ve bazen de
perakendecilere veya en son kullamcilar gorevlendirerek uygulamir.

Satis Promosyonu: Satis promosyonu, talebi canlandirmak icin yapilan bir aktivitedir. Aym
zamanda, reklam yapip, satis promosyonuna yardimci olur. Genellikle 6denekli olur veya sponsorlugu
bir firma tarafindan tstlenilir. Cogu zaman, alim kararim etkilemek icin gecici bir siireligine hediye
ile desteklenebilir.

Halkla iliskiler: Halkla iliskiler ve yayincilik; firmamn kendisi ile halkin arasinda karsilikli
anlayis olusturmak ve dikkatli, planli ve giiclii bir etkilesim kurma icin yapilan aktivitelerin biitiinii
olarak tammlamr. Reklam ve kisisel satistan farkli olarak halkla iliskiler, belirli bir satis mesaji
icermez. Hedef kitle; tiiketiciler, hisse sahipleri, hiikiimet acenteleri veya 6zel ilgi guruplar1 olabilir.
Ote yandan, yayincilik, halkla iliskilerin ¢énemli bir parcasi olup, firmamn haber hikayeleri ve
triinlerinin halka yansitilmasim saglar. Yayincilik, kisisel olmayan mesajin medya yardimu ile
kitlelere ulagsmasim igerir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama; pazarlama firmalarimn, dogrudan satisi
gerceklestirmek icin hedef kitleleri ile dogrudan iletisime gecmesi olarak tammlamr. Dogrudan
pazarlama, sadece dogrudan posta ve siparis katalogundan olusmaz. Dogrudan satis, dogrudan
postayla dogrudan yamit reklamciligini, veri tabanli yonetimi, cesitli yayinlar1 ve yazi medyasim
icermektedir. Dogrudan yamt reklamciligl, dogrudan pazarlamamn ¢nemli bir aracidir. Bu yontemle,
irtin promosyon edilip, reklamin yardimi ile de alimunmin, dogrudan iretici firmadan yapilmasi
saglamr. Dogrudan yamt reklamciligi ve diger pazarlama metotlari, degisen hayat tarzlar1 ve iki
gelirli ailelerdeki artistan dolay: giiniimiizde cok popiiler bir duruma gelmistir.

P.O.P: P.O.P; tiiketicilerin aligveris yaparken dikkatini ¢cekmek icin yapilan pazarlama iletisimi
aktiviteleri olarak tammlanir. Shim’e gore pazarlamacilar, P.O.P iletisimi icin bircok nesne
kullanirlar. Bunlar arasinda, isaretler, tasinabilir stantlar, raf tiirleri, 1s1klandirmalar, aynalar, duvar
posterleri ve bunun gibi diger farkli nesneler bulunabilir. P.O.P, tiiketicilerin karsisina aligveris
modunda ¢iktigindan, 6nemli ve etkili bir iletisim saglar. P.O.P’nin, ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda etkili
oldugu diisiiniiliir, ¢iinkii rengarenk goriintiler ve stantlar, tiiketicilerin kafasinda bir merak ve ilgi
uyandirir. Ote yandan, P.O.P’nin en belirgin 6zelligi; sans ortaminda tiiketiciyi, parayr ve tiriinii aym
anda bir araya getiren tek pazarlama iletisimi aktivitesi olmasidir.

Fuarlar: Fuarlar, hedef kitle olarak genelde perakende satis yapanlar1 secerek, bunlara gerekli
tamitimi yapma amacim tasir. Fuarlar yardim ile tireticiler triinlerini halka tamtma ve yeni tiiketiciler



kazanma firsati bulurlar. Fuarlarin en 6nemli fonksiyonlarindan bazilari; iireticilerin yeni {iriinleri
veya gelistirilmis tirtinleri halka sunmasi, rekabetci firmalar hakkinda bilgi edinmek, siparis almak,
miisterileri karsilamak, firma imajini duyurmak vs.

Pazarlama fletisimi Modeli

. Reklam
Halkla fiigkiler .
Sans o _h
} =
Kisisel sahs g e

Dofrudsn pazarlarma - -

Bugiinkii pazar konumunda, saticilarin tiiketicileri alim kararimi vermesi icin ikna etmesi 6nemli
hale gelmistir. Bu 6nem, tiiketicilerin {iriin ve firmadan beklentilerinin degismesinden dolay1 ortaya
cikmustir. Bu sebepten dolayl, geleneksel pazarlama iletisimi aktivitelerinin yaninda, yeni aktiviteler
ve satis odakli pazarlama aktiviteleri gelistirilmistir. Sponsorluk, etkinlik pazarlamasi, tiiketici ile
iliskili pazarlama bu aktivitelerin bazilaridir:

Sponsorluk ve Etkinlik Pazarlamasi: Sponsorluk; 6denekli pazardaki iiriinlerden haberdar olma
ve tliketicinin kafasinda, firmanin veya markamn degerini artirmak icin yapilan pazarlama iletisimi
aktivitesidir. Sponsorluk; spor, eglence turlari, festivaller, fuarlar, yillik etkinlikler gibi cok cesitli
aktiviteler i¢in uygulanabilir.

Etkinlik pazarlamasi ise, son on yildir 6nem kazanan yeni bir pazarlama iletisimi aktivitesidir.
Etkinlik pazarlamasinda, firmanmin markasi etkinlikle bagdastirilmis olup, etkinlige katilanlara, o
iriinii veya olayr yasamalar: icin sans verilir. Aym zamanda da markanin kisiligi hakkinda bilgi
verilerek, markay: farkli yasam tarzlarina uyarlamaya calisilir.

“Riitbeye veya organizasyondaki pozisyona bakmaksizin, eger bir firma, herhangi bir spor
aktivitesine veya konsere sponsor olursa veya yardim kuruluslarim firma kaynaklari ile desteklerse, o
firma bu aktiviteleri, bir anlamda tiiketici kafasinda kendi markasimn degerini yiikseltmek igin
yapmaktadir. Bu tarz aktiviteler, satis temsilcileri icin, sosyal bir etkinlikte insanlarla birebir temas
kurma acisindan énemli bir firsattir”. (Wells, et. al. 2000)

Tiiketici ile Iliski Pazarlamasi: Tiiketici ile iliskisel pazarlama, biitiinlesik pazarlama kavraminin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte 6nem kazanmustir. Tiiketici ile iliskisel pazarlama, tipki aile baglar gibi,
cok degerli tiiketicilerin ve muhtemel alicilarin ortaya cikarilip, bu tarz tiiketicilerle siki baglar
kurmay1 ve kisisel 6zen gostermeyi amaclar. Bir ¢ok orgiit, tiiketici ile iiretici arasinda, boyle bir
psikolojik bagin oldugunun farkina varmamaktadir. Satisin gerceklesmesi, iiriin ile tiiketici arasinda



uzun siireli bir iligkinin baslangicina isarettir. Bircok firma, tiiketici ile kurulan bu uzun siireli
iliskiden habersiz oldugundan, kétii imaj birakan bir olay kargisinda firmalar sadece tek bir satisin bu
gibi olaydan etkilenecegini diisiinmektedirler. Fakat uzmanlarin tecriibelerine ve inanglarina gore,
organizasyonlar ile tiiketiciler arasinda kurulan bu iliski ve diger baglar, tiiketicinin sadik
kalmasim/kalmamasim etkiler. Reklam, diger farkli iletisim araglari ile birlikte, uzun siireli iliskileri
gelistirmede 6nemli rol oynar.

Pazarlama Iletisimi Karmasim Etkileyen Faktorler

Pazarlama iletisimi karmasi en temel diizeyde; orgiitlerin pazar hedeflerine ulasmak icin kisisel
satisi, reklam, satis promosyonunu, halkla iliskiler ve yayinciligi bir biitiin olarak kullanmasi
demektir. Pazar stratejileri yaratirken, etkin promosyon programlarimi iyi organize etmek
gerekmektedir. Uriin farklilif1, pazar boliimlemesi ve marka icin etkili bir promosyon gereklidir.

Pazarlama planlamasi ¢ok kolay yapilabilen bir is degildir. Stratejik planlama, akilc1 ve zekasal
diisiinme gerektirir. Basarili olmak icin 4 unsur gerekmektedir:

1- Hedef Pazar

2- Uriiniin dogas1

3- Uriiniin hayat siiresi

4- Promosyon icin elde olan para miktar1

Hedef pazar: Promosyon karmasi, odaklanacak hedef pazar1 veya dinleyicisine gore degisebilir.
Pazarlama Iletisimi metotlarinin secilmesini etkileyen 4 etken bulunmaktadur:

a- Satin almaya hazir olma: Genellikle hedef kitle, bolgenin baslica demografik karakterlerine
bakilarak secilir. Buna ilaveten, promosyon aktivitesi planlamrken, hedef kitlenin hangi karar verme
sirecinde oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Tiketici karar verme siireci; ihtiyacin ve {ir{iniin
farkedilmesi, {iriin arastirmasi ve karsilastirma, test siireci, satin alma/almama, tatmin olma/olmama
ve tekrar satin almadan olusur.

b- Pazarin cografi konumu: Yerel pazarlar icin, kisisel satis ve telefonla satis uygun olabilir.
Ancak pazar cografi olarak genisledikce, reklamciliga daha ¢ok onem verilmelidir. Cografi ve
kiiltiirel olarak farkli bir topluma ulasmak icin, farkli promosyon metotlar1 ve stratejileri uygulamak
gerekmektedir. Ornegin; reklamlarda kullamlan kelimeler, diger dillerde farkli anlamlara gelebilir.
Dolayisiyla, satislara olumsuz etkisi olabilir. Chevrolet’in “Nova”s1 Ispanyolca’ya cevrildiginde
“gitmez” anlamu tasir, Toyota’mn MR2’si Fransizca’ya cevrildiginde kiifiir benzeri bir anlam ¢ikiyor.

c- Miisteri cesitleri: Promosyon stratejisinde, her tiiketici tipi ve boliimii icin farkli promosyon
metotlar1 gerekir. Ornegin; aracilar icin kullamlan promosyon stratejilerinin, final tiketicileri icin
kullamilan promosyon stratejilerinden farkli olmas: gerekir. Iki tilketici tipi de aym iiriinii almugs
faydalar1 ve kullamim hakkinda bilgi isteyebilirler. Diger taraftan aracilar, toptan alimda alabilecek
indirim ve Odeme stratejilerini 6grenmek isteyebilirler. Uriin, genis ve inlii bir perakendeci



tarafindan yerlestirilecekse, iiretici ve perakendeci bir araya gelerek promosyon maliyetini nasil
paylasacaklar1 konusunda promosyon stratejisine karar vermelidir. Bugiinkii kosullarda perakendeci,
tireticiden daha giiclii oldugundan, iireticinin {iriiniinii stoklamayi reddedebilir. Ancak {iretici, belirli
bir promosyonel destek veriyorsa, o zaman durum farkli olur.

d. Pazara odaklanma: Ureticiler, pazardaki potansiyel alicilara énem vermelidirler. Pazardaki
triinii kullanmayanlar1 ve degisken olan alicilar1 uyandirmak icin bircok promosyon stratejileri
gelistirilmelidir. Pazardaki potansiyel alicilar azaldikca, kisisel satis, reklama oranla daha verimli
olur.

Uriin Dogasi: Promosyon stratejileri, iiriiniin karakterinden etkilenir.

i. Unite degeri: Bir iiriiniin {initesi az veya cok olabilir. Diisiik {initede olan bir iiriin, komplike
degildir ve alic1 icin az risk icerir. Daha da ©nemlisi, yasamak icin ihtiyac olan, kitle pazarina
ulasmaktir. Dolayisiyla, agir reklam kullanilmalidir. Yiiksek tinitede olan iiriinler karmasik ve pahali
olup, kisisel satis daha kullamsh ve daha uygundur.

ii. Uriiniin bireysellik derecesi: Uriiniin bireysellik derecesine gbre promosyon stratejisi
degisiklik gosterir. Eger hedef pazar kisisel ise ve iireticiler kisiye 6zel, tek iiriin iiretiyorsa, kisisel
satis gereklidir. Eger standart triinler {retiliyorsa, reklam, gerekli ilgiyi yaratmak icin yeterlidir.
Ayrica satislar, diger promosyon teknikleri ile giiclendirilebilirse daha etkili olur.

iii. Satis oncesi ve satis sonrast servis: Uygulama gosterilmesi gereken ve siirekli servis
gerektiren iiriinler, kisisel satisa dayamr. Ornegin; siirat teknesi, tarimsal makineler, bilgisayarlar vs.

Uriin Hayat Déngii Asamasi: Promosyon stratejileri, “iirin hayat dongii asamasindan”
etkilenirler. Yeni bir iirtin tamtildiginda, muhtemel alicilar, iiriiniin varligl ve yararlar1 hakkinda
bilgilendirilmelidirler. Uriinii tanitma asamasinda, tiiketicilere reklam ve aracilara kisisel satis, cok
kritik bir noktadir.

Parasal Kaynak: Etkin promosyon karmasi icin elde bulunan parasal kaynak, cok onemli bir
unsurdur. Finansal olarak iyi konumda olan sirketlerin, finansal olarak zayif sirketlere gére daha fazla
reklam ve promosyon yapma olasiliklar1 vardir. Kiiciik ve finansal olarak zayif olan sirketler, kisisel
satisa dayanirlar. Parasal kaynagin az olmasi, promosyon aktivitelerini simrl kilar.

Pazarlama Iletisimi Stratejisi

Orgiit icin strateji; gidilmesi gereken yol ve aym yolda daha hizl1 gidilmesi icin kullarlan aractr.
Yol, ¢rgiit hedeflerini, orgiitiin nerede olmak istedigini; strateji ise bu hedefe nasil gidilecegini ifade
eder. Pazarlama iletisiminde “push” ve “pull” stratejileri icin farklilik yapilmistir. Push stratejisi
kisisel promosyon (kisisel satis) odaklidir ve pull stratejisi ise kitle promosyonu (reklam) odaklidir.

Push stratejisi: Push stratejisi, biitiin pazar kanali siiresince, kisisel satisa odaklanmaya agirlik
verir. Saticilar, satis1 gerceklestirmek icin, {iriin 6zelliklerini ve yararlarim anlatirlar. Pazar kanali
siireci; toptanci, perakendeci ve final tiiketiciden olusmaktadir. Dolayisiyla her bir satici, {riinii
birinden digerine aktararak satis yaratmaya caligsir. Boylelikle {iriin, pazar kanallar1 araciligiyla



itilmis olur. Genellikle push stratejisi, endiistri mallar1 ve cesitli tiiketici mallarim satmak icin
kullamlir, ki bu da kisisel satis gerektirir. Basarili1 bir push stratejisi {iireticiye; yiiksek kaliteli tek
ozellikli, yiiksek fiyatl iiriinler saglarken, araciya ve satis temsilcilerine, yiiksek ekonomik yararlar
ve kolayliklar saglar. Bu stratejide reklamin rolii azdir.

Pull stratejisi: Pull stratejisi, push stratejisinin tam tersidir. Tiiketici talebini yaratmak icin yogun
reklam kullamr. Boylelikle tiiketici perakendeciye, perakendeci toptanciya ve toptanci iireticiye tiriinii
sorar. Pull stratejisi ile iiriin, pazar kanalindan ¢ekilmis olur. Pull stratejisinde biitiin harcamalar,
kisisel satis yerine reklam tizerine yapilir. Ayrica saticilar, siparis alan yerine siparis yaratan olur ve
push stratejisindeki gibi yiiksek 6deme yapmak zorunda kalmazlar.

Bunun yamnda pazarlama iletisiminde kullamilan ii¢ ayr1 strateji daha bulunmaktadir:

Uriin-Fayda Stratejileri: Uriin - fayda stratejileri, iiriiniin sahip oldugu 6zellikler ve fonksiyonel
acidan yapabildikleri iizerinde yogunlasmaktadir. Bu strateji, {iriiniin tiiketiciye saglayacag fayda
veya faydalari iletmeyi amaclamaktadir.

Uriin - fayda stratejilerinin alunda yatan diisiince; isletmenin pazarda kendi tiriiniinii digerlerinden
ayiran 0Ozelligi bulmasidir. Tiiketici arastirmalari ya da yonetimsel sezgiler ile isletme, tiiketici
ihtiyacim tatmin edebilecek fayday gelistirmeye calisir.

Imaj - Kimlik Stratejileri: imaj stratejisinin ilk hedefi, belirli bir markayi, diger markalardan
ayirarak tilketici zihninde marka izlenimi yaratmakor. Imaj stratejileri, psikolojik farkliliklar
yaratarak bagarili {iriin stratejisi yaratabilmektedir. Oysa iiriin - fayda stratejileri, iirtiniin fiziksel ve
islevsel 6zelliklerini kullanarak iiriin farkliligim iletebilmektedir.

Basarili bir imaj stratejisi, isletmenin tiim iletisim degiskenlerinin koordinasyonuna ve
entegrasyonuna baghdir. Kimlik stratejileri, imaj stratejilerinin genisletilmis bir seklidir. Kimlik
stratejilerinde amac; marka imajim gelistirmektir. Imaj stratejileri iiriin y®nelimliyken, kimlik
stratejileri tiiketici yonelimlidir.

Uriin-Konumlandirma Stratejisi: Uriin konumlandirma, iiriinii rakip iiriinle bagdastirarak ya da
zaten akillarda yer etmis bir markayla baglanti kurarak, markay: tiiketici zihninde konumlandirmaya
calisan bir stratejidir.

Pazarlama iletisimi stratejilerinde tiretici, gereken {riinii iiretip, talebi karsilayabilecek durumda
olup olmadifim ve promosyonun hangi zaman diliminde yer alacagim diisiinmelidir. Ornegin; {iriin,
promosyon {iriin kapasitesi diisiinilmeden rakiplere karsi atak olarak hazirlanmissa; talebi karsilama
diisik olacak, memnuniyetsizlik artacak ve Orgiit miisteri kaybedecektir. Ayrica, ekonominin
durgunluk siirecinde talep azdir. Dolayisiyla bu zaman diliminde promosyon yapmak, istenilen
getiriyi saglamayacaktir.

Pazarlama Iletisiminde Yaratici Stratejiler

Pazarlama, bir siire¢ olarak pek cok unsuru icinde barindiran, iiretici ile tiiketicileri belirli mal ve
hizmetlerin degisimi konusunda ortak bir zeminde bulusturan faaliyetler olarak tammlanabilir. Burada



kullamlan degisim kavrami, temel bir unsur olarak tiretici ve tiiketici iligki stirecini de sekillendirir.
Pazarlama siirecinde, degisimi saglayan unsur ise farklilik ve ayirt edilebilirliktir. Bir iiriiniin ya da
hizmetin digerlerinden farkli olabilme 6zelligi, o mal ya da hizmetin hedef kitleleri nezdinde de tercih
edilme sebebidir. Bu da, s6z konusu mal ya da hizmet hakkinda gerekli tiiketici ilgisi ve satin alma
karari ile dogrudan iliskilidir.

Pazarlama iletisimi, satis cabalar1 ya da satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan daha genis
bir alam kapsayan ve iiriin kavraminin marka olarak kurulus kisiligi ile tiiketicilere sunulusunu iceren
bir siirectir. Pazarlama iletisimi tammunda, {riiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip, satin alma
kararinin olusturulmasi ve satis sonrasi hizmetlere kadar gecen siireci kapsamasi, ayrica pazarlama
iletisimi yoneticilerinin, yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Bu yaklasim,
yalmzca tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gérmekle kalmayip aym
zamanda {riiniin kendisini, markasim, ambalajim, fiyatim ve dagitim siireclerini de pazarlama
iletisimi icersinde ele alir.

Tiketiciler icin iriiniin, ihtiyaclarimt giderme 6zelligine sahip olmasi zorunluluktur, yani hem
psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum saglamasi, iiriinde aranan temel niteliklerdir. Bu yiizden,
“lirliniin toplam ©nerisi” kavramu tiiketiciler acisindan asil olan degerlendirme o6lciitiidiir. Kurulus
acisindan ise, (riniin toplam Onerisi tiiketiciye sunulan tatminler paketi olarak dusiiniilebilir.
Dolayisiyla, pazarlama iletisimi siirecindeki yaraticilik, o iiriin ya da hizmetlerle ilgili olarak gerekli
olan verileri ve ilgiyi, tiiketicilere yaratacak olan stratejiler olarak tammlanmalidir.

Pazarlama Iletisiminde Yaratic1 Strateji ve Planlamasi

Hi¢ kugskusuz pazarlar biiyiidilkce ulasilmak istenen kitleler de biiyiimekte ve iletilmek istenen
mesajlar yogunlasmaktadir. Genel olarak, pazarlama iletisimi siirecindeki yaratici strateji; ulasilmak
istenen kitlelere ulagmak, {iriin ya da hizmetle ilgili bir problem ¢iktiginda, onun ¢6ziimiinii gésteren
yontemleri yansitacak mesajlari olusturmaktir. Diger taraftan yaratici stratejinin, pazarlama iletisimi
siirecinin geneline yansiyan bir planlamay1 gerektirdigi ve yalmzca reklamlar icin kullanmilan bir unsur
olmadig1 gerceginin de anlagilmasi sarttir.

Konuya bu perspektiften bakildiginda; stratejik kararlarin, tiiketici ilgisini ve tepkisini, {iriin ya da
hizmet lehine, pozitif yonde etkileyecek sekilde ifade edilmesi, yaraticilik olarak tammlanmaktadir.
Hemen her kampanya icin vazgecilmez olan yaratici stratejiler, kampanya genelinde kullanilan
degisik enstriimanlar icin farkli siirecler gerektirse de pazarlama iletisimi acisindan yaratici bir
stratejinin olmazsa olmaz iki onemli boyutu bulunmakta. Bunlar; iceriksel boyut ve gorsel boyut
olarak tammlanabilir.

Yaratici Stratejinin Iceriksel Boyutu

Yaratici stratejinin iceriksel siireci dort asamada tamamlanir:



Problem Tamimlamasi: Her yaratici strateji, konusu olan tiriin, hizmet ya da tiiketicileriyle ilgili
var olan bir problemin tammlamasiyla baslar. Bu problem tanimlamasi, reklam siirecinde sunulacak
irtin veya hizmetten haberi olmayan ya da s6z konusu tirtine/hizmete sahip olmayan kisiler icin bir
risk olarak ifade edilir.

Coziim Gelistirme: Reklam mesajinda tammlanan problem icin, bu asamada bir ¢6ziimiin oldugu
vurgulanir. Cogunlukla ¢6ziim olarak da, tamtima konu olan {iriin ya da hizmetin kendisi gosterilir.
Tammlanan problemle ilgili olarak gelistirilen ¢6ziim, reklam mesaji olarak farkli stratejilerle
sunulabilir. Ornegin, konunun dramatize edilmesi, abartilmasi, konunun sunumunu belirli rol
modelleri ile sunma, alamyla ilgili tnliilerin kullamlmasi, karakter ve sembollerden yararlanma ve
komedinin kullamlmasi gibi.

Mesajin Gercek Vaadinin Ortaya Konulmasi: Reklam mesajlarinda problem tamimu ve bu
problem icin ¢oziim gelistirildikten sonra, problemin ¢éziimiinii ortaya koyarken satis vaadinizin ne
oldugu ve tiiketiciler icin gelistirilen ve tiriiniin fiziksel 6zelliklerinden cok, tiiketiciler icin neyi ifade
etmesi gerektigi vurgulanir. Bu asamada reklam mesaji, marka degeri ve markamn farkliligim ortaya
koyarken tiiketici ile marka arasindaki tutum ve davramssal iliskiyi harekete gecirmekte ve tiiketicinin
kendisine vaat edilen teklifi degerlendirmesi saglanmaktadir.

Yonlendirme: Yaratici stratejinin bu asamasinda ise; reklam mesaji, tiiketiciler icin gerekli somut
yonlendirmeyi ve bilgilendirmeyi yaparak onlarin bu asamada nasil davranmalar1 gerektigini
vurgular. Uriin ya da hizmete iliskin gerekli kontak adresleri, tilketicilerin aramalar1 gereken telefon
numaralari, ziyaret etmeleri beklenen web adresleri, indirim, kuponu, yarisa ve benzeri satis
gelistirici faaliyetlere iliskin bilgiler veya eger iiriinii denemeleri gerekiyorsa buna iliskin bilgiler bu
asamada iletilmelidir.

Yaratici Stratejinin Gorsel Boyutu

Yaratici bir mesaj gelistirilirken; 6ncelikle stratejik bir ¢6ziim olarak tiiketiciler ya da iiriinler icin
tammlanan problemleri ¢ozecek teklifleri icermesi gerekir. Yukarida ifade edildigi gibi bu siirecin
ikinci boyutunu da gorsel ve isitsel unsurlar olusturmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilere teklif edilen
yaraticl ¢oziimiin gorsel ve isitsel olarak desteklenmesi gerekmektedir.

Eger bir reklam mesajinda, tiiketiciler icin bir teklif yapiliyorsa, bu teklifin en ideal formatta,
sirede ve gerekli olan gorsel ve isitsel unsurlar ile birlestirilmis olmasi gerekmektedir. Reklam
metninin yam sira ¢ercevenin biyiikliigii, kullamlan font ve karakter, fotograf, grafik, animasyon,
miizik, dekor, reklamlarda kullamlan karakterler, semboller, mekan gibi pek cok gorsel ve isitsel
siirec, yaratici stratejinin istenilen sonuca ulagmasi acisindan son derece énemlidir. Bunlarin yamnda,
yine tercih edilen reklam mecrasi, igerigi (program, sayfa, yayin saati), reklam spotunun uzunlugy,
biyiikliigii (basili reklamlar icin), reklamlarin yayin planlari da bu siirecte, yaratici bir mesaj
stratejisinin uzantilar1 ve temel unsurlar1 olarak tammlanmalidir.

Cogu zaman pazarlama iletisimi siirecindeki yaraticilik, tiiketiciler tarafindan, yalmzca reklam



olarak algilanmaktadir. Oysa yaraticilik, pazarlama iletisimi siirecinin biitiin elemanlarinda var
olmas1 gereken bir Ozelliktir. Yani diizenlenecek herhangi bir kampanyamn bir biitiin olarak
yaraticiligl kullanmasi gerekir. Dolayisiyla yaraticilik, tiiketicilerin satin alma karar siireglerini
etkileyecek ve reklamdan baglayarak iiriin, ambalaj, fiyat, dagitim kanallari, kisisel satis ekibi,
dogrudan pazarlama, satis sonrasi hizmetler, halkla iligkiler, satis noktas1 etkinlikleri, promosyonlar,
ticari fuarlar, event pazarlamasi, sponsorluklar ve daha pek cok pazarlama iletisimi enstriimamn
stratejik misyonunu ifade edecektir. Baska bir ifade ile, pazarlama iletisimindeki yaraticilik; aslinda
tiiketicilerle kurulacak etkin iletisim icin gerekli olan yontemi ya da stratejiyi yansitan calismalar1
kapsar. Pazarlama iletisimi siireci icinde kullamlan biitiin enstriimanlar, ayr1 ve bir biitiin olarak
planlanirken, kampanya siirecindeki yaratici stratejinin dengeli dagilimu ve sinerji yaratacak
biitiinlestirici 6zelligi dikkate alinmalidir. Bagka bir ifade ile; bir kampanyada kullamlan reklam
mesajl veya satis promosyonu icin gelistirilen yaratici mesaj, kampanyanin bir biitiin olarak
algilanmasi icin de diisiiniilmesi gereken bir unsurdur.

Bu anlamda kampanyalardaki yaratici mesajlarin tasimasi gereken 6zellikleri, Marra’mn (1990)
gelistirdigi ADNORMS’u kullanarak agiklayabiliriz. Marra (1990) herhangi bir fikrin pazarlama
iletisimi siirecinde kullamlabilmesi icin, yedi 6zellik tasimas1 gerektigini, bu 6zelliklerin ayr1 ve bir
biitlin olarak her bir mesajda yer almasi1 gerektigini belirtmistir. Yaratici mesajin ozellikleri ise
sunlardir:

Adaptability (Uyarlanabilirlik): Yaratilan stratejik fikrin, medya ve pazarlama iletisimi unsurlar1
arasinda transfer edilebilmesi gerekir. Televizyon icin tasarlanan mesajlarin, gerektiginde radyo,
sinema veya basili medyaya da uyarlanmasi gerekmektedir. Yine reklam icin tasarlanan yaratici
fikirlerin, halkla iliskiler veya kisisel satis icin de kullamlabilecek acilimlara sahip olmasi
gerekmektedir.

Durability (Devamlilik): Yaratici fikir, zamana karsi koyabilmeli ve siirekli olmalidir.
Tiketicilere sunulan yaratici diigiincenin dénemsel kaliciligl, istenilen stratejinin yerlestirilmesi
acisindan son derece onemlidir.

Newness (Yenilik): Yaratilan fikirlerin taklit, kopya olmamasi yeni, farkli ve ilk olmasi
gerekmektedir. Taklit edilen her fikir, orijinalinin reklamim yapar.

Oneness (Iek mesaj): Yaratial fikirlerin birden ¢ok unsuru ve teklifi icermemesi gerekmektedir.
Her bir mesaj, {iriin ya da hizmetin vurgulamlmasi istenen bir yoniinii iceren teklif olarak sunmalidir.
Birden c¢ok fikir ve teklif, mesajin ve temel satis teklifinin ve iriin vaadinin yeteri kadar
anlasilamamasina sebep olmaktadir.

Relevance (Gergekcilik): Yaratilan diisiincelerin, hedeflenen kitlenin problemlerine ¢6ziim olmasi
ve bu ¢Oziimiin gecerli ve nesnel dayanaklarinin mesajin icinde yer almasi gerekmektedir.

Memorability (Hatirlanabilirlik): Yaratici mesajin bir diger 6zelligi de; kolay hatirlanabilen ve
slogana doniik olmasi, ayrica, hem iceriksel hem de gorsel 6geleri tasimasidir.

Simplicity (Basitlik): Yaratici mesajlar, ilgin¢ ve farkli olan unsurlar1 icermelidir. Bu 6zellikler,
bazen mesajlarin aym zamanda karmasik ve anlasilmaz olmasina da sebep olmaktadir. Bazen cok



basit igerik ve gorsellikler, biiyiik diisiinceleri ifade eder. Mesajlarin basit dizayni hatirlanabilirligi
de etkilemektedir.

Sonug olarak; asamalar1 ne olursa olsun pazarlama iletisimi perspektifinde, yaratic1 mesaj mutlaka
hedef kitlelerin o konu ile ilgili istek, beklenti veya sahip olduklar1 problemleri ¢ézecek nitelikte
olmas1 gerekmektedir. Pazarlama iletisimi, iiriinler ve hizmetler arasindaki farkliliga dayanan ve bir
tirtin ya da hizmetin digerlerine tercih edilmesini saglayan stratejileri iretir. Cogu zaman yaraticilik,
bir yetenek olarak tammlamrken, pazarlama alamnda bu pek de gecerli olmayan bir yaklagimdir.

Pazarlama Iletisimi ve Marka

Giinlimiiz pazar ortaminda, tiretici ve tiiketici iliskileri acisindan, her gecen giin daha da
karmasiklagan bir yap1 gozlenmektedir. Bu karmasamn pek cok farkli sebebi bulunmakta; 6zellikle
iletisim teknolojilerinin sundugu yeni olanaklar, bir taraftan tiiketiciler icin yeni bilgi kaynaklarimn
ortaya ¢ikmasim saglarken, diger taraftan da iireticiler acisindan icinden ¢ikilmaz pek cok sorunu
beraberinde getirmektedir. Medyanin program zenginligi, program kalitesi, icerigi ve etik boyutlari
tiiketiciler tarafindan her gecen giin daha tartisilir bir hale gelmektedir. Bir taraftan da medya
cesitliligi ve icerik zenginligi, yogun bir iletisim kirliligine sebep olmaktadir. Bu da medya
vasitasiyla hedef kitleleriyle bulusmaya calisan biitiin taraflar1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Uretici ve tiiketici iliskisinde hi¢ kuskusuz tek sorun, sadece medya ve iletisim teknolojilerinin
sebep oldugu sorunlardan kaynaklanmamaktadir. Tiiketicilerin demografik yapisi, yasam standartlari,
satin alma egilimleri, tutum ve davramslarindaki farklilasma, pazarda yeni pek cok segmentin ortaya
cikmasina sebep olmaktadir. Bu segmentlerde yer alan her bir tiiketici, farkli nedenlerle bir mal ya da
hizmeti satin almakta ya da almamaktadir. Tiiketici gruplarindaki bu farklilasma, onlarla iletisim
kurmak ve pozitif bir tepki almak isteyen kurum ve kuruluslar icin basli basina bir sorun olmaktadir.
Farkl1 egitime, gelire ve sosyal yapiya sahip olan tiiketicilerin satin alma ya da almama tercihleriyle
tiketim aliskanliklar1 da farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, bu farkliligy gozeten ve temel
pazarlama ve iletisim stratejilerine bu farkliligl yansitabilen kurum ya da kuruluslar basarili
olabilmektedirler.

Tiiketim pazarinda meydana gelen rekabet, {iriin cesitliligi ve buna paralel olarak gelisen {iriin ve
hizmetler arasindaki temel farkliligin ortadan kalkmasi da giiniimiiz pazarlama stirecindeki
problemlerin diger bir boyutunu olusturmaktadir. Giiniimiizde, bir mal ya da hizmetin icerik olarak
digerlerinden farkli olmasi ve bu farkliligin temel ve ayirt edici olarak tiiketicilerce de algilanmasi
ancak kisa zaman dilimleri icinde etkili olabilmektedir. Bugiin her bir mal ya da hizmet, icerigi baska
markalar tarafindan benzer ya da birebir taklit edilerek iiretilebilmekte hatta kopyalanabilmektedir.
Dolayisiyla, {iriin ya da hizmetin icerigi ve teknolojisi, tiiketiciler nezdinde olusturulmaya calisilan
farklilig1 yaratma konusunda yeterli olamamaktadir. Yine o mal ya da hizmetin fiyati, dagittm sekli de
ayni gerekceden dolay:r beklenen farklilasmayi ya da fark edilmeyi yaratamamaktadir.

Yukarida incelenmeye calisilan ve giiniimiiz pazarlama iletisimi stirecini olumsuz etkileyen bu



problemlerle basa ¢ikmak ne 6l¢iide miimkiindiir? Ya da bu sorunlar ile gercekten bas edilebilir mi?
Bu sorunun cevabi hem ‘evet’ hem de ‘hayir’dir. Giiniimiizde pek cok sirket, iiretim ve pazarlama
planlarini, tiiketici odakli stratejilendirme konusunda ciddi sorunlarla karsilagmaktalar. Ciinkii bugiin
pek ¢ok kurum ve kurulus ne yazik ki, iiretim konusundaki ¢alisma performansini, pazarlama, iletisim
ve satis konusunda gosterememektedir. Baska bir ifade ile {iretim odakl1 plan ve stratejilerle, tiiketici
beklentilerini tammlamakta giiclik cekmektedirler. Hi¢c kuskusuz bunun da pek cok sebebi
bulunmaktadir. Ekonomik ve siyasi yapidaki istikrarsizlik bir tarafa birakilirsa, 6zellikle pazarlama
ve pazarlama iletisimi konusunda calisan uzmanlar olaya sistematik olarak yaklasmadiklar1 veya
yaklasamadiklarindan tiiketici egilim ve beklentilerine cevap verilememektedir.

Konuya bu perspektiften bakildiginda, pazarlama ve iletisim calismalarinin anlamli bir sekilde
biitiinlesmesi gerekmekte ve sinerji saglayacak stratejilere gerek duyulmaktadir. Bagka bir ifade ile
fotografin tamamim gérmek, marka ve kurumsal anlamda, tiiketiciler ve diger hedef kitleler ile
saglanan her tiirlii kontagin ve iletisim aginin bir avantaja doniistiiriilmesini saglamak gerekmektedir.
Orgiit ya da markalar ile ilgili olusan tutumlar, hi¢c kuskusuz kurum veya marka lehine ya da aleyhine
bir davramsgla sonu¢lanabilmektedir. Diger bir ifade ile, bir iiriin veya marka ile ilgili tiiketici ya da
ilgili hedef kitlelerin o giine kadar duyduklari, gérdiikleri veya kendilerinin dogrudan sahip olduklar1
deneyimler, onlarin o iiriin ya da markalarla ilgili tutumlarinin olugsmasim saglamaktadir. Bu tutumlar
da daha sonra tiiketici davramislari olarak, o mal ya da markalarin satin alinmas1 veya alinmamasi
gibi davramslar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu noktalardan hareketle, tutumlarin davramslari yonlendirdigini sdylemek, her zaman olmasa bile,
dogru bir tammlamadir. Bilindigi gibi tutumlar, herhangi bir konuya karsi kisinin aldig1 tavri,
mesafeyi, olumlu veya olumsuz pozisyonu tammlar. Diger taraftan, davramslar ise giindelik
aliskanliklarimizi, hareketlerimizi ve satin alma aliskanliklarimuzi tammlar. Tutum ve davramiglar
arasindaki bu iliski, bir mal ya da markaya karsi olusan sempati ve sadakati tammlama konusunda
onemli ipuclarn verebilmektedir. Peki tikketicilerin bir marka ya da kurumla ilgili tutumlarimn
olusmasindaki temel dinamikler nelerdir? Bu sorunun cevabim vermeden 6nce kisaca tiiketicilerin bir
orgiit ya da marka ile hangi kanallardan bilgilendiklerini incelemekte fayda vardir.

Tiketiciler, markalarla ve o markalar tireten kurumlarla ilgili her tiir bilgiyi, genel olarak dort ana
grup altinda toplayabilecegimiz farkli kanallardan saglamaktadirlar:

Planlanmus Mesajlar: Bunlar firmanin kendi ama¢ ve hedeflerini gerceklestirmeye yonelik, bir
strateji izleyerek planladigi mesajlardir. Halkla iliskiler calismalari, satis noktas1 etkinlikleri,
reklamlar, kisisel satis, dogrudan satis, ticari fuarlar gibi kontrol edilebilir mesajlar, bu gruba en iyi
ornektir.

Planlanmanmus Mesajlar: Bu tiir mesajlar firmamn hicbir sekilde planlamadigi, firmanin lehine
veya aleyhine cikabilecek mesajlardir. Ornegin, basinda ¢ikan yazlar, sivil toplum érgiitleri, yerel
kurumlar, kamu kuruluslar1 ve rakiplerden cikabilecek herhangi bir mesaj, firmanin planlanmamis
mesajlar1 arasinda yer alir ve kontrol edilmesi cok giictiir.

Tasman Mesajlar: Firma calisanlarimn, hissedarlarin, dagitm bolgelerinde gorevli olanlarin,



bilerek veya bilmeyerek firma ile ilgili soyledikleri olumlu veya olumsuz her sey bu kategoride yer
alir.

Algilanan Mesajlar: Tiiketiciler her giin binlerce mesajla karsilasmaktadirlar. Bunlar yiizlerce
firmadan birine ait herhangi bir isaret, sembol, logo, resim, isim, brosiir, afis olabilir. Tiiketici bu
kanallardan aldig1 bilgileri kendi bilgi, gecmis ve Kkiiltiirel altyapisina gére algilamaktadir. Bu
nedenle, firmalarin planlayarak tiiketiciye gonderdikleri halkla iliskiler mesajlari, reklamlar, kisisel
satis, ticari fuarlar, dogrudan satis gibi aktivitelerden, tiiketiciler ya da hedeflenen kesimler, kendi
algilarina gore birtakim sonuclar ¢ikarabilmektedir. Bu sonuglar da cogunlukla, o aktiviteleri veya
mesajlari {ireten kurumun vermek istedigi mesajlardan cok daha farkli olabilmektedir.

Bu denli farkli kanaldan ¢ok cesitli mesajlarla karsilasan tiiketici ya da hedeflenen Kkitleler,
markalar ve kurumlar hakkindaki tutumlarim olustururken, s6z konusu kurum ya da markayla ilgili
olarak genel bir kurumsal itibar tammlamasi yaparlar. Tiiketicilerin bu tanimlamasi, ayrica onlarin o
marka ya da kuruma kendi hafizalarinda ayirdiklar1 alam ve onemi de ifade eder. Pazarlama
literatiiriinde iiriin ya da marka konumlandirmasi olarak da adlandirilan bu siire¢, oldukca uzun ve
zahmetli bir performans gerektirmektedir. Diger taraftan, tiikketicilerin bir kurumun itibar1 ve o kuruma
ait marka ile ilgili yargisi, o giine kadar edindikleri ve yukarida gruplandirilan farkli mesajlara
paralel olarak gelismektedir. Bu siireg, tiiketici tutumlarim, dolayisiyla da davramslarinm
etkilemektedir.

Gortildiigii gibi bir kurumun itibari, markasi, o markaya ait marka degeri, kurumun ya da markanin
tiiketicinin aklindaki konumu ve tiiketicilerin o kurum ve markalara karsi olan tutum ve davramslari
ile ilgili biitiin bu siirec, tiiketiciler tarafindan, dogrudan kendilerince olusturulmaktadir. Biitiin bu
siirecte tammlanan tiiketici-marka ve tiiketici-kurum iliskisinde, tiiketici kendi 6zgiir iradesi ile kendi
konumunu belirlemektedir. Bu siirecin hi¢ kugkusuz en 6nemli halkasi; orgiit ya da kurumun sahip
oldugu kiiltiiriin, tiiketici veya potansiyel hedef kitlelere ulasan izdiistimleridir. Yani tamtim ve
tutundurma ¢alismalarindan cok, o orgiitiin gercekten ne oldugu ve neyi nasil tirettigi temel belirleyici
unsurdur.

Tiiketiciler, kurumlardan ve onlara ait markalardan, farkli kaynaklar araciligiyla farkli mesajlar
alirlar ve bu mesajlar1 kendi 6grenme siireclerinde biitiinlestirerek, o kurum veya marka ile ilgili bir
boliime kaydederler. Bu da, o marka ve kuruma karsi, o tiiketicinin kendi tutum ve davranisimn
olugmasim saglar. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur; (yukaridaki mesaj gruplamalarina
gore) kurumlarin, planlayarak tiiketicilere ulastirdigr mesajlardan ¢ok o kurumlarin isleyis stirecleri;
mal ve hizmetlerin {iretim kalitesi; mal ve hizmetleri, arzulanan fiyat ve istenen noktalarda, istenen
zamanda pazara sunabilme yetenegi; diger kurumlar ve tiiketiciler ile iletisimi; satig sonrasi servis ve
garanti uygulamalari; cevreye ve dogaya gosterdikleri 6nem; calisanlar1 ve ortaklari ile olan iliski ve
iletisimleri; medya iliskileri; yasalara ve kurallara uymalari; etik degerlere gosterdikleri hassasiyet
ve bunun gibi, 6rgiitiin biitiin i¢ ve dis aktiviteleri, o orgiitle ve markalan ile ilgili itibari, marka
degerini, tiiketici tutumlarim ve dolayisiyla davramslarin sekillendirmektedir.

En genel tamim ile sinerji; uyumlu ve birbirini tamamlayan unsurlarin, bagimsiz, birbirini



tamamlamayan ve ortak bir amaca yonelik olarak bir araya gelemeyen unsurlardan daha etkili ve daha
basarili sonuclar almasi olarak tammlanabilir. Pazarlama iletisimi calismalarinda kullanilan biitiin
enstriimanlarin (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi) pazarlama ve kurumsal kararlar ile
sinerjik olarak biitiinlesmesi gerekmektedir. Bu, giiniimiiz pazarlama iletisimi siirecinde yasanan pek
cok problemin giderilmesi icin 6éncelikle basvurulacak temel stratejik yaklasim olmalidir.

Sonug olarak, markamn gercek sahipleri o markayr yaratanlar veya iireticiler degil, tam tersine; o
markay: satin alan, kullanan, bagkalarina 6neren tiiketicilerdir. Bir kurumun itibar1, markasimn degeri,
tilketicilerin o kurum ve markaya gosterdigi ilgi ve sadakat ile dogru orantilidir. Marka ve kurumla
tiiketicinin kurdugu bu iliskinin yapilanmasinda, her gecen giin yeni pek cok yaklasim gelistirilmekte
ve denenmektedir. Bununla beraber pazarlama siirecinde iletisim agirlikli stratejiler gelistirmek ve
tiiketici odakl1 planlamalara baglamak, bu siirecin saglikli yapilandirilmasi icin atilacak ilk adimdir.
Bunu basarabilmenin yegane sarti da orgiitiin tamamim bir mesaj kaynag) gibi diistintip, orgiitiin i¢ ve
dis biitiin hedef kitleleri ile kurdugu her tiirlii kontagi, bir iletisim olanagina doniistiirmektir. Bu da
pazarlama, pazarlama iletisimi, yonetim ve halkla iliskiler bilgi altyapisina dayanan biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimuyla basarilabilir. Yani oOrgiitiin icinde, orgiit ve markalan ile ilgili
fotografin tamamim gorerek, bununla ilgili gerekli arastirma ve veri tabanim olusturarak, tiiketiciler
ve diger hedef kitleler nezdinde nasil bir fotograf yaratilmak istendigini, stratejik olarak planlamak
gerekmektedir. Orgiitlerin ve markalarin, tiikketicilere ne sunduklar1 ve ne vaat ettikleri aslinda ¢ok da
onemli degil. Asil 6nemli olan, tiiketicilerin ne duymak istedikleri, neye inanmak istedikleri ve o
orgiit veya markayla ilgili kafalarinda olusturduklar1 konsepttir. Bu da yalmz ve yalmz tiiketicilere
aittir.

Pazarlama Iletisimi Siireci ve Marka Degeri

Markalama, {iriin stratejisi i¢in 6nemli oldugundan, marka yaratmak i¢in orgiit, uzun zamanli yatirim
yapmalidir. Ozellikle reklam, promosyon ve paketleme, maliyet artirici oldugundan marka yaratma
cabalar1 icin onemlidir. Kiiresellesme ile popiiler olan tiretim icin dis kaynak edinme, giiniimiiz
sirketlerini bu yonde hareket etmeye yonlendirmektedir. Dis kaynakli tireticiler, aym ililkede olsun ya
da olmasin, uluslararas1 bir marka yaratmis olduklar igin finansal olarak giicliidiirler. Giiniimiiz
sirketleri, para kazanmak acgisindan, markamn ne kadar 6nemli oldugunu anlamiglardir.

Marka, servis ya da iiriin {ireticisini veya saticisim tanimlar. Marka, bir varliktair. Marka, bir patent
veya telif hakkindan cok farkli bir seydir. Patent ve telif hakkimn kisith bir yasam siiresi varken,
marka sonsuza dek yasayabilir. Marka, miisteriler arasindaki {iriin ya da hizmetle ilgili iliskiyi ifade
eder. Bu iliskide, miisterilerin o {iriniin/hizmetin kendisine ve onu iireten kurulusa karsi duydugu
giiven ve sempati, temel belirleyiciler olarak algilanabilir. Marka, bir isim, logo, sembol ya da
slogan degildir. Marka, tiiketicilerin triinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri,
okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore
yaptiklar1 tammlamayi ifade eder. Bu da firmalarin, markalarina yaptiklari yatirim ve uzun bir zaman



dilimini ifade eder. Dolayisiyla markalarin gercek sahipleri tiiketicilerdir ve markalar1 yalmzca
tiiketiciler yaratabilir.

Amerika Pazarlama Birligi

“Marka bir isim, isaret, sembol, tasarim veya hepsinin bir birlesimi olarak, bir saticinin veya
saticilar grubunun firiinlerinin veya servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler icin farklilik
yaratmasidir.”

Iyi bir marka, ireticinin alicilar iizerinde birakmus oldugu giiveni ve garantiyi sembolize eder.
Fakat Philip Kotler’in Pazarlama Yonetimi (2000) adli kitabinda, markamn daha fazla anlamm oldugu
vurgulanmaktadir.

Markanin icerdigi alt1 anlam;

1. Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Porsche arabasi bize pahali, hizl,
prestijli ve giivenli gibi nitelikleri hatirlatir.

2. Yararlar: Niteliklerin uzanularidir. Ornegin, Porsche pahali oldugundan alicimn kendini énemli
bir sahis gibi hissetmesini saglar.

3. Degerler: Markamn iiretici hakkinda 6ne ¢ikardig1 degerlerdir. Porsche icin, sportif, prestij ve
giivenlik.

4 . Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin; Porsche, Alman kiiltiiriinii temsil eder.
Tasarim, yaraticilik gibi.

5. Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsche; aktif, dinamik kisiligi yansitabilir.

6 . Kullamci: Marka, iiriiniin kimler tarafindan kullandigi hakkinda bagkalarina fikir verebilir.
Mesela Porsche’nin yasli ve dar gelirli bir sahis degil de, zengin bir ailenin 25 yasindaki bir oglu
tarafindan kullamliyor oldugunu diisiiniiriiz.

Bir markamn, hepsi olmasa da, yukaridaki anlamlardan en az birkacini icermesi gerekir. Sadece
ismi vurgulamak basarili olmayabilir. Ote yandan, sadece nitelikleri vurgulamak da basarili
olmayabilir, ¢linkii tiiketici sadece niteliklerle degil, tirliniin yararlarim da bilmek isteyebilir. Ayrica,
sadece {riiniin bir yararim belirtmek de risklidir, ¢iinkii, yalmz bir 6zelligin rakip firmalar tarafindan
taklit edilmesi miimkiindiir. Kotler’in de ifade ettigi gibi “Bir markamn kaliciligimn en 6nemli
0zelligi; markamn degeri, kiiltlirii ve kisiligidir” (s. 419: 2000).

Porsche’nin karakterleri sOyle siralanabilir: Teknoloji, tarz ve hiz. Bu karakterleri olusturmak, cok
uzun bir zaman almistir. O yiizden, marka stratejisi ile bu karakterler korunmalidir. Eger Porsche
firmas1 daha farkli bir pazar kitlesine hitaben tarzimi degistirip bir alt pazara gore araba {iretimi
yapmaya baslarsa, Porsche markasimn yaratmis oldugu biitiin degeri ve kisiligini kaybetmesine yol
acacaktir.

Marka Degeri ve Marka Sadakati

Marka degeri; pazar ortamunda markamn degeri ve giiciliniin, tiiketiciler tarafindan korundugu
seklinde aciklanabilir. Tiiketici, markaya ne kadar sahip ¢ikarsa; marka giivenirliligi o 6l¢iide deger



kazamr, yiiceltilir. Yani, marka bagimliligi da, marka degeri ile markamn bilinirliginden
olusmaktadir. Eger tiiketici, fiyat degerlendirmesinden dolayr marka degisikligine yonelirse;
yaratilmis olan marka degeri tiiketicinin goziinde azalacaktir. Bu durumda en iyi tiiketici, markaya
kendini adayandir.

Marka degeri, tiiketicilerin varolan bir marka hakkinda ne diisiindiigiidiir. Denge kavram ise,
markanin degerini tammlayan finansal bir kavramdir. Bununla beraber denge, taninmus bir markamn
tirtin karakterine hakim olmasim ve alt diizeyde bir basarimn elde edilmesinde yardimci olur.

Tiketici iliskileri, marka degerini gelistirmek icin kullamlabilir. Teknik olarak, marka degeri
finansal bir kavramdir. Muhasebe denge raporunda bulunur ve organizasyonun bir varligi olarak yer
alir. Marka degerini hesaplamak kolay degildir, cilinkii marka degeri, tiiketicilerin goziinde olusan bir
degerdir. Bu durumu analiz etmenin bir yolu da, tiiketicilerin fiyat farklilasmasiyla aym markay
kullanmay: tercih etme arasindaki iligkisini incelemektir.

Marka degeri, tiiketicilerin alacaklar1 markamn {iriin ve servisleri hakkinda bir fikir sahibi olmalar1
demektir. Eger tiiketiciler inandiklar1 veya bekledikleri marka degerini alirlarsa, mutlu olurlar. Bu
ylizden, biitlinlesik pazarlama iletisimini kullanmak cok faydalidir.

Web siteleri markalamayi, paketleme veya tiiketici tiriinleri i¢in yapilan markalamalara gére daha
dogrudan yapmaktadir. insanlarin en cok ziyaret ettikleri web sayfalari, en verimli olanlaridir ve bu
verimliligi ancak markalama ile saglayabiliriz, ¢iinkii bu sayfalarin bizim kafamizda olusturdugu
marka imaj1 bize, ‘zaman ayirip ziyaret ettigimize deger’ imajim vermektedir.

Unutulmamalidir ki, bazi orgiitler icin marka degeri, en degerli varlikir. Bu durum,
kiiresellesmeyle ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile daha da 6n plana ¢ikmustir.

Markaya baglilik asagidaki degerlerle 6lctilebilir:

Marka bilinirligi: insanlarin iiriin hakkinda bilgisinin olmasi

Marka tercihi: Insanlarin markay: (marka iiriinleri) almalar:

Marka israrciligr: Yiiksek marka bagimhilig 6rgiit icin iyidir. Ciinkii pazarlama giderlerini diisiiriir
ve daginmcilarla olan pazarhigin daha basarili bir sekilde sonuglanmasim saglar. Ornegin; pazardaki
algilanan iriiniin ve marka kalitesinin yiiksek olmasi, iireticinin ve pazarlamacinin getirisini de
yiikseltir ki; bu da yeni {iriin sunumlar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Marka Olusturmak

Marka olusturma sirasinda sorulacak en énemli soru; marka olusturmak mi, yoksa olusturmamak mi
olacaktr. Ge¢mis yillarda hemen hicbir iiriin marka ile tiretilmemistir. Fakat giiniimiizde neredeyse
markasi olmayan tiriin kalmamistir. Marka yaratirken énce verilecek olan isim belirlenmeli, sonra da
paketleme ve etiketleme konusunda karar alinmalidir. Buna paralel olarak, semboliin rengi ve diger
psikolojik araclar dikkatle ayarlanmalidir ki; kisa siire icerisinde marka degeri olusturulmug olsun.
Baska bir 6nemli nokta ise; biitiin bunlar1 yaparken biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimim ele
almaktir ciinkii ancak bodylece bir biitiinliik yaratilabilir. Bir iirtinii veya hizmeti pazarda



pozisyonlamak igin gereken en iyi arag; “Marka Portfolyosu Molekiilii” yaklasimidir. Bu yaklasim,
markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim yansitir.

Marka Adi Secme

Kottler’e gore marka ismi se¢mek icin dort strateji bulunmaktadir:

Kisisel Adlar: Aym firmaya ait farkli tiriinlerin kisisel adlar1 vardir. Ornek olarak General
Mills’in triinleri sOyle isimlendirilmistir: Bisquick, Gold, Medal, Betty Crocker, Nature Valley.
Boyle bir strateji kullanmanin avantaji, Orgiitiin {iriin yelpazesini cesitlendirebilmektir. Boyle bir
strateji izledigimizde, ucuz alt diizey bir iiriin {irettigimiz zaman, diger {iriinlerin bulunmus oldugu
diizeyi etkilememis veya farkli bir pazar odag olusturmus oluruz.

Aile Adi: Bu yaklasimin da avantajlar1 vardir. Mesela yeni bir iiriin iiretildiginde, yeni bir isim
bulmak gerekmemektedir. Ayrica, tekrar marka yaratmak icin reklam ve para harcanmasi da
gerekmemektedir, ¢iinkii marka zaten olusturulmustur. Ornegin; eger Campell farkli tatta gorba
tiretirse, olusturulmus markaya ek olarak {riiniinii pazara sunabilir. O {rettigi {iriiniin markasin
degistirmeye gerek olmaz.

Ayn Aile Adlan: Eger orgiit farkl tiirde iiriin {iretiyorsa, tek bir aile ismi kullanmak yerine, ayr1
adlandirma stratejisi kullamilabilir. Tek bir aile ismi, tiiketici goziinde karisikliga sebep
olabileceginden farkli adlandirma daha yararlidir. Ornegin; Swift sirketi karisikh@ o6nlemek
amaciliyla, domuz eti i¢in “Premium”, giibre i¢in “Vigoro” ismini kullanmaktadir.

Ticari Ad ve Kisisel Uriin Adim Beraber Kullanma: Bu stratejiyi kullanan érgiitlerden bir tanesi
Kellogg’s sirketidir: Kellogg’s Rice Krispies, Kellogg’s Raising ve Kellogg’s Corn Flakes gibi.
Uriine verilen marka, sirket ismi ile birlestirilmistir. Béyle bir strateji kullanmamn yarari, sirket
isminin iriinii yasallastirmasi, kisisel iirlin isminin, iiriinii 6zel kilmasi ve her yeni {iriine ayr1 bir
ozerklik vermesidir.

Logo, Slogan, Sembol, Renk

Tiim bunlar markamn 6geleridir. Yapilan arastirmalara gore insanlar, iiriin i¢in bilingli yargiya, ilk
baktiklar1 90 saniye icerisinde varmaktadirlar. Bu yarginin % 62 - % 90’1 aras1 da yalmz renge
dayal1 olmaktadir.

Renk, tiiketicinin markaya ve {iriine olan tavrimn olusmasinda ¢ok ¢nemli rol oynamaktadir.
Degisik renk tonlar1 farkli anlamlar tasimaktadir. Buna ek olarak, aym renk, farkli kiiltiirlerde farkl
anlama gelebilmektedir. Renk secimi, marka imaji icin Onemli oldugundan gelisigiizel
yapilmamalidir.

Paketleme ve Etiketleme



Biitiin fiziksel riinler icin paketleme gerekmektedir. Paketleme, bir iiriiniin pazarlama stratejisi
acisindan da 6nemlidir; tiiketici alim kararim cogunlukla markette ya da magazada, {iriinlere bakarak
vermektedir.

Paketleme, biitiinlegik pazarlama iletisiminin yaratmaya calistigl sinerjinin bir ayagl olarak
degerlendirilebilir. Paketleme, iriinii korumaktadir. Uluslararasi ticarette paketleme cok 6nemlidir,
ama dezavantaji; tasima sirasinda, aracgtan araca indirme bindirme yapilirken, {iriiniin zarar gérme
olasiligimin yiiksek olmasidir.

Paketleme ii¢ ana baslikta farklilastirilabilir:

Birincil paketleme: Ornegin; bir Davidoff kolonyasindaki birincil paketleme, kolonyanin iginde
bulundugu sisedir.

ikincil paketleme: Sisenin yerlestirilmis oldugu kutu ve naylon cercevelemedir.

Nakil icin paketleme: Ikincil paketlemeleri tamamlanms olan Davidoff kolonyalarimn, on iki
veya yirmi dort adet olarak daha biiyiik bir kutuya konulmasi ve kapatilmasidir.

Paketleme, tiiketicilerin iirtinii almadan 6nce yapilan en son basamak oldugu icin, pazarlama
stratejisi icin 6nemli bir asamadir. Etkileyici ve uyumlu bir paketleme, satislari artirici oldugu kadar,
etkisiz ve uyumsuz paketleme, marka imajini ve iiriine karsi olan tutumu azaltmaktadir.

Phillip Kotler’e gore paketleme, pazarlama araci olarak anlam ve Onem kazanmustir. Bunun
sebepleri ise;

Kendiliginden satis: Kendiliginden satis teknigi ile raf iiriinlerinin satislarinda onemli artiglar
olmustur. Ama satislar, siipermarketlerde ve biiyiik alisveris merkezlerinde birbirlerinden farklidir,
clinkii tiiketiciler biiyilkk alisveris merkezlerinde dakikada yiizlerce iiriin secenegi ile
karsilagsmaktadirlar. Sonu¢ olarak secim, pakete gore yapilacakur. Boylelikle en son reklam,
tiiketicinin paket tizerindeki markay1 veya {iriinii incelemesi sayesinde yapilacaktir.

Tiiketici zenginligi: Maas artislarindan dolay: tiiketiciler kalite, memnuniyet, goriiniis, saglamlik
veya prestij icin daha fazla para harcama arayisi icindedirler ve paralari oldugundan bunu
yapabileceklerine inamirlar.

Sirket ve marka imaji: Paketlemenin, marka veya sirket imajimn dogrudan tamnmasina yardimci
oldugu ortaya ¢ikmustr. Ornegin; tikketicinin, yilda ortalama olarak 76 defa Campbell Soup sirketi
tarafindan iretilen triinleri inceledigi tahmin edilmektedir. Sirketin, degeri acisindan aym etkiyi
yaratmak icin harcayacagi reklam gideri yaklasik 26 milyon Dolar civarindadir.

Yenilik firsatlari: Paketlemedeki yenilikler, satis raporlarinda dramatik artislara yol acar.
Ornegin; daha pratik hale getirilmis, kullandiktan sonra atillan corba paketleri, miisteri memnuniyeti
acisindan olumlu etki yapmus ve satislar1 artirmistir.

Etiketleme de paketlemenin bir parcasidir. Etiket, paketlemenin parcasi olarak iiriin paketi iizerinde
bir kelime veya grafik olabilir. Eger etkileyici bir grafik olusturulursa, etiketin kendisi, satislari
artirabilir. Etiketleme, tiiketicilerin iiriinleri birbirinden ayirt etmelerini saglayabilir. Ote yandan,
tireticiler ve pazarlamacilar, etiketi veya genel {iriin kodlarini, verimi artirmak icin de kullanabilirler.



Markalar ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Bircok sirket, yiikselen oranda biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimum kullanmaktadir. Bir
dizayn sirketi, servislerini nasil gelistirdigini s6yle 6zetlemektedir:

“lon dizayn, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimum markalamada kullanmustr. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimu, miisteri ile hedef kitle arasindaki iliskiyi artirmistir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, sirket ile miisteriler veya temel hedef kitle arasinda sabit pozisyonlama ve
amach interaktivitenin gelismesine ve saglama alinmasina yol ac¢mustir. Bizim markalama
tecriibelerimiz, sirket ve iiriin adlandirilmasi, paketleme ve pazarlama ile ortak kimlik yaratmayi
icermektedir” (http://www.ion-design.com).

Anlam ve marka adi, insan kafasinda otomatik olarak belirmez. Hatta, sirket olanaklarina bagl
olarak kontrol edilebilen bir siirectir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, bdyle bir kontrol icin
birebir uyum saglar ve sirketin baslangictan itibaren iletisimini bir biitiin olarak ele almasina neden
olur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimimn ana amacglarindan bir tanesi; sirket {iriinlerine karsi
baghlhigi ve marka giivenirligini artirmaktir. Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimu,
etkili markalama igin kabul goriilmiistiir.

“Eger tiiketiciler, satis1 gerceklestiren sirket tarafindan saygi goriiyor ve anlasiliyorsa, tiiketiciler
de sirkete olan memnuniyetlerini, sirketin iiriinlerine, servislerine ve ortak markasina bagliliklar ile
gosterirler. Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6grencileri, pazarlama iletisiminin, sirket iizerindeki
finansal etkisini anlayabilirler ve yatirim {izerindeki getirisini gosterebilirler” (Northwestern
University web sitesi).

Marka Kisiligi

Pazarlardaki degisken kesimler, Ozellikle kiiresel pazarlara agilmus sirketler icin belirgin bir
problemdir. Ornegin; spor ayakkabilar: satan Nike, cok basarili olmustur. Nike uluslararas bir marka
olup erkek, kadin, geng, yasli ve daha pek c¢ok farkli pazar kesimlerine satis yapmaktadir. Nike
sirketinin sabit biitiinlesik iletisimi kalici tutmasimn tek yolu; “marka kisiligi”’ni iyi tammlamasindan
dolayidir. Ornegin; Nike, kadinlara ayakkabilarim satabilmek icin, promosyon calismalarinda, “Just
Do It!” kavramum kullandi ve bu yolla, kadinlarin duygularim hareket ettirmeye calisti. Boylece;
kadinlarin 6niinde hicbir seyin duramayacagini ve potansiyellerini en iist diizeyde kullanabilecekleri
ifade etmeye calisti.

Marka kisiligi; essiz karakter takimu ve birbirine baglh marka kaliteleri olarak da agiklanmaktadur.
Bu da bizi, tiim biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin olusturmakta oldugu yone gotirmektedir.
Ayrica, tiiketicilere de duygusal bir durum asilanmaktadir.

Marka Portfolyosu Molekiiki


http://www.ion-design.com

Chris Lederer ve Sam Hill, marka pozisyonlamaya yeni bir yontem gelistirmislerdir. Bu yazarlara
ait “Tiiketici G6zii ile Markayr Gérme” makalesinde, “Marka Portfolyosu Haritalama” kavramnin
giiniimiizde gecerliligini yitirmesinin sebepleri s6yle aciklanmistir:

a. Sirketler sadece kendi markalarina odaklanmalidir.

b. Her bir marka yoneticisi, sadece bir markaya yogunlagsmalidir.

Yeni gelistirilmis haritalama, markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini yansitir. Bu yeni
yaklasim “Marka Portfolyosu Molekiilii” olarak tammlanmus olup, farkli markalar arasindaki iliskiyi
ve marka stratejisini daha giiclii yontemlerle diisiinmeye sevk etmistir.

Geleneksel haritalama, sirketin kendi simirlar: icinde yogunlasmasindan dolayi, pazar gerceklerine
tam olarak dokunmada basarisiz olmustur.

Geleneksel bakis acisi, tiiketiciyi dislar. Fakat marka portfolyo molekiilii, i¢ organizasyonun
isleyisini ve dis pazarin algilarim yansitir. Marka hakkinda molekiiller bize, sunlar tarif eder (Miller
High Life Brand Molecule, ek 1):

a) Boyut: Boyut, rolii temsil eder. En biiyiik atom, lider markay: temsil eder ki, en etkilisidir; diger
biiyiikler, stratejik markalar1 temsil ederler ki, bunlar da saticilar iizerinde etkilidirler ve kiiciik
atomlar destek markalarini temsil ederler.

b) Renk: Tiiketici alim kararinda, pozitif veya negatif etkiyi gosterir. Ornegin;

Yesil / Olumlu etki: Miller Time yesildir, cilinkii yiikksek yasam icicileri arasinda, giiclii toplum
bilinci yaratmistir.

Kirmizi / Olumsuz etki: Miller Lite kirmuzidir, ¢iinkii yiiksek yasamin cekiciligini zayiflatma
egilimindedir.

Mavi / Tarafsiz etki: Miller Park mavidir, c¢iinkii alicilar haberdardir ve olumlu veya olumsuz bir
his uyandirmamaktadir.

¢) Konum:

Yakinlik: Market pozisyonlamanmin baglantisim gosterir. Miller Genuine Draft ve Miller Reserve
yiiksek yasama daha yakin olup, benzer pozisyonlama gosterirler.

Baglanti:

* Baglantilar, sirketin markalara olan iligkisini gosterir. Tek baglanti, Miller yoneticisinin Lite ile
dogrudan iligkisini gosterir. Sira baglantilar, dogrudan olmayan iligkileri gosterir. Miller yoneticisi
ve NFL gibi.

» Baglantimn agirligi, kontrol derecesini gosterir. Ne kadar giiclii baglanti olursa, o kadar Miller
yOneticisinin marka tizerindeki kontrolii artar.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, her yonden birbirine ve pazarlama iletisimine bagh bir
yaklasimdir. Biitiin bunlar rekabet avantaji saglamanin ne kadar onemli oldugu konusunda tek bir
noktada bulusmamuzi saglamaktadir. Markalama ve baglantili aktiviteler, deger zinciri olusturmada
cok onemli rol oynamaktadir ki; tiiketiciler en son ve muhtemelen en etkili iiriinii ve sirket reklamin
bu noktada alirlar. Marka Portfolyo Molekiilii Modeli, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda,
markalama ve pazar pozisyonlama konularinda ¢ok yardimci ve belirgin bir aractir.



Pazarlama Iletisimi ve Etik

Isletmelerin etkinliklerinde zaman zaman etik ve sosyal sorumluluk anlayisiyla bagdasmayan
uygulamalar meydana gelebilmektedir. Giiniimiizde, degisen iletisim teknolojisi ve egitim diizeyinin
artmasl ile daha ¢ok bilinglenen kitleler, isletmelerin sorumluluklarini, {iriin ya da hizmetleri {iretmek
ve pazarlamak yoluyla miisteri ihtiyaclarim karsilamak acisindan, is diinyasinda etik konusunu 6n
plana ¢ikarmaktadirlar. Pazarlamanin isletme ve tiiketicileri arasinda tistlendigi baglanti noktasi,
pazarlamayi, kamuoyu 6niinde, gortiiniirliigii en yiiksek isletme etkinligi olarak 6n plana ¢ikarmaktadir.
Her isletmenin uygulamalari aym olmasa da, pazar/miisteri odakli cagdas pazarlama anlayisim
benimseyen kisi ve kuruluglar, herkesi potansiyel bir miisteri olarak goriip, empati yoluyla, onlarin
istek ve gereksinimlerine daha duyarli olmaya calismaktadirlar.

Etik; yarar, iyi, kotii, dogru ve yanlis gibi kavramlar1 inceleyen, bireysel ve grupsal davrams
iligkilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanlis oldugunu belirleyen, ahlaki ilkeler, degerler ve
standartlar sistemidir, bir ahlak felsefesidir. Bir baska deyisle etik, dogru ve yanlis kuramdir. Etik
sozcligii Latince kokenli olup, ahlak bilimi anlamina gelmektedir. iyi nedir? Dogru nedir? Yanlis
nedir? Bu sorular, etik anlaminda temel sorulardir ve asirlardir sorgulanmaktadir. Iyi insan olmanin
ozelliklerini ve bireyin uygun davramslarim belirleyen kurallarin olusturulmasi, etik konusunun
oziidiir.

Ahlak, en genel anlamda, toplumlar ve insanlar i¢in “dogru nedir”e yamt aramaktadir. Dolayisiyla,
kurumlarin, toplumla etkilesimi sonucu olusacak eylemlerinde ve kararlarinda gecerli olan ahlaki
ilkeler, degerler ve standartlar da “is etigini” olusturmaktadir. “Is etigi” de, ahlak normu ve
kurallarimn is hayatinda, isletmelerde, sirketlerde, kuruluslarda uygulanmasi ile ilgilidir. Kurumun ve
onu olusturan bireylerin, kurallara dikkat ederek davranmalarim saglamaktadir.

Ahlakh kurulus, temiz kurulus imaj1 verebilen kurulus ve isletmeler, cok kisa déonemde basarili
olmaktadir. Bu tiir bir imaj1 yakalayabilmek icin, kuruluglarin ve isletmelerin atig1 bazi adimlardan
sunlardir:

* Cevreyi kirletmemekten ote, cevreye saygili olmak (6rnegin: teneke kutu kapaklarindan, naylon ve
plastikten uzaklasma ve kagit paket kullanma),

* Canlilara zarar vermemek

» Tiiketicinin kosulsuz tatminini saglamak

* Reklamlarda yaniltici olmamak, ¢ocuklara yonelik reklam yapmamak

* Aile hayatina saygili olmak

 Calisanlarinin saglig icin cesitli 6nlemler almak (6rnegin; sigara birakma kampanyalar1)

» Cinsiyet ayrimciligina karst duyarli davranmak (6rnegin; korfez savasinda orduda bayan
gorevliler kullanmak)

* Toplumsal sorunlara duyarli olmak ve ¢6ziimii i¢in katkida bulunmak

» Kiiltiir ve sanat faaliyetlerini destekleyerek toplumsal yasam zenginlestirmek

En genel anlamda pazarlama etigi; “Pazarlama kararlari ve etkinlikleri ile ilgili ahlaki degerler,
standartlar, davrams bicimleri ve kurallarinin incelenmesidir”.



Temel Yaklasimlar

Etik konusunu ele alan bircok yaklasim s6z konusudur. Bunlardan en bilinenleri teolojik,
deontolojik ve relativist yaklagimlardir:

Teolojik Yaklasim: Bu yaklasim, bir davranisin ahlaki olup olmadigini, o davranisin yarattig
sonuclara gore degerlendirmektedir. Yapilan bir eylem, arzu edilen sonuclar doguruyorsa, ahlaki
acidan dogru ya da kabul edilebilir olarak goriilecektir. Teolojik yaklasim, faydacilik ve egoizm
olmak tizere iki yaklasim kapsamaktadir. Faydacilik yaklasiminda; bir eylemin, o eylemden
etkilenecek kisiler icin en biiyiik faydayr yaratmasi arzulanmaktadir. Cok sayida kisi icin, bir eylem
olumlu degerlendirilmeli ve tercih edilmelidir. Ancak bir eylemin etkileyebilecegi tiim kitleleri
tamimlamak, eylemin alternatif olabilecek diger eylemlerin fayda boyutlarim 6l¢cmek ve
karsilastirmak, hi¢c de kolay degildir. Egoizmde ise; sonuclar genellestirilmeden, kisi acisindan
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, davramsin sonucu, davrams: gerceklestirene en biiyiik fayday
sagliyorsa, bu davrams, ahlaki olarak kabul edilmektedir.

Deontolojik Yaklasim: Teolojik yaklasimin tersine, deontolojik yaklasim; ilgili niyetler ve
yontemleri esas alarak, davramsin ahlakliligim degerlendirmektedir. Bu yaklasim da, haklar ve adalet
yaklasimn olarak iki yaklasimu kapsamaktadir. Haklar yaklasiminda; kisilerin yasam, giivenlik,
gizlilik, miilkiyet gibi haklar1 olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Tiiketicilerin temel haklar1 olan saglik
ve gilivenligin, deontolojik bir esasa dayali oldugu séylenebilmektedir. Adalet yaklasiminda ise; tiim
insanlar icin gecerli ve adil bir davrams sistemi oldugu kabul edilmektedir. Diiriistliik, esitlik,
tarafsizlik vurgusuyla, davramsin ahlakliligs degerlendirilmektedir. Evrensel dogrular ve yanliglardan
hareketle, davranisin degerlendirilebilecegi bir ahlak sistemini vurgulamaktadir.

Relativist Yaklasim: Etik davrams, bireylerin ve gruplarin deneyimlerinden ve cevresel deger
sisteminden yola cikilarak tammlanmaktadir. Bir ay, kendi deneyimlerini ve c¢evresindekilerin
degerlerini etik standartlar1 olusturmada kaynak kabul etmektedir. Cevresindeki ya da ait oldugu
gruptaki bireylerin eylemlerini gézlemlemekte ve belli bir davrams tlizerinde, grubun gortis birligini
esas almaktadir.

Pazarlama Iletisiminde Etik Sorunlar

Pazarlama iletisimi etkinlikleri, bazen istenmeyen etkinlikler olarak goriilebilmektedir. Ayrica,
pazarlama iletisimini uygulamada, bazi yonleri yanlis gorenler de olabilmektedir. Ne wvar ki,
pazarlama iletisimini, baz1 yanlis uygulamalar nedeniyle yok saymamaliyiz. Ciinkii reklam ya da
halkla iligkiler, toplumsal sorunlarin iletisiminde etkili bir aractir. Ayrica, reklam ve halkla iligkiler,
tilketicilerin ihtiyaclarimn tammlandig) ve tatmin edildigi siirecin 6nemli bir unsurudur.

Pazarlama iletisimini, uyguladiklar1 etkinliklere gbére ve yanlis bazi uygulamalar nedeniyle
tamamen yok saymak ya da reddetmek yanlis olmaktadir. Tiim pazarlama iletisimi etkinliklerinin
ortak amacimn; ozellikle bilgilendirmek oldugu goz o6niinde bulundurulmalidir. Ornegin; halkla
iliskiler ve reklam, toplumsal sorunlarin iletisiminde etkili bir aracgtir. Ayrica, tiiketicilerin



ihtiyaclarimn tammlandig) ve tatmin edildigi siirecin 6nemli bir unsurudur.

Reklam verenler acgisindan bakildiginda, triinlerin, markaya doniismesine yardimci olan, pazar
paylarim koruyan ve rekabete karsi Ustiinliikk saglayan yonleri goriilmektedir. Dolayisiyla hem
kurumlara ve ekonomiye, hem de topluma yararli seyler sunan reklam gibi bir pazarlama iletisimi
faaliyetini yok saymamaliyiz. Onemli olan, topluma her alanda duyarli, meslek ve ahlak ilkelerini
dikkate alan bir yaklasimla pazara seslenebilmektir.

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin toplum tizerindeki etkileri biiyiiktiir. Hem yasal zorunluluklara
uyan, hem de 6zdenetim mekanizmasimn dogrultusunda mesleki ahlak ilkelerine bagli hareket eden
karar alicilar, pazarlama iletisimi etkinliklerinin toplum {izerindeki olumsuz etkilerini
gidermektedirler.

Ulkemizde yapilan bir arastirmada, reklam izleyicileri, reklam etigi konularim 6nem derecesine
gore; Uriinler aras1 karsilagtirmalarin tarafsiz olmamasi, {iriin 6zelliklerinin dogru tamtilmamasi, kadin
ve erkek cinselliginin 6n plana cikarilmasi, toplumun o6rf ve adetlerinin dikkate alinmamasi ve
cocuklarin reklamlarda yer almasi seklinde siralamiglardir.

Pazarlama iletisiminde etik; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonu, dogrudan
pazarlama ve Internette pazarlama konularinda incelenebilmektedir.

Reklam ve Etik

Reklamcilik meslegi, tasarim disiplinini tehlikeli, buyurgan ve hatta saldirgan olmaktan alikoymak
lizere, vicdanen gelistirilmis bir kavramdir. Tasarim (ya da reklam) etigi, bir meslegin kendi ic
tiizigline, yazilmamis kurallarina, toplumla “iyi gecinebilme” arzusuna denk diisen etik kavramudir.
Ne var ki, reklamcilik s6z konusu oldugunda, toplumla alt alta {ist {iste, zaman zaman savasan, zaman
zaman toplumu yonetebilen bir iliski s6z konusudur.

Reklamciligin diger bircok meslekten ayr bir sekilde incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Sozgelimi; yirmi saniye siiren bir televizyon reklami, bes yil siirebilecek aliskanliklara; bazi
kesimleri kiicikk diistirmek icin kullamlan yeni bir argo jargona, toplumsal celigkilerin
koriiklenmesine, hatta dahasi, kitlesel ayaklanmalara dahi neden olabilmektedir. Tasarim, kitlesel
biling yiikselmesine katki yapabildigi gibi kitlesel yanilsama amagh da kullamlabilmektedir.

Cesitli uygulamalardan arindirilmaya calisilsa da, etikle bagdasmayan reklamcilik uygulamalar:
hala goriilmektedir. Ornegin; reklamlarin maniple edici 6zellikleri, materyalizm ve tiiketimle zihni
mesgul etmesi, cinsellik unsurunun kullamilmasi, klise yasam bicimi tasvirleri, bilgi eksikligi,
cocuklar gibi kolayca zarar gorebilecek kitleleri hedeflemesi gibi. Reklamlar icin yapilan elestiriler,
hedef kitle secimi stratejileri ve mesaj stratejileri olmak iizere iki grupta toplanmaktadir.

Hedef kitle seciminde, etik karar almada, ii¢ tiir hedef pazardan s6z edilmektedir. Bilincli
tilketiciler, risk altindaki tiiketiciler ve kolaylikla zarar gorebilen tiiketiciler. Bilingli tiiketiciler;
cesitli reklam ve satis yaklasimlarina maruz kalan ve kullamlan tekniklere karsi savunma
mekanizmas1 olarak hizmet eden biligsel yeteneklere sahip kisilerdir. Risk altindaki tiiketiciler ise;



bilingsel yetenekler ve savunma mekanizmalarina sahip olsalar da, bilingli tiiketicilere gore baz
dezavantajlara sahiptirler. Riskler, belirli iiriin gruplariyla ilgili olabilmektedirler. Ornegin, kilolu
kisiler, kilo vermeyi vaat eden {irinlere ve mesajlara kapilabilmektedirler. Ya da yine kilolu kisilere
yonelik zayiflamay1 vaat eden iiriinlerde kullamlan temalar, etik dis1 olabilmektedir. Son dénemlerde
(2003), ulusal kanallarda yayinlanan Eti Form reklamlar1, buna 6rnektir.

Genelde kolaylikla zarar gorebilen gruptaki tiiketiciler, pazarlama mesaji uygulamalarim tam
olarak anlayip kavrayamayan, degerlendiremeyen, cocuklar, yaslilar gibi kitlelerden olusan bir
gruptur ve Ozel bir dikkati gerektirmektedir. Bunun, belki de en bilinen 6rnegi; Nestle’nin Afrika
tilkelerine siit tozu pazarlamasidir. Bu siit tozunun, anne siitiinden iistiin oldugu iddialariyla, bu
iddialar1 degerlendirecek biling ve bilgiye sahip olmayan kitleleri hedeflemesi elestirilere neden
olmustur.

Reklamcihikta Etigin Ilgi Alanlar

Her meslegin etigi yani yapilmasi kabul edilebilir olanlar1 ve olmayanlari, farkli konular {izerine
odaklanmaktadir. Reklamcilikta ise gozleyebildigimiz basliklar1 séyle siralamak miimkiindiir; {iriin
hakkinda dogru ya da yanlis bilgi aktarimi, diger iirtinler hakkinda haksiz rekabet yaratic1 reklamcilik,
kadina yaklasim, kiiltiirel farkliliklar1 kiskirtmak, dinsel baski ya da dinsel yonetim, cinsellige
yaklasim, cocuga yonelik reklam, kontrol edilemez psikolojik etki, irksal farkliliklara yaklasim,
dolayh ya da dogrudan hakaretler.

Kitleler icinde etikligi elestirirken en cok iizerinde durulan kitle, genelde cocuklardir. Hem
cocuklara yonelik reklamlar, hem de ¢ocuklarin reklamlarda kullamlmasi; ¢ocuklarin kolaylikla etki
altinda kalabilmeleri, gercekle propagandayr birbirinden ayiracak bilin¢cte olmamalar1 nedeniyle
elestirilmektedir. Cocuklar, medya araciligiyla her giin, ¢ok sayida ticari mesaja maruz
kalmaktadirlar. Cocuklar, ebeveynlerinin satin alma kararlarim etkileyerek, pazardaki onemli bir
giici ellerinde tutmaktadirlar. Bu nedenle hamburger, sekerleme ve cikolata gibi ({irlinlerin
reklamlarinda, mutlu bir sekilde bunlar tiikketen cocuklar yer almaktadir. Bu goriintiiler, bu tiir
triinleri tiiketerek onlarin da mutlu olacagr imajini tagimaktadir. Ayrica “Bunu giyin, bu filmi goriin”
gibi giiclii oneriler cocuklar: etkilemekte, popiiler gorsel imajlarla {iriin daha da cekici kilinmaktadir.

Reklamlarda gercege dayanmayan cesitli iddialarla, ne yazik ki, zaman zaman, hedef kitle
aldatilmaya calisilmaktadir. Reklamlarda iki tiir yalan veya iddia s6z konusudur; acgik iddialar ve ima
yoluyla yapilan iddialardir. Ornegin; hazir cipslerin besin degerinin ¢ok yiiksek oldugunu séyleyen
bir mesaj, acik iddia tasimaktadir. ima yoluyla yapilan iddialar ise; imalarda bulunarak, insanlarin
reklamu istedigi gibi anlamalarina yol acan iddialardir.

Reklam mesajlarinda, anlamlarimn iyi bilinmemesi nedeniyle iiriine istiinlik kattigi kamnisi
uyandiran “klorlu”, “floriirlii” gibi kimyasallar1 vurgulayan, beyaz onliiklii doktorlar ve kimyacilar,
laboratuvar ortami, deney tiipleri ile {iriin 6zelliklerinin bilimsel olarak kamtlandigimn ima edilmesi,
reklamlarda tirtinlerin daha biiyiik (ya da kiiciik) ve daha giizel gosterilmeye calisilmasi da etik agidan



baslica elestirilen noktalardir. Ozellikle dis macunu reklamlar1 ya da deterjan reklamlari, buna érnek
gosterilebilmektedir.

Reklamlara getirilen elestirilerden biri de; cinsel cekiciligi 6n plana ¢ikaran 6geler ve reklamlarda
kadinin yeri ile ilgilidir. Bazen reklamcilar, cekici ve hatta heyecan verici, giizel kadin goriintiilerini
izleyicilerine sunabilmek icin, erotik repertuardan aktarmalar yapmaktadir. Jimnastik, giyinme ve
soyunma, mayo, i¢ camasiriyla veya yar1 giyiniklik gibi uygulamalar araciliyla disi cinselligini
sergileyen gortintiiler {izerinde yogunlasan bircok reklam vardir. Bazen de, kadimin toplum icindeki
yerini ve roliinii, sadece eve, hatta mutfaga hapseden, cocuklarina bakarken, yemek yaparken gisteren
reklamlarin, kadimin toplumdaki yerine tarafli yaklastgi, esitlikle bagdasmayan bir yaklasim
sergiledigi icin elestirildigi de goriilmektedir. Ornegin; yag ve bazi gida reklamlar: bu tiirdendir.
Kadin, bazen sadece yuvayr yapan mutlu bir disi kustur reklamlarda. Bazen de, sadece siislenen, evle
ilgilenen ve genellikle de erkeklerin yapabildiklerini yapamayan rollerdedir. Ancak toplumdaki
yasam tarzlarinin degismesi, kadimn is hayati icinde daha aktif yer almasi ve toplumdaki kadina
yonelik deger yargilarimn degismesiyle, artik, reklamlarda yemek pisiren, temizlik yapan erkekler,
cocuklariyla ilgilenen babalar da yer almaya baglamustir.

