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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

Abstract: Communications is one of the important elements
and play a very important role within marketing mix. Efficient
implementation of communicating can have a major
contribution to the company's success. Companies
communicate with the promotional component of the
marketing mix and would want to increase the effects of
advertising, personal selling, sales promotion and public
relations. Each of the promotional mix components may have
a different effect on the market, and sometimes also an adverse
effect. Therefore, to avoid the adverse effects and create a
synergy, companies should employ integrated marketing
communications. In this article integrated marketing
communication (IMC) which is new approach last decade in
marketing communication has been evaluated. Firstly the
concept of communicating with target markets through an
integrated system is been carefully analyzed. Later on the
definition of integrated marketing communication has been
given. Then characteristics of integrated marketing
communication have been explained. The advantages and
disadvantages of implementing integrated marketing
communication are discussed. Factors which have stimulated
emerging  integrated marketing communication are
summarized. Major implementation problems have been cited
and thoroughly evaluated. Finally, implications for further
research are represented.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Ozet: Iletisim pazarlama karmasiun nemli bir unsuru olup ,
pazarlama karmast icinde onemli bir yer tutmaktadir.
Iletisimin etkin bir sekilde uygulanmast igletmelerin basarisina
biiyiik katkilarda bulunabilir... Pazarlama karmasimn,
tutundurma bileseni yoluyla iletisim kuran isletmeler;
reklanun, kisisel satnisin, sans gelistirmenin ve halkla iliskilerin
ortak etkisini arthrmak isterler. Her bir tutundurma
bileseninin farkl diizeyde etkisi olabilecegi gibi, isletmenin
pazarlama amagclarina ters diisebilecek, istenilmeyen sonuglar
da olabilir. Bunurn igin isletmeler, hem olumsuz etkilerden
kagmmak, hem de ortak kullammin sinerjik etkisinden
yararlanmak  igin  Dbiitiinlesik  pazarlama  iletigimi
uygulamahdirlar. Bu makalede pazarlama iletisiminde son on
yihn yeni yaklagimlarindan biri olan biitiinlesik pazarlama
iletisimi konusu ele ahnmigtr.Once hedef pazarlar ile
biitiinlegik bir sistem yoluyla etkin bir sekilde iletisim
kurmamn  yontemleri etraflica analiz edilmistir.Sonra
biitiinlesik pazarlamamn tamim: yapunustr.Daha sonra ise
biitiinlesik pazarlamamn ozellikleri agiklannug ve biitiinlesik
pazarlama  iletigiminin  yarar ve  sakicalanndan
bahsedilmis,biitiinlesik pazarlama iletisimini ortaya cikaran
nedenler swralannustir.Uygulamada karsilasiabilecek temel
problemler ortaya konulmus ve degerlendirilmistir.Sonug
olarak, gelecege doniik onerilerde bulunulmustur.
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i kullanimi iizerinde durulmustur. Bu amacgla, ©nce
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biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimi verilmis; sonra
e . . biitiinlesik pazarlama iletisiminin Ozellikleri, fayda ve
Giiniimiiz  rekabet  ortaminda  isletmelerin . . A
T . . sakincalar1 aciklanmig; daha sonra ise, biitiinlesik
stirdiirebilir  rekabet avantajlarma sahip olmalari, PSR
" . . . N L pazarlama iletisiminin uygulanmasi ele  alinarak
kiiresellesen diinya ekonomisinde son derece Onemlidir. . g
: . incelenmistir.
Pazarlama, isletmelerin, rekabet ortaminda

farklilagmalarini saglayan bir ara¢ konumundadir. Pazarda
yer alan miisteri ve tiiketiciler ile rakiplere gore daha iyi
iletisim kurabilen, iriinlerini, hizmetlerini ve sahip
olduklari markalar1, hedef pazarlara daha iyi anlatabilen
isletmeler, rekabet avantaji elde edebilmektedirler.
Denilebilir ki; pazarlama ve onun bir alt karmasi
durumunda bulunan tutundurma, etkin bir iletisim aract
olarak kullanilmast durumunda, isletmeleri bir adim 6ne
cikarmaktadir.

