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OZET

Bu ¢alisma, rekabetin artmas ve klasik mecralarla iletisim yapma maliyetlerinin yiikselmesi sonu-
cunda giderek onem kazanmaya baslayan ¢izgi-alti iletisim yaklasimim ele almaktadir. Ancak
calisma, cizgi-alti iletisim yaklasmmint her biiyiikliikteki isletmeler agisindan ele almak yerine,
sadece nig igletmeler acisindan incelemektedir. Tiiketici taleplerinin giderek neredeyse bireysel-
lesmesi sonucu onemsenmeye baglanan nis isletmelerin yapisiyla, ¢izgi-alty iletisim mantig birbir-
lerine ¢ok uygun diismektedir. Ozellikle cizgi-alt iletisim, iki onemli ézelligi ile nis isletmeler
agisindan olduk¢a uygulanabilir bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ozelliklerden ilki
¢izgi-alti iletisimin genelde az sayida tiiketicinin var oldugu pazarda tercih edilmesi; ikincisi ise
bu faaliyetlerin maliyetlerinin klasik iletisim faaliyetlerine oranla daha makul olmasidir. Calisma-
min uygulama boliimii igin segilen nig pazar, organik gida pazaridir. Organik gida pazari, gevre
kirliligi ve gida giivenligi gibi giincel diinya sorunlarina bir alternatif sunmasi dolayisiyla, bu
calismanmin alani olarak tercih edilmektedir. Arastirma boliimiinde tiim basliklar bir ¢cati altinda
toplanarak incelenmekte ve sonucunda Tiirkiye organik gida pazarinda yer alan nis isletmelerin,
¢cizgi-alti iletisim yaklasimindan ne derece yararlandiklar ile ¢izgi-alti iletisim yaklagiminin hangi
faaliyetlerini kullandiklar: ¢oziimlenmektedir.
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THE IMPORTANCE OF BELOW-THE-LINE COMMUNICATION ACTIVITIES IN
NICHE MARKETS AND A FIELD STUDY

ABSTRACT

This study attempts to discuss below the line communication, a communication approach that is
gaining importance with the increase of competition in the market place and the costs of tradition-
al communication through traditional media, from the perspective of niche markets. Since the
structure of niche markets and the mentality of below the line communication has many well-
matched points, such as below the line communication is suitable for small target groups and its
costs are more reasonable compared to traditional communication; below the line communication
becomes as a very handy choice for niche businesses. As the example of a niche market the study
analyzes organic food market. Organic food market has been preferred as it is a very current topic
in today’s agenda and additionally it suggests a solution to some common problems of mankind
such as food safety and environmental protection. And finally as for the research, all these sub-
Jjects are examined under the example of Turkish organic food market.
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dan biri g¢izgi-altt iletisim uygulamalarinin
glindeme gelmesi, bir digeri ise nis isletmelerin
tim isletmeler nezdinde onem kazanmasiyla
sonuglanmaktadir.

GIRIS

Gilintimiizde giderek daha da karmasiklagan,
bilindik smirlarin ortadan kalktigi ve zaman

zaman kaosu animsatan bir pazar ortami go-
rilmektedir. Eski anlayislarin eskisi kadar
basar1 getirmedigi ve uygulama anlayislarinin
degismeye bagladigi bu donemde, isletmelerin
her alanda yeni arayislara yoneldigine tanik
olunmaktadir (Moore 1997: 1). Pazarlama
diinyasinda da yasanan bu yenilik arayislarin-
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Cizgi-alt1 iletisim, klasik mecralarmn ¢ok fazla
boliimlenmesi ve bu mecralarda yaym maliyet-
lerinin yiikselmesi karsisinda igletmelerin farkl
anlayislara yonelmeleri gerektigini fark etmele-
ri lizerine giindeme gelmistir (Godin 2002: 29-
31). Cizgi-alt1 iletisim, klasik mecralar veya
kitle iletisim mecralar1 olarak bilinen, basin,
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radyo, televizyon, acik hava ve sinema diginda
kalan mecralarin kullanilmasi yoluyla yapilan
pazarlama iletigimi c¢aligmalar1 olarak tanim-
lanmaktadir (Jefkins 1985: 47). Bu ¢alisma da,
cizgi-altt iletisim uygulamalariin o6zellikle
kiigiik olgekli nis isletmeler nezdindeki 6nemi-
ni ele almakta ve bu uygulamalarm nis isletme-
lere nasil bir rekabet tstiinliigi sagladig konu-
sunu incelemektedir.