Reklamda etik; yanlis bilgi aktaran, haksiz rekabet yaratan, kiiltiirel farkliliklar kiskirtan, olumsuz
psikolojik etkilere yol acan, dolayh ya da dogrudan hakaret iceren, kadin ve erkek rollerini yaniltica
konumlandiran, saldirgan ve tehlikeli reklamlarin {iretilmemesi icin, herhangi bir yazih tiiziikle
desteklenmeksizin, reklamcilarin kendi inisiyatifleri cercevesinde uyguladiklari ahlak prensipleridir.
Reklamlar, dogru kullamldiklar takdirde, kitlesel bilin¢ yiikselmesi sagladig gibi, etik degerlerden
yoksun oldugunda da, bir o kadar kitlesel yanilsamaya neden olabilmektedir.

Reklamcilar, gercekten zorlu bir gorevi tistlenmis durumdadirlar. Yirmi saniyede, kitleleri
istedikleri yonde harekete gecirebilecek kadar biiyiik bir giice sahiptirler. Bu yilizden, bir isi kabul
ederken ya da is sirasinda etik kavrammm go6z ardi etmeden, ¢zdenetim mekanizmalarim siirekli
cahistirarak, toplumun yararina olacak sekilde adim atmayr prensip edinmeleri gerekmektedir.
Miisterinin “satiglar1 patlatalim”, “alima gecirelim”, “tiiketiciyi etkileyelim” tarzi laflarin heyecanina
kapilip, etik kavramini gérmezden gelmemeleri ve toplumsal sorumlulugu unutmadan hareket etmeleri
gerekmektedir.

Halkla Iliskiler ve Etik

Hakla iliskiler; isletmenin, genis bir sosyal grupla olan iliskilerini yOnetmesinde, iletisim
kurmasinda 6nemli bir rol {istlenmektedir. isletmelerin sosyal sorumluluklarimn kapsamu
genislemekte; varlik sebebi, miisterilerin isletmelerden, sosyal sorumluluk anlaminda ve etik anlamda
beklentilerini artirmaktadir. Halkla iligkiler, isletmenin faaliyet gosterdigi cevrede, etkilesimde
bulundugu tiim cevre unsurlariyla iliski kurmasinda ve bu iliskiyi siirdiirmesinde, sorunlar varsa
cozmesinde ve uzlasma zeminini olusturmasinda kritik bir konumda bulunmaktadir.

Halkla iligkiler etkinliklerinde, etikligi tartisilabilir uygulamalari, hedef kitlelerini ve bu kitlelerin



beklentilerini dikkate almayan asimetrik bir iletisim yonteminin benimsenmesini, toplumsal ve
kiiltiirel farkliliklarin yam sira evrensel ahlaki degerleri de dikkate almayan uygulamalar olarak ele
almak miimkiindiir. Bir taraftan ahlaki ilkeleri dikkate alarak eylemler benimsenmeli, diger taraftan da
iletisimin yonii tizerinde durulmahdir.

Halkla iliskiler etigi konusuyla ilgili olarak, bu alanda calisan bir uygulamaciy1r y6nlendiren ii¢
deger sisteminden soz edilmektedir. ilki teknik degerlerdir. Bu, alamn gerektirdigi yeterlik ve
uygulama becerisi ile ilgilidir. Ikincisi partizan degerlerdir ve uygulamacimn, kurumuna ya da
miisterisine bagliligim, giivenini icermektedir. Uciinciisii ve en onemlisi ise ortak degerlerdir;
digerlerinin degerlerini de dikkate almay1 gerektirmektedir. Ortak degerler; tiim insanlarin bir takim
haklara sahip oldugunu ve kurumlarin da topluma karsi yiikiimliiliikleri oldugunu kabul etmektedir. Bu
yiizden halkla iligkiler alamnda calisanlarin, oldukca genis sorumluluk alamna sahip olduklar
goriilmekte ve etik ilkeleri bu yonde onlara rehberlik etmektedir. Halkla iligkiler uzmani, hem
miisteriyi, hem toplumu, hem de toplumdaki konumlarimi koruyabilmek icin, etik ilke ve standartlara
uymak zorundadir. Sosyal sorumluluk ilkesinden hareketle halkla iliskiler uzmanlari, etik ilke ve
standartlar olusturmali ve bunlar1 tegvik etmeli, ayrica kamu c¢ikarlarina hizmet edecek sekilde
davranarak giiven i¢in zemin hazirlamalidirlar.

Isletmelerde etik degerlerin yerlesmesinde, kurum kiiltiiriiniin 6nemli bir pay1 vardir. Bu anlamda
halkla iliskiler uzmanlarina, etigin kurum kiiltiiriiniin en 6nemli parcasi oldugunun benimsetilmesi
gerekmektedir. Kurum, iistiin hizmet verebilmek icin, calisanlara iyi bir oryantasyon egitimi vermeli
ve Ustlin nitelikli hizmeti, calisanlarina benimsetmelidir. Bagsarili olmalar1 igin gerekli bilgi ve
becerileri onlara kazandirmali, kendilerini gelistirmelerini saglayacak isler vermeli, kurulusun
yaptig1 islere ilgi duymalar1 saglanmalidir. Tabii bu durum bazen bu nitelikteki insanlara, rakiplerden
daha fazla para 6demeyi de gerektirebilmektedir. Ancak sirket, iistiin hizmet sunmak konusunda,
rakiplerinin oniine gecmeyi gercekten istiyorsa, bunu kadrolarina rasgele eleman alarak ya da iicret
bordrolarindaki isimleri stirekli degistirerek yapmamalidir. Calisanlari, eski yerlesmis bazi
aliskanliklarindan kurtararak yeni siirece inanmis bir topluluk olarak sirkete katilimlarim saglamak
gerekmektedir. Bu kapsamdaki calismalar, temel olarak yapilmasi gereken ilk ve 6nemli islerden
biridir.

Biitiin bunlar1 saglayabilmenin yolu ise, egitim kavramindan gecmektedir. Biitiin olarak, kalite
kavraminin saglanmasi ve gelistirilmesi icin her kademede yogun olarak egitim programlari
diizenlenmelidir. Egitim kavramimn sonu yoktur ve sirket kiiltiiriiniin, bu siirece adapte olabilmesi
zorunludur. Thtiya¢ duyulan her konuda, belirli esaslara dayali egitim programlar1 organize edilmeli
ve bunun devamliligl saglanmalidir. Siirekli gelisme/iyilestirme, miisteri odakli anlayis, sistematik
kriterlere dayali metotlarin kullammmn (istatistiksel teknikler gibi) saglanmasi, her zaman yogun
egitim faaliyetleri ile gerceklesmektedir. Tiim isletmedeki calisanlara gerekli egitimi, alt yapiyr
saglamak ve onlar1 motive etmek c¢ok o©nemlidir. Calisanlarin becerilerini gelistirmek,
giincellestirmek ve rakiplerin calisanlarindan iistiin olmalar1 icin caba gostermek, stratejik bir énem
tasimaktadir ve icinde bulunulan pazarda, biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Egitimin, amacina uygun



olmasi, en az siiresi kadar 6nemlidir. Bu egitimin etkili olabilmesi i¢in, miisterilere daha iyi hizmet
vermeye, daha akilci yontemlerle calismaya ve sirket icin daha iyi sonuclar elde etmeye yonelik
olmas1 gerekmektedir. Egitime “bir olay” degil de, “bir siire¢” goziiyle bakilmali ve kurulusun
tiimiinde davrams degisikligi yaratilmalidir.

Kuruluslarda, her diizeyde {istiin nitelikli hizmet verilebilmesi icin, su kosullara uymak
gerekmektedir:

a. Nitelikli insam bulmak ve elde tutmak

b. Miisterileri yakindan tammak

c. Boliimlerin calismalarini, kurulusun amacina odaklamak

d. Miisteri icin kolaylik saglayacak teslimat sistemleri olusturmak

e. Calisanlar: egitmek ve onlara destek vermek

f. Calisanlar karar siirecine katmak ve yetkilendirmek

g. Ustiin performans takdir edip édiillendirmek ve basariyr kutlamak

h. Ustiin nitelikli hizmet ortam: yaratma konusunda calisanlara érnek olmak

Biitiin bu kosullar, halkla iligkilerin kurum igi iligkileri tizerinde oldugu gibi, halkla iligkiler etigi
lizerinde de 6nemli rol oynamaktadir. Halkla iliskiler etkinliklerinin etikligi, sadece dis hedef
kitlelere degil, calisanlarin yer aldig ic hedef kitlelere yansimasi acisindan da degerlendirilmelidir.

(Galisanlar arasindaki iletisim bozukluklari, kisilerin kendi cikarlarim digerlerinin ve kurum
cikarlarinin {izerine cikarmasi, baskalarinin konusmasimin engellenmesi, grup iiyelerinin belirli
gortislere zorlanmasi1 gibi sorunlar; isletme i¢i iletisim sorunlart olarak tammlanmaktadir. Bu tiir
sorunlar, halkla iligkilerin isletme ici iletisim islevlerinde etik ikilemleri beraberinde getirmektedir.

Kurum, toplumu ilgilendiren bir sorunu saklamak isterse, ya da kamuoyu, kurum tarafindan
gormezden gelinirse, bunun faturasi ¢ok agir olabilmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari, iste bu
noktada gercegi gormek, isletmenin dikkatini gercege cekmek ve etik ilkeleri dogrultusunda, bu
konuda kamuoyunu bilgilendirme goérevini Ustlenmektedir. Halkla iligkiler; yanlis bilgi, aldatma,
kelime oyunlariyla gercegi saptirmaya dayali bir iletisime yer vermemelidir.

Halkla iliskilerin etik sorununun temelinde, halkla iliskiler faaliyetlerinin sahte imajlar yaratma,
yamltma araci olma ve gercegi ilretme diistinceleri yatmaktadir. Giliniimizde kurumlarin imaj
yonetimini, daha cok halkla iligkiler dernekleri yapmaktadir. Bu amacla, her halkla iliskiler
derneginin veya birliginin “etik prensipleri” vardir ve oldukca acgik bir sekilde uygulanmaktadir.
‘Etik kurallara uymayan sirketler’ ad1 altinda listeler bile yayinlanmaktadir.

Kigsisel Satis ve Etik

Pazarlama iletisimi etigi konusunda, reklam kadar elestirilen diger bir alan da; kisisel satistir.
Satis elemanlarimin, son derece baskici satis yontemlerini kullanarak, tiiketicileri satin almaya
zorlamalar1 elestirilmektedir. Uriin/hizmet tamtimlar1 esnasinda iiriin dzelliklerinin abartilmas1 ve
hatta yalan sOylenmesi, satis elemanlarina yoneltilen elestirilerden bazilaridir.



Satis elemanlari; tirtiniin sunulusu sirasinda, tiriinle ilgili gercekte olmayan 6zellikleri ya da o tirtinii
asan ifadeleri kullanabilmektedirler. Genellikle iiriinii, bilyiik bir hevesle sunmakta ve buna abartilar
da ekleyebilmektedirler. Ozellikle, yasadig1 kente ve onun kiiltiiriine yabanci, farkli bélgelerden hatta
lilkelerden gelen kisiler, etik olmayan kisisel satis uygulamalarina kolaylikla aldanabilmektedirler.

Yapilan bir arastirmaya gore; satis uzmanlari, diiriistliik ve etik standartlar acisindan, kamuoyunca
dirtistliik/etik siralamasimn alt basamaklarinda yer almaktadir. Ne yazik ki baz isletmeler, satis ve
satin alma personeli icin etik konusunda cifte standart uygulayabilmektedir. Ozellikle endiistriyel
triinlerin satisinda, satis elemanlarimn, endiistriyel alicinin satin alma kararim etkilemek icin cesitli
satis tesvikleri ve hediyeler sunmasina olanak tanimirken, kendi satin alma personellerinin bunlari
kabul etmemesi Onerilmektedir.

Satis elemanlari, basari icin yiiksek baski ile karsi karsiyadirlar. Performanslarimn 6l¢iilmesinde
onemli bir kriter olarak satis diizeyi kullamlmakta ve bdylelikle de, performansin daha kolay
degerlendirilecegi varsayillmaktadir. Bu gibi bir durumda, satis elemanlari, kendileri ile
bagdasmayan davramislara bagvurabilmektedir. Ulkemizde, satis elemanlarimn etik davramsiyla ilgili
olarak satis elemanlar1 arasinda gerceklestirilen bir arastirmaya gore; satis elemanlarinin, éncelikle
kendilerini diistindiikleri, sonra ¢alistiklar: isletmeyi diisiindiikleri, ti¢iincii olarak miisterilerini ve son
olarak da toplumu diistindiikleri anlasilmaktadir.

Kisisel satis alamndaki etik sorunlar1 azaltmada, satis elemanlarimn calistigi kurumun kiiltiird,
onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii kurumsal kiiltiir, davramslar1 yonlendirecek normlari icermekte,
kurumun etik ilkeleri de, bireylerin karar almalarina ve list yonetimin tutum ve davramslarina
yardimci olabilmektedir. Bireyin calistigl grup ya da orgiit, bireyin etik algilamalarini etkileyen
onemli bir faktérdiir. Bu durumda, kurumun etik ilke ve standartlari, satis elemanlarina yardimci
olmaktadir.

Satis Promosyonu ve Etik

Satis promosyonu etkinlikleri de, zaman zaman etik ve yasal sorunlara yol acabilmektedir. Aldatma
ve hile baslica sorunlardir. Satis promosyonu etkinliklerinde kullamlan hediye iiriinler de, zaman
zaman yanltic1 olabilmektedir. Kalitesi diisiik tiriinler, tiiketicide diis kiriklig1 yaratmaktadir. Bazen
de, bu satis promosyonu malzemelerinin, 6rnegin hediyelerin, reklamlarda oldugundan farklh
gosterilmesi, tiiketiciler tarafindan elestirilere maruz kalmaktadir.

Satis promosyonu yontemleri, sadece tiiketicilere yonelik degil, aracilara yonelik olarak da
kullamlmaktadir. Araci kurumlara, firmanin iriinlerine gosterdigi destek karsiliginda, ikramiyeler,
indirimler, seyahat gibi odiiller sunulmaktadir. Satis promosyonu etkinliklerinde aracilara yonelik
olanlarin payi, gittikce artmaktadir. Aracilara yonelik satis promosyonu etkinliklerinde, bazi
markalarin raflarda daha fazla yer edinmesi icin haksiz rekabete neden olabilecek bicimde seyahatler,
asirl komisyonlar uygulanmasi, promosyonlarin pazarlama ahlaki agisindan sorunlu uygulamalaridir.
Yaygin olarak kullanilan promosyon araci olan kuponlarin bilerek eksik verilmesi, hatali basilmasi



veya aracl kurumlarin kuponlar1 vermekten kacinmasi gibi durumlarda, ahlaki olmayan bir
uygulamayla karsilasilmis demektir.

Dogrudan Pazarlama ve Internet’te Pazarlama Etigi

Dogrudan pazarlama; hedeflenen tiiketicilerde aminda bir tepki elde etmek {izere, dogrudan iletisim
kurulmasina dayali bir uygulamadir. Katalogla, postayla, telefonla, televizyonla ya da Internet gibi
medya araciligiyla pazarlama, bu alanin geleneksel uygulamalaridir. Tiiketiciye hem aligveris, hem de
bilgilendirme anlaminda sundugu kolayliklara ragmen, dogrudan pazarlamada da etik sorunlarla
karsilasilmaktadir.

Katalogla pazarlamada, katalogda yer alan iiriinlerin, satisa konu edilen iiriinlerden farkl
olabilmesi, zaman zaman sorun yaratmaktadir. Postayla pazarlamada ise; gerek elektronik posta,
gerekse normal posta araciligiyla tiiketicilere hatirlatma yapmak veya yeni satis mesajlarim duyurmak
icin gonderilen bilgiler, bazen tilketiciler igin son derece rahatsiz edici olmaktadir. Ozellikle
televizyonda, dogrudan tepki almaya yonelik reklamlarin, bilgi ve biling diizeyi gelismemis,
diisinmeden hareket eden alicilarin bu zaafindan istifade etmek iizere kullanilabilmesi, dogrudan
pazarlamacilarin elestirilmesine neden olmaktadir.

Telefonla pazarlamada ise; kurum icinden, miisterilere yapilan aramalarda, konusuna dikkat
edilmeden potansiyel alicilarin siklikla aranmasi, tiiketicileri rahatsiz etmektedir. Giiniimiizde
tilketiciler, telefon ya da postayla {iriin siparis ederken, kredi karti icin basvururken ya da bir dergiye
abone olurken, aym anda, onlarin isimleri ve onlara ait kisisel bilgiler, kurumlarin veritabanlarina
girilmektedir. Pazarlamacilar, gelismig bilgisayar sistemleri araciligiyla, bu veritabanlarim, satig
cabalarim yoneltebilecekleri kiiciik hedef kitleleri olusturmak icin kullanmaktadirlar.

Veri tabanhi pazarlama, tiiketicilere daha detayli ve ilgi alanlarina daha iyi hitap edebilecek
bilgileri sunmada yararhidir. Ancak veri tabam araciligiyla tiiketiciye iliskin pek cok ve 0zel
bilgilerin elde edilmesi ve bunun da amac¢ dis1 kullammu, {iclincii bir tarafa satilmasi gibi sakincalar1
da beraberinde getirmektedir.

Elektronik ticaretin yayginlagsmasi, tiiketiciler hakkinda bilgi toplama firsati saglamakla birlikte, bu
bilgileri satma firsatim1 da saglamaktadir. Bilgiler, alisveris ya da cesitli amaclarla bir web sitesine
giris esnasinda elde edilebilecegi gibi, baz1 firmalarin yaptg kisisel bilgiler karsiliginda, odiil
dagitma vaadiyle de alinabilmektedir. Internet’te yapilan pazarlamada, istismar edilebilir bir kitle
olarak karsimiza ¢ocuklar ¢ikmaktadir. Cagin iletisim ortamu sayilan Internet, haberlesme, egitim,
yayin, ticaret alanlarinda sonsuz olanaklar sunmasina karsin, cocuklar icin sakincali olabilecek
materyalleri de icermektedir. Internet’te, cocuklar1 bekleyen sayisiz tehlike vardir. Uygunsuz
belgelere ve iceriklere maruz kalma, ebeveynlerin kredi karti sifrelerini vererek yasal olmayan
risklere neden olma, Internet araciligiyla istenmeyen kisilerle tamsma, kisisel bilgileri aciklama, bu
tehlikelerden bazilaridir.

Cocuklar ister reklamda, ister Internet sitesinde, ¢izgi film karakterlerinden etkilenebilmektedir.



Cizgi film kahramanlari, artik yaraticilarin hayal giiciinden degil, dogrudan oyuncak firmalarimn
pazarlama stratejilerinden ¢ikmaktadir. Cizgi film karakterlerine dayali siteler olusturulmakta ve
Internet oyunlar1 yapilmaktadir. Ayrica, cocuk kitleleri ¢cekmek icin olusturulan ¢ocuk kuliipleri de
bulunmaktadir. Bu kuliipler, cocuklarda marka bagliligl yaratmanin en etkili yoludur.

Bu tiir kuliipler, cocuga eglence ya da bir seyler 6grenme anlaminda bir deger sunmali ve sadece
bir pazarlama araci olarak diisiiniilmemelidir. Internet ortaminin, ¢ocuklar icin giivenli bir ortam
olmasinda, sadece yasal diizenlemelerle devlete degil, isletmelere, reklamcilara ve ailelere de biiyiik
gorev diismektedir.

Sonug olarak; kurumlarin toplumla etkilesimi sonucu olusacak eylemlerde ve kararlarda gecerli
olan ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar da is etigini olusturmaktadir. Pazarlama etigi de;
“Pazarlama kararlar1 ve etkinlikleri ile ilgili ahlaki degerler, standartlar, davrams bicimleri ve
kurallarinin incelenmesi” olarak tamimlanmaktadir. Pazarlama iletisimi etkinliklerinin toplum
lizerindeki etkileri biiyliktiir ve bundan dolayi, pazarlama iletisiminde 6nemli olan; topluma her
alanda duyarl olan ve meslek ahlak ilkelerini dikkate alan bir yaklasimla pazara seslenebilmektir.

Pazarlama Iletisiminde Biitceler ve Kampanyalar

Ozellikle ekonominin standart bir siire¢ gosteremedigi pazarlarda, bu degisimlerden en hzli
etkilenen sektor; oncelikli olarak pazarlama iletisimi sektorii olmaktadir. Bunun pek cok sebebi
bulunmakla beraber, bizim agimizdan 6nemli olan konu; sekt6riin kendi i¢ yapilanmasi ve reklam
verenlerin bu konudaki beklentilerinin heniiz tam olarak sektoér tarafindan karsilanamamasidir.
Ekonomi ve politikanin, pazarlama iletisimi sektoriinii bu denli etkilemesinin sebepleri, etkilenen
diger sektorlerinkinden farkli olmamakla birlikte, temelde, gelecekle ilgili beklenti ve rekabet
kosullarimn net olarak 6ngoriillememesi ve yatirim yapilamamasi olarak agiklanmaktadir.

Yillardir, genel olarak kabul gormiis bir tammlama hep tekrarlamp durmaktadir: “Pazarda,
ekonomik anlamda bir daralma varsa, oncelikle reklam ve pazarlama faaliyetlerinde kisitlamaya
gidilmelidir” ve bu tammlamaya tam ters diger bir tammlama da arkasindan yapilir: “Aslinda, bu
donemlerde, tam tersi, pazarlama iletisimi faaliyetlerini ve biitcelerini artirmak gerekmektedir”. Peki
ama neden pazarlama iletisimi sektort, ilk ve en derinden etkilenen sektér olmaktadir?

Oncelikle, sektdriin pazardan dolay: siirekli inisli ¢ikish trendler gdstermesi yerine, tam tersi,
pazarin bu tiir dengesizliklerinde, pazarlama iletisimi sektoriiniin temel bir katalizér olarak devreye
girmesi ve dengeleyici bir unsur olarak Ongoériilemeyen yatirimlar icin yol acici bir misyon ve
enstriiman olarak kullamlmas1 gerekmektedir. Her konuda oldugu gibi, bu konudaki temel problemleri
de, siirecten en olumsuz etkilenen sektérden baslayarak bulmaya calisalim.

Bugiin dahi profesyonel yonetim yapisina sahip olamams pek cok orgiit, giiniin genel kurallari
icinde calismalarinm yiiriitmekte ve hala iiretim ya da satis odakli pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeyi
tercih etmektedirler. Bu tercih, alanda yasanan pek cok problemi tetiklemekte ve temel bir vizyon
eksikligini gostermektedir, ¢linkii (iriin ya da satis odakhi olmak, miisteri odakli olmamak anlamina



gelmektedir.

Miisteri odakli pazarlama iletisimi calismalarimn stratejik planlamasi, marka degeri ve giiclii bir
orgiit kiiltiiriiniin varolmasiyla saglanabilmektedir. “Marka degeri”, “miisteri odakli olma” ya da
“miigteri memnuniyeti yaratma”, siire¢ olarak devam eden calismalar1 icermektedir. Bunun anlam da;
eger yalmz ve yalmz satislar veya iiretim diisiiniilmiiyor, aymi zamanda tiiketicilerden miisteriler
yaratmak da diisiiniiliiyorsa, o zaman bu alandaki yatirimlara ara verilmelidir. Eger bastan miisteri
odakli ve bir marka degeri yaratmaya yonelik calismalar yiiriitiilmiisse, bu durumda, sirket, pazarin
dalgalanmalarindan en az sekilde etkilenecektir, ciinkii giiclii kurum kiiltiirii, saygin bir kurumsal itibar
ve markalarina sahip ¢ikan miisteriler, o kurumlarin, pazardaki dalgalanmalardan en az etkilenmesini
saglamaktadir.

Diger onemli bir nokta da; isletmelerin hala daha pazarlama faaliyetleri ile iletisim faaliyetlerini
birbirinden ayri, iki zit kutup olarak gormeleri ve planlamalarim bu yonde yapmalaridir. Durum béyle
olunca da, isletmenin genel hedefleri ve kampanya donemlerindeki kisa siireli amaclar1 arasinda
gerekli olan esgiidiim, yakalanamamaktadir. Baska bir ifade ile; isletme, genel olarak olusturdugu ve
uzun vadelere yaydigi hedeflere iligskin kararlarim kampanyalara uyarlayamamakta ve kisa vadeli,
giintibirlik ¢oziimler pesinde kogmaktadir.

En genel anlamda isletmeyi olusturan ii¢ temel grup karar siireci bulunmaktadir. Bunlar:
pazarlama, pazarlama iletisimi ve oOrgiitiin kendisi ile ilgili kararlaridir. Pazarlama kararlari, mal
ya da hizmetleri, fiyat ve dagitimlarim kapsamakta; pazarlama iletisimi kararlari, reklam, halkla
iliskiler, promosyon, kisisel satis ve bunun gibi iletisim agirhikhh kararlar1 icermekte; oOrgiitsel
kararlar ise, i¢ biinyede yapilacak yatirimlari, yeni eleman alma, yeni tiretim kanallar1 a¢ma, yeni
bina ve makine parklarina yatirim yapma ve bunun gibi kararlar icermektedir. Yukarida
tammlanmaya calisilan bu karar siirecleri arasinda gerekli olan sinerji yaratilamadigindan dolay,
pazarlama iletisimi calismalari, sanki bir liiks olarak algilanmakta ve ilk biitce kesintileri, hep bu
alanda yapilmaktadir. Oysa durum, tam tersi olarak planlanmalidir. Pazarlama iletisimi alaninda bir
biitce kesintisine gidildiginde, bunun, o6rgiitin diger kararlarim da etkileyecegi diisiiniilmelidir.
Ozellikle kurumsal ve pazarlama faaliyetleri de, bundan dolayr olumsuz yénde etkilenmektedir.

Sektorde yasanan biitce kisitlamalarimn diger bir sebebi ise; Olclilebilir pazarlama iletisimi
kampanyalarinin, heniiz sektor tarafindan tam olarak planlanamamasidir. Hi¢ kuskusuz, bunun reklam
verenden de kaynaklanan pek cok sebebi bulunmaktadir. Ancak pazarlama iletisimi sektoriindeki
uzmanlar, reklam verene, bu konuda gerekli damsmanhi@ saglamak zorundadirlar. Olgiilebilir
kampanyalar; promosyonel ve promosyonel olmayan biitiin elemanlarin (yukarida aciklanan
pazarlama, pazarlama iletisimi ve kurumsal kararlarin tiimii), bir esgiidiim icerisinde planlanmasim
gerekli kilmaktadir. Kampanya siirecinde kullamlacak enstriimanlarin (reklam, halkla iliskiler,
promosyon), hangi spesifik misyonlarla kampanya siirecinde yer alacag1 ve bu role karsin nasil bir
biitcenin gerekli oldugu, en bastan belirlenmelidir. Bu yapildiginda, adi gecen pazarlama iletigimi
enstriimani icin ayrilan biitce ile kampanya sonunda elde edilen sonuclar arasindaki iliski, bu
kampanyanin basarisi olarak tammlanabilmektedir.



Pazarlama iletisimi alamnda, gerek biitce kisitlamasi ve gerekse yapilan biitcelerin arzulanan
sonuclar1 saglamamasinin diger bir sebebi ise; isletmelerin, hedef ve amaclarim gerceklestirecek
biitceler yerine, bir 6nceki donemin verilerini baz alarak biitceler olusturmalaridir. Genellikle, biitce
doneminde, bir 6nceki yila ait verilere, yapilmasi gereken ayarlamalar yapilarak doneme ait biitce
tamamlanmis olmaktadir. Bu da, isletmelerin finansal yapilar1 ve dénem icindeki karlilik veya
yapacaklar yatirimlar1 baz alarak olusan bir biitce olmaktadir. Oysa pazarlama iletisimi biitcelerinin,
bu siirecte, o donemdeki isletme hedef ve amaclarim gerceklestirecek nitelikte ve netlikte
hazirlanmasi1 gerekmektedir. Bu tammlama, “sifir bazli planlama” olarak da adlandirilmaktadir.
Baska bir ifade ile biitce; bir 6nceki dénemin verilerini baz alarak degil de, pazarlama, pazarlama
iletisimi ve kurumsal olarak planlanan biitiin calismalarin bir biitiinliigii icinde ve sinerji saglayacak
bir yapida, isletmenin o donemki uzun ve kisa vadeli amaclarimi gerceklestirmek amaciyla
yapilmalidir.

Sonug olarak; hem reklam verenlerden, hem de sektérden kaynaklanan pek cok unsur, pazarlama
iletisimi ile ilgili gerekli olan altyapilarin yaratilmasim olumsuz yonde etkilemeye devam etmektedir.
Reklam veren, harcadig: her lira ile tam olarak nasil bir sonug¢ elde edeceginin cevabim ararken, bu
alanda iizerine diisen biitiinlesik pazarlama iletisimi perspektifini kacirmakta ve hala daha satis ve
tiretim odakli yaklasimlar1 tercih etmektedir. Pazarlama iletisimi sektorii ise maalesef, reklam
verenlerin bu yondeki eksiklerini gormezden gelmekte ve sekttre zarar verme pahasina kisa vadeli,
kar odakli kampanyalar1 planlamaya devam etmektedir. Sektorde, kendilerini tam hizmet ajans1 olarak
tanimlayan ve pazarlama iletisimi hizmetlerini, kendilerini rakiplerinden ayiran bir konsept olarak
kartvizitlerine ekleyen ajanslar varoldukca, en kiiciik krizlerde bile, bu sektoriin gereksiz yere
olumsuz olarak etkilenmesi devam edecektir.

Tiirkiye’de Pazarlama Iletisiminin Neresindeyiz?

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini; pazarlama karmasi ve orgiitiin iirettigi biitiin mesajlarin,
tutarhh ve sinerji yaratacak bir sekilde planlanmasi, uygulanmasi ve o6lclimlenmesi siireci olarak
tammmlamak miimkiindiir. Kuramsal olarak kar amaci giiden veya giitmeyen hemen biitiin isletmeler,
uygulayabilecekleri bir yontem olmasina ragmen, biitiinlesik pazarlama iletisimini, isletme
biinyesinde uygulamada halen pek cok problemle karsilasilmaktadirlar. Ozellikle iilkemizde
diizenlenen bircok kampanya, bu anlamda basarisiz olmaktadir. Neden bu kampanyalarin basarisiz
olduklar1 konusu, belki de her bir kampanya ele alinarak cevaplanabilir. Ancak genel olarak,
pazarlama iletisimi ile ilgili kampanyalarin ¢ogu, hemen hi¢ bir giivenilir arastirma sonucuna
dayandirilmadan tasarlanmaktadir.

Bu konuyla ilgili detaylara girmeden 6nce kiiciik bir ammu sizlerle paylasmak istiyorum: Yaklasik
iic yil énce damsmanligim yaptugim Izmir merkezli biiyilk bir sirketin, uluslararas1 bir ajansla
gerceklestirecegi kampanyayla ilgili mesajlari, medya planlar1 ve biitcenin son haliyle ilgili
goriismeleri yapiliyordu. Bu esnada, ben kendilerine, kampanyada kullamlacak mesaj ve gorsellerle



ilgili herhangi bir test yapip yapmadiklarim sordum. Yaptiklarim soOylediler. Nasil bir test
yaptiklarim sordugumda, aldigim cevap beni ve toplantidaki herkesi sok etmisti. Ajans, kampanya
mesajlarim ve biitiin yaratici calismalarim, ajans icersinde bulunan ancak yaratici gruba dahil
olmayan; ofisboy, cayci bayan ve ajansin soforlerine test ettiklerini sdylediler. Bu arada so6zii gecen
kampanyanin yaklasik biitcesi 1 milyon dolardi. Diizenlenen kampanyalarin cogunda benim yasadigim
deneyime benzer sonuclar maalesef hala daha yasanmaktadir.

Pazarlama iletisimi bir siirectir; ilk adimdan son adima kadar her am detayli bir sekilde
planlanmali ve en 6nemlisi de tasarlanan biitiin stratejik yaklasimlar, giivenilir arastirma verilerine
dayandirilmalidir. Pazarlama iletisimi, tiretici (reklam veren) ve birlikte calisig ajansin elindeki
sonsuz kombinasyonlar1 olan formiillerden meydana gelmistir. Uriiniin ya da hizmetin kendisi,
ambalaj, fiyat, dagittm kanallari, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonlari, satis
noktasi iletisimi, fuarlar, sponsorluklar ve dogrudan pazarlama gibi elemanlar bu formiiliin parcalari
olarak sayilabilir. Bu formiillerin en ideal sekilde bir araya getirilerek bir kampanyanin planlanmasi
gerekmektedir. Bu noktada; pazarlama iletisimi ile ilgili olarak giiniimiizde neden bu kadar sorun
yasandigina ve neden hala hicbir mantiga veya stratejiye sahip olmadan cok biiyiik biitceler ile
kampanyalarin diizenleniyor olmasina cevap bulmaya calisalim.

Bu konudaki yanhglari iki temel grup altinda toplamakta yarar vardir:

Ajanslardan kaynaklanan problemler: Ozellikle 90’11 yillarda, biitinlesik pazarlama iletigimi
yaklasimu biitiin diinyada 6nemli bir ivme kazandiginda, ajanslar kendi pazar paylarimn azalacag
endisesiyle ajans aglari (network) olusturmaya basladilar. Bunun anlami; tam hizmet ajansi yapisina
sahip olabilmek icin diger hizmet ajanslari ile isbirligi anlasmas1 yapmakti. Ancak bu, gercek bir
sinerji gerektiren pazarlama siireci icin beklenen coziimii sunmaktan oldukca uzakti. Ciinkii bu
olusumda yer alan her bir ajans (reklam, halkla iliskiler, promosyon vb.), 6ncelikle kendi karlilig1 ve
kendi yaklasimim 6n plana cikarmaya calistigindan, kampanyasi yapilan markalar icin arzulanan
sonuclara ulasilamamustir.

Ajanslar tarafindan kaynaklanan diger bir problem de; yukarida deginmeye calisti§im arastirma
eksikligidir. Hemen tiim pazarlama iletisimi kampanyalar i¢gin, pek ¢ok arastirma sonucuna, olmazsa
olmaz denilebilecek dort ana grup altinda sahip olmak gerekmektedir. Bunlar:

Pazar arastirmalari: Kampanyaya konu olan {iriin ya da hizmet ile ilgili, mevcut pazarin genel
yapisi, biiyiikl{igii, o pazara 6zgii genel 6zellikler, biiyiime olanaklari, pazarin degisim dinamikleri ve
bunun gibi verileri igerir.

Rekabet ile ilgili arastirmalar: Kampanya konusu olan {iriin ya da hizmet ile ilgili, o pazarda var
olan diger rakipler, rakiplerin {irlinleri ya da hizmetlerinin arti ve eksileri, bu rakip firmalarin temel
pazarlama iletisimi stratejileri ve bunun gibi verileri kapsar.

Tiiketici arastirmalari: Pazarda var olan biitiin tiiketici gruplarin demografik 6zelliklerini, satin
alma tutum ve davraniglariyla, bu tiiketici gruplarimn yer aldig1 segmentlerin 6zelliklerini tammlayan
verileri icerir.

Medya arastirmalari: S6z konusu kampanya ile ilgili kullamlabilecek biitiin medya olanaklarimn



tammlanmasi, ulusal ve yerel medyalarin kampanya icindeki dagilimlar: ve etkinlikleri, bu kampanya
ile ilgili kullamlabilecek alternatif mecralarin 6zellikleri ve verimlilikleri ile ilgili verileri kapsar.

Biitiin bu arastirmalara paralel olarak olusturulan yaratici stratejilerin ve mesajlarin, arzulanan
sonuclari saglayabilmesi acisindan, gerek kampanya oncesinde (pre-test) gerek kampanya sirasinda
(during-test) ve gerekse kampanya sonrasinda (post-test) olciilmesi gerekmektedir. Fakat reklam
ajanslari, strateji konusunda gereken duyarlilig1 gésterememektedirler. Yaraticiligin her sey oldugunu
diisiinen cok tinlii reklamcilar, reklam mesajlarimn popiileritesine kapilmakta, o mesajin konusu olan
ve marka icin tasarlanan siireci gerceklestirip gerceklestirmedigi ile pek de ilgilenmemektedirler.

Pazarlama iletisimi kampanyalarinin istenilen sonuglara ulasamamasinda, ajanslardan kaynaklanan
diger bir sorun da; ajanslarin kampanyay: bir biitiin olarak degil de kendi uzmanlik alanlarina odakli
bir planlamayla yapmaya calismalarindan kaynaklanmaktadir. Bu daha c¢ok, reklam ajanslari
acisindan sikca yasanan bir durumdur. Ozellikle iilkemizdeki pek cok reklam ajansi, reklam
kampanyas1 ile her seyin halledilecegine inanmakta ve miisterilerini de bu dogrultuda
yonlendirmektedirler. Oysa pazarlama iletisimi siireci, bir dizi c¢6ziimlerin varyasyonlarindan
olugsmaktadir. O iiriin ya da hizmet icin gerekli olan; bazen reklam, bazen halkla iliskiler, bazen
outdoor veya satis noktasi etkinlikleri olabilir ya da biitiin bunlarin hepsi bir arada, kampanya icin
birlikte kullanilabilir. Biitce paylasimlarindan dolayr reklam ajanslari, diger alanlar ile ilgili
uygulamalara pek de sicak bakmamaktadirlar.

Reklam verenlerden Kaynaklanan Problemler: Ulkemizde, biiyikk 6lcekli isletmelerin disinda,
heniiz modern yonetim tekniklerinin kullamldigim sdylemek pek miimkiin degildir. Durum boyle
olunca da, maalesef ki pazarlama iletisimi ile ilgili stratejik planlama konusunda klasik olan
yontemler tekrar edilmektedir. Peki, nedir bu klasik olan yontemler? Oncelikle; satis odakli
pazarlama diislincesinin biitlin yonetime hakim olmasidir. Karlilik esasi iizerinden, kisa vadeli
beklentilerin yonlendirdigi, tiiketici tercihlerini ve yonelimlerini 6ngbéremeyen planlamalardir.
Ayrica, pazarlama iletisimi stirecinin, aslinda orgitin sahip oldugu kurum kiiltiri ile
sekillenebilecegi ve iiretilen mal ya da hizmetlerin kalitesinin, gercek tamtim stratejisi oldugu
gerceginin farkina varilamamasi da klasik planlama sistemi icinde yer almaktadir. Baska bir ifadeyle,
isletmeler, heniiz olusturmalar1 gereken orgiit kiiltiiri ve bunun izdiisiimlerini ifade eden kurumsal
itibarlarini, tamtim ve pazarlama iletisimi siireci ile esgiidiimlii olarak planlayacak felsefeye sahip
degildirler.

Bugiin pek cok isletme, hala {iretim ya da hizmeti irettikten sonra pazarlama faaliyetlerine
bagslamakta ve iiretim maliyetleri icin akillica goriinen biitceleri, pazarlama icin ayiramamaktadirlar.
Pazarlama biitceleri de zaten iletisimden ve bir stratejiden yoksun olarak planlanmakta ve
harcanmaktadir. Isletmeler, mevcut iiriin ya da hizmetlerinin tamtimu ve tutundurulmas: siirecinde,
yalmzca reklamu temel stratejik bir silah olarak kullanmaya devam etmektedirler. Oysa pazarlama
iletisimi karmasinda her bir unsurun tammlanmus bir misyonu vardir. Ornegin; reklam yalmz basina
satis yapamaz, clinkii reklam, ihtiyacin uyarilmasi demektir. Yani, iiriin ya da hizmetin varligindan
tiiketicileri haberdar etme misyonunu bir stratejik planlama ile yerine getirmektedir. Eger reklam,



pazarlama iletisiminin diger bilegenleri ile uygun bir sinerji yaratabilirse, bu misyonunu basari ile
gerceklestirebilir.

Reklam verenlerden kaynaklanan diger bir problem de; pazarlama iletisiminin stratejik planlamasi
ve koordinasyonundan kim ya da kimlerin sorumlu olacagidir. Bu konuda firmalar orgiitsel
yapilanmalar1 geregi, pek cok sorunla karsilasabilmektedirler. Klasik orgiitsel yapilarda, pazarlama
iletisiminden, pazarlama, satis ya da orgiit iist yonetimi sorumludur. Oysa bu birimlerin uzmanlik
alanlar1 farkhidir ve egitim altyapilarinda iletisim, medya iliskileri, tiiketici davramsglari, reklam,
halkla iligkiler gibi konularda yeterli bir birikim bulunmamaktadir. Baska bir ifade ile; isletme,
ekonomi, yonetim, satis ve pazarlama bilgileri, iletisim bilgisiyle yeteri kadar biitiinlestirilememisse,
sonuclar istenilen seviyede gerceklesmeyecektir. Bundan dolayidir ki; biitiin diinyada, 6zellikle
isletme ve yiiksek lisans programlarinda, iletisim dersleri agirlikli olacak sekilde yogun
diizenlemelerle yapilmaktadir.

Bu konuda yasanan diger bir sorun da, biitiinlesik pazarlama iletisiminin koordinasyonu ile
ilgilidir. Mevcut orgiitsel yapilar icinde, ne yazik ki, bu anlamda bir departman ya da koordinator
bulunmamaktadir. Halkla iligkiler departmanlar: bu konuda gerekli altyapiya sahip olmakla beraber,
orgiitsel semadaki pozisyonlar1 geregi, pazarlama iletisimi ile ilgili heniiz gerekli islevi yerine
getirememektedirler. Isletmelerden kaynaklanan diger bir problem de; fonksiyonlar aras: iletisim,
yetki ve sorumluluk dagilimidir. Bugiin pek cok isletmede {iretim, satis ve pazarlama departmanlari,
aralarindaki pazarlama iletisimi ile ilgili koordinasyonu saglama konusunda ciddi problemlerle
karsilasmaktadirlar. Ciinkii tiretim, satis ve diger departmanlar, hedefleri dogrultusunda faaliyetlerini
yiiriitmektedirler. Bu da son derece dogal bir siirectir. Ancak pazarlama iletisiminin biitiinlestirilmesi,
her bir departmanin bagimsiz faaliyetlerinin genel bir konseptte bulusmasim gerektirmektedir. Diger
taraftan, isletme fonksiyonlar1 arasindaki yetki aktarimn korkusu ve biitcelerini kaybetme endisesi de
pazarlama iletisimi konusunda saglanmaya calisilan koordinasyona karsi olusturulan direnci
gliclendirmektedir.

Sonug olarak, kimse tasarladigl kampanyada pazarlama iletisimi programlarinin bir biitiinliik icinde
olmamasi icin yola ¢ikmaz, ama bazen yoneticilerin ya da ajanslarin degisik programlari, planlar1 ve
faaliyetleri buna sebep olabilmektedir. Tiim bu iyi niyetlere karsin, pazarlama iletisimi
programlarinin birbirinden ayri1 (kopuk) olmasimn gercek sebebi oldukca basittir. Cogu iletisim
programlar1 bir sistemin parcalar1 olarak planlanir, gelistirilir ve yonetilir; asla bir biitiin olarak
disiinilmez. Diger bir deyisle olaya reklam, promosyon, dogrudan pazarlama gibi islevsel
yaklasimlarla baslamr ve sonra bunlar organizasyonla birlikte uyumlu bir biitiin olarak birlestirilmeye
cahisihir. Bu durumda, “tek goriintii, tek ses” ya da “iletisimin kesintisiz akis1” gibi ses getiren
sonuclara ulasilamayabilir. Burada asil iizerinde durulmasi gereken konu; tasarlanan kampanya
ciktularinin, tiiketiciler tarafindan nasil algilandigl ve tiiketicilerin bu mesajlar1 kendi bilgilenme
sireclerinde nasil isledikleridir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, orgiitlerin,
tiiketicilerine planlayarak ulastirmaya calistiklar1 mesajlardan cok, tiiketicilerin bu mesajlar1 nasil
algiladiklar1 6nemlidir. Pazarlama iletisimi igin gercek olan; isletmenin ne soyledigi degil,



tilketicilerin ne duymak istedikleridir. Bu da ancak ciddi bir stratejiyle yonetilebilir.



BOLUM 2-1 PAZARLAMA ILETISIMI
TUKETICI TUTUM ve DAVRANISLARI
ILE SATIN ALMA KARAR SURECI




Satislar karlilig, tiiketici davramslari da satislari belirlemektedir. Buna ragmen, pazarlama
yoneticileri tiikketici davraniglar ile son zamanlarda ilgilenmeye baslamislardir. Tiiketici davramslari
son 35-40 yildir pazarlama yoneticileri tarafindan merak edilmekte ve arastirilmaktadir. Pazarlama
yonetiminin evriminde “pazarlama anlayisimn” benimsenmesiyle birlikte, tiiketici, isletme
cabalarimn odak noktasi haline gelmistir. Pazarlama anlayis1 ya da kavramu bir yonetim felsefesidir.
Bu felsefe tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin en etkin bir sekilde karsilanmasi esasina
dayanmaktadir.

Tiiketiciler, tiriin ve hizmetleri titkketerek, kendi ihtiyaclarim gidermeye calismaktadirlar. Ote
yandan, bu iiriin ve hizmetleri, tiiketicilerin ihtiyaclarim gidermek icin satan kuruluglar da kendi
kurumsal amaclarina ulagsma olanag bulmaktadirlar. Tiiketiciler igin iiriiniin, ihtiyaclarim giderme
ozelligine sahip olmasi zorunludur. Hem psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum saglamasi; iiriinde
ozellikle aranan bir niteliktir. Tiiketici davramsi, genis anlamda diisiiniildiigiinde satin alma davramsi
ile birlikte aligveris davranisim da kapsamaktadir.

Satin alma davranisinda, tiiketicilerin iiriin ve marka secim siireci tizerinde durulurken; alisveris
davramsinda, alisverise cikma giidiileri, magaza tercih kararlar1 ve magaza ici etkilesim faktorleri
lizerinde durulmaktadir. Tutumlar ve inanclar tiiketici davramsi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiketicilere bir iriinii, reklami, markayr sevip sevmedikleri soruldugunda, gercekte tiiketicinin o
konuyla ilgili kendi tutumunu ifade etmesi istenmektedir.

Pazarlamada kurumlar agisindan en 6énemli konu; kurumun kimligi ve kurumsal iin’diir. Pazarda
kurumun basarisim etkileyecek olan kurumsal iin ve itibar, 2000’1i yillarin temel halkla iligkiler
etkinlikleri olarak goriilmektedir. Kurumsal iin, bir firmanin gecmisteki eylemlerinden ¢ikartilarak
firmaya atfedilen nitelikler toplamm olarak tammlanmaktadir. Baska bir deyisle kurumsal {in; bir
kurumun ne oldugu ve nasil davrandigindan odaklanarak, zaman icinde kuruma iliskin olusturulan
algilamalardir.

Tiketici Pazan

Tiiketici, bir mal veya hizmetin tiiketimini gerceklestiren kisi olarak tiiketici pazarim olusturur.
Aile bireyleri ve kisiler, tiiketici pazarinda yer almaktadirlar. Satin alma davramslarim genellikle,
kisisel ihtiyaclarim veya ev ile ilgili ihtiyaclarim karsilamak tiizere gerceklestirirler. Pazarin
biiyiikliigli, niifus ile orantilidir. Birey sayisi ¢ogaldikca, pazarin biiyiikliiglinde de artis goriiliir.
Niifusun yas, cinsiyet, cografi dagilimi, aile yapisi ve 6zellikleri gibi faktorler, pazarin biyiikl{igiinii
belirlemede etkili olmaktadir. Aym zamanda pazar biiyiikliigiiniin artisina neden olan bir diger faktor
de; tiiketicilerin satin alma giiclerindeki artislardir.

Pazarlama anlayisimn 1950’lere kadar kabul gormemesinin iki temel nedeni vardir: Birincisi;
pazarlama kurumlarinin gelismemis olmasidir. Bu yillarda gecerli olan uygulama, kitle iiretimi ve
daginm idi. Uretim ve pazarlamada, 6lcek ekonomisi ve maliyetler daha énemliydi. Ornegin; Coca-
Cola firmas1 tek iiriin olarak faaliyet gdsteriyordu. ikincisi ise; ekonomik ortamin elverisli



olmamasiydi. Satin alma giicliniin zayiflig1 ve iretimin azlig1 nedeniyle, tiiketicilerin giidiilerini
ogrenme ve {riinleri tiiketici ihtiyaclarina gére uyarlama konusunda rekabetci bir baski yoktu.

Ancak 1950’lerden sonra, pazarlamacilar davranis terimleriyle konugsmaya baslamiglardir: “Marka
veya iriin, tilkketiciye yararlar demeti sunmalidir”, “Uriin, belirlenen pazar boliimiiniin ihtiyacina
cevap verecek sekilde konumlandirilmalidir”, “Reklam, sembol ve imaji iletmeli ve markanin
tiiketici ihtiyactm nasil karsilayacagim gostermelidir”, “Tiiketicilerin olumlu deneyimleri
pekistirilerek, ‘marka baglilig1’ yaratilmalidir” gibi.

Giiniimiizde pazarlama ¢abalarimn ii¢ temel amaci bulunmaktadir:

» Mevcut miisterileri korumak

* Yeni miisteriler bulmak

 Kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak

Bu amaclara ulasmada, miisteri ya da tiiketici tatmini yaratarak kar elde etmek ve kalic1 basar icin
cabalamak, modern pazarlama anlayisimn temelini olusturmaktadir. Bu anlamda firmalar, “tiiketici
yonli” olmalidir. Firma, pazardaki tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemeli; bu ihtiyag ve
isteklere yamt vermek {izere, {iriin ve hizmet gelistirmelidir. Firmalar, tiiketici tatmini ya da mutlulugu
yaratmayi ilke edinmelidirler. Firmalarin kalic1 basar1 saglamalari, sahip olduklari tatmin edilmis
miisteri sayisiyla yakindan ilgilidir. Migteri tatmininin saglanmasi icin her seyden ©nce, tiketici
davramsglar1 6grenilmelidir.

Tiiketici Gruplar:

1- Sadik: Bir sirketin tirlin veya servisini devamli satin alan ve {iriin veya servisten tamamen tatmin
olmug miisterilerdir.

2- Rakip Sadik: Rakip sirketin {iriin veya servisini devaml satin alan ve rakip sirketin iiriin veya
servisinden tamamen tatmin olmug miisterilerdir.

3- Degisken: Bu tiiketicilerin hicbir markaya sadakati s6z konusu degildir. Satin aldiklar1 markayz,
yararina, fiyat indirimi veya ekstra promosyonlarina gore satin alirlar.

4- Hi¢ Kullanmayanlar: Hi¢ kullanmayan, sirketin potansiyel hedef kitlesidir. Bu tiiketici grubu
tirtinii denememis veya {iriinden haber olmayan potansiyel hedef kitledir.

Tiiketici Davramiglar:

Tiketici davramslari; kisilerin ihtiyaclarim gidermek amaci ile satin aldiklar1 mal ve hizmetleri,
neden, nasil ve ne zaman aldiklarim gostermektedir.

Tiiketici davramsglari; birimi ve karar verme birimlerini inceler. Mal, hizmet, deneyim ve fikirlerin
elde edilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasina iligkin siirecleri ortaya koyar.

Asagidaki sekilde goriildiigii iizere, tiiketiciyi davramssal bir eyleme gotiiren etkiler arasinda
sosyal, psikolojik etkenlerle birlikte pazarlama faaliyetleri de bulunmaktadir. Tiim bunlarin



sonucunda elde edilen bilgiler 1s181nda, malin tiiketici tarafindan satin alinmasi ya da alinmamasi
karar1 verilmektedir.

Pazarlama Disiplini Olarak Tiiketici Davramsi

Tiketici davramsi, bireylerin kendi ihtiyaclarim ve/veya baskalarimn ihtiyaclarim
karsilayabilecegini umut ettikleri {iriin veya hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve
elden cikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini
kapsamaktadir.

Bu tammda yer alan birey, “miisteri” ve/veya “tiikketici” olarak isimlendirilir. Miisteri, bir {iriin
veya hizmet satin alan kisidir. Ornegin; Migros’tan alisveris yapan bir kimse, Migros’un miisterisi
olarak goriilmektedir. Tiiketici ise, dar anlamda; tiriiniin veya hizmetin kullamcisidir. Satin alma
islevini gerceklestiren birey, o {iriiniin tiikketicisi olmayabilir veya bir iiriinii kullanan kimse, o iiriiniin
satin alicisi olmayabilir. Ayrica, bir {iriinii satin alan kimse, o tirtinle ilgili satin alma kararini veren
kisi de olmayabilir.

Pazarlama yoneticileri, tiiketici davramsim su nedenlerle analiz etmelidirler: Birincisi;
tiiketicilerin firmanin pazarlama stratejilerine tepkisi, firmamn basarisi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ikincisi; modern pazarlama anlayisi, firmamin tilketicilerini tatmin eden bir pazarlama
karmas1 gelistirmesini gerekli kilmaktadir. Uciinciisii; tilkketici davramsim etkileyen ve belirleyen
faktorlerin daha iyi anlasilmasi ile, pazarlama yoneticileri, kendi gelistirdikleri ve uyguladiklari
pazarlama stratejilerinin, tiiketiciler tarafindan nasil karsilanacagi hakkinda ©nceden tahmin
ytiriitebilmektedirler.

Tiiketici davraniglarinin gtiniimiizde bir pazarlama disiplini olarak ortaya ¢cikma nedenleri
soyle siralanmaktadir:

» Tiiketici istek ve ihtiyaclarindaki ve yasam bicimindeki farklilik ve hizli degisimler

» Teknolojik gelisme ve pazara sunulan iiriin ve hizmetlerin cesitlenmesi

 Artan rekabet karsisinda, firmalarin basarili olmak igin ileri diizeyde pazarlama stratejileri
gelistirme ve uygulama ihtiyaci

« Uriin yasam egrisinin gittikce kisalmas1 ve yeni iiriin fikirlerini bulma ve bunlar1 hizla iiriine
doniistiirme ihtiyaci

» Tiiketicilerin egitim ve gelir diizeylerinin yiikselmesi ile daha titiz ve secici davranmalari, daha
dogru ve daha cok bilgiye ihtiyac duymalar1

* Cevreye duyarl: tiiketicilerin cogalmasi

» Tiiketiciyi koruma, egitme ve bilgilendirme cabalarinmin yogunlasmasi

* Firmalarin uluslararasi pazarlara girme ve bu pazarlarda basarili olma istegi

* Toplama ve analiz etmede bilgisayar kullammu ve istatistiksel analiz yontemlerinin gelismesi

Tiiketici Davramslarinin Tamim ve Alt Unsurlar1

Tiiketici davramslari, pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davramsimn alt
boliimlerinden biridir. Insan davrams: da, bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade
etmektedir. Tiiketici davramslari ise, satin alma baglaminda insan davramsimn o6zel tiirleriyle



ilgilenmektedir. Buradan hareketle tiiketici davramslari, asagidaki gibi tammlanabilir;

“Tiiketici davranislari, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede ve, ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin, bireylerin kararlarina ait stiregtir.”

Tiiketici davranisi; kisiler arasi etkilesim belirleyicileri ile kisisel belirleyicilerin bir fonksiyonu
olmaktadir. Tammlardan da anlasilacag1 {iizere, tiiketici davramslari, tiiketicilerin karar
mekanizmasimi isaret ederken belirli bazi bilim dallari ile etkilesim icerisindedir. Ozellikle
antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin oézel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik
sosyoloji, tiketici davramsglarina biyiikk etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji bilimi; arkeoloji,
fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak iice ayrilabilir. Ilk iki alan olan arkeoloji ve
fiziksel antropoloji, modern tiiketici davramslarimn anlasilmasina iliskin yeterli birikimi
saglayamazken, kiiltiirel antropolojiden, tiiketici davramsglar1 adina yeterli bilgi alinmaktadir. Benzer
sekilde, psikolojiye ait birikimin hepsi, tiikketici davranislarimn anlasilmasinda yararli olmamaktadir.
Her seyden once, fizyolojik psikoloji, normal olmayan psikoloji ve egitsel psikoloji, tiiketici
davramslar1 calismalarina degerli bilgiler sunmaktadir. Diger yandan, 6grenme, hatirlama, algilama,
diisiinme, dil, tutumlar ve fikirler, motivasyon ve duygular, pazarlama bilimi icin ¢cok énemlidir. Bu
anlamda sosyal psikoloji, yararli bilgiler sunmaktadir. Ayrica, sosyal simf yapisi, sosyal hareketlilik,
liderlik, grup etkilesimi, sosyal normlarin 6l¢iimii, pazarlama biliminin hedefleri icin 6nemlidir.
Bunlar, sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan icerisinde incelenmektedirler. Bunun yaninda,
ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davranislarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir. Tiiketici
davramslari ii¢ temel faktor iizerine kuruludur:

Kiiltiirel Etkiler: Davranis normlari, sosyallesme

Bireysel Etkiler: Giidiilenme, duygular, 6grenme, hatirlama, tutum, algilama, rasyonel ve rasyonel
olmayan diigiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik vb.

Grup Etkileri: Taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel etkiler, sosyal simf,
rol, onderlerin etkisi vb.

Dolayisiyla tiiketici davramislarindaki degisimleri takip edebilmek ve inceleyebilmek icin,
yukarida aciklanan alanlarin da incelenmesi gerekmektedir.

So6z edilen bilim dallarinin konusu igine giren ve 21.yiizy1lda tiiketici davraniglari iizerinde biiyiik
etkileri olan degisimler ve tiiketici davramslarina iliskin kavramsal egilimler, sirayla soyle
aciklanabilir:

Tiiketicinin Kendisi: Tiketicinin marka secimi; onun ihtiyaclari, marka 6zelliklerini algilamasi,
markalara karsi tutumu gibi etmenler tarafindan etkilenmektedir. Ayrica, tiiketicinin demografik,
kisilik ve yasam bicimi 6zellikleri de bu secimde etkili olmaktadir.

Cevresel Etmenler: Tiketicinin cevresi; sosyal etkiler (arkadaslar, aile iiyeleri, referans gruplari),
kiiltiir (normlar, inanclar gibi) ve sosyal simf gibi faktorler tarafindan belirlenir. Bu cevre, tiiketicinin
karar verme siirecinde ve davramsinda etkili olmaktadir.

Pazarlama Cabalari: Pazarlama yoneticisinin kontrolii altinda olan ve tiiketiciyi bilgilendirmek ve
etkilemek icin kullamlan degiskenleri icermektedir. Bu degiskenler (iiriin, ambalaj, fiyat, iiriiniin



satisa sunuldugu yer, reklam ve satis artirma vb.), marka tercihinde algilanan ve degerlendirilen
degiskenler olarak goriilmektedir.

Toplumdaki Degisimler ve Tiiketici Davramislarmma Etkileri

Gercekte, tiiketiciler ve miigteriler hakkinda ne bilinmektedir? Tiketici istek ve ihtiyaglar en iyi
sekilde nasil anlasilabilir? Bunlara uygun model hangisidir? Bu sorular, toplumun tiikketim yapisindaki
degisimlerde, tiiketici davramislarimi yakindan ilgilendirmektedir. Ciinkii, toplumda yer alan bireyler
ayni zamanda birer tiiketici roliinii tistlenmislerdir. Asagida, giiniimiiz tiiketicisi ve toplumsal temelde
yasanan gelismeler incelenmis ve bu gelismeler tiiketici davramslar: acisindan ele alinmstir.

Tiiketime Onem Veren ve Her Seyi Arzulayan Tiiketici Yapisi: Reklamcilar, tiiketicilere daha
zengin ve daha iyi doyum saglayan bir hayat tarzim gostermektedirler. Tiiketiciler ¢ikislarim bu
diisiince tarzina gore yaptiklarindan, satin alma ve karar mekanizmalarim da buna gore
olusturmaktadirlar. Tiiketici davramslarimn bir ¢ogu, hedef yonelimlidir ve biitiin bu hedefler,
tiiketimle sonuclanan belirli bir ¢ikti {izerinde odaklanmaktadir. Arzulanan bir ¢ikti, hedefin belli bir
tipi olarak tammlanmaktadir. Bu durum nihai nokta olarak isimlendirilir. Ancak tiikketim hedeflerini,
nihai durumlar seklinde simirlandirmak miimkiin degildir. Giiniimiizde bu nihai noktalarin, yagsanan
tecriibeler ve iletisim ile siirekli olarak gelistigini séylemek gerekir.

Tiiketicilerin tam olarak tatmin olamamasi séz konusudur: Yukaridaki aciklamalardan hareketle,
giiniimiiz tiiketicilerinin satin aldig1 mal veya hizmetten tatmin olmadiklar1 gézlenmektedir. Bu durum,
goriiniirde, tiiketici beklentilerinin yiikselmesi veya isletmelerin performans diisiikl{igiinden
kaynaklanabilir. Ancak, esas nokta; psikolojik olarak gerceklesen karsilagtirmalardir. Tatmin
olamayan bir tiiketici kitlesinin davramslari da degisken olmaktadir.

Iliskilerin ikincillesmesi: Toplumda, birebir iliskilerin ikinci plana itildigi, bunun yerini ise
bireysel amacglarin ve hedeflerin aldig1 goriilmektedir. Daha sicak iligkiler yerine daha mesafeli
iliskiler kurulmaktadir. Toplumdaki bu yapilanma, tiiketicilerin davramslarina da yansimaktadir.

Bireyselligin on plana gecmesi: Bireyler artik kendi farkliliklarinin iistiin oldugunu diisiinerek
kararlar almaktadirlar. Bir anlamda, tiiketicilerde ve toplumda bir dagilma yasanmaktadir. Tiiketiciler
tek bir merkezde degil, bireysel anlamda dagimk olarak yer almaktadirlar.

Kisilerin kendilerini bir gruba bagl olarak ifade etmesi: Toplum icinde yasayan her kisi, en
kiiciik grup olan aile biriminden baslayarak, farkli sosyal, ekonomik, dinsel ve mesleksel gruplara
iiyedir. Insanlar, kendilerini bir grup icerisinde gérmek isterler. Bu gruplar, referans gruplar olarak
isimlendirilirler. Kisi, fikir yapisina uyan birden fazla referans grubuna sahip olabilmektedir.
Giiniimiizde bu durum yogun bicimde yasanmaktadir.

Ortak bir alt kiiltiiriin varligi: Alt kiiltiir; bir ulusal kiiltiiriin iiyelerinin davramslar1 ve benzer
modellerin goriildiigii sosyal statii, din gibi 6zelliklerin etrafinda degerlendirilen alt béliimii olarak
tamimlanabilir. Ulus, cinsiyet, din, yas, sosyal simf gibi alt kategorilere ayrilmaktadir. Ancak
teknolojik degisimler neticesinde, Internetin getirmis oldugu sanal ortamdaki birliktelik, Internette yer



alan insanlarin adeta tek bir alt kiiltiire sahip olduklarim gostermektedir. Internet, uluslarin alt
kiiltiirlerine yonelik kategorilerin tistiinde kalmaktadir. Dolayisiyla, sanal toplum icerisinde, tiketici
davraniglar: da degismektedir.

Tiiketicilerin hayat vizyonlarinin olugmasi: Tiiketicinin arzuladig bir hayat vizyonunun olmasi,
tiiketicinin isteklerini ve beklentilerini ateslemektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin hayat vizyonlari
degismektedir. Medya, Internet ve egitim olgulari ile her bireyin kendine ait farkli bir hayat vizyonu
s6z konusudur.

Giiclii duygusal baglarin kurulmas: Isletmeler, tilketicileriyle duygusal bir bag icerisine girmek
ve tiiketicilerin isteklerini saglamak durumundadirlar. Bu anlamda, tiiketici davramsglari kapsaminda,
tilketicinin firmaya yonelik algilar1 ve 6grenme siireci arasinda bir giiven olusacak ve tiiketiciler,
firmamn yaptig1 kiiciik hatalar1 gz ardi edebileceklerdir.

Fonksiyonel degerin yaninda, sembolik degerlere 6nem verme: Tiiketici, o amn ruhuna uygun
hareket etmektedir. Satin aldig1 mal veya hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin ve degerinin yamnda,
malin veya hizmetin kendisi ve toplum acisindan sahip oldugu sembol degeri de 6nem tasimaktadir.
Zihninde olusturdugu bu sembollerin 6Ggrenilmesi ise, tiikketici davranmislarimn temel calisma
alanlarindan biri haline gelmektedir.

Hizmete doniik yapilanma: Tiketim odakli olan tiiketici kitlesinin varligi; gelir diizeyinin
iyilesmesi, yogun calisma olgular1 ve tiiketicilerin kendilerini diisinmeye baglamasi olgulariyla
birlesince, tiiketicilerin bos kalan zamanlarim degerlendirecekleri ve bir anlamda degisiklik sunan
hizmetlerin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri isteklerinin deger odakli olmasi: Yapilan arastirmalarin bulgulari, miisterilerin satin
aldig1 mal ve hizmette deger aradigim gostermektedir. Deger, tiiketicinin karar siirecinde énemli bir
rol oynamaktadir .

Dogrudan iletisime gecme zorunlulugunun ortadan kalkmasi: Tiketiciler daha 6nceleri oldugu
gibi bugiin de firmalar ile dogrudan iletisime ge¢cmek ve mal veya hizmeti dogrudan satin almak
durumundadirlar. Ancak, bilgisayar teknolojisindeki lmzli degisimler, tiiketicilere mal ve hizmetleri
Internet vasitasiyla satin alma imkanim da tammaktadir. Boylece tiiketici davranislari, sanal ortamda
devam etmektedir. Daha 6nce deginilen ve tiiketici davramslarin etkiledigi belirtilen bilim dallarim
inceleme alanlar1 da sanal ortama gecmektedir. iletisim cok hizli ve aym zamanda aracisiz
gerceklesmektedir.

Eski degerlerin yeniden ingasi: Pazarlamanmn geleceginin, gecmisinin yeniden insa edilmesinde
yatug belirtilmekte ve eski degerler giindeme getirilmektedir. “Nostalji” baglaminda, eski miizik
parcalarimn modern bicimde tiiketicilere sunulmasi ya da aym sekilde, eski filmlerin, teknolojinin
imkanlar1 kullanilarak daha etkileyici bir sekilde yeniden cekilmesi gibi ¢rnekler verilebilir. Bu
durum, tiiketicilerin satin alma davramslarindaki psikolojik ©gelerin kullamilmasim gerektirir.
Tiiketici kitlesinin, eski bir malin yenilenmesine ikna edilmesi de sosyolojik bir cabayr gerekli
kilmaktadir.

Insanlar1 bir araya getirme zorlugu: Bireysellik ve aym zamanda kiresellesme, insanlari ve



dolayisiyla tiiketicileri bir araya getirebilmede zorluklarin yasanmasina sebep olmaktadir.
Pazarlamadaki segmentasyon (boliimlendirme), konumunu, daha farkli bir olgu olarak degistirmek
durumunda kalacaktir, ¢iinkii her tiiketicinin birbirinden farkh stil anlayislar1 giindeme gelecektir.

Sosyal baglar kurmanin énemli olmasi: Kisilerin kurduklar1 sosyal iliskiler de Onemlidir.
Kurulan sosyal bagin kuvvetli olmasi, davramsi etkilemektedir.

Evrensel bir anlayis ve kiiltiir tiiketen tiiketiciler: Medya ve bilgisayar ile diinya, tek bir pazar
olarak ele alinmaktadir. Her ulusun tiiketicisi, kendi ulusal kiiltiiriinii olustururken, ayni zamanda
evrensel bir kiiltiiriin olusmasim saglamaktadir. Kiiresel pazarlama agisindan ortak kiiltiirii paylasan,
benzer algilarin yasandigl, aliskanliklarin birbirine benzemeye bagladigi bir pazar olugmaya
baslamustir. Dolayisiyla, farkli iilkelerin tiiketici davramslar1 da aym stratejik kararlara konu
olmaktadir. Kaldi ki, biitiin kiiltiirler genel anlamda kiiltiirel birliktelik olarak isimlendirilen insamn
biyolojisi, sosyal ve cevresel ihtiyaclari gibi ortak 6zelliklere sahiptirler. Kiiresel anlamda ulusal
tiiketiciler, baska uluslarin kiiltiirlerini tiiketmektedir. Bu da, onlarin kiiltiirlerinden etkilenerek,
davramslarinin degismesine neden olmaktadir. Kiiltiiriin, oniimiizdeki yiizy1la, en 6nemli mamul
olarak girecegine inamlmaktadir. Kiiltiiriin pazarlanmas ise; tiiketicilerin davrams yapilarimn nasil
degistiginin belirlenmesi ile miimkiin olacaktir.

Anlamlarin yenilenmesi: Egitim ve teknolojinin etkisiyle, tiiketicilerin daha o©nceleri
anlamlandirdigt mal veya hizmetlerin yapisi degistiginden, aym mal veya hizmete tiiketiciler
tarafindan farkli anlamlar yiiklenmeye baglanmuistir. Gecen zaman icerisinde mal veya hizmetin
fonksiyonu degismese de, tiiketicinin ona atfettigi anlam degismektedir. Tiiketici tutumlarindaki
degisim olarak incelenebilecek bu yapilanma; davrams degisikligi olarak ortaya cikmaktadir. Her
anlam yiiklemesi, baska bir davramsi gerekli kilmaktadir.

Mamul imajlarinin degismesi: Tiketicilerin mal veya hizmetlere farkli anlamlar yiiklemesine
benzer sekilde, mal veya hizmetlerin imajlar1 da degismektedir. Buna, rekabet, tiiketici ve toplumdaki
degisim neden olmaktadir. imaj1 yiiksek olan bir mal veya hizmet, cok kisa bir siire sonra imajim
kaybedebilmektedir. Bu davrams yapisimn incelenmesi de, 6niimiizdeki dénemlerde, {izerinde énemle
durulmasi gereken bir konu olacakur.

Ideal tiiketici tanimi degismektedir: Bugiin, pazarlamacilarin tammladigy tilketici yapisi
degismistir. Bilin¢li olmasimn yaninda, kararsiz ve kaotik davranan bir tiiketici kitlesinin varlig1 s6z
konusudur. Giiniimiizde ideal tiiketici yoktur ve artik olmayacaktir. Tatmin olamayan bir tiiketici
kitlesi oldugundan, davramslarin takip edilmesi de giiclesmektedir. Tiiketiciler, yapilan miisteri
tatmini anketlerine yiiksek puan verdikleri halde, diger firmalara yonelenlerin ve sadakatsiz
davrananlarin sayisi artmaktadir.

Uriin yenilemede sosyal yenilikler ve marjinal hayat tarzlari: Pazarlama felsefesi, marjinal ya
da toplum icerisinde, u¢ noktalarda kalan hayat tarzlarina gére kurulmaktadir. Kiiresel etkilesim
nedeniyle bu anlamda yasayan insanlarin, toplumla olan sosyalliginin 6rnek alinmasi gerekmektedir.
Bu nedenle isletmeler, {iriin yenilemede, bu diizeydeki sosyal yenilik olgusuna dikkat etmek
durumundadirlar.



Duygqularda ortak paylasim ve duyarlilik: Sosyal sorumluluk, cevresel degerler ve nedene dayali
pazarlama, kiiltiirel yonelimleri de degistirmistir. 1980°1i yillardaki “benim” degeri, 1990’1 yillarda
“bizim” degerine doniigmiistiir. Tiketicilerin daha duyarli olmasina neden olan bu durum, aym
zamanda tiiketici davranislar acisindan cesitli tikketim ve satin alma modellerinin gerekliligine isaret
etmektedir.

Tiketici Kararlar

Her insan giinliik yagantisinda, ¢ok degisik konularda karar vermektedir. Karar verme; iki veya
daha fazla secenekten birini tercih etme durumudur. Tiiketicilerin doért cesit davrams yaklagim
vardir. Bunlar; ekonomik insan, pasif insan, problem ¢6ziicii insan ve duygusal insan modelleridir.

Ekonomik insan yaklasimina gore; tiiketici, rasyonel kararlar veren biridir. Rasyonel
davranabilmek icin, tiiketicinin tiim {irin seceneklerinin farkinda olmasi ve her bir secenegi fayda ve
maliyet yoniinden degerlendirebilmesi gerekmektedir.

Pasif insan yaklasiminda; tiiketicinin harcama yapma ile ilgili her tiirlii uyariciya acik oldugu
varsayllmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin rasyonel davranmadiklar1 ve amagsiz olarak tiriin ve
hizmetleri satin aldiklari ileri siirtiliir. Bu modelin en biiyiik eksikligi; tiiketicinin, pazarlamacilar
karsisinda esit rol oynadigini, secenekleri degerlendirme ve satin alma siirecinde etkin bir roliiniin
oldugunu gormezlikten gelmektir.

Problem coziicii insan modelinde ise; bireyin diisiinen bir kisi oldugu ve sorunlarim ¢6zmek icin
cabalayacag@i varsayilmaktadir. Tiiketici, aktif bir sekilde istek ve ihtiyaclarim karsilayacak iiriinleri,
markalar ve satis yerleri konusundaki bilgileri arar ve degerlendirmeler yapar. Secim karari risk
icerdiginden, riski azaltma ya da ortadan kaldirma yolunda caba harcar. Tiim bunlar, tiiketicinin bir
karar verme siirecinden gectigini gostermektedir. Bu model, iyi egitilmis ve ilgili bir tiiketicinin
tatminkar karar verme cabasinda olmasi gerektigi iizerine kurulmustur.

Duygusal insan modeli ise; satin alma kararlarinda duygularina yer veren kimsedir. Cogu insan,
satin alma kararlarim, korku, sevgi, timit, prestij gibi duygularla 6zdeslestirir. Bu tip insan, satin
almadan 6nce, arayis icinde olmadan, bilgi edinmeden ve secenekleri degerlendirmeden, sadece
duygulariyla hareket ederek karar verir.

Tiiketici Kararlarimin Kapsami

Bugiiniin pazar ekonomisinde tiiketicilerin bes cesit karar verme durumunda oldugu séylenebilir:
* Ne satin alacak?

 Ne kadar satin alacak?

 Nereden satin alacak?

» Ne zaman satin alacak?

* Nasil satin alacak?



Ne satin alacagina karar vermek, tiiketicinin temel gorevlerinden biridir. Tiiketici marka, fiyat ve
tirtin 6zellikleri konusunda karar verir. Ne kadar satin alacagi ise, gida iriinlerinde gereklidir. Kac
kilogram peynir alacag ya da kac¢ kutu konserve alacag gibi. Uriinii nereden satin alacagi, diger bir
onemli karardir. Uriinler cok degisik sans noktalarinda pazara sunulmus olabilir. Bu sats yerleri,
tiiketiciler tarafindan farkli sekilde algilanabilir ve her birinin miisteri profili farkli olabilir. Bazi
tiiketiciler, “marka baghligi” yaninda “magaza baghligi” da gostermektedirler. Tiiketiciler, herhangi
bir magazay1 ziyaret etmeden de alisveris olanagina sahip olabilirler (direkt pazarlar, katalog
pazarlar1 gibi). Ne zaman satin alacagi, ihtiyacin siddetine, tiiketicinin olanaklarina ve satis
kosullarina baghdir. Tiiketicilerin nasil satin alacagi ise degisik faktorlerden etkilenir. Tiiketici ¢cok
zaman ve ¢aba harcayabilecegi gibi, ilk karsisina ¢ikan magazadan da aligveris yapabilmektedir.

Satin Alma Davrams Tiirleri

Satin alma davranmsimn tiirt, iki temel kavrama dayanarak aciklanabilir:

» Tiiketicinin ilgi diizeyine gore

» Tiiketicinin markalar arasinda az ya da ¢ok fark algilamasina gére

Ilgi cok boyutlu bir kavramdr. Ilgi diizeyi, iki genis kategoride ele alinmaktadir: Az ilgi ve cok
ilgi. Cok ilgili bir tiiketici, markalar arasindaki farklarla yakindan ilgilenir, bu markalar1 satin alirken
caba ve zaman harcamaya ¢ok heveslidir. Cok ilgi duyulan satin almalar, tiiketici icin ¢cok énemlidir,
tiiketicinin kimligi ve imaj1 ile bagintilidir ve bu satin almalar, tiiketici yoniinden risk tasirlar.

ok ilgi duyulan satin alma durumunda tiiketicilerin siireci soyledir:

a. Aktif 6grenme ile markalar hakkinda inanclar olusturulur

b. Markalar degerlendirilir

c. Satin alma karar1 degerlendirilir

Tiiketici, diistik ilgi diizeyinde bulundugunda, markalar hakkinda aktif bilgi arayisina girmez ve
cevreden gelen bilgileri pasif bir sekilde algilar. Az ilgilenilen iirtinler, tiiketici igin fazla 6nem
tagsimazlar. Bu satin almalarda algilanan sosyal, psikolojik, ekonomik ve finansal risk fazla degildir.

Az ilgili tiiketicinin zihinsel siireci sdyledir:

a. Pasif 6grenme ile markalar hakkinda inanclar olusturulur

b. Satin alma karar1 verilir

c. Satin alma ve kullamimdan sonra degerlendirme yapilir veya yapilmaz

Ornegin; tuza ihtiya¢ duyan bir ev hamm, mevcut markalari, 6zellikleri itibariyle karsilastirma
zahmetine girmez. Bu markalar hakkinda aktif bir sekilde bilgi edinme cabasi gostermez. Pasif bir
sekilde, anlamli bir degerlendirme yapmaksizin satin alma karar1 verir.

Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici, problem c¢oziicii insan olarak ele alindiginda, karar vermesi, belirli bir siire¢ icinde



gerceklesmektedir. Bu siirece “tiiketici karar verme stireci” denir. Tiiketici karar verme siireci,
tiiketicinin satin almaya karar verdigi {irtin/hizmete gore farklilik gostermektedir. Tiiketici agisindan
beklenen durumla, gercek durum arasinda bir farklilik hissedildiginde, bir problem var demektir.
Problemin farkina varan tiiketici, problemin ¢6ziimii icin bilgi arayisina girer. Tiiketici, i¢sel ya da
dissal bilgi arayisina bagvurabilir. I¢sel bilgi arayisinda, kisi, belleginde yer alan bilgilere
yonelirken; digssal bilgi arayisinda, kendisi disindaki kaynaklardan her tiirlii bilgiyi ve veriyi
toplamaya calisir. Tiiketicilerin basvuracag1 kaynaklar; arkadaslar, satis personeli gibi kisisel bilgi
kaynaklar1 olabilecegi gibi; gazeteler, reklamlar, tiiketici raporlar1 gibi kisisel olmayan kaynaklar da
olabilmektedir.

Karar verme siirecindeki tiiketici, problemi tammlama ve bilgi arayisindan sonra secenekleri
degerlendirir. Tiketiciler, belirledikleri secenekleri karsilagstirarak bir karara wvarirlar. Ve bu
karsilastirmada, bir takim kriterler kullamrlar. Tiiketiciler degerlendirme yaparken, telafi edici olan
ve telafi edici olmayan karar verme kurallarina gore davranirlar. Telafi edici olmayan karar verme
kurallarinda; secenekler her kritere gore tek tek degerlendirilir ve sadece her kritere gore en yiiksek
performansa sahip olan marka, daha sonraki asamalarda dikkate alimr. Telafi edici karar verme
kuralinda ise; belirli bir markamn, her agidan diger markalardan iistiin olmasi gerekmemektedir.

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak tizere iki cesit satin alma davramsi
gosterirler. Firmalar, tekrar satin alimlarin ¢ok olmasim arzu ederler ciinkii iiriiniin tekrar satin
alinmasi, marka bagliligim gosterir. Pazarlamacinin isi, {irliniin satin alinmasiyla sona ermemektedir.
Ttketiciler, satin alma sonrasinda tatmin olma, kismen tatmin olma ya da tatmin olmama durumlariyla
karsilasirlar. Tiiketiciler, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan celiskilerin neden oldugu rahatsizlik durumu
olan “bilissel celiski” yasayabilirler. Pazarlamacilar, gesitli yollarla tiiketici tatminsizligini ve
biligsel celiskiyi en aza indirgemeye ya da ortadan kaldirmaya ¢alismaktadirlar.

Ahsveris Davranisi

Tiiketici davramsi genis anlamda diisiiniildiigiinde, satin alma davramsi ile birlikte alisveris
davramsim da kapsamaktadir. Tiiketiciler, alisveris aliskanliklari ve alisveris icin harcadiklari ¢aba
ve zaman yoniinden farklilik gosterebilirler. Baz tiiketiciler, alisverise cikmayi sikici bularak
minimum ¢aba ile (iriin ve hizmetleri satin alirken; bazilar1 aligverise cikmayr ve alisveris yapmayl
cok zevkli bularak daha ¢ok zaman ayirabilirler ve istedikleri tirtinleri daha ucuza alabilirler. Bu
tiiketiciler, aligveris icin zaman ve ¢aba harcamaktan kaginmazlar.

Tiiketicilerin alisveris faaliyetlerini belirleyen kisisel ve sosyal giidiiler sunlardir:

a. Monotonluktan kurtulma ve eglenme

b. Yeni tiriinler/markalar konusunda bilgilenme ve moday1 yakindan izleme

c. Fiziksel aktivite (gezmek, dolagmak gibi)

d. Urtinleri, duygusal organlar aracilifiyla test etme olanag bulma (dokunma, koklama, isitme gibi)

e. Ev disinda, sosyal deneyim ve etkilesim olanag elde etme (arkadaslik, bulugsma, karsilasma,



satis elemanlariyla sohbet vb.)

f. Pazarlik yapma becerisini test etme

g. Ihtiyaclarim karsilama

Ttiketiciler bir {irtinii ya da markay1 satin alirken nasil bir karar verme siirecinden gecerlerse, bir
magazayl digerine tercih ederken de karar verme siirecinden gecerler. Magazamn yerlesim yeri,
magaza dizaym ve fiziksel olanaklari, magaza personeli, miisteri hizmetleri, reklam ve satis
gelistirme, magazamn atmosferi, magaza secimini etkileyen faktorlerdir. Magaza ici diizenlemeler,
satis noktasi reklamlari, {riinlerin yerlestirildigi raflar ve satis elemanlar1 da tiiketicilerin magaza
icindeki davramslarim etkileyebilmektedir.

Aligveris davramsi, tiiketicilerin magaza se¢im kararlan ile ilgili oldugundan, herseyden once
magaza secim siireci ve miisteri profili, lireticinin etkin bir dagitim stratejisi olusturmasi1 bakimindan
onemlidir. Ayrica, magaza yoneticisi bakimindan tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve psikografik
ozelliklere gore profilinin ve miisteri tiplerinin belirlenmesi de onemlidir. Boylece, hedef alinan
tilketici grubuna daha iyi hizmet verilebilir ve yeni miisteriler elde etmek igin stratejiler dizayn
edilebilir.

Tiiketici inan¢ ve Tutumlan

Tutumlar ve davramslar, tiiketici davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir
tirtinii, reklam, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda, gercekte kendilerinden tutumlarim ifade
etmeleri istenmektedir. Tutumlar, i¢ duygularin dis savunmasidir ve kisinin objelere karsi
egilimlerini yansitmaktadir.

Bireylerin tutumlarim dogrudan gozlemlemek miimkiin degildir; ancak bireyin davramslarindan ya
da soylediklerinden tutumlari c¢ikartilabilir. Tiiketicilerin marka bagliligi, inanclari, niyetleri,
arkadaslarina yaptiklar1 éneriler, tutumlarla ilgilidir. Bireyin bir sey hakkindaki fikir ve diisiinceleri,
inan¢ olarak tammlanabilir. Inanclar, bilgi ve fikir elde etme sonucu olusur ve marka imaji, bu
inanclara dayanmaktadir. Tutum ise, bir objeye ya da objelere tutarli bir sekilde, olumlu veya
olumsuz yonde gosterilen, 6grenilmis egilimlerdir.