Caligmada; son on yilin pazarlama ve
yeniliklerinden biri oldugu ileri siiriilen biitiinlesik
pazarlama iletisiminin, bir tutundurma aract olarak

II.  BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMININ
TANIM VE KAPSAMI

Pazarlama iletisimi 21. yiizyilda, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji agisindan temel konu olarak ele
ahinmaktadir [1]. Gelismis ve gelismekte olan . iilkelerde
tiiketiciler,  tiiketimi arttirmaya yonelik, birbirinden
bagimsiz  onlarca mesaj bombardimanina maruz
kalmaktadirlar. Iletisimin etkinligi acisindan, mesajlarin
belirli bir stratejik semsiye altinda toplanmasinda fayda
oldugu soylenebilir [2]. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
(BPI) kavrami farkli bakis agilariyla ele alinmakta, bu
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konuda uzmanlarn ve akademisyenlerin hemfikir oldugu
genel bir tanimlamada birlesmede zorlanilmaktadir. Bu
zorluk, kavramin iceriginden kaynaklanmakla birlikte, s6z
konusu farkli tanimlar bazi ortak unsurlari kapsamaktadir.
Bu itibarla, BPi’de kullanilan tiim c¢abalarin bir
“disiplini”, “tek sesliligi”, “uyumu” ve “biitiinlesmesi”
gibi kavramlarla tanimlanmaya calistimaktadir [3].

Isletmeler tutundurma metodlar1 olarak, sirasiyla
kisisel satig, reklam ve halkla iligkilerden yararlanmaya
baglamislardir. Bu metodlara sonra satis gelistirme
yontemleri eklenmigtir. Daha sonra geleneksel bu dortlii
aywima besinci unusur olarak dogrudan pazarlama
katilmistir. Bu metodlar1 ayr: ayr1 kullanmak yerine tiim
bunlar1 birbiriyle baglantili bir bigcimde kullanma
zorunlulugu olusmustur. Bu zorunluluk, “biitiinlesik
pazarlama iletigimi” kavramini ortaya ¢ikarmustir [4].

isletmeler tutundurma metodlarint farkli farkli
yonlerde kullandiklarinda hedef kitlelerde istenen
davranis ve tepkiler olusmamaktadir. Oysa BPI gabalar
icinde yer alan biitiin araglarin hedef kitlelere tek ses |,
birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulagmasi igin koordine
edildigi bir yaklagimi ifade etmektedir. Bu yaklagimda,
satis odakli iletisim stratejileri yerine, miisteri odakh
stratejiler uygulanmaktadir. BPI kavrami aym zamanda
bir stireci de kapsamaktadir. Bu siire¢ uzun doénemde
kurumsal kimlige katki saglayacak ve ayni zamanda
yonetsel anlamda iletisimi kullanacak bir yaklagimi
gerekli kilmaktadir. BPI kavrami olarak, pazarda iistiinliik
yaratacak tarzda tim pazarlma iletisimi faaliyetlerinin
pazarlama karmasi unsurlari ile Dbiitiinlegtirilmesini
saglayacak bir sinerji olusturmaktadir [3].

BPI, baglangicta bir pazarlamacinin mesajlarim ve
pazar motivasyonunu diizene koyup koordine ederek,
bunlari mevcut ve potansiyel tiiketicileri yonlendiren
olduk¢a basit bir kavram olarak goziikmektedir.
Pazarlama anlayisinda her zaman tiiketici ihtiyaclarina
odaklamldigi  varsayimi  sdz konusu iken, BPI
uygulamasinda ilk defa tiiketici, isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasina oturtulmugstur. Farkh
unsurlardan olusan tutundurma faaliyetlerinin
entegrasyonu, diger bir deyisle bir biitiin haline
getirilmesi ile, yaratilan sinerji sayesinde en giiclii iletigim
etkisi gerceklestirilebilecektir [5].

BPI, en basit ifade ile, biitiin pazarlama iletisimi
faaliyetlerini bir araya getirmektedir. Pek ¢ok kimse bunu
gesitli tutundurma karmasi unsurlarinin biitiinlestirilmesi
islemi olarak algilamaktadir. Ancak konuya sadece bu
acidan  bakilmasi, BPI  kavraminin biinyesinde
barindirdig1i-daha sonra ele alinacak olan- cesitli
ozellikleri ortaya koyamamaktadir [5]. Iste BPi’nin cesitli
pazarlama iletisim unsurlarinin birlestirilmesinden ¢ok
daha fazla boyuta sahip tamimlara ihtiya¢c vardir. Bu
gercevede, Amerikan Reklam Acenteleri Birligi
(American . Association of Advertising Agencies -
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AAAA) ne gore BPI: “Cesitli iletisim disiplerinin-reklam,
satig gelistirme, halkla iligkiler gibi-stratejik rollerini
degerlendiren ve bunlar agiklik, tutarlilik ve maksimum
iletigim etkisi saglamak {izere bir araya getirip kapsamli
bir plamin katma degerini kabul eden bir pazarlama
iletisim planlamasi kavramidir [6]. Bu tanim maksimum
iletisim etkisi elde etmek igin tiim tutundurma metodlarim
kullanan siireci odaklanmaktadir. BPI kavramimn
onciilerinden olan Northwestern Universitesi 6gretim
iiyelerinden Don Schulitz gibi bazi uzmanlar tiiketici ve
potansiyel tiiketicinin bir iiriin veya hizmet ile birlikte,
sahip oldugu tiim marka kaynaklar: veya isletme temas
kaynaklarin1 goz Oniine alan daha genis kapsamli bir
perspektif icinde ele almaktadirlar. Bu goriisii savunanlara
gbre, tiim pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve
tutundurma  programlarinin  hepsinin  birbiri  ile
koordinasyonu gerekmektedir. Boylece isletmeler, sadece
miisterileriyle iletisimi ya da tutundurma faaliyetlerini