Tutumlarmm Ozellikleri

a. Tutumlar, ogrenilmis egilimlerdir: Tutumlar 6grenilir. Satin alma davranisi ile ilgili tutumlar;
deneyim, bilgi ve reklamlar araciligiyla sekillenmektedir. Tutum araciligiyla birey, belirli bir
davranisa dogru itilebilir veya yonlendirilebilir.

b. Tutumlar uyum icindedir: Bireyin tutumu ile davramsi arasinda uyum vardir. Ancak tutumlar
kalic1 bir 6zellik gostermez, ¢iinkii tutumlar, zamanla degisebilmektedir. Ornegin bir tiiketici, Pinar
Siit’ti sevdigini sOylerse, onun Pinar Siit markasi satin alacagi beklentisi icinde olunur.

c. Tutumlar bir objeye ya da aksiyona (harekete) yoneliktir: Tutumlar, belirli bir odak noktasina



sahip olmalidir. Obje, bir kavram olabilir. Ornegin; iiriin, marka, magaza, firma ve kisi gibi. Obje, bir
aksiyon seklinde de olabilmektedir. Ornegin; siit icmeye, siit satin almaya veya belirli bir partiye oy
vermeye yonelik tutumlar gibi.

d. Tutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir: Tutumlar, bir yon ifade ederler. Birey, bir
objeye veya aksiyona karsi olumlu ya da olumsuz tutum icerisindedir veya bir fikre karsidir veya o
fikri savunur. Tutumlarin derecesi; bireyin objeyi ne kadar sevip sevmedigi ile ilgilidir. Tutumlarin
yogunlugu ise; bireyin bir obje konusundaki goriislerinde kendisinden emin olma ve kendine giiven
duyma derecesini yansitir.

e . Tutumlar yapisaldir: Bireyin tutumlar1 arasinda, bag ve organizasyon vardir. Bu o6zellik,
tutumlarin istikrarli ve birbiriyle uyumlu oldugunu géstermektedir. Aksi takdirde, tutumlar arasinda
catisma olur ve sonucta tutarsizlik ortaya ¢ikar.

f. Tutumlar genellegebilir: Bireyin bir {iriine kars1 tutumu, ayni iriin sinifi icin de gecerli olabilir.
Yerli bir otomobil satin alan tiiketici, satin aldigi marka hakkinda olumsuz bir tutum icerisinde ise,
tiim yerli otomobillerin kotii oldugu gibi bir genelleme yapabilmektedir.

Tutumlarin Islevleri

* Yararh olma islevi

* Deger ifade etme islevi

* Ego koruma iglevi

» Bilgileri organize etme islevi

Tiketici davramsinda inan¢ ve tutumlar, 6nemli rol oynamaktadir. Firmalar, tiiketicilerin iirtin,
marka ve hizmetlere yonelik tutumlarim 6grenmek yaninda; reklam, satis ve diger ikna edici ve
bilgilendirici yontemlerle tutumlarin olusturulmasi ve degistirilmesi icin de biiyiikk biitceler
harcamaktadirlar.

Tutumlarin bilinmesi, pazarlama yoneticilerine su yararlari saglamaktadir:

a) Tiketici davramsini tahmin etmede yardimci olur

b) Pazardaki tiiketici gruplarimn belirlenmesinde kullamlir

c) Pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi ve degerlendirilmesi asamalarinda yol gosterici olur

Tiiketici ve Marka

Marka, satici veya saticilarin mallarim ve hizmetlerini tammlamayi; rakiplerin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi amaclayan isim veya semboldiir (logo, tescilli marka veya paket tasarimi
gibi). Marka, tiiketiciye, tirtiniin 6zelligi hakkinda sinyaller verir ve aym zamanda hem tiiketiciyi hem
de tireticiyi, aym gibi goriinen {iriinleri satmaya kalkisacak rakiplerden de korumaktadir.

Marka adinin secimi, yeni bir {iriin icin marka degeri kurmada Onemli bir malzeme olarak
gortilmektedir. Uygun marka adim se¢cmek - ¢cogunlukla iireticilerin pazarlama programlarimn merkez



noktas1 budur - markamn bilinirligini artirir ve/veya yeni bir lirlin i¢in aramilan marka imaji
yaratmakta yardimci olur.

Markanm Tiiketici Acisndan Onemi

Tuz gibi, bazi iiriinlerin farklilasmasi zor olsa bile tiiketici, sadakat gelistirip 6zgiin imajlar1 olan
markalar1 secebilir.

Uriinii belirleme: Marka isminin varligy, tilketiciye hangi iiriiniin tatmin edici oldugunu belirlemede
yardimc1 olur.

Kalite belirleme ve iletisim: Marka ismi, giivenirlik ve {iriin kalitesi konusunda mesajlar tasiyarak
tiiketicilere yardimci olur.

Yeni sunumlari belirler: Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni iirtinlere dikkat
etmesini saglayabilir. Boylece tiiketici, ihtiyacin tatmin edebilecek {iriinii satin alma karar1 verebilir.

Markaya Karsi Tiiketici Tutum ve Davranisi

Markaya yonelik tutumlar; trtinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali yararlar hakkindaki
inanclarla ve algilanan kaliteyle ilgilidir. Markaya yonelik tutum, genel anlamda, hafizada tutulan
markamn degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya karsi olugsmus olumlu tutum, 6zellikle
satin alma davramginda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanir. Tiiketicinin markaya olan
sadakati, markamn, daha yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini de ifade etmektedir.

Coca Cola, tiiketicinin tutum ve davramslarim etkileme konusunda da son derece basarili bir
ornektir. Bugiin, Coca Cola’mn diinya niiffusunun % 94’i tarafindan bilinmesi, sanki hayati bir
ihtiyagcmus gibi, sudan sonra en fazla tiiketilen igecek olmasi bunun en giizel ispatidir. Bu, en giizel,
Coca Cola’mn 1930 yilindan beri 6nce radyolardan, sonra televizyonlardan ve hatta sinema
filmlerinden yaptig1 reklam bombardimanlariyla aciklanabilir.

Tiketicinin markaya kars1 olumlu tutumlar yaratarak eyleme gecirilmesi, marka bilgisinin (marka
farkindalig1 ve marka imaj1) tiiketiciye iyi bir sekilde ulastirilmasiyla saglanmaktadir. Bugiin Coca
Cola, diinyanin en pahali markasidir. Coca Cola’mn marka degeri tam 72,5 milyar dolari
bulmaktadir. Birkac¢ y1l 6ncesine kadar en yakin rakibine bile acik ara fark atan Coca Cola, bugiin,
ensesinde Microsoft, IBM, Intel ve Nokia gibi yeni ekonomi sirketlerinin solugunu hissetse de, hala
ilk siradaki yerini korumaktadir. Coca Cola’nin pazar degeri ise 170 milyar dolardir. Coca Cola’y1
ilk tireten Pemberton’un 6liimiinden sonra, bu icecegin haklarim 2 bin 300 dolara satin alan Asa
Candler’in, 1892’de 100 bin dolar sermaye ile kurdugu Coca Cola’mn su andaki konumuna ulasmasi,
samyoruz ki her seyden 6nce marka yaratma becerisiyle agiklanabilir.

Kurumsal Un



Kurum Kimligi Olusturulmasi

Kurumlar genelde aym karakteri bulunan bir canli organizmaya benzetilmektedir. Kurumlarin da
insanlar gibi mizaclar1 ve muhtelif olaylar karsisinda, ¢nceden programlanmus gibi goriinen
davraniglar: vardir. Yani; her bir kurum, adete canli bir organizmaya benzer, kendine 6zgii bir kimligi
ve bir karakteri vardir. Bir baska deyisle kurumlar, bir toplumda oyunun kurallaridir ya da daha
resmi bir ifade ile; insanlar arasindaki iligkileri sekillendiren, insanlar tarafindan olusturulmus
simirlamalardir. Sonuc olarak; ister siyasi ister sosyal ve ekonomik olsun kurumlar, insanlar arasi
iligkilerdeki giidiileri olustururlar. Kurumsal degisim, zamanla toplumlarin gelisim tarzin
sekillendirir ve boylece tarihi degisimi anlamada anahtar gorevi gortir.

Kurumsal kimlik; bir kurumun icsel ve digsal gruplara kendini anlatan toplam iletisimidir. S6z
konusu toplam iletisim; kurumsal iletisim, kurum calisanlari, kurum cevresi, kurumun iiriin ve
hizmetleri araciligiyla gerceklesir. Kurumsal kimlik kavramu ortaya atildig ilk giinden beri kurumun
logosu, tasarimi, kurumun sembolik ifadesi olarak ele alinmistir. Kurum kimliginin sadece bir parcasi
olan bu gorsel kimlik, kurumun giydigi bir elbise olarak betimlenmekte ve {i¢ ana grupta
incelenmektedir:

Tekli Kimlik: Bir kurumun tiim etkilesimlerinde, bir isim ya da bir gorsel 68e kullanmasi
durumunda olusur. Ornegin; Eti, Sarar gibi.

Aktarilan Kimlik: Kurumdaki her birimin ayr1 kimligi olsa da; kurum, ismi ve gorsel bicimi ile
tamtilmas sonucu olusur. Ornegin; Kog (Aygaz, Arcelik, Maret vb.), Sabanci ( Akbank, Lassa, Marsa
vb.) gibi.

Markalanan Kimlik: Kurum ismindense, kurum birimlerinin ismi on plana ¢ikar ve ana kurulus
geri planda kalir. Ornegin; Efes Pilsen kendi kimligi ile, ana kurulusu olan Anadolu Grubu’na gore
daha 6n plandadir.

Kurum kimligi bir kuruma ait {i¢ noktay1 yansitabilmektedir:

Kurum Kim Ne Nasl
kimnlig - oldugu + yaplii T vaphift

Kurum kimligi denilince bircok kisinin aklina gelen ilk seyler; kurulusun logosu, kullandig1 renkler
ve amblemi gibi gorsel unsurlar olsa da, bu unsurlar, bu kavramm belirtmede ve aciklamada yetersiz
kalmaktadir. Oysa kurum kimligi; bu gorsel unsurlari i¢ine alan kurumsal tasarimin yam sira kurumsal
iletisim, kurumsal davrams ve kurum felsefe unsurlarindan meydana gelmektedir. Kurum felsefesi,
kurum kimliginin kalbini olusturmakta ve kurum sahsiyeti olarak da kullamlabilmektedir. Kurumun
degeri, tutum ve normlarindan, amacindan ve tarihinden olusmaktadir. Kurumsal davranis ise;
organizasyonun sahislara karsi davrams: olarak goriiliir. Ornegin; sunumv/teklif davrams: (iiriin ve
hizmet faaliyetleri), licret davramslari, dagittm davranislari, sosyal davramslar gibi.

Kurumsal tasarim bir kurulusun kendini gorsel olarak ifade etmesi biciminde algilanir. Kurumsal



tasarimu olusturan unsurlar arasinda; marka, yazi ve tipografi, renk, mimari tasarim vb. yer alir.
Kurulusu, rakiplerinden ayirir ve hedef kitlenin aklinda kalmasini, hatirlanmasim saglar. Kurumsal
iletisim ise; tiim pazar alanlarina kurumsal davramsin etkinligini iletir. Reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, pazar ve kamuoyu arastirmasi, personel iletisimi gibi araclardan yararlamr.Bir kurum, bir
insan gibi cimri veya eli acik, sert veya yumusak, atilgan veya temkinli, girisimci veya icine kapanik,
cesur veya korkak olabilmektedir. Kurumun bu karakterleri, kurum iginde ¢alisan insanlarin dogal
mizaclart ne olursa olsun, onlar1 da etkilemektedir. Bu siire icinde kurumun mensuplari, kurum
karakteri ile eslesirler. Burada kurum calisanlarinin etkisini yok saymak dogru olmaz. Kurum
calisanlarimn c¢ogunda goriillecek bir diisiince tarzi ve davrams farkliligi zamanla kurumun
karakterinde degisiklige neden olabilmektedir. Kurum ¢alisanlari, kurum karakterine uyduklar siirece
huzurlu bir ortamda ¢alisabilmektedirler. Kurum kimliginin ve mizacinin, giin gectikce, daha cagdas
bir sekilde, yeniden yapilanmasi gerekmektedir.

Kurumsal Uniin Tanim

Pazarda kurumun basarisim etkileyecek olan kurumsal {in ve itibar, 2000’li yillarin temel halkla
iligkiler etkinlikleri olarak goriiliir. Kurumsal {in, bir firmamn gecmisteki eylemlerinden cikartilarak
firmaya atfedilen nitelikler toplamu olarak tammlanabilir. Baska bir deyisle kurumsal iin; bir kurumun
ne oldugunda ve nasil davrandiginda odaklanarak, zaman icinde kuruma iliskin olusturulan
algilamalara karsilik gelir. Isletmenin gecmiste yaprmus oldugu eylemlere bagh olarak, yani uzun bir
zaman siirecine dayanarak, kurumun iyi, koti, diiriist, giivenilir, inanilir vb. olmasina yonelik
algilanmasidir. Cesitli kamuoyu kitlelerince bir firma igin yakistirilan iin, bu kitlelerin dogrudan ya
da dolayli bir sekilde firmayla olan deneyimleriyle ve edindikleri bilgilerle sekillenmektedir.
Deneyimler de birer bilgi kaynagidir, ancak sozii edilen bilgiler ya dogrudan ya kulaktan kulaga
iletisim araciligiyla ya da dolayli olarak medya vb. araciligiyla elde edilebilir.

Kurumsal {inle ilgili calismalar incelendiginde, kavrammn farkli yaklasimlarla ele alindig
goriilebilir. Kurumsal iiniin, 1950°li ve 60’hh yillarda kurumsal imaj baglaminda, 1970°li ve 80’li
yillarda kurum kimligi cercevesinde, 1990’11 yillarda ise, kurumsal marka yonetimi ile ele alindig:
goriilmektedir.

Kurumsal tin kavramina iliskin yaklasimlar; kurumsal tinti kurumsal imajla esdeger gorenler ve
farkli gorenler seklinde ikiye ayrilabilir. Kurumsal imajla, kurumsal iinii ayni anlama gelen bir
kavram olarak gérenler, kurumsal iin yerine kurumsal imaj kavramum tercih etmektedirler. Ikinci
yaklasim ise, kurumsal iin ve kurumsal imajin farkli kavramlar olarak ele alinmasi gerektigini ileri
siirmektedir. Ancak bu yaklasimda, kurumsal imaj ve (inii tamamen birbirinden ayr1 olarak gorenler ve
farkli ama birbirleriyle iliskili kavramlar olarak gorenler seklinde bir kutuplasma s6z konusu
olmaktadir.

Kurumsal iiniin, tarihe dayali bir boyutu vardir. Kurumsal {in, kurumun ne oldugu, ne yaptigi, neleri
yapmak istedigi gibi 6zelliklerinin, zaman icerisinde tutarli bir tablo ¢izmesiyle olusmaktadir.



Bu uzun donemlilik nedeniyle kurumsal {(in, imajdan ayr1 goriilmekte ve imaj gibi cabuk
sekillenmeyecegi ileri siiriilmektedir. imaj, kurumun génderdigi mesajlarla alicilarin zihninde varolan
bilgiler, inanclar ve hisleri icermektedir. Kurumun mesajlarina maruz kalanlarin belleklerinde
sakladiklar1 anlamlar agidir. Bu anlamlar, kurum kimliginin somut unsurlariyla ilgili olabilecegi gibi
cesitli kaynaklar araciligiyla, kisilerin cesitli 6zellikleri algilamas1 ve bu baglamda yaptiklar
yorumun yansimasl da olabilir. Bagka bir deyisle; soyut ve somut unsurlarin bir biitiinii olarak
sekillenir.

Somut Unsurlar Soyut Unsurlar
* Satilan dritn ve hizmetler * Kurum, personel ve gevre politikalan
» (rianlerin satldigs perakende satis * Kurum personelinin dlki ve inanglar
yerleri * Kurumun bulundugu yerin ve
» Urinlerin iretildigi fabrikalar flkenin kit
* Kurumun ismi ve logosu * Medva raporlan
= Calisanlar

Tiketiciler, bir kurumu sadece {iriinleri, magazalari, iletisim cabalari, personeli gibi somut
birtakim 6zelliklerle degerlendirmezler. Kurumun ¢evreye, calisanlarina iliskin politikasin, kurumun
felsefesi ve iginde bulunduklan kiiltiire dayanarak da degerlendirirler. Ornegin; bir kozmetik firmasi,
hayvanlar {iizerinde deney yapmayl, tiiketicilerinin tutumlari nedeniyle yasaklayabilir. Kurum
personelinin, kuruma iliskin inanclar1 davramslarina yansiyarak, tiiketici algilamalarim
yonlendirebilir. Isletmenin faaliyet gsterdigi cevrenin ya da iilkenin kiiltiirii, isletmeyi degerlendiren
tilketicilerin bakis acilarim farklilastirabilir.

Ister kurumsal iin isterse kurumsal imaj kullamlsin, kuruma iliskin olumlu algilamalar, kuruma
cesitli yararlar sunabilmektedir. Bu yararlar; kurumun tercih edilirligini artirmasi, sorunlu
zamanlarda kamuoyu destegi saglamasi ve finansal pazarlarda yaratig deger gibi siralanabilir.

Kurumsal iiniin, isletmelere cesitli yararlar sagladigi bir gercektir. Bu da, kurumsal liderlerin arzu
edilen imaj ve itibarin stirekliligi i¢in, giiclii kurumsal in stratejileri gelistirmelerini gerektirmektedir.
Bu stratejilerden bazilar1 sunlardir: ekolojiyle bagdasabilir iiriin-pazar stratejileri gelistirmek,
giivenirlik ve sorumluluk vurgulamalari, pazarlama iletisimi, yonetim uygulamalar1 ve politikalariyla
kurumsal iletisim yoOnetimidir. FEkolojiyle bagdasabilir {iriin-pazar stratejileri; maliyetlerde,
farklilasmada ya da pazarda yer edinmede artilar saglayarak iinii etkileyebilir. Giivenirlik ve
sorumluluk stratejisi ise; kalite, hizmet ve yenilikler konusunda giiveni, orgiitsel, sosyal ve doga
degerlerini koruyarak sosyal sorumlulugu vurgulamak suretiyle {inii yonlendirir. Pazarlama iletigimi
ise; tiim pazarlama iletisimi etkinlikleriyle paydaslara ulasmak suretiyle iine katkida bulunur. Yonetim
uygulamalar1 ve politikalarn araciligiyla kurumsal iletisim yonetimi ise, liderlerin 6rnek yonetim
uygulamalariyla calisanlar arasinda giiveni, gururu, giidilemeyi saglamasi, yatirimcilar icin giiven
telkin etmesi, etik uygulamalar icin yapilan yorumlarla hem calisanlara, hem de cevreye olumlu bir
tablo cizmesi ve iinii desteklemesi ile ilgilidir.



Tiketici davranislar1 bir pazarlama disiplinidir. Pazarlama yoneticisi, tiiketici davranislarim
mutlaka analiz etmek zorundadir, ¢iinkii tiiketicilerin, firmanin pazarlama stratejilerine olan tepkisi,
bir firmamn basarisi iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Ornegin; tiiketiciler bir magazay1 digerine
tercih ederken, karar verme sirecinden ge¢cmektedirler. Magazamn yerlesim yeri, magaza dizaymni,
tirtinler ve fiziksel olanaklar bu siireci etkileyen faktorlerdir. Bu durum, tiiketicinin alisveris kararlari
lizerinde de etkili olmaktadir. Pazarlamacilar acisindan tiiketici tutumlari, tiiketici davranislarini
tahmin etmede, pazardaki tiiketici gruplarim belirlemede ve pazarlama stratejilerini olusturmada ayr1
bir 6nem tasimaktadir.

Kisaca; pazarda, kurumun basarisim etkileyecek olan kurumsal {in; isletmenin gecmiste yapmis
oldugu eylemlere bagli olarak, yani uzun bir zaman siirecine dayanarak kurumun, iyi, kotii, diiriist,
giivenilir, inanilir vb. olmasina yonelik algilanmasidir.
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Cevresel, politik, sosyal, ekonomik etkdler
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Yandaki tabloda da goriildiigii gibi, pazarlama iletisimi aktivitelerinin her biri (reklam, halkla
iligkiler, satis promosyonu, etkinlik pazarlamasi, sponsorluk, P.O.P, iliski pazarlamasi, kisisel satis,
tilketici ile iliskili pazarlama), tiiketici karar verme siirecindeki asamalar1 etkilemek icin
yonlendirilmistir ve iiriin ve orgiit bilgisi tiiketicilere aktarilmustir. Tiiketiciler bu bilgiyi, reklam,
kisisel satis, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler ve benzeri pazarlama iletisimi aktiviteleriyle alir.
Aldiktan sonra da; o iiriinii almaya yada almamaya karar verir. Bu karar1 verirken cevresel, politik,
sosyal ve ekonomik faktérlerden de etkilenir. Bu faktdrler ayrica, pazarlama iletisimi siirecindeki
elemanlarin hangisinin kullamlacagim da etkiler.

Uriin ve orgiit bilgisinin tekrar1 ¢ok énemlidir. Aym bilgi ne kadar ¢ok tekrar edilirse, tiketici
ogrenimi o kadar ¢ok olur. Dolayisiyla, orgiitler, pazarlama iletisimi aktivitelerinin yardimiyla, daha
fazla gii¢ harcayarak, tiiketici 6grenimini artirirlar. Simdi sirasiyla pazarlama iletisimi elemanlarimn
tilketici karar alma siirecini nasil etkiledigini inceleyelim:

Reklam: Reklam, orgiitlerin en fazla kullandigi pazarlama iletisimi aktivitelerinden biridir.
Reklamin esas amaci; miisterileri pazarda varolan tirtinler hakkinda bilgilendirmek ve 6rgiit hakkinda
bilgi aktarmaktir. Tiiketici karar verme siireciyle reklamin ilgisi ise; reklam ihtiyac yaratmay1 ve bu
ihtiyacin fark edilmesini saglar. Reklam; {irin, {irtin bilgisi, tirtin kullammu, 6érgiit bilgisi, marka adi,
liretici, telefon numarasi ve benzeri unsurlardan olusur. Tekrarlanan reklamlar, tiiketici {izerinde daha
biiyikk bir etki yaratir. Uriin ve marka adi, ileriki iiriin 6zellikleri ve Orgiit imaji aragtirmasi igin
hafizaya kaydedilir.

Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler, miisteri ve orgiit arasindaki karsilikli anlayisi yaratma
bakimindan giicliidiir. Markaya yonelik aktiviteler, orgiit imaji, {iriiniin tamnmasi, kampanyalar ve
bunun gibi daha bir¢ok sey, halkla iliskilerin bir parcasidir. Tiiketici beklentilerini Orgiitiin iiriin ve
imaj1 ile baglamak, halkla iliskilerde basarili olabilmek icin 6nemlidir. Halkla iliskiler, tiiketici
karar verme siirecindeki {iriin arastirmasinda, karsilastirmada, tatmin olma/olmama duygusunda ve
tekrar satista etkilidir. Halkla iligkiler iyi kontrol edilirse ve orgiitiin verdigi mesajla tiiketicinin
aldig1 mesaj aymysa, bu, tiiketiciyi olumlu yonde etkiler ve onlarin iiriinden tatmin olmasini ve bunun
sonucunda o tiriini tekrar almalarini saglar. Halkla iliskiler, degisken tiiketici tiplerini etkilemekte de
onemli rol oynar. Uriine yonelik bilgi iyi verilirse, degisken tiiketiciler, pazarda bulunan aym iiriinler
arasinda, etkili bir kiyaslama yapabilir. Ve bunun sonucunda neyi satin alacagina karar verir.

Satis Promosyonlari: Satis promosyonu; satis diizeyini, periyodik olarak diizenlenen satis
teknikleriyle test edip artirarak, tiiketicilerin davramslarim etkileyerek, onlar1 {iriinii almaya
yoneltmek icin kullamlir. Satis promosyonlari, esas olarak, tiiketici arastirmasim artirmak ve diger
triinlerle karsilastirarak tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin kullamlir. Genellikle satis promosyonu,
iirtinle birlikte hediye vererek gerceklesir. Ornegin, Nivea el kremi ve Nivea yiiz losyonu veya Efes
bira ve cips gibi.

Kisisel Satis: Kisisel satis, genellikle, teknolojik olarak yiiksek ve karmasik tiriinler i¢in kullamlir.
Satin alma kararlarimn yaklasik % 60’1 satis noktasinda verilir. Satis elemanlari, bir satisi
sonlandiracak iirtin bilgisine ve tiiketici veri tabanina sahip olmalidir. Amaci; iirtin kullanim ve



faydalar1 hakkinda detayli bilgi vererek, tiiketicilerde satin alma hissi uyandirmaktir. Cogunlukla,
saticilarin belirledigi sadik ve agir kullanicilara uygulamr. Bu tip kullanicilar ise, veri tabanlh
pazarlama metotlar1 uygulamir. Veri tabanli pazarlama, tiiketiciler ve alim davramslarimn kaydim
tutar. Bu bilgilerle, saticilar kolaylikla sadik ve agir miisterilerini belirleyip yeni 6zel hedef grubu
olusturabilirler.

Kisisel satis, sadece sadik miisterilerle sinirli olmayip, muhtemel miisterilere ve hedef kitlesi
disinda kalan miisterilere de odaklanir. Bazen, miisterileri, {riinii almasi icin ikna ederek, yiiz yiize,
detayh bilgi verip {riinii gbstererek veya {iriin testi yaptirarak tiiketici hafizasinda, etkili bir begenim
saglamr. Boylelikle, satici daha avantajli duruma gecer, ciinkii (iriin arastirmasim hizlandirir ve
tiiketicinin lizl1 bir sekilde karsilastirma yapmasim saglar. Ayrica, kisisel satis, yeni iiriin sunumunda
da kullamslidir. Uriiniin pazara giris siirecinde, tilketiciyi haberdar etmek icin, agir reklam ve kisisel
satis gereklidir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, cift gelirli ailelerin artmasindan dolayr 6nem
kazanmuistir. Dogrudan satis; posta, veri tabam yonetimi ve reklam icerir. Artan gelir diizeyiyle
aileler, ihtiyaclarim kargsilarken daha giivenlidirler. Dogrudan pazarlama yaparak, saticilarin
miisterilerle dogrudan temas kurmalar1 saglamir ve aracilari atlayip 6zellik ve kullamm hakkinda ilk
bilgi wverilir. Dogrudan pazarlamamn, tliketici satin alma karar stirecinin her asamasinda etkisi
olmasina ragmen, en onemli 6zelligi; birinci elden {iriin bilgisi vermesi, {iriin arastirmasim ve
kiyaslamasim kolaylastirmasi ve tiiketicilerin satin alma ya da almama kararlarinda etkili olmasidir.
Veri tabanh yonetim bu tiir tiiketicileri tammlamada ¢ok yararhdir.

P.O.P: P.O.P daha ¢6ncede bahsedildigi gibi; tiiketici, para ve iiriinii, aym zamanda bir araya
getiren, tek bir reklam ve pazarlama iletisimi aktivitesidir. Satin alma karar noktasinda, daha 6nce
yapilan biitiin pazarlama iletisimi faaliyetlerini 6zetle tiiketiciye hatirlatir. POP’un amaci; alisveris
modundaki tiiketicilerin, tavir ve davramsglarim etkilemektir. POP, tiiketicilerin satin alma veya
almama karar1 vermelerinde etkilidir. Bu etkiyi yaratmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek icin,
etkili gorsel stantlar, yazi tablolari, gorsel uygulamalar kullamlir ve tiiketicilerin cabuk bir sekilde,
satin alma karar1 almasi amaclanir. Yapilmig bir arastirmaya gore, insanlarin % 60-65’i, satin alim
kararlarim, alis-veris yaparken aliyorlar. Bu oram gtz oniinde bulundurursak, P.O.P’nin ne kadar
etkili olabilecegini gorebiliriz.

Fuarlar: Fuarlar, 6zellikle ticari ve sanayi mallarinin tamtimn ve satisinda etkilidir. Son
tilketiciden cok business-to-business faaliyetleri icindir. Fuarlar; dogrudan pazarlama metodundaki
gibi, tiiketici karar siirecinin her yerinde etkilidir, ama 6zellikle; pazardaki iirtinler hakkinda, ihtiyacin
ortaya cikmasinda ve tiiketicinin, triinlerden haberdar olmasinda etkilidir. Fuarlar, aslinda iki
nedenle yapilir: Yeni satis noktalar1 yaratip, satislari artirmak ve yeni iirtinleri tiiketiciye tamtmak.
Bundan dolayr genelde 6nce toptancilara, perakendecilere ve sonrada tiiketicilere yonelik yapilir.
Fuar siiresince gerek isletmeler gerekse tiiketiciler, yeni trtinleri gérme, dokunma, test etme,
uygulamsim gérme, Uriinlerin 6zellikleri hakkinda bilgi edinme ve satis noktalar1 hakkinda bilgi
toplama sansina sahiptirler. Fuarlarda yer almanin, birinci elden bilgi toplama agisindan, diger



promosyon aktivitelerinden daha etkili oldugunu séyleyebiliriz. Fuar ortam aslinda; hem tiiketicilerin
biitlin satin alma karar siirecindeki 6geleri hizl1 bir bicimde degerlendirip karar almasi hem de
tirtinlerin, etkileyici gorsel tamtimlardan dolay: fazla dikkat cekmeleri acisindan iyi bir firsat olarak
degerlendirilir.

Sponsorluk: Genel olarak bakildiginda sponsorluk, reklamla aym 6zellikleri tasir, ama uygulama
ve amaci birbirinden farkhidir. Sponsorluk, 6denekli bir aktivite olup, bir sosyal aktiviteyi
destekleyerek marka adini, imajim ve firma aktivitelerini artirmak amaciyla yapilir. Sponsorluk ¢ok
degisik aktivite tiirlerinde olabilir: Spor, konser, tiyatro, festival, sosyal yardim kurumlarina yonelik
vb. Bir aktiviteye sponsor olundugunda, aslinda tiiketicilerin, marka adimin veya semboliiniin iyice
hafizaya almalar1 amaclanmir. Boylece, farkli bir aktiviteyle, tiiketicilerin gbziinde olumlu bir hava
olugsturulmus olur ve bunu da tiiketicilerin ileriki aligverislerinde etkili oldugu bilinir. Tiiketici karar
alma siirecinde, marka degerini ve iiriinden haberdar olmayr artirmak icin sponsorluk yontemi
kullanilabilir.

Etkinlik Pazarlamasi: Etkinlik pazarlamasi; tiriinden haberdar olmayl yaratmada, tiiketicilerin
goziinde marka degerini artirmada, firmamn marka adim, imajimi ve kisiligini tiiketicilere enjekte
etmede cok etkilidir. Etkinlikle marka ismini birbirine baglayip tiiketicilere, bir takim tecriibeler
yasatmas1 ve markamn nasil bir yasam tarzi benimsedigini anlatmak i¢in kullanilir. Ne zaman ki bir
firma, bir aktiviteye sponsor olur yada etkinlik pazarlamasi diizenlerse; ama¢ firmanin marka degerini
tiiketicilerin goziinde arttirmaktir. Bunun yamnda etkinlikler, satis temsilcilerine, ilk defa sosyal bir
aktivitede tiiketicilerle bir araya gelme firsat1 verir.

Tiiketici ile Iliskili Pazarlama: Pazarlama kavramu, yeni bir bakis acisi olan biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile iliskili oldugundan dolayi, tiketici ile iliskili pazarlama c¢ok ©nem
kazanmistir. Boyle bir biitlinlesme ve koordinasyon sonucunda, tiiketici ile iliskili pazarlama
dogmustur. Tiketici ile iliskili pazarlama; ©nemli sayilacak tiiketicileri tammlama ve bu tiir
tilketicilerle iyi ve uzun siireli iligki kurma, marka adina ve kisiligine 6zel bir ilgi ve Onem
gostererek, tiiketicilerle giiclii bir iliski kurma olarak tammlanabilir. Bu iliski, aile iliskilerine
benzetilebilir. Onemli miisterileri tammlayip, bu tarz miisterilere ekstra 6nem ve ilgi gosterildigi
zaman, bu tiir tiiketicilerin markaya sadik kalmalar1 daha biiyiik bir olasiliktair. Tiketici ile iligkili
pazarlama, tiiketicileri aym marka ve iiriinii tercih etmelerinde etkilidir. Tiiketiciler, bilincli veya
bilingsiz bu tuzaga diiserler ve gercekten iiriin ve marka ile iyi ve giiclii bir psikolojik iliski oldugunu
diistiniirler. Ornek vermek gerekirse; dogum giinii kartlar1, mesaj génderme, anneler giinii kutlamasi,
babalar giinii kutlamasi, yeni yil kutlamasi, kiiciik hediyeler gonderilmesi gibi. Tipki bir aile
ortaminda veya arkadaslarla yagamlan duygusal anlar gibi.

Tiiketici Karar Verme Asamalan

Tiiketici karar verme asamalari, tiiketicinin, iiriinii veya servisi alirken gecirmis oldugu steplerden
olusur. Seri stepler modelde gosterilmistir. Her tiiketicinin modelde gosterilen seri stepleri takip



etmesini gerektiren herhangi bir kural yoktur. Tiketici karakterlerine gore, tiiketiciler karar verme
siirecinde bir veya iki adim atlayabilirler.
Tiiketici Karar Verme Siirecindeki Asamalar:
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Problem (Ihtiyacin) Ortaya Cikmasi: Tiiketici karar verme siirecinin ilk asamasinda, ihtiyacin
veya problemin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicinin bu problemi (ihtiyac1) ¢6zmek i¢in motive olmasi yer
alir. Problem her zaman olumsuz olarak algilanmamalidir. Bu asamada, problem ihtiyaca duyulan
hissin kargilanmasidir.

Problemin Ortaya Cikmasinin Kaynaklari: Problemin ortaya ¢ikma nedenleri basit, karmasik, ic
ve dis faktorlerin etkileridir.

Stokun Tiikenmesi: Problem, tiiketicinin varolan stoku kullanmasindan olusur. Genellikle satin
alma karar1, aym marka iiriin veya farkli iireticinin benzer tirtinlerini icerir.

Memnun Olmama: Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, kullamlan iiriin veya servisten memnun olmamaktan da
ileri gelebilir. Ornegin, spor ayakkabilarimz eskidiginde veya ayagimzi incittiginde yeni spor
ayakkabiya ihtiyacinizin oldugunu fark edersiniz.

Yeni Ihtiyag/Istekler: Tiiketicinin hayatindaki degisiklikler -6rnegin finansal durum degisikligi, is
degisikligi, hayat tarzindaki degisiklikler- yeni ihtiyaclar yaratabilir. Ornek verecek olursak;
tiiketicinin gelir diizeyi yiikseldiginde kaliteli iiriinlere veya kendi 6zel hobisiyle alakal1 esyalara daha
fazla para harcamak isteyebilir.

Ilgili Uriinler Satin Alma: Bir iiriinii alma, iiriinle ilgili yeni bir ihtiyac1 yaratabilir. Ornegin;
bilgisayar satin aldigimzda, farkli programlara veya oyun programlarina ihtiya¢ duyarsimz.

Pazarlamacinin Ihtiyact Ortaya Cikarmasi: Pazarlamacilarin tiiketici harcamalarim artirma
aktiviteleri de, ihtiyacin ortaya c¢ikmasina neden olur. Pazarlamaci, reklam yoluyla elbisenizin
modasinin gectigi mesajim verebilir. Ya da deodorant, ayak spreyi gibi reklamlar, tiiketicinin varolan
problemleri ¢6zmek i¢in bu iirtinleri almasi veya kullanmasi gerektigi mesajim verebilir. Genellikle
pazarlamacilar, giyim ve moday1 degistirerek, tiiketici harcamasim artirmaya ve ihtiyacin olusmasina
neden olurlar.

Pazarlamacilar, yenilik egilimi davramsindan kaynaklanan farkli iiriinleri deneme isteklerinden de
faydalanmaya c¢alisirlar. Tiiketiciler, kullandiklar1 markadan memnun olmalarina ragmen, yeni iiriin ve
marka denemek isteyebilirler. Pazarlamacilar, piyasaya yeni marka siirerek, reklam ve kisisel
promosyon tekniklerini kullanarak veya yeni fiyat veya kupon vererek tiiketicilerin marka degisimini
saglamaya calisirlar. (Stanton et al, 1994)

Yeni Uriinler: Thtiyacin ortaya cikmasi, yeni iiriinlerin sunulup tiiketicinin ilgisini cekmekle olusur.
Pazarlamacilar, siirekli olarak yeni iiriin ve servis sunarlar ve coOziimlenen problemlerden
bahsederler. Fakat ihtiyaci ortaya cikarma calismalari, her zaman basarili olmayabilir. Yiiksek



teknoloji triinleri igin, triiniin yarar ve Ozelliklerini yansitarak tiiketicileri ikna etmek zordur.
Ornegin; elektronik not defterleri, kiiresel konumlama sistemi vs.

Uriinden Haberdar Olma: Pazardaki iiriin hakkinda bir fikre sahip olmak veya iiriiniin varligindan
haberdar olmaktir. Tiiketicileri iiriinden haberdar etmek icin pazarlamacilarin en sik kullandigi
yontem; reklam ve Halkla iliskilerdir. Medyadaki veya gazetelerdeki reklam Oyle bir tasarlanir ki,
satisa hazir olan {irlinlerin kullammi, 6zellikleri ve fiyati hakkinda bilgi vererek {iriine karsi istek
yaratilir. Pazarlamacilar, biitgelerini ihtiyacin fark edilmesine yonelik hazirlarlar. Bundan dolayz,
tilketici karar verme siirecinin bu asamasinda, tiiketiciler bircok reklam, promosyon ve benzeri
seylerle karsilasirlar. Reklamin amaci, tiiketiciyi tirtinden haberdar etmek, ayrica orgiit hakkinda bilgi
vermektir. Ornegin; érgiitiin marka ismi, imaji, kalitesi vs.

Bilgi Arastirma: Bilgi arastirma, tiiketici karar verme siirecinde iciincii steptir. Problem veya
ihtiya¢ ortaya ciktigr zaman, tiiketici ihtiyacim karsilamak ve karar vermek icin varolan bilgilere
bakar. ilk olarak, akilda olan bilgi gézden gecirilir, bununla birlikte eskiye yonelik deneyim ve
bilgiler hatirlamr. Alternatif iirtinlerin karsilastirma ve secimini yapmak icin, eski deneyimleri
hatirlamak genellikle yeterlidir. Bazen, karar vermede, iiriinle ilgili eski deneyimleri hatirlamak
yeterli degildir. Bu durumda tiiketiciler, dis kaynaklara bakarak, alimlmas1 diisiiniilen {iriin hakkinda
bilgi toplarlar. Dis bilgi kaynaklar1 asagidakilerden olugmaktadir.

* Kisisel kaynaklar; arkadas, akraba, is arkadaslar1 vs.

» Pazar kontrollii kaynaklar; reklamlardaki bilgiler, kisisel satis, P.O.P’de gosterilen tiriinler

* Halk kaynaklar1; magazinlerdeki kaynaklar, gazeteler, TV’deki raporlar

* Kisisel deneyimler; iriinii kontrol etme, deneme veya test etme

Dis kaynaklara bagvurma, bazi faktorlere baglidir; alinacak kararin énemi, bilgi icin harcanan
gayret, eskiye yonelik deneyimler, alim ve zamanla ilgili goze alinan risk gibi.

Alternatif Degerlendirme: Bilgi arastirmasinda gerekli bilgi toplandiktan sonra, tiiketici karar
verme siirecinde, alternatif degerlendirme siirecine girilir. Bu asamada, tiiketici, problemi ¢6zmek ve
ihtiyaci karsilamak icin belirledigi cesitli marka, iriin ve servisleri karsilagtirir. Alternatif
degerlendirme asamasinda, belirlenen marka ve iiriinlere, alternatif dizini (evoked set) denir.

Alternatif dizini (Evoked set): Tiiketici, alternatif degerlendirme siirecinde, karar vermek icin
varolan markalar1 belirler. Alternatif dizini (Evoked set), tiiketiciden tiiketiciye, {iriiniin 6nemine gore,
tiiketicinin harcamak i¢in ayirdigi zaman ve miktarina gbre degisir. Biitiin reklam ve promosyon
alternatif degerlendirme siirecinde diistiniilmesini artirmaktir.

Test: Bir {iriinii almadan test etme sansi bulan miisteri, bu durumdan memnun olur. Saticilar, tirtinii
test etme sansim tiiketicilere yaratirsa, tiiketicilerin goziinde firmamn yada saticinin degeri artar.
Ornek vermek gerekirse; bir kozmetik {iriinii iireten firma, genelde {iriinii, tikketicilerin test etmesi
amaci ile tirtine ait test tirliniinii, satis oncesi tiiketicilerin begenisine sunar. Bazi zamanlarda ise, iki
farkli {iretici bir araya gelip ortak bir promosyon aktivitesi diizenleyebilirler. Mesela; genc kiz
dergisi “hey girl” ile {inlii kozmetik firmasi “Nivea” ortak bir promosyon program ile her bir “Hey



Girl” dergisi ile bedava “Nivea El Kremi” dagitabilir.

Satin Alma Karari: Bu adiminda, tiiketici artik {iriin aragtirmasim ve kiyaslamasim sonlandirir ve
belirlemis oldugu alternatif marka ve {iriinler arasindan se¢im yapma konumuna gecer. Bu alternatifler
arasinda tiiketicinin tercih ettigi belirli bir marka varsa, karar hemen alinabilir. Genelde bu tiir bir
alim karar1 verme, tiiketicinin daha ©nce {iriin veya marka ile yasadig tecriibbeye veya markanin
tiiketici lizerinde birakmis oldugu izlenime baghdir.

Aslinda alim kararim vermekle, {iriinii almis sayilmazsimz. Tiiketici, bir markada hemfikir oldugu
halde, hala tam alim kararim almamussa, bu karar siireci devam ediyor demektir. Tam alim kararim
almadan Once, tiikketici ne zaman, nerede ve ne kadar para harcanmasi hususunda yine bir takim
kararlar alir. Eger alinacak olan iiriin pahaliysa yada alinmadan 6nce iyice arastirilmasi gereken bir
liriinse -araba, bilgisayar gibi- alim kararim alirken ve tam alim karar1 verilirken bir erteleme
yasanabilir. (Engel, et al, 1995)

Satin Alim Sonrasi Degerlendirme: Tiketicinin satin alim karar siireci, alim gerceklesse de
devam eder. Tiiketici, {iriinii veya servisi aldiktan sonra, beklentilerini karsilayip karsilamadig veya
memnun kalip kalmadigi konusunda yine birtakim kararlar alir. Memnuniyet genelde tiiketicinin
beklentileri karsilandiginda veya beklentilerin iizerinde bir performans gosterildiginde ortaya cikar.
Bunun tam tersi, yani beklentileri kargilayamamak ise, tiiketiciyi mutsuz ve huzursuz yapabileceginden
olumsuz sonuclar dogurur. Aslinda satin alim sonrasi degerlendirme, gelecekteki alim kararlarim
dogrudan etkileyecegi icin ¢énemlidir. Olumlu bir intiba birakma; markamn, tiiketicinin olusturdugu
alternatif {iriin ve marka dizininde yer almasina ve ileriki alim kararlarim olumlu etkilemesinde ¢ok
etkilidir. Bundan dolayr 6nem verilmelidir. Tersinin yapilmasi, olumsuz sonuglar dogurabilir ve
tiriiniin veya markanin tiiketicinin alternatif dizinden ¢ikartilmasina bile sebep olabilir.

Pazarlamacilar, satin alim sonrasi1 degerlendirmenin énemini iyi benimsemelidirler. Satis sonrasi
memnun kalmayan tiiketici, sadece aym iriinii veya markayl almaktan vazgecmekle kalmaz, aym
zamanda, baskalarina da yasamis oldugu olumsuz tecriibeyi aktarir. Bunun olmamasi icin en giizel
yontem, tiiketiciye, kaliteli (irtin veya servis sunup beklentilerini en iyi sekilde karsilamaktr. Bu
yiizden, hazirlanan reklam veya promosyon aktivitesi icindeki mesajlarin, iirliniin veya servisin tam
olarak saglayacag niteliklerden daha fazlasini icermemesi gerekmektedir.

Tekrar Alim Karari: Eger tiiketici almis oldugu iiriinden veya servisten memnunsa, tekrar alim
karari, tiiketici tarafindan verilir. Eger promosyon aktiviteleri dikkatlice planlanip uygulanmrsa ve sz
verilen mesaj dogru olarak yerine getiriliyorsa, ve tiiketici bunun dogruluguna inamyorsa, tiiketici
orgiite giivenir ve bu giivenini, {iriinii tekrar alarak gosterir. Orgiitlerin temel amaci; tiiketicilerini
alim-tiiketim iligkisini giliclendirmeye yoneliktir. Buna bagli olarak, tiiketicilerin bir {riinii tercih
etmeleri ve ona sadik kalmalari icin, beklentilerinin en iist diizeyde karsilanmasi sarttir.

Ahm Kararm Sekillendiren Degiskenler

Alm kararini sekillendiren veya olusturan degiskenleri ii¢ ana baglikta toplamak miimkiindtir:



1- Sahisa bagl farkliliklar

2- Cevresel etkiler

3- Psikolojik siire¢

Sahisa Bagh Farkhliklar: Davranisi etkileyen, sahissal farklilikla ilgili bes ana kategori vardir:

a. Tiiketici kaynaklari: Alim kararini almadan 6nce her tiiketici, zaman, para ve bilgi kaynaklarim
gozden gecirir.

b. Bilgi: Bilgi; bir tiiketicinin aklinda bulunan, iiriiniin alinabilirligi, tiriin karakterleri hakkinda
bilgisi, nereden, nasil alinacag ve nasil kullamlacag konularinda edindigi bilgilerdir. Reklamin ana
amaclarindan bir tanesi de; tiiketicilere, tirtinler hakkinda gerekli bilgiyi aktarmaktir.

c. Tavirlar: Sahissal davranislar, bir tiriine veya markaya olan tavra gore degisiklik gosterir. Bir
irtine olan tavir, aslinda en kolay alternatiflerin olumlu veya olumsuz, biitiinsel degerlendirmesi
olarak tammlanir. Tavir belirlendigi zaman, ileriki alim kararlarinda etkili olur ve degistirilmesi ¢ok
guctdr.

d. Motivasyon: Bir tiiketici, aslinda satin alma kararim verdigi zaman, motivasyonunun da yiiksek
olmasi gerekir. fhtiyaclar ve alim kararina etki eden biitiin 6geler, alim kararim biiyiik 6lciide etkiler.

e. Kisilik, degerler ve hayat tarzi: Kisiler, birbirinden farkli davramslar sergiler. Ve satin alim
karar siireci, bundan dogrudan etkilenmektedir. Saticilar, bu yiizden, insanlarin kisiliklerini, kisilerin
deger yargilar: ve hayat tarzlarim belirleyip, bunlardan bir sentez yapip hedef kitleleri belirlerler.

Cevresel Etkiler: Tiiketiciler karmasik ve sabit olmayan bir ¢evrede yasamlarim siirdiirtrler.
Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alim karar siireci, bu durumdan etkilenir. Cevresel etkenler sdyle
siralanabilir:

a- Kiilttir

b- Sosyal simf

c- Kisisel etki

d- Aile yapisi

e- Durum

a - Kiiltiir: Kiiltiir, toplum bireylerinin kendi degerlerini, fikirlerini, sembollerini kullanarak
birbirleriyle iletisim kurmalari, anlam ¢ikarmalar1 ve bu anlamlar1 degerlendirmeleri anlaminda
kullanilir.

b- Sosyal sinif: Toplum icerisinde aym degerlerin, ilgi alanlarin ve davramslarin, benzer nitelikte
olan insan gruplar1 halinde temsil edilmesine sosyal simf denir. Bu gruplar, insanlarin sosyo-
ekonomik acidan alcak veya yiiksek olmalar1 olarak simflandirilir. Bu simflandirma, tiiketici
davramglarina da yansir.

c - Kigisel etki: Insanlar, tikketim davramslar1 cevresinde bulunan diger insanlar tarafindan bir
etkiye maruz kalabilir. Tiiketiciler, cevresindeki insanlarin bir olaya bakis acilarindan veya farkl
yorumlarindan etkilenip farkli alim kararlar1 alabilirler. Tiiketiciler, genellikle, bir iiriinii almadan
bagkalarina damgsmamn yararli olduguna inamirlar.

d- Aile yapisi: Aile, tiiketicilerin alim kararim almadan 6nce maruz kaldigi 6nemli bir etkendir.



Aile elemanlarinmin fonksiyonlar1 ve rolleri, alim kararina dogrudan etkilidir.

e - Durum: Tiketicinin icinde bulundugu durum, alim kararinda degisiklige sebep olabilir.
Ornegin; tamidik bir insamn isim yapmus bir firmadan, sebepsiz yere isten cikarilmasi, o firmamn
iriiniine olan talebi olumsuz etkiler. Bu tiir etkilerin bazilar1 tahmin edilebilir derecededir, fakat
bazilarim tahmin etmek ¢ok giictiir.

Psikolojik siirec: Psikolojik etkiyi, ii¢c ana baslikta toplayabiliriz:

a- Alinan bilginin islenmesi

b- Ogrenme

c- Tavir ve davrams farklilasmasi

a.Alinan bilginin islenmesi: Iletisim, pazarlamamn alt diizeyde bulunan bir birimidir. Fakat
arastirmacilar, tiiketicilerin, alinan bir bilgiyi nasil aldiklarim ve bundan nasil anlam c¢ikardiklarim
uzun siiredir merak edip arastirmaktadirlar. insanlar ashinda duymak istediklerini duyup, gérmek
istediklerini griiyorlar. Insanlarin bilgiyi alip islemesi; aslinda bilgilerin nasil ulastrildigl, nasil aza
indirgendigi, bazilarimn ¢ikartildigi, nasil hafizaya aktarildigi, yeniden nasil hatirlandigi ve nasil
alindigiyla alakalidir.

b . Ogrenme: Insanlarin 6grenme kabiliyeti, pazarlamacilarin tilketicilerin pazardaki marka ve
trtinleri nasil 6grendigini 6grenmek acisindan cok 6nemli bir ilgi alam olmustur. Bilindigi iizere,
insanlarin maruz kaldiklar1 {iriin ve marka tecriibeleri, tiiketici davramislarinda ve bilgisinde
degisiklige sebep olur. Bu yiizden, pazarlamacilar, reklam faaliyetlerini artirarak, tiiketicilerin
trtinler hakkinda daha cok bilgiye sahip olmalarim tesvik ederler.

c. Tavir ve davranis farklilagsmasi: Tiketicilerin tavir ve davrams farklilasmasi gostermelerine
yol acmak, aslinda pazarlamanin énemli bir objektifidir. Tiiketicilerin tavir ve davramslarinin nasil
degistirilebilecegi hususunda bircok arastirma yiiriitiilmektedir ve psikolojik bir etki yaratmanin etkili
olacag diistiniilmektedir.

Tavir Degisikligi Yaratmak Icin Kullanilan Pazarlama iletisimi Stratejileri

Biitiin pazarlama iletisimi stratejileri, verilmek istenen etkileyici bir mesajla veya etkili bilgi
ulastirma ile, tiiketicilerin ilgisini cekip, tiikketici davranisim etkilemeyi hedefler. Baz1 pazarlama
iletisimi taktikleri vardir ki, tavri degistirmekte etkili oldugu saptanmistir.

Bunlar:

a- Gilivenilir kaynak kullanma

b- Mesaj sonucunu belirtme

c- Mesajin tekrar edilmesi

d- Bir yonlii ve iki yonlii iletisim kullanmadir.

a. Glivenilir kaynak kullanma: Pazarlama iletisimi aktivitelerinde giivenilir bir mesaj ulastirma
tilketicileri ikna etmede ve tavir degisikligine yol agmada etkilidir. Giivenli mesaj kullanma,
kullanmamaktan daha fazla bir etki birakir. Ornek vermek gerekirse, milyonlarca kisi, Amerika’nin



iletisim agina mensup bir televizyon sirketinin “dogruyu yansitugl” inancina hakim. Tiketicilerin
goziinde satis temsilcileri giivenli kaynak olarak goriiliir ama giivenilir olduklar1 konusunda pek emin
degildirler.

Reklamin tam olarak inandirici olmadigina inamhir. Tiiketicilerin ¢cogu, reklamin tarafli olduguna
inamr. Tiketicilerin goziinde, tamnmus firmalarin reklamlarimn, digerlerine nazaran daha inandirici
oldugu kams: yaygindir. Ote yandan, kanaat liderleri giivenilir birer kaynak olarak kabul edilebilir.
Bazen firmalar, kanaat liderlerini kullanarak promosyon stratejileri gelistirirler. Amac ise kanaat
liderlerinin giivenirliginden ve inandiriciligindan yararlanmaktir.

b. Mesaj sonucunu belirtme: Gonderilen mesaj, farkli tiiketiciler tarafindan, farkli anlasilacag
icin, orgiit, gondermekte oldugu mesajin sonunda, mesajin sonucunu verme yada vermeme kararini iyi
planlayip, promosyon mesajim bu dogrultuda yapmalidir. Bunun nedeni ise, tiiketicilerin mesaj1 farkli
anlamalarindan dogabilecek sorunlar1 en aza indirmektir. Tiiketicilerin mesaji nasil algiladiklarim
olcmek cok zor oldugundan, mesajin sonunda varilmasi istenilen sonucun tiiketiciye aktarilmasinda
fayda vardir.

c. Mesajin tekrar edilmesi: Promosyon mesajimn tekrar edilmesi, tiiketicilerin kafasinda siirekli
bir etki birakmasi agisindan ¢ok yararlidir. Ayrica, {iriin veya markanin hatirlanmasina da boylelikle
yardimc1 olmus olur. Tekrarlanan mesaj, tiriinden haberdar olma ve iiriin hakkinda bilgi edinme
acisindan iyi olur.

d . Bir yonlii veya iki yonlii iletisim kullanma: Bir yonlii iletisim kullamldiginda genelde,
promosyonu yapilan iiriiniin avantajlar1 ve iyi taraflar1 iizerinde yogunlasilir. Bu tiir bir iletisim
sayesinde, tiiketici eger verilen bilgiyi yeterli buluyorsa, {iriin veya marka yoniinde tavir degisikligine
gidebilir. Bu tarz bilgilendirme, egitim diizeyi diisikk olan tiketiciler icin yeterli kabul edilir. Ote
yandan, iki yonlii iletisimde ise promosyonu yapilan iiriin veya markamn, avantajlar1 yaninda varsa
dezavantajlar1 da belirtilir. Bu tip iletisim kurmamn, daha etkili oldugu diisiiniiliir ve genelde yiiksek
egitimli tiiketici gruplarina yonelik diizenlenir. Bircok orgiit, {riiniin dezavantajlarini verme
konusunda cekimser davransa da, belirtildigi taktirde, orgiit hakkinda tiiketicinin goziinde bir cok
olumlu etki birakir. Ornek vermek gerekirse, bir araba firmasimn satis temsilcisinin tilketiciye
arabamn avantajlarini ve dezavantajlarim diiriistce aktarmasi olabilir. Mesela, alinacak arabanin her
3000 kilometrede servis ihtiyaci oldugunu belirtmesi gibi.

Pazarlama Iletisimi Yonetimi ve Tiiketici Satin Alma Karar Siireci iliskisi

Pazarlama stratejileri ve tiiketici satin alma karar siireci, aslinda birbirine bagiml olarak hareket
eder. Pazarlama iletisimi stratejileri, pazarda satisa sunulan {iriinler ve servislere karsi, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek icin yapilan aktivitelerdir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin pazardaki iiriinlerden
haberdar olmalarim saglar. Pazarlamacilarin kullandiklar1 ¢ok farkli stratejiler vardir. Her bir
pazarlama iletisimi aktivitesi, tiiketicilere hedeflenmis olup, satis yaratmak veya artirmak icin
kullanilir. Ote yandan, farkli pazarlamacilarin pazara géndermis oldugu sayisiz mesajlar, tiiketicilerin



satin alma karar1 almalarin giiclestirir.

Tiketicilerin, bir iirtinii alma karar1 almadan 6nce, izlemekte oldugu bir satin alim karar siireci
vardir. Pazarda alternatif iiriinlerin de bulunmasindan dolayi, aslinda pazar ortaminda bir yarig
olduunu varsayabiliriz. Tiketiciler, iiriin bilgileri i¢in az bir hafizayr kullamr. Insan beyninin
calismasini bir bilgisayarin calisma diizenine benzetebiliriz. Bildiginiz gibi bilgisayarla ugrastigimiz
zaman, istedigimiz bilgileri kaydedip, istemedigimiz bilgileri silebiliriz. Insan beyni de béyle calisir.
Istenilen ve etkilenilen {iriin yada marka bilgisi hafizaya kaydedilir ve saklanr, istenilmeyenlerse
cikartilir. Bir anlamda, bilginin filtreden gecirildigi benzetmesi yapilabilir.

Pazarlama iletisimi aktivitelerinin bir diger amac ise; tiiketicilerin zihninde uzun siireli bir etki
birakmaktir. Bunu basarmak icin pazarlamacilar, tiiketicileri, etkili markalama ve reklam tekrari
yaparlar. Farkli triinler icin farkli stratejiler kullanirlar. Mesela, tiiketicilerin bir iiriine ihtiyaci
oldugunu belirtildiginde veya bir iiriinden haberdar olmalar: istenildiginde, reklam en uygun aractir.
Ote yandan, bir oksijen makinesi icin reklam yerine kisisel satis teknigi arac1 daha etkili olur.



BOLUM 3 PAZARLAMA
ILETISIMINDE YENI YAKLASIMLAR




Rekabetci bir pazarda, bir pazarlamacimn tiiketicilere verebilecegi tek ayirt edici etken;
tilketicilerin, firma, {iriin veya servis hakkinda inandiklar1 ve onlarin markayla iliskileridir. Ger¢ek
bir {iriiniin veya markamn degerinin var oldugu tek yer, miisterilerin veya olas1 miisterilerin beynidir.
Uriin planlama, fiyatlama, dagitm ve ise yararlilik gibi biitiin 6teki pazarlama degiskenleri, rakipler
tarafindan kopyalanabilir, cogaltilabilir veya alt edilebilir ama insanlarin zihninde yaratilan
farkliliklar asla kopyalanamaz. Tiiketicinin ya da olasi tiiketicinin zihinsel sebekesinde var olan iiriin,
gercekte marka degerinin bulundugu yerdir. Bu gercek olan degil, insanlarin inandiklaridir. Bu ise
yarar olan degil, insanlarin istekleri, insanlarin hayal ettikleridir. Bu; pazarda, bir liriintin
digerinden nasil farklilastiginin, tiiketiciler tarafindan algilanmasidir. Bu nedenle iletisim,
glintimiizde ve stiphesiz gelecekte en énemli pazarlama giicti haline gelecektir.

Eger bir dakika icin geleneksel pazarlama hakkinda diisiinecek olursak, yillardir kullandigimiz
hemen tiim pazarlama tekniklerinin ve yaklasimlarimn, aslinda iletisim bicimleri oldugunu fark
ederiz. Ornegin, iiriin dizaym bir gesit iletisim bigimidir. Yumusak ve diizgiin bir sekilde dizayn
edilmis elektronik konserve acacagi, elle bastirillip cevrilen modeliyle kesinlikle aym isi
yapmaktadir. Ama iiriin dizaymyla imalatci, farkli bir mesaj, duygu ya da deger iletir. Ayn sey {iriiniin
ambalaj1 icin de gecerlidir. Biiyiik, kahverengi bir kagit torbada satilan kozmetik iirtinleri, yumusak ve
diizgiin dizayn edilmis konserve acacagiyla aym etkiyi birakacaktir, ama iletisim farklidir. Ona
verilen deger ve tiiketici iletisimi farkhidir. Aym sey dagitim kanallar1 icin de gecerlidir. Acik
pazarlarda ya da indirim magazalarinda satilan triinler, biiyiikk alisveris merkezlerinde ya da 6zel
diikkanlarda satilan benzer iirtinlerden farkli seyler iletir. Agikcasi, biitiin pazarlama, iletisimdir ve
hemen her iletisim de pazarlama olabilir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Integrated Marketing Communications (IMC), ililkemizde ‘entegre pazarlama iletisimi’ ya da
‘biitlinlesik pazarlama iletisimi’ olarak kullamlan kavram, tiim iletisim cabalarinin stratejik bir
koordinasyonunu ifade etmektedir. American Association of Advertising Agencies (Amerikan Reklam
Ajanslar1 Birligi)’in tanimina goére biitiinlesik pazarlama iletisimi: “Genel reklam, dogrudan posta,
dogrudan pazarlama, satis promosyon ve halkla iligkiler gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik
rollerini hesaplayan ve acik, birbirini tamamlayan ve maksimum diizeyde bir iletisim etkisi yaratmak
icin bu disiplinleri birlestiren kapsamli bir plann arti degerini taniyan pazarlama iletisimi planlama
konsepti”dir.

Buradan hareketle, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramum en genel anlamda su sekilde
tammlayabiliriz: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, organizasyonlarin iirettigi {iriin veya hizmetler ile
ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davramslarina etki edecek iletisim boyutunu
diistinerek alinmasi ve bu farkl iletisim kararlarinin bir disiplin icinde orkestra edilerek, stratejik bir
yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir .

Tammlamada aktarildigi gibi, pazarlama iletisimi tiiketicilere belirli marka imaji ve spesifik



faydalar yansitabilmek icin tek bir sese ihtiya¢c duymaktadir. Schultz’un (1997-1998) da belirttigi gibi
biitiin iletisim calismalarimin hedefi tek bir ses ve goriintii yakalama cabasidir. Bu mesajlardan
herhangi bir tanesi bir digerini tutmuyorsa veya birbirleri ile uyusmuyorsa tiiketici anahtar mesaji
kaybetmektedir. Anlamli bir etki yaratabilmek icin biitiin iletisimlerde giiclii bir ortak tema ve imaj
kullamlmalidir. Bu birlesme cabalar1 ayrica, gereksiz kullammdan kagimlarak iiretim maliyetlerinden
ve zamandan tasarrufu da saglamaktadir.

Tiketicilerin satin alma kararlarim etkileyecek yapida mesajlar tiretme, isletmeyle ilgili alinan
biitlin kararlarin iletisim boyutu diisiinilerek olusturulmasim gerekli kilmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin bir yaklasim olarak hem uygulayicilar, hem de akademik cevrelerce bu denli
benimsenmesi, orgiite genel bir perspektifle yaklasmasi, orgiitiin gelecegiyle ilgili vizyonu, genel
hedeflerini ve amaclarim tammlamasi, orgiit icindeki biitiin faaliyetlerin ve kararlarin miisteri ve
hedef kitleleri ilgilendiren iletisim boyutlar1 oldugu gercegine dayanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasim, orgiitsel yap1 icinde alinan biitiin bu kararlarin, érgiitiin ortak hedef ve amaclarim
gerceklestirmek iizere, stratejik olarak tek elden planlanmasi ve uygulanmasi temeline oturmaktadir.
Bu yaklasim; daha once gelistirilen pazarlama yaklasimlarinda olmayan ve orgiit tarafindan bilingli
ya da bilingsiz iiretilen biitiin mesajlarin kontroliinii ve 6l¢iimlenmesini olanakh kilmaktadir.

Tiiketiciler, mesaj tireticilerinin ayr1 ayr1 faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta,
tutum ve davramslarim, dolayisiyla satin alma kararlarim bu cercevede sekillendirmektedirler.
Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonu, iiriin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi
calismalarn ile pazarlama karmasim olusturan dagitm kanali, (iriin ya da hizmetin kendisi ve
fiyatlandirmayla ilgili cesitli mesajlari, tiiketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesaj kaynagina
iliskin bir yargiya varmakta, dolayisiyla, tutumlarim olusturmaktadirlar. Farkli kaynaklardan,
birbirlerini tamamlamayan mesajlarin tiretilmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecini olumsuz yénde
etkilemektedir.

Genel anlamda sinerji (birlikte calisma), uyumlu ve koordineli olan mesajlarin bagimsiz, bir birini
tutmayan ve koordineli olmayan mesajlarin yaratabileceginden daha etkili bir iletisim yaratmasi
olarak tammlamr. Orgiitii ilgilendiren bu denli farkli iletisim mesajlarimin tilketiciler ile bulusmadan
once tek bir konsept altinda biitiinlestirilmesi, tiiketicilerin karar siireclerini firma lehine olumlu
olarak etkilemektedir. Dolayisiyla, biitin bu farkli iletisimsel ugraslarimn, tiiketiciler ile
karsilastirmadan kendi iglerinde biitiinlesmeleri gerekmektedir. Bu, hem tiiketicilerin mesaj1 {iretene
ilisgkin tutumlarim olugturmalarim kolaylagtiracak, hem de firmalarin tamtim ve tutundurma
faaliyetleri icin harcayacaklari caba ile maddi kaynaklarda tasarruf etmelerini saglayacakur.

Ne var ki, biitiin bu calismalarin biitiinlesmesi sirasinda bir takim zorluklarla karsilasilmaktadir.
Schultz (2000-2001) baska bir yazisinda biitiinlesik pazarlama iletisimini uygulamada karsilasilan
sorunlar1 dort ana baslik altinda toplamaktadir. Bunlar; kurumsal engeller, yapisal, islevsel ve
kiiltiirel engeller, iist diizey yoneticilerin (CEO) kontrolii ve son olarak kurum icinde calisanlara
biitiinlesik pazarlama iletisimi teorisinin benimsetilememesidir. Richman (1991: 14) bu engellere
ekleme yaparak halkla iligkiler ajanslarimin ve kurum icinde departmanlara gore biitce dagilimlarinin



da engel teskil ettigini belirtmistir. Uygulama siirecinde karsilasilan engeller ile orgiit icindeki tim
kararlarin aym zamanda hedef kitleler icin birer iletisim mesaji tasidig1 gercegi, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin orgiitiin en st diizeyinden baslayarak tek elden stratejik olarak planlanmasi ihtiyacim
dogurmaktadir. Siirecin tek elden, orgiit icinde stratejik olarak planlanmasi ve yiiriitiilmesi ihtiyaci,
siirecin kim veya kimlerin sorumluluk ve yetkisinde olusturulacagr sorusunu giindeme getirmektedir.
Bu sorunun cevabi aramrken, halkla iliskilerin tarihsel gelisim siirecinde ulastigi nokta ve yeniden
yapilanmasi 6nemli bir kriter olarak ¢n plana ¢ikmaktadir.

Bu yeni anlayis tiiketicilerin, isletmeyi saran i¢c ve dis cevrelerin ihtiyaclarim anlayabilen,
stratejiyi ve stratejistleri koordine eden, {ist yonetime geri bildirim (feedback) saglayabilen bir
yoneticiye ihtiya¢c duymaktadir. Halkla iligkiler uzmammnin biitiin bu iletisim mesajlarin tiiketicilerin
ihtiyaclar ile birlestirme ve yOnetmeye yoOnelik egitimi, anlayisi ve ustaligi mevcuttur. Halkla
iligkiler uzmam, bu disiplinlerin “orkestra sefi” olarak kurum igindeki iletisim akisinin kaynagi,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin lideri ve tepe yonetiminin orgiitle ilgili alacag biitiin kararlara
damsmanlik yaparak, yonetsel anlamda, yeni bir giic elde etmektedir.

Pazarlamacilar, geleneksel olarak pazarlama iletisiminin sadece tek yonlii bi¢imini kullanirlar.
Imalatcilarin, tilketicinin karar verirken kullandig iiriin bilgisinin hemen tamamm kontrol ettigi
“yig1lmis pazarlama cagi”nda, bu sistem iyi isledi. imalatci, genellikle radyo ve televizyon sebekeleri
ve ulusal gazeteler gibi cok sayida tiiketiciye aym anda ulasabilen, uygun medya cesitlerini
secebiliyordu. Bundan baska, iiriin bilgisi genelde simirli oldugundan bircok rakip vardi. Dahasi,
pazara bircok yeni {iriin giriyordu ve tiiketiciler de ihtiya¢ duyduklar bilgiyi, bu tek yonlii kaynaktan
aliyorlardi. Cok az sayida bilgiye ulasmak miimkiin oldugundan bu sistem, imalatcinin lehine calisti
ve boylece genis ulusal markalar olusturuldu.

1960 ve 70’li yillarda iriinler cogaldikca ve bilgi kaynaklar1 ve kanallar1 genisledikce, “y18in
medya”y1 ve tiiketicileri etkileyen bu tek yonlii iletisim yetenegi azalmaya basladi. Giiniimiizde ise,
tiiketicileri etkilemeyi deneyen bu tek yonlii iletisimin artik etkili olmadig aciktir. Medya sistemleri o
kadar dramatik sekilde degisti ki, iki yonlii sisteme ihtiya¢ duyuldu. Iki yonlii demek, pazarlamacinin
miisterisiyle bilgi degisimi yapmasi demektir. Bunu meydana getirmek icin ise, Oncelikle
pazarlamacinin, tiiketicinin sahip oldugu bilgiyi bilmesi gerekir. Baska bir deyisle; tiiketicinin
pazarlamaciya istedigi ya da ihtiya¢c duydugu bilgiyi bildirmesi gerekmektedir.

Bircok calisma alamnda, bu ¢ift yonlii pazarlama, “iliski pazarlamasi” olarak adlandirilir. Bu,
alicl ve satic1 arasinda, genellikle bilgi ve karsilikli degerlerin aligverisi seklinde sonuglanan bir
iliski anlarmna gelir. iliski pazarlamasi, gelecekteki biitin pazarlama cabalarimn da anahtari
olacakur.

Cift yonlii bir iletisim sistemi saglayabilmek icin, basarili bir veri birikimi ya da veri birikimi
pazarlama program gerekmektedir. Bu yaklasimla pazarlamaci, tiiketiciye, cesitli dagitim sekilleriyle
bilgi yollar. Her durumda, pazarlamaci etkin sekilde bir yanit ya da tepki bekler. Bu tepki bekleme
diizeni; dogrudan postayla, telefon goriismesiyle, herhangi bir satin alma veya garanti belgesiyle veya
tiiketicinin sonradan verecegi baska bir cevapla olabilir. Bu cevaplar, veri birikiminde depolamnir.



Bircok durumda pazarlamacilar, varolan miisteriler yerine olas1 miisterilerle ilgilendiklerinden, bir
veri bankasi olusturma konusunda cesitli sorunlarla karsilasabilmektedirler. Geleneksel olarak,
pazarlamacilar; Zet-Nilson, SIMMONS ya da MRI gibi ticari firmalarin sagladigl arastirmalari
kullamrlar. Bu arastirma kuruluslari, ¢ok sayida insan iizerinden yaptiklari arastirmalari; satin alma
aliskanliklari, iriin kullammi, medya tiiketim aliskanliklar1 gibi simflandirmalarla, talep eden
firmalara sunmaktadirlar.

Pazarlamaci bu izdiisiimle, bir {iriin ya da hizmetten neler bekleyebilecegini tahmin edebilir. Son
donemlerde artan bir sekilde, miisterinin satin alis1 ya da {riinivhizmeti kullamsi gibi davramssal
verinin kullanimi, izdiigiimiin yerini almaya baslamistir. Bu ¢esit bilgi, genellikle siipermarketlerdeki,
eczanelerdeki ve tiiketicilerin bol bulundugu yerlerdeki scanner panel’lerden (deneme ve tanitma
standlar1 gibi) elde edilmektedir. Burada magaza, 6zel miisteri kartlar1 ve satin alinan {riinimn UPC
kodlariyla satin alma verilerini alir. Bu bilgi daha sonra bir yolla perakendeci ve imalat¢1 arasinda
paylasilir. Zaman zaman baska bir {igiincii veri veya arastirma kurulusu da buna dahil olur. Dahasi,
degisik sekillerdeki tiiketici verisi; miisterilerin gérev karti satin almasindan, 6teki pazarlamacilarin
gercek satin alma verilerinden, ve hatta bu tip veriyi satmak icin toplayan kuruluslardan saglanabilir.
Geleneksel pazarlama yonetiminin yillardir giivendigi davramssal veri, etkili bir sekilde biitiinlesik
pazarlama iletisimi program olusturarak pazarlamaciya yardimci olabilir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Tiiketicilerden Miisteri Yaratma Sanati

Yogun olarak yasanan teknolojik gelismeler, insanlar arasindaki fiziksel uzakliklar1 ortadan
kaldirmakta ve diinya, bir anlamda birbirini duyan, goren ve duygularim paylagan insanlarin yasadigi
kiiciik bir koy haline gelmektedir. iletisim teknolojileri ile miimkiin hale gelen bu yakinlasma, diger
taraftan, insanlarin birbirleri ile iletisimini ve insanlara mal veya hizmet pazarlayan kuruluslarin
mesaj liretmelerini de bir o kadar giiclestirmektedir. Giiniimiiz pazarlama faaliyetlerinin merkezindeki
iletisim, temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir. Miisteri odakli pazarlama diisiincesi,
tiiketiciler nezdinde farkli olmayi, marka bilinirligini ve marka sadakatini saglama 6zelligini
tasimaktadir. Bu da, pazarlama alaminda tiiketiciler ile ¢ift yonli, tiikketicinin de katilabilecegi uzun
siireli iletisim siirecleri olusturma ihtiyacim dogurmustur.

2000°1i yllarin en énemli problemlerini, mesajlarini hedef kitlelerine ulastirmaya caligsan firmalar
yasamaktadir. Pazarlama konusunda calisan biitiin cevrelerin iizerinde anlastiklar1 temel noktalardan
biri, firmalarin tiiketicilerinin paralarina talip olmadan o6nce, onlarin kalplerine ve akillarina
ulagsmasi gerektigidir. Buradan hareketle, gerek mal ve hizmet tireten kuruluslar; gerekse kar amaci
giitmeyen kuruluslar, hedef kitleleri ile iliskilerini olustururken 6ncelikle onlarin akillarinda bir yer
tutmaya veya bilinirlik kazanmaya, daha sonra da bu bilinirlik iizerinde kurulacak duygusal bir baga
ihtiya¢c duymaktadirlar. Firmalar acisindan marka bilinirligi ya da konumlandirma olarak tammlanan
sirecin devamu ise kurumsal itibar veya kurumsal {indiir. Bu siirecin basarisinin merkezinde hig
kuskusuz tiiketiciler yer almaktadir. Dolayisiyla tiiketici egilimlerinin, pazarlama ve pazarlama



iletisimi stratejilerinin merkezinde yer almasi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi, tutundurma veya satis ¢abalari, satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan
daha genis bir alam kapsayan, iriin kavraminin ve kurum kimliginin tiiketicilere sunulusunu iceren bir
sirectir. Genellikle, tim iletisim gorevini tutundurma kavramu {zerine yiikleyerek pazarlama
faaliyetleri yiiriitilmeye calisilmuistir. Pazarlama iletisimi kavramu ile {iriiniin tiiketiciler tarafindan
fark edilip, tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tim eylemler anlatilmaya calisilmaktadir. Yani tiiketiciler ile tiriin veya kurumun herhangi
bir unsurunun kars: karsiya geldigi her kontak, bir iletisim olanag) olarak goriilmelidir.

Boylece fiyat, iiriin ve dagitim, iletisim degiskenleri olarak daha fazla énem ve ilgi kazanmaya
baslamaktadir. Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklasim, sadece tutundurma
eylemlerini degil, aym zamanda {iriiniin kendisini, markasim, paketini, fiyatini, reklamim, magaza ici
calismalarini ve dagittmini da pazarlama iletisimi icerisinde ele almaktadir.

Tiketiciler icin tirlin, ihtiyaclar1 giderme 6zelligine sahip olmalidir. Hem psikolojik hem de
fiziksel anlamda doyum saglamasi, {iriinde aranan niteliktir. Bu yiizden “liriiniin toplam oénerisi”
kavramu, tiiketiciler agisindan asil olan degerlendirme ol¢iitiidiir. Kurulus agisindan ise tirtiniin toplam
onerisi, tiikketiciye sunulan tatminler paketi olarak diisiiniilebilir.

Pazarlama iletisimi icin “tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli diyalogdur” tamim
yapilabilir. Bu tamm, diisiinsel olarak anlamli olmasina karsin, yonetim uygulamalar1 agisindan fazla
bir yeterliligi olmayan bir tammdir. Bu yiizden bu tamm yerine, baska tammlar iizerinde durmak
gerekmektedir. Boyle bir tamma gbre pazarlama iletisimi, hem tiiketicilerin amaclarina ulagmalarina
yardimci olacak, hem de kurulusu, kendi amaclarina yaklastiracak bicimde, iriiniin toplam 6nerisini
tiiketicilerle paylasacaktir.

Pazarlama ile ilgili her yaklasim ve uygulama, bir tiir iletisimdir. Ornegin; iirin dizaym ile
tilketiciye farkli mesajlar, duygular gonderilir. Dagiimin kendisi de bir iletisimdir. Prestijli
magazalarda triiniin bulunmasi ve satisa sunulmasi, kendi icerisinde tirtiniin degeri ile ilgili mesajlar
icerir. Pazarlamada iletisimin ©nemini kavrayabilmek icin, genel bir yontem olan iiriiniin
pazarlanmasindaki adimlara bakmak gerekebilir. Bu siire¢, miisterinin {iriinii satin almasi ile devam
eder ve satin alma sonrasi hizmeti de icerir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimini olusturan unsurlarin, ayri1 hedef kitleler
lizerinde daha fazla etki yaratmak icin, aym hedef dogrultusunda biitiinlesmeleri goriisii demektir.
Boylece, potansiyel kitleler, mesaj {ireticilerinin farkli faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilamakta, tutum ve davramslarimi bu temel yaklasimla sekillendirmektedirler. Isletmelerin toplam
iletisim performansimn sorumlulugu ise hi¢ kuskusuz halkla iliskilerin gorev ve yetki alamndadir.
Pazarlama iletisiminin stratejik planlamasi, uygulanmasi ve olclimlenmesi, halkla iliskilerin yeni
boyutlar icerisinde ve gelisim trendinde yer almaktadir.

Halkla iligkilerin temel misyonu; bir kurumun biitiin ilgili hedef kitleler ile karsilikli, esit
paylasima dayali, acik, dogru, cevre ve insan haklarina saygili ve biitiin etik kriterleri saglayacak
sekilde iletisim ve iliski kurmasim ve bu iliskiyi sonsuza kadar siirdiirmesini saglamaktir. Halkla



iligkilerin giiniimiizde ulastig1 nokta incelendiginde, bir yonetim fonksiyonu olarak orgiitlerin biitiin
yonetim kademeleri ve hedef kitleleri ile ilgili iletisimlerin planlayicisi ve uygulayicisi oldugu
goriilmektedir.

Halkla iligkiler, yapisal ve islevsel olarak gecirdigi evrim sayesinde, pazarlama siirecinde daha
aktif roller iistlenmeye baslamustir. Halkla iliskilerin kurumsal halkla iligkiler (CPR) yapilanmasi,
klasik anlamdaki biitiin halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitilmesini saglarken, pazarlama yonlii halkla
iliskiler (MPR) ve onun alt acilimlar1 olan pro-active ve re-active halkla iliskiler uygulamalar1 da
miisteri odakli pazarlama anlayis1 icinde pazarlamaya ihtiyaci olan iletisim bilgi ve becerisini
aktarmaktadir. Bu yaklasimla, pazarlama iletisimi siirecinin Orgiit st yOnetimlerince
benimsenebilmesi, organizasyonel yap1 geregi iist yonetime en yakin iletisim uzmanlar1 olan halkla
iligkiler sayesinde miimkiin olabilmektedir.

Diger taraftan, pazarlamanin, artan rekabet olgusu icinde gézden kagiracagl veya diisiinemeyecegi
toplumsal degerlere yonelik uygulamalari, halkla iliskiler tarafindan temel kriterler olarak kabul
edilmektedir. Kar elde etmek, cok satmak, pazarda var olmak gibi liberal ekonominin, dolayisiyla
pazarlamamn temel cikis noktalarim olusturan 6zellikler, orgiitiin icinde bulundugu sosyal cevre
konusunda duyarsiz kalmasina sebep olabilmektedir. Oysa orgiit tarafindan alinan biitiin kararlarin
iletisim temelli alimp stratejik olarak planlanmasim gerekli kilan biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasiminda, halkla iligkilerin temel ilkeleri arasinda bulunan sosyal sorumluluk ve toplumsal
cikarlar1 6n planda tutma egilimi, halkla iliskilerin biitiinlesme siirecini yonetmesi ile birlikte,
dogrudan pazarlama planlarinin merkezine tasinmis olmasina sebebiyet vermektedir. Bu da
pazarlamanin, topluma ve cevreye daha duyarli bir diisiinceyi, faaliyetlerinin temel kriteri olarak
kabul etmesine neden olmaktadir.

Sonug olarak; her gecen giin daha da giiclesen pazarlama ortaminda mal ve hizmet {ireticilerinin,
satis odakli pazarlama yaklagimlarindan miisteri odakli yaklasimlara gecmeleri gerekmektedir.
Miisteri odakhi yaklasim, yogun bir iletisim ve memnuniyeti gerektirmektedir. Tiiketiciler ile
kurulacak iletisimde ise, markalarin ne dedigi degil, tiiketicilerin ne duyduklari, neye inandiklari
onemlidir. Dolayisiyla markalar ve kurumlar ile ilgili planl1 veya plansiz iiretilen ve bir sekilde
tilketicilerce algilanan biitiin mesajlarin halkla iliskiler tarafindan kontrol edilmesi bir zorunluluk
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici olarak adlandirilanlar, mal ya da hizmeti bir kez satin alan gruplardir. Bu gruplar bazen
fiyattan, bazen iirtiniin miktarindan, bazen da o {iriin veya hizmet ile ilgili uygulanan bir promosyon
kampanyasindan etkilenirler. Bu grup tiiketiciler, degisken ya da fiyata hassas grup olarak da
adlandirilmaktadir. En temel 6zellikleri; mal veya hizmet konusunda herhangi bir markamn sadik
miigterileri olmamalaridir. Oysa miisteri olarak adlandirilan grup tam tersine, bir markanin sadik
kullanicilar olarak tammlanir. Yani aym markay: terk etmeyen gruptur.

Tiketicilerden miisteri yaratmak, 6zellikle giiniimiiz pazar ve medya ortaminda hi¢ de kolay bir
sirec degildir. Bu degisimi, bir siire¢ olarak adlandirmak gerekiyor, ciinkii tiiketicilerin miisteriler
haline gelmesi, yalnizca aym markadan birden fazla kez satin almalar1 degildir. Miisteri, o marka ve o



markanin arkasindaki kurumsal giicii bilen, o markaya giivenen, o markamn kendisini birebir
onemseyen, hatta o markanmn gercek sahibi olarak kendisini goren kisidir. Miisteri, aym zamanda
firma icin pazarda bulunan bir pazarlamaci veya reklamcidir, cilinkii miisteri 6ncelikle aldig iiriinden
ya da hizmetten tam olarak memnun olan ve bu memnuniyetini baskalar ile paylasan kisidir.

Halkla iligkilerin miisteri yaratma sanatina da bu acidan yaklasmak gerekiyor. Miisteriler, yalmzca
markalarin planli tamtim ve reklam calismalariyla kararlarim olusturmazlar. Bu kararlari
olustururken o markalarin satin alinmasindan sonraki siireclerdeki performansi, servisi, garanti
kapsamu, o markanin iireticisi olan kurumun sosyal fayda yaratma siirecindeki performansi, kurumsal
bilinirligi, itibari, diger kurum ve kuruluglar ile olan iliskisi ve bunlarin medyaya yansiyan izlerini de
dikkate alirlar. Halkla iliskilerin bu siirecteki rolii, katkisi ve degeri, her gecen giin daha da
artmaktadir.

Iliski Pazarlamasi

Pazarlama ve iletisim, bir arada calisarak, rekabetin oldukca yogun yasandigl pazarlarda, orgiite
iliskin pozitif yonlii bir imaj insa etmekle yiikiimliidiir. Modern pazarlamanin, kaliteli mal ya da
hizmet {ireterek, uygun fiyattan satmak ve kolay ulasilabilir olmaktan daha fazlasim gerektirmesi,
tutundurma faaliyetlerine olan ihtiyaci artirmaktadir. Cesitli bicimlerde miisterileri ile iletisim icinde
olmas1 gereken isletmeler ise, bunu sansa birakmamalidir. Pazarlama iletisimi, tekniklerini ve
pazarlama karmasi elemanlarimi kullanarak miisterileri ile iletisim kurmaya ve bunu korumaya
calismalidir.

Pazarlama icinde gelisen iliski pazarlamasi, halkla iligkilere oldukca uygun bir eylem
belirlemektedir. Iliski Pazarlamasi’nda, pazarlamacilar iliskiye 6rgiit cevresindeki giic kavramim da
katarak, orgiitiin cevresiyle olan iliskisinin orgiitlii, kuarumsal ve yasal yapilar halinde siirdiiriilmesini
saglamaktadir.

Iliski pazarlamasi; pazarlamacilarin, iliskilerin 6rgiitin cikarlarim yerine getirme acisindan nasil
gerceklestirilecegine verdikleri cevaplar sonucunda olusmustur. Bu kavramun kendisi farkh
tammlansa da, dogrudan tek yanliligi anlatmaktadir. Fakat iligski pazarlamasinin agiklamalarina
baktigimizda; iliski yonetiminde gordiiglimiiz ortaklik ve paylasimla ilgili kavramlarin kullamldigim
gormekteyiz. Pazarlama baglaminda giiven ve kendini verme, iliskilerin 6ziinii olugturmaktadir. Bu
oziin dncesi, ortak degerler, firma kiiltiir(, iletisim ve iletisimden ¢ikmamn maliyetidir.

Iliski pazarlamasi; biitin miisteri baglarimn insa edilmesi anlamina gelmektedir. Bu cesit
pazarlama, {iriin ve servisi vurgulamaktan daha c¢ok kisiler tizerinde odaklanmakta ve tiiketicinin
yerini almasina yardim edecek ne yapilabilir, érgiitle is yapmak isteyenler tekrar nasil yaratilabilir,
gibi sorulara cevap aramaktadir.

Iligski pazarlamasi, bir iletisim siireci olmakla birlikte miisteriler ve beklentileri arasinda diyalog
yaratmaktadir. Diger bir deyisle; tiiketicilerin ne istediklerini, ihtiyaglarinin ne oldugunu ve servisin
en iyisinin nasil olmasi gerektigini kesfetmeye calismaktadir. Bu tip pazarlamada, akilda kalic1 ve



abartili mesajlar unutulmalidir, ciinkii iliski pazarlamas: cok daha farkli bir seydir. Iliski
pazarlamasi’mn tarzi; diiriist, giivenilir ve samimiyet iliskisinden kaynaklanmaktadir. Iliski
Pazarlamasi’nin 6zelligi; gercek degeri sunmasi ve en 6nemlisi siirekli olmasidir.

Iliski pazarlamasi, hemen yerine oturtulamaz, ciinkii basit bir pazarlama taktigi degildir. iliski
pazarlamasi, kullanabilecegimiz en etkili stratejileri icermektedir. Bununla beraber iliski
pazarlamasi, genis alanda pazarlama, satis, iletisim ve tiiketici ilgisinin, tekniklerinin ve
yontemlerinin kullamlmasidir. Miisteriyi, bireysel olarak tammak, sirket ve miisterileri arasinda iliski
yaratmak, sirket ve miisterilerinin yararlarim, iliski kurarak diizenlemektir.

Iliski pazarlamasi; koruma, cekici kilma ve coklu organizasyon servisidir ki; bu da miisteri
iliskilerini arttirmaktadir. Servis ve satis, uzun siireli pazarlamada basarili olabilmek ve yeni
miisteriler kazanmak icin &nemli bir adimdir. Iyi servis, aym miisteriyi tekrar kazanmak icin
gereklidir; iyi satis ise, bunu gostermek icin gereklidir. Pazarlama fikri, yeni miisterileri ¢cekmek icin
atilan ilk adimdur. Iliskiyi uzun siireli ve kalic1 kilmak, farkli miisterilere farkli davranmak, servis ve
hizmet sunmak, iliski pazarlamasidir. Iliski pazarlamasi sirasinda;

a) Arastirmacilar ve isadamlari, tiriiniin miisteriye nasil daha cazip ve cekici hale getirilebilecegi
lizerinde konsantre olmaktadirlar.

b) Organizasyonun etkilerinin miisteri tizerindeki degerlendirmesi, {iriin veya servisle ilgili bir
kriter veya icerik, cok seyrek olarak goriilmekte ve kullamlmaktadir.

Iliski pazarlamas1 konusu iizerine herhangi bir kaynak veya basili bir yazi maalesef ki
bulunmamaktadir.

Iliski pazarlamasi, bir anlamda, miisteri cekmek olarak yorumlanabilmektedir. Bircok firma,
miisterilerle daha ilgili olmak ve miisteri artisim saglamak amaciyla pazarlamada 6ngoriilen belli
bagli yollara bagvurabilmektedir. Ornegin; Amerika’da biiyik bir kurulus olan Dean Witter, giivenlik
sistemleri gelistirip yolcularin giivenligini korumanin yam sira uzun ucuslarda telefon servisi hizmeti
de sunmaktadir.

Iliski pazarlamasimin pratik olarak yapilmasi, asagidaki sartlar olustuu zaman miimkiin olur ki,
sozii gecen durumlar bazen degiskenlik gosterebilmektedir:

» Miisteri hizmetleri servisinden, talep ve istekte siirekli ve devamli bir artis olmaktadir.

* Miisteri servisi, servis vericilerini kontrol etmektedir.

» Alternatif servis firmalar1 ve miisteriler, bir bakima ayn cizgide bulunmaktadirlar.

Iliski Pazarlamas1 Neden Kullanihr?

Iliski, biitin isletmeler icin gecerli olan ve miisterilerle daha giiclii bir iliski kurarak,
organizasyonlari daha basarili yapan bir aractir. Bilgi teknolojisinin kullamlmasi, iliski
pazarlamasim daha etkili, hizl1 ve verimli ¢alisan bir disiplin haline getirmistir.

Iliski yaratmay1 en cok gerektiren sebepler sunlardir;

Insanlar orgiitlere giivenebildiklerini bilmedikce, onlara gercegi sdyleyemeyecek ve bu yiizden de



orgiitler, gercegi bilene kadar miisterilerin problemlerini ¢bzemeyecektir.

Giiclii bir iliskinin varligi, orgiitlere, miikkemmel olabilme firsatim vermektedir. Herkes yanlis
yapabilir ama iligki, orgiitiin toparlanip kendine gelmesine yardim etmektedir.

Iliski pazarlamasi, kisilere ve dénemli olan sonuca ulasmaya odaklanmaktadir. Iliski pazarlamasi,
miisterilere insanca bir muamele gosterir; pazar zaptetme amaciyla hareket etmez. Iliski pazarlamasi,
duygusal anlamda giiven, saygl ve iyi niyet hislerini yaratmaktadir. Zaten bazi kaynaklara gore, satin
alma kararlarimn da %70’i duygusal olarak yapilmaktadir. Bireysel yaklagimda iligki pazarlamasi,
son derece giiclii ve etkili olmaktadir. Iliski pazarlamasi, orgiitiin satislarini ve servis aktivitelerinin
etkiligini gelistirip ilerletebilmektedir iinkii iliski pazarlamasi, etkinin kaynagidir. Orgiitiin, beklenti
ve aliciyla baglantili halde olmasim saglamaktadir.

- Tliski pazarlamasi;

- Farkindalik yaratip dikkat toplamaktadir.

- Kibar bir sekilde orgiitiin hikayesini anlatip, sdylemek istedikleri sey icin iyi bir 6rnek teskil
etmektedir.

- Sabirla egitmek ve deger katmaktir.

- Miisterilerin, satin almaya hazir oluncaya kadar, orgiitli, akillarimn bir kodsesinde tutmalarin
saglamaktadir.

- Miisteri ve beklentilerle, anlamli bir diyalog icin orgiitiin 6niindeki kapilar1 agmaktadir.

- Satiglar1 artirmay: kolaylastirmaktadir.

Iliski Pazarlamasmim Onemi, Bedeli ve Faydasi

Miisterileri kazanmak, onlar1 elde tutmaktan cok daha pahalidir. Tiiketiciyi elde etmenin ve elde
tutmamn maliyetinin 6lcilebilirligi, dogrudan pazarlamada da oldukga aciktir. Diger pazarlama
cevrelerinde de degerlendirmeler aym seyi sdylemektedir. iliski pazarlamasimn faydasi, muhasebe
teknikleri sayesinde ortaya koyulabilmektedir. Bu muhasebe teknikleri; miisteri elde etmenin
maliyetini, orgiite ait olan miisterilerin sayisindaki degisiklikleri, her miisterinin 6rgiitten ne satin
aldigim acgiklamaktadir. Bununla birlikte bu, 6rgiitiin, pazarlama planlar1 yapma metodunu degistirmek
zorunda oldugu anlamina gelebilmektedir. Eger pazarin biiyiikliigiinii satislarin degerine ve
yogunluguna gore Olgersek, iliski pazarlamasim ve faydalari arasindaki baglantiy1 gormek daha zor
olacakur.

Iliski pazarlamasimn bedeli; isletme yonteminin karmasikligi ve degisimi olabilmektedir.
Miisteriler hakkinda bir seyler 6grenip, sonra da miisterilerin ihtiyaclariyla karsilasmak, bu yontemin
karmasikligimn tammlanmasinda bir cevap anahtaridir. Emek ve para harcamaya, 6rnegin yeni bir
bilgisayar sistemine, yeni prosediirlere, calisanlarimizi farkli bir sekilde egitmeye, {iriinii ve satis
noktalarim yeniden diizenlenmeye ihtiyac olabilir, miisterilerle iletisim degisebilir. Bu yiizden iligki
pazarlamasi, yatirim yapmak olarak goriilmelidir. Pazarlama, muhasebe prosediirleri, birka¢ yil
sonunda iliski pazarlamasi’mn etkilerine deger bicebilmektedir. iliski pazarlamasimn faydalari,



genelde bir veya birka¢ alanda olabilir. Ornegin; miisteri kaybetmeme ve baglilik olusturur. Eger
orgiit, tutarl1 ve istikrarli bir is istiyorsa, c¢ok fazla toparlanmaya ihtiyaci olmaz ve varolan
miisterileri, pazara karsi daha duyarl olur.

Iliski Pazarlamasi Plam

Iliski pazarlamasi plammn gelisim islevinin nedeni; i¢ ve dis pazarlarin boyutlarim 6l¢mek ve
uzun vadede olusan miisteriyle iliskilerde saglam bir yapi olusturmak icin net ve birbirine bagh
amaclarla yapilanmaktir. Bu planin amaci; 6ncelikle entegrasyonun en st derecesini tammlamak ve
miisteri ile basarili iliski platformunu olusturan, alti kritik pazarlama kriteri iizerinde yogunlasmaktir.
Genel olarak, iliski pazarlamasi plam, organizasyonun amaglariyla ilgili, anlasilir ve gerekli bir
aciklama yaparak, miisterilerin aklinda kalmasim saglamaktur. Daha farkli ifade etmek gerekirse;
miisterilerin tiirlerine gére hedef belirlenir, ya da miisterilere gore kazanc¢ biiyiitme hedefinin ne
oldugu saptanir. Bunlar, genel olarak karsilasilan pazarlama planlarindan farkli olarak daha radikal
hedeflerdir.

Iliski pazarlamas planlar1 sunlardir;

Miisteri gelistirme plam

Ic pazar plam

Etki plam

lyilestirici plan

Firma plam

Ornegin; iyilestirici plandaki amag, belli bir strateji olusturmak ve miisterilerin ihtiyaglarina ve
karakteristik 6zelliklerine uygun planlar gelistirmektir.

fliski Pazarlamas Stratejileri

Iliski pazarlamas: plammnin gelisiminde biiyiik ve etkin bir rol oynayan, belli bash stratejiler vardur.
Bunlar, birbirine bagimh ve bir biitiin halinde islev gortirler:

Merkez servis stratejisi: Miisteri ile iligkilerde, devamli miisterinin etrafinda olunup, onun iyi
gelisimi saglanmaktadir.

Iliskiyi geleneksellestirme: Orgiitiin, belli basli miisterilerin bilinen &zelliklerine uygun olarak,
karakteristik ve yeniliklere acik olmasidir.

Servis artirma: Digerlerinden farkli olmak icin yeniliklere acik bir sekilde ekstralar tiretmektir.

Iliski fiyatlandirma: En iyi miisteriler icin en uygun fiyati sunmaktir.

I¢ pazarlama: Miisteriyi organizasyona dahil etmektir.

Tatmin Edici Bir Iliski Yaratmak


http://www.ion-design.com

Tatmin edici miisteri iliskilerini yaratmak icin 6ncelikle, su iki elegstirisel soru sorulmalidir:
» Isletme icin dogru miisteri kim?

* Neden bu insanlar isletme ile iliski kurmak istemektedir?

Bu sorularin cevaplari, yine, su davramssal sorular sorularak yamtlanabilir:

 En kazangh alicilar kimlerdir?

» Hangi demografik etkenler, onlar1 benzer kilmaktadir?

» Pazardaki en iyi firsatlar nerede bulunmaktadir?

» Sirket ne sekilde kararlar almaktadir?

« Insanlarin sirketle etkilesimleri nasildir ve neden bu sirketten satin almaktadirlar?

fliski Pazarlamasi ve Web

Bilgi teknolojilerinin kullamlmasi, iliski pazarlamasim daha etkili, hzli ve verimli ¢alisan bir
disiplin haline getirmistir. Web iizerinden yapilan Iligki Pazarlamasi, giiniimiizde ¢ok yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bircok web sitesinin basarisizliginin nedeni; goriiniislerinin itici olmasi ya da zor
okunmalar1 degil, ziyaretcilerin bilgi ihtiyaglarina yamt verememeleridir. Web siteleri, miigteriye
yonelik olmak yerine, isletmeye yonelik olduklari icin basarili olamamaktadir. Zaten bu sekilde,
miisteri ile siirekli bir iligki kurulamaz. Web siteleri, potansiyel alicilarla ilk kontaktan, mevcut
miisterilerle gelismis memnuniyet diizeyi ve satis sonrasi destege kadar, satin alma siirecinin her
asamasindaki ziyaretcilere yonelik icerik sunmalidir. iliski pazarlamasina yonelik web siteleri, satin
alma bilinci ve istegi olusturmanin yam sira miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmelidir.

Iliski esasli web siteleri: lliski esash siteler, diyalog gelistirerek ziyaretcilerle uzun émiirlii
iligkiler olusturmayr amaglamaktadir. Amac; alic1 ve satici arasindaki iligkinin diizenlenmesi ve eski
miisterilerin odiillendirilmesidir. Iliski esasli web siteleri, miisteri ve firma arasinda siirekli bir
diyalog olusturmayr amaclamaktadir. Bu diyalog genelde formlari, e-posta ve 6zellesmis bilgileri
icermektedir. Miisteriler, e-posta adresleri ile birlikte ihtiyaclarim, ayrintili olarak belirten formlar
gonderirler. Buna karsilik da firma, miisteriye e-posta gondererek diizenli araliklarla iliskiyi
giincellestirir.

Iliski esasli bir web sitesi, bir sirket tarafindan deger kazandirmak icin kolaylikla
kullamlabilmektedir. Ornegin; e-posta ammsaticilari, miisterilere birka¢ giin 6nceden etkinligi
hatirlatmak amaciyla e-posta gonderir. Kapsamli program notlari, miisterilere bir sonraki
organizasyon veya aktivite ile ilgili ayrintuli bilgileri, e-posta araciligiyla ileterek iliskiyi gelistirir.
Yapilan organizasyonlar sonunda, miisterilere, aktivite ile ilgili fikir alisverisi maksadiyla e-posta
gonderilir ve miisteriler de bunlara yamit vererek geri bildirim yaratirlar. Bu miisteri
degerlendirmeleri firmaya, hem degerli goriisler, hem de ileriki planlarda yararlamlacak oneriler
sunar. Son olarak da firma, miisteriye, etkinlikle ilgili degerlendirmelerin 6zetini ve olumlu
hatirlatmalar1 yaparak ileriki etkinligin onceden hatirlanmasina yardimci olur. Giiniimiizde, yeni
miigteriler i¢in aragtirma yapmak ve varolan miisterilerin memnuniyet ve baglhihigim saglamak icin,



web lizerinden iliski pazarlamasim kullanmak ¢ok yararli olmaktadir.

Bir organizasyonda, iliski pazarlamasi alaminda olabilecek basarisizlik faktorleri soyle
siralanabilir:

* Gercekci olmayan bir isletme (Bu durumda bircok rakip ile boy 6l¢iismeye kalkmak)

* Yeterli olmayan bir veritabam (Planda esas olan bilgiler veya gercekleri yansitmayan bir
veritabani)

* Plani uygulamanin uzun zaman almasi, plam gelistirmeyi saf dis1 birakmaktadir,

» “Calisanlar, plam gelistirmede gereklidir, fakat plan iiretiminde gerekli degildir” diisiincesinin
yanlis olmasi,

* Organizasyonda hi¢ kimsenin iliski pazarlamasinin ¢alismalarina giivenmemesi,

* Kisa siirede kar yapma firsatlar1 {izerinde odaklamlmasi ve gercek miisteri ihtiyaclarinin ikinci
plana atilmasi,

* Yoneticiler tarafindan iliski pazarlamasini anlama eksikligi,

 Calisanlarda iliski pazarlamasi kavramim kabullenme eksikligi nedeniyle tiiketicilerin asla iyi bir
sekilde yonlendirilememesi ve yonetilememesi.

fliski Pazarlamasmm Altin Kurallar

- Hangi tiiketici gurubuna hizmet etmek istenildigi veya istenilmedigi ve onlarin sadik veya
degisken olma egilimleri belirlenmelidir. Arastirma ve geri bildirim yontemleri kullanilarak, farkl
gruplarin, farkli iliski gelistirmeleri tanimlanmaya calisilmalidir.

* Miigterilere bu gruplar icinde kendilerini se¢me hakki verilmeli; yani hangi gruba dahil
olduklarim kendileri secmelidirler.

» Miigterilerin, sirketle ilgili olan iligkilerine bakislari tamnmalidir. Bu bakis sirketin bakisi
acisindan farkli olabilmektedir. Miisterilerin algiladig is periyodu genelde, gercek kontaktan cok
daha uzun siirmektedir. Bu yiizden, gercek kontaktan énce birka¢c deneme kontagi iyi olabilir.

« Biitin miisteri yonetim yoOntemleri, miisteri iligkilerini gelistirebilmek igin yeniden
diizenlenmelidir.

* Firmaya miisterilerin erisimi, daha kolay hale getirilmelidir.

 Miisteriler icin, onlarin ihtiya¢ ve problemleri hakkinda firmaya bilgi vermeleri kolaylastirilmali
veya onlardan gelecek bu bilgileri uygun zamanda sirket toplamalidir.

» Miisterilerin sirketten bilgi ve yardim alabilmeleri kolay hale getirilmeli veya onlarin bilgi
ihtiyacim tahmin ederek uygun zamanda bu bilgileri sirket vermelidir.

* Miisteriler, firmadan en iyi hizmeti nasil alacaklar1 konusunda egitilmelidir.

 Calisanlara, miisterilere en iyi servisi vermeleri icin yardimci olmali ve egitilmelidir (Bilgi
destegi, karsisindakinin duygularim anlayabilme, vb.).

» Miisteriler, sirketi kontrol etmek isterler. Bunu yapmalarina izin verilmelidir. Bu kontrol ve
denetleme firsatini, onlar icin sirket yaratmalidir.



« Ozellikle sirketle 6zel bir iligkisi olduguna inanan miisteriler, hayal kirikligina ugratilmamalidir.
Bu tip miisteriler, sirketin sadik miisterileridir.

» Sirket, miimkiin oldugunca miisteri ile iligkilerinde, hatalar1 sifira indirgemelidir.

 Miisteriler sirketle calisirken, kendilerini rahat ve evinde gibi hissetmelidir. Bunun icin uygun,
fiziksel ve teknik bir cevre yaratilmahdir.

Gii¢ ve Kapasite Gelistirmede Kullanilan Bes Teknik Kategori

Kapasite gelistirmede kullanilan teknikleri, bes kategori altinda toplayabiliriz:

Strateji geligtirme: Strateji gelistirme; miisterileri yonetmek icin kapsamli olarak yapilan
yaklasimin gelistirilmesidir. Bu da, sirketi ve pazarlama stratejisini gelistirecektir. Bu baglanti;
politikada, yonetimlerde ve yapilarda, kayda deger yatirim ve degisiklik icin onemlidir. Sirketin
politikasi, yontemler ve yapi, iliski pazarlamasinin kapasitesini gelistirmede gereklidir.

Miigteri bilgi stratejisi: Bilgileri tammlamak, toplamak, analiz etmek ve degerlendirmek; giivenli
bir stratejiyi miimkiin kilar.

Planlama ve i¢ pazarlama: Sirket, kurumsallagsmis yatirim ve tiiketiciyi nasil yOnettigi
konularinda degisiklik yapmak icin uygun durumlar yaratmali, biitiin analizleri yaparak planlamalidir.
Organizasyon icindeki tiiketicilere, kavram satilmaktadir. Bu nedenle, farkli gruplar igin farkh
mesajlar ve farkli satis artiricilar kullanilmalidir.

Kapasite gelistirme: iliski pazarlamasina destek olan organizasyonel altyapi; medya sistemleri ve
yontemlerinin gelisimi sayesinde olmaktadir. Bu, belki uzun vadeli isletme kiiltiirii degisimini
icerebilir. Bunlar, hep birlikte, tiiketicilerle kontak noktasinda, miisteri yonetim kapasitesini insa
etmektedir.

Program gelistirme: Planlama ve pazarlama programlarn ile diger taktiksel aktivitelerin
gelistirilmesidir. Bu, pazar bilgileri ve miisteri bilgilerinin kullamlmasiyla diizenlemektedir. Bu
bilgiler kullamlarak, bireysel miisteriler hedeflenir. Son olarak da, tiiketici kontagi veya firmayla
kontak icin miisteriler davet edilir.

Birebir Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimindeki 6nemli bir husus da; miisteriler hakkinda bilgi toplamp bu bilgilerin
kaydedilmesidir. Bunun yaninda; pazarlama iletisimi, pazarlama aktiviteleri sonucu miisterilerden
toplanan cesitli bilgi, tutum, davrams, tepki veya satis oranlarim da icerir. Bu yiizden genellikle
bilgiler, fiyat, {irlin ve pazarlama aktivitelerine dayali olur. Bu bilgiler genellikle, bir software
program olan SPSS’de, grafiklerle ifade edilir. Fakat pazarlama iletisiminin, birebir pazarlamaya
kiyasla, topladigi bilgiler daha kisitli ve daha etkisizdir. Ne var ki, gelisen teknolojiyle beraber,
pazarlamaya yonelik iletisim, birebir pazarlamanin veritabamyla birlikte kullamlabilir. Birebir
pazarlamada her tiirlii bilgi cok 6nemlidir, bu ylizden en kiiciik detaylar bile goz ardi edilemez.



Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; sirketin, edindigi her tiirlii bilgiyi yonetmesi ve bunu, hedef
kitlesine ulasmada ve sadakat yaratmada kullanmasidir. Diger bir ifade ile biitiinlesik pazarlama
iletisimi; sirketin miisterileri ile uzun siireli ve sirkete kar saglayan iletisim kurmasidir. Baska bir
ifadeyle, sirketin, miisterileri ile, hedef ve amaclar1 dogrultusunda, sonuclar1 dlcilebilir bir iletisim
kurmasidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirketin biitlin aktivitelerini bir amag ve strateji altinda toplayarak
tek bir ses, tek bir goriiniis ve tek bir bakis yaratir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirketin tek bir
viicut halinde hareket etmesini saglar, marka yaratir ve bu markaya bir deger yiikler. Esasen
biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisterileri ve potansiyel miisterileri ile iletisim kurarak onlarin 6nce
beyinlerinden bir parcaya, sonra da kalplerinden bir parcaya sahip olarak, marka sadakati ve marka
degeri yaratir.

Buna gore biitiinlesik pazarlama iletisiminde, birebir pazarlama iletisimi ¢ok onemlidir, clinkii
biitiinlesik pazarlama iletisimi, birebir pazarlama ile edindigi biitiin bilgileri sirketin farkli tinite,
aktivite ve amaclarinda kullanarak birbirini tamamlayan bir iletisim ag1 yaratabilir. Sirket, biitiin
pazarlama karmasi kararlarim, pazara, miisterilere veya potansiyel miisterilere dayali olarak belirler.
Bu nedenle, veritabani olmadan herhangi bir biitiinlesik pazarlama aktivitesinin amaci veya stratejisi
belirlenemez. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tamamen miisteri odakl1 ve hedef kitleye bagl bilgilere
dayalidir.

Gliniimiizde degisen teknoloji, yasam tarzi, gelir diizeyi, satin alma aligkanliklari, cevre orgiitleri
ve artan rekabet sonucu, sirketlerin hedef kitlelerine ulagmalar1 ve onlarla iletisim kurmalar1 cok
zorlasmustir. Bu nedenlerden dolayi, sirketler birebir pazarlamaya ihtiya¢ duymuslardir. Fakat
sirketler, herhangi bir veritabam veya birebir pazarlama iletisimi olusturmadan ©nce, bugiinkii
durumunu, amaclarini, hedeflerini, misyonunu, stratejisi bilmeli ve bu amac ve hedeflere ulasmak icin
birebir pazarlama iletisimini nasil kullanmasi gerektigini 6grenmelidir. Klasik pazarlama iletisimiyle
biitiinlesik pazarlama iletisimi arasindaki en biiyiik farklilik, miisteri sadakatinde gtzlenmektedir.
Sirketler, artan rekabet ortamu ve dinamik olan miisteri beklentilerine, klasik pazarlama iletisimiyle
dogru zamanda ulasip miisteri sadakati yaratamamaktadirlar. Veritabam, sirketin dogru hedef kitleye,
dogru zamanda, dogru medya ve dogru mesaj ile ulasmasim saglamaktadir. Bu sayede sirketler, hedef
kitlelerinin beklentileri, ihtiyaclar1 ve istekleri ile bulusabilmekte ve bu istek, beklenti ve ihtiyaclari
tatmin edebilmektedirler. Veritabam, biitiinlesik pazarlama iletisiminde taktiksel ve stratejik acidan
cok biiyiik 6nem tasir. Ayrica, birebir pazarlamayla sirket, miisterileri veya potansiyel miisterileri ile
dostluga dayali, uzun siireli iliskiler kurmakta, bu nedenle sirketler, pazarda lider konumunda
olmaktadirlar. Basariy1 yakalamak ve rekabetci ortamda avantaj yakalamak icin veritabamna ve
birebir pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarda artan rekabet, sirketlerin klasik pazarlama yontemlerini etkisiz kilarak, onlarin tiiketiciye
ulasmasim zorlastirdi. Bu degisimler, is diinyasimi, adim adim klasik pazarlama strateji ve
taktiklerinden uzaklastirip yeni bir pazarlama anlayisi olan birebir pazarlamaya yoneltti, cilinki
miisteriler kendilerine sunulan alternatifler arasindan tercih edebilme hakkina sahip oldular ve bu



secebilme hakki, onlara, sirketlerin {iretim ve pazarlama kararlarim etkileme giicii verdi. Buna bagl
olarak {ireticiler, piyasada basi cekebilmek ve hayatta kalabilmek icin tiiketicilerin isteklerine,
sikayetlerine, tercihlerine, ilgilerine, aliskanliklarina, davramslarina, hareketlerine, beklentilerine,
arzu ve memnuniyetlerine yonelik {iriin ve servis gelistirmek zorunda kaldilar.

Birebir Pazarlama Iletisiminin Tanmm

Birebir pazarlama iletisimi, bircok sekilde tammlanabilmektedir. Bu tammlardan biri s6yledir;

Birebir pazarlama iletisimi; var olan miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda, gecmis ve su
andaki bilgilerin toplanmasidir. Ayrica sirketler, bu bilgilere dayanarak, varolan miisteriler ve
potansiyel miisterilerinin degisen beklenti ve isteklerinin gelecekte ne olacagim tahmin edebilirler.

Birebir pazarlama iletisimi, miisterilerle yakin iliski ve dogrudan iletisim kuran etkili bir
pazarlama iletisimi elemanidir. Birebir pazarlama iletisimi, firmalarin miisterilerine yakin kalmasini
ve iyi iligkiler i¢cinde olmasim saglar. Varolan miisterilerinin, elektronik ve herhangi bir iletisim
yoluyla firmalardan elde ettigi bilgiler sayesinde uzun siireli ve giivene dayal iligkiler kurabilir.
Birebir pazarlama, uzun ve giivene dayali iliskilerinde, miisterilerin sadakatini kazanmay1 hedefler,
clinkii piyasadaki biiyiik rekabet sonucu sirketlerin, miisterilerin giiven ve sadakatini kazanmalarinin
tek yolu onlarla uzun siireli ve giivene dayali bir iletisim ag1 gelistirmeleridir. Ayrica, birebir
pazarlama iletisimi; mikro pazarlama, yiiz yiize pazarlama, veri pazarlamasi gibi isimler altinda da
adlandirilabilir.

Birebir pazarlama iletisimi; sirketlerin, sahip olduklar1 miisterileri ve potansiyel miisterilerinin
ihtiyaclari, istekleri, satin alma aliskanliklari, beklentileri, tercihleri, yasam tarzlari, sosyal statiileri,
gelirleri, davranis ve hareketleri hakkinda bilgi toplamas1 ve bu bilgilerle onlarin ihtiyaclar ile
bulusan servisi veya iiriinii sunabilmesidir. Birebir pazarlama iletisimi, varolan miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini dogru zamanda, dogru yerde, dogru medya kanaliyla,
dogru mesajla ve satin alabilecekleri fiyatla bir {iriin veya servis sunarak, onlarin ihtiyac ya da
beklentilerinin karsilanmasim ve miisteri memnuniyeti yaratarak sadakatlerini kazanmay1 hedefler.
Birebir pazarlama iletisimi, biitiin diger pazarlama karmasimn stratejilerini, hedef kitlesini ve
mesajim belirleyebilme 6zelligine sahiptir. Sirketler, ellerinde varolan miisterileri veya potansiyel
miisterileri hakkinda bilgi sahibi olmadig siirece, diger biitiin pazarlama karmasi elemanlar igin,
basarili ve dogru kararlar alamaz. Birebir pazarlama, 6zellikle varolan veya potansiyel miisterilere
ulasmak icin dogrudan pazarlama aktivitelerini kullanir.



Birebir Pazarlama iletigimi Ag

‘ Miisteriler Potansivel Musteriler

= | Birchir Pazarlama ‘ -
Direkt Pazarlama ‘
Y Y

Marka Sadakati Marka Degen Yaratma

Birebir Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

Birebir pazarlamamn baz1 karakteristik 6zellikleri vardir:

» Sirketin varolan miisterilerini ve hedef kitlelerini tammlama, degerlendirme ve 6zelliklerine gére
simflandirmayi saglar.

« Sirketlerin gecmisteki pazarlama aktiviteleri sayesinde, kontaga gectikleri miisteriler hakkinda
demografik bilgi, yasam tarzi, satin alma aliskanliklar ile ilgili bilgiler saglar.

 Sirketler olusturduklar1 veritabanlar1 ile miisteriler veya potansiyel miisteriler hakkindaki
herhangi bir bilgiye, daha cabuk ve kolay sekilde ulasabilmekte ve onlarin tercih ve herhangi bir iiriin
veya servise tepkilerini bilmelerini saglamaktadir.

* Birebir pazarlamamn yardim ile sirket, hedef kitlelerini benzer 6zellikler veya belli kategoriler
altinda simflandirip, bu hedef kitlelerinin 6zelliklerine ve beklentilerine uygun iiriin veya servis
sunabilir.

* Birebir pazarlama, sirket ile miigteri arasinda uzun siireli ve sonu olmayan bir iletisime dayalidir.
Sirketler, miisterilerini veya hedef kitlelerini tammadan, onlara dogru {iriin/servis, uygun fiyat, dogru
medya, dagiim kanali veya mesaj ile ulasamazlar.

« Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, mesajin énemi cok biiyiiktiir. Birebir pazarlama iletigimi,
miisterilere ve potansiyel miisterilere, mesaji nasil algilayabileceklerini, mesaji algilarken onun
anlamim degistirebilecek onemli etkenlerin neler olabilecegi konusunda bilgi saglar.

* Birebir pazarlama, Internet veya herhangi bir anket miilakati kullanmadan, sirkete, miisterileri ve
potansiyel miisteriler profilini ¢ikaran alternatif bir arastirma yontemidir.

* Birebir pazarlama iletigimi, miisteri iligkileri ve yonetimi ile i¢ ice ve birlikte caligir.

* Birebir pazarlama iletisimi, miisteriler ve potansiyel miisterilerle dogrudan ve uzun siireli bir
iletisim ag1 yaratir ve bu iletisim sonucu, miisterilerin tepkilerini ve pazarlama iletisiminin karar
alma siirecindeki etkisini kolaylikla 6lgebilirler.

Birebir Pazarlama iletisimini Gelistirme ve Diizenleme



Birebir pazarlama iletisimini ve birebir pazarlama aktivitelerini yaratmak ve gelistirmek kolay
degildir, ciinkii sirket oncelikle kendi hedeflerini, hedef kitlelerinin ne oldugunu ve bu hedef kitle
lizerinde nasil bir etki yaratmak istedigini, ardindan da hangi mesaj1 aktarmak istedigine karar vermek
zorundadir.

Birebir pazarlama, oncelikle, sirketin amag, strateji ve hedeflerini belirlemesi ile baglar. Sirket,
herhangi bir amag veya strateji olmaksizin dogru bir pazarlama iletisimi ile dogru bir hedef kitlesine
ulasamaz, bununla birlikte bosa zaman ve para harcamis olur. Birebir pazarlama iletisimi, sirketlerin
gelisen iletisim ve bilgisayar teknolojisi yoluyla miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda
istenilen ve hedeflenen bilgileri, belli bir kategori altinda toplar. Sonra da bunu, iletisim pazarlamasi
karar alma siirecinde kullamr. Giiniimiizde pazar ortami, daha ¢ok miisteri odakli oldugu icin
miisteriler hakkindaki bilgilere dayalidir.

Birebir pazarlamanin giiniimiiz piyasasinda ¢ok 6nemli bir rol oynadigi, biitiin yatirimcilar ve
pazarlama aragstirmacilari tarafindan giin gittikce anlagilmaktadir. Her gecen giin gelisen ve degisen
iletisim pazarlamasi ile sirket, kendi miisterileri ve potansiyel miisterileri hakkinda ¢ok daha kisisel
ve detayli bilgilere sahip olmaktadir. Bu bilgiler sayesinde sirketler, miisterilerine ve onlarin
yasamina, bir adim daha yaklasip yakin iliski kurarak hayatlarinin bir parcasi olmaktadirlar. Buna ek
olarak sirketler, miisterileri ve potansiyel miisterileri hakkinda;

* Yazil1 medyada hedef kitlelerinin hangi gazete, magazin gibi medyalar1 kullandiklar1 ve bu
medyalarda tutum ve davramslarinin ne oldugunu 6l¢ebilmektedir.

* Birebir pazarlama iletisimi sonucu sirketler, hedef kitlelerinin hangi iiriine veya hizmete, ne kadar
ilgi ve ihtiya¢ duyduklarim, demografik, davramssal ve yasam tarzina gore farkli kategoriler altinda
simflandirabilmektedir.

* Birebir pazarlama iletisimi, yarattigi iletisim ve deger yargilari ile, miisteriler veya potansiyel
miisterilerin, sirketin iriin veya markasim, diger iriinler arasinda hemen fark edilebilmesini
saglamaktadir.

Birebir pazarlama iletisimi ve aktivitelerini planlamak, belirli asamalardan gecer. Bu asamalar,
sirketin ama¢ ve hedeflerine, stratejisine, hedef kitlesine, iiriin veya servisine gore sirketten sirkete
degisiklik gosterir. Jackson ve Wang, gerceklestirdigi anketler sonucunda, birebir pazarlama
iletisiminin su konular iizerinde etkili oldugunu savunmustur:

« Sirketin bulundugu ekonomik ve teknolojik konumunun ve tiretim kapasitesinin belirlenmesi.

» Sirketin gelecekte hangi konumda olmak istedigini belirlemesi.

» Sirketin su andaki konumunu ve olmak istedigi konum hakkindaki pazarlama iletisimi eksiklikleri
ve sorunlarinin belirlenmesi.

 Pazarlama iletisimi plan ve aktivitelerinin, sirketin hedef kitlesine bagli bilgiler cercevesinde
gelistirilmesi ve diizenlenmesi.

Birebir pazarlama iletisiminin ama¢ ve hedefi, sirketin varolan miisterileri ve potansiyel
miisterileri ile uzun siireli iligkiler gelistirerek, miisteri sadakati yaratmaktir. Gelisen teknoloji ve
rekabet ortamu ile sirketler, basariya giden yolun, miisteri odakli pazarlama iletisimden gectiginin



farkindadirlar. Birebir pazarlama; araba endiistrisi, giyim, kozmetik, perakende, toptan satis, medya,
finans, sigorta, 6zel girisimci endiistrisi gibi alanlarda kullanilmaktadir.

Yeni bir pazarlama anlayis1 olarak birebir pazarlama ile sirketler, cok degisken ve dinamik olan
pazar ortamna ayak uydurabilirler ve basariyr yakalayabilirler. Ozellikle artan rekabet ortamu,
sirketleri birebir pazarlama anlayisini kullanmaya zorlamaktadir.

Birebir Pazarlama Iletisimi ve Pazarlamacilar

Gelismis iilkelerde pazarlama iletisimi daha 6nemli rol oynamakta ve daha hizli gelismektedir.
Bunun nedeni, ekonomik ve teknolojik gelisme ve ilerlemeye baghdir. Sirketler, gelisen ve degisen
ekonomik ortama ayak uydurmak icin kendi calisanlarim birebir pazarlama iletisimiyle ilgili
egitmektedirler. Birebir pazarlama iletisiminde, aktivite ve strateji Onemli oldugu kadar,
pazarlamacilarin egitimi de sirketin basariya ulasmasinda ©nemli rol oynar. Ciinkii birebir
pazarlamada pazarlamacilar, miisteriler ve potansiyel miisteriler ile dogrudan iletisim icindedirler ve
bu iletisim sonucu sirketler, miisterileri ve potansiyel miisteriler ile uzun siireli iletisim kurmayz,
Uirinii veya servisi satmayi ve miisteri sadakatini saglamaktadirlar. Sirketler, miisterileri ve potansiyel
miisterileri ile her iletisim firsatim cok iyi degerlendirip, onlarla saghkli iletisim kurmak, iiriiniinii
satmak ve miisteri sadakatini yaratmak zorundadir. Bunun basarilabilmesi icin, iletisim noktalarinda
bulunan pazarlamacilarin cok iyi egitimli, iiriin/servis veya sirket hakkinda her tiirlii bilgiye sahip ve
hedef kitleye nasil bir iletisim icinde olmalar1 gerektigini; hedef kitlenin isteklerini, beklentilerini,
tercihlerini bilen kisiler olmalidir. Bu nedenlerden dolay1 sirketler, kendi pazarlamacilar i¢in gesitli
harcamalar ve egitim programlarn diizenleyerek pazarlamacilarda varolan satma yeteneklerini ve
bilgilerini gelistirmeli ve en etkili diizeye ¢ikarmalidirlar.

1994 yilinda, birebir pazarlama anlayisim kullanan endiistriler hakkinda arastirma yapildi. Bu
arastirma sonucu; telefon sirketleri %109, {ireticiler %100, dogrudan ajanslar %91, bankalar %57,
perakende saticilar %57, finans sektorii %49, bilgisayar sektorii %41, basin yayin %39, saglik
sektorii %25, seyahat acenteleri %25, sigorta sirketleri %25, otomobil sektorii %20, dagitim
sirketleri %15, eczaneler %9, petrol %8 ve egitim sektoriiniin %7 oraninda pazarlama iletisimini
kullandiklar tespit edilmistir.

Birebir pazarlamada basariya ulasmak icin sadece pazarlamacilar degil, pazarlama yoneticileri,
kurumsal iletisim yOneticileri, tiretim yoneticileri gibi sirketin biitiin {initelerinin birbirini tamamlar
sekilde calismasi ve desteklemesi gerekir. Birebir pazarlama aktivitelerinin, sirketin imajina, genel
stratejisine ve yapisina karsi olmamasi ve tamamlayici 6zellikte olmasi gerekir. Boylece, birebir
pazarlama iletisimi, sirketin her biriminin ayr1 hedefler, amaclar ve aktivitelerle bir biitiin icinde,
ayni hedef ve strateji altinda calismasini saglamaktadir.

Birebir Pazarlama Iletisiminde Pazarlamacilarin Esas Gorevleri



Birebir pazarlama iletisiminde, pazarlamacilarin birebir pazarlama aktivitelerinin basariya
ulasmasi i¢in ¢ temel rolii vardir:

* Pazarlamacilarin ise yarar ve basarili bir strateji belirlemesi; bu stratejiyi en iyi sekilde
diizenleyerek, en etkili ve en verimli sekilde uygulanmasim saglamak.

» Olaylara, aktivitelere, {iriin veya servise, miisterileri géziiyle bakabilmek, onlarin duygu, diisiince,
his, beklenti ve isteklerini anlayabilmek.

» Lider ozelligi tasimak; pazarlama, pazarlama iletisimi stratejisi ve aktivitelerini belirleyip
planlamak; calisanlari, sirketi ve miisteri iletisimini koordine etmek.

Bununla beraber, sirketin, bu aktivitelerin ve stratejinin getirisini ve gotiiriisiinii belirleme,
Olciimleme ve analiz etme, finansal analizini zamanlama, satis oranlarim ve sirketin kar orammni analiz
edebilme yetenegine sahip olmasi1 gerekmektedir. Ayrica sirketin, miisterileri satin alma kayitlarina
gore en fazla ve en az kar birakan miisteriler olarak simflandirmasi ve en fazla kar birakabilecek
miisterilerin ihtiyaclarim 6n planda tutmasi gerekir.

Birebir Pazarlama Iletisimi’nde, pazarlamacilarin yeteneklerinin yam sira, veritabam olusturmak
icin bilgilerinin de olmasi gerekir. Ayrica, veritabam, tek bir kisinin bilgi veya becerisiyle
olusturulamaz. Birebir pazarlama iletisiminde veritabanm olusturmak icin en azindan bir bilgisayar
mithendisi, teknisyen, arastirmaci ve istatistikci olmasi gereklidir. Bununla beraber, sirketin kendi
icinde veritabam olusturacak bir {initesi olmasi gerekir, ciinkii “listbroker” denilen sirketlerin
sagladigi veritabam, yeteri kadar saglhikli olmayabilir. Listbroker’ler wveritabamm kar igin
diizenledikleri ve sattiklar1 i¢in baz1 harcamalar veya arastirmalardan kacimrlar. Bu nedenden dolayx,
sirketin ihtiyaci olan bilgiler, saglikli sekilde toplanip analiz edilememektedir. Sirket, bu riski en aza
indirmek icin kendi veritabam sonuclari ile listbroker’lerin sonuclarim kiyaslamali ve bu sirketlerin
calismalarini yakindan izlemelidir.

Birebir Pazarlama iletisimi ile Marka Degeri Yaratma

Birebir pazarlama iletisiminin amaci; sirket ve miisterileri veya potansiyel miisterileri arasinda,
miisteri odakli iletisim kurmaktir. Birebir pazarlama iletisimi, tamamen hedef kitleye dayal: bilgilere
odakh olarak planlanir, gelisir ve sekillendirilir. Sirketin bu giiclii iletisim bagim kurmasi icin,
oncelikle baz1 sorular1 kendi kendine sormasi ve yanitlamasi gerekir:

* Miisteriler ve potansiyel miisteriler kim?

* Miisterilerin ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclari nelerdir?

* Buistek ve ihtiyaclari nasil tatmin edebiliriz?

* Nasil miisteri sadakati yaratilabilir?

» Hangi iletisim araci, mesaj ve medya kanali ile hedef kitleye ulasilabilir ve etkili bir iletisim
kurulabilir?

Miisterilerin yapis1 ve ozellikleri aktif ve dinamik oldugu icin sirketlerin, miisterilerinin veya
potansiyel miigterilerinin her adimim takip etmeleri gerekir ki; degisen 6zelliklerini yakalayabilsinler



ve onlarla karsilikli iletisim ve bilgi akigini saglayabilsinler.

Birebir pazarlama iletisimi, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmada basi cekmekte, ayrica,
miisterilerin dikkatini cekmeyi veya bu dikkatin dagilmamasim saglamaylr amaclamaktadir; ciinkii
miisterinin tercih ve sadakati, sirketlerin pazarlama iletisimine gore degiskenlik gosterebilmektedir.
Sirket, miisterilerin degisen yasam tarzi, tercih, gelir, satin alma aliskanliklar1 gibi bilgileri daha
yakindan takip edebilmek icin cesitli tiyelikler, kredi karti (Smart Kart gibi) vermekte veya aktiviteler
diizenlemektedir. Tirkiye’deki is sahipleri de, miisterilerin degisken Ozelliklerini takip etmenin
onemini anladiklari igin, gesitli tiyelik ve kredi kartlar1 gelistirmektedir. Mesela Ko¢ gurubu, Migros
icin bir kart gelistirmis ve bu karti tiyelikle miisterilerine dagitmstir. Migros kartina sahip olan
kisiler, cesitli 6diil, indirim ve promosyon programlarindan yararlanmaktadirlar. Miisteriler, bu kart
ile ne zaman Migros’tan alisveris yapsalar, onlarin ne aldiklar1, ne zaman aldiklari, ne kadar aldiklar
kaydedilmektedir.

Dogrudan Pazarlama ve Birebir Pazarlama

Dogrudan pazarlama, birebir pazarlama iletisiminin temelini olusturur. Dogrudan pazarlama,
sirketin miigterileri ve potansiyel miisterileri ile dogrudan iletisim kurmada ¢ok biiyiik rol oynar.
Birebir pazarlama iletisimi, 1960’11 yillarda, e-posta, katalog, telefon, satis promosyonlari, kapidan
pazarlama gibi aktivitelerle baslamistir. Fakat artan rekabet ortam ve degisen teknoloji ile sirketler,
dogrudan pazarlamadan birebir pazarlama iletisimi anlayisina gectiler. Internet, kredi kart1 ve e-posta
dogrudan pazarlama aktiviteleri ve birebir pazarlama iletisimini birbirine baglayan ve ikisinin de
onemini artiran faktorler haline geldi. Ayrica sirketler, hedef kitlelerini simiflandirdiklar1 ve boylece
hangi mesajla ve nasil onlara ulasacaklarim bildikleri icin, zaman ve para kaybina ugramadan hedef
kitleleri ile kolayca iletisime gecebilme sansina sahip oldular.

Dogrudan pazarlama aktiviteleri, hedef kitle gruplarina ve ozelliklerine baghh olarak farklilik
gosterebilir. Birebir pazarlama, dogrudan pazarlama aktivitelerine rehberlik etmektedir. Dogrudan
pazarlama sorumlulari, birebir pazarlama iletisiminin sagladig bilgiler sayesinde pazarlama karari,
stratejileri ve aktiviteleri belirlemektedir. Sirketin hayatta kalmasi, miisterilerin sirketin tirtinlerini
almasina baghdir. Sirketler, miisterileri ancak iletisim kurarak sadik miisteriler haline getirebilirler.

Prensky’e gore birebir pazarlama aktiviteleri, Recency, Frequency, Monetary (RFM) seklinde
ayrilir, ve hedef kitle, en son miisterilerin {iriin veya servisi ne zaman ve hangi siklikta satin aldiklari,
en fazla hangi hedef kitlelerin bu {iriin veya servisi tiikettigine dayal1 olarak simflandirilirlar. Ayrica
sirketler bu bilgilere dayali1 olarak, miisterilerin gelecekte ne satin almak istediklerini, nasil satin
almak istediklerini veya ne siklikta satin almak istedikleri hakkinda tahminde bulunma imkamna de
sahip olurlar. Sirketlerin, veritabam ile miisterilerini/potansiyel miisterilerini kategorilere
ayirmasinmn en bilyiik avantaji; pazara yeni bir iirtin/hizmet sunmadan 6nce, bu hedef kitle tizerinde
arastirma veya test yaparak yeni tiriinle/hizmetle ilgili tepkilerinin ne olacagim 6lgebilmeleridir. Bu
arastirma sonucunda, eger tiriinde, hizmette veya iletisim mesajinda herhangi bir hata veya eksiklik



olursa, bunu diizeltme sansi olur.

Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Pazarlama Iletisimi

Miisterileri anlamak ve onlarla iletisim kurmak kolay degildir. Bu nedenle sirketler, miisterilerinin
davramslarinda, hareketlerinde, 6nceki ve simdiki satin alma aliskanliklarinda etken olan faktorleri
ogrenmek icin, binlerce yontem ve taktik kullamr, arastirmalar tasarlarlar. Arthur Hughes’a goére
sirketler, miisteri iliskileri yOnetimi ve birebir pazarlama iletisimini kullanarak miisterilerini
etkilemeyi, tutum ve davramslarim degistirmeyi hedefler. Birebir pazarlama iletisimi; onlarla iletisim
kurarak miisteriler hakkinda bilgi toplamay1 ve uzun siireli iliskiler kurmay1 hedefler. Fakat birebir
pazarlama ile miisteri iliskileri yonetiminin en biiyiik farki; harcamalarimin daha yiiksek olmasidir.
Herkesi hedeflemesi ve hedef kitleyi kategorilere ayirmamasindan dolayi, harcamalar yiikselir.
Miisteri iliskileri yonetimi birebir pazarlamaya kiyasla; miisteriler veya potansiyel miisterileri
etkileme ve onlara ulasmada daha az etkili olur.

Veri Bankasi, Veri Tabam Sirketleri ve Birebir Pazarlama iletisimi

Ureticilerin ve is sahiplerinin hayatta kalabilme, rakip firmalarla rekabet edebilme ve kar oramm
yiikseltebilmelerinin tek yolu; tiiketici veya hedef kitleleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve bu
bilgileri pazarlama karmasi karar siirecinde kullanmalarindan gecer. Birebir pazarlamanmn temeli,
miisteri odakli ve miisterilerin istek, sikayet, beklenti ve memnuniyetine dayali oldugu icin, sirketlerin
hedef kitle ve miisterileri hakkinda veritabam gelistirmeleri gerekir.

Veritabam genel olarak iki sekilde olusturulur; biri sirketlerin kendi miisterileri ile olan iliskileri
sonucu edindigi bilgiler; digeri ise, listbroker adi verilen 6zel sirketler tarafindan olusturulan ve
sirketlere satilan veri tabanlaridir. Bu sirketler, Internet, kredi karti, telefon rehberi, banka
miisterileri hakkindaki demografik, cografi, ekonomik veya satin alma aliskanliklarinin kayitlar1 gibi
bilgileri, belli kategoriler altinda simiflandirarak, sirketlerin kullanabilecekleri sekilde bir veri tabam
haline getirirler. Ureticiler, rekabet edebilmek ve miisteri sadakati yaratabilmek icin pazarlama
kararlarini alirken, miisterileri hakkindaki veri tabamm temel almalidirlar.

Sirketler miisterileri hakkinda sahip olduklari bilgiler sayesinde, miisterilerine veya potansiyel
miisterilerine nerede, nasil, ne zaman ve hangi mesaj ile ulasacaklarim bilirler. Buna ek olarak;
birebir pazarlama, sirket ve miisterileri arasinda uzun siireli yakin iliski ve iletisim bag1 kurulmasina
da olanak verir.

Birebir pazarlama iletisimi, miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda yakin iliskiler sonucu
edindigi bilgiye dayal1 olarak, sirketin stratejisine, aktivitelerine, pazarlama kararlarina ve pazarlama
iletisimine yon verir. Bugiinkii piyasada sirketlerin basarili olabilmesi ve lider olabilmesi icgin ne
kadar veya nasil tirettikleri degil, miisterileri ile ne kadar yakin iliskiye ve miisterileri hakkinda ne
kadar bilgiye sahip olduklar1 énemlidir.



Veri Tabani ve Pazarlama

Veri tabani pazarlamanin amaci, asagidaki tabloda da goriildiigii gibi, pazarlama veri tabam yaratip
sirketin simdiki ve gelecekteki miisterileriyle dogrudan pazarlama eylemleri vasitasiyla sirket ve
marka degeri ve baghligim miisteri iligkileri sayesinde yaratmadir.

Misteriler Gebecckieki Mistenler

‘ e | Pazarlama Vieri Tabam |
Y
l Dogrudan Pazarlama l
Sadakat Yaratma Deger Yaratma

Su anki ve gelecekteki hedef kitlenin ihtiya¢ ve istekleri, aligkanliklari ve tutumlariyla ilgili tiim
bilgilerin bir araya gelmesiyle veri tabam pazarlama siireci olusur. Béylece isletmeler dogru {iriinii
uygun zaman ve yerde makul fiyata dogru miisteriye ulastirabilir.

“Veri tabani pazarlama, pazarlama iletisimine bir etkilesim yaklasimudir. Hedef kitleye
ulasabilmek, isteklerini kamcilamak ve miisteriye yakin olmak icin veritabam pazarlamasi vasitasiyla
isletmeler miisterileriyle ve hedef kitleleriyle ilgili bilgileri, tiim iletisim ve ticari anlasmalarim
gelecekte basarili olabilmek icin veri tabamnda toplarlar.
(http://www.callcentres.com.au/database.htm)

“Veri tabam pazarlama, gecmisteki, simdiki ve gelecekteki miisterilerle ilgili tiim bilgilerin bir
araya gelmesiyle olusur. Bu da isletmenin etkili pazarlama stratejileri olusturmasina sebep olur..”
(http://www .nets.kz/ilia.nets.kz/d_text.htm)

Veri tabani; sirketin, miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda, bilgisayar ve kredi karti yoluyla
edindigi bilgilerin belli kategoriler altinda simflandirilmasidir. Bu bilgiler, demografik (yas, gelir
diizeyi, egitim seviyesi gibi) bilgilere, yasam tarzi, kiiltiirel farklilik, satin alma giicii, aliskanliklar1
veya ihtiyaclarina gore simflandirilabilir. Miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkindaki bu bilgiler
sirketin, varolan ve gelecekteki projelerine ve pazarlama plamina rehberlik etmekte ve bu projelerin
bagsariya ulasmasim saglayarak sirketin kar yapmasim garantilemektedir. Wallinger, birebir
pazarlamada veritabamn simiflandirilmasim {ic ana basamak altinda toplamustir:

a- Hedef kitlenin isimlere gore simflandirilmasi

b- Miisterilerin satin alma aligkanliklarinin ve demografik 6zelliklerinin toparlanmasi

c- Bu bilgilerin pazarlama iletisiminde kullamlmasi ve miisteriler ve potansiyel miisteriler
lizerinde sadakat yaratilmasi.



ILETISIM ODAKL] PAZARLAMA

tsmin Kaymaf . ;m
e-posta bilgileri 7

E /
Sann Alma '_q_ Y ‘ 4
Algkanliblan |

" Y e s Demografik Ozellikler
v I -'_-----__'___:—"--'— "-\__\__\_-\--\-\_\----- [ Y T 37
Yaslan " ~—{ Yagm Tarn

Adres

Veri bankalar1 kisaca; sirketin miisterileri ve potansiyel miisterileri ile ilgili her tiirlii bilgilerin
kaydedilmesi veya toparlanmasidir. Fakat bu bilgilerin, sirketin pazarlama iletisiminde veya
pazarlama karar siirecinde kullamlmasi cok zordur; ciinkii belli bir kategori altinda simflandirilmus
degillerdir. Veri bankalar1 genellikle, miisterilerin neler aldiklari, ne zaman aldiklari, nasil
odedikleri, yaslari, egitim durumlari, hangi markalar: tercih ettikleri gibi detayli bilgileri toplayarak
kaydedilmesini saglar.

Veri Tabam Pazarlama Siireci

Wallinger, veritabani pazarlama siirecini asagidaki grafikle aciklamaktadir. Hedef kitleyi anlama
ve degerlendirme ve 6rgiitiin firsatlarim tepki analiziyle ve sonuclarin degerlendirilmesiyle uygulanan
pazarlama stratejilerinin bagariya ulasmasi kacimlmazdir.

Degerlendirme Anlama
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Veri Tabam Pazarlamasiyla Marka Degeri Olusturma

Sirketler miisteri odakl1 ve veri tabam odakli faaliyetlerle miisteri iliskilerini gelistirebilmekte ve
saglamlasurmaktadirlar. Isletmeler nasil miisteri sadakati olusturabilecekleri, giiclii baglar
yaratabilecekleri ve iyi iletisim kurabilecekleri iizerine odaklamrlar.

Isletmeler iki yonlii iletisim akis1 sayesinde miisterileriyle iliski kurarlar ki; bu da bir &rgiitiin
basariya ulasmasinda etkin rol oynar.

Miisteri tatmini ve memnuniyeti, sadakati ve baglilig1 biitiinlesik iletisime veri tabam



pazarlamasiyla onciiliik eder.

Kredi kartlar1 ve sirketlerin 6zel kartlar1 (smart kartlar1) sayisi ve kullamimu her gecen giin
artmaktadir. Bu kartlar vasitasiyla isletmeler miisterilerini yonete ve yonlendirebilirler ki bu da
zamanla miisteri sadakatinin ve baghhgimn olusmasim saglar. Diinyada Amerikan Express karti,
farkli miisteri gruplar1 icin uyguladigr farkli pazarlama stratejileriyle basariyr yakalamustr.
Tirkiye’den de Migros karti ve basarisim ornek verebiliriz. Miisteri memnuniyetini ve takibini
saglayabilmek icin Koc¢ grubu tarafindan olusturulan Migros kart, kendi isletmelerinde Migros
zincirlerinde kullamlmaktadir. Miisteri goziiyle bakildiginda; miisteriler bu kart sayesinde odiillere,
promosyonlara ve indirimlere sahip olurlar. Isletme gdziiyle bakildigi zaman ise, miisterilerin
trtinleri alim ve kullamm oranlari, satis miktar1 direkt olarak veri tabamna akisiyla veri tabam
pazarlama olugmaktadir. Boylece sirket kendi hedef kitle profilini ve hedef bdliimlemeyi
yapabilmekte ve her segmente farkli ve etkili promosyon stratejileriyle ulasabilmektedir. Miisteriler
de kendilerini Migros’a daha yakin ve onun bir parcasi gibi hissetmekte ve her gecen giin giiclii
baglarim pekistirmektedirler.

Direkt Pazarlama ve Veri Tabani Pazarlamasi

Veri Tabani pazarlamasimn ortaya cikmasinda dogrudan (direkt) pazarlama da énemli bir rol
oynar.

“Direkt pazarlama, pazarlama iletisiminin direkt miisteriyle iletisim halinde olmasindan sorumlu
bir pazarlama seklidir.

(http://www.argo-navis.com/competence/jw_miniguide.php )

Dogrudan pazarlamada en onemli fonksiyon sirketin iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye direkt
satmasidir. Kataloglama yapan kisiler miisterilere gonderdikleri direkt mektuplar sayesinde
miisterilerin tepkilerini degerlendirirler. Dogrudan mektupla baslayan, mektupla siparisin direkt
pazarlamaya doniismesi; rekabetci pazar ortami sayesinde olusmustur.

Dogrudan pazarlama direkt mektup, tepki, kapidan kapiya pazarlama, telefonda pazarlama ve satis
promosyonunu icerir. Teknolojik gelismeler, cevresel faktdrler ve degisen miisteri beklentileri
neticesinde direkt pazarlamada arama merkezleri, kredi kartlar1 ve elektronik ortamdaki uygulamalar
direkt pazarlamamn bilgi sisteminin olusmasina neden oldu. Internet de, direkt pazarlamayla ve veri
tabani pazarlamanin arasinda bag olusmasina neden oldu. Kisiye gore iiriin kavraminin gelismesinde
de veri tabani pazarlamamn direkt pazarlamayla olan ilintisi ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri Iliskili Pazarlama ve Veri Tabam Pazarlamasi

Isletmeler miisterilerinin tutum, davrams, aligkanlik, satin alma ve satin alma 6ncesi safhalarim
anlamak ve ortaya cikartmak icin bir ¢cok yol denerler. Arthur  Hughes
(http://www.dbmarketing.com/articles/Art209.htm) makalesinde, miisteri iliskili pazarlamamn pahali
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yazilim kullanimu olan veri ambar1 ve deposundan bahsetmektedir. Bunun amaci birebir pazarlama
sayesinde miisteriyi anlama ve etkilemede énemli yeri olmasidir.

Veri tabam pazarlamasinda kullamlan kiigiik veri ambarlar1 sayesinde hedef kitleyi segmanlara
ayirma, kisisellestirme ve birebir miisteri iliskilerini gelistirme saglanir. Bu sayede pazarlama
iletisimiyle de miisteri sadakati olusmus olur ve veri tabam kullamimi zaman ve para acisindan
isletmeye avantaj saglar. Ciinkii miisteri iliskili pazarlama olugturmamn getirisi, veritabam pazarlama
olusturmasindan daha fazladir. Ciinkii statik bilgiler daha dogru ve gecerlidir. Bu nedenle de miisteri
iligkili pazarlama, veri tabam pazarlamasimn gerisinde kalir. Ama bu giinlerde Internet odakh
elektronik ticaret sayesinde, iliskisel pazarlama daha bir 6nem kazanmaya baslamistir. Web sitesi
hazirlama, e-mektup, mektup listeleri ve Internet pankartlar1 ve iiyelikler sayesinde miisteriye
ulasmak, veritabam olusturmak ve kar saglamak icin etkili bir rol oynar. Son zamanlarda veri tabani
pazarlamasi ile Internet pazarlamanin entegre oldugu goriilmektedir.

Veri bankalari, sonsuz bir bilgi merkezi olarak dort ana kategori altinda toplanabilir. Bunlar:

Siniflandirma: Miisteriler, satin alma davranislarina gére hangi giin veya giiniin hangi zamaninda,
neleri satin aldiklar1 veya satin alma aliskanliklarinin neler olduguna gore simflandirilabilir.

Birlestirme: Miisteriler, tercih ettikleri markalara gore simflandirilabilir.

Uriin tiirii: Misteriler, hangi {iriin tiiriinii saun aliyorlarsa, tiirlerine gore simflandirilabilir.
Ornegin; spor iiriinleri, yiyecek, kozmetik veya altin gibi.

Gruplandirma: Miisteriler, tercihlerine gore gruplandirilabilir. Bu, sirketlerin hedef kitleyi, cok
kolay simflandirmasina neden olur.

Veri bankalarimn bes temel islevi vardir. Bunlar:

* Veri tabam olusturacak bilgileri bulmak ve bir araya toplamak

* Analiz yapacak kisilerin, bu veri tabanina ulagsmalarim saglamak

* Veri tabamm analiz etmek

* Veri tabamni, tablo ve grafiklerle ifade etmek

 Toplanmus veritabamni, kullamlir hale getirebilmek icin islemek ve simflandirmak

Veri Tabam Sirketleri

Veri tabam sirketleri, gesitli veri bankalarindan veri tabanlarim toplayarak, sirketlerin ihtiyag
duydugu bilgileri, belli kategoriler altinda simflandirirlar. Bu sirketler, veri bankalarindan
veritabanlar1 alarak onlari, sirketlerin kullanabilecegi hale getirirler. Sirketlerin de, her zaman igin
kendi iclerinde veri tabam olusturmalar1 gerekir, aym zamanda bu isi profesyonel olarak yapan
sirketlerle de birlikte calismalidirlar; ciinkii sirket egitimsiz ve bilin¢siz bir kadro veya arastirma
grubu ile saglikli bir veri tabani olusturamaz. Sirketin kendi elemanlarini egitmesi hem uzun siire alir,
hem de yiiksek miktarlara mal olur. Bu nedenden dolay, sirketlerin veri tabanim, bu isi para igin
yapan sirketlerden edinmeleri en saghkhh yontemdir. Firmalar, bu veri tabam sirketleri sayesinde
miisterileri hakkinda bilgi edinmelerinin yam sira, miigterilerin bakis agisim ve olaylara yaklagimum



da Ogrenirler. Ayrica bu sirketler, miisterilerin gelecekte nasil bir beklenti, istek, ihtiya¢ veya arzu
icinde olacagl hakkinda dogru tahminlerde bulunabilirler.

Esasen veri bankalari, veri tabam sirketleri ve birebir pazarlama, birbiriyle yakindan ilgilidir;
cilinkii veritabaninda bilgiler toplanir ve bu bilgiler, veri tabam sirketleri tarafindan incelenir. Daha
sonra ise, birebir pazarlama iletisimi tarafindan, farkli hedef kitlelere ulasmak ve onlarla uzun siireli
iligkiler kurmak icin kullamlir.

Sonug olarak; giiniimiizde degisen teknoloji, yasam tarzi, gelir diizeyi, satin alma aliskanliklari,
cevre oOrgiitleri ve artan rekabet sonucu sirketlerin hedef kitlelerine ulasmalar1 ve onlarla veri tabanli
pazarlama (data-base marketing) yoluyla iletisim kurmalar1 ¢ok zorlasmistir. Bu nedenlerden dolayi,
sirketler birebir pazarlamaya ihtiya¢ duymuslardir. Fakat sirketler, herhangi bir veri tabam veya
birebir pazarlama iletisimi olusturmadan o6nce, bugiinkii durumunu, amaclarim, hedeflerini,
misyonunuy, stratejisini bilmeli ve bu amac¢ ve hedeflere ulasmak icin birebir pazarlama iletisimini
nasil kullanmasi gerektigini 6grenmelidir. Klasik pazarlama iletisimi ile biitiinlesik pazarlama
iletisimi arasindaki en biiyiik farklilik, miisteri sadakatinde gbzlenmektedir. Sirketler, artan rekabet
ortami ve dinamik olan miisteri beklentilerine, klasik pazarlama iletisimiyle dogru zamanda ulagip
miisteri sadakati yaratamamaktadirlar. Veri tabani, sirketin dogru hedef kitleye, dogru zamanda, dogru
medya ve dogru mesaj ile ulasmasim saglamaktadir. Bu sayede sirketler, hedef kitlelerinin
beklentileri, ihtiyaclar1 ve istekleri ile bulusabilmekte ve bu istek, beklenti ve ihtiyaclar1 tatmin
edebilmektedirler. Veritabamni, biitiinlesik pazarlama iletisiminde taktiksel ve stratejik acidan ¢ok
biiyikk 6nem tasir. Ayrica, birebir pazarlamayla sirket, miisterileri veya potansiyel miisterileri ile
dostluga dayali, uzun siireli iliskiler kurmakta, bu nedenle sirketler, pazarda lider konumunda
olmaktadirlar. Basariy1 yakalamak ve rekabetci ortamda avantaj yakalamak icin veritabamna ve
birebir pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Halkla iliskiler Kavrami ve Tanimm

Halkla iliskiler cogu zaman halki aydinlatma, bir 6rgiite iyi niyet, destek ve itibar saglama, halkin
zihninde orgiit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir imaj yaratma faaliyeti olarak tammlanir.
Orgiitlerin kamuoyundan etkilenerek, yonetim ile ilgili kararlar1 toplumun ihtiyaclarina daha uygun bir
nitelige kavusturma roli, giiniimiiz diinyasinda yogunluk kazanmig bulunan halkin yonetime katilma
ozlemi, halkla iligkileri etkili kilan nedenlerin basinda gelmektedir.

Halkla iligkiler kavram; kamusal kuruluslar ile 6zel sanayi ve ticaret orgiitlerinin halkla olan
temaslaridir. Bir baska deyisle, orgiitle birey arasindaki yiiz yiize ya da dolayli karsilagmalardir. Bu,
temaslara hakim olan genel hava -cesitli derecelerde- olumlu ya da olumsuz bir nitelik tasiyabilir.
Soz konusu oOrgiitlerin bu konuda uzmanlagsmis kisilerin ya da birimlerin hizmetlerinden de
yararlanarak, halkla ahenkli iliskiler kurmak amaciyla giristikleri faaliyetlerin ve sistemli cabalarin
tiimii de halkla iligkiler olarak adlandirilmaktadir.

Son derece kapsamli bir faaliyet alam olan halkla iliskilerin tamm konusunda tiim uzmanlarin



lizerinde birlestigi bir ortak tammdan bahsetmek bugiin i¢in miimkiin olmamaktadir. Ama, halkla
iligkilerin biitlin yapilan tammlarindan c¢ikarilacak ortak 6zellikler sdyle siralanabilir:

» Halkla iliskiler uzmanlik gerektiren bir istir

» Halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonudur

* Halkla iliskiler, orgiit ile cevresi arasindaki biitiin iletisimleri yerine getirir,

« Halkla iliskiler, orgiit ile cevresi arasindaki iletisim akisimn stratejisini belirler, bu stratejilerin
olusturulmas: igin gerekli aragstirmalar1 gerceklestirir,

 Halkla iliskiler, orgiitiin hedef kitlelerindeki biitiin istek ve beklentileri 6ngérerek bunu iletisim
programlarina yansitir,

* Halkla iliskiler orgiit icerisinde dogrudan tist yonetime bagh calisir.

Bu anlamda halkla iliskiler, yonetim siirecinin ayrilmaz bir parcasi ve o6rgiitii amacina ulastirma
sorumlulugunu tagiyan yoneticinin temel gorevlerinden biridir.

Halkla iligkilerin uygulama, planlama, yonetim ve son yillarda yeniden kesfedilen pazarlama
alanmindaki giicti, halkla iligkilerin bir iletisim disiplini olarak isletme fonksiyonlar1 arasindaki
stratejik etkisini 1990’11 yillarda artirmustir. Ancak, halkla iliskileri iki tiirlii anlamak gerekir.
Bunlardan birincisi, kamu veya 6zel sektore ait bir isletmenin veya devlet biriminin halkla iliskileri
yani, iliskilerinin kendisidir. Ikincisi ise, bir bilim dalim, bir uygulamayi, bir teknigi anlatmak igin
kullanilan halkla iligkilerdir.

En genis anlamuyla halkla iiskiler; “Bir girisimin, kamu ya da 6zel sektérde faaliyet gosteren bir
kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek
ve devam ettirmek icin yaptig1 siirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir”.

Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler

21. yiizyila girerken halkla iligkiler, isletme ve diger karmasik organizasyonlari yonetmektedir.
Halkla iligkilerin biitiinlesik iletisim siirecindeki degeri, halkla iliskilerin “iliski” kurucu roliinden ya
da organizasyon ve halk arasindaki iliskileri biitiinlemesinden dogmaktadir. Halkla iliskilerin roliinii
anlamak ve halkla iligkilerin tammndan hareketle, iletisimi de iceren yonetim stratejileri ve taktikleri
kullamlarak, bir kurumun hem i¢c hem de dis iliskilerini biitiinlestirmek tiizere, halkla iliskilerin
yonetim icin yeni bir liderlik seviyesi yaratmasi gerektigi gercegi ortaya ¢ikmstir. Halkla iligkileri,
hedef kitleler ile olan iliskilerin biitiinlesmesi, yonetim fonksiyonlarinin biitiinlesmesi, isletme ve
organizasyon sekillerinin biitiinlesmesi ve sonu¢ olarak toplum ile biitiinlesmeyi iceren asamalarla
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi siirecine énemli katkilar saglamaktadr.

Pazarlama yeni bir caga girmektedir. Bu cag biitiinlesik iletisimler cagidir. Artik firmalar tutsak
edilmis izleyicilere kitle pazarlamasinin is prensipleri ile ulasamamaktadirlar. Geleneksel anlamda
ayr1 yiriitilen Reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu gibi pazarlama
iletisimi faaliyetleri birbirleri ile biitiinleserek giiclii bir sinerji yaratmalar1 gerekmektedir.

Giinlimiiz pazarlama ¢abalarimn 6ziinde, tiiketiciyi pazarlama planlarimn 6n safinda tutmak, toplam



kalite felsefesinin geregi olan miisteri memnuniyeti ilkesini, orgiitiin biitiin fonksiyonlarinca paylasilan
bir diisiince haline getirmektir.

Bu degisim, sadece yeni bir anlayis ve gbzden gecirilmis bir pazarlama karmasina ihtiyac
duymamakta, ayni zamanda da tiiketicilerin, i¢ ve dis ¢evrelerin ihtiyaclarim anlayabilen, stratejiyi ve
stratejistleri koordine eden ve iist yonetime feedback saglayabilen bir yoneticiye ihtiyac duymaktadir.
Halkla iliskiler uzmanimn biitiin bu iletisim mesajlarimn tiiketicilerin ihtiyaclar: ile birlestirme ve
yonetmeye yonelik egitimi, anlayis1 ve ustaligi mevcuttur. Halkla iliskiler uzmam bu disiplinlerin
“orkestra sefi” olarak; i¢ pazarlama kaynagi, biitiinlesik pazarlamamn lideri ve tepe yonetiminin
damsman temelinde yeni bir gii¢ elde etmektedir.

Biitiinlesik iletisim en basit tammlama ile, tiim iletisim ¢abalarimn stratejik bir koordinasyonudur.
American Association of Advertising Agencies (Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi)’in tammina
gore biitiinlesik pazarlama iletisimi; genel reklam, direkt cevap, satis, promosyon ve halkla iliskiler
gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini hesaplayan ve aciklik, birbirini tutma ve
maksimum diizeyde iletisim etkisi yaratmak icin bu disiplinleri birlestiren, kapsamli bir planin arti
degerini taniyan pazarlama iletisimini planlama olarak tammlanmaktadir.

Tammlamada aktarildigi gibi pazarlama iletisimi; izleyicilere belirli marka imaji ve spesifik
faydalar yansitabilmek icin tek bir sese ihtiya¢ duymaktadir. Bu mesajlardan herhangi bir tanesi
birbirini tutmuyorsa veya birbirleri ile uyusmuyorsa tiiketici anahtar mesaji1 kaybetmektedir. Anlamli
bir etki yaratabilmek icin biitiin iletisimlerde giiclii bir ortak tema ve imaj kullanilmalidir. Diger
taraftan da biitlin bu birlesme c¢abalari, maksimum is giicii ve verimlilik saglayacagindan iiretim
maliyetlerinden ve zamandan tasarruf saglayacaktir. Tiim tiiketici iletisimlerini birlestirme ihtiyaci,
dogru pazara ulasmak icin mevcut pazarlama metotlarim sorgulayan ve kurulus cevresinde meydana
gelen cesitli degisimlerden dogmustur.

Halkla iliskilerin Pazarlama Siirecindeki Yeni Rolii

Isletmeler, halkla iliskileri taktiksel roller icin kullanmaktadirlar; yeni hareketler yaratmak, orgiit
ici iletisimle ugrasmak, 6zel olaylar/programlar hazirlamak, lobicilik ve aragtirmalar yapmak halkla
iligkilerin gorevleri arasinda bulunmaktadir. Son on yilda halkla iliskiler uzmam, pazarlama
karmasimn degerli bir parcasi olarak igletme igerisinde énemli bir yer edinmistir. Diinyamn tamnmisg
pazarlamacilarindan Phillip Kotler ve William Mindak, pazarlama ve halkla iligkileri benzer
fonksiyonlar olarak aciklamaktadirlar: “... Pazarlama ve halkla iligkiler, firmamn 6nemli bir dis
fonksiyonudur. Her iki fonksiyon da analiz etmeye ve planlamaya, dis gruplari memnun etme
acisindan bashyorlar...”. Ayr1 bir yazida Kotler pazarlamanin geleneksel “4 P” sine, yeni pazarlara
girmeyi saglamada zorunlu olan iki araci, “giic” ve “halkla iliskiler”i eklemistir.

Pazarlama ve halkla iligkiler, giderek tiketicilere tam bir iletisim sunabilmek icin birlikte
calismaktadir; pazarlamacilar yeni {iriin tamtim icin duyuruyu kullamyorken halkla iliskiler, pazar
arenasinda “damsman” olarak karsimuza cikmaktadir. Halkla iliskiler, (iriin tamtimlarina, reklamin



olusturamayaca@ bir giivenilirlik kazandirmaktadir. Insanlar artik sadece reklamlara inanmamakta,
fakat inanclari; gazetelerde okuduklarinda ya da televizyonlarda reklam formatimin disinda haber veya
yorum olarak izlediklerinde kuvvetlenmektedir.

Halkla iligkiler, medya, Ozel ilgi gruplari ve halkla beraber yeni iiriin tamtimlarinda gerekli
gortilen bir olgudur. Bu sekilde geliserek, giivenilir iletisim ve marka kimligi icinden satin alma ve
tilketici memnuniyetini tegvik etmek icin iletisim, planlama, yerine getirme ve gelistirme hareketini
tamamlamak tizere ortaya atilan MPR’nin tammlamasi yapilmaktadir.

Pazarlamacilar geleneksel pazarlama araclarimn etkinliginde azalma gordiikce, halkla iliskilerin
tilketici anlayisina ve maliyet yoniinden verimliligine daha bilyikk 6nem vermektedirler. Geleneksel
pazarlama iletisimi yontemleri ile parcalanan ve etkinligi azaltilan iletisim ¢alismalarim, stratejik
olarak planlayan ve koordine eden halkla iliskiler, satin alma davramslarim dogrudan etkileyen
biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda, orgiit icinde kilit bir gérev tistlenmektedir

Halkla iliskilerin Islevsel ve Yapisal Evrimi

Amerikali halkla iliskiler uzmam Harold Burson, halkla iliskilerin gecirdigi degisimi, toplumsal
degisim ile isletmelerin yapisal anlamdaki beklentilerindeki degisimlere paralel olarak incelemis ve
halkla iligkilerin evrimsel gelisiminde temel olan {i¢ 6nemli islevsel degisim degerini tammlamstir.
Burson, acikladig tarihsel perspektifli halkla iliskiler evrimine gore; 1900-1990 yillarim kapsayan
doneme halkla iligkilerin pasif donemi, 1990’11 yillardan baslayarak giiniimiize kadar olan siireci ise
halkla iliskilerin, isletmelerin karar siirecinde aktif olarak rol aldigi doénem olarak
degerlendirmektedir.

Halkla iligkiler formel bir disiplin olmadan 6nce, iist yonetimin halkla iliskilerin uzman
calisanlarina sordugu soru, “onu nasil sdyleyebilirim” idi. Basin yolu ile hedef kitlelere ulastirilmasi
gereken bir mesaja istek ve ihtiyac vardi. Problem; hedef kitlelere iletilecek mesajin haber olarak
kullamlabilmesi i¢cin dogru kelimelerin ve haber dilinin nasil kullanilacagiydi. Bunu yapmak ve dogru
medya ¢ikislarim kullanmak, uzman halkla iliskiler ¢alisanlarimn isiydi. Bu nedenle, “onu nasil
soyleyebilirim” donemindeki halkla iligkiler uzmanlarimin gazeteci ktkenli olmalar1 ¢ok énemliydi.
Gazeteci kokenli halkla iliskiler uzmammn haber degeri yaratacak dili bilmesinin yamnda diger bir
avantajl da; donemi icindeki medyalar ile olan yakin iligkisiydi. Dolayisiyla iletilmesi gereken
mesajlar, iyi iligkiler ile medyada yer alabilmekteydi.

1960’11 yillara gelindiginde bircok statii yenilenmesi basladi. Bu donem, firmalar hakkindaki
toplumsal dogrularin su yiiziine ¢ciktigi donemi kapsamaktadir. Bu donemin ortak 6zellikleri arasinda,
tiiketicinin bilmesi gereken dogrular, onlarin goriisiine sunulma zorunlulugunun ortaya ¢ikmasi, cevre
ve yesille ilgili degerlerin goriiliir ve etkili olmasi, kendini, protesto yiiriiylisleri ve toplantilar1 ile
ifade etmeye calisan bireysellesme, 6zgiirliiklerin yiikselisi ve baz {iriinlere kars1 yapilan boykotlar1
gostermek miimkiind{ir.

Firma yonetimleri i¢in, bu ilk kez yiiz yiize kalinan ve isletme egitimleri sirasinda gormedikleri bir



takim sorunlar ve bu sorunlara iliskin alinmasi gereken pek cok karar bulunmaktaydi. Tim bu
gelismeler, medya ve halk ile biitiinlesmesi gereken yoneticileri, halkla iliskiler ¢alisanlarina ve
uzmanlarina yoneltmekteydi. Ciinkii isletme yoneticilerinin belki de ilk kez hedef kitlelerine hesap
vermeleri gereken bir donem baglamisti. Biitiin bunlarin sonucunda da “onu nasil séyleyebilirim”, bir
sonraki adimda “ne sdylemeliyim”e doniismiistir. Bu donem, halkla iliskiler uzmanlarimn kendi
uzmanlik ve iletisim becerilerini kismen de olsa kullanmaya basladiklar1 bir dénem olarak
tamimlanabilmektedir. Dolayisiyla halkla iligkiler uzmamndan yalmzca basinla iyi iligkiler kurmasi
ve haber dilini iyi bilmesi degil; sorunlara uygun c¢éziimler {iretmesi, toplumsal mesajlar1 kurgulamasi
da beklenmekteydi.

Is diinyas: iizerindeki toplumsal baski 1970, 80 ve 90’larda siddetlenerek devam etmistir. Bu da
isletmelerin toplumla olan iliskilerindeki yapisal degisimi ve gelismeyi dogurmustur. Toplumlarda
meydana gelen bu degisim ve fikirler, yalmz azinhigin “olgun” goriislerini, tiikketicinin dogru
bildiklerini ve cevre konularim icermemekteydi. Global yaris cabalarina ve is diinyasimn literatiiriine
kars1 biiyiik bir tehdit de ortaya cikmms bulunmaktaydi. 1970’lerin basinda is diinyas: ile ilgili
haberler, ekonomi sayfalarindan bas sayfalara tasindi. Ancak tiim bunlardan daha anlamli olan
degisim; medya yoOneticilerinin is diinyasim yeni bir kaynak olarak kabul etmesi, okuyucu ve
izleyiciler icin kullandiklar terimleri, davramslari ve sdylemlerini yeniden diizenlemeleriydi.

Bu dénemde medya yoneticileri, is diinyasina iliskin haberleri dramatize etmeyi ve onlara heyecan
verici formlar vermeyi 6grenmislerdir. Is diinyasina iliskin haberler, bilgisayar aglarinda, sabah
haberlerinde baglica konu olmaya baslamistir. Biitiin bu degisim, hi¢ kuskusuz is diinyasi i¢in yeni
iletisim becerilerine olan ihtiyaclari da ortaya ¢ikarmustir. Bu, halkla iliskilerin 3. basamagi olan ve
artik halkla iliskilerin aktif ve karar mekanizmasi icinde oldugu “ne yapmaliyim” dénemidir. “Onu
nasil sdylemeliyim” ve “ne soylemeliyim” donemindeki edilgen ve pasif yaklasim yerini katilimci,
aktif ve iletisim stratejileri liretebilen bir yaklasima birakmaktadir.

Halkla iligkilerin, kurulusun karar verme siireclerinin bir pargasi olarak orgiitlenmeye
baslamasindan beri ¢ok 6nemli asamalar kaydetmesi; biitiinlesik iletisimlerin de halkla iliskilerin 3.
donemindeki hareket yoniinde ilerledigini gostermektedir. Sirketler, giderek artan bir sekilde miisteri
veri tabanlari kullanmaya baslamis, reklamcilik, dogrudan pazarlama, satis promosyonlar1 ve halkla
iliskiler uzmanlari, isin etkinligini ve sosyal sorumlulugunu artirmak icin birlikte calismak zorunda
kalmuslardir. Uzun siireli bir biitiinlesme siirecinde ise halkla iliskilerin iletisim ve uygulama becerisi
bir yonetim fonksiyonu olarak geliserek gercek islevini gérmeye baslayacaktir.

Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Degisen Amaclar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin stratejik planlanmasi, uygulanmasi ve 6l¢iimlenmesini
gerceklestirmek, halkla iligkiler faaliyetlerinin temel amacim tegkil etmektedir. Bununla beraber,
halkla iliskilerin bu genel amaca hizmet eden baz1 yan amaclar1 da vardir. Bunlar kisaca:

» Kamuoyunu aydinlatma, orgiitii ve onun izledigi politikay1 benimsetme



* Hedef kitlede orgiite kars1 daha olumlu tavirlar yaratma

« Orgiitle olan temaslarda, hedef kitlenin isini kolaylastirma

 Alinacak kararlarin daha isabetli olmasim saglamak icgin hedef kitle iizerinde arastirmalar yapma

 Kamu yonetimi acisindan, halka yasaklar ve kanunlar hakkinda aydinlatici bilgiler vererek
yasalara uymay1 saglama

* Hizmetlerin yerine getirilmesinde hedef kitlenin onayim alma

* Yasalarda ve yonetsel usullerdeki aksakliklarda; halkin ikna, 6giit ve yakinmalarindan
yararlanarak ¢oziimler iiretme

» Kamuoyunun istek ve cikarlarim ve gelismesini takip etme

» Kamuoyunun bu istek ve c¢ikarlarina miimkiin oldugunca orgiitiin yapisina uygun sekilde cevap
vermeye calisma, bu konuda planlar ve programlar hazirlama

* Hangi istek ve cikarlarin, kamu yararina veya kurulus yararina yerine getirildigini veya
getirilecegini kamuoyuna bildirme

* Halki aydinlatma ve ¢alismalar1 onlara benimsetme

* Halkla isbirligini saglayarak, halka gotiiriilecek hizmetlerin verimliligini artirma

 Ozel ve kamu yararina cevap vermeye calisma ve herkesin kisiligine hiirmet ederek sosyal
sorumluluk duygusu yaratma

Halkla iligkilerin yukaridaki amaclarina bakildiginda, halkla iliskilerin temelde iki genel amacimn
var oldugu goriilmektedir. Bunlardan birincisi; kurum veya kuruluglarin yonetimleri agisindan énem
tasiyan yoneticilerin halkin tepkilerini, cesitli konulara iliskin inanclarimi ve egilimlerini bilme,
anlama istegini yerine getirmektir. ikincisi ise; 6zellikle kurum ve kuruluslarin iiriin veya
hizmetlerinin tiiketicileri olan potansiyel kitleleri ilgilendiren, halkin firma veya kurulusun amaclarim
ogrenme isteginin tatmin edilmesidir.