degil, tiim pazarlama iletisimi stratejisini kabul
etmelidirler [6].

Pazarlama literatiirinde BPI kavramu farkli
yaklagimlarla ele alinmis ve c¢esitli  sekillerde

tammlanmstir [3]. Ornegin, Schultz, Tannenbaum ve
Lauterborn tamimlarinda miigteri odakh bir yaklagim
ortaya koymuslardir [7]. BPI siireci,miisteri ile
baslamakta ve ikna edici iletisim programlari gelistirilip
uygulanmakta ve hedef kitlenin davranisinin dogrudan ya
da dolayh bir bicimde etkilenmesi amaglanmaktadir. Bu
yaklasimda, tiiketici motive edilerek satinalma yolunda
harekete gecirilmektedir. Ayrica, miisteri sadakati
saglamak iizere, iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketicilere
tiim bilgiler verilmektedir.

Terence A.Shimp’in BPI tamminda, kurum
icindeki ve disindaki biitiin iletisim g¢aligmalart ile
pazarlama karmasini olusturan tiim unsurlar tek bir ses ve
tek bir disiplin ¢inde planlama gerekliligini vurgulamgtir.
Thomas R. Duncan ise, BPI’de hedef Kitlelere,
hissedarlar, caliganlar ve diger ilgili gruplara génderilen
mesajlar ile lirliniin, markanin topluma gonderdigi tiim
mesajlarin  stratejik  olarak  denetlenmesi  geregini
vurgulamustir. Benzer sekilde Riels de, isletme ici ve dis
biitin mesajlarin, amaca yonelik olarak planlanmasi
gerektigini belirtmigtir [8]. Biitiin bu bilgiler 1s18inda, BPI
en genel sekliyle sdyle tanimlanabilir: Isletmelerin iirettigi
iiriin yada hizmetlerle ilgili alinacak her kararin miisteri
odakhi ve satinalma davranisina etki edecek iletisim
boyutunu diisiinerek alinmasi1 ve farkli kararlarin bir
disiplin i¢inde uyumlastirilarak, stratejik bir yaklagim ile
planlanmasi ve sinerji yaratilmas: siirecidir [3].
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UL BUTONLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ
OZELLIKLERI, YARAR ve SAKINCALARI

IIL1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

BPi’'nin en 6nemli 6zelligi, pazarlama iletisimi
araglarinin ve faaliyetlerinin bir plan cergevesinde,
pazarlama karmasinin tiim unsurlart ile entegrasyonunu
saglamasidir. Bu entegrasyonda kisisel satig, reklam,
hakla iligkiler,satig gelistirme ve dogrudan pazarlama
faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema sa8lamaya
yonelik olarak kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, mesajlar
amaca ve hedef kitleye uygun kanallar ile uygun zamanda
iletilmektedir. Kanallar ve mesajlar arasindaki tutarlilik
ve isbirliginin yaratug) sinerjinin sonucunda ise iletisim
calismasi daha etkin ve verimli olmaktadir [9].

BPi’nin o6zellikleri,sadece farkli tanitim  ve
pazarlama iletigimi unsurlarinin biraraya getirilmesinden
olusmamakta ve daha fazla bir kapsamda olup, klasik
yaklagimlardan farkli ve ¢ok sayida carpict Ozelligi
biinyesinde bulundumaktadir. Bu ozellikler genel olarak
agagidaki baghiklar altinda incelenebilir:

iletisim  araglarinin
biitiinlesmesi  ve

-BPI yaklagiminda tiim
pazarlama karmas: unusurlariyla
planlanmasi esastir [3].