Sonu¢ olarak, halkla iliskiler, 6zellikle 90’1 yillarin basindan itibaren isletmelerin tiiketiciler
nezdindeki tercih edilme ve farklilik yaratma konusundaki sikintilarina ¢6ziim olarak yeniden
yapilanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde, isletmenin en iist diizeydeki karar alma
mekanizmas1 i¢inde yer alan halkla iligkiler uzmam, oOrgiitle ilgili alinabilecek biitiin kararlarin
iletisim boyutunu stratejik olarak irdelemekte, dolayisiyla tek ses, tek goriintii ve biitlinlestirilmis bir
mesajin hedef kitlelere iletilmesini saglamaktadir.

Halkla iliskilerin islevsel anlamdaki degisimi, yeni yapilanmalari da beraberinde getirmektedir.
Orgiitsel baglamda {ist yonetime bagli ve isletmenin diger fonksiyonlarimn iistinde yeni bir konum
elde etmektedir. Halkla iliskilerin bu yeni konumu hi¢ kuskusuz, farkli gérev tammlarim da
beraberinde getirmektedir. Bu yeni gorev ve sorumluluk tammlari, halkla iligkilerin pazarin degisen
kosullarina paralel olarak biraz daha pazarlama agirlikli, miisteri merkezli ve toplam kalite
felsefesinde yapilanmasim saglammstir. Halkla iligkilerin, tistlendigi gorev ve sorumluluklarin
altindan basariyla kalkabilmesi icin pazarlama agirlikli; isletmenin i¢ ve dis cevresi ile iliskilerini
ayr1 ancak biitiinlesik bir felsefe ile yerine getirecek bir yapilanmaya kavugmasi gerekmektedir.



Halkla Iliskilerin Ozel Formlar:

Cogu halkla iliskiler etkinlikleri, pazarlamadan cok genel yonetim ile ilgilenmektedir. Halkla
iligkilerin bu yoniine genel PR ya da kurumsal halkla iliskiler (CPR) denilebilir. Klasik anlamda
halkla iligkilerin hedefi olan, orgiitin i¢c ve dis ¢evresindeki biitiin hedef kitleler ile iligkileri,
Kurumsal halkla iliskiler yerine getirmektedir. Calisanlar, hissedarlar, biitiin diger hedef kitleler, isci
gruplari, sivil hareketler ve tedarikgiler ile ilgilenmek, tipik olarak isletmenin pazarlama disi genel
halkla iligkileridir.

Bu calismanin konusunu olusturan Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda halkla iligkiler,
stratejik iletisim planlayiciligl ve aym orgiit tarafindan iiretilmis fakat birbirini tamamlamayan biitiin
mesajlarin, pazarda tiiketicilerin satin alma ve karar verme siireclerini etkileyecek sekilde
koordinasyonunu saglamakla gorevlidir. Baska bir ifade ile halkla iliskiler; pazarlama konularin
dikkate alarak, tiiketiciler ya da diger gruplar ile organizasyon arasinda karsilikli etkilesim
yaratmaktadir. Halkla iliskilerin pazarlama agirhiklhi yonii pazarlama yénlii halkla iliskiler ya da
kisaca MPR olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama agirlikli halkla iligkiler de pro-aktif ve re-aktif
olarak iki degisik yapilanma ile pazarlama amacli olarak yapilanmasim tamamlamustir.

Pazarlama Yénlii Halkla Iliskiler (MPR / Product PR)

1990’11 yillarin ortaya ¢ikardigr en 6nemli Ozellik, rekabetci bir pazarin gerek ulusal gerekse
uluslararas1 bir boyutta yapilanms olmasidir. Amerikali tinlii halkla iligkiler Profesérii Thomas
Harris, 1990’1 y1llardaki pazarlama anlayisinin 6nemini ve 6zelliklerini su ciimle ile 6zetlemektedir:
“Mal ve hizmet iireten biitiin isletmeler, tiiketicilerden para kazanmak icin, ©ncelikle onlarin
akillarindan ve kalplerinden bir boliime sahip olmalidir”. Bunun anlamm mal ve hizmet iiretip
pazarlamak isteyen isletmelerin, paralar1 kazamlmak istenen miisterilerin beyninde olumlu imajlar
yaratmak ve duygulari paylasacak ortak paydalar iiretmek zorunda olmalaridir. Biitiin bunlari
saglamak icin de giiclii bir firma, {iriin bilgisi, marka ve tercih edilme nedenlerinin ortaya cikarilmasi
gerekmektedir. Bunun sonucu olarak da basin reklamlarini gormemekte, TV reklamlarim kumanda ile
gecmekte ya da mesajlara kapali hale gelmekte, radyoyu yalmzca mizik dinlemek icin
kullanmaktadirlar. Yasanan biitiin yogunluklar ile fert artik kitle iletisim araglar1 ile gonderilen
mesajlara kapali hale gelmistir. Bu yogunlukta yasayan insanlara ulagsmaya calisan mesaj tireticileri
ise her gecen giin ulasilmasi ve mesajlarla karsilastirilmasi zor hedef kitlelerle karsi karsiya
kalmiglardir. Diger taraftan reklamlarda da fayda-maliyet hesaplarimn etkinligi degerlendirilemez
olmustur. Bagka bir deyisle, reklam mesajlar1 icin harcanan maliyetlerin etkinligi, net olarak
miisterilere yansimamaya baslamistir. Bunun anlamu da kalplere ve beyinlere ulasmanin her gecen giin
biraz daha pahali ve zor olmasidir.

Biitiin bu nedenlerden dolayidir ki; mesaj gondericiler diger iletisim araclarina ve disiplinlerine
yonelmeye baslamislardir. Yonlenilen bu yeni medya, daha dogrusu iletisim unsuru, haberin etkinligi
ve giiclinden, topluma yonelik, sosyal degeri olan aktivitelerden, {iriin pazarlamasindaki



aktivitelerden, elverisli atmosfer ve hedef kitlenin kalbini ve beynini kazanacak diger iletisim ve
yaraticl diislincelerden olusmaktadir. Haber formathh tamtim, reklam, toplumun ilgisini ¢ekecek
aktiviteler ve en onemlisi de satisa yonelik halkla iliskiler uygulamalari, mesaj f{ireticilerini
“Marketing Public Relations”’a (MPR) yani pazarlama yonlii halkla iligkilere yoneltmektedir.
MPR’nin diger bir ad1 da “Product PR”dir ve giiniimiizde bu ismi daha ¢ok kullanilmaktadir.

Halkla iliskiler, biitiin hedef kitleler ile olan iliskileri diizenleyen iletisimsel bir olgudur. MPR ise
daha cok pazarlamaya yakindir. Baska bir ifade ile Kurumsal halkla iliskiler ya da Genel halkla
iliskiler, pazarlamadan cok, orgiitsel iliskiler ve imaj olusturmakla ilgilenirken, pazarlama yonlii
halkla iligkiler tamamen tiriin, satis ve pazarlama ile ilgilenmektedir.

Pazarlama yonlii halkla iliskiler de Pro-aktif MPR ve Re-aktif MPR olarak farkli islevleri yerine
getirmek tizere iki farkh sekilde yapilanmistir.

a) Pro-aktif MPR: Pazarlama agirhikhi halkla iligkiler, pro-aktif ya da re-aktif halkla iliskiler
olarak ortaya cikabilir. Pro-aktif MPR, bir isletmenin pazarlama amaglar: tarafindan
yonetilmektedir. Defansif olmaktan cok ofansif egilimlidir ve problem co6zmekten oOte firsat
kollayrcidir.

Pro-aktif MPR’nin en ¢nemli rolii {iriin tamtimlar1 ve iirtin diizeltmeleri alanlarindadir. Pro-aktif
MPR, diger promosyonel araclarla {iriine arti goriiniim, haber degeri ve giivenirlik kazandirmak icin
biitiinlestirilmistir. Giivenirlik, Pro-aktif MPR’nin etkinliginden giiciinii alir. Reklam ve kisisel satisin
one siirdiikleri siiphe ile karsilansa da, bir kose yazarimn ya da televizyon yorumcusunun iiriin, marka
ya da firma ile ilgili pozitif aciklamalari, tiiketiciler tarafindan daha kolay fark edilir ve daha
inandirici bulunur.

Pro-aktif MPR; reklam, satis gelistirme, kisisel satis, direkt satis, satis sonrasi servis ve diger
pazarlama iletisimi unsurlarina ek bir gii¢c olarak islev gormektedir. Asil ve temel gorevini daha cok
rtin lansmaninda ve var olan {iriin yelpazesinde meydana gelen degisikliklerde gosterir. Pro-aktif
MPR diger pazarlama iletisimi unsurlarim biitiinlestirerek, tiriin/hizmet lansmanina bir haber 6zelligi
ve degeri katmaktadir. Pazarlama ile iletisimin ortakligim ifade eden Pro-aktif MPR, Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi mesajlar1 iiretebilmek icin pazardan topladigi bilgileri, isletme ile ilgili
kararlarin olusturulmas: stirecine dahil etmektedir. Dolayisiyla kesintisiz iletisim ve biitiinlesik bir
konsept yaratilmaktadir.

b) Re-aktif MPR: Re-aktif MPR, halkla iliskilerin dis etkenlere verdigi bir cevap tavridir. Dis
giiclerin ve rakiplerin ortaya cikardigi durumlardan, tiiketici davramslarindaki degisimlerden, devlet
politikalarinda meydana gelen degisimlerden ve diger dis etkenlerin sonuclar1 baglaminda
gerceklesmektedir. Re-aktif MPR, tipik olarak firma icin olumsuz sonuglar doguran degisiklikler ile
ugrasir. Re-aktif MPR, isletmenin sOhretini tamir etmek, pazar kaybim 6nlemek ve kaybedilmis
satislar geri kazanmak icin harekete gecer.

Ongorillmemis pazar gelismeleri, bir isletmenin re-aktif pazarlama halkla iliskilerini savunmasiz
bir duruma sokabilir. Genel olarak iiriin eksiklikleri ve hatalari, re-aktif MPR’ye ihtiyaci ortaya
cikaran en oOnemli faktérlerdendir. Yine firmamin pazarlama hedeflerine bagli; fakat daha cok



pazarlamadan kaynaklanan ve hedef kitleler tarafindan firmaya yoneltilen soru ve baskilar1 arastiran
ve cevaplayan fonksiyonlar1 icerir. Re-aktif MPR daha ¢ok firmanin pazardaki olumsuz imajim,
tiniinii diizeltmeye ugrasir ve bundan dolayr ortaya c¢ikan satis zayifligim telafi etmeye calisir.
Kisacasi, pazarda tiriinle/hizmetle ilgili kriz donemlerini 6ngorerek, biitiinlesik iletisim stirecindeki
olas1 olumsuzluklar1 ortadan kaldirmaya calisir.

Kurumsal Halkla Iliskiler (CPR)

Halkla iligkiler, ister mal ister hizmet tiretsin, kar amaci giitsiin ya da giitmesin, biitiin kurum ve
kuruluslarin muhataplari ile olan iliskilerini diizenleyen, kurumu potansiyellere anlatan, hedef kitlenin
biitiin izlenim ve beklentilerini kuruma anlatan ¢ift yonlii bir iletisim olgusudur. Kurumsal halkla
iligkiler, hedef kitlelerin kuruma karsi olan bilgisizliklerini bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de
sempatilerini kurumsal kimlige ve dolayisiyla satisa doniistiirmektedir. Halkla iliskiler bu iki yonlii
iletisimi gerceklestirebilmek i¢gin her tiirlii medya ve iletisim aracindan faydalamr. Kurumsal halkla
iligkiler, tamma ve tamtma olarak da kisaca ifade edecegimiz bu calismalari, kamuoyu olusturma
tekniklerinden faydalanarak yerine getirmektedir.

Kurumsal halkla iligkilerin biitiinlesik iletisim siirecindeki roliine, pazarlama yonlii halkla
iligskilerin basarisindaki anahtar olarak yaklasmak gerekmektedir. Biitiinlesmenin orgiit icindeki farkl
fonksiyonlarin ortak bir konsept cevresinde mesajlar iiretmesi ihtiyaci ve zorunlulugu, kurumsal
halkla iliskilerin bu alanda oynadi@ kilit gérevi aciklamaktadir. Ciinkii 6rgiit {ist yonetimi tarafindan
alinan ve biitiin fonksiyonlarca paylasilmasi gereken iletisim kararlarimn, orgiitiin yine calisan biitiin
elemanlarinca ve hedef kitlelerince paylasilan bir deger olarak anlamlanmasi, ancak Kurumsal halkla
iligkilerin basarisina baglidir.

Kurumsal halkla iliskilerin faaliyetleri kapsaminda olan ve 6rgiit hakkinda biitiin hedef kitlelerin
sahip oldugu kurumsal bilinirlik ile imaj calismalarinin, Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢calismalarin
yonlendiren temel kriterler olmasi, kurumsal halkla iliskileri biitiinlesik iletisim siirecinin
vazgecilmez unsuru haline getirmektedir. Kurumsal halkla iliskiler, bu 6zellikleri ve iliskileri
gerceklestirirken su fonksiyonlar: ve aktiviteleri yerine getirmis olmaktadir:

« Oneri ve damsmanlik

 Kurumsal yayinlar

* Kurum hakkinda yayin

 Toplumla iligkiler

* Kurumsal imaja yonelik reklam / mesaj

» Kamuoyu yaratma - etkileme

» Sosyal icerikli programlar

Klasik anlamda halkla iligkilerin bugiin ortaya koydugu biitiin fonksiyonlari, Kurumsal halkla
iligkiler (CPR) yiiriitmektedir.



Kriz Yonetimi

Gercek bir kriz, bir doniim noktasidir ve bazi seyleri, siddetli bir sekilde degistirebilmektedir. Bu
yiizden krize hazir olmayan bir organizasyon, biiyiik bir risk altinda demektir. En kiiciik kriz bile
beklenebilmelidir. Risk idaresi, c¢ikar bekleyisi ve kriz iletisimi; halkla iligkiler teknoloji
programimn énemli bir béliimiinii olusturmaktadir. iste bu karmasikliga ragmen, ‘kriz idaresi’ terimi,
bir organizasyonun veya onun halkla iligkiler caliganlarinin, dis etkileri idare edebildigini ima
etmemektedir; clinkii idare edilmesi gereken yamttur. Bu yanitlar, idarecinin su ii¢ 68eyi anlamasina
dayanmaktadir:

a. Krizin meydana geldigi halka ait ve politik cevre

b. Krizle yiizlesen organizasyonun kiiltiir ve i¢ calismalar1

c. insan dogas1 - Insanlarin ve gruplarin, krizin kendisine yamt verilirken nasil olaya katilacaklar:

Kriz Tanimlari

Bir kriz, soyle tammlamr: “Biiyilk haber medyasinda, yayimt canlandiran ©6nemli bir is
rahatsizligidir.”

Bir ig krizinin temel nedenleri dort tanedir:

A. Doga olaylan: Firtina, deprem, volkanik hareketler vs.

B. Mekanik problemler: Kirik borular, metal yorgunlugu vs.

C. Insan hatalar: Yanlis bir valfin acilmasi, ne yapilacagina dair yanlis iletisim kurma vs.

D. Yonetim kararlarvkararsizhiklar: Problem ciddi degildir, kimse ¢6zemez

Krizlerin ¢ogu son kategoriye girmektedir ve yonetimin, problemden haberdar oldugu halde
harekete gecmemesi sonucunda olmaktadir. Kriz olaylar1 genellikle, uyarma zamamna gore iki temel
ceside dayanmaktadir; ani krizler ve gizli krizler.

Ani Krizler: Ani bir kriz, soyle tammmlanmaktadir: “Uyarmadan meydana gelen ve medyada haber
olugsturma olasiligr yiiksek olan, bir organizasyondaki rahatsizliktir. Caligsanlar, yatirimcilar,
miisteriler ve diger insanlar iizerinde oldugu kadar sirketteki ofisler, sirketin diger bayileri, gelir,
karlilik ve en 6nemlisi de organizasyonun {iniinde biiyiik zararlara yol acmaktadir”. Ani bir kriz, su
sekillerde meydana gelebilmektedir:

a) Isle alakali bir kaza: Organizasyonun normal islerini etkilemekte ve énemli mal zararlarina yol
acmaktadir.

b) Calisanlarin, miisterilerin, kontrat yapanlarin ve ybnetimin herhangi ciddi bir hastaligi,
yaralanmasi veya 6liimii: Bunlar isle alakali kazalarin sonucunda olmaktadir.

c) Anahtar kisi sayilan bir idarecinin ani 6liimii veya yetkisizligi.

d) Tehlikeli kimyasallarin veya diger maddelerin cevreye atilmasa.

e) Sirketin faydali servislerine zarar veren kazalar.

f) Faydal servislerde veya islerin devam icin gerekli servislerdeki 6nemli diisiis.

g) Yapilan islemleri engelleyen veya calisanlari tehlikeye diisiiren herhangi bir doga felaketi.



h) Beklenmeyen bir is hareketi veya isci stmfinin rahatsizligi.

i) Calisanlar ve miisterileri de iceren calisma yerindeki herhangi bir siddet olay: gibi.

Gizli Krizler: Gizli krizler, medyaya yansiyana kadar organizasyon tarafindan bilinmeyen ciddi
problemlerdir. Penaltilarda, yasal zarar kararlarinda, beklenmeyen masraflarda ve diger
maliyetlerde, beklenenden daha cok zarara yol agmaktadir. Bu tiir kriz 6rnekleri sunlar1 icermektedir:

a) Bir devlet ajans1 veya haber organizasyonu tarafindan yapilan islemler.

b) Miisteriler tarafindan yapilan olumsuz iddialar veya diger uygun olmayan davramslar.

c) Federal, devlet veya yerel bir ajans tarafindan yapilan arastirmalar.

d) Memnun kalmamus bir miisterinin davramslari. Ornegin; ciddi anlamda yapilan tehditler vs..

e) Organizasyona karsi yapilan 6nemli yasal hareketler.

f) Miisterilerle, calisanlarla, yatirimcilarla, saticilarla ve/veya devlet memurlariyla c¢oziilmesi
gereken 6nemli bir i¢ problemin ortaya ¢ikmasi.

Basmakalip is krizleri; endiistriyel kazalar, denize yag sizdirilmasi ve terorist bombalamalar1 gibi
ilging olaylardir ama; cogunluk gizli krizlerin icine girmektedir. Yani; olay, halka ve medyaya
yansimadan, yonetim, krizden haberdardir. Is krizlerinin ¢ogu, genelde, y®netim kararlar ve
davraniglar1 sonucu olmaktadir.

Kriz Yénetiminin Ozii

En etkili kriz yonetimi; potansiyel krizler fark edildiginde ve organizasyonu etkilemeden miidahale
edildiginde basarili olmaktadir. Bu tip kriz 6rneklerinde; olaylar, organizasyonun, hedef kitlenin veya
halkin ilgisini, haber medyas: tizerinden cekmemektedir. Krizin ortaya ciktig1 érneklerde veya krizin,
organizasyonun hedef kitlenin etkilemesinin kacinilmaz oldugu 6rneklerde, “bir is devamlilik plam”
gerekmektedir, ciinkii bu plan, sirketin rahatsizligim ve finansal zarar1 minimuma indirmektedir. Bu
plan, sirket icin onemli olan fonksiyonlar1 ve islemleri teshis etmeyi, potansiyel basarisizligi
diizeltmek icin “islemsel ve iletisimsel olasilik plam” dizayn etmeyi ve anahtar hedef kitlenin nasil
tepki gosterecegini icermektedir. “Is devamlilik plam”na sahip olan organizasyonlar, finansal zarar1
ve krizin is tizerindeki etkilerini azaltmak icin daha iyi bir pozisyonda olma avantajina sahiptirler. Bu
sirketler, sirketi rahatsiz edecek ve onun giderlerini, karliligim ve biitiin gelisimini etkileyecek olasi
kriz durumlarina karsi daha duyarlidir. Bir bagka ifadeyle, bu sirketlerin yoneticileri, krize daha hizli
ve daha etkili tepki verebilmektedirler.

Bir Krizdeki Olasi Hedef Kitleler

Bir krizin zorlugu, problemin kendisi yerine, bu krizden etkilenen hedef kitleler tarafindan
belirlenmektedir. Son on yildaki krizlerde, miisterilerle olan deneyimler gosteriyor ki; anahtar hedef
kitleler, organizasyonun dogasina ve krize gore degisiklik gostermektedir. Bu hedef kitleleri, sunlar
icermektedir:



* Rakip gruplar

* Bankacilar

» Komisyoncular, dagiticilar, saticilar

 Cemiyet liderleri

* Rakipler

* Miisteriler

« Egitimciler

« I¢c yoneticiler

* Yatirimcilar

» Hukuk uygulama memurlari

* Ruhsat sahipleri

» Haber medya sirketleri

* Avukatlar

* Politikacilar

* Memurlar

» Emekliler/ emekli maasi alanlar

* Giivenlik analizcileri

* Kidemli yoneticiler

* Sendika memurlar:

« Saticilar

Kriz tarafindan etkilenen hedef kitle gruplari, organizasyonun gelecegi iizerindeki 6nemlerine gore
siraya konulmalidirlar. Bu kriz, organizasyonun malina zarar verene kadar, haber medyas1 ikinci
plandadir.

Bir kriz durumunda, hedef kitle gruplarina sorulmasi gereken sorular:

 Medya yaminda, hangi hedef kitle gruplar1 problemle ilgilenmektedir veya problemden
etkilenmektedir ve hangileri organizasyonun devam eden isleri ve gelecekteki gelisimi icin en
onemlidir?

* Her gruptaki anahtar hedef kitle kimdir?

Alinabilecek en akillica yol; sirketin kendi yonetim grubunu ve calisanlarim, listenin en basina
koymasidir. Bunlar kriz olustugunda harekete gececekleri icin ilk olarak haberdar edilmelidir.

Hedef Kitlelerle iletisimi Koordine Etme

Krize ve arastirmalara tepki verirken, miisteriler ve hedef kitle gruplarimin dogru zamanda, dogru
tepkiyi vermeleri icin bir strateji yapilmasi gerekmektedir. Bu strateji, i¢ ve dis hedef kitleler ve
calisanlar tarafindan yapilan biitiin arastirmalari yonetmeyi icermektedir. Bu insanlar, eger “is
devamlilig1 plam”mn bir {iyesi iseler, diger takim elemanlarimn gorevleriyle de ilgilenmektedirler.
Boylece, bu elemanlar rahatca krizi ¢6zmekle ugrasabilirler. Bu, “list yonetim” icin de gecerlidir.
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Onemli olan, is devamlilify plamnda bir politikaya sahip olmakur. Béylece, biitiin sirketin i¢inden
ve disindan gelen arastirmalar yonetilebilmekte ve verilen yanitlar, iletisimde uzman olan insanlar
tarafindan denetlenebilmektedir.

Kriz Yonetimi ve Kriz Iletisimi

Kriz yonetimi ve kriz iletisimi arasindaki fark aydinlatilmalidir. Yoneticiler, islevsel ve iletisimsel
tepkileri, halka yansiyan biitiin krizlere karsi koordine etmek icin gerekli olan her seyi yapmalidir.
Problemin ciddiyetini ve zorlugunu belirleyen kriter, krize ne tarz bir yanit saglanacagim belirlemede
kullamlmalidir. Hatta, burada, zamanlamayla ilgili bir soru da sorulmalidir. Kriz, ne kadar araliklarla
bildirilmelidir ve belirlemeyi kim yapacaktir? Bu kriterler, “isletimsel ve iletisimsel olasilik plam”
icerisinde kurulmalidir. Bunlar, yamtlar su kisilerle aktivite etmektedir:

» Krizi, olabildigince cabuk kontrol altina almak zorunda olan “yamt takimu”mn tiyeleri

* Durumu ¢6zmek icin gereken 6nemli kararlar1 alabilmek ve kaynaklar1 ayirmak icin tist yonetim

* Hedef kitle gruplarimn ilk olarak bilgilendirildiginden emin olmak i¢in iletisim calisanlar1
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Sekilden de anlasildig1 gibi, burada ¢nemli olan, {i¢ grup tarafindan tamamlayici ve koordine
olmug bir yaklasim saglamaktir. Bu yaklasim, krizden rahatsiz olan organizasyonun zayif noktalarim
belirlemek ve gercekci planlar gelistirmekle baslamaktadir. Bu islemler; sirketler, kar amaci
glitmeyen organizasyonlar ve devlet ajanslar1 olarak ortaya ¢ikan “is devamlilik yaklasimi”nin
temelini olusturmaktadir.

Kriz Iletisiminin Onemi

Son on yilda, kriz iletisimi bircok organizasyonu etkilemistir. Bu ylizden, hi¢cbir organizasyon, bir
felaketin, o organizasyonun iinii ve dogal olarak gelecegi iizerindeki etkisini inkar etmemektedir. Iki
gelisme, kriz planlamasindaki geligsimi tegvik etmektedir:

* Medyamn bilme ihtiyac1 ve avukatlarin artan etkileri,

* Her organizasyonun, kendi kriz iletisim plamm hazirlarken, kendi yasal sorumluluklarim kabul
etmeleri.

Son yillarda, birgok iyi ve kotii anlamda kriz érnekleri yasanmstir. Ozellikle hava sirketleri, ¢ok
dramatik Ornekler sergilemistir, ciinkii kazalar goriilmeye degerdir ve c¢ok sayida olimle
sonuclanmustir. Ornegin; Ingiliz Midland hava yollar1 kazasinda, sef yonetici saatlerce kaza yerinde
kalmis ve hemen kazayla ilgili bir réportaj yapmistir. Béylece, yolculara ve olaya olan ilgisini acikca
ifade etmistir. Yapilan cekimlerde, arka planda ucak olacak sekilde konusmustur. Diger giinlerde,
sirket aym ilgiyi gostermeye devam etmistir ve kesinlikle bu olay i¢in kimse suglanmamistir. Sonug



olarak, kriz basarili bir sekilde atlatlmistir. Ama, Pan Am yonetimi olaya daha farkli yaklasmustir.
Bu sirket, olay siiresince ortalarda gozilkkmemis ve yetersiz giivenlik prosediirleri yiiziinden halkin
kotii diisiincelerine maruz kalmistir. Bununla beraber, kaza gerceklestikten sonra, yolculara ve olaya
ilgilerini gostermemislerdir.

Bu iki 6rnek, cabuklugun, ilgi géstermenin ve olay1 kontrol altina almanin 6nemini géstermektedir.
O zaman, bir felaket ortaya ¢iktiginda, neler olmaktadir? Bir kriz plam yoksa, insanlar arasinda panik
olmaktadir, calisanlar aceleyle hareket etmekte ve muhtemelen, toplumun diger iiyelerini gérmezlikten
gelerek, onlarin hayatimt ve kendi hayatlarim tehlikeye atmaktadirlar. Hemen acil servise haber
verilmekte, ama onlar, yeterince aydinlanlmadiklar: i¢in uygun bir yamt verememektedirler. Yerinde
bir takim davramslar bas gosterdigi gibi, korkuyla hareket edenler de goriilmektedir. Acil servise
haber verilir verilmez, medya olaydan haberdar olmaktadir. Ornegin; Avrupa’daki bir ugak
kazasinda, ekranda gortilen ilk kisi, yerel bir televizyon kanalindan gelen bir gazeteci olmustur.

Bir Kriz Iletisim Plam Gelistirirken Géz Oniinde Bulundurulmasi Gereken
Faktorler

1. Herhangi bir krizle ugrasmak icin, gelismis bir kriz iletisim plam hazirlanmali ve herhangi bir
acil durumda, hangi anahtar gruplarin egitilecegi ve nasil egitilecegi acikca belirlenmeli

2. Organizasyonda, hazirda ya da yeterli olmayan bilgileri bulmak icin bir arastirma yapilmali

3. Biitliin sirket islerinin diizenli olarak kontrol edildiginden emin olunmalidir, ¢iinkii islemsel
hatalardan kaynaklanan krizler, sirketin giiven kaybetmesine sebep olmaktadir

Haber Medyasinin Etkileri

Hayatimizi etkileyen toplumsal olaylarin yorumu, haber medyasina dayanmaktadir. Haber medyasi,
vatandaslarin ihtiya¢ duydugu bilgilerin, iyi birer tasiyicilaridir. Ozellikle skandallar ve kiigiik,
onemsiz fakat topluma eglence saglayan haberler iizerinde yogunlasmaktadirlar. Bu yiizden, kriz
stratejisi belirlenirken, bu durum g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Medyanin, biiyiik giicliiklerle kazamlmus bir {inii, birka¢ saat icerisinde yok etme gibi hizli ve
yaygin bir etkisi vardir. Bilgileri ve haberleri cok hizli bir sekilde elde etmekte ve bu bilgileri daha
hizli bir sekilde halka iletmektedir. Haberler, birka¢ dakika icerisinde, biitiin diinyada dolasmaktadir.
Bu yiizden, yanlis bir haberi diizeltmek, cok zordur. Diyebiliriz ki; giivenilir bilgiyi iletme yetenegi,
yoneticinin etkili veya etkisiz oldugunun bir 6lciitiidiir. Beklenmedik durumlarda, haber medyas1 ve
halkla iligkiler, basarisizlik ve yetersizligin bir¢cok 6rnegini sergilemistir.

Acil Durumlarda Halkla iliskiler

Bir kaza veya acil durum oldugunda, halkla ve basinla iyi bir iliski kurmak cok zordur. Bu gibi
durumlarda, basindan, toplumdan, is gruplarindan, devlet ajanslarindan, calisanlarin arkadas ve
akrabalarindan ve diger ilgili insanlardan 1srarli bir sekilde arastirmalar gelmektedir. Yorgunluk ve



gerginlik, hatalara ve kizginliklara sebep olabilmektedir. Eger biiyiik bir ilgi ve dikkat saglanabilirse,
halkla iliskilerin yapacagi calismalar, bir giin icerisinde yapilabilmektedir.

Sorular reddetme, cabuk ve kotii/yanlis cevap verme arasinda ¢ok iyi bir denge kurulmalidir,
clinkii sirket, cok onemli bir bilgiyi saklamakla suclanabilmektedir. Bunun yaninda, dogru diizgiin
aciklanmamus bir cevap, yanhis dedikodulara veya istenmeyen hikayelerin ¢ikmasina neden
olabilmektedir.

Sirket, herhangi bir ciddi olay beklememektedir, ama bunlarla ugrasmak icin her zaman bir plan
olmalidir. Yoksa, zayif ve yeteneksiz bir yonetim gosterebilmektedir. Simdi, acil bir durumla nasil
karsilasilabilecegini inceleyelim:

* Baslangi¢ olarak, her zaman icin acil bir durumla karsilasmaya hazir olunmalidir. Sadece basin
icin iyi bir strateji gelistirerek, en dogru ve en objektif yayina ulagilmaktadir.

 Hangi plan uygulamrsa uygulansin, bunun biitiin ¢alisanlara iletildiginden emin olunmalidir. Buna
ek olarak, bu planin anahtar noktalar: diizenli olarak onlara hatirlatilmalidir.

Iste size, kriz durumda, haber medyasiyla nasil ugrasilacagina dair bir rehber:

* Sadece Genel Miidiir konugsmaci olmalidir. Onun disinda kimsenin réportaj yapmadigindan emin
olunmalidir.

* Medyadan gelen sorular cevaplanirken, krizle alakali durumlar cabuk ve dogru bir sekilde
belirlenmelidir. Basin i¢in, sirketin durumunu anlatan bir rapor hazirlanmali ve bu raporda acil bir
durumun oldugu kabul edilip, kontroliin sirketin elinde oldugu belirtilmelidir.

» Hikaye basin organlarina yansir yansimaz, haber medyasiyla baglanti kurulmalidir. Onlarin
cagirmasi beklenmemelidir. Boylece, onlarin dogru bilgiyi aldigindan emin olunmalidir.

» Standart kural: “Medyada gormek istenilmeyen bir sey sdéylenmemelidir.”

» Sorular1 cevaplarken iz ¢cok 6nemlidir. Biitiin gazetecilerin bir sabr1 vardir. Bu sabr1 gecmemeye
calisilmalidir.

* Sogukkanli olunmalidir.

* Kesinlikle “yorum yok” denmemelidir. Sorunun cevabi bilinmiyorsa, “Bilmiyorum” denmelidir.
Her zaman neden ‘yorum yok’ denildigi aciklanmalidir. Ornegin; “Polis bu konuyu arastiriyor”
denilebilir.

* Gazetecilere her sey sOylenmese de, sOylenebildigi kadar bilgi s6ylenmelidir.

* Konu bir seyi onaylamaya gelince unutulmamalidir ki; onaylama, sadece kesin bilgiler icin
olmalidir. Hicbir sey tahminen séylenmemelidir.

Medya Ne Bilmek Ister?

Gazetecilerin soracag sorular; kim, ne, nerede, ne zaman, neden ve nasil’ ile baslamaktadir. Eger
gelecek sorular tahmin edilebiliyorsa, énceden hazirlanmak ¢ok daha kolay olur. Ornegin; yaralanma
veya 6liim olaylarinda su tip sorular sorulabilir:

» Kazaya, yaralanmaya ne sebep olmustur?



* Yaralanan/6len insan(lar)in adi, yasi, isi, ev adresi nelerdir?

* Olay ne zaman gerceklesmistir?

* Olay nerede olmustur?

* Nasil veya neden béyle bir olay olmugtur?

Kanitlanabilmesi kolay olan seyler cevaplanmalidir. Asla tahminde bulunulmamalidir.

Patlama, yangin veya dogal afet gibi durumlarda sorulan sorular ise séyle olabilmektedir:

* Yangina/patlamaya ne sebep olmustur?

* Ne kadar zarar vardir? (Bu soruda herhangi bir miktar belirtilmemelidir. Eger yanlis bir tahminde
bulunulursa, bunu siirekli olarak medyada gérmek pismanlik yaratabilecektir.)

* Zarar, sigorta tarafindan karsilanmakta mu? (Yasal islemler ve problemler belirlenene kadar,
basit cevaplar verilmelidir. Sigorta karsiliyorsa, bu diiriistce medyaya iletilmelidir.)

Krizle Ugrasmak

Krizle ugrasirken goz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli noktalar vardir:

* Genel miidiir, gazetecilerle iletisim kurmal1 ve bir yandan onlara bilgi aktarirken bir yandan da
onlarin belirli yerlerde kaldiklarindan emin olmalidir.

* Medyanin 6nemli insanlariyla iletisim kurulmalidir. Onlar, sirketin bilmedigi birtakim bilgileri
biliyor olabilirler. Bu, yanlis bilgi dolagimim engellemektedir.

* Verilecek olan biitiin bilgiler -zaman da dahil- yazilmalidir. Bu kopyalanmay1 ya da tekrarlanmay1
onlemektedir.

 Asla bir gazetecinin hikayesi goriilmek istenmemelidir. Gazetecinin yanlig bilgilendirildigine
inamliyorsa, emin olmak icin o bilgi tekrarlanmalidir.

* Hikayesi hakkinda asla bir gazeteciyle tartisilmamalidir.

» Bilgiler biitiin gazetecilere verilmelidir.

* Bir bilgi asla aciklama yapilmadan verilmemelidir.

* Her zaman kiminle konuguldugu bilinmelidir.

* Cevap hicbir zaman degistirilmemelidir, tutarl1 olunmalidir.

* Bilginin iletildigi zamanla, alindig1 zaman arasinda ¢ok vakit olmamasina dikkat edilmelidir.

» Sirketin referansi igin giivenlik ve isci kayitlar1 hazirda bulundurulmalidir.

* Eger basina, zarar miktar1 hakkinda tahminde bulunmak durumunda kalimirsa, o zaman, neyin zarar
gordiigiine dair genel bir aciklama yapilmalidir.

» Bilgiler daha net olmaya baslar baslamaz, bunlar hemen medyaya iletilmelidir.

Sonu¢ olarak; buraya kadar anlatilan bilgilere bakildiginda, dogru bilginin, lzli bir sekilde
medyaya aktarilmasi gerektigi goriilmektedir. Bunun yamnda, bilinmesi gereken bir diger 6nemli
nokta da; krizi 6nleme plamnin, bes ana maddeden olustugudur:

1. Potansiyel problemin nerede ortaya ¢iktigim belirleme

2. Bunlar1 tammlama



3. Sonuglar:1 secme
4. Bu sonuglar: planlama
5. Amacin dogrultusunda gelismeleri kontrol etme

Ornek Olay I:

Pepsi’mde Siringa Var!!!

9 Haziran 1993’de, Washington sakinlerinden Earl ve Mary Triplett, yar1 bos Pepsi kutusunda,
kullamlmus bir siringa bulduklarim sdyledi. Bir giin sonra, yerel televizyon kanali KIRO, bu olayin
bir raporunu yayinladi. Diger giin, yani 11 Haziran’da, Washington’dan bagka bir iddia daha geldi.
Iddiaya gore, gene aym Pepsi kutusu icinde, bir igne bulunmustu. Bu olay iizerine, diger yerel medya
kanallar1 olay: ele aldi. 14 Haziran’da 10 iddia daha yapildi. insanlar siringa, igne, toplu igne, kokain
ignesi hatta bir kursun bulduklarim iddia etmeye baslayinca, diger ulusal medya kanallar1 da olay1
incelemeye aldilar.

16 Haziran tarihinde, iddialar 24 eyalete kadar yayildi. Bu arada, ne Pepsi ne de FDA (Food and
Drug Administiration / ABD Gida ve Ila¢ Idaresi) bu iddialar icin herhangi mantukli bir neden
bulamamaktayd: ciinkii, Pepsi kutularim doldurma islemi yiiksek bir hizda ve yiiksek teknoloji
kullanilarak yapilmaktaydi. Bu yiizden, kutular doldurulurken icine bir sey girmesi imkansizdi. Ancak
kutular acildiktan sonra girebilirdi. Bununla beraber, Pepsi’leri doldurma ve kutulama islemi
bolgesel bir operasyondu. Washington’daki fabrika, sadece 5 bati eyaletine hizmet etmekteydi ama
iddialar, biitiin {ilke genelinde yapilmaktaydi. Bu da gosteriyordu ki, bunlar arasinda bir baglanti
olamazdi. Bu yiizden, FDA siirekli olarak biiyliyen iddialarla, {iretim islemi arasinda herhangi bir bag
olmadigim dile getirmekteydi. Buna ragmen, belli bir zaman sonra, bilindik Diet Pepsi logosu, komik
olarak medyada siirekli olarak goriilmeye baslanmistir. Ama Weatherup (Pepsi’nin Genel Miidiirti),
kars1 ataklarina devam ederek, kendisinin 9%99.99 dogru oldugunu ve bu iddialarin Pepsi’nin
kontroliinde olmadigim belirtmistir. Fakat ne var ki, yine de satislar diiserek, insanlar rakip firmamn
trtiniin kullanmaya baslamiglard: ve acilen bir seyler yapilmaliydi.

Problemin Coziimii:

* Pepsi, yerel siseleme firmasi olan Alpac Sirketini gorevlendirerek, ona medya arastirmasi
yaptirmistir: Yapilan aragtirma sonucunda, doldurma igleminin yapilan iddialarla bir ilgisi olmadig
beyan edilmistir. Daha sonra, problemi ¢6zmek icin yapilmasi gerekenler siraya konulmustur ve
yapilan arastirmalarla miicadele etmek, triinlerinin giivenli oldugunu kamtlamak ve miisteri glivenini
tekrar kazanmak hedeflenmistir.

* Medyaya aciklayacaklar: seyleri siraya koymuslardir: Bu siraya gore, once kriz nedenini
maddeleriyle beraber aciklamuslardir ve bunu yaparken giivenilir uzmanlarla ¢alisan FDA’dan destek
almiglardir.

» “Bu olaylarda saglik riski var mi?” sorusunu cevaplandirmislar ve yapilan arastirmalar sonucu
hicbir sekilde saglik riski ya da tehlikesi olmadigini aciklamuglardir.



* Yine FDA liderliginde, siringalarin ve ignelerin varligi aciklanmaya c¢alisilmistir: FDA’nin
Pepsi’nin iliretim prosediirleri iizerinde yaptig1 genis arastirmalar sonucu aciklanmistir ki; doldurma
isleminin yiiksek hiz ve giivenilirligi, kutularin i¢ine bir seylerin girmesini imkansiz kilmaktadir.

» Fabrika, medyaya acilmistir ve fabrika sahibi, yonetimi ve kalite miidiirti, basin icin hazir
tutulmustur: Bu insanlar, olay1 ¢ozebilmek icin yerel otoritelerle calisacaklarim ve ellerinden gelen
her seyi yapacaklarim bildirmiglerdir.

Biitiin bu yapilanlar1, dort ana prensibe dayanarak yapmuslardir:

- Halkin giivenligini ilk siraya koymak

- Problemi bulmak ve diizeltmek

- S1k, huzli ve diizenli olarak iletisim kurmak

- Krizi ¢6zmek icin biitiin sorumlulugu tizerine almak

* Bu donemde, Weatherup da, bir siirii TV showlarinda ve programlarinda boy gostermistir:
Pepsi’nin halkla iliskili takimu, bir hafta icerisinde, yaklasik 2.000 tane roportaj yapmstir.

* Daha sonra, Pepsi sirketi, biittin medya kuruluslarina video gondermistir: Bu goriintiilerde,
Pepsi’nin kutular1 doldurma islemi yayinlanmis ve bu islemin ne kadar giivenli oldugu belirtilmistir.
En son gonderilen videoda, bir kadimn bir markette, bir Pepsi kutusuna siringa yapistirmaya
cahisirkenki goriintiileri bulunmaktaydi. Bu olay iizerine kadin hemen yakalanmustir.

 Sonug olarak, strateji ise yaramigtir: Yakalanmaktan korkan insanlar, iddialarim geri almaya
baglamiglardir. Medya gereken mesaj1 almis ve olayin gercek yiizii, ekranlara yansinlmistir. Boylece,
kriz ¢6ziilmiistiir.

Ornek Olay II:

Pozitif Hareketler, Pozitif Algilar Yaratmaz

24 Mart 1989 yilinda, Exxon Valdez adli bir sirket, 11 milyon galon yagi denize bosaltti. Bu olay,
dogal olarak bir krize sebep olmustur. Exxon hatasim diizeltmek icin, 1300 millik kiyr sahilini
temizlemek ve alam tekrar restore etmek istemistir. 1992 yilinda, temizleme islemi bittiginde, Exxon
sirketinin zarari, tahmin edilenin aksine devam etmekteydi. Oysa, temizlik bittikten sonra, problemin
de bitmis olmas1 gerekmekteydi. Peki sorun neydi?

Kotii sonucun sebepleri:

 Exxon, halkin krizi nasil algiladiklarina degil de, sadece temizleme operasyonuna odaklanmustir.

» Lawrence G. Rawl, konusmaci oldugu halde, tam tersi gibi davranmistir: Kriz olduktan uzun bir
siire sonra ortaya cikmustir ve ekranlarda, kendisine karsi gelen insanlarla tartisarak, kavgaci ve
agresif bir imaj olugturmustur.

* Kriz merkezi olarak bir yer sectiklerinde, amaclarina uygun diismeyen bir durum yaratmislardir,
cilinkii medyay1 Port of Valdez’e tagimiglardir.

» Bilgi medyaya cok yavas verilmistir ve dolayisiyla, Port of Valdez’e olan iletisim hatlar,
medyadan gelen arastirmalarla karismstir.



« Halkin olayr ve etkilerini nasil algiladigina ¢énem verilmemistir: Ozellikle temizleme islemi
sirasindaki faktorlere - para gibi - agirhik verilmistir. Bu yiizden, insanlar, denizin ve sahilin
temizlenecegine dair bir garanti gorememislerdir.

« Bu olayin, insanlar iizerinde uyandirdig1 duygusal ve gorsel imajlarin farkina varilamamstr. Olii
hayvanlarin goriintiileri siirekli olarak medyada gosterilmistir.

» Exxon sirketinin yayinladigl 6ziir yazisi ise, yanlis zamanda yayinlanmigtir ve celigkili mesajlar
icermektedir. Ik sayfada, zarar1 minimuma indirmek icin cok hizli davrandiklarim sdylerken, alt
satirlarda, temizlige baslarken cok yavas davrandiklarini bildirmislerdir.

 Bununla beraber, basta olmasi gereken “cok iizgiiniiz” yazisi1 en sonda bulunmaktadir.

 Sonu¢ olarak Exxon sirketi, biitiin cevresel vakalarin tek sebebi olarak gosterilmistir. Medyada
cikan haberler, Exxon sirketini, paragdz ve acimasiz bir sirket olarak gostermistir.

Ancak biitlin bunlarin yerine, Exxon sirketi su stratejileri uygulamaliydi:

« Insanlarda pozitif imaj uyandiracak bir plan hazirlama: En azindan kendilerini iki adim geriye
gotiirecek bir durum yaratmaya calismamaliydilar.

* Yapilan kisisel yorumlara daha ¢ok énem verilmeliydi.

* Halka iletilen bilgilerin dogrulugunu égrenmek icin bir medya arastirmasi yapilmaliydi: Bu
arastirma sayesinde, mesajlarin giiclii olup olmadigim ya da medyamn hangi tarafta oldugunu
anlayabilirlerdi.

* Halka karsi, diiriist ve insancil olarak giivenirlik yaratabilirlerdi: Rawl etkili bir konusmaci
olamamustir. Bu konugsmaci daha etkili ve uzman biriyle degistirilmeliydi.

* Biittin bilgilerin dogru ve tam olduguna emin olunmaliydi.

» Temizleme islemi sirasinda, insanlara neden temizleme isleminin yarim kalacagi
acitklanmaliydi: Bunun sonucunda insanlar, temizleme islemini net olarak anlayamamustir. Bunu
aciklamak icin ise birilerine ihtiyaclar1 vardi ve bu kisi de EXXON sirketi olmaliyd.

Reklam

Reklam, firmalarin en ¢ok kullandiklar1 pazarlama iletisimi aktivitelerinden biridir. Reklam; {iriin.
Uriin bilgisi, {irtin kullammu, 6rgiit bilgisi, marka ad, iiretici, telefon numaras1 ve benzeri seylerden
olusur. En cok bilinen reklam bicimleri; televizyon ve radyo yaynlarinda ve gazetelerde
verilenlerdir.

Reklamin klasik tanimi beg 6zelligi icermektedir:

* Reklam, bagislar ve halk yararina olanlarin disinda iletisimin parali bir gegididir.

* Mesaj icin para 6¢dendigi gibi sponsor da kullamImaktadir.

* Reklamlarin ¢ogu tiiketicileri bir sey yapma konusunda ikna etmeye veya etkilemeye calistigi
halde; en 6nemli noktasi, tiiketicileri iirtinden veya sirketten haberdar etmektir.

» Mesaj, kitle iletisiminin bircok degisik yollariyla, yiizlerce potansiyel tiiketiciye ulasmaktadir.

* Reklam, kitle iletisiminin bir parcasi oldugu icin kisisel degildir.



Bu 6zelliklerini de icine alacak bir tamim yapmak gerekirse:
“Reklam, seyircileri etkilemek veya ikna etmek icin kitle medyasim kullanarak, ve bazen bir
sponsor tarafindan édenen kisisel olmayan bir iletisimdir.”

Reklamin Edindigi Roller

Reklam toplum ve is diinyasi igerisinde edindigi roller agisindan da aciklanabilmektedir. Reklam
icin dort ana rol belirlenmistir:

a. Pazarlama roli

b. iletisim rolii

c. Ekonomik rolii

d. Sosyal rolii

Pazarlama Rolii: Pazarlama, {iriin ve servisler araciligiyla, tiiketici istek ve ihtiyaclarim tatmin
etmekte kullamilan stratejik bir yoOntemdir. Sirketin biitliin pazarlama yoOntemlerini kullandig
belirlenmis tiiketiciler, hedef kitleyi olusturur. Pazarlama icin gerekli olan araclar; iiriinii, onun fiyati
ve bu tiriinti dagitan araglar: icerir. Bununla beraber pazarlama, pazarlama iletisimi veya promosyon
da denilen bilgileri tiiketicilere ileten bir mekanizmayi da icermektedir. Bu dort araca “Pazarlama
Karmas1” denmektedir. Pazarlama iletisimi, birbiriyle baglantili dort iletisim teknigine boliinmiistiir:
reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler ve kisisel satis. Reklamcilik, en cok goriilebileni oldugu
halde, sirketin biitiin pazarlama iletisimi programimn sadece belli bir parcasim olusturur.

Iletisim Rolii: Reklam, kitle iletisiminin bir parcasidir. Degisik tipteki pazar bilgilerini, alicilara
ve saticilara gonderir. Reklam, bir imaj yaratarak, hem triinii degistirir hem de tiiketicileri tiriinden
haberdar eder.

Ekonomik Rolii: Reklamin ekonomi tizerindeki etkilerini iceren iki ana diisiince okulu
bulunmaktadir: “Pazar Giicii Okulu” ve “Pazar Rekabeti Okulu”. Pazar Giicii Okuluna gore; reklam,
miisterilerin dikkatini, {iriiniin fiyatindan baska yone cekmek icin kullamlan ikna edici bir iletisim
aracidir. Pazar Rekabeti Okulu’na gore ise reklam; rekabeti canlandiran ve miisterinin fiyata karsi
olan hassasiyetini artiran bir bilgi kaynagidir.

Aslinda, reklamin ekonomik rolii hakkinda yeterli miktarda bilgi yoktur. Reklamcilik alanindaki
onemli isimlerden biri olan Charles Sandage, bu konuyu degisik bir perspektiften ele almstr:
“Reklamin ekonomik rolii, toplumu, {iriinlere veya servislere saygl duyacak sekilde ikna ederek ve
onlar1 bu konuda bilgilendirerek bolluga ulasmak icin topluma yardim etmekten ibarettir.”

Sosyal Rolii: Reklamin bir ¢ok sosyal rolii vardir. Yeni ve gelismis {iriinlerden haberdar olmamizi
saglar ve yenilikleri nasil kullanmamz gerektigini ogretir. Uriinleri ve onlarin o6zelliklerini
karsilastirmamiz1 ve tirtinlerden haberdar olmus bir sekilde karar vermemizi saglar. Moda ve tasarim
trendlerine ayna tutar ve estetik duygularimiza katkida bulunur.

Reklamin slevleri



Medya kanaliyla yapilan reklamlarin neler yapip neler yapamayacagim anlamak 6énemlidir, ¢iinkii
reklamlardan yapamayacag1 seyleri beklemek, isletmelerde hayal kirikligina sebep oldugu gibi,
cesaretini yitirme ve reklamlardan vazgecme egilimine de sebep olabilir.

Gercekte ise reklamlarin, belli basli dort ana islevi vardir:

» Bilgilendirme

» Tkna etme

 Hatirlatma

* Deger Katma

Bilgilendirme: Reklam diger insanlari, is veya kurulus hakkinda bilgilendirir:

* Pazara hangi tiriinler ya da iiriin gruplar1 sunuluyor?

* Ne gibi hizmetler veriliyor?

» Fiyatlar nasil ve bu fiyatlar karsiliginda miisterinin sahip oldugu iiriin/hizmet kalitesi nedir?

* Ne zaman 0zel bir seyler yapiliyor? (indirim gibi)

* Sirketin bulundugu yer neresidir, calisma saatleri nelerdir?

* Herhangi 6nemli bir konu ile ilgileniliyor mu?

Ikna Etme: Reklam insanlari, su konularda ikna etmektedir:

* Belli bir eyleme gecmek (magazanizi ziyaret etmek veya hayir kurumunuza katilip bagis yapmak
gibi)

« Sirketin belirli bir konudaki fikrine, miisterileri inandirmak. Ornegin; miisterileri, kurulusunuzun
tecribe ve uzmanligina dayanarak belirli bir hizmeti verme konusunda daha nitelikli olduguna
inandirma gibi.

Hatirlatma: Reklam, gonderilen mesaji kuvvetlendirici ve diizenli olarak hatirlatic1 bir 6zellige
sahiptir.Insanlarin kafasinda, reklam yapilan iiriine kars: bir ihtiyac uyanirsa, o iiriin hakkinda yapilan
reklam miisterinin aklina gelir ve miisteriyi o {iriine karsi yonlendirir. Béylece reklam, hem o markay1
miisteriye hatirlatir hem de miisteriyi o iiriinii almaya tesvik eder.

Deger Katma: Genel olarak, sirketlerin 6nerdikleri reklama deger katmanin 3 yolu bulunmaktadir:

* Yeni buluglar araciligiyla,

« Kaliteyi gelistirerek,

» Tiiketicilerin algilarini degistirerek.

Reklam, triinlere ve belirli markalara, tiketicilerin algilarim etkileyerek deger katar. Etkili
reklamcilik, markalarin daha seckin, daha prestijli ve belki de rakiplerine oranla daha iistiin ve genel
olarak, yiiksek kaliteli goriinmesini saglar. Baska bir deyisle, reklam, deger katic1 bir 6zellige
sahiptir ¢linki, etkili ve iyi bir sekilde yapildiginda, markalar yiiksek kaliteli olarak algilamr ve bu,
sirketin pazar payimn artmasina ve yiiksek karliliga sebep olur.

Reklam, promosyon takimimn bir iiyesidir. Aymi zamanda reklam, hedeflerini kendi basina
gerceklestiren bir skorerdir. Diger zamanlarda reklamin ilk rolii; pazarlama iletisimi siirecinde diger
sirket cabalarina yardimc1 olmakur. Ornegin; reklam, satis promosyonlarim dagitmak icin bir arag
olarak kullamlabilir. Bu da su demektir: reklamlar, kuponlari, bahisleri dagitmak ve bu satig



promosyonu araclarina dikkati cekmek icin kullanilan araclardir.

Reklamlarin diger 6nemli bir rolii de, satis temsilcilerine yardim etmektir. Reklamlar, bir sirketin
Uriiniinii yeniden satar ve satis temsilcilerine, miisterilerle temas halindeyken yardimci olur. Bu
sayede, satis cabalari, zaman ve maliyet diiger, ciinkii iriinler hakkindaki 6zelliklerden ve yararlardan
miisterileri haberdar etmek, daha az zaman alir.

Bununla beraber, reklamlar, diger pazarlama iletisimi sonuglarim arturir. Ornegin; miisteriler, bir
diikkana girdiklerinde {iriin paketlerini goriirler ve tammlarlar ama {riiniinii degerini, televizyonda
veya dergilerde gordiikleri reklamlarla daha iyi bir sekilde algilarlar.

Reklam Cesitleri

Medya reklamlarinin ti¢ temel cesidi vardir:

Belirli bir iiriin, hizmet veya is reklamlari: Bu tip reklam cesitleri, her anlamda bilinen en yaygin
reklamlardir. Amaci; belirli bir isi korumak i¢in miisterileri belirli bir tiriin ya da hizmeti kullanmaya
yoneltmektir. Ulusal bazda yapilan reklamlar, genelde markaya yonelik olmaktadir. Ornegin;
“McDonald gibisi yok” veya “Pepsi, yeni neslin secimi” gibi. Yerel bazda yapilan reklamlar ise ya
yalmzca bir markayr tamtmaya ya da yalmzca kendi ismi ve logosunu gelistirmeye yonelik
olmaktadir.

Imaj veya bu sekilde nitelendirilen reklamlar: Bu tiir reklamlar, genelde ulusal medyada
goriilmektedir. Bunlar, belirli bir iiriin ya da hizmet reklamu degildir, daha ¢ok insanlarin kafasinda
bir fikir veya olusturmak i¢in yapilmaktadir. Ornegin; General Motors’un, iilkenin biiyiik gazetelerine
verdigi cift ilanlar, sizi, Ford yerine Chevy almaya ikna etmek yerine, kalite konusundaki taahhiitleri
vurgulamaktadir.

Iyi niyet reklamlari: Bu tip reklamlar, bazi toplumsal olaylar1 destekleyen ve altlarinda uzunca bir
sponsor listesi bulunan ilanlardir. Liseleraras: ma¢ programlari ya da tiniversite yilliklarinda yer alan
reklamlar da bu kategoriye girmektedir. Bunun yaninda, radyo ve TV anonslari da bu tip reklama
girebilir. Ornegin; “Uyusturucuya hayir deyin” gibi.

Reklam Planlari ve Stratejileri

Reklam mesajlar1 sistematik olarak {retilmektedir. Reklam planlari, reklam stratejilerinin
sistematik bir sekilde yiiriitilmesini saglamak i¢in gerekli olan catiyr saglar. Firmalar, pazarda, ¢ok
iyi hazirlanmis rakiplerle rekabet etmek zorundadirlar. Bu da demek oluyor ki; bir sirket, reklam
“oyununa” ¢ok iyi bir planla girmek zorundadir. Bir reklam plam, bir tiriiniin veya markanin reklam
gecmisini, bir sonraki donemde yapilacak olan reklamin tekliflerini degerlendirir ve bir markanin
rekabet durumunu gelistirmek veya diizeltmek icin gerekli olan strateji 6nerilerini inceler.

Bir reklam planim hayata gecirebilmek igin:

* Miisterilerin markayla ilgili davramislarinin iyi degerlendirilmesi,



* Rekabetin ¢cok iyi anlasilip, detayl bir bicimde incelenmesi,

« Onerilen reklam programimn, markanin biitin pazarlama stratejilerine uygun olup olmadig1 yada
birbirleriyle baglantili olup olmadiklar1 saptanmalidir, ¢linkii bir reklam plam, bir ¢ok asamay:
icermektedir.

Reklam stratejisi; reklamcinin, reklam yapilan marka hakkinda ne sodyledigidir. Bununla beraber
reklam stratejisi; Uriiniin degeri, temel yararlar1 ve tiiketicinin problemlerini nasil ¢ozebilecegi gibi
konularla ilgilenen reklam mesajinin formiile edilmesidir.

Bir reklam stratejisini formiile etmek, bes asamadan olusan bir program icermektedir:

a. Anahtar olguyu belirlemek,

b. Pazarlamanin temel problemini aciklamak,

c. lletisimin hedeflerini ve amaclarim belirlemek,

d. Yaratic1 mesaj stratejisini uygulamak,

e. Zorunluluklar1 yerine getirmek.

Anahtar olguyu belirlemek: Reklam stratejisindeki anahtar olgu, miisterinin bakis acisindan
ortaya cikan, tek tarafli bir durumdur. Miisterinin iiriini/hizmeti niye satin aldig1 veya almadig
tanimlanmaya calisilir.

Pazarlamanin temel problemini aciklamak: ik asamanin, yani anahtar olgunun tam tersine, bu
asamada, duruma veya probleme, pazarlamacinin bakis acisindan bakilir. Pazarlamanin ilk ve ana
problemi, imajla alakali bir problem, {iriinii algilama problemi veya rekabetten kaynaklanan bir
problem olabilir.

Iletisim hedeflerini ve amaclarim belirlemek: Bu asama, reklamin, hedef pazar iizerinde nasil
bir etkiye sahip oldugu ve bunun, tiiketicileri nasil satin almaya ikna ettigi ile ilgilidir.

Yaratici mesaj stratejisini uygulamak: Yaratici mesaj stratejisi, biitiin reklam stratejisinin 6ziinii
temsil eder. Yaratic1 mesaj stratejisini uygulamak igin;

* Hedef pazar1 tammlamalk,

« Ilk ve ana rekabeti teshis etmek,

* Pozisyonlama durumunu se¢mek ve

* Nedenler iiretmek gerekir.

Hedef pazari tanimlamak: Hedef pazar ve bununla alakali pazarlama programi, demografik,
jeodemografik, psikografik veya {iriin kullamim 6zellikleri agisindan tammlanmalidir.

Ilk ve ana rekabeti tantmlamak: Markamn kullanmak istedigi segmentteki ilk rakipler kimler ve
bunlarin avantaj ve dezavantajlari nelerdir? Bu sorular1 cevaplamak reklamcimn, tiiketicilerin bir
markayi, rakip firmalarin avantaj ve dezavantaj algilarina karsi nasil konumlandiracagim bilmesini
saglar.

Pozisyonlama durumunu se¢mek: Yaratici platformun bu goriiniimii, bir markanin temel yararlarin
veya ana satis fikrini se¢cmek icin kullamlir. Cogu durumlarda, tiiketiciye sagladig yarar veya bir
problemin ¢oziimii seklinde dogrudan veya dolayli bir sekilde ortaya ¢ikar.

Nedenler tiretmek: Cogu durumda reklamlarda vaat edilen bir s6zii ispatlamak veya desteklemek



imkansizdir (mesela bu s6z, sembolik veya psikolojik oldugunda). Bu durumda, reklamcilar, bu sozii
desteklemek icin otoriter figiirlere, uzmanlara veya {inlii kisilere bagvururlar ¢iinkii insanlar onlarin
soziinde inanmakta ve giivenmektedirler.

Zorunluluklar: yerine getirmek: Reklam stratejilerinin sonuncusu olan bu asamada, reklamda
olmas1 zorunlu olan seyleri belirlemek ve onlar1 reklamin icine koymak gerekmektedir. Reklam
stratejisinin bu asamasi, hem yaratici degildir hem de tekniktir. Kolayca aciklamak gerekirse;
reklamciyl, slogam, logoyu, standart bir etiketi, herhangi bir yasal gerekliligi vs.. reklama koymasi
icin hatirlatir.

Kisaca, reklam stratejisi, gelecek olan reklam kampanyasimn detayli bir bildirisidir. Uriinii,
markay, tiikketiciyi ve rekabeti analiz etmek icin hazirlanmus olan disiplinli bir yaklasimdir. Sonucta,
bu strateji, ayrintili bir plan, bir harita veya sonradan ortaya cikan reklam giicleri icin bir rehber
gorevini lstlenir.

Yaratici1 Reklamin Alternatif Stratejileri

Yaratici reklamlar1 planlamanin sayisiz yolu vardir. Bir ¢ok farkli yaratici strateji, yillar boyunca
gelismis ve geleneksel reklamciligin en Onemli kismum temsil eder duruma gelmistir.Asagida
goriilmekte olan tablo, yaratici reklamun alternatif 6 stratejisini gdstermektedir:

Fonksiyonel Oryantasyon | Sembolik/Deneysel Kategori agarhkh
Oryantasyon COryantasyon

Tek saty Cnert Strateiisi | Uriin lmajt Jenerik

i [ :;Li;lrnn Merak Uyandirc
Duygusal

Fonksiyonel oryantasyonlu reklamlar, dokunulabilir/fiziksel/somut yararlar sunarak tiiketicinin
ilgisini cekmeye calisir. Sembolik/ deneysel oryantasyonlu reklamlar, miisterinin psikolojik
ihtiyaclarina yonelmistir. Kategori agirlikli oryantasyon stratejileri ise, miisterileri cekmek icin
herhangi bir cesit kullanmaz ama aym {iriin kategorisi icerisinde, diger rakipler arasinda bir avantaj
yakalamak icin dizayn edilir.

Tek Satis Oneri Stratejisi (USP): Bu strateji ile, reklamci, diger rakiplerden daha anlamli ve
daha farkli bir tiiketici yarar1 olan {iriin davramsina dayali, stiin bir iddiada bulunur. USP
stratejisinin en 6nemli 6zelligi, bir {iriinii digerlerinden ayiran ve o {iriinii kendi kulvarinda tek yapan
onemli farkliliklar sunmasi ve miisterilerin o {iriinii almaktan baska secenekte bulunamamasin
saglayacak iddialar gelistirmesidir. Bu tek {iriin 6zelliginin, miisterilerin ihtiyacim karsilayacak
duruma getirilmesi, “Tek Satis Oneri”sini saglamaktadir. Cogu durumlarda UPS stratejisi,
kullanilabilecek en uygun ve en iyi yaratici tekniktir, ¢linkii miisteriye, diger rakiplerin arasindan,
rtinii yapilan reklamn se¢melerini saglayan farkli ve kesin nedenler vermektedir. UPS stratejisinin



fazla kullamlmamasimn tek nedeni; ¢ogu iiriin kategorilerindeki markalarin ¢ok homojen olmasidir.
Uriiniin, reklam yapilacak bir tek 6zel fiziksel avantaji yoktur ve bu yiizden de, reklamcilar, daha
sembolik ve psikolojik stratejiler kullanilmak zorunda kalir.

Uriin Imaj Stratejisi: Uriin imaj stratejisi, fiziksel farkliliklar yerine, psikososyal farkliliklar:
icermektedir. Reklamcilik, {irlinii, sembollerle birlestirerek {iriin icin imaj veya kimlik yaratmaya
calisir. Bir {iriine imaj asilarken, reklamcilar, kiiltiirel olarak olusmus bir diinyadan anlam yaratirlar
ve bu anlamu {iriine transfer ederler. Boylece, miisterilerce ¢ok iyi bilinen bu kiiltiirel olarak olugmus
diinya, reklamu yapilan iiriiniin bilinmeyen 6zelliklerine yerlesir.

Reklam aracihigiyla imaj gelistirmek, triine, ayirt edici bir kimlik ya da kisilik kazandirir. Buy,
ozellikle biitiin {riinlerin homojen oldugu ve aralarinda cok az fiziksel farkliliklar bulunan iiriin
kategorilerinde rekabet eden iiriinler igin 6nemlidir. Ornegin; bir keresinde Pepsi, “Yeni neslin hafif
icecegi” olarak adlandirilmsti.

Uriin imaj reklamcilig), “doniisiimsel” olarak da nitelendirilebilir. Doniisiimsel reklam, reklam
yapilan bir {iriniin deneyimi ile reklama aym derecede {iriin deneyimiyle birlesmemis fiziksel
ozellikleri birlestirir. Doniisiimsel reklamciligin, iki 6nemli 6zelligi bulunmaktadir:

a) Uriiniin kullamlma deneyimini, daha zengin, daha sicak, daha heyecan verici ve daha zevkli hale
getirir.

b) Uriinii kullanma deneyimini, reklamun deneyimiyle birbirine yle siki baglar ki, tiiketiciler,
reklamn gérmeden, iiriinii hatirlayamazlar.

Tinlama Stratejisi: “Tinlama”, bir nesneden c¢ikan sesin,insamn beyninde yarattig1 fiziksel
goriiniime benzemektedir. Tinlama stratejisi, psikografik arastirmalardan yayilmistir ve bir reklam
kampanyasini yapilandirmaya yaramaktadir. Tinlama reklamciligl, iiriin imajlarina veya ({iriin
iddialarina odaklanmaz. Bunun yerine, hedef kitlenin hayal edilen veya gercek deneyimlerinde,
kopyasim bulan durumlar1 veya olaylar1 temsil eder. Bu stratejiye dayali reklamlar, hedef kitlenin
depolanmis deneyimleriyle, reklamdaki 6rnekleri birbirlerine uyusturmaya calisir.

Duygusal Strateji: Cagdas reklamlarin ¢ogu, duyusal strateji araciligiyla miisterilere ulasmayi
amaclamaktadir. Bircok reklam uzmami, reklamlarin genelde duyusal faktorler {izerine oturtuldugunu
fark etmislerdir. Bu yiizden, eger duyusallik dogru ve uygun yerde kullamlirsa, cok basarili sonuclar
ortaya cikmaktadir. Reklamlarda bu stratejinin kullammu, biitiin pozitif ve negatif duygulari
(romantizm, nostalji, heyecan, mutluluk, korku, sucluluk, pismanlik, igrenmek, acima vs.)
icermektedir. Bu tip reklamciligin daha ¢ok, duyularla birlestirilmis tiriin kategorilerinde kullamlmasi
daha uygundur. Ornegin; yiyecek, taki, kozmetik iiriinler, moda, icecekler vs...

Jenerik Stratejisi: Bir reklamci, bir {iriinii pazarlayan bir sirket tarafindan yapilabilen bir iddia
ortaya atacagl zaman bu stratejiyi kullanir. Reklam yapan kisi, {irtiniinii rakiplerinden farklilastirmak
veya Ustiinlestirmek icin herhangi bir cabada bulunmaz. Bu strateji en ¢ok, bir {iriin kategorisine hakim
olan bir marka icin uygundur. Bu durumda, jenerik iddiada bulunan sirket, reklam tarafindan
uyandirilan herhangi bir talebin genis payina sahip olacaktir.

Merak Uyandirict Strateji: Bu strateji, bir reklamci, jenerik tipte bir iddiada bulundugunda fakat



ayni zamanda tirtinde bir Ustiinliik de belirttigi zaman uygulanmaktadir. Bu strateji, en cok, rakip
riinler arasinda, az sayida fonksiyonel farkliliklarin oldugu {iriin veya servis kategorilerinde,
reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir. Bu tip reklamcilik, iiriinde anlamli bir stiinliik iddia
edildigi zaman c¢ok akillica bir stratejidir, c¢linkii bu, rakiplerin aym seyi sdylemelerini
engellemektedir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Reklamlarin Rolii

Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir bilesenidir. Aym zamanda, promosyon karmasinin
(reklam, satis promosyonu ve kisisel satis) da bir parcasim olusturur. Bu fonksiyonlar, kisisel
tilketiciler ve is tiiketicileriyle olan iletisimin de temeli olusturur. Reklamin iistlendigi roller, sirketin
yarattigl pazarlama hedeflerine, {iriinlere ve sirketlere gore degisiklik gosterir. Bazi {iriinler ve
sirketler icin reklam, cesitli reklam kampanyalarim desteklemede kullamlan diger bilesenlerle (ticari
promosyonlar, tiiketici promosyonlar1 ve kisisel satis) birlikte ana odak noktasidir. Diger durumlarda
ise, reklam, ulusal satis giiciinii ve ticari satis promosyon programlarim destekler. Isletmeler arasi
pazarda ise reklam, genellikle, ticari sovlar ve kisisel satis aramalar1 gibi diger promosyon
aktivitelerini desteklemektedir. Tiiketici sektoriinde ise bunun tam tersi so6z konusudur. Reklam,
miisterilere ulasmak icin kullanilan ana iletisim aracidir. Daha sonra kullanilan promosyon araclari
(yarismalar, 6zel paketler gibi) ise reklam fonksiyonunu desteklemek icin kullamlmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, departmanlar ve disaridaki tiiketiciler ve firmalar arasindaki
diizgiin ve dogru iletisimi kapsamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi programlari, sirketteki
herkesin miisteri istek ve ihtiyaclarimi anlamasim saglayan veri tabanlarim gelistirmek i¢in, degisik
bilgi teknolojileri uygulamaktadir. Bu etkili programlar, sirketin biitiin elemanlarimn ve
departmanlarinin, ana hedef olan miisterilere ulagmak i¢in calismakta oldugu anlamina gelmektedir.
Bu dogrultuda, reklamlar, etkili iletisim olusturmada ¢ok biiyiik ve cok 6nemli bir rol oynamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel diisiinceleri yeni olmadigi halde, sinerjik bir etki
yaratabilmek icin promosyon calismalarim koordine etme ve biitiinlestirme, son yillarda, daha
sofistike bir hale gelmis ve endiistri acisindan daha biiyiik sorumluluklar kazanmustir.

Giiniimiize bakildiginda reklamin boyutunun, geleneksel pazarlama anlayisindan siyrilip yaratici
reklam anlayisiyla yapilmasi gerektigi anlasildi. Batli iilkelerinde yapilan istatistiklere gére malin
tilketici veya ikinci ellere gecisindeki en 6nemli etkenin reklam oldugu saptandi. Tiirkiye de ise
reklamin O6nemi yeni-yeni anlasilmaya baslansa da, kuruluslar heniiz tam anlammyla reklamin
profesyonel reklam ajanslari tarafindan yapilmasi gerektigi gercegini gorememektedirler.

Acikhava (Outdoor) Reklamcihgi

Acikhava reklamciliginin gecmisinden soz edilirken, bazi yazarlar, tarihcesini, cok eskilere,
magara devri insanlarina kadar dayandirmaktadir. Kimileri ise, Misir ve Eski Yunan’a kadar



gitmekle yetinip, 5000 yil once, ilk acik hava ilanlarimn kullamldigim séylemektedirler. Ancak
modern reklamcilikta “outdoor” denilince, kastedilen; 19. ylizy1ldan bu yana, 6nemli bir yeri olan,
gerek ticari gerek eglence amacli yapilan acikhava ilanlaridir.

Ulkemizde ilk defa, 1985 yilinda, Ankara’da uygulanan ve daha sonra yurtta hizla yayilan
billboard’lar, bugiin outdoor reklamin en O6nemli aracidir. Ayrica, yol panolari, duvar ve cati
reklamlari, otobiis, tren, vapur gibi toplu tasima araclarimn duraklarinda, iskele, istasyon, havaalam
gibi mekanlarda yer alan ilanlar, afis-panolar, eskavizyonlar ve yaratici beyinlerin {iretmeye devam
ettigi yepyeni acikhava mecralari, giiniimiiz Tiirkiye’sinde arttk tamnmaya ve ©Onemsenmeye
baslanmaktadir.

Modern reklamciligin anavatam olarak kabul edilen ABD, is hayatimn pek cok alaminda oldugu
gibi reklam sektoriinde de diinyaya 6rnek olmustur. 1835’de Jared Bell, acikhava reklamumin ilk
miisterileri olan sirketler ve tiyatrolar icin, 9x6 ebadinda reklam posterleri bastirmuistir. 1846°da,
Richard Hoe, daha biiyiik kagitlara baski yapilan ve “Napier Cylinder” diye adlandirilan, daha iyi bir
baski teknigi gelistirmistir. Bu da, billboard’larin yolunu acmmstir. 1867°de reklamcilar, binalarinin
yan cephelerini ve duvarlarim kiralamaya baglamislardir. New York’dan Bradbury ve Houghteling,
reklamcilar icin, iilke capinda duvar boyama ve poster asma hizmetleri vermeye baslamuglardir.
1870’ de, yaklasik 300 adet reklam boyayan ve poster asan sirket mevcuttur.

1900°de, billboard’larin standartlastirilmasina dogru 6nemli bir adim atilmustir. 3, 8 ve 16
parcalik (her biri 42-28 boyutlarinda) posterleri tutacak standart bir yap1 olusturmustur. Bu yapi,
Palmolive, Kellogs ve Coca-Cola gibi reklam verenler icin sehir peyzajinda énemli bir ara¢ haline
gelmistir.

1913’de, Amerikan Uluslararasi Poster Dernegi, kamu hizmeti anlayisiyla, halkla iligkiler gorevini
yiiriitecek bir egitim komitesi kurmustur. ABD’nin savasa girmesinden sonra, devlet sponsorlugu ile
tiretilen ilk poster olan Aolph Treidler’in “Tahvilinizi satin aldimz m?” ve diger savas posterleri,
onemli bir kamu hizmeti gorevini Ustlenmekteydi. Ac¢ikhava reklam endiistrisinin, Birinci Diinya
Savasi icin reklam alam olarak, bir bucuk milyon dolardan fazla bagista bulundugu tahmin
edilmektedir. Billboard endistrisinin Birinci Diinya Savasina katkisiyla, acikhava reklam
endtistrisinin ne kadar ikna edici oldugu daha iyi anlagilmustir.

1941°de, Pearl Harbour’a saldir1 ve Ikinci Diinya Savasi’na ABD’nin girisiyle savasa katilim
tesvik etmek icin ABD hiikiimetinin uygun bir mecraya ihtiyac1 olmustur. Bunun iizerine endiistri,
Amerika Kizil Hag¢ ve Savas Fonu kampanyasinda kullamlmak iizere, 17 bin poster panosu tiretmistir.
1943 sonunda, acikhava endiistrisi, reklam, egitim, tamtim ve savasa asker alma cabasina, yaklasik
22.5 milyon dolarlik posterle katkida bulunmustur.

Billboard’in fiistiine gecen kesme goriintii egilimi, endiistride firtinalar yaratmistir. Bu
billboard’larin ¢ogu, giiniimiizdeki sehir billboard’larimn temelini olusturmaktadir. Aym sekilde
1950’lerde, “slime full bleed’” panolar1 ¢ok popiiler olmustur. Cercevesi olmayan ve bir yerden bir
yere tasinabilen, boliinmiis panolar ortaya ¢ikmistir. Bu bulus, panolarin cogunun, sadece stiidyolarda
boyanmasina imkan vermekle kalmayip, aym zamanda reklam verenlere, herhangi bir kampanyanin



daha genis oranda gorilmesi icin garanti vermekteydi. 1950’lerin sonunda ise, ii¢ boyutlu
uygulamalar popiiler olmustur. Tek bir tasarim yaratmak icin, cesitli tiplerde plastik malzemeler
kullanilmaktayd.

1960’lar, yan yana konmus tasarim ve tipografi kullanan bilboard’larla baslamistir. Yaraticilik;
1960’larin parlayan kelimesiydi ve bu da acikhava reklamlarinda acgikca goriilmekteydi. Acikhava
reklamlarinda, izleyicileri ikna etmek icin, daha basitlestirilmis tasarimlar, daha az metin ve daha az
hatirlanabilir espriler kullanilmaktaydh.

1965’de, Baskan Johnson tarafindan, “Karayollarim Giizellestirme Yasasi” c¢ikarilmistir. Bu
yasamn amacl; eyaletler arasi billboard’larin kullammlarim; biyiiklik, aydinlatma, 6denek gibi
hususlarda, karayollari iizerinde kontrolii saglamak icin standart hale getirmekti.

Ailelerinin izinde gitmeyen ve genc yasta evlenen insanlar icin klasik aile tablolari, artik
reklamlarda ise yaramamaktaydi. Gen¢ ve bekar insanlar, reklam verenlerin hedef almak zorunda
oldugu yeni tiiketicilerdi. Bu siire icinde billboard’lar, fast food kiiltiir{inii, yani arabayla pencereden
gida alisverisini, lilkeye tamtmak icin 6zellikle kullamlmistir. Golden Archhes, Clonel Sanders ve
Wendy’s, diinyaya, billboard’larla tamtilmistir.

1960’11 yillar, miizik ve film stiidyolarimn, billboard’larin goriintii avantajlarindan yararlanmaya
basladigi dénemlerdi. Biiyiik sehirler, sinema filmlerinin ve plaklarinin reklamini yapan yildizlarin
tam boy fotograflariyla dolmaktayd.

1970’lerde, billboard’larda, alisilmadik yeni tiriinlerin ilanlar1 gériilmeye baslanmustir. Saglikl
gidalar, spor-egzersiz tesisleri, kilo verme merkezleri, sigorta acenteleri, hastaneler ve kiliselerin
hepsi, billboard’lar1, reklam faaliyetlerine dahil etmeye baslamuslardi. Yakit tasarrufu ve askere
alma cabalariyla agikhava reklami, yeniden kamu hizmeti araci olarak goriilmeye baslanmustir.
Ayrica 1970’lerde, Harley-Davidson, Honda, Kawasaki, Yamaha ve Suzuki gibi motosiklet firmalari
icin acikhava reklam medyasi, en popiiler mecra haline gelmistir. Yaratilmasindan bu yana,
billboard’lardaki en biiylik degisiklik, teknolojide goriilmiistiir. 1970’lerde, bilgisayarlarin yiikselisi
ile elle boyama billboard’lar inise gecerken, bilgisayar boyal billboard uygulamasi, daha yaygin
olarak kullanilmaya baglanmustir.

1972’de, medyada tiitiin reklamlar1 yasaklandiginda, acikhava reklam, sigara iireticileri icin en
popiiler mecra haline gelmistir.

1980’lerde, Nike, McDonalds ve Honda gibi koklii kurumlar, miisteri icin son derece basarili
sozsiiz panolari 6n plana ¢ikarmistir. Ureticilerin yeni otomobil modellerini iilkeye tamtan
billboard’lar, her yerde goriilmeye baslanmistir. Bu on y1l boyunca, otobiisler, trenler ve otomobiller
tizerinde kullanilan acikhava reklamlari, daha da popiiler hale gelmistir.

1990’larda, agikhava reklam endiistrisinden elde edilen gelir vergisi, yaklasik olarak 1.5 milyar
dolar1 bulmustur ve billboard sirketleri, hayir kurumlarina yillik 140 milyon dolarin iizerinde bedava
yer bagislamaktaydilar. 1990’larda, sigara reklamlarimin billboard’lar1 yasaklanmustir.

2000’lerde ise, bilisim teknolojisinin de hizla ilerlemesiyle, acikhava (outdoor) reklamciligi,
yepyeni ve yaraticl elektronik ortamlar olusturmaya hazirlanmaktadir.



Evimizin disinda gerceklestirdigimiz her tiirlii reklam olaylar1 ve bunlar i¢in ona malzeme
girdisini, teknolojiyi, ekipmanlar1 saglayan, kurum, kisiler ve bunlarla ilgili {iretimi gerceklestiren
tiretici ve konsept projeleri gerceklestiren firmalarla birlikte, acikhava mecrasini, reklam adina
kiralayan sektoriin tamami; acikhava reklamciligidir. Yani; evimizin disinda gerceklesen her tiirlii
tamtim, ara¢ ve gereclerinin bilim veya proje bazinda takdim edildigi bir sahadir. Acikhava, sadece
bir panonun kiralanmasi degil, satis destek sistemleri itibariyla, bir tiriine verilebilecek her tiirli
destek olgularim da icermektedir.

Acikhava, kendi icinde bir iki kademede de arttirilabilmektedir: Gergekte salt anlamda, disarida
kullandigimiz mekanlar oldugu gibi, i¢ mekanlarda kullandigimiz reklamlar da (indoor), bu sektoriin
icine girmektedir. Ornegin; bir magazamn tamtimi adina, cephesine koydugumuz pano ile birlikte,
magazamn igerisindeki bir iirtiniin tamtim i¢in gerekli her tiirlii objenin tiretimi, tiretilirken de bunun
projelendirilip miisteriye takdimine varincaya kadar tiretim ve hizmet biitiinl{igiiniin tamam, agikhava
reklamciligl sektoriiniin kapsamina girmektedir. ‘Indoor’, genelde, outdoor icinde degerlendirilen bir
mecra olarak gorilmektedir. Bunun nedeni ise, diger mecralar gibi yaygin olmamasidir. Sehir
mobilyas1 olarak da bir islev iistlenen outdoor reklam iiriinleriyle, genis hedef kitlelere ulasilirken,
indoor reklam iiriinleriyle, daha dar ve net bir hedef kitleye ulasilmaktadir. i¢ mekanin sagladif
avantajlarla elektronik panolarimn kullamlmasina da imkan verenindoor, yakindan goriilmesi
nedeniyle, pano ve baski kalitesini 6n plana cikarmaktadir. Indoor’da, panolardaki farklilik,
kullamlan baski malzemelerinde de goriilmektedir. Agirlikhi olarak havalimanlarinda, metrolar,
aligveris ve eglence merkezlerinde yer alan indoor reklam panolarinda iletilen mesajlar, bulunduklari
yerlerin islevi ile geri doniisimde oldukca etkili olmaktadir. Ornegin, alisveris merkezleri. Bu
panolarda, agirhikli olarak tiiketim triinleri yer almaktadir. Indoor’un kisa dénemli reklamlar icin
uygun bir mecra olmasi, bu alanda tercih edilmesini saglamaktadir. Ozellikle son birka¢ yildir reklam
sektoriinde adindan s6z edilmeye baslanan acikhava reklamlari, pazardan aldigi payr giderek
artirmaktadir. Hedef kitlesine 24 saat ulagabilen, yaraticilikta sinir tammayan acikhava reklamlari,
reklam veren icin de, bir tamtim kampanyasinin en onemli ayaklarindan biri olma o6zelligini
tasimaktadir.

Acikhava reklamlarimn sayisi artarken, beraberinde bir de sorun ortaya ¢ikmaktadir. Diizensiz,
standartlar1 oturmamus reklamlarin yaratigr goriintii kirliligi, firmalarin ve yerel yonetimlerin ortak
sikintis1 haline gelmektedir. Sehir estetigini bozan reklamlara savas acan yerel yonetimler, firmalarin
tepkisine neden olsa da, onlar da sektérde belli standartlarin oturtulmasim istemektedir. Bunun i¢in,
Acikhava Reklamcilart Dernegi (ARED) catis1 altinda birlesen firmalar, hem sekt6riin kayit altina
alinmasi, hem de kalite ve standartlar konusunda ortak kararlar alinmasim hedeflemektedir.

Tiirkiye’de Acikhava Reklamcihgi

Tiirkiye’de her gecen yil pazari biiyiiyen acikhava reklamlari, reklamciligin gelismis oldugu
lilkelerde de, diger mecralar icinde yiizde ii¢ ile yiizde on arasinda pay almaktadir. Reklamcilar



Dernegi’nin verilerine gore, acikhava reklamciligimn yilizde alt oramnda paya sahip oldugu
Avrupa’da, payin en fazla oldugu iilke, yiizde on ile Yunanistan’dir. En az paya sahip oldugu iilke ise,
Norvec¢’tir. Agikhava reklamlari, ABD’de ise yiizde 3,5 pay almaktadir.

Toplam reklam pazarim yar1 yariya kiiciilten kriz, acikhava mecrasina olumlu etkilemistir. Son
yillarda, reklam verenin 6nemli araclarindan biri haline gelmeye baslayan mecra, biitceleri diger
mecralar kadar zorlamadi@ icin, yili avantajli konumda kapatmustir. Reklam veren biitcesini
kiictiltiirken, kiiclilen biitcelerin kullammunda acikhava 6ne c¢ikmustir. Bunda, tiriin tamtimu icin
kiiciiltiilmiis alanlarin hedeflenmesinde acikhava panolarimn, diger araclara gore daha elverisli bir
mecra 0zelligi tasimasimn etkisi olmustur.

Krize ragmen gelisimini siirdiiren acikhava reklamciliginin, 2001 yili reklam pastasindan aldig
pay, bir onceki yila gore kiiclilmiis gibi goriinse de, aslinda bu azalma, toplam reklam pastasimn,
gecen y1l yiizde 50 daralmasindan kaynaklanmaktadir. 2000 yilinda, 1 milyar 411 milyon dolarlik bir
biiyiikliige sahip olan reklamcilik sektérii, 2001 yilinda 734 milyon dolara gerilemistir. Oysa 2000
yilinda, 56,9 trilyon liranin harcandigl agikhava reklamciligina, 2001’de ise 57,1 trilyon lira
ayrilmistr. Bu mecranin, toplam pazardan aldig1 pay da, 2000 yilinda, yiizde 6,4 iken, 2001 yilinda
bu pay reklam sektoriindeki genel kiiciilmeden dolay: yiizde 6,1 olmustur.

Reklamcilar Dernegi’nin her yil yaptig1 derlemeye gore, Tirkiye’de acikhava reklamlarinin payi,
yillar itibariyle soyle gelismistir: “1997 yilinda agikhava reklamlarina 10 trilyon lira harcanmistir ve
bu mecra toplam pastadan yiizde 5’lik pay almigstir. 1998 yilinda ise, toplam pastadan yiizde 5,5’lik
bir pay alan acgikhava reklamlarina, 18 trilyon lira harcanmistir. Harcamamn neredeyse ikiye
katlandig1 1999 yilinda, 32 trilyon lira, acikhava reklamlarina ayrilmistir ve toplam pazardaki pay da
ylizde 6’ya yiikselmigtir.”

Tiirkiye’de dnceleri, sokaklari fiilen kontrolii altina alms ekiplerin duvarlar: afislemesi bi¢ciminde
uzun bir siire¢ yasayan acikhava reklamciligi, daha sonra belediyenin, bu isin kendileri icin iyi bir
gelir kaynag1 olacagimi diistinerek, billboard uygulamasina gecmesi ile birlikte lzli bir gelisim
siirecine girmistir. istanbul’da baslayan bu uygulama, kisa siirede tiim Anadolu kentlerine yayilmstir.
Pazarda bilboard’lar, yap-islet-devret modeli ile uygulamaya konulmustur. Béylece hem acikhava
reklamlarinda kalite artrms, hem de sehirde diizensiz, kuralsiz afislemeden dogan gorsel kirlilikten
biiyiik 6lciide kurtulmus olunmustur. Ancak yine de, heniiz cati reklamlarinda bir diizenlemenin
getirildigi soylenememektedir.

Kisa siirede reklam verenin gozde mecrasi haline gelen agikhava reklamciligimn gelisiminde en
onemli etken; billboard, megaboard ve raketlerin goze carpan yerlesim alanlarinda bulunmasi ve
temiz olmasidir. Sektoriin gelisimine diger bir etken olarak ise, billboard’lar1 en ¢ok kullanmak
durumunda olan, yiiksek satis cirolarina sahip perakende satis noktalarinin artmasi gosterilmektedir.

Acikhava panolarinin daha albenili olmasi, bolgesel tamtimin 6nem kazanmasi, hedef kitleye
ulasacak mekam secilebilme olanag gibi 6zellikler de, reklam verenlerin acikhavayr se¢cme nedenleri
arasinda yer almaktadir.
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Outdoor reklamlarim etkin olarak 6l¢iimleyebilmek ve degerlendirebilmek icin ilk olarak, diger
reklam mecralarim belirlemek gerekmektedir. Reklamcimin yaraticiligim en ¢ok zorlamasi gereken
alanlardan biri, outdoor reklamudir. Televizyon reklaminda kisitl1 olan zamandan daha kisith bir siire
icerisinde, ilk olarak, tiiketicinin ilgisini cekmeli ve daha sonra mesajimi vermelidir. Tiiketicinin
ilgisini markaya ¢cekebilmenin en kisa yolu; Nike’in Swoosh’u, Milka’mn inegi gibi bir marka aracina
sahip olmaktir. Eger boyle bir marka araci yoksa, markayr on plana ¢ikaracak renkler, kontrastlar,
yazilar, logolardan bir ya da birkaci kullamlmalidir. Bu hususlarin fazla kullamilmasi, gerek resim,
gerek yazilarin fazla olmasi, tiiketicinin aklim karistirmakta ve degerli zamanlarim ziyan etmektedir.

Markanin gbéze carpacagl garantilendikten sonra ikinci hedef olarak; vermek istenilen mesaja
yogunlagilmalidir. Verilecek mesajin cok dikkatli secilmesi gerekir, mesaj cok kisa ve tutarli olmali
ve bir sinerji olusturmalidir. Kesinlikle birden fazla mesaj verilmemeli, ciinkii mesaj
karmasiklastikca, etkinligini yitirmektedir. Tutarlilik ise, bir markamn basaril1 olmasi icin gerekli en
onemli unsurlardan biridir. Markanin tiiketici ile bulustugu her noktada, tutarli bir cizgi takip etmesi,
tiiketicinin algisina yardimci olmakta, farkliliklar ise tiiketicinin algisim engellemektedir.

Outdoor reklamlar, ne kadar eglenceli ve g6z alici olsalar da, tiiketicinin bu reklamlara olan
ilgisinin ve bu reklamlarla ilgili hafizasimin televizyon ve basili mecralar kadar uzun olmadigim
soylemek miimkiindiir. Outdoor reklamlar, 6zellikle piyasaya yeni iiriin siiriileceginde, bilinirligini
artuirmak amaci ile, triin hakkinda bir yeniligi duyurmak amaci ile ve sezonluk mesajlarin
iletilmesinde ¢ok daha etkin bir mecradir. Outdoor reklamlari, televizyon ve diger mecralarla
desteklendigi durumlarda, sadece televizyon veya sadece outdoor ile kiyaslandiginda, daha giiclii bir
sinerji etkisi yarattigl, yapilan arastirmalarca ispatlanmistir.

Outdoor reklamlarinin etkisi 6lciiliirken cok dikkatli olunmalidir. Televizyon ve basili reklamlarin
etkinligi, zaman icinde degisiklik gostermezken, outdoor reklamlarinin etkinligi, kisa siireler icinde
bile degisiklik gosterebilmektedir. Yapilan arastirmalarda, farkli mecralarin kullammnin, outdoor
lizerinde yarattigl sinerjinin, digerlerinden cok daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bireyin marka



hakkinda, gerek televizyon, gerek basili yayin ve gerekse sponsorluk gibi farkli mecralardan bilgi
toplamasi, secici algiyr gelistirmektedir; bireyler 6grendikce, cok daha kisa bir siirede markay1 ve
mesajin algilar hale gelmektedir.
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Acikhava Reklamm Yaparken Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

» Marka 6n planda olmalidir.

» Mesaj kisa, net ve tutarli olmali ve bir iki kelimeyle ifade edilmelidir.

* Reklamin goze carpiciligi ¢ok onemlidir. Renkler, yazi karakterleri, kelimenin sadece biiyiik
harfle yazilmamasi gibi gorsel etkilere ¢ok dikkat edilmelidir.



* Eglenceli ve canli resimler kullamlmalidir.

* Outdoor harcamasi, sadece bolge veya biitceyle kisitlanmamali ve daha yaygin bir alana hitap
etmesi hedeflenmelidir.

* Marka ve imaj, verilen mesajla uyum icinde olmalidir.

* Outdoor reklamu, yaraticiliga cok fazla ihtiya¢ duydugundan, reklam asilmadan once test
yapilmali ve tiiketicinin kafasinda karmasa yaratan veya iletilmeyen mesajlar belirlenmelidir.

Acikhava Reklamcihgin Avantajlan

* Mesajlar1 24 saatte tiretmek miimkiindiir.

» Tiiketicilerin “zaplamak”, “ cevirmek” gibi tepkileri vermesi cok daha zordur.

» Acikhava mecralarimn disindaki hemen biitiin reklam mecralari, okuyucunun ya da izleyicinin
bilin¢li ya da bilingsiz olarak goziinden kacabilse de, outdoor reklamlarin gézden kacma orani,
nispeten daha diisiiktiir.

* Diger mecralarla ulasilamayacak tiiketicilere, belki de o mecralardan daha ucuza, iistelik daha sik
frekansta ulasmak miimkiindiir.

» Tiketicinin yogun oldugu mekanlardaki outdoor uygulamalari, ticari hedefi daha kolay
yakalamay: saglamaktadir.

* Cok onemli bir kampanyamnin biitiiniine katkida bulunmaktadir.

* Diger medyalara gore daha ekonomik ve daha kalicidir. En 6nemlisi, herhangi bir iiciincii aletle

gozlimiiziin 6niinden kaldiramayacagimiz bir medyadir.

Acikhava Reklamcihigin Dezavantajlan

* Mevsimlere gore bozulmalar ve yipranmalar olabilmektedir.

« Olgiilmesi en zor mecradhr.

 Bazi zamanlar mesajin, tiiketicilere tam gecmemesi gibi bazi riskler tasiyabilmektedir.

Outdoor reklamlarla ilgili bu gibi baz1 dezavantajlar kontrol altina alinabilir ve diger mecralarla
birlikte, sinerjik bir yapiyla kullamldiginda, etkili ve avantajli bir hale getirilebilmektedir.

Kisisel Satis

Pazarlamanin gercek amaci, satis yapmak degildir; tiiketici egilimlerini iyi anlamak ve
yonlendirmektir. Buradan, satisin 6nemsiz olduguna dair bir anlam ¢ikarmak cok yanlis olur, ciinkii
satis, biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli parcasidir. Pazarlama iletisimi karmasi; kisisel
satis ve kisisel olmayan (reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama) aracglari
icermektedir. Bu aciklamalardan sdyle bir tamm yapilabilir: kisisel satis; satis yapmak ve iliski
kurmak maksadi ile yapilan, kisisel bir sunum seklidir.

Kisisel satis, belirli bir iiriin veya marka icin miisteriyi egitme ve alternatifleri tanitma cabalar1
icinde, yiiz yiize (tele pazarlama vs.) kisileraras1 karsilagsmalardan s6z etmektedir. Kisisel satis,
genelde ¢ok masrafli oldugundan ve daha cok business to business pazarlarda kullamldigindan,



ozellikle ortak miisterilerin her biri tarafindan satin alinanlar, daha tatmin edici olmaktadir.

Kisisel satisin dogrudan yapisi, satis temsilcilerine, mesaji, pazarlamaci ve tiiketici arasinda
olusan iletisim akis1 sayesinde, her tiiketicinin 6zel ihtiyac ve ilgilerine uygun olarak degistirme
olanagi vermektedir. Satis temsilcisinin firma icin avantaji; tiiketiciler hakkinda daha c¢ok sey
ogrenme imkam vermesidir. Satis egitimi, 0©zellikle, iyi dinleme becerilerinin gelisimini
vurgulamaktadir. Birebir diyalog sayesinde, ihtiyaclar belirlenebilmekte, sorular cevaplanabilmekte
ve ilgilere hitap edilebilmektedir.

Kisisel satis, kisisel kontag1 icermekle beraber, cift yonlii bir pazarlama iletisimi aracidir ve
AIDA modelini takip etmektedir. AIDA modelinin amaci; alicilarin dikkatini cekmek, onlarin
ilgilerini yaratmak, istek ve arzu uyandirmak ve satin alma hareketini motive etmektir.

Kisisel satis aramalar1 ¢cok masrafli olup, hem alic1 hem de satic1 arasinda memnuniyet olusmasi
icin en sik uygulanan satin alma karar stireci aracidir. Kisisel satisin giicii, esnek olmasindan ve acil
geri bildirim saglamasindan kaynaklanmaktadir.

Satis gorevlisi, olas1 miisterinin ilgi seviyesini belirlemek icin sorular sorarak ve onlarin
isteklerine hemen cevap vererek, direk onlara hitap etmelidir. Satis sunumu, bu istekler tizerine
kisisellestirilebilir, ¢iinkii baz1 miisteriler ne istedigini bilmemektedir. Bu noktada, satis gérevlisinin
sorumlulugunun bir parcasi1 da, miigterinin ne istedigini bulmasina yardimci1 olmaktir ya da nasil bir
irtiniin problemlerine ¢o6ziim olabilecegini veya isteklerini nasil tatmin edebilecegini bulmasina
yardimci olmakur.

Kisisel Satisin Dogasi

Kisisel satig, pazarlamacilara;

 Tiiketicilerin bilgisel ihtiya¢ ve dinamiklerini karsilamak icin en biiyikk mesaji ayarlama
Ozgiirliigiinii saglamaktadir.

» Daha fazla bilgi saglamaktadir.

* Bilginin ¢ift yonlii iletisim ve etkilesim yoniinii sunmaktadir.

* Yeni {riiniin kuvvetli ve zayif yonlerini kesfedip, bu bilgileri pazarlama departmanina
aktarmaktadir.

 En yilksek maliyeti yaratmaktadir, ctlinkii igletmeler, diger pazarlama iletisimi karmasi
formlarindan daha fazla paray: kisisel satisa harcamaktadirlar.

* Olas1 miisterileri bulmay: saglamaktadir.

* Olas1 miisterileri satin almaya inandirmaktadir.

* Miisteri memnuniyetini elde tutmay1 saglamaktadir.

Kisisel satisin programlar1 hemen sonuc¢ alinacak uygulamalar degildir. Kisisel satis, evrimini bes
asamada tamamlamaktadir: Saglayici/gelistirici asamada satis aktiviteleri, sirketin elde edilebilir
bir teklifte bulunmasi ve bu teklifi alicilara iletmesi icin kabul edilen yontemlerle
simirlandirilmamstir. Inandirict asamada, satis kapsamlar: ve firmalari, miisterileri, servislerinin



satin alinmasina inandirmak icin girisimde bulunmaktadir. Neden arayici asamada aktiviteler, seckin
miisteriler tarafindan ihtiyac olunan ve talep edilen otoritelerce, gerekli kaynaklardan satin alinmus
ihtiyaclardir. Problem c¢éziicii asamada /satis, miisteriler {iriini satin alirken, ihtiyaclarim
gozlemleyerek ¢dziim sunmayl ve bu gbzlem sonunda, saticinin teklifleri sayesinde, olas1 problemleri
c6zebilmeyi amaclamaktadir. Uretici asamada ise, satin alan kisinin problem ve ihtiyaclar
tamimlanmakta ve bu problemlerin ¢6ziimii, aktif bir iliski sonunda gerceklesmektedir.

Kisisel Satis Siireci Elemanlar

Iki farkli sans gorevlisi, aym satis metodunu kullanmayabilir, ama genel olarak, hepsinde alo
adimlik bir siire¢ bulunmaktadir:

* Olas1 miisteriler ve degerlendirme,

« On hazirlik,

* Miisteriye yaklasma,

» Sunum yapma: Sunum yapilirken AIDA plammnin asamalari, temel olarak kullamlmaktadir.

» Satis1 kapatma,

» Takip etme: Temel amag¢; memnuniyeti devam ettirmek igin, siparislerin yerine ulasip
ulasmadigim kontrol etmek ve gelecekteki ihtiya¢ olasiliklarini belirlemektir.

Satis Gorevlilerini Egitmek ve Motivasyon Yaratmak

Meslek egitiminde, genelde, resmi programlarin yanminda, resmi olmayan, basit ve biitiin halde
uygulanan programlar da kullamlabilmektedir. Egitim daha cok sirket, iiriin ve satis teknikleri
lizerinde odaklanmali1 ve deneyimli personel yaratmayr amaclamalidir.

Motivasyonda ise, sistematik bir yaklasima ihtiyac vardir ve bu yaklagima gore; satis gorevlisinin
finansal olmayan is giivenligi, calisma yogunlugu, basar1 firsatlar1 gibi ihtiyaglar1 karsilanmalidir.
Satis yarislarl, sembolik odiiller, satis sorumlular1 ile vakit gecirme ve satis hedeflerine dikkat
cekme, motivasyonu arttirabilen metotlardan birkacidir.

Kisisel Satisin Faaliyet Alam

Kisisel satis, kisiler arasi iletisim siireci sayesinde, satis1 icermektedir. Kisisel satisin, cogu
firmada, cok 6énemli ve iistiin sayilabilecek rolleri bulunmaktadir ve bu roliin ana etkisi; promosyonel
program elemanlarimn dengelenmis kullamiminmi degistiriyor olmasidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi programinda, kisisel satig, diger promosyonel karma elemanlar ile partnerdir. Pazarlama
yoneticileri ile yapilan bir arastirmada, satis yonetiminin ve kisisel satisin, diger promosyonel karma
elemanlarindan daha fazla 6nem tasidig1 ve giin gectikce de 6neminin arttigl ortaya ¢ikmustir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Progranunda Kisisel Satisin Rolii

Imalatcilar, kendi iiriinlerini, miisterilere, dogrudan reklam, promosyonlar ve dogrudan pazarlama
sayesinde ya da dolayli olarak satis gorevlileri ve perakendeciler sayesinde tamtabilmektedir. Bu
yiizden satis gorevlilerinin bir takim 6zel gorevleri ve sorumluluklari bulunmaktadir. Bu gorevler,
pazarlamanin amacim gergeklestirmek ve iletisim kazanmaya yardimci olmak icin diizenlenmektedir.
Kisisel satisin roliine olan giiven ise, organizasyon tarafindan belirlenmektedir.

Kisisel satis, sunulan diger iletisim sekillerinden farklidir ciinkii, mesajlar, vericiden aliciya



dogrudan akmaktadir. Bu dogrudan ve kisiler arasi iletisimde, verici, alicidan ¢ok miktarda geri
bildirim alip ve bunlar1 degerlendirmektedir. Bu iletisim siireci, iki kisi veya gruplar arasinda
gerceklesebilen ‘Dinamik’ iletisim olarak bilinmektedir.

‘Dinamik’ iletisim, mesajlarin daha belirli bir amaca gore degismesine, s6z edilen diger
medyalardan cok, kisisel iletisimlerin olusmasina ve mesajin, alicimn belirli istek ve ihtiyaclarina
hitap edecek sekilde degistirilebilmesine imkan saglamaktadir. Bazi durumlarda bu yetenek, belirli
problemler iizerinde odaklanma mecburiyeti getirmektedir, ciinkii standart iletisim, yeterli
olmamaktadir. Satis gorevlilerinin miihendis oldugu endiistriyel satis durumu goz oniine alindigi
zaman, satis gorevlisi, miisterinin ihtiyaclarim anlamak zorundadir ki, bu, ihtiyaclari anlamayi
planlayabilme veya materyallerin giiciinii anlama anlamina gelmektedir. Mesela; bilgisayar grafik
firmasim temsil eden bir satis gorevlisinin sorumluluklarimn bir parcasi da, software programinin
dizaymn bilmek olabilmektedir.

Kitle iletisiminin, yukarida bahsettigimiz gorevleri basaramadigr noktada, kisisel satis devreye
girmekte ve sadece endiistriyel diizeylerde degil, tiiketici pazarlarinda da can alici rol oynamaktadir.

Biiyiik girisimci Marshall Field, “satis gorevlisi ve potansiyel alic1 arasindaki mesafe, isletmedeki
en onemli adimdir” demektedir. Sirketler, dagitm giivenligini ve saticilarin motivasyonunu
saglamali, depolara iiriin tamtim yapmahdir.

Yoneticilerin, tamtimsal program hazirlarken; “Kisisel satisin sorumluluklar1 nelerdir?” ve
“Kisisel satisin, diger promosyonel karma elemanlariyla iligkili olan rolii nedir?” gibi sorulari
sormaya ihtiyaglar1 vardir.

Kisisel satisin roliinii belirlemede, yonetime su dort soru, yol gostermektedir:

Firma ve potansiyel alicilar arasinda takas edilen belirli bilgi ne olacaktir?

Bilgi, iletisim modelleri tarafindan kurulan amaclarla iceride tutulmaktadir. Satis gorevlisinin,
liriin veya servis vermenin farkindaligim yaratmak, iirtiniin faydasim kamtlamak, denemeyi baglatmak
ve satisl kapatmak gibi ilettigi belli mesajlar vardir. Belki de bu sorunun cevabi, yanlis fikirleri
engellemek ve potansiyel ihtiyaclari kesfetmek icin ¢cok gerekli olmaktadir.

Bu iletisim amacglarini yerine getirmedeki alternatif yollar nelerdir?

Reklam, satis promosyonu, dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler, belirli avantaj ve dezavantajlar
sunmaktadir. Promosyonel karma gelistirildigi zaman, her birini dikkate almaya ihtiyag
duyulmaktadir. Bu noktada, kisisel satis, kimi zaman, bazi durumlarda farkli avantajlar sunan bir
alternatif olabilmektedir.

Degisim ihtiyacini yerine getirmede her alternatif ne kadar etkilidir?

Her program elemani, pazar ve cabalama hedefleri esas alinarak degerlendirilmelidir. Kisisel
satis, baz1 durumlarda etkilidir, ama diger taraftan, diger promosyonel karma program elemanlar1
ayni durumlarda, daha c¢ekici olabilmektedir. Mesela, reklam mesajlari, tekrarlanmadan daha iyi bir
is cikarabilir veya belli tutarliliktaki mesajla biiyiik kitlelere ulasilabilmektedir.

Her alternatifin ne kadar masrafi vardir?

Kisisel satisin en 6nemli dezavantajlarindan biri; masrafli olmasidir ciinkii kisisel satis aramalari,



endistriyel diizeyde, milyonlarca dolar1 bulabilmektedir. Fakat, aym zamanda, miisteri pazarinda aym
maliyet olmayabilir ciinkii diger kanallar, belki de gerekli mesaji daha az masrafla verebilmektedir.

Kisisel Satisin Maliyeti

Bazi endiistrilerde kisisel satis, iletisim cabalarimn tatmin edici bir parcasim ve promosyonel
biit¢enin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Bu dogrudur, ¢linki;

« {letisim, pahal1 bir siirectir.

« Bir kisisel satis ziyareti, baglilig1 saglamak icin yeterli degildir. Bunu goz ¢niinde bulunduracak
olursak, kisisel satisin maliyeti belli bir diizeyden daha fazladir ki, bu durum, 6zellikle endiistriyel
pazar i¢in daha dogrudur.

Kisisel satis, az 6nce de bahsettigimiz gibi, pahali bir iletisim yoludur ve her zaman birden fazla
iletisimi kapsamaktadir Dogrudan satislarda miisteriye geri donmek, diger program elemanlarim
diistiniirsek, daha biiyiik bir maliyet tagimaktadir.

Satis Gorevlilerinin Smiflandirilmasi

Satis ve pazarlama yonetimleri, satis gorevlilerini iic kategoride simflandirmaktadir:

Yaratici saticilar: Yaratici satis meslegi, yiikksek derecede yetenek ve hazirlik gerektirmektedir.
Satis gorevlisi, durumu degerlendirmeli, goriisme yaparken ihtiyaclari belirlemeli, ihtiyaclarin
karsilanmasi icin biitiin kapasitesini sunmal1 ve siparis almalidir ciinkii satis gorevlisi, ilk kontak
kuran ve bilgi degisimini baslatan sorumlu kisidir. Aslinda onlar bagka bir deyisle; siparis
alicilardir.

Siparis Alanlar: Siparis alanlarin rolii, yaratici saticilara gore daha az ilgi igerir ¢iinkii siparis,
alicilar tarafindan satisin yenilenmesidir ve herhangi bir yetenek ve hazirlik gerektirmemektedir.
Siparislerin cok degisken olmamasi, arka arkaya satin almalar1 gerceklestirmektedir.

Misyoner satis sorumlusu: Misyoner temsilci, genellikle endiistrilerde calisan ve 6zellikle destek
rolii oynayan saticilardir. Misyoner temsilci, yaratici satista tistlenilen rollerin aymsin sergilerken,
gercek anlamda siparis alamayabilmektedir.

Biitiin firmalar, bu sorumluluklarin her birini aym sekilde ele alamamaktadir ve dolayisiyla da, bu
firmalarin satis gorevlileri de, bu gorevlerle simirli olmamaktadir.

Kisisel Satisin Avantajlan

Iki tarafli etkilesim olmaktadir: Mesajin etkisi, hem alic1 hem de verici iizerinde olmaktadur.
Soyle ki; mesajin reddedilmesi durumunda karsilasilan problemler aliciya geri bildirildiginde,
problem yeniden ¢6ziimlenebilmektedir. Kitle iletisiminde, bu geri bildirim kullamlmamaktadir ve
bilgi dogrudan ele gecirilememektedir.

Mesaj amaca gore degistirilebilmektedir: Dogrudan etkilesim nedeniyle mesaj, aliciya gore ve
miisterinin belli bashh problemlerine ve ihtiyaclarina hitap edecek sekilde degistirilebilmektedir.
Satis sorumlusu, bir sonraki satis noktasi iizerine ne zaman hareket edecegini, satis1 ne zaman
baglatacagim ve ne zaman baglantiy1 koparacagim belirleyebilmektedir.

Dikkat dagilmasi yoktur: Baz kisisel satis durumlarinda, birebir sunum kullanilmaktadir ki, by,



miisterinin ilgisini kaybetmemek icin, biiylik miktarda dikkat gerektirmektedir. Satis sunumu, bir grup
satic1 tarafindan yapildigl zaman, bir takim kisisel olmayan kitle iletisim araclari da kullamlmaktadir.
Bu da, ilginin daha az dagilmasina sebep olmaktadir.

Alici ile birlikte hareket olanagi bulunmaktadir: Pazarlama sayesinde, satin alma karar siireci
sirasinda, problemin ¢oziimii icin alici ile birlikte hareket edilebilmektedir.

Kisisel pazarlamamn avantajlari ‘dinamik’ iletisim siireci iizerinde odaklanmaktadir ve mesaj,
alternatif sunabilmek ve dogrudan geri bildirim icin iyi bir firsat olusturmaktadir.

Kisisel Satisin Dezavantajlan

Tutarsiz mesajlar: Kisisel satisin en acik ve net avantaji; alicilara rahatca adapte olabilen, esnek
mesajlar iletmesidir. Ama standardize edilmemis mesajlar, bunun tam tersi, yani, dezavantaji olur
clinkii, standardize edilmemis mesajlar; 6zel iletisim amaclar1 ve pazarlama departmam tarafindan
diizenlenen mesajlardir ve tamamen, pazarlama calisanlarina ne iletildigine ve satis giiciiniin insafina
kalmistir. Bu yiizden, saticilar, standardize edilmis mesajlarin disina cikabilmekte ve miisterilere,
amaclarimn disinda mesajlar iletebilmektedir.

Satis giicii ve yonetim ¢atismasi: Eger satis ve pazarlama gorevlileri, ayn sirket ve ayni amaclar
icin calistiklarim bilirlerse, o zaman sirket iyi bir duruma gelmis demektir. Ortak politikayr bilmemek
ve kendi aralarinda ortaya cikan iletisim bozuklugu, satis ve pazarlama elemanlarimn, takim olarak
bir uyum icerisinde calisamamalarina neden olmaktadir. Ornegin; pazarlama calisanlar, satis
gorevlilerinin karsilastig1 problemleri anlamayabilir ya da satis gorevlileri, pazarlama gorevlilerinin,
neden onlarin izleyecegi yolu cizdigini anlamayabilir. Sonucta, satis giicii, i¢ iletisimin saglam
temellere oturtulamamasindan dolayl, pazarlamadan saglanan materyalleri kullanamazken;
pazarlamacilar da tiiketici ihtiyaglarinin degerlendirilmesine duyarli olamamaktadirlar.

Yiiksek maliyet: Kisisel satisin yiiksek bir bedeli oldugundan, pazarlamacilar, kitle iletisimini
daha etkili bir maliyet alternatifi olarak gérebilmektedir.

Zayif erisim: Kisisel satis, hedef kitlenin bircok iiyesine ulasamamaktadir, ama eger, satis giiciine
daha ¢ok zaman verilirse, iste 0 zaman, daha ¢ok insana ulasilabilmektedir.

Kisisel Satisin Diger Promosyonel Elemanlarla Kombinasyonu

Diger promosyonel elemanlar gibi kisisel satis da, genellikle biitiinlesik pazarlama iletigimi
programimn bir parcasim olusturmakta, aym zamanda, hem promosyonel elemanlarla satisi
desteklemekte hem de diger program elemanlar1 tarafindan desteklenmektedir.

Reklam ve Kisisel Satisin Kombinasyonu: Belirli iletisim amaclar ile reklamciligin avantajlari,
onu, karisik yanit hiyerarsisinin erken asamalarindan daha etkili yaparken kisisel satis ise, sonraki
asamalarda, daha uygun ve daha inamhir olabilmek icin kullamlmaktadir. Bu iki element, diger
elementlerin zayifliklarimn bedelini 6demek icin promosyonel karmada kombine ve digerini
tamamlayic1 olarak kullamlmaktadir. Yeni iiriin girisini g6z oniinde bulundurursak, en basta gelen
amag; maliyet etkili olarak, hedef pazardaki bircok insana, ¢abuk ve miimkiin oldugunca hizli
ulasmaktir. Birinci amag farkindaliktir ve basit bir mesaj, bunun icin yeterli olacaktir. Reklam da, bu



farkindaliga ulasmak icin, en uygun kanaldir.

Halka Iliskiler ve Kisisel Satisitn Kombinasyonu: Kisisel satis, iiriin ve servis satisindan cok
daha fazlasim icermektedir ciinkii kisisel satis ajandasi, halkla iligkilerin en iyi kaynagidir. Satis
gorevlileri, calistiklar1 firmalar1 ve {riinlerini gelistirmekte ve dogrudan halkla iliskiler roliinde
kullamlabilmektedirler. Satis gorevlilerinin kisilikleri, dayamsmas1 ve empatisi, satis potansiyelini
etkilemez ama onlarin gelisimi, organizasyonu etkiler.

Satis Promosyonu ve Kisisel Satisin Kombinasyonu: Satis promosyonunun program elementleri
ve kisisel satis, birbirini her zaman icin desteklemektedir. Mesela, bir¢ok satis promosyonu, satis
giicli tarafindan sunulan perakendecileri hedeflemekte ve onlar1 desteklemek ve dolayli yoldan
miisterileri hedeflemek icin diizenlenmektedir. Flip chartlar ve brans reklamlari, satis gérevlilerinin
sunumlarinda, hatirlatici hizmetlerde ve iyi niyet yaratmada yardimci olarak kullamlmaktadir. Bircok
satis promosyonu, satis giiciiniin kendisini hedeflemektedir.

Satis Promosyonu

1980°’1li yillar zarfinda, bircok sirket promosyonel amacli araclarim, stratejik olarak biitiinleme
ihtiyaci1 duymuslardir. Boéylece bu firmalar, cesitli promosyonel elemanlar1 ve diger pazarlama
aktivitelerini iceren ve bunlarin, firmalarin miisterileriyle iletisimini saglayan biitiinlesik pazarlama
iletisimine gecmeye baslamuslardir. Giiniimiizde, her gecen giin degisen pazar sartlar1 ve artan rekabet
sonucunda, tiiketicinin ilgisini cekmek zorlagmaktadir. Buna bagl olarak, tiiketiciye ulagsma yollar1 da
giin gectikce degisim gostermektedir.

Tiketicilerin akillarim yonetmek icin, orgiitlerin piyasada savasmasim saglayan ve silah gorevi
goren birtakim pazarlama iletisimi araglar1 kullamlmaktadir. Giliniimiizde de degisik zevklere hitap
etmek ve ihtiyaclar1 karsilayabilmek icin cesitli promosyonel amagh faaliyetler yapilmaktadir.
Ancak, bir kampanya diizenlerken, en etkileyici sekilde olmasi icin biitiin pazarlama elemanlarinin
biitiinlestirilmesi ve birbirlerini destekleyici olmasi gerekmektedir. Pazarlama elemanlarina; satis
promosyonu, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, olay planlamasi, satis noktasi
malzemeleri gibi promosyon faaliyetleri 6rnek gosterilebilmektedir.

Satis promosyonu, pazarlama elemanlarimn en basta gelenlerindendir, ciinkii kisa vadeli olan
satislar1 hedeflemektedir. Satis promosyon, organizasyonlar tarafindan ¢okca tercih edilen bir
yontemdir, clinkii tiiketiciyi, {irtinii desteklemeye tesvik eden bir Ozellige sahiptir. Satis
promosyonunun avantajlari ise; satis promosyonlari ile iireticiler, miisterilere daha cabuk cevap
vermekte, satis promosyonlar1 {iriinii veya servisi daha cezbedici, yaratici bir hale getirerek
miisterilerin {iriinii/servisi fark etmelerini saglamaktadir ve bu sayede f{iriin, dikkat cekmektedir.

Satis promosyonun dezavantajlari ise; satis promosyonlari kisisel degildir, dogrudan kontak yoktur
ve rakiplerden farkli olmak c¢ok zordur. Miisteriler, sirketin iriinlerinden ekstra bir seyler
gormedikleri taktirde, rakiplerin tirlinlerini tercih etmektedirler. Sirket promosyona baslayinca,
rakipler de baglamaktadir. Satis promosyonunun diger bir dezavantaji da; gecici ve kisa donemli



uygulamyor olmasidir.

Satis promosyonu teknikleri (kuponlar, hediyeler, cekilisler, indirimler, satis noktas1 malzemeleri
gibi), genelde durgun zamanlarda, markete canlilik vermek amaciyla ve kararsiz miisterileri, markanin
sadik miigterisi durumuna getirmek icin kullamlmaktadir. Ayrica, yeni kullanicilar yaratmak ve rakip
firmamn potansiyel miisterilerine de iiriinii denetmek amacli da yapilmaktadir. Dolayisiyla, satis
promosyonu, tiiketicileri etkilemek acisindan etkili bir aktivite olmaktadir.

Satis Promosyonunun Tanim

Bir kampanya diizenlerken, en etkileyici sekilde olmasi icin biitiin pazarlama elemanlarimn
biitiinlestirilmesi, birbirlerini destekleyici olmasi gerekmektedir. Biitiinlestirilirken de pazarlama
elemanlarinin avantaj ve dezavantajlarim cok iyi bilmek gerekmektedir. Pazarlama elemanlarina;
reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis promosyonu, olay planlanmasi, satin
alma noktas1 gibi promosyon faaliyetlerin 6rnek verilebilmektedir.

Uygulanan pazarlama aktiviteleri, reklam, tamtim ve kisisel satis sinifina girmiyorsa, buna satis
promosyonu denir. Satis promosyonunun avantaji; tiiketicilerin iriini ya da servisi, satig
promosyonunun yapildigi noktada satin almasim saglamasidir. Satis promosyonlar1 genelde, pazara
yeni bir {iriin sokulacag zaman etkisini gostermektedir. Uriin ile ilgili yayinlanan reklamn yamnda,
destekleyici pazarlama iletisimi araclarina gerek duyuldugu zamanlar, satis promosyonu
kullanmaktadir. Ancak, bir sirket promosyon yapmaya baslayinca, hemen onun rakipleri de
promosyon yapmaya baslamaktadir clinkii; promosyon yapildigi zaman, rakiplerin miisterileri
hedeflenmektedir. Bunun olmasina izin vermemek icin, rakipler de promosyona baslamaktadir. Satis
promosyonun diger bir amaci da; kararsiz miisterileri ve edinilen degisken miisterileri, devamli
miisteri yapmaktir ¢iinkii degisken miisteriler, her zaman o6zellikle promosyona ve diisiik fiyata
bakmaktadirlar.

Satis promosyonu miisterileri hedeflemektedir, ama isletmeden isletmeye de yapilabilmektedir.
Ornegin; perakendecilere buzdolabi vermek gibi. Sirketler, kendi satis elemanlarina da sats
promosyonu yapabilmektedir, ama bu, bir {iriin verme degil, satislarin {izerinden yiizdelik olarak para
vermek seklinde olmaktadir.

Satis Promosyonu Tekniklerinin Kullanilma Zamanlan

Satis promosyonlar: teknikleri, (kuponlar, hediyeler, cekilisler, indirimler...vb) genelde durgun
zamanlarda, marketlere canlilik vermek amaciyla kullamlmaktadir. Daha ¢ok kararsiz miisterileri,
markamn sadik miigterisi durumuna getirmek ve tiiketicileri etkilemek amac¢lanmaktadir. Ayrica, yeni
kullanicilar yaratmak ve rakip firmamn potansiyel miisterilerine de iiriinii denetmek amach
yapilmaktadir. Degisken gruptaki tiiketiciler, hangi firma {iriiniin promosyon kampanyasini yapiyorsa,
onu tercih etmektedir. Sirketin amaci; bu promosyon aktiviteleri vasitasiyla miisteri kazanmak



olmahdir c¢iinkii eger kazanamazsa, aktivite amacina ulasamamaktadir.

Satis Promosyonlarmm Onemi

Satis promosyonu, promosyonel karmamn tamamlayici bir unsurudur ve reklam kadar goriiliir
olmasa da, satis promosyonuna biiylik miktarda para harcanmaktadir. 1970’li yillarin ortalarinda,
reklam ile satis promosyonunun biitcesinin y1llik artis oramm kiyasladigimiz zaman, reklamin %9’ luk,
satis promosyonunun ise %12’lik bir artis gosterdigini ve satis promosyonuna reklamdan daha fazla
para harcandigim gormekteyiz. Bunun icin satis promosyonu, tamamlayici bir unsur olmasiyla
birlikte, reklam da 6nemli bir elemandir.

Satis Promosyonlariin Avantajlar

» Hedef kitlelerinin zihinlerinde, promosyonu yapan sirketlerin iiriiniinii aldiklarinda, art1 bir seyler
aldiklar diisiincesi olusmaktadir.

« Satis promosyonlari, tiiketicileri iiriinii almaya dogrudan tesvik ve ikna etmektedir.

« Satis promosyonlari ile tireticiler, miisterilere daha ¢cabuk cevap vermektedir.

 Satis promosyonlari, iiriinii veya servisi daha cezbedici, yaratic1 bir hale getirerek miisterilerin
{irtiniv/servisi fark etmelerini saglamaktadir. Ozellikle yeni iriinler icin degisken miisterilerde
farkindalik uyandirmaktadir. Miisteriler giiniimiizde satin alma kararlarimn %65’ini {iriiniin 6niinde, o
anda vermektedir. Dolayisiyla; ekstra bir seyler gormek, onlar etkilemektedir.

« Satis promosyonlarinda, sonug 6l¢iilebilmektedir.

* Miisterilerin o anda tepki vermelerini saglamaktadir, ¢iinkii promosyon sirasinda ekstra hediyeler
vermektedir.

Satis Promosyonlarinin Dezavantajlar

» Kisisel degildir, dogrudan kontak yoktur.

» Rakiplerden farkli olmak ¢ok zordur. Miisteriler, sirketin tiriinlerinden ekstra bir seyler gormedigi
taktirde, rakiplerin triinlerine gitmektedirler.

» Kisa zamanli etki yaratirlar; yani sirket promosyona baslayinca, degisken miisteriler o sirketin
riiniinii almaktadirlar, ama rakip firmalar da promosyona baslayinca, hemen onlarin iiriinlerini de
almaya baglamaktadirlar.

* Gecici ve kisa donemli uygulanmaktadirlar.

Satis Promosyonu ile Reklam Arasindaki Zithklar

Modern pazarlama kendi icinde; reklam, halkla iliskiler, pazar arastirmasi, dogrudan pazarlama,



satis promosyonu, sponsorluk gibi bircok aktiviteye ayirmaktadir. Her bir aktivite, diger
aktivitelerden farklilik ve bir o kadar da benzerlik gostermektedir. Ozellikle bu, reklam ve satg
promosyonu icin gecerlidir. Her iki pazarlama aracinin, birbirlerine kars1 farkliliklar vardir:

» Satis promosyonu, marka itibarina zarar verebilmektedir ama reklam, tasarimdir ve fikirleri
gelistirmektedir.

» Bir marka, satis promosyonunu kullanarak satislari arttirabilmektedir; ama rakip firmalar da
benzer promosyonlar i¢in para harcayip aym isi yapabilmektedirler. Buna karsin; reklam, marka
adina baglilik yaratabilmektedir ki, rakip firmalar yarismak icin milyonlarca dolar da harcasalar,
bunun tistesinden kolayca gelememektedirler.

« Satis promosyonu kisa siirelidir ve taktige bagh etkisini gostermektedir. Reklam isi ise, uzun
siirelidir ve stratejiktir.

* Satis promosyonu yereldir ama reklam uluslararasi olabilmektedir.

« Satis promosyonu harekete geciricidir; reklam ise bir iletisimdir.

» Satis promosyonu bir nevi riisvetciliktir; reklam ise kandirici, ikna edicidir.

Kisaca, satis promosyonu; yaratici kavramlar, mantikli fikirler, yeni ve orijinal yontemlerle
pazarlama problemlerini ¢6zmek ve iletisim kurmak icin nadir goriilen giizellikte fikirler, harika
resimler ve unutulmayacak yazilar sunmaktadir.

Satis Promosyonu ile Reklam Arasindaki Farkhhklar ve Benzerlikler

Farkhiliklar: Satis promosyonu, gercekci yani, dokunulur olmaya 6zen gostermektedir. Daha
katidir ve ti¢ boyutludur. Sik sik dokunulabilir ve tutulabilir 6zelliktedir. Primler, 6diiller, numune ve
ornek tirtinlerle ilgilenmektedir. Sadece vaatte bulunmamaktadir, akilda kalic1 olmakta da iddialidur.
Bu yontem 6zellikle, siipheci, post-modern tiiketiciler icin ¢ekici gelmektedir.

Satis promosyonu ayrica, “canli” bir iletisim kurmaktadir, herhangi bir televizyon reklamimn
cekilip yayinlanmasina benzemez. Satis promosyonu, spot isiklarinin altinda hergiin islevselligini
kaybedene dek, roliinii tekrarlamak durumundadir. Ama yeni bir promosyon, belki de farkli farkh
insanlarin ve kaynaklarin bir araya gelmesini gerektirebilmektedir.

Benzerlikler: Modern pazarlamadan bize miras kalan biikiilmez inan¢ saglamligi, belki de post-
modern pazarlamamn, pazarlama destek biitcesini geleneksellesen siraya gore iist sira (above the
line) ve alt sira (below the line) diye ikiye ayirmasina ilgisiz kalmaktadir. Buna gore; reklam c¢izginin
listiinde (above the line), satis promosyonu ve diger cesitli aktiviteler de bir paket halinde yer
almaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarimn bircok insana ulasmasinda, bu iyi ise yaramaktadur.
Bir marka, gercek bir marka haline geldiginde, harcamalarimn en az %70’ini ¢izgi (istiine, tath dilli
reklamlarla, tiiketiciyi ayartarak yapmaktadir.. Cizgi altina yapilan harcamalar ise tiiketiciye, satis
promosyonu ile ilgili aktiviteler sunmak, yani bir nevi riisvet vermek icin yapilmaktadir.

Satis Promosyonu Ajanslari Konseyi tiyeleri, 1992 yilinda Chicago’da bir araya gelerek ortak bir
sais promosyonu tamimu bulmuglardir. Buna gore satis promosyonu: “Marka imajim



kuvvetlendirirken, pazar alam ve pazar satiglarim kurmak i¢in algilamay1 ve davramsi etkileyen bir
roldiir” seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu tammmlamanin zayif noktasi ise; reklam ile hemen benzer 6zellik
gostermis olmasidir, ancak by, bir giictiir. Satis promosyonunun ve reklamin ortak noktalar1 vardir ve
ontimiizdeki y1llarda bunlar daha da yakinlasacaktir.

Reklam ile Satis Promosyonunun Birlikte Kullanim

Satis promosyonlari, bircok iletisim promosyonlarinda deneme veya tekrar satin almada anahtar
bir elemandir ki; reklam, insanlar tirtiniin/servisin varligindan haberdar olmasim ve ona karsi olumlu
tutum yaratilmasim saglamaktadir. Bu nedenle, reklam ve satis promosyonlari, iletisim, reklam ve
satis promosyonu hedeflerini belirlemede ve durumu uygun bir sekilde analiz edip yOnetmekte
tamamlayici bir rol oynamaktadir.

1989°da, 70 firmada yapilan Promosyonel Uygulamalar Arastirmasina gore; satl$ promosyonu,
pazarlama masraf gideri olarak %66 oraninda oy alirken; (yaklasik %27 tiiketici promosyonlar1 ve
%40 ise ticari promosyon) reklam ise %33 oraninda oy almistr.

Reklam ve satis promosyonu, tiiketiciler iizerinde beraber etki yaratmaktadir. Her ikisi de kendi
etkilerini biiyiitecek giiclii sinerjiler yaratmaktadir. Ornegin; tilkketici promosyonlari, tikketicileri, bir
markay1 ilk kez denemeleri icin ya da tekrar satin almalar1 icin harekete gecirici (diisiik fiyat veya
bedava {iriin, prim gibi) bir fakt6ér olarak dizayn edilmektedir.

Satis Promosyonu Gelistirme Plam

Satis promosyonu gelistirme plani, alti basamaktan olusmaktadir:

Hedef Belirleme: Satis promosyonu hedefleri, hemen hemen talep bazlidir ve bu hedeflerin biraz
da kanal tiyeleri ile iligkisi vardir. Bu iligki; dagitm, magazadaki uygun bos yerler icin teslim alma,
saticimn hevesini, istegini artirma, satislar1 artirma ve satis promosyonu harcamalari icin isbirligi
kazanmayi icermektedir. Hedeflerin, tiiketiciyle iliskisi vardir ve bunlar; {iriiniin varligindan haberdar
olmayl artirmayi, bir {iriin ya da servisi denemeyi/test etmeyi artirmayi, ortalama satin almayi
artirmayl, tekrar satin almaya tesvik etmeyi, yeniligi vurgulamayr ve diger promosyonel aletleri
icermektedir.

Sorumluluk Tayin Etme: Satis promosyonunun sorumlulugu, genellikle reklam ve satis miidiirii
arasinda paylasilmaktadir; herkes, kendi alamndaki promosyonlarimi idare etmektedir. Ornegin;
reklam miidiirii kuponlarla, yarigmalarla, ticari pullarla, takvimle ve diger promosyon isleriyle
ilgilenmektedir. Ayrica, son kullamcilar1 veya kanal {iyelerini ilgilendiren fuarlar, sergiler, is birligi
ile yapilan promosyonlar, 6zel alanlar, gosteriler ve diger gayret gerektiren ve bireysel olarak dikkati
ceken aktivitelerle ilgilenmektedir.

Planin Taslagimi Cikarmak: Satis promosyonu plammn, ilk olarak, bastan sona bir taslag
cikarilmalidir. Taslak biitce; alisnrma veya konu, durum, medya, siire, zamanlama ve isbirligi icinde



gayret gostermeyi icermektedir. Eger bir satis promosyonu biitcesi olusturulursa, tiim maliyeti
icermesi gerekmektedir.

Satis Promosyonu Cesitlerini Secme: Firmalar icin ¢cok kapsamli, kullamsli satis promosyonu
aletleri vardir. Kanal tiyeleri icin satis promosyon ¢esitleri sekildeki gibidir:

Cegidi

* Fuar/bulugmnalar

Ozelligi

* Bir va da ber grup
trmadatenm kamal Gvelering
drinlerin ghsberildif,
sergibenadif, tambldaf, bir
lup!uju:.a davet etmnelert

Orneklemesi

* Yilhk ulusal Home
Cemer sovuma binlece
kablom olmakiadsr,

' |:_§:|‘.|:r:

::r.a|.:'...-|:.:'r kearal ':.':.'I.'!I.._.T_'r.
F\'F."I.Tﬂl'-.lnl.' eEItim sats

saglar
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blgtsavarlan nasl
calbmacaidarn konesmds

* Satim almma mokias
PO

* En 1yi performans
giuterene qogitll Gdiller,
ikramiyeler veya bonuaslar
dafshaler

* Bir perakiendec, 1 ay
wersmde 1000 radyo
satega yapama chstradan
10005 verie.

* Bedava lriln fservis

« Bir dritn VYA BETVIS I
indirim veya &demede
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* Bir perakendec, her bir
oty kabem satemn
somiznda 1 bty kalem

bedava aler

* Hediveler

* Kamal dyeleri, Grinkerin
tagmmast veva ghrevierin
yerine getinilmesivie
1up.‘c_!1r:'_.1r.:| .'1..'\:"._1\. vher

Verir

o ﬂ'ﬁ!l.";l:l’.. “Ecracibag [lag
Endisstrisi” 1-2 ayhk
diwem siinesinde
B0 Itk mmimga pakett
satm almalan halinde
renkli TV, mikrodalga
b veva agzina kadar
biftek dols donduruc
seqenckleri sanar.

Uriinden irine ve degisik pazarlara gore farklilk gostermesine ragmen, genellikle satis
promosyonu biitcesi asagidaki gibi sekillenmektedir:

* Dogrudan posta: %15

* Fuarlar ve sergiler: %6

* Promosyon reklami: %8

* Yazili/gorsel/isitsel reklam: %7

» Satis noktas1 malzemeleri (P.O.P): %14

» Is/ticaret goriismesi ve toplantilar: %31

* Primv/odiil: %16

* Paraya doniistiiriilebilen kuponlar: %3

Plan Koordine Etme: Satis promosyonu aktiviteleri ile diger promosyonel karma elemanlari, iyi
bir sekilde koordine edilmektedir. Diger 6nemli bir nokta ise; reklam ve satis promosyonu planlari,
birbirleriyle biitiinlesmeli, yani entegre olmalidir. Satis elemanlar1 tiim promosyonlari iyi bir sekilde
kullanmali1 ve onlar1 uygulamak icin egitmelidir. Diger yandan satis promosyonu da, kanal tiyeleri
aktiviteleri ile tutarli, uygun bir sekilde yol almahdir.

Basariy1 / Basarisizligi Degerlendirme: Bircok satis promosyonu, basariyr ya da basarisizlig



nispeten 6l¢gmek icin samimi ve dogrudur, ¢iinkii promosyonlar satistaki performansla yakindan
iliskilidir. Promosyon 6ncesi ve sonrasi yapilan bilgi analizi, promosyonun yararim tam anlamiyla
ortaya ¢ikarmaktadir.

Satis Promosyonu Teknikleri

Tiiketicilere Yonelik Calismalar: Satis promosyonu calismalari, 6zellikle yeni {iriin piyasaya
stiriildiigiinde ¢ok etkili sonuclar yaratabilmektedir. Uriiniin denenmesindeki ve satin alinmasindaki
cekingenligin ortadan kaldirilmasinda etkili uygulamalardir. Ayrica, {iriiniin daha fazla alinmasinda da
onemli rol oynayabilmektedir. Tiiketicinin daha ¢ok miktarda iiriine sahip olmasi, onun {iriinii daha
cok kullanmasina neden olabilmektedir.

Tiiketiciye yonelik ¢alismalar iki ana grupta toplanabilir:

A. Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan uygulamalar

B. Tiiketiciye perakendeciler araciligiyla ulagilan uygulamalar

A. Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan uygulamalar: Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasan
uygulamalar, dolaysiz ilgi kurmaya yoneliktir ve araci kuruluslara gerek yoktur. Tiiketiciler,
reklamlarla, dogrudan postayla ve kapidan kapiya yapilan iligki kurma yolu ile uygulamalardan
haberdar edilmektedir. Perakendeciler, ancak ilk iliskiler kurulup tiiketiciler ikna olduktan sonra
devreye girmektedir. Bu gruba giren uygulamalar sunlardir:

a- Ornek Uriin Dagitim

b- Kupon

c- Para ladeleri (bir 6de, iki al, ikincisi bedava)

d- Yarigsmalar ve Cekilisler (amnda kazanilan oyunlar / kartl1 oyunlar)

a) Ornek Uriin Dagittmi: Ornek iiriin dagiim, post-modern pazarlamada, merkezi bir rol
oynamaktadir. Ornek iiriin dagitiminda {iriin, gergek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla tasarlanms
daha kiiciik bir boyutta tiiketicilere dagitilmaktadir. Boylece, tiiketicilerin finansal bir riske
katlanmadan, iiriinii risksiz ya da az bir riskle denenmesi saglanmaktadir. Ornek tiriin dagiim, bilinen
ve olgunluk déneminde olan tirtinler i¢in kullanilmamalidir ¢iinkii bu dagitim, yeni bir {iriin piyasaya
ciktiginda basarili olan bir calismadir. Tiketicinin, tiriin hakkinda bilgi sahibi olmasi icin, 6rnek
trtiniin verilmesi etkili bir yoldur. Yapilan bir aragtirmaya gore, yeni ya da mevcut iriinlerin
halihazirda alicisi olmayan kisiler arasinda satin alma davramsi olusturmada, 6rnek {iriin verme etkin
bir yol olarak gorilmiistiir. Ayrica, calismalarin basarili olabilmesi igin, reklam calismalar ile
desteklenmelidir. Boylece tiiketici, hem tiriinden haberdar olmakta hem de iirtiniin degeri hakkinda bir
bilgiye sahip olmaktadir. Ornek {iriin dagitimu, cok etkili bir uygulama oldugundan, perakendecilerin,
hemen olusabilecek {iriin taleplerini karsilayabilmek icin yeterli diizeyde {iiriin bulundurmalari
gerekmektedir. Bu ise, iyi bir isbirligini gerektirmektedir.

Bircok tiiketici, 6rnek iiriin almaktan hosnut olmaktadir ki, bu durum, 6érnek {iriin dagitimu teknigini
dogrudan dogruya diger reklam ve satis promosyonu sekillerinden ayirmaktadir. Tiiketiciler,



reklamlara kars: diren¢ gostermektedir ve kendi yargilarindan, diisiincelerinden 6nce érnek tirtinlere
daha ¢ok itimat gostermektedirler. Dokunma, hissetme, tatma, koklama konularinda daha duyarh ya da
diger yollar ile kendilerini test etme konusunda daha 1srarci davranmaktadirlar. Tiiketiciler bazen,
sakinma ve siiphecilik duygular: icerisinde olsalar da, bu tiir 6rnek tiriinleri ikram olarak diisiiniip
almay1 kabul etmektedirler. Bedava dagitilan bu iiriinler, cogu tiiketici tarafindan bir nevi hediyeymis
gibi algilanmaktadir. Ornegin; verilen kullamish, yararli hediyeler, tiiketicileri, {iriinii satin almadan
once, bu Ornek triinii sevip sevmediklerini kontrol etmek icin yetki vermektedir.

Tiiketicilerin biiyilk bir kesimi verilen 6érnek iirtinleri kullanmaktadirlar. Ornegin; 1991 yilinda
Circular Dagitim Ltd. tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; ev hammlarimin % 70’inden fazlasi,
mektup kutusuna devamli atilan érnek iiriinlerin, mektup kutusuna atilan kuponlara oranla daha fazla
kullanildigim iddia etmektedir. % 40’1n altindakiler de, mektup kutularina atilan kuponlarin daha ¢ok
kullamldigim sdylemektedir. Dolayisiyla, bu arastirma sonucuna gore; 6rnek trtinler ile kuponlarin
kullanimlarim karsilastirdigirmz zaman, érnek {iriinlerin daha fazla kullanildigim s6yleyebilmekteyiz.
Bu durum, ornek iirtinlerin, bir {iriinii satin alma karar1 iizerinde basarili bir etkisi oldugunu da
kamtlamaktadir. Ev hamimlarinin 3/2’sinden fazlasi, kapilarina kadar gelip verilen 6rnek fiiriinler
nedeniyle, hi¢ hesapta yokken disaridan iiriin satin aldiklarim sdylemelerine karsin, yarisindan azi da,
kupona karsilik, para ya da reklam gibi benzeri etkenleri kabul etmektedirler.

Yapilan diger arastirmadan ¢ikan diger bir veri ise; ev hammlarinin:

* %71’i, “Eger oOrnek {iriin dagitiliyorsa; bu, saklayacaklari, gizleyecekleri bir seylerinin
olmadigim gostermektedir” ifadesiyle aym fikirdeler.

* % 44’1, “Ornek iiriinler, reklama oranla iiriin hakkinda daha iyi fikirler sunmaktadir” ifadesini
desteklemektedirler.

» Sadece % 10’luk bir kisim, “Ornek {iriin dagitimu, iiriinlerin satilamiyor olmasindan dolayidir”
ifadesini desteklemektedir.

* % 8’lik bir oran ise, insanlara talep etmedikleri halde 6rnek iiriin dagitmamn dogru olmadigim
soylemektedir.

Ornek iiriinler, pahali bir satis promosyonu teknigidir, fakat bunlarin kullanma sekli, kime, nasil
dagitilacag konulari, harekete gecirici bir diisiince olarak cogu kez maliyeti diisiirmektedir. Buna ek
olarak, ornek tirtin dagitim tekniginin, reklama oranla daha az maliyetli oldugunu séyleyebilmekteyiz.
Tamamen (ticretsiz dagitilabilecegi gibi, az da olsa bir {icret ile de dagitilmasi s6z konusu
olabilmektedir. Bu, 6zellikle, diisiik fiyath ve yiiksek kullamm siklig1 olan {iriinler icin de gecerli bir
yontemdir. Ornegin; deterjan, ciklet, sigara gibi...

Daha pahali iirtinler igin de (belirli hedef gruplara yonelik) 6rnek iirtin dagitimn yapilabilmektedir.
Amac; tiketicinin yeterli oranda iriinii kullanmasi ve onun hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Bu
yiizden, 6rnek {irtiniin biiyiikl{igii dnem kazanmaktadir, ciinkii cok kiiciik olursa, yeterli bilgi edinilmesi
aksayabilmektedir. Cok biiyiik olursa, gelecekteki satin alma, biiyiik bir kismina yoneltilmeli ve
dagitim, en diisiikk maliyetle gerceklestirilmelidir. Bu amaci gerceklestirebilmek icin ¢rnek {iriin
dagittminda kullamlan cesitli yontemler vardir, bunlar:



* Magaza icinde ya da yaninda dagitim (lezzet testleri, 6rnek tiriinlerin miisterilere dagitilmasi gibi)

» Merkezi yerlerde dagitim (sehir merkezinde, araclarla, fuarlarda 6rnek dagitimu gibi),

* Posta ile dagiim (isteyenlerin adresine ya da istek olmaksizin adreslere postalama gibi)

* Evlere dagitim (kapiya birakma ya da evde bulunana verilmesi gibi)

* Kurumlar aracihigiyla dagitm (Okullar, hastaneler, dernekler araciligiyla 6rnek {iriinlerin
dagitim gibi)

* Toptancilar araciligiyla dagitim (sarap tatma partileri, kozmetik partileri gibi)

b) Kupon: Kuponlar; iizerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle dagitilan ve
tilketiciye, satin alacag iiriinde, iizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan bir aractir ve
tiiketici promosyonlar1 icin sik kullamlan, fiyat indirimleri kadar popiiler bir satis promosyonu
elemamdir. Uriiniin sansim artirmak icin kullamlmaktadir. Ozel bir fiyat indirimi oldugundan,
isletmeler tarafindan (6zellikle gida ve kozmetik iriinleri icin) o6zellikle tercih edilen bir
uygulamadir. Bunun iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi; kisa bir donemi icermektedir ve bu sayede
fiyatlar, tekrar eski diizeyine gelmektedir. Ikincisi; dogrudan tilketiciye yoneliktir ve tiiketici bundan
hemen yararlanabilmektedir. Aym indirim, perakendeciler araciligiyla yapilmaya calisilirsa, bazi
perakendecilerin, indirimi tiiketicilere yansitmamasi durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Kuponlarin arzu
edilen sonuclar1 yaratabilmesi icin, perakendeciler icin de bir ¢ikar saglamasi gerekmektedir.
Perakendeciler kuponlar1 alip, onlar1 diizenlemek ve saklamak gibi faaliyetlerde bulunmakta ve
bunlar i¢in zaman harcamaktadirlar. Onlarin destegini saglamak icin kuponlart %3-5 oranindaki
degerini perakendecilere vermek gerekmektedir.

ok sayida kaynaktan elde edilen arastirmalara gore; tiiketicilerin %60°1ndan fazlasi kuponlari
paraya ¢evirmektedir. Bu oran sadece yas, simf ve cografi bolgeler ile degisiklik gosterebilmektedir.
Daha c¢ok kadinlar, erkeklere oranla kuponlar1 paraya ¢evirmektedir ¢linkii, kadinlarin bircogu, ev
hamm miisterileri roliinii aldiklar1 i¢in, kuponlar1 paraya cevirmekte daha fazla firsata sahiptirler.

Tiiketicilere, “hangi tiikketici promosyonunu daha fazla gormek istiyorsunuz” gibi bir soru
yoneltildiginde, cevap verenlerin yarisindan cogu, yapilandan daha fazlasim yapmalar1 gerektigini
soyleyerek, kuponlari, fiyat indiriminin arkasindan, ikinci olarak siralamaktadir.

Kuponlarin kullamm oldukga eskiye dayanmaktadir. 1894’te ilk olarak Coca-Cola, “Ucretsiz bir
bardak Coca-Cola” olanagi sunmustur. Coca-Cola kuponlarim dagittiktan sonra diger isletmelerce de
bu uygulama izlenmistir. 30 y1l sonra, Procter & Gamble tiiketiciye isim, adres, {iriinii satin aldig1 yer
gibi bilgileri bir forma doldurmasi karsiliginda verilebilen 25 sentlik kuponlar dagitmistir. Procter &
Gamble firmasinin kuponlarla yasadig ilging deneyim, kuponlara tiiketicinin ilgisini gésteren ¢arpici
bir ornektir. Procter & Gamble, tiikketim iiriinlerinde en biiyiik kupon dagiticilarindan biridir. Oyle ki,
herhangi bir perakendecide verilen tiim kupon uygulamalarimn %3-5’i, bu kurumca sunulmaktadir.
1996 yilinda isletme, New York’ta 18 ay siirecek bir test uygulamalarina gitmistir. Uygulamada
kuponlar kullanilmayacak, bunun yerine belirlenen siire boyunca iiriinler diisiik fiyatla satilacaktir.
Sektordeki diger firmalar da bu uygulamalari cazip bulmuglardir. Ancak uygulama, genis tiiketici
kesiminin, kamuoyu gruplarimn ve derneklerinin biiyiik tepkisine yol acarak imzal1 protestolara ve



tirtin boykotlarina sebep olmugtur. Hatta bu uygulama, anti-terérist diizenlemeleri delmeye yonelik bir
fiyat sabitleme uygulamasi olarak da goriilmiistiir. Test siiresi dolmadan Procter & Gamble,
uygulamayr sona erdirmistir. Kuruma ve bu konuda yapilan calismalara gore tiiketiciler, test
doneminde kupon olmaksizin uygulanan siirekli indirimli fiyat politikas1 nedeniyle daha az
odemislerdir. Tiiketiciler, belki de kuponlarin yaratacag tasarrufu degil, kuponlar1 6zlemekteydiler.

Bir gazete, fiyat promosyonlarini, eroin gibi alismasi kolay, birakmasi zor bir aliskanlik olarak
nitelemistir. Belki de kuponlar ve kisa donemli fiyat indirimleri, sati promosyonunun en yaygin
formu oldugundan, cogu arastirma, parasal tasarruflari, satis promosyonunun tek tiiketici yarar1 olarak
gormektedir. Ancak satis promosyonu, parasal tasarruflarin 6tesinde, tiiketiciye hedonik ve islevsel
yararlar sunabilmektedir. Hedonik yararlar, promosyonu kendine verilen bir deger ifadesini, eglence
ve heyecan unsurlarin icermektedir. Parasal olmayan tesvikler daha ¢ok hedonik ve daha az islevsel
yarar saglamaktadir. Parasal tesvikler ise, faydaci iirtinlerde hedonik iiriinlerden daha etkilidir.

Tiketicilerin kiicik bir azinhigl, kupon tekniginin, markanin imajim zedeledigini, degerini
diisiirdiigiinii diisiinmektedir. Bazi kuponlama cesitleri (6rnegin giinliik gazetelerdekiler), cagdas
perakende satis ticaretiyle diizenlenen fiyat indiriminden daha hizli olabilmekte ve daha kisa siirede
fark edilebilmektedir. Kuponlar, kolayca ve genis bir sekilde istenilen diizeyde tammlanabilmektedir.
Fazla aciklamaya, izah etmeye gerek yoktur, yani, genel olarak ne ise yaradigl nasil kullamldig
anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin kuponlara asinaligl ve aile bireyleri, arkadaslar ve referans gruplarinin kuponlara
yonelik tutumlari, tiiketicilerin kuponlara yonelik tutumunu da etkileyebilmektedir. Kupon
kullanicilarinin daha c¢ok fiyat bilincine sahip olmalar1 da kuponlara sicak bakmalarina neden
olabilmektedir.

Kupon Kullanimina Ornekler:

Ornek 1: 1989 yilinda, Amerika’da 263 milyonun iizerinde basili medya (gazete & dergi)
araciliyla, 115 milyar dolar harcanarak kupon dagitilmistir, fakat; sadece %4’#, yani 4.5 milyar
dolarlik bir deger kurtarilmistir. Her ne kadar kuponlarin %75’i gazete sayfalarimn arasina konmak
suretiyle yani; “free-standing insert” (FSI) denilen yolla dagitilmus olsa da, dogrudan posta ile kupon
gonderme, basil1 medya (gazete & dergi) ile dagitim yapmaktan daha ¢ok hedef alinmistir. Boylece,
%10’a karsin %3’liik bir fark ile dogrudan posta, gazeteden daha ¢ok yiiksek oran almstir.

Ornek 2: Satis promosyonunun bir elemam olan kupon, Gillette firmas: tarafindan zenci
tilketicilere ulasmak icin kullamlmustir. Genellikle, tiiketiciye fiyatta indirim olarak sunulmakta ve
denemeleri icin de onlar1 cesaretlendirmektedir. 1981 yilinda, Amerika’daki bircok eve, 1400’iin
tizerinde kupon dagitldigr tahmin edilmektedir. 90 milyon kuponun birazi dagitilmis ve %76’s1, tim
Amerikalilar tarafindan kullamilmstir. Paraya cevrilebilen kupon oramnin, % 2’den yiizde 25’e kadar
degistigi gozlenmistir. Kupon degerine bagh olarak ve kuponlarin dagitminda dogrudan, elektronik
posta, makul ve basarili bir metot olarak kullamlmustir.

Kupon ile baslangi¢c yapmak: Kuponlar, satin alma baslangic1 icin kullamldig: taktirde, goze
carpan etkili bir pazarlama teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma derken 6rnegin; yeni bir



markanin ya da varolan bir markamn gelistirilmis hali ve markete yeniden girmesi halinde, veya koti
bir sezon geciren bir {riiniin markette yeni bir sezon acilisi icin yer aldiginda, (riinler satin
alinabilmektedir. Tiiketiciler, yeni bir {iriin denemek i¢in kuponlarin kullammina daha c¢ok ilgi
gosterebilmektedirler. “Added Value Company”, kupon kitab1 icin, 1991 yilinda yaptig1 bir
arastirmada, kupon alicilarimn % 40’1mn, kuponlarin, kendilerini, yeni tirinleri denemeleri icin
tesvik ettigi konusunda aymn fikirde olduklar tespit edilmistir. Bu arastirma sonucuna gére kuponlara
kars1 gosterilen tavirlar (Tim kupon kullamcilar (998) kisi bazli olarak alinmigtir):

 Kuponlari simdiye kadar satin aldigim tirtinler icin kullamrim = % 62

* Yeni (iriin denemek icin beni tesvik eder = %40

» Gecmiste kullandigim tiriinleri satin almam icin beni tesvik eder = %34

» Devamli olarak satin almadigim iiriinleri almam saglar = %22

» Markadan markaya gecmemi saglar = % 14

c) Para Iadeleri: Para iadeleri, aslinda iriinde yapilan gecici fiyat indirimleridir. Uriiniin
kullamlmas: ve denenmesini amaglamaktadir. Ozellikle, marka bagimlilif yiiksek olmadifinda, diger
uygulamalar uygun olmadiginda ve rakipler yogun kampanyalara girdiklerinde, etkili bir calisma tiirii
olmaktadir. Herhangi biri, bu para iadeleri teknigine basvurursa, satin alma noktasi ile fiyat indirimi
karsilastirildifinda, daha ¢ok sayida ¢ekme giiciine sahip olmaktadirlar. Ornegin; satin alma noktasi
fiyatlari, daha az, daha kiiclik, degisik ya da yenilik 6rneginden kacimldigini iddia etmektedir.
Tiiketicileri, tiriinii satin almalarina ikna etmek icin fiyat indirimine ihtiya¢ duymayan kisiler, gereksiz
para vermekten kacinmaktadirlar.

Para iadeleri, iiriinii satin alindigim ispatlayan bir belgenin iiretici firmaya gonderilmesi ya da
perakendeciye sunulmasi ile gerceklestirilebilir. Ornegin; Ipana dis macununun paketini getirene
1.000.000 TL verilmesi, deterjan kutularim getirene 2.000.000 TL iade edilmesi gibi.

Para iadeleri tiiketicilere, genellikle ti¢ tiirde verilebilir:

a- Nakit olarak (6rnegin; Uriiniin kapagimn gonderilmesi ya da gosterilmesiyle de belirli bir para
nakit olarak 6denmektedir),

b- Kupon olarak (6rnegin; bir dahaki satin almada benzer ya da aym iiriin almada gecerli
olabilecek kuponlar verilmektedir),

c- Sertifika olarak (6rnegin; Vestel firmasimn cekleri, THY nin indirim kartlar gibi).

Bir 6de, iki al, ikincisi bedava: “Bir 6de, iki al” teknigi, tiiketicilerin bedava iiriin icin bagvurdugu
yerlerde sunulmaktadir ve para iadeleri ile bonus tekliflerinin 6zelliklerini birlestirmektedir. Yani;
fiyat indirimi yerine daha fazla iiriin sunmaktadir. Fiyat hesaplamasindaki degisiklikler, tiiketicilerin
uzun siire bedava fiiriin talep etmedigi zamanlarda dramatik bir rol almaktadir, fakat; otomatik olarak
satin alma noktasinda, perakende tasarlamalarinda, 6rnegin; “Safeway Multi Save Operation” denilen
plan, tasarimiyla giiven ve sayginlik kazandirmaktadir.

d) Yarismalar ve Cekilisler: Yarismalar ve cekilisler, benzer nitelikteki calismalar olmalarina
ragmen, aralarinda az da olsa farkliliklar vardir. Promosyonel amach cekilisler, promosyonu yapilan
markanin alicilar1 arasindan, sans eseri secilen kisilere ,cesitli 6diiller vermek icin diizenlenmektedir.



Dolayisiyla, ¢ekilisler en basit, dogrudan dogruya ve gercekten de en diiriist 6diil verme promosyonu
seklidir. Yarismacilardan herhangi bir yetenek, yargi veya bilgi beklenmemekte ya da tamamlanmasi
karmasik olan herhangi bir giris formu doldurup, promosyonu yapan kisiler tarafindan bunlarin
upuzun incelenmesi beklenmemektedir. Cekilisler, diiriist bir bicimde, promosyon sahiplerinin, halk,
o markamn {riiniinii satin almaya ikna etmek icin gerekli olan esas ilgilerini ve daha cok
katilimcilarin esas ilgilerini barindirmaktadir. Tiim katilimcilarin 6diilii kazanmak icin esit haklar1 ve
esit sanslar1 vardir.

Yarismalarda ise, yarismaci olmak isteyenler, hem promosyonu yapilan markanin iiriiniinii ya da
hizmetini almali, hem de 6nerilen 6diilti kazanabilmek icin baz bilgi ve becerilerini kullanmalilardir.
Bircok yarisma sonunda karsilasilan bazi kritik noktalar vardir. Ornegin; yarismaya katilan birinin,
kazanmp kazanamadigim 6grenmek icin uzun bir siire beklemesi gerekmektedir. Bu durumun igerigine
bakildiginda, ¢abuk tiiketilen tiriinler diye adlandirilan tiiketici triinlerinin dagitim zincirinde, yeteri
kadar durabilmesi ve imalat¢ilarin yarismalar: kararlastirabilmesi igin, 6-9 ay arasi ya da daha uzun
tarihlere ihtiya¢ duyulmasi, bu elestirinin dogrulugunu kamtlamaktadir.

Cok sayida olmasalar da, insanlar bazi yarismalara katilmaktadirlar. Ustelik, cogu da o iiriinii
devamli kullanmayan tiiketicilerdir, hem de markanin hedefledigi tiiketicilerin daha az ilgi gosterdigi
alanlarda talep etmektedirler.

Tiketiciler 0dill kazanabilmek icin, yaratict digsiinceleri ile ¢o6ziimsel uygulamalar
gerceklestirmektedirler. Ornegin: “White Horse” Iskocya viskisi firmasi, viski sisesinin arkasina
etiket yapistirip, bilgiye dayali bir yarisma diizenlemistir. Tiiketicilerin yarismaya katilabilmesi icin,
irtinii alma zorunlulugu olmamasina ragmen, magazaya gidip sisenin arkasindaki etiketi okuyarak
tirtinii aldiklar1 gozlenmistir. Yarisma siiresince 250.000’den fazla kisinin kayit yaptirdigi ve
satislarda tutarh bir ¢cikisin oldugu tespit edilmistir.

Yarismalarda beceri unsuru varken, cekilislerde tamamen sans faktorii egemendir. Yarigsmalar
genellikle, triine isim bulmak, en iyi slogam yazmak gibi konular1 icermektedir. Kazananlar,
katilanlarin arasindan yapilan gekilislerle belirlenmektedir. Ornegin; Giinaydin gazetesi ¢ikmadan
once, ismi belirlemek icin Tiirkiye capinda bir kampanya gerceklestirilmistir ve Giinaydin ismi, en
cok tercih edilen isim olarak kabul edilmistir. Margarin, makarna gibi gida tiriinlerinin iireticileri de,
zaman zaman pazara sunduklar1 markalarla en giizel yemegi, boregi, pastayr vb.. yapan ve iiriine
alternatif kullamm alanlar1 yaratan kisilerin yeteneklerini kesfetmek wve 6diillendirmek igin
yarigsmalara basvurmuslardir.

Yarismalar, cok biiyikk ilgi c¢ekme 6zelligine sahiptirr Bunun yaninda, cekilislerle
karsilagtirildiginda, daha az katihhm s6z konusudur. Cekilisler, 6zel bir beceri gerektirmediginden ve
sansa bagl oldugundan, tiikketicilerden daha cok kanlim saglamaktadir. Ornegin; iki adet Selpak
mendil ambalajimn génderilmesiyle hediyelerden yararlanacaklarin belirlenmesi icin cekilislerin
yapilmas1 ya da gazetelerin cesitli cekilisler diizenlemesi gibi. Yarisma ve cekilislerin, etkin bir
sekilde uygulanmalar1 c¢ok kolaydir. Finansal giderleri, hemen hemen kesin bir bicimde
belirlenebilmektedir. Bazi iilkelerde, bu konuda yasal simrlamalar getirilmistir. Gerek yarisma



gerekse cekilislerde, iirtin kullammim ispat etmek kosulu, yasal olarak kabul edilmemektedir. Bu
durumda, calismalarin dogrudan satislar iizerindeki etkisini 6lcebilmek, oldukca zordur ve uzun bir
zaman dilimini gerektirebilmektedir. Yarismalarin ve ¢ekilislerin planlanmasi ve uygulanmasi genis
boyutta olacagindan, profesyonel kuruluglara yaptirmak egilimi daha fazladir. Ayrica,
kazanamayanlarin da morallerinin bozulmadan iiriinleri satin almaya devam etmeleri, diisiiniilmesi
gereken onemli noktalardan biridir.

Aninda kazanilan oyunlar: En kisa siirede yarismayr kazamp kazanilmadigim 6grenmek
istenilmesi, amnda kazanilan oyunlar: popiiler yapmistir. Bugiine kadar, cevabin gizlenip, gelisigiizel,
bir anda ortaya ¢ikmasi en popiiler teknik olmustur. Tiim bu oyunlar, tabii ki de, aninda kazanmanin
yaninda, aminda da kaybetmeyle sonuclanabilmektedir. Muhtemelen sik oynanan, gelisigiizel ortaya
cikan cevaplarin icerdigi oyunlar, bazi hayal kirikligi ile sonuglanabilmektedir. Dolayisiyla bu da;
kazanma umutlarimn azalmasina sebep olmaktadir.

Kartli Oyunlar: Bircok oyunun kontrolii “Bingo” denilen oyuna dayanmaktadir. Bu oyunda,
oyuncuya, doldurmasi icin bir dizi bos yerden olusan bir oyun karti verilmektedir. Promosyonu
yapilan triinii her satin almada, kartin tizerindeki bos yerleri doldurmaya yardimci olabilecek say1 ya
da sayilar (veya bazi sembol gibi alternatifler) vermektedir. Tim bos yerler doldurunca,
tamamlanmug kart sahibi oyunu kazanmaktadir. Bazi kartlar1 doldurmak, kabiliyet istemektedir ve
sonrasinda da o6diil kazamlabilmektedir. Dolayisiyla, bazi kartli oyunlar, “topla” ve ‘“kazan”
promosyonludur. Bunlar, herkes tarafindan begenilen, {riinlerin sik satin alinmasim saglayan
oyunlardir. Ornegin; giinliik gazete ve sigaralar, devamh olarak satin almamn tekrarlanmasini tesvik
etmek icin, “topla” ve “kazan” promosyonlar1 yapmaktadir ve bu promosyonlar, halk tarafindan
begeniyle takip edilmektedir.

B. Tiiketiciye perakendeciler araciligiyla ulasan uygulamalar: Perakendecilerin, devreye
girerek etkili olduklar1 satis promosyonu uygulamalari, tiiketicilere yonelik calismalarin ikinci
grubunu olusturmaktadir. Bu gruptaki uygulamalarin temel 6zelligi; perakendecilerin etkin ve
kacinilmaz konumda olmalaridir. En 6nemli olan gesitleri sunlardir:

a- Paketleme

b- Magaza ici gosteriler

c- Armagan dagitim (bonus paketler, prim ve 6diiller)

d- Hediye pullar1

e- Fiyat indirimleri (Karsilik verme - deals)

a) Paketleme: Paketleme, iriiniin tiiketiciye ulasincaya kadarki asamalarda korunmasini
saglamaktadir. Ancak, giinlimiizde ambalajin diger islevleri de geliserek, 6nemli bir satis gelistirme
araci olmustur. Onemli islevlerinden biri; {iriiniin, rakip iiriinlerden ayirt edilmesini saglamakur. Uriin
hakkinda cesitli bilgiler (fiyat, kalite, garanti, icerik gibi) icermesinden dolayi, karsilastirmalar
yapabilme olanagim saglamaktadir.

Paketin rengi, psikolojik anlamlar tasimaktadir. Ornegin; beyaz renkli paketler, saghik ve temizlik
simgesi oldugu gibi; yesil, doga ve dogal iceriklerin simgesidir. Paketlemede, biiyiikliikk ve bicim de



onemlidir. Biiyliik paketler, daha ¢ok ekonomikligi ve ucuzlugu ammsatmaktadir. Paketleme, hem
perakendeciler hem de tiiketiciler acisindan kolaylik ve rahatlik saglayacak bicimde olusturulmalidir.
Uriiniin bozulmasina, zarar gormesine neden olabilecek paketlemeler, ilerideki satislar olumsuz
yonde etkileyebilecektir. Ayrica, paketlemede yapilacak degisikliklerde de dikkatli olunmalidir. Iyi
planlanmamus, 6lciilmemis degisiklikler, iiriiniin katili olabilmektedir.

b) Magaza Ici Gésteriler: Magaza ici gosteriler, {retici firma tarafindan tutulan profesyonel
kisiler araciligiyla, tiriiniin tamtilmasim amaclamaktadir. Tiiketici, tirtiniin kullanimim gorerek, satin
almaya daha rahat ikna olabilmektedir. Ozellikle kozmetik, gida gibi {iriin gruplarinda
uygulanmaktadir. Bunun yaninda, dayamkl tiiketim mallar1 icin de rahatlikla uygulanabilen bir
yontemdir. Ornegin; mikser, kizartma makineleri, tavalar gibi. Hangi magazalarin secilecegi, bu
uygulamada kritik karar alanlarindan birini olusturmaktadir. Yiiksek satis ve miisteri trafigine sahip
magazalarin secimine 6zen gosterilmelidir. Maliyetlerin yiiksek olmasi, bu yontemin her magazada
uygulanmasini onlemektedir. Ayrica, magaza alanlarinin, gosteriler icin yeterli biiyiikliikkte olmasi
gerekmektedir. Perakendecinin, bdyle bir uygulamaya goniillii olmasim saglamak icin, magazanin
satislarinda bir artisin olacagini acikca gostermek gerekmektedir.

c- Armagan Dagitimi: Armagan dagitimi; bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasindan dolay,
herhangi bir seyin iicretsiz ya da diisiik fiyatla verilmesidir. Dagitilacak armaganlar, hitap edilecek
grubun Ozelliklerine ve beklentilerine uygun secilmelidir. Bu yiizden, potansiyel miisterilerin
demografik ve psikolojik ©zelliklerinin bilinmesi zorunludur. Dagitilacak armaganlar iki grupta
toplanabilir:

Dogrudan Armaganlar: Tiiketicinin, dogrudan ve ¢abuk harekete gecmesine yonelik calismalardir.
Postalama, sans, paketleme, kesme, biriktirme gibi teferruatlar s6z konusu degildir ve en 6nemlisi,
bekleme yoktur. Dort tiir uygulamasi vardir:

« Satin alinan {iriin ya da hizmetin karsiliginda, hemen bir armagan verilmektedir.

« Uriin paketinin icinde bir armagan vardir. Ornegin; deterjamn igerisinde yumusatici verilmesi
gibi.

« Paket iistinde armagan verilmektedir. Ornegin; dis macununun yamnda, dis fircasimn verilmesi
gibi.

« Uriiniin kab1, armagan olarak verilmektedir. Buradaki fikir; iiriin paketinin icine armagan koyma
yerine, armagamn icine iiriin koymakar. Ozellikle, biiyiik ebatl1 toz deterjanlar, saklama kabi olarak
kullamlabilecek bir iiriiniin icinde verilmektedir.

Posta Armaganlari: Armaganlar, miisterilerin {iriinii satin aldiklarim gosteren bir belgenin (kapak,
isim, marka gibi), posta ile gonderilmesi sonucu daginlmas ile yapilmaktadir. Ozellikle, cocuklara
yonelik olarak cok genis uygulama alanlar1 vardir. Tiketici acisindan, dogrudan dagitilan
armaganlardan farki, amnda odiillendirme yapmasi ve armagam elde etmek icin bir siire
beklemesidir.

Bonus paketler: Aym fiyata, bir iriiniin/servisin fazlasim verme,k her zaman icin avantaj
saglamaktadir. Ornegin; “ %20 Ekstra, bedava...” ile su avantajlar saglamlabilir:



 Ayni fiyata, daha comert bir teklif sunulabilmektedir.

» Fiyat kesimi ile birlikte, daha yiiksek seviyede nakit gelir saglanabilmektedir.

» Paket basina daha diisiik bir fiyat koymay1 kabul ederek, potansiyel, tehlikeli bir emsal teskil
etmekten kacimlabilmektedir.