-Pazarlama iletisim hedefleri diger kurumsal
hedeflerle uyumlu olarak netbir bigimde tanimlamr ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri , daha tutarli ve sinerji
yaratacak bir sekilde yayilmayr igeren planh bir
yaklagimla ele ahinir. Boylece isletme i¢inde, pazarlama
karmas1 unsurlariyla ilgili olarak alinacak tutundurma
kararlari, birbirini destekleyecek sekilde planlanir ve
olusturulur.

-BPi’de sadece mevcut potansiyel ya da nihai
miisterilerle siirli  kalinmaz, sadece bu kesimlere
odaklanilmaz, tiim hedef kitleye yonelik planlar ve
calismalar yapilir.

-Tiim tanitim faaliyetleri ve ilgili herkesin etkin bir
bicimde yonetilmesi, tlim Uriin/marka caligmalarinin
birlestirilmesi, kigisel ve kisisel olmayan tiim tutundurma
karmasi unsurlarinin biitiinlestirilmesi hedeflenir.

-Pazarlama iletisimi mesajlar1 sadece kitle iletisim
kanallariyla degil tiim medya araglar1 kullamlarak iletilir.
Pazarlama iletisiminde kullanilan mesajlarin  kargilikh
¢ikarlar1 koruyucu veya uyumsuzluu en aza indirecek
diizeyde olmasina cahisilir [5].

-Teknolojinin tlim araglar1 pazarlama alaninda
verimli ve etkin bir bicimde kullanilir. Veritabam
olusturma ve birebir pazarlama, gelismis bilgisiyar
teknolojilerinin kullanilmasi ile daha kolaylagmustir.

-Tiiketici ve miisterilere odaklanilarak, satinalma
davramglarinin ~ tekrar’  edilmesi  saglamir.  Boylece
dogrudan tilketicilerin satinalma davraniglarini
etkileyecek mesajlar tiretilir ve kullanilir.

-BPi ile Olgiimleme yapmak  miimkiin
olabilmektedir. Pazarlama iletisimindeki biitiin
faaliyetlerin aym hedef ve amaglar dogrultusundaki
basarilar1 da test edilerek Ol¢timlenir. Oysa klasik
pazarlama iletisimi yaklagiminda sadece reklamin ve
halkla iligkiler unsurlarinin etkinligi 6l¢tilmektedir.

-BPi’de interaktif (karsilikh iletisim ve etkilegim)
bir siire¢ s6z konusudur. Bu siirecte tiiketiciler aktif
olarak yer alir, karsilikli ve ¢ift yonlii bir iletisim vardir.

veri tabanlar1 kullanilarak
Bu wveri tabanlari; pazar
boliimlerini, tiiketicilerin satinalma aliskanliklar1 ve
davraniglarini, markaya, kurumsal kimlige yonelik
tutumlar1, demografik, sosyolojik, psikolojik ve cografi
ozellikleri kapsamaktadir.

-BPI’de stratejiler
planlanir ve uygulanir.

-BPI’de iceriden disariya degil, disaridan igeriye
dogru planlama yapilmakta, stratejik kararlar pazar esash
ve tiiketicilerin istek-ihtiyaclari dogrultusunda
alinmaktadir. BOylece, iiretim yerine miisteri esasli bir
yap1 olusturma amaglanmaktadir.

-BPI kararlar1 ve stratejileri, onceki yillara ait
verilerden ve biitgelerden faydalamlarak hazirlanmaz.
Bunun yerine, planlarin ve stratejilerin uygulanacagi
doneme ait amag ve hedeflere uygun bigimde biitceler ve
planlar “sifir esashi” bir bi¢cimde yapilmaktadir [3].

IIL.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yarar ve
Sakincalar:

II1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Yararlan

BPI'nin igletmelere saglayacagi yararlar, ii¢ ana
baslik altinda toplanabilir. Bunlar [10]:

1. Sinerji Etkisi
2. Mesaj Tutarlilig1 Olusturmasi
3. Kurumsal Biitiinliik Saglamasidir

1. Sinerji Etkisi: Sinerji ile bireysel, bagimsiz
cabalarin her birinin yaratti§1 etki ile elde edilen yarardan,
bagimsiz c¢abalarin toplaminin yarattigi yarar, daha
fazladir. Pazarlama iletisimi unsurlarinin her birinin
biitiinliik icinde caligsmasi ile elde edilecek yarar
arttirtlmaktadir. ~ Boylece,  biitiinliiglin ~ saglayacagi
pazarlama iletisimi etkisi, her bir unsurun ayri ayn
caligmasindan daha fazla olacaktir. Ornegin, daginik ve
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tutarsiz bir bigimde iletilen mesajlarin yaratacag etki, bu
iletisim gabalarinin biitiinlesik bir yaklagimla ele alinmas:
durumunda ortaya ¢ikacak sinerji etkisinden dolay1 daha
az olacaktur. Benzer bir bigimde ajanslar araciliftyla
olusturulacak iletisim etkisi, bilgi akisinin paylasiimas: ve
biitiinlesik bir sekilde kullanilmasiyla sinerji yaratacak
bicimde kullanilabilir. Ajanslarin, iletisim unsurlarinni
koordineli bir bigimde ¢alismasiyla verimlilik ve etkinlik
artacaktir. Bu ise maliyetlerin diismesini, mesajlarin
etkinliginin ‘artmasini beraberinde getirecektir. Ayrica,
BPI ile pazarlama performansini artirmak — miimkiin
olmakta, satiglar ve karlar iizerinde olumlu etkiler
yaratabilmektedir.

Linton ve Morley BPI’den beklenebilecek 10
potansiyel yaran soyle belirlemiglerdir [5]:

1. Kreatif (yaraticy) biitiinliik

2. Tutarl: mesajlar

3. Tarafsiz pazarlama tavsiyeleri
4. Medyanin daha iyi kullanilmasi

5. Pazarlama konusunda maksimum derecede
etkinlik

6. Caligmada verimlilik

7. Tasarruf

8. Yiiksek kaliteli ve tutarll hizmet

9. Daha kolay is iliskileri

10. Daha biiyiik ajans sorumlulugu

Biitiinlesmenin saglanamamas1 durumunda bu
yararlart elde etmek yerine “negatif sinerjiden” de soz
edilebilir. Negatif sinerji; BPI unsurlari arasinda sinerji
saglanamamasinin negatif etkilerini aciklamak iizere
kullamlmigtir.  Biitiinlesme her zaman kolaylikla
yapilamaz. Fakat bir kere gerceklestirildiginde, BPI’nin 4
E'leri ve 4 C’leri sinerjik biitiinlesme avantajlari
yaratmaktadir. BPi’nin 4E ve 4C’leri sunlardir [5]:

4E’ler;

1. Ekonomiklik (Economical): Mali ve diger
kaynaklarin kullaniminda en az maliyet.

2. Verimlilik(Efficient): Isleri dogru yapma
3. Etkinlik (Effective) : Dogru isleri yapma

4. Arturic: (Enhancing): Gelistirici, cogaltici etki
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4C’ler;

1. Tutarlilik (Coherence): Mantiksal
birbirleriyle baglantil1 ve tam anlamiyla tutarh

acidan
2. Uyumluluk (Consistency): I¢ tutarsizliga sahip
degil, anlagma, uyum ve mutabakat.

3. Siireklilik (Continuity): Zamanla baglantil ve
uyumlu

(Complementary
bir denge yaratici,

4. Tamamlayici iletisim
communication): Biitiin olarak
destekleyici iletisim.

2. Mesaj Tutarhhg Olusturmasi: Tiketicilere
hergiin binlerce mesajin iletildigi goz oniine alindiginda
bu mesajlarin birbirleriyle tutarh bir bigimde planlanmasi
ve uygulanmasi ¢ok daha Onemli hale gelir. Konuya
biitiinsel bir bakis acgisiyla yaklasildiginda, iletigim
programlarimntiim unsurlar1 hedef kitlelere ayni mesaji
tutarli bir bicimde iletmek iizere diizenlenebilir.
Pazarlama iletisiminin her bir unsuruna doniik ayr: ayn
stratejiler geligtirip uygulamaktansa, marka igin tutarli bir
stratejinin gelistirilmesi daha yararlidir. Boylece tiiketici
zihninde bir karisiklik yaratmaktan da kaginilmis olur.

BPI yaklagiminda, pazarlama iletisim unsurlarinin
mesajlart birlestirilerek, pazarda tutarl: ve etkili bir marka
kimligi  olusturulur.  Ornegin,  halkla iligkiler
kampanyasinda iletilmek istenen kurumsal mesajlar,
kurum kimligi ve kurum imaji, dogrudan postalama
kampanyasinda, reklamlarda, web sitesinde iletilmek ve
vurgulanmak istenen mesajla aym seyi sOylemektedir
[10].