“Daha fazla iiriin” diisiincesi, tiiketiciler tarafindan, indirimli fiyat icin, her zamanki olagan
miktarda tirline karsi giiven gosterisi yapilarak, daha kabul edilebilir bir duruma gelmektedir.

Bonus paketleri (servisler, iirtine karsilik daha manevi yani elle tutulamaz bir durumdadir), fiziksel
olarak da, ekstra bir deger gibi goriinebilmektedir.

Prim ve odiiller: Promosyon amacli primler, promosyonu yapilan iriiniin satim ile
kazamlmaktadir. Ornegin:

........ ”Bu paketin icinde Dinozor maketi bedava”

ve bazen uygulamal olarak yapilmaktadir:

........ 6 kapak gonder, bedava T-shirt kazan”

ve bazen, para da gonderilebilmektedir:

........ 2 kapak karsiliginda, bu calar saat, size sadece 7.900.000 TL” gibi.

Promosyon amaclh odiiller ise, promosyonu yapilan iiriiniin satimi ile kazamlmaktadir ve burada bir
cekilise katilim s6z konusudur. Ornegin:

....... “Gonderdigin her paket kapagi, kazanmak icin ayr1 bir sans...” ya da tiriinii satin aldigina dair
herhangi bir kanit géstermeden, alternatif secenekler sunulan bir yarismaya katilabilirsiniz

...... “Bir kagida isminizi ve adresinizi yazarak ya da mail yollayarak yarismaya katilabilirsiniz...”
ya da promosyonu yapilan tiriinii satin alarak yarismaya katilabilirsiniz.

........ “lki paket kapag yollayarak, yeni modelimizin 6nem sirasina gore 10 ozelligini
siralayimz...” gibi.

d) Hediye Pullari: Satis promosyonun bir eleman olan hediye pullari, perakendeciden, aligveris
yapildig icin verilen bir ikramiyedir. Bu pullar, tiiketicilerin aldiklar tirtin ya da servis karsiliginda,
paraya cevrilebilen pullardir. Cok yiiksek rekabetin oldugu ve disiik fiyatl iriinlerde, basarili
sekilde kullamlmistir. Ancak, son zamanlarda, ¢ok maliyetli olmasindan dolayi, pullar, artk 6nemini
kaybetmek iizeredir. Pul yerine, fiyat indirimi uygulamalar1 daha etkili olmaya baslamistir. Hediye
puanlari, sik sik siipermarketler ve benzin istasyonlari tarafindan kullanilmakta ve tekrar satin almayi
saglamasiyla, marka ve magaza bagimlilig) yaratmasi agisindan 6nem kazanmaktadir. Pullarin bedava
olarak algilanmasi da, diger bir 6zelligini olusturmaktadir.

e) Fiyat Indirimleri: Satis promosyonun diger bir aktivite unsuru olan fiyat indirimi, miisteriye,
satin alinan {riiniin ya da servisinin kamti olarak, paramn geri dénmesini saglamaktadir. Fiyat
indirimi, pazarlama isleminin basidir ve fiyat indirimiyle onun iletisimi, birlikte gelistirilmis
olmalidir, ¢linkii; iletisim hiinerleri, fiyat indirimlerinin duyurulmasinda arti bir degerdir. Fiyat
indirimlerinin tam anlamuyla giiclii bir iletisime ihtiyac1 vardir, ¢linkii onlarin, diisiik goriis mesafeleri
vardir. Farkhiliktan, cesitlilikten yoksundurlar ve basma kalip seklindedirler. Cok geneldirler, ¢iinkii
oldukca pahali bir pazarlama desteginden olusmaktadirlar ve caba sarfetmek gerekmektedir. Bu



aktivite, 1975’lerde, otomobil f{ireticileri tarafindan satigslarin diismesi ve benzin fiyatlarimn hizla
artmasindan dolayr sikca kullamlmustir. “Apple” bilgisayar firmasi tarafindan da kullammu
siirmektedir.

Fiyat indirimleri ve avantajli paketler, diisiik fiyatli ve sik alinan dayaniksiz iiriinler igin ¢ok
gecerli bir uygulamadir. Yeni trtinler icin, daha cok basaril1 olma sansina sahiptir. Yerlesik {iriin ve
markalarda basarili olmasi i¢in, indirim miktarimn daha ¢ok olmasi gerekmektedir. Fiyat indirimleri,
sik araliklarla yapilmamalidir ¢iinki, siirekli tekrarlanan uygulamalar, marka imajim olumsuz sekilde
etkilemektedir. Bu tiir uygulamalar, iki grupta toplanabilir:

Uretici firmamn yarattigi indirimler: Uretici firmamn yaptug indirimlerden en yaygin olamn,
paketlerde gosterilen indirilmis fiyatin, belirli bir dénemde uygulanmasidir. Her pakette ne kadar
indirim olduguy, acikca vurgulanmaktadir. Amac; rakiplere karsi, iiriiniin satisimn arttiritlmasi, marka
degisimini saglamasi ve tiriinii kullananlarin 6diillendirilmesidir.

Perakendecilerin yaptigi indirimler: Perakendecilerin yaptig1 indirimlerin amaci; magazaya daha
cok miisteri cekmek ve miisterilerin dikkatini, belirli iiriin ya da markalara cevirmektir. Ayrica,
tiretici firma ile isbirligi yaparak ortak calismalara katilmak da, amaclarindan biridir. Uygulamalara
ornek olarak; “Maliyetlerin altinda satislar” ya da “Sadece bizde cok wucuz” taktikleri
verilebilmektedir. Bu indirimler, bir iiriiniin fiyatinda yapilacak indirim geklinde olabilmektedir.
Ornegin; “10 milyon liraydi, simdi 5 milyon lira” ya da “Simdi %50 daha ucuz” gibi sloganlarla
yapilan indirimler.

Uriin paketinde, miktara dayal1 olarak yapilan indirimler de vardir. Bunlar, aym fiyata daha fazla
miktarda {riiniin alinmas1 seklinde olabilmektedir. “Aym fiyata simdi %25 daha fazla” gibi.
Orneklerini gordiigiimiiz indirimler, deterjan, cay gibi ambalajl tiiketici tiriinlerinde sikca kullamlan
bir uygulamadir. Bir diger alternatif de; bir {irliniin tek bir biriminin fiyatiyla kiyaslayarak, birkac
birimini indirimli fiyatla sanlmas1 seklinde olabilmektedir. Mesela; “iki tane al, bir tane fiyan dde”
seklinde olabilmektedir. Bazen de, iiriin birimler bir arada, ama tek alinmas1 durumundan daha ucuza
sunulabilmektedir. Ornegin; margarinlerde 5°li paketlerin kullamlmas1 gibi. Ulkemizde yapilan bir
arastirmaya gore, tiiketicilerin biiyikk bir cogunlugunun {iriin tercihlerini, fiyat indirimlerini
etkilemekte, 6zellikle diisiik gelir grubundakiler tizerinde, indirimler daha etkili olabilmektedir.

Karsilik Verme: Bircok tiiketici, karsilik vermeyi, promosyonun bir olugumu, bir bigimi olarak
saymiglardir. Bunlar, kisa siireli fiyat diisirme 0&zelligine sahiptirler. Genellikle, potansiyel
tiiketicilerin deneme ve test etmelerini artirmak icin rakip firmalarin aktivitelerine kars1 misilleme
yapmak icin kullamlmaktadir. Ornegin; eger bir rakip imalatgi, yeni bir kek karisim tamtirsa, firma,
buna karsilik, “tek fiyata, iki paket” ile karsilik vermektedir. Daha sonra, kisa siireli fiyat diisiirmeler,
bu kek karisiminin alicilarim meydana cikarmaktadir ve rakiplerin tamtimlari daha zor bir hal
almaktadir

Araci Kuruluslara Yonelik Cahsmalar



Satis promosyon calismalarimn yoneltildigi ikinci hedef kitle, araci kuruluslardir. Pazarlama
kanal1 bir sistem olarak diisiiniildiigiinde, ortak amaclara ulasmak icin birlikte calisma zorunlulugu
ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, araci kuruluglarin, tiretici firmanin calismalarina destek vermesi ya da
istenilen calismalarin gerceklestirilmesi, her zaman olanakli degildir. Aracilarin desteginin
saglanmasi icin 6n kosul; onlarin da bu ¢alismalardan kazang saglamasidir. Saglanabilecek kazang ve
avantajlarin, aracilar tarafindan acik bir bicimde algilanmus olmasi sarttir. Araci kuruluslara yonelik
calismalar, bes grupta toplanabilir:

a. Satis noktas1 malzemeleri

b. Ticari fuar ve sergiler

c. Yarigmalar

d. Hediyeler

e. Bayii toplantilar1

Bu calismalarin uygulama kosullar1 ve basari durumlari, {iriiniin 6zelligi, aracilarin tercihleri,
rekabet, zaman ve biitce limitlerine baglidir. Ancak amac; aracilarin yeni triinleri daha ¢ok stok
etmeleri, daha biiyiik miktarda satin almalar1 ya da daha verimli satin almalar1 ve {iriine satis destegi
vermeleridir.

Satis noktasi malzemeleri: Satis noktas1 malzemeleri, {iretici firmalar tarafindan perakendecilere,
belli bir marka ya da iirtinler grubu icin, ayrica, satislar1 tesvik etmek icin {icretsiz verilen
malzemelerdir. Verilen bu malzemeler, satis noktasinda, reklam amaciyla, reklamin bir isareti olarak
da kullamlmaktadir. Bir magazaya girdigimizde, sik sik, bir satis promosyonu elemani olan satis
noktasi sergisi veya gosterisi ile karsilagsmaktayiz. Aslinda by, iiriiniin elinden tutma ya da {ir{iniin
taniimu, gozler Oniinde sergilenmesidir ve sik sik miisterilerin yogun oldugu alanlarda, yani
miisterilerin sikca bulundugu yerlerde kullamlmaktadir. Ornegin; 6deme yapmak icin siraya girildigi
para kasalarimn yanlar1 gibi.

Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerinin i¢ine, magaza icinde ya da disinda yapilan cesitli
sergiler, belirli bir iiriinii tamtim amaciyla yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletlerle
yapilan tamtim faaliyetleri, magaza icinde cesitli yerlere asilan posterler, magaza icinde belirli bir
tirtinle ilgili olarak yapilan anonslar ya da reklam spotlar1 gibi sesli bir takim etkinlikler, magazalara
konulan &zel raflar veya satis makineleri girmektedir. Isletmelerin satis noktasinda reklam amaciyla
gelistirdikleri malzemelerin, perakendeciler tarafindan hi¢ kullamlmama olasilig yiiksektir. Bunu
onlemenin tek yolu, taraflara, kazanclarimn ne olacagim acikca belirtmektir. Satis noktasi
malzemelerinde kullamlacak temalarin, reklam ve satis elemanlarinca kullamlacak temalarla
esglidiimlii olmasi zorunludur. Ayrica, bu malzemelerin, perakendecilerin fiziki kapasiteleri goz
oniine alinarak hazirlanmas1 gerekmektedir. Kullanilacak renk, fotograf ve sekiller, estetik olarak
magaza atmosferine uygun olmalidir. Pazar arastirmasi raporlar1 gosteriyor ki; bu tiir satis noktasi
sergileri, satislar1 hatta indirimsiz tiriinlerin satislarinm bile artirmaktadir.

Ticari fuar ve sergiler: Aracilara yonelik satis promosyonu etkinliklerinden biri olan ticari fuar
ve sergilerde, ziyaretciler, yeni iriinleri ya da gelistirilmis triinleri gorebilme ve inceleyebilme



olanaklarina sahip olmaktadirlar. Uriin érneklerinin dagiilmasi, brosiir ve diger yazili malzemelerin
ilgilenenlere verilmesi, 6nemli bir etki yaratmaktadir. Uretici firma tarafindan ya da ortak olarak
aract kuruluslarla gerceklestirilen fuarlara ve sergilere katilim, sonucta, satislar1 olumlu sekilde
etkileyebilecektir. Ozellikle, iiretici firmamn satis elemanlarimn, fuarin ya da serginin yapildif
yoredeki araci kuruluslarin yoneticileri ile bir araya gelebilmeleri, onemli bir noktadir. Boylece, iiriin
hakkinda yeni bilgileri karsilastirmali olarak rahatca aktarabilme firsati bulacaklardir. Gerek yerel ve
ulusal, gerekse uluslararasi diizeyde gerceklestirilen fuar ve sergiler, 6nemi gittikce artan ve titizlikle
planlanmasi gereken organizasyonlardir.

Yarigsmalar: Yarismalar genellikle, araci kuruluslan tesvik etmek igin kullamlmaktadir.
Yarismalarin gerceklestirilmesinde, bazi konulara dikkat etmek gerekmektedir. Her uygun kisinin,
yarismaya girme ve kazanma sansi olabilmelidir. Ayrica, kaybedenler, kazananlardan daha énemlidir.
Bu yiizden yarigmalara, kaybedenleri diis kirikligina ugrayarak verimsiz olmalarim 6nleyecek sekilde
ozen gosterilmelidir. Amaclar belirlenmeli, 6diiller dikkatlice secilmeli ve yarisma, adil bicimde
yiiriitiilmelidir. Amac, araci kuruluslarin, iireticinin iiriinleri icin caba gostermelerini tesvik etmek
olduguna gore, cesitli 6diiller olusturulmalidir. Bunlar; kalem takimlarindan, dis iilkelere seyahate
kadar genis bir yelpaze icgerisinde olmalidir. Yarismanin temelini, yarismamn yapildigi dénemde
gerceklestirilen satislardaki artis yiizdesi olusturmaktadir. Yarismalardaki en ©Onemli sorun,
gelecekteki satislardan calma olarak aciklanabilecek durumlardir. Yarisma doneminden sonra,
satislarda durma ya da azalma olmasi olasilig yiiksektir.

Hediyeler: Araci kuruluslara verilen hediyelerin amaci; aracimn, iireticiden belirli miktarda mal
satin almasim tesvik etmektir. Bircok degisik uygulama séz konusudur. Ornegin; belirli bir miktarda
siparis verildiginde verilen hediyeler gibi. Bu tiir hediyeler, para tiiriinde olabilecegi gibi, maddi
herhangi bir sey de olabilmektedir. Deterjan tireticilerinin, bir koli deterjan alan toptancilara, kristal
takimlar vermesi gibi. Diger bir uygulama tiirii de, teshir malzemeleri ile ilgilidir. Uretici firmamn
yapacag Ozel calismalara destek saglamak icin, magazasinda yer ayiran ve 6zel teshir olanag
saglayan perakendeciye verilen hediye, bu tiirdendir. Ornegin; elektrikli ev aletleri iireten firmanin
teshir ettigi tiim orneklerin, belli bir satis oram gerceklestirildikten sonra, magazaya hediye edilmesi
gibi.

Bayii Toplantilar1: Bayii toplanulari, ulusal ya da bélgesel diizeyde diizenlenmektedir. Ozellikle,
bir donemin sonuglarim tartisip, yeni bir donem icin yapilacaklarin gbzden gecirilmesini
amaclamaktadir. Aracit kurulug temsilcilerine, yeni iriinler, modeller ve pazarlama calismalar:
hakkinda bilgiler iletilirken, onlardan gelecek Oneriler de ele alinarak incelenmektedir. Bu
toplantilar, tiretici firmanin, satis elemanlari ile araci kuruluslarin temsilcilerinin iletisim kurmalar1
acisindan c¢ok yararlidir. Toplantilarin, isleri aksatmayacak zaman ve donemlerde olmasina 6zen
gosterilmelidir. Sikici olan ve etkili olmayan toplantilar, arzulanan etkiyi yaratamadigindan,
toplantilarin  eglendirici ve dinlendirici yoOniinii unutmamak gerekmektedir. Toplantilarin
amaclarindan biri de; yiiksek moral ve calisma arzusunu yaratmaktir.



Satis Promosyonu Cesidi Kullamm Siklign

Kupon Hbb
Fiyat/miktar promosyonu %11
Para adeleri %10
Prim/odill % 8

Yansma-cekilisler % g

Ormnek diriinler dagitimu % 1

Toplam 4100

Sonu¢ olarak, bir kampanya diizenlenirken, en etkileyici sekilde olmas1 icin, biitiin pazarlama
elemanlarimn biitiinlestirilmesi, birbirlerini destekleyici olmasi1 gerekmektedir. Biitiinlestirilirken de,
pazarlama elemanlarinin avantaj ve dezavantajlarim ¢ok iyi bilmek gerekmektedir.

Satis promosyonu, pazarlama elemanlarimn en basta gelenlerindendir ve promosyonda,
tamamlayici bir unsurdur. Satis promosyonlar1 genelde, pazara, yeni bir iiriin sokulacagl zaman
etkisini gostermektedir. Uriin ile ilgili yayinlanan reklamin yaninda, destekleyici pazarlama iletigimi
araclarina gerek duyuldugu zamanlar, satis promosyonu kullamlabilmektedir. Satis promosyonlari,
kisa vadeli olan satislar1 hedeflemektedir. Tiiketiciyi, {iriinii desteklemeye tesvik etmek acisindan
tercih edilmektedir. Ancak, bir sirket promosyon yapmaya baslayinca, hemen onun rakipleri de
promosyon yapmaya baslamaktadir, clinkii; promosyon yapildigi zaman, rakiplerinin miisterileri
hedeflenmektedir. Bunun olmamasi icin, iyi bir satis promosyonu gelistirme plam yapilmalidir. Bu
plana gore; hedefler belirlenmeli, sorumluluklar tayin edilmeli, tiim planin taslag1 ¢ikarilmali, satis
promosyonu cesitleri iyi secilmeli, satis promosyonu aktiviteleri ile diger promosyonel karma
elemanlar1, iyi bir sekilde koordine edilmeli ve son olarak da basar1 ya da basarisizlik
degerlendirilmelidir. Tiim bunlar yerine getirildigi zaman, satis promosyonuyla {iriiniin ya da hizmetin
tamtimu, tiikketicilere iyi bir sekilde ulastirilmis olur.

Satis Noktas1 Promosyonu (P.O.P)

Satis noktas1 reklamlari, satis promosyonunun bir elemamdir. Satis promosyonu, reklam ve
saticilik tirtinleri satmak icin ticarette kullanilan 6nemli tekniklerdir. Saticilik, genellikle yiiz yiize ve
miisteri ile satici arasinda ge¢mektedir. Aralarindaki konusma daha cok, {iriiniin tamtim tizerine
olmakta ve {riiniin gerekliligi konusunda miisteriyi ikna edip, onlara {iriinii satmak, amac
edinilmektedir. Telefonda satis yapmak, her ne kadar kisisel satis kadar etkili olmasa da, hala
ticarette kullamlan 6nemli bir yontem olarak kabul edilmektedir.

Satis noktasi, tiiketicilerle iletisim kurmamn en iyi yollarindan biridir ve marka se¢me kararim
desteklemektedir. Buna ek olarak zaman, yer, tiiketici, para ve {iriin; satis elemanlaridir. Satis noktasi,
farkli iletisim araclari kullanmaktadir. Ornegin; satis noktasi sergileri, stand sorumlusu, paket
dizaynlari, marka isimleri, satis promosyonlar1 ve satis elemanlar gibi.



1900’1t yillardan itibaren, ticareti yapilabilen iriinlerin sagladigi artis ile miisteriler,
alisverislerinde daha secici davranmaya baglamuslardir. Dolayisiyla asil ilgi, satis giiciinii artirmak
icin, egitim ve miisteriyi harekete gecirici yontemlerin aranmasi lizerinde yogunlagmaktadir. Bunun
yaninda, sanayilesmedeki gelisme ile sehirlesmedeki artis, ticaretin de gelismesine neden olmustur.
Boylece, satis promosyonu uygulamalari ilk olarak yirminci yiizy1lda baglamistir.

Satis promosyonu teknikleri, hem satis elemanlarimn performanslarimn arttirillmasi, hem de
tiiketicileri, iiriin ya da hizmetin satis1 konusunda ikna edilmesi icin birlikte kullamlmaktadir. Her ne
kadar satis promosyonu, reklam ile yakinlik kuruyorsa da, aym zamanda, diger pazarlama unsurlari
ile de iliski icerisindedir.

Ureticiler, iyi dizayn edilmis, planl bir satis noktasi programu hazirlamalilardir. Satis noktas:
promosyonunda tireticiler, aym zamanda diger promosyon arac¢larim da, satisin yapilacagl noktalarda
kullanabilmektedir. Ancak, satis noktasi materyalleri de, diger kullanilacak olan promosyon
elemanlariyla, planli bir sekilde yiiriitilmektedir. Ornegin; satis elemanlar: tarafindan, sats
noktasinda yapilacak olan tirtiniin reklami, maksimum satis etkisi yaratabilmektedir.

Tiiketici promosyonlar, cesitli sekillerde yapilabilmektedir. Ornegin; irin dagitim, {iriinin
denenmesini tesvik etmek icin paraya cevrilebilen kuponlar, 6zel fiyat indirimli paketler, e-mail yolu
ile odil dagitma, yarismalar ve cekilisler olabilir. Satin alma noktasi materyalleri, satin alma
bagaris1 ve {iriinlerin satm icin olduk¢a 6nemlidir. Ornegin; Nike, diinya spor malzemeleri
marketinde, en biiyiik marka isimlerinden biridir. Nike’1n dizaymna ve slogamna baktigimizda, essiz
ve orijinal oldugunu sodyleyebiliriz. Buna ek olarak, Nike firmasi hatirlatici, akilda kalic1 reklamlar
kullanmaktadir. Bu herkes tarafindan da bilinmektedir. Satin alma noktas1 materyallerini, basaril1 bir
sekilde kullanan tirtinler i¢inde, Coca-Cola, McDonald’s gibi isimler vardir.

Satis Noktas1 Materyallerinin Dramatik Yiikselisi

Firmalar, her gecen giin, satin alma noktas1 materyallerine binlerce dolar harcamaktadirlar.
Amerika’da satin alma noktasi promosyonuna yapilan harcamalar, her yil, yaklasik %12 kadar artig
gostermektedir. 1992 yillinda, magaza ici promosyon amacli materyallere yapilan harcamalar, 20
milyar dolar1 asmaktaydi. Bu etkileyici artis, satis noktas1 materyallerinin pazarlama isleminde, tiim
katilimcilar icin yararli bir servis sagladigi gercegini ortaya cikarmaktadir.

Magazalar, ne zaman ve nerede istersek, gercek satisin yapilabilecegi yerlerdir. Iste bu “Point of
Purchase (P.O.P) ”, yani satis noktasinda satistir. Tiiketicilerin magaza bulmak icgin gezinti
yapmasina veya ertesi giin acilmasim beklemesine gerek yoktur. Satis noktasi satisimn mesaji ise;
“diikkan acik ve her sey icinde” dir. Bu tiir pazarlama aktiviteleri; reklam, {iriin gelistirme, toplam
kalite sorumlulugu i¢in 6nemlidir, fakat, ulasmay1 hedefledigimiz hedef kitlesi, bizim markamz degil
de rakip firmalarin iriiniinii alirlarsa, bu basarisizlikla sonuclanmis demektir. Satis noktasi, bu
konuda kullanmilabilecek tek sanstir. Dolayisiyla, satis noktasi, degerli bir varlik olarak ortaya
cikmaktadir. Martin Williams’a gére; marka satin alma kararlarimn %40°1, miisteriler tarafindan,



siipermarkete gitmeden 6nce verilmektedir. Geriye kalan %60’1 ise, miisterilerin magaza icinde, o
anda gordiikleri seyler iizerine verilmektedir.

Satis Noktas1 Promosyonunun Oneminin Artma Nedenleri

Satis noktas1 sergilerinin, pazar alamndaki 6nemi, hizla artmaktadir. Perakendeciler, tiiketicinin
ilgisini cekebilecek ve onlara iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi verebilmek icin satis atmosferi
yaratmaktadirlar. Bu yiizden, perakendeciler, satin alma karar1 islemi iizerinde etki sahibidir. Aym
zamanda satislara oldukca yakindirlar.

Satin alma noktasi reklamlari, ti¢ farkl1 zamanda kategorize edilebilmektedir:

i. Kisa stireli isaretler ve sergiler: Birkac hafta icin dizayn edilmektedirler.

ii. Uzun stireli sergiler: En az {i¢ ay kullanma siiresi vardir.

iii. Uzun siireli isaretler: Hizmetler icin uzun yillar kullanimu siirebilmektedir.

Satis Noktas1 Promosyonunun Avantajlari

« Ureticiler icin, satis noktas1 materyalleri, firmamn ismini korumaktadir ve daha énce reklamlar
vasitasiyla olusturulan marka imajim kuvvetlendirmektedir. Satis noktas1 materyalleri, bu imajin
gelistirilmesinde takviye roliinii tistlenmektedir.

« Satis noktas1 materyalleri, satis promosyonu gibi 6zel sunumlar icin dikkat ¢ekicidir ve satin alma
giidiisiinii uyandirmaya yardimci olmaktadir.

« Satis noktas1 materyalleri, tiiketicilerin dikkatini cekerek, aligverise olan ilgilerini artirarak ve
magaza icinde zaman gecirmeyi uzatarak, perakendecilere hizmette bulunmaktadir. Biitiin bunlar,
satiglari artiric1 unsurlardir.

 Satis noktas1 materyalleri, perakendecilere yarar saglamak icin, aym birim i¢inde, treticilerin
cesitli triinlerini g6zler oniinde sergileyerek ve mevcut olan yerleri, en iyi sekilde kullanarak
degerlendirmektedir. Bu durum, perakendecilere daha iyi raf diizeni icin ve mal stogu kontroliiniin
diizenlenmesi, satis cirosunun arttirilmasi ve kazang saglama konusunda yetki vermektedir.

 Satis noktasi materyalleri, ise yarar bilgiler dagitarak ve alisveris yapma islemini, bir iiriinii,
benzer {iriinlerden ayirt edici hale getirerek kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla; satis noktasi
materyalleri, bu yoniiyle de tiiketicilere hizmet vermektedir.

» Pazarlamada, satis noktas1 materyallerinin diger 6nemli bir rolii ise; biitiinlesik pazarlama
iletisimi programu icin, koruyucu roliinde hizmet vermesidir. Satis noktas1 materyalleri, belki kendi
basina, sinirl1 etkiye sahip olabilmektedir, fakat reklam ve satis promosyonlari ile birlestirildiginde,
sinerji etkisi yaratmaktadir.

Satis Noktas1 Materyallerinin Perakendeciler Tarafindan Kullamlmama Nedenleri: Dort
nedenden dolay1 perakendeciler, satis noktas1 materyallerini kullanmay: tercih etmemektedirler:

i. Satis noktasi materyallerini kullanmak, perakendeciler icin harekete gecirici sayillmamaktadir



clinkii, bu tiir satis noktas1 materyallerinin dizaymim yapan kisiler, perakendecilerin ihtiyaclarim
hesaba katmamakta ve onlar1 g6z 6niinde bulundurmadan hareket etmektedirler.

ii. Baz1 satis noktasi sergileri ¢ok fazla yer kaplamaktadir.

iii. Baz1 satis noktas1 materyalleri ¢ok hantal ve kabadir. Kurmasi, yerlestirmesi oldukca zor
olmakla beraber, ¢cok da kolay yirtilabilmektedirler.

iiii. GOze hitap ediyor olmasi, yetersiz kalmaktadir .

Satis Noktas1 Materyallerinin Perakendeciler Tarafindan Kullamlma Nedenleri:
Perakendecileri, satis noktas1 materyallerini kullanmaya tesvik etmek, pazarlamamn esaslarindan,
temel konularindan biridir. Onlari, bu tiir sergi ve diger satis noktasi buluglarimi kullanmaya ikna
etmek; imalatcilarin, bu materyalleri perakendecilerin perspektifinden bakmalar1 gerektigi demek
olmaktadir. Birincisi ve en basta geleni; satis noktas1 materyalleri, perakendecilerin ve imalatcilarin
ihtiyaclarindan ziyade tiiketicilerin, miisterilerin ihtiyaclarini tatmin etmelidir. Bu, pazarlamamn esas
noktasidir ve iriinlerin promosyonlarim kabul ettirmek icin satis noktasi materyallerinin
kullamlmasim tesvik etmek icin uygulanmaktadir. Satis noktasi materyalleri, alti sekilde dizayn
edilmelidir:

a) Dogru boyutlarda, dogru formatta olmalidir.

b) Magaza dekoruna uygun olmalidir.

c) Kullamma elverisli olmali, rahat kurulmalar: ve dik durmalar1 perakendeciler icin 6nemlidir.

d) ihtiyac duyuldugu zaman, derhal magazalara gonderilmelidir (6rnek; dogru satis sezonunda
gonderilme gibi).

e) Diger pazarlama iletisim programlariyla uygun bir sekilde koordine edilmelidir (Bugiinkii
reklam ve satis promosyonu programlariyla birlestirilmelidir).

f) Tiiketiciler icin dikkat cekici, elverisli ve yararli olmalidir.

Satis Noktas1 M ateryalleri

Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerinin icine; magaza icinde ya da disinda yapilan cesitli
sergiler, belirli bir iiriinii tamtim amaciyla yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletlerle
yapilan tamtim faaliyetleri, magaza icinde cesitli yerlere asilan posterler, magaza icinde belirli bir
tirtinle ilgili olarak yapilan anonslar ya da reklam spotlar: gibi sesli bir takim etkinlikler, magazalara
konulan 6zel raflar veya satis makineleri girmektedir.

Satis Noktas1 Materyallerinin F onksiyonlar:

Satin alma noktas1 materyalleri, dort onemli pazarlama fonksiyonunu yerine getirir:
a) Bilgilendirme

b) Hatirlatma

c) Tesvik etme ve cesaret verme



d) Ticari mal sergileme

Bilgilendirme: Isaretler, posterler, sergiler ve difer satin alma noktasi materyalleri, yararl
bilgiler saglamakta, seyyar sergiler dikkat cekmektedir. Dikkat bir kez ¢ekildi mi, tirtiniin gbze carpan
ozellikleri 6ne cikartilmaktadir ve sergilenen markanin ismini tanitmay icermektedir.

Hatirlatma: Tiketicilere, daha 6énceki reklamlardan hatirlatic1 bilgiler saglanmaktadir.

Tesvik etme ve cesaret verme: Etkili satin alma noktas1 materyalleri, satin alma noktasinda, tiriiniin
hangi marka olarak secilmesi gerektigini etkilemektedir ve satin alma gidiisiinii
cesaretlendirmektedir.

Ticari mal sergileme: Bu fonksiyon, satin alma noktasi sergilerinin, perakendecilere, zemin katin
etkili kullammina yetki vermede ve tiiketicilere {iriin ve marka secimlerinde yardim edebilmekte ve
perakende satislara destek olmaktadir.

Satis Noktasi Iletisimi

Tiiketicilere ulasabilmek icin, cesitli pazarlama iletisimi araclari kullamlmaktadir. Tiketicilerle
iletisim kurmanin en ideal zamani, satis noktas1 materyallerinin kullamlmasiyla elde edilmektedir. Bu
nedenle, ambalaj ve marka ismi 6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu tiir islevsel iiriin 6zellikleri,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve tekrar satin almalarinda 6énemli bir rol oynamaktadir. Zira,
tiiketicilerin %60-65’1 satin alma kararlarin satis noktasinda vermektedir.

Bilindigi gibi, en basit iletisim modelinde, bir kaynak, mesaj, alic1 ve feedback bulunmaktadir.
Yani mesaj, bir kaynaktan cikarak aliciya ulasir ve alici da bu mesaja tepkisini feedback olarak
gosterir. Bu model, satis noktas: iletisimi icin de aymdir, ¢linkii bu modelde kaynak, satis noktasi,
mesaj Uriiniiniiz ve alicilar da tiiketiciler olmaktadir. Tiiketiciler de o iriiniin hakkinda fikir sahibi
olup almak veya almamak olarak tepkisini gosterir.

Simdi, satis noktasi iletisimi icin cok 6nemli olan {iriin ve ambalaja deginelim.

Uriin ve Ambalaj

Pazarlama karma elemanlarindan biri olan {iriin ve onunla baglantis1 bulunan ambalaj, pazarlama
iletisiminde onemli bir yere sahiptir. Uriin ya da hizmet olmadan pazarlamaya konu olacak bir
durumdan s6z edebilmek, cok giictiir. Uriin ile ilgili olarak alinacak kararlar arasinda, iiriin yasam
egrisinin incelenmesi ve yeni iiriin gelistirme gibi konular, dncelik tasimaktadir. Iletisim boyutu
diisiiniildiigiinde ise {iriin ve ambalaj, 6grenme ve algilama siirecinde, tiiketiciyi uyarici ve onlara
ipuclar1 olma goérevini iistlenmektedir. Pazarlama iletisimi agisindan 6énemli olan boyutu da budur.
(Galismalar yapilirken, bunlarin birbirinden ayrilmaz oldugu ve tiiketicinin tiimiiniin algilama
egiliminde bulundugu unutulmamalidir. Ayrica, diger iletisim ¢alismalari ile hem amacg, hem de
uygulama yontemleri bakimindan uyumlu olmalar1 gerekmektedir.



Uriin Kavram

Uriin kavramu, geleneksel olarak daha cok somut 6zellikler iizerinde yogunlasmaktadir. Giiniimiizde
ise, tiiketicilerin bir iirtinii satin aldiklarinda, iirtiniin somut (fiziksel) 6zelliklerinden daha fazla seyi
satin aldiklar1 sOylenebilmektedir. “Ttiketiciler iiriinii satin almazlar, satin aldiklar1 sey, {iriiniin
saglayacag faydalardir” diisiincesi, bugiinkii iiriin anlayisimi acikca ifade etmektedir. Bu yiizden bir
tirtin, fiziksel bir nesneden cok daha fazla anlam icermektedir.

Somut ya da fiziksel 6zellikler arasinda, iriiniin biiyiikliigi ya da kiiciikliigii farkli anlamlar
tasimaktadir. Ornegin; biiyikk deterjan kutular1 ya da mesrubat siseleri, ekonomik olma mesajim
vermektedir. Diger taraftan renklerin de degisik anlamlar1 vardir. Beyaz; temizlik, saglik ve bekareti
anlatmaktadir. Deterjan firmalar1 bu yiizden, beyaz agrlikli {iriin renklerine daha cok yer
vermektedirler.

Islevsel iiriin dzellikleri, tilketicilerin satin alma kararlarinda ve tekrar satin almalarinda énemli bir
rol oynamaktadir. Paketin sekli, dizaym, rengi ve ismi, tiiketicileri etkileyen 6zelliklerdir.

Satis noktasi iletisiminde iki 6nemli faktor vardir:

A. Ambalaj (paketleme) ve marka isimlendirme

B. Cesitli magaza i¢i sergilerinin kullanilmasi

A. Ambalaj (paketleme) ve Marka Ismi

Fiziksel goriinlis ve marka ismi, tiiketicinin satin alma kararinda 6énemli rol oynamaktadir ¢tinki;
tilketiciler {rtin paketinin sekliyle, dizaymyla, renkleriyle ve marka ismiyle yakindan
ilgilenmektedirler. Dolayisiyla, paketleme, pazarlama karmasi i¢inde varolan 6nemli bir etkendir ve
tiiketicilerin ilgisini, ifadesini artirmaktadir. Buna ek olarak paketleme; renk, dizayn, sekil, ebat gibi
fiziksel malzemeleri ve bilgi verici etkileri icermektedir ve tiim bu 6nemli faktorler, farklilign ve
{iriiniin anlarmum ortaya cikarmaktadir. Ornegin; paket iizerindeki renkler, insanlarin duygularin,
diistincelerinin etkilemektedir ciinkii; renklerin ayr1 ayr1 anlamlar1 vardir. Paket dizaym ve paketlerin
diger farkli 6zellikleri marka imajim yaratmaktadir.

Fiziksel malzemeler, 6rnegin, metal gibi malzemeler giicli, kuvveti; plastik gibi malzemeler,
hafifligi ve ucuzlugy; foil (yaldizli kagit) ise paketlemede pahaliligy, liiksii yansitmaktadir.

Uriin bilgileri, paket iizerindeki bazi anahtar sozciikleri kapsamaktadir. Ornegin; paketlerin
lizerinde yazan “yeni” ya da “bedava” sozciikleri, satin alma kararini destekleyici soézciiklerdir. Diger
onemli bir nokta ise; sloganlardir. Akilda kalici, hatirlanabilir ve kisa sloganlar, bir {iriiniin satin
alinmasinda iyi bir pazarlama taktigi olarak karsimiza cikmaktadir.

Ambalaj (paketleme): Ambalaj, {iriinii ifade etmede 6nemli bir yer teskil etmektedir. Paketin
kendisi, {iriiniin ne oldugunu, nasil kullamldigim ve kullaniciya ne gibi yarar sagladigim
gostermektedir. Ambalaj, {riinin tiiketiciye wulasincaya kadarki agsamalarda korunmasin
saglamaktadir. Ancak, giiniimiizde ambalajin diger islevleri de gelismis ve énemli bir satis gelistirme
arac1 olmustur. Onemli islevlerinden biri; iiriiniin, rakip iiriinlerden ayirt edilmesini saglamakur. Uriin
hakkinda cesitli bilgiler (fiyat, kalite, garanti, icerik gibi) icermesinden dolayi, karsilastirma



yapabilme olanagi saglamaktadir.

Paketleme, hem perakendeciler hem de tiiketiciler acisindan kolaylik ve rahatlik saglayacak
bicimde olusturulmalidir. Uriiniin bozulmasina, zarar goérmesine neden olabilecek paketlemeler,
ilerideki satislar1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ayrica, paketlemede yapilacak degisikliklerde
dikkatli olunmalidir. Iyi planlanmamus, élciilmemis degisiklikler, iiriiniin katili olabilmektedir.

Ambalaj bes ayr1 noktada hizmet vermektedir:

a. Marka icin dikkat cekmektedir.

b. Uriiniin, satin alma noktasindaki rekabet karisiklig1 arasindan siyrilmasim saglamaktadur.

c. Tiiketiciyi, fiyat ya da degeri konusunda hakli ¢cikarmaktadir.

d. 6zelliklerini ve yararlarim belirtmektedir.

e. Tiiketicilerin marka tercihlerini, eninde sonunda motive etmektedir.

Ambalajin sembolik tamamlayici elemanlar1 olan dizayn, sekil, renk, ebat gibi fiziksel materyaller
ve bilgi verici etiketler, mutlaka, birbirlerini uyumlu bir sekilde etkilemeli ve firmamin tasarladig
anlamlari ifade etmelidir.

Ambalajin Onemi: Siipermarketlerin ve diger self-servis magazalarimn gelismesi ve sayica
artmasi, ambalaja, geleneksel gorevinden cok daha fazla, pazarlama gorevini yiiklemistir.
Gliniimiizde, ambalaj bir iletisim arac1 olarak, tiriiniin 6nemli bir boyutunu olugturmaktadir. Ambalaj,
“satis arac1” olmanin yaminda, “yasam bicimi”nin bir uzantisidir. Ambalajin geleneksel koruma
gorevinin Otesinde, yerine getirdigi diger 6nemli gérevleri sunlardir:

a. Tiiketici ile iletisim kurmakta, dikkat cekmekte ve farklilik yaratmaktadir.

b. Kisisel satisin yerine islev gérmektedir ve bu haliyle “sessiz bir satis elemam” olmaktadir.

c. Uriiniin raftaki goriiniirltigiinii arormakta ve kendini satirmasim saglamaktadir.

d. Yeni kullamcilar, 6zgiin sekli ve biiyiikliigii ile cezbetmektedir.

e. Satin alma sonrasinda, kullanma yarar1 saglamaktadir.

f. Yaraticilig) yansitarak, imaj gelistirmeye yardimci olmaktadir.

1996 yilinda yapilan bir calismaya gore; satin alma kararlarimn %73’, satin alma noktasinda
verilmektedir, ambalaj da, satin alma noktasinda, alim kararin verirken 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ambalajin Iletisim Yénii: Ambalaj, iirtin farkliliklarimn olmadig, goriintiisii heyecan vermeyen
tirtinlerin, perakende diizeyinde ayirt edilmesine yardimci olmaktadir. Ambalaj, magaza raflarinda ve
evlerde, tirliniin ne oldugunu, nasil kullamldigim ileten bir iletisim araci olarak degerlendirilmelidir.
Ambalaj iletisiminin unsurlar: olarak sunlar incelenmektedir:

a. Renkler

b. Tasarim (dizayn) ve sekil

c. Biiyiikliik

d. Marka ismi

e. Fiziksel malzeme

f. Uriin bilgi etiketi

Tiim bu unsurlar birlikte degerlendirilmektedir ve genel olarak ambalaj, iletisim gorevini yerine



getirmektedir. Aristo’nun dedigi gibi “Tim algilar, gozle baslamaktadir”. Bu nedenle ambalajin ya da
tirtiniin gorsel-duyusal unsurlari, gonderdikleri mesajlarla tiiketici algilarin etkilemektedir.

Renkler: Ambalaj {zerindeki renklerin stratejik kullammu etkileyicidir ve verimlilik
saglamaktadir, ciinkii renkler, insanlar1 duygusal yonden etkilemektedir. Renklerin bircok seyle
iletisim kurma yetenegi vardir. Ornegin; miisterilerin cesitli psikolojik ihtiyaclarim (kalite, lezzet,
{irtiniin yetenekleri gibi) tatmin etmektedir. Paketin rengi, psikolojik anlamlar tasimaktadir. Ornegin:

* Sari; negeli bir etki yaratmaktir ve iyi bir dikkat ¢ekicidir. Sar1 renk, dikkat cekicilige sahiptir.
Ancak sembolizmde sari, gecicilige de yansitmaktadir. Bu nedenle, tiim diinyada taksiler saridir.

» Yesil; bereket, bolluk, saglik, cevre ve sakinligin yaminda, Islam aleminde, dinsel bir sembole
sahiptir. Yesil, dogamn da temsilcisi olan renktir ve giiveni temsil etmektedir. Bankalarin logolarinda
en cok kullamilan iki renk yesil ve mavidir. Maviyle biyiikliiklerini, yesille giivenilirliklerini
vurgulamaktadirlar.

» Mavi; genellikle sakinlik, huzur ve rahatlaticilik 6zelligini cagristirmaktadir. Bu yiizden, bu renk,
temizleyici triinleri ve camasir deterjanlari ile birlestirilmektedir.

* Portakal rengi; istah agic1 ve tropik sicakligi iceren bir etkiye sahiptir ve bu yiizden, yiyecek ile
baglantili kullamlmaktadir. Ayrica portakal rengi, dikkat cekicilige sahiptir.

* Beyaz ise; temizligi, berrakligi, devamlilig1 ve istikrari, safligi, yumusakligl ifade etmektedir,
daha cok temizlik tiriinlerinde sik¢a kullanilmaktadir.

» Altin, giimiis gibi metal renkler; parlaklik, likks ve zarafet duygularim cagristirmaktadir.
Cilalanmus gibi yansiyan yiizeylerin kullamlmasi ve beyaz ile siyahin ya da giimiis ile altimn zarafeti,
ambalaja ayr1 bir itibar, prestij kazandirmaktadir.

» Kirmizi; istah acici olma 6zelligiyle gida firmalarimn (Coca-Cola, Pizza Hut, Burger King,
Ulker...vb) kurumsal calismalarinda, tansiyonu yiikseltip, kan akisim hizlandirma 6zelligiyle genclige
hitap eden markalarda, logo ve ambalajlarda (Levi’s, The Little Big...vb) kullanilmaktadir.

» Pembe; rahatlatici bir renktir. Ancak lezzet ¢agrisimlar: icin, 6rnegin ¢ikolata ve kurabiyelerde
morla beraber kullanilmaktadir.

« Siyah; giic ve tutkuyu temsil etmektedir.

Gerek ambalaj, gerekse tirtin ya da logoda, bir dizi renkle olusturulan kimlikler de s6z konusudur
ve samlanin aksine daha az karmasiknr. Ornegin; Apple bilgisayarlarimn dost ve eglenceli imaju,
yalmzca elma logosuyla degil, ayrica logodaki gokkusag renkleriyle de yansitmak istenmistir. Ulke
bayraklarinda da renk kombinasyonlar1 vardir ve yaratuklari cagrisimlarla 6zel anlamlar
tagimaktadirlar. Kirmizi, beyaz ve mavi, Amerikan kimligini olusturmada bir arada kullamlirken;
kirmizi, beyaz ve yesil, italyan kimligini yansitmaktadir ve bu yiizden de italyan yiyecekleri, bu
renkleri iceren ambalajlarda satilmaktadir.

Renkler konusunda unutulmamasi1 gereken diger bir nokta da; renklerin anlamlarinin, kiiltiirden
kiiltire degisebilecegidir. Bu durum, 6zellikle uluslararas1 pazarlama faaliyetleri icindeki firmalar
icin daha da onemlidir. Ornegin; beyaz temizligi, safligin, masumiyetin rengiyken, Japonlar icin
anlam 6liimle, yasla esdegerdir. Siyah, bizde ve batida matemi temsil ederken, Japonya’da mutlulugu



temsil etmektedir.

Tasarim ve Sekil: Ambalajin sekil ve tasarimi, iriindeki farkliliklari, tiiketicilere iletmektedir.
Tasarim ile marka imajim tammlamada tiiketiciye yardimci olabilecek unsurlar bir araya
getirilmektedir. Ambalajda kullamlan malzeme tiiriti, mesela inceligi-kalinlig1 gibi unsurlar, tiiketiciyi
etkilemektedir.

Biiyiikliik: Sekil konusunda biiyiikliikle ilgili olarak, uzun veya genis olan biiyiik sekillerin, giiclii
ve etkili; kisa veya ince, kiiciik sekillerin, nazik ve zayif olarak algilanmasi érnek verilebilmektedir.
Seklin késeli olmasi, dinamizm ve erkekligi cagristirirken; yuvarlak ve ahenkli olmasi, yumusaklik ve
disiligi cagristirmaktadir. Seklin, sirket ya da markayla elegstirilmesi ise sekillerin ayirt edici bir
ozelligidir.

Marka ismi: Marka ismi, belki de ambalajda bulunan en énemli unsurdur. Uriinii belirlemekte ve
diger {iriinlerden farkhiligimi belirtmektedir. Marka ismi ile grafik, marka imajimin konumunu
belirlemektedir ve iletisimi gerceklestirmektedir. Iyi bir marka ismi; giiven, duyarlilik, hiz, statii gibi
duygular: yaratmaktadir.

Tiim firmalarin hedefi, market icinde bir marka olabilmektir. Marka ismini secme, oldukca
onemlidir ciinkii; iyi bir marka ismi, insanlar iizerinde giiven duygusunu, giicli, dayaniklilig, hizi,
statilyii ve bunun gibi énemli faktdrleri uyandirabilmektedir. Uriiniin ismi, diger rakip markalardan
ayrilmali (Coca Cola ve Pepsi gibi), iiriinii ve {iriiniin yararlarim tammlamalidir. Ornegin; Herbal
Essens Sampuanlari, dogal bitkilerden {tiretilmektedir. Ayrica iiriiniin ismi, iiriinle iligkili ve {riine
uygun olmali, telaffuzu kolay ve akilda kalic1 olmalidir.

Gilicli bir marka ismi ya da giiclii bir marka itibar1 yaratmanin 6énemli olmasimn bircok nedeni
vardir:

* Giicli bir marka ismi, tutarli bir satis hacmi meydana ¢ikartmaktadir ve dolayisiyla, y1l sonunda
da, gelir saglamaktadir.

* Giiclli bir marka ismi, yiiksek fiyatlar1 kumanda etmektedir.

» Gliglii bir marka ismi, yeni markalarin tamtimu i¢in platform saglamaktadir.

Marka Isminin Secimi: Iyi bir marka ismi asagidaki gorevleri yerine getirmelidir:

a. Uriinii, diger rakip markalardan ayirt etmelidir.

b. Uriinii ya da {iriiniin yararlarini tammlamalidir.

c. Iyi bir marka ismi, marka imajiyla, iiriin dizaymyla ve ambalajin kendisiyle tutarli olmalidur,
clinkii marka ismi, zamanla, etkinligini kaybetmektedir.

d. Bir marka ismi, akilda kalici1 olmali ve markamn telaffuzu, kolay olmalidir. Bir kelimeden
olugabilirligi gibi, kisa isimler de kullamlabilmektedir.

Fiziksel Malzeme: Degisik (fiziksel) malzemelerden yapilmis ambalajlar, degisik duygular
yaratmaktadir:

* Mermer ve metal ambalajlar; saglamlik, dayamklilik ve sogukluk izlenimlerini yansitmaktadir.

* Plastik malzemeden yapilmus ambalajlar; yenilik, hafiflik, temizlik ve ucuzluk gibi cagrisimlari
yaramaktadir.



* Yumusak malzemeler (kiirk, kadife, deri gibi); sicak ve kadins1 imaj yaratmaktadir.

» malzemesi; erkeksi etkiyi aktarmaktadir. (6rnegin; English Leather firmasi, erkekler icin yaptigi
kolonyada, agactan yapilmis kapak kullanmistir.)

* Foil; yiiksek kalite imaj1 ve prestij duygularim uyandirmaktadir.

Tiim bu unsurlar tiiketiciye, ambalajin i¢inde ne oldugu konusunda bilgi vermektedir.

Uriin bilgi etiketi: Uriin bilgisi, ambalajdaki anahtar sézciikleri icermektedir. Bilgiler; icindekiler,
uyarilar, resimler ve sekiller seklinde iletilmektedir. Ornegin; “Dogal malzemeden yapilmistir” ya da
“Sigara, sagliga zararlidir” ifadesi gibi.

» Ambalajin tizerinde, “yeni”, “gelistirilmis” ve “bedava” gibi s6zciiklerin bulunmasi, derhal, satin
alma Oncesi miisteriyi, denemeye tesvik etmektedir veya marka bagimliligi olmayan, markadan
markaya sicrayan, Uriiniin daha ©6nce deneyip de baska markalara yonelenleri cezbetmek icin
kullamlmaktadir. Gorsel bir etki yaratmak icin ambalaj; renk ve tasarimla goze hitap etmeli, kendi
kimligini ortaya koymali, estetik olarak begeni yaratmali, ele alip incelemeye davet etmeli ve koruma
Ozelligini tam anlamuyla yerine getirmelidir.

» Ambalaj lizerinde numaralarin kullamlmasi (6r: Green II), tiiketicileri, varolan marka isminin
yenilenmis, gelistirilmis versiyonu oldugu konusunda bilgilendirmektedir.

* Kisa, akilda kalici ve reklamlarda kullamlan sloganlarin, paket ilizerinde, ambalajlarda yer
almasi, iyi bir pazarlama taktigidir. Boylece, reklamlarda vurgulanan marka ve iiriinlerle baglant
kurulmasi saglanabilmektedir.

Ambalajin Temel Unsurlar

Gortinebilirlik: Gortinebilirlik ile, satin alma noktasinda dikkati c¢ekme 0zelligi ifade
edilmektedir. Ambalajdaki renk parlakligi, grafik ve sekillerin tiiri, goriinebilirligi etkilemektedir ve
ilgiyi tiriiniin iizerine ¢ekmektedir. Teknoloji {irtinii yenilikler ve buluglar, diger bir ilgi toplayicilar
simfini temsil etmektedir.

Bilgi: Bilgi; kullamm kilavuzu, oneriler, yararlar ve destekleyici bilgileri icermektedir. Asir1 bilgi
yiiklenmesinden kacinilmasi gerektigi kadar, dogru ve yeterli bilgi icermek, ana amag¢ olmalidir.

Ambalaj bilgisi, 6zellikle {i¢ konuda ¢cok énemlidir:

a. Satin alma davramslarin tesvik etmekte

b. Tekrar satin almay1 tesvikte

c. Uriinii dogru kullanma kilavuzu saglamada

Duygusal c¢ekicilik: Duygusal c¢ekicilik ile, ambalajin, arzulanan duyguyu yaratmasi
beklenmektedir. Zarafet, siklik, neselenmek, eskiye duyulan 6zlem gibi duygular arzu edilen
duygulardandir. Bunlar; ambalajin sekliyle, rengiyle ve diger materyalleri ile ortaya
cikartilabilmektedir. Dolayisiyla, iiriin ambalaj1 ile ¢agrisimsal bir anlam verilmeye calisilmaktadir.
Ornegin; sabun ambalaji, yumusaklik cagrisiminda bulunmalidir.

Calisirhik: Calisirhik, ambalajin iletisimden ¢ok, fonksiyonelligi iizerinde durmaktadir. Uriiniin



ambalajla iyi bir sekilde korunmasi, stoklamada kolaylik ve etkinlik saglamasi, iriinii alma ve
kullanma kolaylig1 saglamasi gibi konular incelenmektedir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken
noktalar:

» Ambalaj, iirtin icerigini koruyabiliyor mu?

» Ambalaj, perakendeciler ve tiiketiciler icin, iiriiniin kolayca saklanmasim kolaylastiriyor mu?

» Ambalaj, tiiketicilerin {irtin kullanitmum kolaylastiriyor mu?

» Ambalaj, cevre dostu mu?

Biitiin bunlarin yaninda, gelisen cevre duyarliligl sonucunda hem tiiketiciler hem de iireticiler,
cevreye zarar vermeyen ambalajlara yonelmektedirler. Yesil pazarlama anlayisi cercevesinde, gerek
ambalaj malzemesi tiretenlerin atiklari, gerekse kullamm sonrasi ortaya c¢ikan kirlenmeyi ¢nlemeye
yonelik atilimlar gerceklestirilmektedir. Yeniden kullamlan malzemelerden ambalaj yapimi, daha az
ambalaj malzemesi kullamm ve tiiketim sonrasinda da kullamlabilen ambalajlar, bunlardan
birkacidir. Ambalaj malzemelerinin geri doniisii ekonomik yararlar saglayabildigi gibi, cevre
kirlenmesini 6nleyici etkiler de yaratabilmektedir.

B. Cesitli Magaza i¢i Sergilerinin-Isaretlerinin Kullanilmasi

Satin alma noktas1 iletisim araclari; isaretler, seyyar tasinabilir levhalar, raf kurdeleleri,
makineler, mankenler, 1siklar, aynalar, iirtinlerin plastikten yapilmus halleri, duvar posterleri ve daha
bircok materyallerdir. Bu materyallerin cogu, gecici araclardir ve sadece haftalik ya da aylik olarak
kullamlmaktadir. Digerleri, birbirleriyle iliskili olarak kalic1 fikstiirlerdir ki bunlar, aylik ya da y1llik
kullanilabilmektedirler.

Gecici isaretler ve sergiler, 6zellikle satin alma giidiistiniin promosyonu i¢in etkilidir. Kalic1 satin
alma noktasi araclari da yiiksek {iriin goriiniirliigiindi, tiiketicilerin self-servislerini kolaylastirmay1 ve
mal stokunu kontrol etmeyi basarmak i¢in magazayr boliimlere ayirmaktadir.

Sonug olarak, tiiketicilerle iletisim kurmamn en ideal zamani; satis noktasi materyallerinin
kullamlmasiyla elde edilmektedir. Tiiketiciler acisindan, satin alma noktasi, énemli bir iletisim
fonksiyonunu yerine getirmektedir. Bu nedenle, ambalaj ve marka ismi, 6nemli 2 unsurdur.

Satin alma noktas1 materyalleri, satin alma basaris1 ve iriinlerin satim icin oldukca 6nemlidir.
Satis promosyonu gibi 6zel sunumlar icin dikkat cekicidir ve satin alma giidiisiinii uyandirmaya
yardimc1 olmaktadir. Tiiketicilerin dikkatini cekerek, aligverise olan ilgilerini artirarak ve magaza
icinde zaman gecirmeyi uzatarak perakendecilere hizmet vermektedir.

Dogrudan Pazarlama

Pazarlama anlayislar ve pazarlama kavramlar: hizla degismektedir. Diiniin 6nemli sayilan kavram
ve yontemleri, nem asimina ugrayip, yerlerini yenilerine birakmaktadir. Dogrudan pazarlama da
bunlardan biridir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin elemanlarindan biri olan dogrudan pazarlama,
tilketiciyi bir prototipler ordusu olarak degil de, kisilik sahibi “birey”ler olarak goren anlayisin
tirtintidiir. Modern pazarlamaciligin ¢cok 6nemli bir silahi ve bir zorunlulugudur.



Dogrudan pazarlama, giiciinii 0Ozellikle 1980’lerden sonra baslayan degisimlerden alan bir
pazarlama konseptidir. Reklam mecralarindaki patlamalar, markalarin ¢ogalmasi, tiriin farkliliklarinmn
ortadan kalkmasi, kiyasiya yasanan rekabet, bolgesel degisikliklerin artmasi, marka bagimliliklarinin
azalmasi gibi nedenlerden dolayr 6nem kazanan dogrudan pazarlama, bugiin pazarlamaciligin adeta
atardamar1 olmustur.

Giintimiizde tiiketiciler, artik biiyiik kitlelerin, birbirlerine tipatip benzeyen parcalar1 olarak degil,
kendilerine 6zgii degerleri ve tercihleri olan, marka kabuliinde daha secici ve bilin¢li davranan
bireyler olarak algilanmak istemektedirler. Bunu dikkate alan cagdas pazarlamacilar da, bu secici
tiiketicileri, yiginlarin icinden c¢ikarip almak, mesajlarim onlara dogrudan aktarmak, onlarla birebir
iliski ve dostluk kurmak icin “Dogrudan pazarlama”y1 kullanmaktadirlar.

Dogrudan pazarlama en genel tanimi ile; “bir veya daha fazla reklam medyas1 kullanan, 6l¢iilebilir
yamti ve herhangi bir yerdeki muameleyi etkilemeye c¢alisan, birbirini etkileyen pazarlama
sistemidir”.

Stirekli biiyiliyen ve gelisen bir alan oldugu icin, standart bir tammnin olmamas: gerektigini de
savunanlar vardir. Hatta, dogrudan pazarlamay1 iligski pazarlamasi, hareket reklamciligi veya
biittinlesik pazarlama olarak adlandiranlar da bulunmaktadir. Dolayisiyla, bu tammu olugturan 6geleri
ayr1 ayr1 incelemekte yarar vardir:

Birbirini etkileyen: Pazarlamaci ve muhtemel miisteri arasinda, birebir iletisim ve interaktif bir
yap1 s0z konusudur. Bunun sonucunda pazarlamaci ve miisteri, birbirlerinden etkilenmektedir.

Bir veya daha fazla reklam medyasi: Dogrudan pazarlama, sadece tek bir aracla
simirlandirilamamaktadir. Zaten, dogrudan pazarlamacilar da pazarlama ve medya arasinda sinerji
olmasi1 gerektigini kesfetmislerdir. Ciinki, birden fazla medyamn kombinasyon halinde kullanilmasi,
her zaman i¢in sadece bir medya kullamilmasina oranla daha etkilidir.

Olciilebilir cevap-yamit: Olciilebilirlik, dogrudan pazarlamamn kalite damgasi veya kalite
isaretidir. Bu alanda yapilan her calisma, bazi istisnalar disinda, her sekilde olgiilebilmektedir.
Dogrudan pazarlamacilar, ne kadar harcadiklarim ve doniisiinde ne kadar elde edeceklerini, bu
sayede bilmektedirler.

Herhangi bir yerde muamele: Dogrudan pazarlama uygulamalari, telefonda, e-maille, evde,
kiiciik diikkanlarda veya magazalarda yapilabilmektedir.

Dogrudan pazarlama; veritabanlarindan elde edilen bireysel miisteri kayitlarina dayanan bir
pazarlama yontemidir. Kaynaklar; pazar analizlerinin, planlamanin, programlar1 uygulamanin ve biitiin
aktiviteleri kontrol etmenin baslangi¢ noktasidir. Dogrudan pazarlamayr genel pazarlama ile
kiyaslamak gerekirse; genel pazarlama, her {iriin icin marka yaratmayr ve o iiriin icin belli bir pazar
payina ulasmayi hedeflemektedir. Dogrudan pazarlama ise veri bankasini kullanarak, iiriinler yerine,
miisteriye odaklanmay tercih etmektedir.

Modern dogrudan pazarlamacilara gore; sirketlerin, miisterilerini bireysel olarak, en ince
ayrintilarina kadar anlamalari, iiriin markalar1 yaratmaktan ¢cok daha 6énemlidir. Dogrudan pazarlama
ayni zamanda, miisterilerin sirketlerle olan iligkileri anlaminda bizi cesaretlendirmektedir. Bu da,



dogrudan pazarlama ve iligki pazarlamasi arasinda dogal bir bag oldugunun gostergesidir.

Holder’e gore ise (1990); tiiketiciyi ve dogrudan yamt davramsim analiz ve takip ederek, simdiki
ve gelecekteki miisteriler icin pazar stratejileri gelistirmek icin yapilan planlanms kayitlardir.

Dogrudan satis; tiriinlerin, fabrikadan, bagimsiz distribiitérler kanaliyla tiiketiciye ulastirilmasidir
ve gelecegin en 6nemli satis yontemidir. Bu sayede, yani aracilarin kaldirilmasiyla, masraflar
azalmaktadir. Buraya harcanacak miktar, yeni iiriinler gelistirmek ve distribiitérleri odiillendirmek
lizere ayrilmaktadir. Bu da tiiketiciye, daha ekonomik iirtinlerin, kisisel bir hizmet ile sunulmasim
saglamaktadir. Evde ve isyerinde yapilan alisveris, giderek daha da yayginlasmaktadir, ciinkii artik
bulunmasi zor olan, dostca ve kisiye 6zel hizmeti geri getirmektedir.

Dogrudan satis sisteminin basarisimn sebebi; her yastan ve her kesimden insamn kendi isinin
sahibi olmak istemesi ve kendi ¢abalariyla dogru orantili olarak ddiillendirilmesidir. Esnek saatlerin
s6z konusu oldugu bu iste, kazang; zaman ve emek yatirimina dayanmaktadir. Bir dogrudan satis isine
baslarkenki en biiyiik avantaj; cok kiiciik bir para yatiriminin yeterli olmasidir. Artik bircok Kkisi,
kendine ait bagimsiz bir isi baslatabilmekte ve maasli bir isle esdeger bir geliri elde edebilmektedir.

Ozet olarak dogrudan pazarlama;

» Gerekirse kitlesel reklamcilikla birlikte, gerekirse tek basina kullanilabilecek bir iletisim
tlirtidiir.

* Bir ya da birden cok medyanmin kullamilabildigi, 6lciilebilir yamt {ireten, yani, aninda tepki
alinmasim saglayan bir sistemdir.

* Sinirhi biitcelerle, bagsarili sonuglar alinmasim saglayan etkili bir yontemdir.

* Dogrudan pazarlama ile, kitlesel reklamcilik gibi biiyiik topluluklara degil, daha kiiciik, daha
secici gruplara seslenilmektedir.

* Miisteriye ulasim maliyetiyle iletisimin geri dontisii, denetlenip 6l¢tilebilmektedir.

Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dogrudan pazarlamanin kokii, Amerika’da, 1970’lerde, mail siparis sirketlerinin dagilimiyla
baglantiliydi. O zamanlarda, dogrudan pazarlamamn potansiyelini kavrayan sirketlerden biri de,
American Express’ti. Fakat Bati Avrupa’da, 1980’lere kadar, bu alanda cok fazla bir gelisim
olmamustir. 1990’lara yaklasildiginda ise, veritabam pazarlamasi da teknolojinin etkisiyle yavas
yavas oturmaya baslamistir. Boylece havayollari, oteller, araba iireticileri, sigorta sirketleri, kamu
hizmeti yapan kuruluglar, perakendeciler dogrudan pazarlama kullammim artarmislardir.

Dogrudan pazarlama kullanimimn artmasimn en belirgin nedenleri:

Hayat tarzlarindaki degisiklikler: 1980-1990 yillar arasinda, calisan kadinlarin sayisi; %42’ den
%758’ e ziplamustir. Bugiin ise, alti yasindan kiiciik cocuklu bayanlarin %70’den fazlas1 calismaktadir.
Ailede, eslerin calismasiyla insanlar, harcayabilecek daha fazla paraya sahip olmuglardir. Fakat, ne
var ki, paralarim harcayabilecek zamani bulamamaktaydilar. Wall Street’in agiklamasina gore;
insanlarin ¢ok daha fazla bir béliimii magazalarda dolasip se¢im yapmayi, ev isi yapmaktan daha kotii



bir sey olarak kabul etmekteydiler. O zaman tiiketicilerin, mallari, evlerini miisait oldugu zaman,
orada inceleyip secmeyi, ¢cok daha mantikli bulmakta ve dolayisiyla dogrudan pazarlama, bugiiniin
hayat tarzina tamamuyla kalip gibi oturmaktaydi.

Teknoloji: Bilgisayar bilgisinin artmasi ve kullamm maliyetinin diisiik olmasi, dogrudan
pazarlamamn kullamm alammn arttirmistir. Bilgisayarlar, dogrudan postalama icin inanilmaz liste
secimleri ve kisisellestirme saglamistir. Aym zamanda bilgisayar kullamm, program planlamasi,
analiz etme ve veritabam isletmesine kadar her alanda biiyiik bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda
teknoloji, tiretim siirecini bile etkilemistir. Boylece, kataloglar; reklam dizayn edebilecek, resimlerle
aciklanabilecek, renk ayrimlar yapilabilecek ve aym zamanda bilgisayarlardan cikti alinabilecek
hale gelmistir.

Uriin Artisi: Fazlalasan iiriin cesitleri, hedef kitlelerin parca parca bolinmesiyle alici
bulabilmektedir. Bu boéliimlemeler, kitle medyasina nazaran, dogrudan pazarlama ile daha iyi
hedeflenmektedir.

Dogrudan pazarlamanin sosyal ve isletmesel olarak iki ¢esit gelisim nedeni vardir.

Sosyal Nedenler

Toplumun pargalanmasi: Toplumlardaki demografik degisimler, inanilmaz boyutlarda siireklilik
gostermektedir. Boylece, hayat tarzlarinda, biiyiik degisikler meydana gelmektedir.

Medyanin artisi: Avrupa’da uydu, kablolu televizyon ve dijital iiretimin artmasi, televizyon
yayinciliginda degisikliklere yol acmustir. Internet ve dijital televizyon gibi yeni elektronik
medyalarin ortaya ¢ikmasi, pazarlamacilara genis kitlelere ulasmada avantajlar saglamistir.

Gelisen miisteri bilinci: Tiiketiciler, artik eskiye gore daha iyi servis talep etmektedirler. Bunun
bir parcasi olarak sirketlerden, onlarin kisisel durumlarina gére davranmalarim istemektedirler. Bu
ylizden, sirketlerin miisterileriyle nasil iletisim kurduklari, 6nemli hale gelmektedir.

Tiiketiciler kontrol altinda olmak istiyor: Miisteriler, yogun bir sekilde sirketlerle, iicretsiz
telefonlar veya bakim hatlariyla, dogrudan temas kurabilme haklarinin olmasim istemektedirler.

isletmesel Nedenler

Daha fazla rekabet: Sirketler pazarda, stirekli yiikselen {iriinlesme nedeniyle endise icindeler.
Sirketler, dogrudan pazarlamayi, pazarlarina deger katan ve sunumlarim ayiran bir yol olarak
gormektedirler.

Maliyetin diistikliigti: Dogrudan pazarlama, kontrolii ve dogruluguyla daha iyi hedeflere ve
kampanya Ol¢timlerine ulasarak, pazarin verimini arttirmaktadir.

Bagimlilik: Dogrudan iletisimin marka iligkilerini giiclendirdigi ve daha saglam hale getirdigi
inanci vardir.

Bilgisayar denetlemelerinde, maliyetin diisiiyor olmasi: Bilgisayarin icadi ile 1960’lardan beri
denetleme maliyetlerinde, yar1 yariya diisiis gozlemlenmektedir. Simdi ise; eskiye oranla bilgisayar
kullammimn oldukca arttigim disiiniirsek, bu alanda yapilan harcamalarin da diistiigiinii rahatca
anlayabiliriz.



Dogrudan Pazarlama Harcamalan

Avrupa’da, dogrudan pazarlama ve veri tabam pazarlamasina harcanan biitceler, bu gelismeler
nedeniyle, her gecen giin artis gostermektedir. 1995’te, “Dataculture 2000” raporunda, Henley
Merkezi’nin yapug aciklamaya gore; Ingiltere’de, veritabam pazarlamasi icin harcanan biitce, _7
milyardir. 1996’da, Dogrudan Pazarlama Kurumu’nun yaptig1 aciklamaya gore; Ingitere’de, dogrudan
yant iletisimine harcanan biitce, _5.5 milyardir. Kurumun agiklamasina gore; dogrudan pazarlama
medyasi, 1994 ve 1995 yillar1 arasinda, yiizde 68lik bir artis gostermekte ve hizla ilerlemekteydi. Bu
sektoriin tecriibe sahibi olmasindaki en biiyiik etken ise; televizyondur. Avrupa’ya bakildig1 zaman,
benzer sonuglar elde edildigini gormekteyiz. Dogrudan Pazarlama Kurumu; 1994°te, _46 milyarla, bir
onceki yila gore, harcamalarin %23 artigim saptamistir. Bu alanda en fazla biitceye sahip olan
Almanya’y, Ingiltere ve Ingiltere’den ¢ok az farki olan Fransa takip etmektedir. Kisi basina en fazla
harcamay yapan iilke ise; Avusturya’dir.

Dogrudan Pazarlama ve Veritabam Pazarlama

Veritabani pazarlamasi, veritabam kullanarak, miisteri bilgilerini elde tutup analiz ederek,
pazarlama stratejileri yaratmaya yardim etmektedir. Dogrudan pazarlama ise; bu veritabanlarini,
miisterilerle dogrudan iletisim kurabilmek ve onlardan dogrudan yanit alabilmek icin kullanmaktadir.
Ikisi de birbirini tamamlamaktadur.

Dogrudan Pazarlama Gelencksel Reklamalik ve Pazarlama

* Milsterilenn isim, adres ve tketim

davramglan saplanmug sekilde birey-

bere satis vapmaktadir

* Migterilerin kapilannda saglanan
dagntim, Orilne ekstra bir defer sag-
Larnaktadar

* Genig gruplar ve ortak demogralik ve
paikolojik deelliklen pavlagan alalar,
kithesed olarak satig vapmaktadr,

* Kapuda saplanan bir dafibum yokiur.

= Arag, pazar alanadir,

v Perakendeciler. (Rotatl |.ll|.|:|:|n'1] pazar
alanidir.

* Pazarlama Griind, bOtin dagitim
arunda kontrol edilebilmekiedir,

* Hedeflenmig medyay kullanmak-
tadir,

v Pazarlamaci, Grdn d.IF"I.tLI“ kanal-
lanna girdifs anda kontrolQ kay-
bedhilmektedir.

+ Kitlesel medyayn kullanmakiadir.

* Reklam, amnda yanat almak ve

merak uyandirmak icin kullamlmak-

tadir.

» Heklamalk, gitiike artan bir el asthr-
muak, zemanly imoj, bilinark ve bofm-
ki bowerrmak agin kullaralmaktadr,

* Yincleme, reklam veva mail icinde
kullamimaktadir.

s Tiketicd, :\.'l,lku.‘-k kavrama skl
tegmaktadir. Urilnler, porillmeden
alimaktadir, Bagvury ve yardum
uzakiir,

* Yincleme, belli bir zaman sonra
kullarlmaktadar

* Daha az risk hissedilmektedir
Uriinle dogrudan temas halindedir
vie doprudan vardim alinmaktadir.

Dogrudan Pazarlama Ne Zaman Kullanilmahdir?

 Hedef kitlenizi belirlediginiz ve onlara ulasabildiginiz zaman
» Uriiniiniiz veya servisiniz hakkinda sdyleyecek ¢ok sdziiniiz varsa veya cok pahaliysa, satin alma



davramsim etkilemek icin sdyleyecek ¢ok soziiniiz varsa

« Uriiniiniiziin veya servisinizin, kendi veri tabanlarimz1 olusturabilecek siirekliligi ve tekrarlanan
satis1 varsa veya takip edilir satis olasiliklar1 varsa

o Uriin veya servis nadir tilketiliyorsa (Béylece, dogrudan pazarlama tekniklerini kullanarak,
pazarda su andaki aliciy1 belirleyebilirsiniz)

« Sat1s mesajim veya satis yontemini kontrol etmek istiyorsaniz

» Daha onceki satis hedeflerine ulasmak icin tekrarlanabilir ve énceden tahmin edilen bir model
gelistirdiginizde

« Uriiniiniiz, diger daginm kanallarina tam olarak oturmadig1 zaman

* Yayinciliga oranla daha az gorsellik istediginiz zaman

Dogrudan pazarlamamn hedeflerine bakildiginda; cogu dogrudan pazarlamacimn en biiyiik hedefi;
miisterilerden siparis almaktr. Fakat, aym zamanda, dogrudan pazarlama, olas1 miisteriler {iretmek,
miisteri iliskilerini yiikseltmek ve miisterileri, daha sonraki firsatlar hakkinda bilgilendirmeyi
amaclamaktadir.

Dogrudan pazarlamacilarin en 6ncelikli hedeflerinden biri; istekli ve almaya hazir miisterileri
saptayarak, onlarin ozelliklerini belirlemektir. Bunun icin, miisteri seciminde R-F-M (Recent-
Frequency-Monetary) Formuili - miktar1 belirleme- kullamlmaktadir. En iyi miisteri; son
zamanlarda, sik alan ve cok harcayandir. Miisteriler, bu kriterlere gore puanlandirilmakta ve en
yiiksek puam alan, en iyi miisteri olmaktadir. Olas1 miisteriler, aym zamanda yas, cinsiyet, gelir,
egitim ve daha Onceki tiiketimlerine bakilarak belirlenebilmektedir.

Asagida, dogrudan pazarlamacilarin kullanabilecegi medya kanallar1 kisaca incelenmeye
calisilmistir:

Yiiz yiize satis: Dogrudan pazarlamamnin en eski ve en orijinal formu yiiz yiize satistir. Bugiin bircok
endiistri sirketi, olas1 miisterileri belirlemek, onlar1 miisteri olarak kazanmak ve islerini gelistirmek
icin profesyonel satis giiciine giivenmektedir. Bu sebepten dolay1 Avon, Amway gibi bircok sirket,
dogrudan pazarlama giiciinii kullanmaktadirlar.

Direkt mail: Belli bir adreste olan kisiye, firsatlar1 bildirme veya hatirlatma yapmak amaciyla
kullamlmaktadir. Iyi derecede secilmis bir posta listesi kullanarak, dogrudan pazarlamacilar,
milyonlarca posta yollamaktadirlar. Bunlar kasetler, video kasetleri veya CD’ler halinde
yollanabilmektedir. Bircok sirket, iirtinlerinin 6zelliklerini, yararlarim gosteren video kasetlerini az
licretlerle miisterilerine yollayabilmektedirler. Dogrudan posta, kisisellestirilebilmesi, esnek olmasi,
erken test edilebilmesi ve yamit alma 6l¢iimlemelerinin olmas1 bakimindan ¢ok popiiler bir aractir.
Dogrudan pazarlama, genis gorsel ve grafiksel platform saglamasi acisindan avantajlar
saglamaktadir.

Son zamanlarda, diger iletisim araclar1 olan fax-mail, e-posta ve sesli-mail de, tiriinler hakkinda
bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir.

Faks-posta: Faks makineleri, bir taraftan diger bir tarafa kagit halinde telefon hatlar1 kanaliyla
mesaj ileten makinelerdir. Bugiin, bilgisayarlar da faks 06zelligi tasimaktadirlar. Pazarlamacilar;



riinleri, satislar1 ve olaylari, miisteri ve olas1 miisterilerine ulastirmak igin faks-postayl
kullanmaktadirlar.

e-posta (Elektronik posta): Bir bilgisayar kullanicisindan digerine, dogrudan mesaj veya dosyanin
yollanmasim saglamaktadir. Mesaj, hemen iletilmektedir fakat, karsi taraf mesaji alana kadar sakl
kalmaktadir. Pazarlamacilar miisterilerine satis, iiriin ve diger anonslar1 iletebilmek icin mesaj
yollamaktadirlar.

Sesli/Yazili Mesaj: Telefonda, s6zlii/yazili mesajlarin alinma ve saklanma sistemidir. Telefon
sirketleri, bu servisi, talep eden firmalara, belirli bedeller karsiliginda saglamaktadir.

Katalog Pazarlamasi: Sirketlerin secilen adreslere bir veya birden fazla {iriin kataloglari
yollamalaridir. Genellikle kataloglar basilmis halde bulunmaktadirlar, fakat CD, video kaseti halinde
veya on-line kataloglar halinde de bulunmaktadirlar. Katalog isi, bilyiik bir is alanina yayilmstir.
Katalog pazarlamamn basariya ulagabilmesi, sirketin dogru miisteri listesine ulagsabilmesine baglhidir.
On-line ve Internet kataloglarinin en biiyiik avantaji; baski ticreti verilmemesidir.

Telepazarlama: Yeni miisteriler elde etmek, varolan miisterilerin memnuniyet seviyelerini 6l¢mek
veya onlardan siparis almak icin telefon operatorlerinin kullammudir. Telepazarlama, dogrudan
pazarlamanin ana araglarindan biri konumuna gelmistir. Ortalama her ev, yilda on dokuz kez arama
almaktadir. Telefon; hedeflenen, secilebilen, genis alanh iletisim aracidir. Tek dezavantaji; gorsel
grafiklerden yoksun olmasidir.

Kiosk Pazarlama: Baz sirketler Kiosk denilen “customer-order-placing” yani, miisteri siparis
makineleri dizayn etmislerdir. Ornegin; bir ayakkab: firmasi, bu yontemi kullamp miisterileri ile
dogrudan iletisim kurmaktadir. Miisteriler magazaya geldiklerinde, istedikleri ayakkabimn rengini,
numarasin ve stilini belirlemekte, bu sayede de makine, miisterinin tercihine gére, magazada bulunan
ayakkabiyr miisteriye vermektedir. Eger tercih edilen ayakkabir magazada yoksa, miisteri telefon
numarasini, kredi karti numarasimi ve adresini sirkete birakmaktadir. Bu sayede, daha sonra {iriin
miisteriye yollanmaktadir.

Reklameolik Dogrudan Telefon
pazarlama
Pazar Ulasim Genig Hedeflenmig Odaklanmis
Maliyetftemas En diisiik Giglendirie Kasitlayic
fletigim Tek tarafl Tek tarafh Diyalog

Alan Satisi: Bu cesit iletisim, en pahali iletisim aracidir. Satis yonteminde, essiz ve taklit
edilemeyen rolii vardir. Ana yonleri olan giiven kurmak ve deneme; telefonla, maille ve yiiz yiize
iligkilere gore daha zordur.

Dogrudan Pazarlamada Basariya Ulasmanin Altin Kurallar:



Dogrudan pazarlamamn genisleyen alam, dogrudan pazarlamayr basarili yapan ne, sorusunu
giindeme getirmektedir. Bu soruya en basit yamt; dogru tiriin veya servislerin, dogru medya kanaliyla,
en etkili tekliflerle ve formatlarla sunulmasidir. Yamt kolay geliyor olabilir, fakat bunu uygulamaya
dokmek, hi¢ de samldig kadar kolay degildir. Simdi dogrudan pazarlamanin basariya ulasabilmesini
saglayan bazi 6nemli noktalara bir goz atalim:

Dogru iiriin ve Servisler: Herhangi bir emegin basarisi, {iriinle baslamaktadir. Satan arac ne
olursa olsun, eger iiriin dogru degilse, hicbir isletme/is, uzun siire yasayamamaktadir.

Dogru Medya Kanali: Bazi otoriteler, mailin basarisina, yarim veya daha fazla kredi
vermektedirler, fakat bunu ispatlamak miimkiin degildir. Basarinin en 6nemli anahtarlarindan biri;
listelerdir. Aym zamanda, basilmis reklamlarin kullamlacag yayinlar ve yayin icin kullamlacak olan
istasyonlarin secimi de, basarinin en 6nemli kaynaklarindandir.

Dogru Sunus: Sunumdan daha 6nemli hicbir basar1 anahtar1 yoktur. Dogru {iriine, mail listesine,
basili ve canli medyaya sahip olunabilir. Fakat dogru sunum yoksa, basariya ulasilamamaktadir. Arag
ne olursa olsun, insan hareketsizliginin tistesinden gelinmelidir.

Dogru Format: Teklifleri sunma formatlarimn bircok cesidi vardir. Ozellikle de bu cesitlilik, az
kisitlamalar1 olan mailler icin gecerlidir. Pazarlamaci; dort renkli dev brosiir, mektup, dev siparis
karti, isaretler, jetonlar, pullar, pop-up’lar iceren basit kartpostallardan, 9x12 postalama paketine
kadar bircok sey kullanmaktadir. Basili ve canli reklamcilikta olan kisitlamalar ve istasyon ve
yayincilar tarafindan yapilan kontroller yiiziinden, mutlaka daha zorlu hale gelmektedir. Dogru olan
nokta; verilen postalama paketinin, reklam ve televizyon reklamlari i¢in dogru bir formatta olmasidir.
Secilen formata gore sonuclar, felaketten milkemmelligi kadar farklilik gostermektedir.

Dogru Testler: Yanlis testlerin yapilma olasiligi ¢ok biiyiiktiir. Dogrudan pazarlama basarisina
ulasmanmin yolu; dogru seyi test etmeyi belirlemektir. Bunun yaninda, dogrudan pazarlama, en cok
olciilebilen pazarlama gesididir.

Dogrudan postalama icin kullanilan en uygun format, kopyalama, posta iicretleri, sunum ve buna
benzer en iyi faktorleri belirlemede, bilimsel yontemler kullanilmaktadir. Basili medyamn boélgesel
yayinlari, sonsuz cesitte test olanaklar1 saglamaktadir. Bugiin dogrudan pazarlamacilar, bolgelerde
test yapabilme olanaklarina sahiplerdir. Boyut, renk ve pozisyon; cilt (kenar siisii) icin 6lctimlemeler
yapmaktadir. Bilinmesi gereken her seyin 6grenilmesi icin gazeteler, test edilebilmektedir.

Dogru Analiz: Basarili bir dogrudan pazarlama programindaki son eleman; dogru analizin
yapilmasidir. Dogrudan pazarlamacilar, rakamlar ve grafikler ile yasamaktadirlar, fakat bu verilerin
yanlis yorumlanmasi, yanlis sonuclara yol acabilmektedir.

Ozetle dogrudan pazarlama, asagidaki prensipleri yerine getirmelidir:

» Biitiin miisteriler egit yaratilmamaktadir.

 Miisteriden aldigin ikinci siparis, her zaman en énemli siparistir, ¢linkii ikinci kez alan alicimn,
bir kere alana oranla iki kat daha fazla alma istegi bulunmaktadir.

* Dogrudan postalama listenizin maksimum hale gelmesi, ilk 6nce kullandigimz postalama
listesine, ikinci olarak sundugunuz tekliflere ve {igiincii olarak da yarattigimz kopyalama ve grafiklere



baghdir.
« Insanlar; 6zellikleri degil, yararlar: satin almaktadir.

Sponsorluk

40-50 w1l 6nce klasik pazarlama olarak adlandirilan dénemlerde amac; tiretim yapmak ve tiriinii
piyasaya siirmekti. Sirketlerin azlig1, teknolojinin gelismis olmamasi, buna paralel olarak, iirtinlerde
degiskenlik olmamasi, rekabet denilen kavrami, o dénemdeki {ireticilere yasatmamaktaydi. Onlar da
bu yiizden, sirketlerinin kapasitelerine gore kendi aralarinda aldiklar: kararlar dogrultusunda, tiiketici
merkezli diisinmeden {iretim yapmaktaydilar. O doénemlerde {ireticilerin bu tutumu, onlara kar
saglayabilmekteydi, fakat giiniimiizde artik bu imkansiz hale gelmistir.

1980’lerden sonra, Ozellikle teknoloji alamndaki gelismeler, {iretimde farkliliklara yol agmustir.
Uretim yapan sirketler artmus, iriinler artrms, buna paralel olarak, sirketler arasindaki rekabet
artmistir; ¢linkii her firma, diger firmamn irettigi {iriinii {iretebilme sansina sahip olmustur. Boylece
tilketicilere de se¢cim hakki dogmustur. Tiiketiciler zevklerine ve ceplerine gore, kendilerine en cok
hitap eden firmanin iiriinlerini tilketmeye baslamugslardir. Iste bu sebeplerden dolayi, firmalar artik
tiretimlerini, tiiketiciyi baz alarak yapmaya baslamuslardir. Ciinkii tiim diinyada tiiketiciler, artik daha
bilincli ve egitimli hale gelmistir. Ne var ki, giiniimiizde, onlara ulasmak, artik eskisi kadar kolay
degildir. Artik amac; sadece {iretim yapmak degil, en 6nemli hedef; tiiketiciye ulasabilmek, tiiketiciyle
iletisim kurabilmektir. Tiiketicileri etkilemek icin diinyadaki ve Tirkiye’deki kurumlar,
yaraticiliklarim kullanmak ve dogru iletisim teknik ve araclarim secmek icin biiyiikk caba
gostermektedirler.

Kurumlar artik tirettikleri tirtinler ile degil, topluma kattiklar1 degerler ile 6n plana cikmaya
baglamuslardir. Bir baska degisle kurumlar; artik kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde ‘topluma
geri verme’ ilkesini benimsemeye baglamislardir. Bugiiniin is diinyasinda, “kurumsal sosyal
sorumluluk”, kurumsal kimlik kadar 6nemli hale gelmistir.

Gectigimiz 40-50 yilda, ekonomik faktérler egemendi, bundan sonraki 20-30 yilda ise, sosyal
faktorler egemen hale gelmistir. Bilgi ve iletisim caginin yogun olarak yasandigi giiniimiizde, rakipler
arasindan 6n plana ¢cikmak, farklilik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve az biitcelerle
genis kitlelere ulasmak, 6nemli hale gelmistir. Artik tiiketiciler, yalmzca bir tirlin ya da hizmeti satin
almiyorlar, aym zamanda o {riiniin sundugu hayat tarzim, deneyimleri ve duygular1 da satin
almaktadirlar. Son yillarda bu amaclar1 gerceklestirecek bir pazarlama araci, mevcut olan diger
pazarlama araglar: arasindan on plana ¢ikmayr bagsarmistir. Bu etkin arag, sponsorluk’tur.

Sponsorluk, son yillarda en ¢ok kullamlmaya baslanan pazarlama iletisimi araclarindan biridir.
Ozellikle biiyilk sirketler, sponsorlugun ne denli karli bir pazarlama olabilecegini coktan
kesfetmislerdir. Bu nedenledir ki; uzun bir siiredir, sponsorluk yatirimlarinda kesenin agzini acmaktan
kacinmamaktadirlar. Son on yillik dénemde, diinyada sponsorluk sektorii hizli bir gelisim
gostermektedir. Bu gelisime paralel olarak, pazarlama biitcelerinden sponsorluklara ayrilan pay da



artmaktadir. Ornegin; 2000-2001 yillar1 arasinda, diinyada, reklam harcamalari, yiizde 5.8 oramnda
artarken, sponsorluk harcamalari, yilizde 12 oraninda artis gostermistir. Amerika’da yayinlanan IEG
Sponsorship Report’a gore; 2000 yilinda, diinyada, 22 milyar dolarlik sponsorluk harcamasi
yapilirken; 2001 yilinda bu oran, %12’lik bir artisla, 24.5 milyar dolara yiikselmis ve bu
harcamalarin 9.5 milyar dolarlik boliimii, Amerika’da gerceklesmistir. Aymi dénemde, Avrupa’daki
sponsorluk harcamalar1 da, 6.5 milyar dolardan, 7.4 milyar dolara yiikselmistir. Buna ilaveten;
Amerika’da yayinlanan The Sponsorship Report’ta, tim diinyada sponsorluk harcamalarimn 20
milyar dolarlik bir pazar1 oldugu ifade edilmektedir.

The Sponsorship Report’ta yer alan baska bir arastirmaya gore; gectigimiz yil (2002) diinyada,
reklam harcamalarina ayrilan pay azalirken, sponsorluk harcamalari i¢in ayrilan biitcelerde, ciddi bir
artis gbzlemlenmistir. Bu artisin nedeni olarak; dijital yayincilik, kablo ve uydu yayinlari, Internet
gibi tilketiciye yonelik yeni mecralarin ortaya cikisiyla, televizyon reklamlarinin etkisinin azalacag
beklentisi ve kurumlarin toplumsal sorumlulugunun tiiketici nezdinde giderek daha da 6nemli rol
oynamasl gosterilmektedir. Ayrica, her kanaldan iletisim bombardimanina tutulan tiiketicilerin,
kendilerine sponsorluk kanaliyla iletilen mesajlardan daha fazla etkilendigi belirtilmektedir.

Sonug olarak soylemek gerekiyor ki; sirketler festivallerden televizyon kanallarina, sergilerden
arkeolojik kazilara, spordan miizige pek cok konuda, sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorluk; hedef
kitleye dogrudan ulasmak icin en etkin iletisim yontemlerinin basinda gelmektedir. Bununla birlikte,
kamuoyu, artik topluma katkida bulunan sirketlere daha cok itibar etmekte ve bu tercihi, tiikketime de
yansitarak satiglar1 arttirmaktadir, ¢ilinkii tiiketici, artik iiriiniin kalitesi kadar, onu {ireten firmanin
imajina da énem vermektedir. imaj gelistirmek icin de, dogru yapilan sponsorluk, en uygun iletisim
araclarindan biridir.

Sponsorlugun Tanim

Shorter Oxford Sézliigii’niin yapmis oldugu sponsorluk aciklamasina gore sponsorluk; birden fazla
sirketin ya da bireyin bir araya gelerek birbirlerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda, her iki tarafin da esit
avantajlar saglamasi temeliyle, sponsor olan tarafin diger tarafa maddi agidan verdigi s6z veya
kefilliktir.

Penguin Cep Sozliigii ise sponsorlugu bir projenin veya aktivitenin finansal sorumlusu olarak
aciklamaktadir. Bu aciklama, ticaret denkleminde, endiistrinin yok etmeye basladig tek tarafli bir
tutumu ifade ettigi icin, kurumsal pazarlama yapan bircok yonetici i¢cin muhtemelen bir dehsettir.

Sponsorluk, cok etkin bir pazarlama teknigidir, bagis ya da yardim degildir. Sponsorlugun amaci;
kurumu ya da tirlinii tamtarak imaj1 olusturmak, giiclendirmek, dolayli olarak satin alma tercihlerini
etkilemektir. Dolayisiyla, sponsorluk, ticari sonuclar1 hedefleyen bir iletisim aracidir. Sponsorluk,
bir halkla iliskiler felsefesi olarak kullanilmal1 ve 6zellikle pazarlama odakl: yiiriitiilmelidir.

Sponsorluk para, kaynak veya servis saglayan taraf ile doniisiinde bazi1 hak ve ticari avantajlar
saglayan bir kisi, olay veya kurumun ortaklasa yaptig1 bir is iliskisidir. Burada kullamlan “ticari



avantaj” ve “ticari iliski” terimleri bu tammn en énemli noktalaridir, ¢iinkii sponsorlugun bagis veya
koruma terimleriyle uzaktan ya da yakindan hicbir iliskisi yoktur. Ornek vermek gerekirse; bir miizeye
yiiklii bir bagis yapan sirket, bunu, kamuoyu imajim gelistirmek ve toplum ruhu tasiyor havasi
yaratmak icin reklam olarak kullanmak isteyebilmektedir. Fakat bunun i¢in ayrica reklam harcamasi
yapmak zorunda kalabilmektedir. Ne var ki, aym Ornek iizerinde diisiiniirsek, aym miizeye bir sergi
icin sponsor olan sirket, eger firmamn yaptigi sponsorlukla sergiyi ziyarete gelenlere etkili bir
sekilde reklam yaparsa, bu digerine oranla ¢ok daha fazla ticari anlam tagimig olur. Bu kitle yeterince
genisse ve sirketin pazarlama gerekleri profilini karsiliyorsa, bu sponsorluk en yiiksek seviyede
bagariya ulasmis demektir.

Sponsor; sermaye, para, kaynak ve servisleri saglayan bireyden ziyade kurumsal bir biit{inliiktiir.
Sponsorlukta iki taraf vardir: sponsor olan taraf (para, kaynak, sermaye saglayan) ve sponsor olunan
taraf (sermaye saglanan destek alan). Ingilizce’de sponsor olan tarafa sponsee, sponsor olunan tarafa
ise recipient denmektedir. Genellikle sponsorluk olarak adlandirilan bu pazarlama iletisimi aracina,
aynt zamanda profesyonel sponsorlarin yer aldigi aktivitelerle hayat tarzi pazarlamasi de
denilmektedir.

Giiniimiizde sirketlerin, kurumlarin topluma ve calisanlarina karsi olan saygisim ifade eden sosyal
sorumluluklarini yerine getirirken kullandiklari en 6nemli araglardan birisi sponsorluk calismalaridir.
Cogu zaman reklam ya da bagis ile karistirilan sponsorluk, kurumlarin spor, kiiltiir-sanat, saglik,
egitim ve sosyal alanlarda toplumsal faydalar yaratmalarina katkida bulunarak, kendilerini
tanitmalarimi saglamaktadir. Sponsorluk, satisi dogrudan etkileyecek iiriin odakli pazarlamayr veya
saglik, cevre, egitim, kiiltiir-sanat, spor gibi farkli alanlarda topluma fayda saglayarak, o kurulusa
imaj ve sayginlik kazandirmayr hedefleyebilmektedir.

Sponsorlukla ilgili baz1 kurallar mevcuttur, bunlar sdyle siralanabilir:

» Sponsorluk bagis olarak algilanmamalidir ciinkii sponsorluk, deger yaratmaya yonelik bir
faaliyettir, ancak bu olgunun sponsorluk talep edilen firmalara iyi anlatilmasi gerekmektedir.

» Sirketlere verilen sponsorluk tekliflerinin sirket hedeflerine uygun olmasi gerekmektedir.

* Sponsorlukta zamanlama, kilit kavramdir. Dogru zamanda dogru sponsorluk yapilmahidir.

* Uygun sponsorluk dilimi, 18 -24 aydir.

» Gliniimiizde sponsorlugun reklamlardan daha fazla deger sagladig1 durumlar bulunmaktadir.

» Aym sirketin farkl etkinlikleri, degisik sponsorluklar araciligiyla pazarlanmalidir.

« Sponsorlukta en etkili satis, faaliyetin baghim satmakur. Ornegin; “Volvo Yariglar1” gibi.

Sponsorlugun Diinii Bugiinii ve Onemi

Sponsorlugun kullammi, Romalilar ve Yunanlilar zamamina aittir. 1861°de bir Avustralya firmasi
olan Spiers and Pond, Avustralya’mn, Ingiltere’ye olan ilk turuna sponsor olmustur. O zamamn
parasiyla iyi bir sponsorluk calismasi yapmis olmalilar ki, £11.000 kar elde etmislerdir. 1861°de bir
Ingiliz takim kurucusu olan John Wisdenr’in kriket baglantili sponsorluk calismasi, o déneme ait



sponsorluk calismalarindan bir digeridir. Giiniimiiziin en bagarili sponsorluk calismalarim yapan
Coca-cola sirketinin ilk olimpik sponsorlugu ise, 1928 yilinda yapilmustir.

Sponsorlugun eskiye oranla giiniimiizde artmasimn tek nedeni; firmalarin her gecen giin artan
rekabet ortamu icinde hedef kitlelerine ulasmada cektigi zorluktur. Firmalar, bu yiizden hedef
kitlelerine ulasmada onlara yardim eden ve en cok kullamilan reklam, halkla iligkiler ve satis
promosyonu gibi iletisim araclarina sponsorluk calismalarim da ekleyerek daha etkili iletisim kurma
cabalar icine girmektedirler. Yani sponsorlugun altinda yatan temel amag¢ da; diger iletisim
araclarinda oldugu gibi iletisim’dir.

Sponsorluk ve Kurumsal Iletisim

Ticari pazarlamanin en 6nemli ve ana 0zelligi iletisime ihtiya¢ duymasidir. Kurumsal hayatin her
yoniinde, cesitli mesajlarla, cesitli hedef kitleye ulasma geregi vardir. Sirket stratejilerinde, iletisim
kuramlarina verilen 6nem her gecen giin artmaktadir, cilinkii problemlerin karisikligi ve bu
problemlere bulunan ¢oziimler, iletisim kuramlar1 sayesinde daha anlasilir bir hale gelmektedir.
Iletisime tutarl1 bir yaklasimla yaklasamayan hicbir firma, yaptig1 sponsorlugu diger hicbir pazarlama
aktivitesiyle biitiinlestiremez. Bu aslinda, sadece sponsorluk icin gecerli degildir. Eger bir firmamn
uzmanlari, iletisimin ana nedenlerini, bu konuda hazir olan teknikleri, yararlar1 anlayamazsa, sadece
iki iletisim metodunu bile birbiriyle biitiinlestirmeyi basaramazlar. Bir sirket icin varolan ilk ve en
acik iletisim teknigi reklamciliktir. Bunu halkla iliskiler ve satis promosyonu takip etmektedir. Fakat
giiniimiizde sirketler, her gecen giin daha etkili sekilde, daha cok hedef kitleye ulasabilmek icin cesitli
iletisim araclarim yaratmaya veya hepsini biitiinlestirerek bunu bagsarmaya calismaktadirlar. Ciinkii
sirketlerin ulasmak istedigi cesitli kitleler vardir. Bunlar;

« Uriin miisterileri,

» Sirket calisanlari,

* Satig giic,

* Hissedarlar,

» Dagitimcilar ve perakendeciler,

« Ureticiler,

* Finansal kurumlar,

* Endiistriyel ve hiikiimet kararlar1 alanlar,

* Medya,

* Baski gruplar (sivil toplum kuruluslar: gibi)

* Yerel halkur.

Hedef kitle kim olursa olsun, sirketlerin bu iletisimi kurma sebepleri bilinirliligi, imaj1 ve hareketi
yaratma veya devam ettirmek icindir. Bir bagka ifadeyle, her firma, hedef kitlesi {izerinde bilinirlilik
yaratmak, kitleye kendini iyi bir firma olarak benimsetmek ve bu 6zellikleri sonucunda kitleyi
harekete gecirmek amaciyla iletisim kurmaktadir.



Herhangi bir iiriiniin ya da firmamn algilanan imaji, miisterilere “ilik mesajlar” vermelidir. Onlara
diger bir iiriin yerine, o firmamn iriiniinii secmeyi saglayan farkli degerler vermelidir. iletisim
gerekliliklerinde hangi hedef kitleyi ele alirsak alalim, temel amac; bilinirliligi yaratmak, olumlu imaj
cizmek ve miisteriyi harekete gecirmektir.

Hangi iletisim tekniginin secilmesi konusundaki en énemli nokta; kime, hangi mesajla ulasilmaya
cahisilmak istendiginin bilinmesidir. Herhangi bir aktiviteye baslamadan 6nce sorulmasi gereken
sorular: Su anki durum nedir? Ne gibi degisiklikler yapmak istenmektedir? Nasil takviye yapilabilir?
Sirkete acik olan secenekler hangileridir?

Sponsorluk, cesitli kitlelere ulasmada bircok firsat saglamaktadir, fakat meziyetleri de hesaba
katilmalidir ki, boylece, sponsorluk reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonuyla beraber belirli
bir amaca yonelik yapilmalidir. Sponsorlugu incelerken, diger tic medya (reklam, halkla iligkiler,
satis promosyonu) ile karsilastirdigimizda onun performansim, cesitli kitlelere ulasabilmesini ve
mesajlar iletmedeki islemini anlamak ¢cok énemlidir.

Dort iletisim Aracinin Birbirlerine Bagh Kullamm Alanlan
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Yukaridaki tablo, belli kitlelere ulasmada, bu dort iletisim aracimn birlesik kullantmlarini vermeyi
amaclamaktadir. Bu degerler sirketlerin tiirtine, 0Olclisiine ve kitlesine gore degisim
gosterebilmektedir, fakat goriiyoruz ki, sponsorluk, kullamm alanlarinda Halkla Iliskilerle uyum
icindedir. Bu dort teknigi birbirinden ayirmak biiyiik bir problemdir, ¢ilinkii onlar birbirleriyle ic
icedir. Ornegin; sponsorluk, halkla iliskiler tammu icinde hayatini siirdiirebildigi gibi, reklamciliga da
uyum saglayabilmektedir. Satis promosyonu ve reklamcilik da, birbirleriyle iliski icindedir, ¢iinkii
biitiin yontemler, ticari araclar olarak dizayn edilmekte ve pazar arastirmasim kullanmaktadirlar. Bu
nedenle, futbol starlarina 6denen bonservis {icretleri, sponsorluk olarak adlandirilirken, acgik ve secik
olarak reklamciliktir. Halkla iliskilerin silahlar1 olan misafirperverlik ve eglence de, zaman zaman
sponsorlugun ana 6zellikleri olabilmektedir.



Sponsorlugun Cesitleri

a. Ozel kisiye ait Sponsorluk / Isim Sponsorlugu: isim sponsorlari, adlarinin olayin bir parcasi
olmasi icin sigorta primi 6demektedirler.

b. Sunum Sponsorlugu: Bu seviyedeki sponsorlar, 6nceden belirlenmis olan biitiin olayin ana
hissedar1 olmaktadirlar.

c. Ortak Sponsorluk (Co-sponsorluk): Ortak Sponsorlar, olayin sponsorlugunu, bir ya da daha
fazla sponsorla paylagsmaktadirlar. Her sponsorluk cesidinde ortak sponsorlar olabilir, fakat isim
sponsorlugu genellikle paylagilmayandir.

d. Medya Sponsorlugu: Medya sponsorlari, olayin énceden belirlenmis olan reklam destegi
miktarim saglamaktadirlar. Bunun yaninda, nakit destek ve tanitim da saglamaktadirlar.

e. Aym Mal/Uriin Destekli Sponsorluk: Bu sekildeki sponsorluk, iiriin veya servis
yardimlari/bagislari yoluyla saglanmaktadir.

Cesitli Sponsorluk Alanlar

Sponsor olaylarimn cesitleri vardir. Bunlar spor, sosyal amacli eglence ve turlar, kiiltiir ve sanat,
festivaller ve digerleri olarak 5 kategoride toplanabilmektedir. Asagidaki tabloda da goriildiigii gibi,
diinyada en fazla sponsorluk biit¢esi spor iizerinedir.
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Sponsorlugun Yararlan

* Halkin onayin1 alma: Halk genellikle topluma bir seyler katan sirketleri benimsemektedir,
dolayisiyla, basarili sponsorluk aktiviteleri halkin onayimi almaktadir.

» Promosyon igin firsatlar yaratir: Eger olaya sponsor olan firma, olay esnasinda faaliyet yerinde
bulunuyorsa ,bu, firmanin iiriiniine satis ve promosyon firsatlar1 sagladigim gostermektedir.

* Personelin moralini ytikseltir: Sponsorluk aktiviteleri, personelin, firmalar1 hakkindaki hislerini
gelistirerek moral yiikselmesine yardimci olmaktadir.

» Karhdir: Biiyiik kitlelere ulasmada reklamcilik gibi geleneksel taktiklerle kiyaslandiginda
sponsorlu, daha karlidir.

 Reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonunu icine alan herhangi bir arag yerine, birlesmis etki
yaparcasina, bir tema seklinde tehlikeli, pazarda siirekli yer edinmeyi garanti etmektedir.



 Calisma sekliyle diger iletisim aktiviteleri icin bir kanca yaratmaktadir.

» Sponsorluk; kitlesini, hedef kitlenin ilgileri ve yasam tarzlarina gore hedeflemektedir, yani; diger
iletisim araclari, kendi kitlelerine ticari acidan yaklasirken, sponsorluk, kitlelerinin bireysel olarak
ilgilendigi aktivitelerle yakindan ilgilenerek digerlerinden ayrilmaktadir.

* Belirli kitlenin, belirli mesajlarla hedeflenmesine yol agmaktadir.

 Sirket, ulagmak istedigi kitlenin profilini belirledikten sonra, bu kitlenin ortak olarak bog
zamanlarda ugrastig) aktivitelerini, arastirarak bulmaktadir.

 Alternatif olarak, belli bos zaman aktiviteleri olan kitleler, sirketin sectigi hedef kitleyle
korelasyon kurabilmek icin analiz edilebilmektedir.

Sponsorlugun baslica kullamm amaclar1 s6yle siralanabilir;

* Marka bilinirligi yaratmak,

« Imaj yenilemek,

« {letisim arac1 ortaya cikartmak,

* Misafirperverlik,

* Yeni pazar gelisimleri,

« Satis promosyonu ve diirtli yaratmak,

« Is yeri iletisimi ve motivasyon arttirmak,

» Karar alanlara gecit olusturmak,

» Kamuoyu iligkilerini gelistirmek,

« Ornek olusturmak igin kullamlabilir.

Bu agamada bilinmelidir ki, sponsorluk, varolmayan bir iletisimi saglayan degil, varolan bir
iletisimi tamamlayan ve giiclendiren bir faaliyettir, yani sponsorluk tek basina yeterli olamamaktadir.
Basaril1 olabilmesi icin sponsorlugun giiclii reklam, halkla iliskiler ve satis promosyonu teknikleriyle
desteklenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, onlarin yaratmis oldugu iletisimi ve imaji1 destekleyip
giiclendirmesi icin kullanilmaktadir.

Sponsorluk faaliyetleri, genellikle, satisa yonelik bir pazarlama cabasi degil, firmayr imaj
yaratarak veya varolan imajim giiclendirerek farklilagtiran bir iletisim faaliyetidir. Sponsorlugun
sagladig en onemli yararlardan biri de; bircok tilkede reklam yayinlamasi, yasak olan sigara ve alkol
sektoriinde bulunan firmalara sagladig avantajlardir. Bu firmalarin hicbir sekilde televizyon reklam
yayinlama sanslari olmamaktadir, fakat yaptiklar1 sponsorluk aktiviteleriyle medyada genis yer
alabilmektedirler. Ornek vermek gerekirse; Camel Trophy, Marlboro ve Parliament bunlardan
bazilaridir.

Sponsorlugun Dezavantajlari

* Pahali: Baz1 aktivitelerde sponsorluk, tamtimin degerine gére daha pahaliya gelmektedir.
* Karisik mesaj: Sponsorluk, her gecen giin artan trendi mesajlarin ¢okluguna ve bu da mesajlarin
karisarak etkisini kaybetmesine neden olmaktadir.



 Etkinin degerlendirilmesinin zorlugu: Sponsorluk reklamimn, sirket icin ne kadar etkili
oldugunu saptamak oldukca zordur.

Firmalarin Sponsor Olma Nedenleri

« Imajlarim artirmak ve sirket ya da iiriin hakkinda miisteri davramislarim bigimlendirmek,
» Satislar1 yiikseltmek,

* Pozitif tamtim elde etmek ve {iriin ya da firmamn goriis netligini arttirmak,

» Uriinlerini rakip firmalarin iiriinlerinden ayirmak,

» Halkiniyiligini 6n planda tutan kurumsal kimlik ¢izmek,

 Halkin ekonomik gelisimine yarar saglamak,

« Is, titkketici ve VIP iligkilerini yitkseltmek

Sponsorluk Nasil Secilir?

Eger herhangi bir aktiviteye sponsor olmak isteniyorsa, bu, pazarda Oniine gelen herhangi bir
projeyle yapilamamaktadir. Yapilmasi gereken ilk sey; ihtiyaclara uygun bir degerlendirme sistemi
gelistirmektir. Boyle bir sistem, sirket icin cok 6nemli oldugu halde, bagka biri i¢in de ¢cok anlamsiz
olabilmektedir, fakat emin olunmalidir ki; béyle bir sistem, sirketi, aniden, o anki hevesle alinmis
uygunsuz bir {iriiniin sponsorlugunun alinmasindan korumakta ve degerlendirme yaparken nesnel bir
tutum icinde karar vermeye zorlamaktadir. Yapilacak olan sponsorlukta belirli kriterler aranmalidir.
Imaj, hedef kitle ve sanslar gibi bashiklandirilan kriterler, dogru sponsorluk secimine yardimci
olmaktadir. Bu kriterler alinda toplanan sorulara bulunan cevaplar, dogru sponsorluk faaliyetine
yaklasildigimn habercisidir.

Imaj ve Bilinirlik

Olumlu bir imaj cizmek icin yapilan ya da bilinirliligini arttirmayr hedefleyen bir sponsorluk
aktivitesinin bazi sorulara cevap bulmasi gerekmektedir:

1. Marka ve kurumsal pozisyonlama ile iyi bir uyum saglanabiliyor mu?

2. Olay tek mi, yoksa buna benzer aktivitelerle 6zelligini yitirme tehlikesi var m?

3. Olayin kendine ait bir kimligi var mi, yoksa sponsorun yaratacag olay, kimligine mi bagl?

4. Aktivite, diger sponsorluklarla giiclii bir sekilde uyum icerisinde mi? Problem yaratabilir mi?

5. Olay reklam kampanyalarimzla birlegebiliyor mu?

6. Olay/spor veya aktivitenin a¢ik imaji var mi? Siddet ve holiganlikla iliskisi var m? Bu imaj
sponsoru etkiler mi?

7. Sponsorun ad1, olayla bagdastirilabiliyor mu?

8. Sponsorlugun goriilebilirligi nasil olacak?



9. Medyada hangi derecede yer alabilecegi tahmin ediliyor?

10. Olay televizyon kanallar: takip edecek mi?

11. Medya sponsorun adini kullanacak mu?

12. isaret, logo veya amblem kullamlacak mi? Bulunacaksa kalitesi, miktar1 ve yeri ne olacak?
13. Rakiplerin igaret ve logolar1 bulunacak mi?

14. Hedef kitlenin akli, co-sponsorluklardan dolayi karigabilir mi?

Hedef Kitle

Hedef kitle belirlenirken, 6ncelikle bir takim sorulara cevap bulmak gerekmektedir:

1. Olayin hedef kitlesi kimdir?

2. Olaya katilan katilimcilar, demografik ve psikolojik acilardan hedef kitle ile uyusuyor mu?

3. Kac katilimciya ulasilabilmektedir?

4. Olaya ka¢ hayran (taraftar) katilabilir?

5. Katilimc1 olmayan taraftar (hayran) hedef kitle ile uyusuyor mu?

6. Ileri siirilen aktivitenin taraftarlariyla (hayranlariyla) markamzin ortalama miisterisi nasil
karsilagtiriliyor? (Eger sponsorluk bir cin markasi iginse, ortalama cin tiiketicisinin haftada 10 6lgek
ictigi, ortalama futbol hayranlarinin haftada 2 6lcek ictigi, veya yelkencilik hayranlarimn haftada 15
olcek ictikleri kesfedildiyse, boylece herhangi bir aktivitenin katilimcilarina ve hayranlarina, {iriiniin
ortalama tiiketicisi naklettirilebilmektedir.)

7. Aktivite ve hayranlarin iliski derecesi nedir? Aktif olarak iliski icerisinde miler?

8. Olayin hedef kitlesi, bagimli marka alicilar1 olma egiliminde mi?

9. Marka bagimlis1 olan tiiketicilere mi ulasmak isteniliyor yoksa tam tersi mi?

10. Hedef kitle, cografi olarak dogru mu? Yoksa lokal ve bolgesel kitleye ulasmak isteniliyorsa,
ulusal ve uluslararasi niteligi olan bir olaya sponsor olmakla mi para harcamliyor?

11. Olay, 6zel gruplara veya uzman pazarlara ulasmada kullamlabilir mi?

Satislar

. Sponsorlugun satislari etkileyebilecek potansiyeli var mi?

. Satis promosyonu potansiyeli var mi?

. Dagitimci, toptanci ya da perakendeci yararlar1 var mi?

. Satis, dagitimcilar1 kapsiyor mu, yoksa onlara sponsorlukla mu ulasabilmektedir?
. Orada oOrnek olasiliklar1 var m?

. Orada satis alanlar1 var mu?

N O Uk WON

. Rakip firmalarin da olay yerine satis yapma olanaklar1 var m?

Cesitleri



. Sponsorluga girmenin kolaylig1 ve zorlugu nedir?

. Tek mi yoksa co-sponsorluk firsati mi bulunmaktadir?

. Co-sponsorlar kabul ediliyor mu?

. Organizator, hangi derece, halkla iliskiler ve reklamcilik aktivitesi yatirimn yapmaktadir?
. Olay, personel motivasyonu mu saglamaktadir, yoksa egitim firsatlar1 mn vermektedir?

. Sponsorun olaya ne gibi ve ne kadar insan giicii koymasi gerekmektedir?

. Sponsorun ne kadar kontrolii vardir?

. Olayin devamlilig1 var mudir, yoksa olacak ve bitecek bir sey midir?

. Olay, bagka bir iilkeye veya bolgeye transfer edilebilir mi?

© 00 N O Ul & W IN

10. Uzun vadeli yararlari ve firsatlar1 var mdir?

11. Basit mi yoksa karisik bir olay midir?

12. Ana olayin yaninda, kiiciik olaylarla ek yarar saglayabilecek olaylar var mdir?

13. Olay, kullamsgli midir ve organizatorlerin bu konuda yeterli deneyimi var mudir?

14. Herhangi baz1 yasal kisitlamalar (6zellikle sigara ve icki fabrikalar1 bu konuda dikkatli olmal1)
ya da uyusmazlik yaratabilecek tehlikeler var midir?

15. Olayin ana markete yayllmadan once kiiciikk ya da lokal boyutta test edilebilme olanag var
mudir?

16. Basar1 ya da basarisizlik sonuclari élciilebilir mi?

17. Yapilan promosyonun zaman gerekliligi, olayin zamanlamasina uygun mudur?

18. Baz1 konuklariniza uygulanabilecek misafirperverlik firsatlar1 var midir?

19. Olayin, iirtiniin hayat tarzi imajim yiikseltmeye yardim eden iletisim aktivitelerine ekledigi
ekstra yonleri var mudir?

20. Olayda, gelir olanaklar1 saglayan diisiinceler var mudir?

21. Sirketin katilimu, olaya yardimci olacak midir?

Hicbir firmamn, yukarida sayilan biitiin maddeleri g6z 6niinde bulunduracag diisiiniilememektedir,
fakat her firma, kendine 6nemli gelen maddeleri listeleyerek sponsor olup olmayacagina karar
vermektedir.

Sponsorluk Aktivitelerinin Yiirtitiilmesi

Sponsorluk aktivitelerinden kimin sorumlu olacagi, firmamn sponsorlugu nasil yapilastirdigina
baglidir. Sponsorluk aktivitelerini belirli nedenlerle uygulamak isteyen firmalarda, sponsorlugy,
satis, reklam, pazarlama veya halkla iliskiler departmanlan yiiriitecek diye bir kural yoktur. Béyle bir
durumda sponsorluk aktiviteleri, biitiin zamamm sponsorluk gereklilerini analiz edebilecek, teklifleri
ve devam eden kampanyalar1 degerlendirebilecek durumda olan departmamn sorumlulugu altinda
olmalidir.

Sponsorluk kavramini ve kullammim tamam ile benimsemis olan firmalarda, faaliyetin sorumlusu,
genelde uzman yoneticilere veya tamamyla bu alanda faaliyet gdsteren departmanlara verilmektedir.



Ornegin; Amerikan bira firmasi olan Adolph Coors, sponsorlugu pazarlama aktivitelerinin en
onemlisi olarak kullanan firmalardan biridir. Bolgesel bir firma olmasina ve iiriinlerinin ulusal bazda
mevcut olmamasina ragmen, firma, sponsorluk aktiviteleriyle iilkenin en biiyiik bes bira fabrikasi
durumuna gelmistir. Adolph Coors’ta sadece tek bir sponsorluk departmani yoktur; (i¢ tane siirekli
faaliyet halinde olan ve kendilerini sponsorlugun belirli alanlarina adayan departmanlara sahiptir.
Gillette, American Express gibi firmalar da, kendilerini sponsorlugun gerekliligine adayan ve cok
genis kaynaklara sahip olan firmalardandir.

Sponsorlugu cok ciddi bir sekilde kullanmak isteyen bir firma, ya firmanin kendi icinde olan ya da
dis bir ajanstan olan uzman bir kisiyi mutlaka hazir bulundurmas1 gerekmektedir. Firmamn, esas
uzmanligl ve destegi saglayan herhangi bir ajansla anlasmis olsa bile, kendi firmasi icinde sirket
politikalarina uyan, tavsiyede bulunabilecek, yapiy1 olusturabilecek ve bu politikaya bagh
kampanyalar izleyebilecek uzmana sahip olmas1 gerekmektedir.

Bu tiir bir koordinasyon disinda olan sponsorluk faaliyetleri, cok kolay bir sekilde biitiiniiyle
tasarlanmamus, pazar hedeflerine yarar saglamayan faaliyete doniisebilmektedir, ne var ki herhangi
bir iletisim kampanyasimn tek amaci; pazar hedeflerine yarar saglamaktir. Herhangi bir firmanin
sponsorluk faaliyetine baslamasi icin, en azindan orta derecede deneyimi olan, aktiviteyi diger
departmanlarin girisimleriyle de planlayip koordine edebilecek bir uzmana ihtiyaci vardir. Bu
kisinin, pazarlama bilgilerini tamamyla kullamm hakkina; bolge, departman ve marka miidiirlerinin
belirli ihtiyaclarda yardimina ve aktiviteyi halkla iliskiler departmamyla, firma icindeki ve
disaridaki reklam ajans1 uzmanlariyla koordine edebilmesine ihtiyac1 olacaktir. Tabii ki bu uzmanin,
her seyi, pazarlama miidiiriine rapor olarak sunmasi, aym zamanda da kendisine, sirketteki her
departmanin sponsorluk firsatlarim inceleme hakkinin verilmesi geregi bulunmaktadir.

Sponsorluktaki en énemli islerden biri de; sponsorluk aktivitelerine katilacak olan personelin, bu
konuda egitilmesidir. Kampanyadan basarili sonuglar elde edebilmek icin, bilinirlik programlarimn
uygulanmasi ¢ok 6nemlidir. Personelle ilgili dikkat edilmesi gerekenler;

* Personele sponsorluk kavramimn aciklanmis olmasi,

* Personelin, eger kampanyada herhangi bir rolleri bulunuyorsa, bu rollerin neler ve nasil
olduklarinin agiklanmasi,

» Belirli pazarlama ve iletisim sorumluluklarinda, bu aracin personele ne gibi firsatlar
saglayacagim bilmeleri gerekmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerine ilk karsi cikis; halkla iliskiler ya da reklamcilik departmanlarindan
gelebilmektedir, ciinkii bu departmanlar, sponsorlugun, biitcelerini azalttiklar1 kamsindadirlar.
Olumsuz tepkiler, reklam wve halkla iliskiler departmanlarindan sonra, marka pazarlamasi
calisanlarindan ve anlasmis olunan diger ajanslardan da gelebilmektedir. Gorildiigi gibi
sponsorlugun, firmalarin kendi icinde bile yanlis anlasildigi zamanlar olabilmektedir. O zaman ilk
etapta yapilmasi gereken; personelin bu konuda resmi egitimle ve gayri resmi tartisma oturumlariyla
egitilmesidir. Bu oturumlar, cesitli departmanlarin, sponsorlugun nasil kullamlmasi gerektigini 6neren
fikirlerle cesaretlendirilmesi gerekmektedir. Buradaki anahtar 6zelligi tasiyan en Onemli durum;



sponsorlugun halkla iliskiler ve reklamcilikla olan iliskisidir. Bu iliskideki en kotii senaryo; farkl
departmanlarin birbirlerini kiskanmasidir. Departmanlar baska departmanlar1 onlarin ana rollerinin
lizerlerine ¢ikmamalari icin ve kendi projelerini korumak icin, birbirlerinin isini zorlastiric1 olaylar
yaratabilmektedirler. Fakat daha o©ncede soOyledigim gibi, biitiin taktiksel iletisim araclari
biitiinlestirilmeden, hicbir iletisim stratejisi etkili olamamaktadir.

Hicbir dis ajansla anlasmak istemeyen ve kendi biinyelerinde uzman departmanlara sahip olmayan
firmalar, sponsor uzmam adi altinda bir proje grubu kurabilmektedir. Bu proje grubu, yapilacak
islerin tammlanmasi, gerekli olan rollerin doldurulmasi ve gerekli olan 6zelliklere sahip goniilliilerin
katilimyla olusturulabilmektedir. Mesela; miisteri i¢in uygulanmak istenen bir kampanya icin,
sponsorluk uzmam baskanliginda kiiciik bir proje grubu olusturmak gerekmektedir. Bu grupta, miisteri
temsilcisi ve firma biinyesinde olan halkla iliskiler ve reklamcilik departmanlarindan kisilere ihtiyac
duyulmaktadir. O zaman yapilmasi gereken ilk is, gereksinimlerin tammlanmas1 ve sirketin kendi
departmanlarinin, kampanyadan sorumlu olacak goniilliilerle bir proje takiminin olusturulmasi
istendigini soylemektir. Dizayn, medya hedeflemesi ve reklam icin alinacak zamanlar gibi
destekleyici kaynak ve olanaklara, proje grubu, ihtiyag¢ duydugunda basvurabilmektedir.
Unutulmamalidir ki, her sponsorluk faaliyeti, grubun her bireyinin hiinerlerini gelistirmesini ve yeni
tecriibeler edinmelerini saglayan ayri bir kampanyadir. Personelin sponsorluk aktivitelerinin
gerekliligine inanmasi ve sponsorluk aktivitelerini benimsemesiyle, firma iginde bir sponsorluk
departmani olusturmak daha da kolaylasmaktadir.

Projesine Sponsor Arayan Kisi ve Kuruluslar Ne Yapmah?

Sponsor arayan kisi ya da kurum, kesinlikle acik ve net bir sekilde hedef kitlesini, hedefini, daha
once almigsa sponsorluklarini, goriisme halinde olunan kuruluslar iceren bir dosya hazirlamalidir.
Bu dosyada, kesin bir fiyat olmali ve bu fiyat degistirilmemelidir. Sponsorluk dosyasinda ana
sponsorlarin, co-sponsorlarin ayirimlari olmalidir. Sponsor arayan kisi, calismalarina en az alti ay
once baslamis olmalidir. Bu siire, batida bir yila kadar cikabilmektedir. Kontrat, fiyatlandirma gibi
her tiirlii ayrintinin profesyonelce yapilmis olmasi gerekmektedir.

Nasil Sponsor Bulunur?

Dosyamn hazir olmasindan sonra sponsor bulmak icin en iyi yontem; potansiyel sponsorlari
listelemek ve telefonla aramaktir. Goriisiilmesi gereken kisi, ya halkla iliskiler ya da basin calisan
olmalidir. Onlara, problemi aciklamali, ne yapmak istenildigi ve sponsorluk anlasmasi igin yetkili
kisinin kim oldugu sorulmalidir. Ondan sonra harekete gecilebilmektedir, ¢iinkii 0 zaman kiminle
goriigiilmesi gerektigi biliyor olacakur. Goriisme, telefonla ya da elektronik posta ile de
yapilabilmektedir. Ama, telefonla daha cabuk bilgi alinabilmektedir. Telefon acildiginda cekingen
olmanin hicbir anlam yoktur, ¢iinkii sirket firmaya ticari bir firsat sunmaktadir ve bunu en iyi sekilde



yapmayl amag¢lamaktadir. Aranilan firmalarda goriisiilen uzman kisilerden alinan bilgiler bilgisayara
girilerek, her aranan sirket icin ayr1 dosyalar olusturulmalidir. Bu yontem, her firmamn profilini
cikarmada yardimci olmaktadir. Her yeni alinan bilgi, ilgili sirketin dosyasina eklenmelidir. Tabii
giinlimiizde faks ve e-posta gibi kitle iletisim araclarinin kullammmn arttigim diisiiniirsek, onlardan
biri de kullanabilmektedir. Fakat telefon acip kisileri olaydan haberdar ederek faks yollamak, her
zaman daha etkili bir yontemdir.

Yollamlan faksta :

* Olayin nerede ve ne zaman olacag,

* On-site kitlenin detaylar1 biliniyorsa kitlenin hacmi, demografik 6zellikleri,

» Of-site kitlenin detaylar1 (basinda yer alma),

* Genel kitlenin detaylari,

« Isaretler, biletler, misafirperverlik gibi detaylar yer almalidir.

Acik tammlarin bulunmasi da gerekmektedir.Yollamlan teklifte, kisi, toplanti i¢in birka¢ giin icinde
aranacagl belirtilmelidir ki, arama sebebi belli olsun, ciinkii sirketlerin cevap vermesi beklenilirse,
haftalar gecebilmektedir. Toplanti icin alinan olumlu cevap karsisinda, toplantiya ¢ok hazirlikh
gitmek gerekmektedir. Toplantiya kimlerin gidecegine 6nem verilmelidir, ayrica, gereginden fazla
kisiyle gitmenin de hicbir yarar1 yoktur. Toplantida yapilacak gorsel sunumlar varsa, sirkette, bunlari
gosterebileceginiz aletlerin olup olmadig1 sorulmalidir. Sunum sirasinda dikkat edilmesi gereken baz1
noktalar:

* Projenin ana nedenleri ve giivenirliligi aciklanmalidir,

« Saptanilan olasi pazarlama yararlar agiklanmalidir,

» Sirketin sponsorluk hedeflerinin neler oldugu anlatilmalidir,

* Bu hedeflerle, projenin sundugu yararlar, birlestirilmeye calisilmalidir.

Toplant1 sirasinda, sirketin sponsorluk hedefleriyle kendi sirketinizin hedefleri tutmuyorsa, onlar1
birbirine baglamak icin zorlamamak gerekmektedir. Sirketin sponsorlu istegi geri cevrilse bile
onlarla iyi ayrilmak cok énemlidir. Uzman kisilerin katilmadig kiiciik grup toplantilarindan kacinmak
gerekmektedir. Firma hakkinda edinilen bilgiler bir dosyada saklanmalidir, ¢iinkii bu firmaya ilerde
ihtiya¢ duyulabilmektedir. Proje satilirken, bunu en iyi sekilde yapabilmek icin bu gibi problemlerden
haberdar olunmasi gerekmektedir.

Degerlendirme Tipleri

» Katilimcilarin sayilmasi: Kontrol altinda olan bir olayda bilet satislari, oturma kapasitesi ve
turnike sayilariyla kolayca olctilebilmektedir.

 Anketler veya kamuoyu yoklamasi: Bu tiir yoklamalar, olay sirasinda veya olay sona erdikten
sonra uygulanmaktadir. Anketler, genellikle ulasilan pazar ve algilar1 hakkinda iyi bilgiler
vermektedir.

* Medya etkisi ve tamitim: Tanmitim, sponsorlarin ve belirli katilimin sayilmasi ve bu sayinin,

basilmis medyaya ait olan tirajin veya elektronik medyaya ait izleyici sayisimn carpimiyla
bulunmaktadir.



* Reklam Siiresi: Kag aboneye ulasildigimn saptanmasi anlamina gelmektedir

Sonuclar Ne Zaman Degerlendirilmeli?

Degerlendirme, bilindigi gibi siirekli bir yontemdir, fakat degerlendirmenin yapilmasinin zorunlu
oldugu zaman, olayin sona erdigi zamandir. Bu degerlendirme, yazili, sézlii ya da ikisinin karigim
olabilmektedir. Degerlendirmenin katilimci, satici, halk, organizatorler ve goniilliiler tarafindan
gelmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’de Sponsorluk

Tirkiye’de sponsorluk sektorii, yeni gelismeye baslamistir. Kurumlar, sponsorluk tercihlerinde ne
yazik ki ¢cogu zaman bilingsiz ve tutarsiz davranmaktadirlar. Tiirkiye’de daha ¢ok bagis gibi algilanan
sponsorluk, kuruma getirecegi faydalar g6z ardi edilerek sirket kiiltiiriine, stratejisine uygun olmadan
yapilmaktadir ve bu yilizden c¢ogunlukla basariya ulasmamaktadir. Aym zamanda, Tirkiye’de
sponsorluk faaliyetleri, heniiz bir¢ok sirket tarafindan dogru uygulanmamaktadir. Ornegin; tanitim igin
cesitli etkinliklere sponsor olmayi tercih eden bir sirket, ilk y1l bir miizik etkinligine, ertesi yil
dagcilik alamindaki bir calismaya, bir sonraki yil ise arkeolojik kaziya sponsor olabilmektedir. Oysa
ki sponsorlugun bagarisi i¢in gerekli sart; stirekli olmasidir. Kurumlar, siirekli yaptiklar1 sponsorlukla
anildikca fayda saglamaktadirlar, yoksa yapilan calismalar etkili olmaz ve kisa siirede unutulur.
Bununla birlikte kurumun hedeflerine, misyonuna, kamuoyuna iletmek istedigi mesaja uygun projelere
sponsor olmak gerekmektedir. Sadece kamuoyunun ilgisini uyandiracak, haber olacagina inamlan
projelere sponsor olmak yeterli degildir. Ornegin; bir lastik firmasimn giizellik yarismas1 yerine
otomobil yarislarina ya da trafikle ilgili programlara sponsor olmasi gerekmektedir. Bu konuda
basarili uygulamalardan bahsetmek gerekirse; yillardir Eczacibasi ismiyle 6zdeslesen Uluslararasi
Istanbul Festivali, Akbank Caz Festivali ve Camel Trophy’ i 6rnek gosterebiliriz.

Diinya c¢apinda sponsorluga ayrilan biitce, ABD’de 8 milyar, Avrupa’da 6 milyar dolarken,
Tiirkiye’de bu rakam sadece 300 milyon dolarda kalmaktadir (2000-2001). Tiirkiye’de sik yasanan
krizlerden dolay1 sirketlerin reklam ve tamtim biitgcelerini biiyiik oranda kestiklerini distiniirsek,
sponsorlugun firmalar icin alternatif bir tamtim kanali olmas1 s6z konusudur. 50 bin dolar gibi bir
rakamla uzun bir siire giindemde kalip, 1 milyon dolarlik medyada yer almak saglanabilmektedir. Kriz
donemlerinde sirketler, akilli girisimlerle kendilerini cok daha fazla go6sterebilmektedirler.
Tiirkiye’de Eczacibasi, Pamukbank, Yap1 Kredi Bankasi, Akbank, Efes Pilsen gibi istikrarla ve
yararh projelerle uzun yillardir sponsorluk iistlenen bir ¢ok sirket vardir.

Osmanli ve Pamukbank gibi baz1 kuruluslar, arenadan cekilmek zorunda kalsa ve baz1 festivaller
iptal edilse de; her gecen giin, sirketlere getirisi artan sponsorluk, sektor olma yolunda hizla
ilerlemektedir. Tirkiye’de yasanan ekonomik durgunluk kiiltiir, sanat ve egitim alaninda yapilan bir
dizi etkinligi destekleyen kuruluslarin sayisinda bir azalmaya yol acsa da aymi doneme denk gelen



basarilar, dogru sponsorlugun 6nemini de artirmaktadir. Tirkiye’de uzun bir dénem bagis ya da hayir
olarak goriilen sponsorluk, giiniimiizde sirketler tarafindan ciddi diisiiniilerek planlanan bir etkinlige
doniismeye baslamustir. Artik, hakkinda dergiler cikarilan, konferanslar diizenlenen sponsorluk,
Tirkiye’de de bir sektor olma yolunda hizla yol almaya baslamustir.

Uluslararas: halkla iliskiler Dernegi Baskam Ceyda Aydede’ye goére sponsorluk; “Uzun bir
donemden beri uygulanmasina karsin, sosyal sorumluluk bilincini 6ne ¢ikarmustir ve sivil toplum
kuruluglariyla farkli bir boyut kazanmustir. Ozellikle halka acik sirketlerin, sponsorluga ciddi bir
katkis1 olmustur. Fiyat ve kalite olgularimn yam sira, firmalarin 6zellikle iyi komsu, iyi vatandas
olmaya 6nem vermelerini ve bunu da hedef kitleye, sponsorlukla iletebilmeyi saglamstir”.

Kartopunun biiyiimesi gibi genelde geri doniisiimiiniin uzun bir siire¢ aldig1 sponsorlukta,
devamhilik biiyiik 6nem tasimaktadir. Diinya Kupasi ve Avrupa Basketbol Sampiyonasi’nda yasanan
basarilarin, sponsor sirketlere 6nemli getirileri oldugu cok acik bir sekilde goriilmektedir. Garanti
Bankasi’nin “12 Dev Adam” o6rnegindeki gibi, Diinya Kupasi sponsorlarin da benzer reklam ve
Halkla iliskiler kampanyalariyla, sponsorlugu desteklemektedir, bu da sirketlere olan getiriyi,
kartopunun biiyiimesi gibi arttirmaktadir. Sponsorluk faaliyeti sonunda elde edilen basari, cok etkili
olmaktadir, bunun i¢in de dogru uygulamamn mutlaka kullamlmasi gerekmektedir.

Bilisim International tarafindan yapilan ve 13 ili kapsayan arastirma sonuclarina goére; Tirkiye
sponsorlugu benimsemis goriinmektedir. Tirkiye, kent niifusunu temsil eden 15-65 yas grubu arasi 502
erkek ve 509 kadin arasinda, yiiz yiize yapilan anket sonuclarina gore;

 Toplum sponsorlugun gerekli olduguna inanmaktadir,

* Sponsorluga kars1 olumlu tepki verilmektedir,

» Sponsorluk, tiikketicinin satin alma tercihlerini etkilemektedir,

* Yerel sponsorluklara yogun talep vardir,

* En cok bilinen sponsorluklarin, spor ve miizik alaninda olmasina ragmen, nisbeten daha az
yapilan ve bilinen egitim (%76) ve saglik (%70) alamndaki sponsorluklarin, en fazla talep edilen
sponsorluk konular1 oldugu anlasilmaktadir.

 Kadinlar agirlikli olarak (%52) miizik ve kiiltiir-sanat konusundaki sponsorluklardan etkilenirken,
erkekler (%48) spor konusundaki sponsorluklardan etkilenmektedir.

Tiirkiye’de ilk kez Arya Sponsorlugun diizenlemis oldugu Sponsor 2002 Vizyon C Konferansinda,
yapilan bazi arastirma sonuclarina gore;

* Sponsorluk kavramim “Bir {iriiniin ya da sirketin tamtimi” olarak aciklamayanlarin oram %39.

» Sponsorluk hakkinda bir fikre sahip olamayanlarin oramn ise sadece %20’dir

» Tamtim diyenler %68,

* Bagis diyenler sadece %3’tir.

* Sponsorluk topluma katkida bulunurken, kurumu da tamtmaktir” diyenlerin oram %81°dir.

 Samlanin aksine, sponsorluk, halkimiz tarafindan bagis olarak degil, bir tamtim araci olarak
goriilmektedir.

* Her 100 kisiden 59°u, sponsorlugun reklamdan daha etkili oldugunu diisiinmektedir.



Arya Sponsorluk’un yayinladig bu arastirma, yaygin kamlar sarsacak niteliktedir. Ulkemizde ¢ogu
sirket, sattiklar1 her {iriinle, toplumsal fayda saglayacak girisimlerin, halkimiz tarafindan destek
gormeyecegi inancindadir. Ancak istatistikler 6yle soylememektedir:

 Sponsorluk yapan bir firmamn toplumsal sorumlulugu gelismis oldugunu ifade edenler %63’
bulmaktadir.

* Sirketlerin kazanclarinin bir béliimiinii topluma geri vermelerini ya da toplumla paylasmalarinin
bir araci olarak sponsorlugu gorenlerin oram ise %63’ bulmaktadir.

Sponsorluk faaliyetlerinin, iiriin satin almadaki etkisi ise, yine kiiclimsenmeyecek rakamlar ortaya
koymaktadir:

 Kalitesi ve fiyati aym olmak kosuluyla sponsorluk yapan bir firmanin {riiniinii, diger {iriinler
arasinda tercih edenler %65.

 Fiyat yiiksek dahi olsa, toplumsal bir konuda sponsorluk yapan bir firmanin iriiniinii, diger
triinlere tercih ettigini aciklayanlar %31°lik bir orana sahiptirler.

Bu oranlar, sponsorluk iistlenerek toplumsal bir faydaya hizmet veren sirketlerin, bu maliyetlerini,
tirtin fiyatlarina yansitabilmeleri anlamina gelmemelidir ciinkii sponsorluk, {iriinii yiiksek fiyattan
satmak icin bir neden olmamalidir.

Tiirkiye’de, 1500°den fazla pazarlama, reklam ve halkla iliskiler yoneticisi tarafindan yanitlanan
anket sonuclarina gore secilen “2001 Yilimn En Basarili Sponsorluk Projeleri” sirasiyla soyledir;

1 . Garanti Bankasi: A Milli Basketbol Takimu ve 32. ci Avrupa Basketbol Sampiyonasi
Sponsorlugy,

2. Cif (Unilever): Topkap1 Sarayi’mn Restorasyonu ve Konservasyonu Projesi,

3. Turkcell: Cagdas Tirkiye’nin Cagdas Kizlar1 projesi.

Sonuc olarak sponsorluk; birden fazla sirketin ya da bireyin, birbirlerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda
esit avantajlar saglamasi temeliyle, sponsor olan tarafin diger tarafa maddi acidan verdigi s6z veya
kefilliktir. Amaci; kurumu ya da iriinii tamtarak imaj olusturmak, giiclendirmek, dolayli olarak satin
alma tercihlerini etkilemektir. Dolayisiyla, sponsorluk, ticari sonuclari hedefleyen bir iletisim
aracidir. Sponsorluk, bir halkla iliskiler felsefesi olarak kullamlmali ve 6zellikle pazarlama odakli
yiriitiilmelidir. Sponsorluk faaliyetleri, reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu gibi iletisim
araclarinin en etkililerinden biri olarak tanimlanabilmektedir, fakat bilinmelidir ki, sponsorluk, tek
basina hicbir sekilde bagarili olamamaktadir. Mutlaka reklam ve halkla iliskiler ile desteklenmelidir.
Bu yiizden sponsorlugu, reklam ve halkla iligkilerden ayirmak anlamsiz olmaktadir, ¢iinkii iletisim
elemanlari, ne kadar birbirleriyle biitiinlestirilmis olarak kullanilirsa, elde edilen basar1 da o kadar
etkili olmaktadir.

Fuarahk

Hizla kiiresellesen bu sistem igerisinde, ilkel ticaretin gelismeye basladigi kdy ve kasabalarda



kurulan kiiciik panayirlar, pazarlar ve sergiler; uluslararas: pazarlara yani fuarlara doniismiistiir. Ik
fuar organizasyonunun, 710 yilinda, Fransa’da gerceklestigi disiiniildiigiinde, fuarcilik sektoriiniin
diinyann en eski sektorleri arasinda yer aldig1 goriilebilmektedir.

Yeni bin yila baglarken, aym anda diisiiniilmesi gereken, bir¢ok konusuyla ve c¢oziimlenmesi
gereken bircok sorunuyla fuarcilik sektérii, cok karmasik ve detayli bir hal almustir. Fuarcilik
sektoriine yakindan baktigimizda, sektordeki firmalarin, mesleklerine 6zgii bu karmasikligi ve onun
getirdigi zor, riskli ve masrafli durumlar1 yasadigini gérmekteyiz.

Fuarcihigin, ogretici, egitici, kisilerin kendilerini ve {riinlerini gelistirici, farkh kiiltiirleri
ogrenmek adina gezdirici, firma gelir ve {retimini arttirici, {ilke ticaretini gelistirici ve iilkeleri
tanitic1 6zellikleri goz oniine alindiginda; katilimcilarin, organizasyon ve hizmet kalitesi acisindan,
fuarcilik sektorii icinden igbirligine gidebilecekleri dogru firmayr se¢meleri cok 6nemlidir.

Fuarlar en genel anlamda; ticaret mallarimin tamtilmas1 ve pazarlanmasi amaciyla, belli bir zaman
ve belli bir yerde kurulan satis merkezleri ya da biiyiik pazarlardir. Sergileme fuari, bir ya da bircok
tilkenin treticilerine, belli bagli mallarim sergilemek olanagim saglamak amaciyla diizenlenen ticari
gosteri imkamdir.

Fuarlar, bir ya da bircok tilkenin cesitli isletmelerince {iretilen mallar arasinda bir karsilastirma
yapilmasim ve boylece, alicilarin, siparislerini bilerek vermelerini, mallar1 sergileyen iireticilerin
de, rakipleri tarafindan elde edilen sonuclari, gozle goérerek degerlendirmelerini saglamayl
amaclamaktadir.

Belli bash uluslararasi fuarlar arasinda Paris, Milano, Lyon, Leipzig, Lille, Briiksel, Prag,
Bordeaux, Marsilya Utrecht, Strasbourg, Viyana, Valencie, Stockholm, Izmir ve Chicago fuarlar yer
almaktadir. Izmir Enternasyonal Fuar1 1923’te, 9 Eyliil yerli mallar sergisi adiyla acilmus, 1933’te 9
Eyliil Panayir1 adim almug, 1936°da uluslararasi bir nitelik kazanmustir.

Fuarlarin Tarihcesi

Sergi ve fuarlar, insanlarin gérmesi icin uygun bicimde yerlestirilmis {riinlerin bulundugu ve
herkesin ziyaretine acik yerlerdir. Sergiler, resim gibi sanat yapitlarimin gosterilmesi icgin
diizenlenebilecegi gibi, bilgi vermeye ve egitime yonelik de olabilmektedir. Panayir ve fuarlar ise,
mal ticaretinde yaygin olarak basvurulan en eski yollardandir. Fuar ve panayirlar, ortacagda,
Avrupa’da diizenlenen biiyiikk pazarlardan gelismistir, ama kokenleri cok daha eskilere
dayanmaktadir. Giiniimiizde, diinyamn hemen her iilkesinde, her yil, belirli tarihler arasinda ticaret
fuarlari, diinya fuarlar ya da sergiler acilmaktadir.

Ik Panayirlar

Panayirlar ilk kez Mezopotamya’da, ilk uygarliklarla birlikte goriilmiistit. O dénemde, genis
cOlleri asarak, mallar1 bir yerden bagka bir yere tasiyabilmek icin, yalmzca deve kervanlarindan



yararlanilmaktaydi. Bazen, bu yolculuklar, aylarca siirmekteydi. Tiiccarlar kentlere, biiyiik
kalabaliklarin toplandigi senlik ve bayram giinlerine gitmekteydi. Mallarini takas etmek ya da satmak
icin degisik yorelerden saticilar gelir, cadirlar kurarak triinlerini sergilerlerdi. Ayrica, biiyiicii ve
gozbagcilar da, halki eglendirmek i¢in bu senliklere katilmaktaydilar.

Eski Yunanlilar, dinsel senliklerinde, Romalilar ise bayram giinlerinde panayirlar
diizenlemislerdir. Boylece, panayir, Avrupa’da, ortacagda yasamun bir parcasi haline gelmistir.
Insanlar, genellikle Paskalya ve Mik4il Yortusu gibi bayramlarda diizenlenen panayirlari heyecanla
beklemislerdir. Panayirlar, cogunlukla kentlerin hemen disinda kurulmaktaydi. Burada, hayvan
terbiyecilerinin, oyuncularin, miizikcilerin ve palyacolarin katildigi cesitli gosteriler de
yapilmaktaydi. Panayirlar tiiccar, ciftci ve diger iireticilere, kisa zamanda fazla mal satma olanag
verirken, eglence ve haberlesmenin hemen hi¢ olmadig1 bir dénemde, insanlarin hosca zaman
gecirmelerini ve dis diinyayla iligki kurmalarim da saglamaktaydilar.

Bu panayirlarin bazilar1 cok biiyiik olmakla beraber, iki ya da {i¢ hafta siirerdi. Boyle panayirlarin
en iinlii 6rneklerinden biri de 13. yiizyllda Rusya’da Nijni Novgorod’da (bugiin Gorki) diizenlenirdi.
Bu, Ocakta kereste, Temmuzda at, Agustos-Eyliil arasinda Aziz Petro ve Aziz Pravel panayirlari
olmak tizere ii¢ panayir1 icermekteydi. Kentte, 1817°de acilan ticaret fuari, bu biiyiikk panayirlardan
gelismistir ve 1917 Ekim Devrimi’ne kadar her yil yapilmstir.

Uluslararasi Fuarlar

Modern sergi ve fuarlar, bazen mal satma amacindan ¢ok, belirli bir {ilkenin ya da dénemin sanayi
ya da sanat alanindaki gelisimini ortaya koymak icin diizenlenmektedir. Bugiin, fuarlarda sergilenen
tirtinler, biiyiik cesitlilik gostermektedir. Bir fuarda, degisik is kollarimn her tiirli {riini
sergilenebilecegi gibi, tek bir iskolunun, hatta bir iskolunun 6zel bir dalimn iiriinlerini kapsayan
fuarlar da acilabilmektedir. Ornegin; diinyamn bircok iilkesinde, ulusal ya da uluslararas: diizeyde
kitap, bilgisayar, giyim, mobilya, hediyelik esya, otomotiv fuarlar1 diizenlenmektedir. Giiniimiizde
ulasim cok kolaylastigindan, biiyiik bir fuar, milyonlarca insan tarafindan gezilebilmektedir. Bu
fuarlara gelen kisilerin harcadig para, iilke ekonomisine de destek olmaktadir.

Ik uluslararasi fuar, 1851°de, Londra’da, Hyde Park’ta acilmustir. Bu fuar icin, cam ve demirden
dev bir sera goriiniimiinde yapilan Kristal Saray’da, diinyamn her yanindan gelen ondokuz binden
fazla mal sergilenmistir. Daha sonra, Londra’mn giineyinde yeniden kurulan bu yapi, 1936’da ¢ikan
bir yangin sonucunda yanmistir. ABD’nin ilk biiyiik fuari, 1876’da, Philadelphia’da diizenlenen 100.
Y1l Fuari’dir. Amerikan Bagimsizlik Bildirgesi’nin imzalamsimn 100. yilinda agilan bu fuarda,
Alexander Graham Bell yeni bir bulus olan telefonu ilk kez sergilemistir.

Paris’teki Eiffel Kulesi, baska bir fuardan, 1889 Paris Sergisi’nden kalma bir yapidir. Sergi, o
tarihten yiiz y1l 6nce gerceklesmis olan Fransiz Devrimi’nin amsina diizenlenmisti ve 32 milyon
ziyaretcisiyle, o zamana kadarki tiim fuarlar1 gblgede birakmusti. Kristof Kolomb’un Amerika’y1
kesfinin 400. yildéniimiinii kutlamak tizere 1893’te Chicago’da, Michigan Golii kiyisinda agilan



Columbia Fuari, elektrikle aydinlatilan ilk fuar olma 6zelligini tagimaktaydi ve 21 milyon kisi
tarafindan gezilmisti.

1928’de, biiyiik fuarlarin acilmasina iliskin uluslararasi bir toplanti diizenlenmistir ve burada, bir
dizi karar alinmistir. Buna gore; her tilkenin kendi mallarim sergileyecegi biiyiik bir standin yer aldig
fuarlar, birinci simf olarak nitelendirilmistir. Aym yerde cok sik fuar acilmasim énlemek amaciyla,
fuarlarin belirli zaman araliklariyla diizenlenmesi zorunlu olmustur. Biiyiik sergi ve fuarlarin
diizenlenmesini denetlemek tizere, Uluslararasi Fuarlar Biirosu olusturulmustur.

Avrupa’da, II. Diinya Savasindan (1939-45) 6nceki son biiyiik fuar, 1937’de, Paris’te acilmistir ve
34 milyon kisi tarafindan gezilmistir. 150 y1l 6nce ABD’nin ilk baskam olan George Washington’un
ansina agilan 1938-1940 New York Diinya Fuari’m, 45 milyon kisi gezmistir; bu, o zaman icin bir
rekordu. 1958’de, savastan sonra, bilimdeki bagslica ilerlemeleri sergilemek amaciyla, Briiksel
Evrensel Fuari acilmistir. Fuarin ortasinda, Atomium adi verilen ve atomun yapisim gosteren biiyiik,
giimiis renkli bir yapr bulunmaktaydi. Aym bicimde, 1964-1965 New York Diinya Fuari’nda,
diinyanin celik seritlerden yapilmis bir modeli olan Unisphere sergilenmistir. Uluslararas1 Fuarlar
Biirosu’nun onayini alamayan bu fuar, 50 milyon kisi tarafindan gezilmesine ragmen biiyiik zarar
etmistir.

1967’de acilan uluslararas1 fuar Expo 67, Kanada’'mn 100. y1l kutlamalarimn bir pargasiydi.
Montreal’de diizenlenen bu fuar icin, 61 {ilke biiyiik standlar yaptirmustir. 50 milyon kisinin dolastig
bu fuar alani, daha sonra Montreal kentinin 6zgiin bir parcasi olmustur. Bir baska uluslararasi fuar
olan Expo 70, 1970’te, Japonya’mn Osaka kentinde acilmistir. Expo 85 fuar1i da, Japonya’da
diizenlenmistir. Sonraki yi1l, Kanada, yeniden bir diinya fuarina, Expo 86’ya ev sahipligi yapmustir.
Vancouver’de agilan bu fuari, 20 milyondan fazla insan gezmistir.

Biiyiik sergi ve fuarlarin ¢ogu, mimarlik alamindaki gelismeleri 6nemli oOlciide etkilemistir.
Ornegin; 1900 Paris Fuari’mn yapilari, Avrupa’da siisleme sanatlarim yeniden one cikaran Art
Nouveau (Yeni Sanat) Akimi’min yayginlik kazanmasina yol acmustir. Onyiizii klasik iislupta yapilmis
biiyiik siitunlu yapilarin yer aldigi 1898 Chicago Fuari, ABD’de yaklasik 50 yil siiren siitun modasin
baglatmistir. Expo 67’nin 6énemli bir 6zelligi ise; kutu biciminde beton birimlerden olusan 158
konutluk Habitat adl1 apartmanin sergilenmesiydi.

Tirkiye’de, tilkenin hemen her bolgesinde kurulan panayirlarin ve acik pazar yerlerinin tarihi, cok
eskilere dayanmaktadir. Ulusal nitelik tasiyan ilk biiyikk panayir, 1923’te, izmir’de acilan 9 Eyliil
Yerli Mallar Sergisi’dir. 1933’te, 9 Eyliil Panayir1 adini alan sergi, izmir Enternasyonal Fuar1’nin ilk
adimudir. Bu fuara, yabanci devletler, ilk kez 1936’da katillmistir. Aym yil, Kiiltiirpark’a taginan ve
hala iilkenin tek uluslararasi fuar1 olari Izmir Enternasyonal Fuari, her yi1l 26 Agustos - 20 Eyliil
tarihleri arasinda yapilmaktadir.

Fuar Nasil Secilir

Fuarlarin secilmesi konusunda dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir:



Uriinlerin Pazara Uygunlugu: Fuarlardan belirli bir kazan¢ ile donebilmek ici iiriinlerin, o
pazara uygun olup olmadigim anlamak, ¢cok 6énemlidir. Firmalar, bu hususta, fuarlara, milli katilim
diizenleyen organizatoriin de hizmet vermesi gerektiginin bilincinde olmalidirlar. Firmalar, tirtinlerin,
pazarin gereksinim, ihtiyac ve tercihlerini karsilayip karsilamadigim iyi bir sekilde
degerlendirmelidir.

Uriin Fiyatlarimin Pazara Uygunlugu: Firmalar, iilkelere gore yapuklar fiyatlandirmann,
isabetli ve dogru olmasini saglamalidirlar.

Uriin Kalitesinin Pazara Uygunlugu: Baz iilkeler, ithal ettikleri bazi mallarin belirli
standartlarda oldugunu gosteren kalite sertifikalar1 talep etmektedirler. Firmalar, sectikleri pazarlara
girerken, tiriinlerinin uygun olup olmadigina dikkat etmelidirler.

Pazar Talebinin Karsilanabilirligi: Fuar sonunda, biiyiik taleplerle karsilasma ihtimaline kars,
firmalar fuara katilmadan 6nce kapasitelerini degerlendirmelidirler.

Pazarin Sorunlarina Karst Hazirlikli Olunup Olunmadigi: Her {lkenin ve pazarin, kendine
ozgii Ozellikleri nedeni ile nakliye, giimriikleme, uluslararas iliskiler ve bankacilik gibi konularda
farkliliklar ortaya cikabilmektedir. Bu farklilar, énceden dikkatlice incelenmeli ve ona gore bir
program hazirlanmalidir.

Fuara katilmanin avantaj ve dezavantajlarinin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Fuara Etkin Katilim Yolunun Belirlenmesi: Firmalar, fuarda, riinlerini en etkin nasil
sergileyebileceklerini belirlemeli ve fuar baslangic tarihinden cok oOnce, gerekli calismalara
baslamalidirlar.

Fuarlara milli katilim organizasyonu diizenleyen organizator firmalar da, fuar baslangi¢ tarihinden
cok once asagidaki hazirliklara baglamalidir:

* Fuar yerinin ve tarihinin belirlenmesi,

* Fuara katilacak {iriin gruplarimn belirlenmesi,

* Fuar1 tamitic1 brosiir ve katalog hazirligy,

* Posta, telefon, yiiz-yiize ve grup toplantilar1 yolu ile pazarlama stratejilerini belirleme,

» Katilim sartlarinin belirlenmesi,

» Reklam faaliyetleri (her iki iilkede),

» Katilimcilara verilecek olanaklar (ikili goriismelerin diizenlenmesi, ilgili kurum ve kuruluslara
ziyaretlerin organize edilmesi vs),

 Katilim s6ézlesmesinin hazirlanmasi,

» Seyahat organizasyonu: Firmalarin daha 6nce hi¢ gitmedikleri bir tilkede yapilan bir fuara
katilma karar1 almalar1 nedeniyle, organizator firma, tiim rehberlik hizmetlerini de organize etmelidir,

* Katalog Hazirligi: Fuara katilan firmalarin, kontak kisinin ve kontak bilgilerinin bulunmasi
gereken ve bazen fuarin bulundugu tilkenin dilinde de yayinlanan kataloglar basilmalidir,

* Diizenlenecek Etkinlikler: Fuari, genis kesimlere duyurmak amaciyla, Tirk gecesi gibi kiiltiirel
organizasyonlarin, yemeklerin, halk oyunlarimn ve defilelerin yer alabilecegi etkinliklerin
diizenlenmelidir,



* Guimriik, nakliye isleri

Fuara katilma karari alindiktan sonra her firmamn, fuar sorumlusu ya da departmaninin yapacagi
calismalar, fuardan alinacak verimin artmasim saglayacaktir. S6z konusu calismalar kapsaminda goz
oniinde bulundurulmasi gerekenler sunlardir:

» Fuara hangi iirtinlerin gotiiriilecegi,

» Stant secimi, standin yeri ve biiyiikliigi,

» Stant dekorasyonu,

» Stant sorumlusuy, stant sorumlusunun niteligi ve bilgilendirilmesi,

« Tamtim malzemeleri (Uriinlerin yam sira, 6zellikle iilke dilinde video gosterimi, grafikler,
sirketlerin tirtinlerini nasil ortaya ¢ikardiklarina dair film gésterimi vs).

Fuar secimi, isletmelerin amaclarina ve cesitlerine gore degismektedir. Fuarlar, esas olarak,
taniim amaci giiden organizasyonlardir. Tamtim agisindan firmalarin, amaclarina ulasabilmeleri icin,
belli kosullarin varolmasi gerekmektedir. Fuarcilik, ¢cok detayl bir organizasyon olup, ayni zamanda
pahali bir istir. Isletmelerin fuar seciminde ilk bakmalari gereken sey; fuarin organizasyonunu
tistlenen firmadir. Firmalarin, fuar organizatorii firmadan talep edecekleri hizmetleri bilmeleri ve bu
kapsamda organizator firmayr degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu hizmetler kisaca;

Tanmitim, reklam: Hem yurt icinde, hem de yurt disinda fuarin tamtilmasi ve reklamimn
yapilmasidir.

Halkla Iliskiler: Belli bash gorevleri; firmalarla yiiz yiize goriiserek, firmalarin potansiyellerine
ve hedeflerine uygun fuarlarin neler olacagim belirlemek; fuar katilimindan 6nce, firmalarla ikili
goriisme diizenlemek, firmalarin muhtemel miisterileri ile temas kurmalarim saglamakur.

Pazarlama: Fuarin ve katilimci firmalarin tiriinlerinin pazarlamasim en iyi sekilde yapabilmeleri
icin verilmesi gereken hizmetleri kapsamaktadir.

Mevzuat: Her iilkeye 6zgii kurallarin farkliligr nedeni ile katilim ve ornegin, {iriinlerin fuarda
satilmasi gibi hususlarla ilgili mevzuatin 6grenilmesi.

Giuimriik: Milli katilimlarda, fuar organizatoriiniin gerceklestirdigi islemler.

Nakliye

Biirokrasi: Dis Ticaret Miistesarli1g1’ndan gerekli izin ve yetki belgelerinin alinmasi.

Teknik: Standlarin kurulmasi, elektrik baglantisimn, mimari tasarimlarin yapilmasi gibi teknik
isler.

Seyahat Organizasyonu: Fuara gidecek kisilerin, konaklama ve ulasim organizasyonunun
yapilmasi.

Diinya ticaretinin kiiresellesme ile paralel gelisimi esnasinda ortaya ¢ikan en 6nemli olusum;
uluslararasi fuarlardir. Giiniimiiziin bacasiz sanayilerinden biri haline gelen fuarcilik sekt6riindeki
yarista, Almanya, Fransa ve italya 6nderlik etmekte; ancak Uzak Dogu ve Dogu Blogu iilkeleri de, son
zamanlarda biiyiik gelismeler gostermektedir. S6z konusu rekabet ortamm igerisinde, Tiirk fuar



organizatorii firmalarimn pazarda pay sahibi olabilmeleri acisindan yukaridaki tespitlerin
gerceklestirilmesinde dikkatli olmak gerekmektedir. Fuar katilimcilarimn da bu tespitleri gz 6niinde
bulundurarak, bilincli hareket etmeleri, organizatér firmalarimizin rekabet ortamundaki
profesyonelliklerini arttiracaktir.

Pazarlama iletisimi Acisndan Fuarcihk

Fuarlar, hedef kitle olarak genelde perakende satis yapanlar1 secerek, bunlara gerekli tamtim
yapma amaclin tasir. Pazarlama iletisimi acisindan fuarlarin 6nemli bir rolii bulunmaktadir ciinkii
fuarlar yardimu ile tireticiler, tirtinlerini halka tanitma ve yeni tiiketiciler kazanma firsati bulurlar.
Fuarlarin en énemli fonksiyonlarindan bazilari; iireticilerin yeni iiriinleri veya gelistirilmis tirtinleri
halka sunmasi, rekabetci firmalar hakkinda bilgi edinmek, siparis almak, miisterileri karsilamak,
firma imajim duyurmak vs.

Fuarlar, 6zellikle ticari ve sanayi mallarimn tamtimu ve satisinda etkilidir. Fuar siiresince gerek
isletmeler gerekse tiiketiciler, yeni iirtinleri gorme, dokunma, test etme, uygulanisim gérme, tirtinlerin
ozellikleri hakkinda bilgi edinme ve satis noktalar1 hakkinda bilgi toplama sansina sahiptirler. Bu
ylizden, fuarlarda yer almanin, birinci elden bilgi toplama acisindan, diger pazarlama iletisimi
aktivitelerinden daha etkili oldugu soylenebilir. Fuar ortamm aslinda; tiiketicilerle iyi bir iletisim
kurarak hem onlarin riinleri, hizli bir bicimde degerlendirip karar almasim hem de {iriinlerin,
etkileyici gorsel tamtimlardan dolay: fazla dikkat cekmelerini saglamaktadir. Bu nedenlerden dolay
da pazarlama iletisimi i¢in ¢cok 6nemli cok 6nemli bir aktivitedir.

Fuar Tirleri

Son yillarda fuarlara katilan firmalarimizin sayisindaki artis ve fuarciligin en 6nemli pazarlama ve
tamitim yontemi olarak benimsenmesi; diinya fuarciligr icerisinde yer edinebilecek potansiyele sahip,
yurt dis1 standartlarim ve fuarciligin dogru uygulanmis seklini tammlayabilmis fuar organizatorii
firmalarimn, Tiirkiye’deki gerekliliginin yiiksek sesle dile getirilmesine sebep olmustur. Fuarlarin
diizenlenmesinde ya da istirak edilecek bir fuarin belirlenmesinde ilk asamada dikkat edilmesi
gereken, s6z konusu fuarin tiiriidiir. Bunlar;

» Genel Fuarlar: Herhangi bir iilkede gerceklestirilen, her sektérden iiriiniin yer aldig1 fuarlardir.
Ornegin, uluslararas: genel ticaret fuarlar1 gibi

« Sektor/ihtisas Fuarlar: Sadece belirli bir sektoriin, mesela alt sektoriin yer aldif1 fuarlardr.
Ornegin; makine, otomotiv yan sanayi tiriinleri fuarlar1 gibi

« Solo Fuarlar/Ulke Fuarlari: Uluslararasi nitelikte olmayan, ulusal fuarlardir. Ornegin; sadece
Tiirk {irtinlerinin yer aldig1, bagka iilkelerin iiriinlerinin yer almadig: fuarlar.

Fuarlarin Avantajlan



* Fuarlar, triinlerin sunuldugu genis pazarlardir. Ayni amacla bir araya gelmis kisilerden olusan bir
ortam olan fuarlarda, firmalar arasindaki rekabet, hemen goze carpmaktadir. Uriinlerde veya
sunumda, diger firmalarin 6niine ge¢mek ya da arkada kalmak, cok kolaydir.

* Fuarlar, alic1 ile saticimin, yiiz-yiize temas kurabilmelerini saglamaktadir. Fuarlarda, kolay ve
beklenmedik alicilarla karsilasmak miimkiindiir. Ornegin; Suriye’deki bir fuarda, Fransa’dan bir firma
ile is yapma imkanimz olabilmektedir.

» Fuarlar, teknolojik ve sektorel yenilikleri yakindan gérebilme firsati sunan mekanlardir.

* Firmalar, fuarlarda, rakiplerini ve rakiplerinin tiriinlerini gérme ve tamma imkanina sahiptirler.

* Fuarlar, firmalarin kendilerini yenileme, gelistirme, iiriinlerini degistirip tekdiizelikten kurtulma
ihtiyaclarim gidermelerine imkan vermektedir.

 Alicilarin, fuarlarda, {iriini biitiin duyular: ile goriip inceleyebilmeleri ve stand gorevlisine, biitiin
sorular1 aminda sorup cevap alabilmeleri, fuarlarin sagladig1 en énemli avantajlardan biridir.

* Firmalar, markalarinin ve iirtinlerinin reklamini yapabilmek amaci ile fuarlara katilabilmektedir.

* Fuarlarda, tiretici ve sanayicilerimizle tilke tamtimu yapilmaktadir.

Fuara Katithm Amaclar

Firmalarin fuarlara katilmadan, 6ncelikle amaclarimi dogru belirlemeleri, hedeflerine ulasmada
onlara biiyiik kolaylik saglayacaktir. Bu hedefler sunlar olabilir:

» Tanitim: Firmalar, {irlinlerinin dis pazarlarda tamtimum yapabilmek amaciyla fuarlara katilma
karar: alabilmektedirler.

« Uriinlerin Satisi: Firmalar, daha énce fuarin yapildig iilkeye satis yaprmus olsalar bile, o pazarin
triinleri icin en uygun pazar oldugu ve satislar1 arttirabilecekleri diisiincesi ile fuara
katilabilmektedirler.

* Distribiitor Bulma: Firmalar, irtinlerinin satisim arttirabilmek ve satis sonrasi hizmetleri
saglayabilmek amaciyla girdikleri pazarlarda, distribiitorliik verme ihtiyac1 duyabilmektedirler. Bu
durumda, fuarlara katilarak o iilkedeki firmalar ile temasa ge¢cmektedirler.

« Alic1 Tepkisini Olcme: Her iilkeye 6zgii, begeni ya da kullamm taleplerinin renk, tasarim ve
kullamm seklinin iilkeden iilkeye degisebilmesi nedeniyle, firmalar, fuarlara katilarak, kendilerini
degerlendirmek ve yenilemek istemektedirler.

* Mevcut Acentenin/Bayiinin Giiclendirilmesi: Firmalar, faaliyet gosterdikleri pazarlarda,
tanitimlarim ve etkilerini genisletmek amaciyla, bayileri ile birlikte fuarlara katilmaktadirlar.

* Mevcut Miisteriyle Gortisme: Firmalar, yliz yiize yapilan goriismelerin, potansiyel miisteriyi
yakalamak acgisindan 6nemli bir adim oldugunu diisiinerek fuarlara katilim saglamaktadirlar.

* Rakiplerin Uriinlerini Tamima: Fuarlara katilmak, firmalarin, sektérlerindeki gelismeleri takip
edebilmeleri acisindan cok iyi bir firsattir. Teknoloji ve iiriin yelpazesi degisip gelistikce, takip
zorlasmakta ve bu nedenle, fuarlara katilim, her gecen giin daha cok 6nem kazanmaktadir. Fuarlarda,
rakip firmalarin driinlerini de birebir gorerek tamyabilecek olmak, firmalarin fuarlara



katilimlarindaki amaglarindan biridir.

Fuar Tamitim Yollar

Organizator firmamn, fuarin, tamtim amacli gerceklestirilmesini saglamak icin yerine getirmesi
gerektigi hizmetler soyledir:

* Fuar tanitim broglirlerinin, afis ve posterlerinin basilmasi

* Reklam: Organizator firmamn, fuarin yapilacag iilkedeki dis ticaret miistesarligi, ticaret odalari,
ihracati gelistirme merkezleri, basin-yayin ve ticaret miisavirlikleri ile temasa ge¢cmesi; davetiye
bastirarak postalamasi; televizyon ve gazeteye reklamm vermesi ve katilimci firmaya bunlari
aciklamasi gerekmektedir.

» Gerekli hedef kitleyi arastirip, tanitma: Fuarlar, organize edildikleri {ilkelerde mutlaka
bilinmektedirler. Ancak yine de, o tlilkedeki firmalara, fuarda, Tirkiye holiiniin olacagim bildirmek
gerekmektedir. Bu amagla, firma portfoylerini iceren kataloglar ve iiriinler diizenlenmelidir. Ayrica, o
ilkenin temasa gecilmesi uygun olan firmalari, én arastirma ile tespit edilmelidir. Bu listeler,
katilimcilara, fuardan once bildirilir ve katilimcilarin bu firmalar ile temas kurmalarina yardimci
olunmalidir. Gerekirse firmalara davetiye gonderilmelidir.

* Posta, telefon, faks, elektronik posta aracilidi ile, yiiz-ytize goriismeler, basin toplantilari ve is
toplantilari ile iki iilkede de duyurularin yapilmasi.

* Acilis Kokteyli: Tirkiye holiinii carpici kilmak amaciyla, acilista, dikkat cekici aktiviteleri de
kapsayan organizasyonlar diizenlenmelidir.

Fuar Sonrasi Yapilacaklar

Fuarlara katilan firmalar, ¢alismalarimn uzun vadeli sonuglar1 olacagim diisiinerek, fuar bitimini
takiben, fuarda kurulan iligkileri devam ettirmelidirler. Bu nedenle, fuar sonrasinda yapilabilecek
calismalar asagidaki gibidir:

» Tesekkiir Yazilarinin Yazilmasi: Fuarda, standi ziyaret eden firma temsilcilerinin portféyleri,
stand gorevlisi tarafindan dogru olarak not edilmelidir. Ayrica, bu kisilerin ilgi alanlarim ve talep
ettikleri bilgileri belirtmelerinin istendigi bir anketi, stand1 ziyaretleri esnasinda doldurmalar: talep
edilebilmelidir. Bu bilgiler 1s181nda, fuar doniisiinde, ziyaretcilere tesekkiir yazilar1 yazilarak, daha
kapsamli bilgiler verilebilmelidir.

 Fuar Sonu¢ Raporunun Hazirlanmasi: Fuara gitmeyen yonetici ve departmanlari bilgilendirmek
ve ayrica, gelecekte yapilacaklar isleri tespit edebilmek icin bir raporun hazirlanmasi, firmalarin
daha verimli sonuclara ulagsmasim saglayacakuir.

« Fuarda Kurulan Iliskileri Sicak Tutmak: Baglantu kurulan firmalarla iliskiyi siirdiirmek, fuardan
uzun donemde elde edilebilecek verimi artirmaktadir. Ozellikle Arap iilkeleri, bu tip yaklasimlara
fazla 6nem vermekte, aranmak istemektedirler.



* Sonuglarin Dederlendirilmesi: Fuarda elde edilen bilgilerin, fuarda goriilen yeni teknolojilerin,
gelismelerin ve kurulan temaslarin, hata ve eksikliklerin firma yoOnetimince degerlendirilmesi
gerekmektedir.

* Gelecege Yonelik Calismalarin Belirlenmesi: Diger uygun fuarlarin tespiti, baska hangi fuarlara
katilabileceginin tespiti, gelecekte katilmasi planlanan fuarlarda daha iyi nasil olunacaginin
arastirilmasi, yani gelecekteki stratejilerin saptanmasi, fuardan sonra yapilmasi gerekenler
arasindadir.
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