Burada dikkat edilmesi gereken Snemli bir nokta
ise, pazarlama iletisimi icin kullamlan mesajlar farkli
olabilir fakat bu mesajlar arasinda bir celiski olmamal;
kurum, marka ve iiriin konumlandirmas: tehlikeye
atilmamalidir. Bu mesajlar; birbirleriyle tutarh, uyumlu,
siirekli ve bir biitiinliik teskil edecek bi¢imde tamamlayici
olmalidir [5].

3. Kurumsal Biitiinliik: Kurum imaji, mal ve
hizmetler ile bunlardan elde edilecek yarar tiiketiciler i¢in
onemlidir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve gilivencede
hissettikleri kurumlara daha sicak bakarlar. Kurumca
yansitilan imaj tiiketicilerin kendilerini bu kurumlara
yakin hissetmelerinde ©nemli rol oynar. Tiiketicilerin

istenen bicimde algilama yapabilmeleri, kurumsal
biitiinliik  sayesinde  gerceklesir. =~ Kurum iginnde
gelistirilecek  biitlinlik hem  amaglara  ulagmay:

kolaylagtiir, hem de yansitilan imajla tutarl: olur.
Isletmenin farkh boliimlerinden ve isletme disinda
ajanslardan olusturulan birimleri kullanarak, capraz ve
fonksiyonel yonetim anlayisiyla, biitiin mesajlar uyumlu
hale getirilebilir ve biitiinliik saglanabilir [10].
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II1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Sakincalari

BPI yaklasimimin gesitli sakincalarindan s6z
edilebilir. Bu sakincalar isletme i¢i (igsel) faktorler ve
isletme dis1 (dissal) faktorlerden kaynaklanabilir. Igsel
faktorlerin bircogu organizasyonla ve yaklagimlarla ilgili
iken, digsal faktorler ise ajanslarin tutumlan ile ilgilidir.
BPI yaklagimi kurum iginde bir takim yeni diizenlemeleri,
organizasyonu ve bunun sonucunda da degisimi
beraberinde getirir. Bu degisim ise, dogal olarak bir
direncle karsilasir. Bu direncin nedenleri ise;

- Yénetimin BPI’nin yararlarim
kavrayamamasi,

- Planlama yaklagiminin getirdigi kisitliliklar,
- Birimler arasinda iistiinliik saglama miicadelesi,

- Uzmanlik alanlarinda uzmanlig yitirme
korkusunun 6n plana ¢ikmasi sayilabilir.

Herhangi bir organizasyonda degisim oldugu
zaman, sorumluluk, gii¢c gibi kavramlar el degistirecektir,
dolayisiyla her birim giiciini, mevkisini, kaynaklarin
koruma giidiisiiyle ya da korkusuyla degisime direng
gosterecektir. Bu durum ise degisik ilgi alanlari, bilgi
birikimi ve yetenekleriyle tiim bireylerin olugturdugu bir
organizasyon yapisimin, en verimli, etkili ve iiretken
sekilde olusturulmasinin engelleyebilir [10].

Bazi organizasyonlarda promosyonel fonksiyonlar
farkli  boliimlerdedir. Ornegin; satig ekibi, reklam
kararlarinin alindig1 kisimdan ayr1 bir birim olabilir. Bu
durumda, bir i¢ iletisim, koordinasyon eksikligi ve bilgi
paylasiminda giigliikler ortaya ¢ikabilir. Bu ise BPi’nin
saglayacadi yararlari azaltabilir. Bir igletmenin BPI
yaklasimindan tam ve dogru olarak yararlanabilmesi igin
muhtemelen bir¢ok degisiklik yapmasi gerekecektir. Bu
degisiklerin biri, tutundurma faaliyetlerine dahil ilgili tiim
taraflarin birlikte ¢aligmasini saglamak icin i¢ iletisimi
yeniden yapilandirmaktadir. Ikinci degisiklik, hedef kitle
hakkindaki gerekli bilgileri toplamak igin arastirma
yapmay1 gerektirir. Bu amagla firmalar genis kapsamli
miisteri  veritabanlari  olusturmak ve  kullanmak
zorundadir. Fakat bu veritabanlarim elde etmek ve
korumak ve kullanmak maliyetlidir. Sonugta, en 6nemli
nokta {ist yoOnetimin biitiinlestirme ¢aligmalarim
desteklemesidir. Bunun igin ise giiclii liderlik gereklidir

[11].

Dis faktorler de BPI'de gesitli sakincalar
yaratabilirler. Bunlarin baginda ajanslarla isletme
arasindaki iliskiler gelmektedir. Isletme agisindan

ajanslarin ve onlarin faaliyetlerinin koordinasyonu bir
sorun olabilir. Diger yandan ise ajanslar gii¢ ve kontrolii
kaybetme hissine kapilabilirler. Oysa BPi yaklagim
isletme i¢i ve dis1 faktorler arasinda koordinasyonu ve

igbirligini gerektirmektedir. Bu dogrultuda hem ajans
yapilar1 hem de isletme yapilani BPi’ye elverigli hale
getirilmelidir. Ajanslarla olan iligkilerde ozellikle biitce
kaygilariyla bir ajansin giicii elinde tutma kaygilar1 6n
plana cikabilir [10].

IV. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi
YAKLASIMININ UYGULANMASI

IV.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimini  Ortaya
Cikaran Nedenler
Ozellikle 1990’lardan itibaren gerek biiyiik

gerekse kiigiik isletmeler tarafindan benimsenen BPI
yaklagimina yonelisi destekleyen ¢ok sayida neden vardir.
Bu yonelisin temelinde isletmelerin farkli iletisim
unsurlarin1  stratejik olarak biitlinlestirmenin  degerini
anlamalar1 yatar. Boylece isletmeler pazarlama iletisim
caligmalarin1 koordine ederek miikerrerligi onleyebilir,
farkli  tutundurma araglar1 arasindaki  sinerjiden
faydalanarak daha verimli ve etkin pazarlama iletigim
programi gelistirebilirler. BPI yaklasimina yénelis aym
zamanda pazarlamacilarin de@isen ortama, Ozellikle
tiiketicilere iligkin olarak, teknoloji ve iletisim araglarina
uyumunu yansitmaktadir [6].

BPIi yaklagiminin isletmeler tarafindan
kullanilmasinin Snemli hale gelmesinde cesitli sebepler
rol oynamaktadir; bu nedenleri $6yle siralamak
miimkiindiir [12]:

-Miisterilerin  kendilerine Onerilen mal yada
hizmete iligkin daha fazla bilgi talep etmeleri,

-Iletisim ortamlarinin yogunluguna bagh olarak
hedef kitleye ulagsmakta ve satin almaya ikna etmekte
yasanan giicliikler. Geleneksel reklamciliin artan
maliyetleri ve 6zellikle televizyon kanallarinin ¢ogalmasi
ile hedef kitleyi izledigi kanalda yakalama zorlugu,

-Pazardaki gelismeler ve gittikce artan kiiresel
rekabet,

-Yeni medya ve iletisim kanallarmin kullamlmaya

baslanmasiyla gelencksel medyanin etki giiciiniin
azalmasi,
-Bilgisayar  teknolojilerinin = gelismesi  ve

yayginlagmas! sonucu veritabanhi maliyetlerde Onemli
azalmalarin olmasi,

-Hedef kitlelere gonderilen mesajlarin
giivenirliliginin Sl¢timlerinde tespit edilen diisiisler.

Biitiinlesik pazarlama iletisimin Onemi, pazarlama

iletisim karmasi araglarimin, birinin gii¢lii yOniiniin,
digerinin  zayif tarafim  telafi edecek  sekilde
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biitiinlestirilmesi ~ gereginden kaynaklanmaktadir. Bu
yoldan sinerji etkisi yaratiimaktadir.

IV.2. Biitinlesik Pazarlama lletisimi Uygulama

Sorunlari
Biitiinlesik  pazarlama iletisimi  yaklagiminin
uygulanmasinda . karsilagilan en  Onemli  sorun

uygulamanin kimin sorumlulugunda olacagidir. Bu
sorunun ¢Ozimii icin iki yaklasim vardir. Birinci
yaklagimda faaliyetlerin igletme iginde planlanip, organize
ve koordine edilerek uygulanmast; ikinci yaklasimda tiim
bu calismalarin kurum disinda ajanslar tarafindan
tistlenilerek uygulanmas gerektigi ileri stiriilmiistiir [10].

Sorumlulugun kurum icinde ele alinmasi
gerektifini savunanlardan bir bolimii bu sorumlulugu
pazarlama iletisimi ~ yOneticisinin almasi gerektigini
sOylemektedir.

Bu konuda sorumlulugun halkla iligkiler
boliimiinde olmasini. savunanlarin yani sira, bolim

diizeyinde ele alinmasini savunanlar da vardir. Ayrica
kurum iginde iletisimin farkii alanlarindan sorumlu
bolimler takim caligmasi anlayisiyla hareket ederek,
beraber calistiklar1 ajanslardan aldiklar1  hizmetleri
uyumlastirarak,  planladiklar1 =~ faaliyetleri  yaptiklari
toplantilarda agiklayabilirler.

Kurum iginde biitiinlesik pazarlama iletisimin
uygulanmasin1  zorlagtiran diger faktorler soyle ele
almabilir [5]:

-Diisiince Yapsi. Pazarlama iletisimi sektorii
iiyeleri diisiince ve davranislariyla 6nyargili bir bigimde
biitiinlesmeye karsidir.

-Taksonomi ve Lisan. Tutundurma karmasini
agtklamak  icin  kullanilan lisan ve  taksonmi
(siniflanndirma bigimi), biitiinlesme siirecinde zarar verici
bir etkiye neden olmustur.

-Organizasyonlarm Yapisi. Organizasyonlarin
yapist birbirinden farkli uzmanlik alanlarim tek bir biitiin
olarak yonetmeyi ve koordine etmeyi zorlastirabilir.

-Seckincilik (elitizm). Tutundurma karmasini
olusturan farkli unusurlarin uzmanlart seckinci bir
davrams sergileyebilir. Sonugta, biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyet ve cabalar1 konusunda en iyi ¢Oziimii
belirlemek i¢in tutundurma karmasi unsurlar1 uzmanlarini
bir araya getirmek zorlagsmaktadir.

-Gérevlerin Biiyiiklik ve Onemi. Biitiinlesmeyi

saglamak igin organizasyonlarda s6z sahibi kisileri bir
cat1 alinda toplamak zordur.
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-Biitce Yetersizligi. Stratejik ve uzun vadeli
pazarlama iletisim programiar: igin yapilan harcamalar
sirket nezdinde bir yatirim araci olarak gériilmemektedir.

-Yonetici Yetenegi. Disiplinlerarasi beceriler,
biitiinlesik pazarlama iletisimi Oniinde bir engel
olusturmaktadir. Cok sayida beceriye ihtiyag duyuldugu
halde, bunlara sahip olan hayli azdur.

-Ajans Odeme Sistemleri. Reklam ajanslarinin
gelirleri medyadan aldiklar1 komisyonlardan olustugu
icin, reklam ajanslar1 daha ziyade reklam faaliyetlerini
digerlerine oranla 6n planda ve istiin tutmak isterler.
reklam ajanslar1 biitiinlesmeye kars1 olan davraniglarindan
vazgecmektedirler.

-Biitiinlesmenin Boyutlar1. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi olusturmak igin farklh biitiinlesme boyutlarinn
tek tek ele almmasi gereklidir. Tutundurma karmasi
unsurlarinin biitiinlesmesi yaninda, yaratici unsurlarin ig¢
ve dis organizasyonel faktorlerin biitiinlesmesi de soz
konusudur.  Biitiinlesmede bir bagka boyut ise
enformasyon ve veri tabani ve cografi biitiinlesme ile
¢oklu kitlelere ulasma konusu olabilir.

-Olciim ve Degerlendirme Zorlugu. BPi’ne karst
temel tenkitlerden birisi de, BPI’nin ne oldugu ya da nasil
kullanildig; ile ilgili olmayip; etkinliginin nasil dlgiiliip,
degerlendirilecegi ile ilgilidir [13].

V. SONUC

BPI, isletmelerin hedef pazarlan ile etkin iletisim
kurmalar1 ve bu yolla rekabet avantaji elde etmeleri
yoniinde gelistirilmis bir yaklasimdir. Pazarlamanan
tutundurma karmasini ortak bir amaca yoneltmek,
isletmenin i¢ ve dis haberlesmesini belirli bir iletigim
stratejisine baglamak ve bu suretle isletmenin, dig gevresi
faktorleri ile iletisiminde yeknesaklik yaratmak gibi
hedefleri olan BPI, uygulamada karsilasilan temel bazi

sorunlar nedeniyle, arzu edilen 6lgiide yararh
olamamaktadir. :
BPI’'nin uygulanmasim1 zorlastiran engellerin

ayrintilt bir gekilde incelenerek, gerek teorik gerekse
uygulamadan dogan eksikliklerin giderilmesi igin
arastirmalar yapilmalidir. Bu konuda, gerek ajanslara
gerek isletmelere ve isletme i¢inde pazarlama iletisimini
saglayan birimlere, profesyonel iletisim uzmanlarina
onemli gérevler diismektedir.
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