Nis pazar, benzer tiiketici ozellikleri ve 6zel
ihtiyaclar1 olan kiiciik bir alt-pazar olarak ta-
nimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong 2001:
246). Nis isletmeler, 6zel bir tiiketici grubunu
hedeflediginden, tiim pazar i¢inde rekabet
etmemekle birlikte, hem isletme hedeflerine
ulasmak hem de kendi pazarlari iginde rekabet
etmek igin pazarlama iletisim uygulamalari
yapmaya ihtiya¢ duymaktadir. Ancak nis islet-
melerin klasik mecralar araciligiyla iletisim
yapmast hem kaynak agisindan imkansiz hem
de pazarin kiigiikliigii géz oniinde bulundurul-
dugunda gereksiz olarak goriilmektedir (Blythe
2001: 78-79). Su durumda kiiciikk bir grubu
hedefleyen nis isletmelerin, ¢izgi-alt1 iletigim
yaklagimii tercih etmeleri en akilcr alternatif
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ozellikle kiigiik
gruplar iizerinde etkili ve maliyet acgisindan
uygulanabilir olan g¢izgi-alti iletisim, bu tip
isletmelerin oncelikli faaliyet konusu olarak
goriilmektedir.

Bu calismada, nis pazara 6rnek olarak organik
gida pazar ele alinmakta ve organik gida paza-
rinda yapilan ¢izgi-alt1 iletisim faaliyetleri
incelenmektedir. Organik gida pazari, tiim gida
pazari iginde yer almamakta ve iiriin bazinda
farklilasarak kiiciik bir tiiketici grubunu hedef
almaktadir. Bu o6zellikleri dolayisiyla, nis bir
pazar olan organik gida pazarinda g¢izgi-alti
iletisim uygulamalar tercih edilmekte ve faali-
yetlerin konusu ¢izgi-alti iletisim faaliyetlerinin
i¢inden segilmektedir.

Arastrmanin 6rneklemini, Tarim ve Koyisleri
Bakanligi’'nda organik tarim isletmesi olarak
kayith ve Istanbul ile izmir’de faaliyet gdsteren
igletmeler olusturmaktadir. Bu kriterlere uygun
94 igletmeden 73’1 ¢alismamiza katidlmis ve
geri doniis oran1 %78 olarak gergeklesmistir.
Anketin ilk boliimiinde isletmenin organik gida
pazarinda ne zamandir ve ne sekilde hizmet
verdigi ile ilgili demografik bilgiler sorulmus,
ikinci boliim de ise igletmenin kullandig: ¢izgi-

altr iletisim uygulamalart ile ilgili sorulara yer
verilmistir.

1. CiZGI-ALTI ILETIiSIM VE
FAALIYETLERI

Cizgi-alt1 iletisim, klasik mecralar veya kitle
iletisim mecralar1 olarak bilinen, basim, radyo,
televizyon, agik hava ve sinema disinda kalan
mecralarin kullanilmasi yoluyla yapilan pazar-
lama iletisimi ¢aligmalar1 olarak tanimlanmak-
tadir (Jefkins 1985: 47). Cizgi-alt1 iletisim
uygulamalarinda kullanilan mecralar, klasik
mecralarin aksine, ajanslara komisyon 6deme-
den kullanilmakta; uygulama bedeli ise toplam
maliyet {izerinden, bir ylizde ile ajanslara
o0denmektedir. Bu tiir iletisim calismalarinin
hizmetleri de genellikle ¢izgi-alt1 mecralarinda
uzmanlagmis iletisim ajanslar1 tarafindan ve-
rilmekte ve bu ajanslar da ozellikle degisen
tilketici davraniglarin1  yakindan izlemektedir
(Taylor 2006: 16). Ayrica, kurumlarm ikinci
bir kuruma bedel 6demeden, kendi olanaklar1
dahilinde yaptig1 iletisim ¢alismalar1 da ¢izgi-
alti iletisim ¢aligmalart iginde yer almaktadir
(Mackay 2007: 99). Bir lokantanin logolu kib-
rit dagitmasi, sirkete ait araclarin istiine logo
ve isim konulmasi, vitrin diizenlemesi, kurum-
ici yapilan partiler bu uygulamanin ornekleri
arasida bulunmaktadir.

Cizgi-alt1 iletisim, bu c¢aligmalarin basladig1
1960’larin sonlarinda, tipik olarak, her tiirli
satis promosyonu ve satig yeri reklamlarim
kapsayan iletisim faaliyetleri olarak tanimlan-
makta ve 1960’larda bile, bu giine oranla kisitl
bir alanda ger¢eklesmesine ragmen, biyiik bir
endiistri olarak kabul goérmekteydi (Jobber
1973: 64). 1990’larda ise cizgi-alt1 iletisim
caligmalari, bu galigmalarla genelde az sayida
tiikketiciye ulasildigindan, kiiciik ve orta 6lgekli
igsletmeler tarafindan daha yogun olarak kulla-
nilmaktaydi. Ancak son yillarda, isletmelerin,
ozellikle satis noktasinda yapilan iletisim uygu-
lamalart ile tiiketicinin satin alma kararina etki
edebileceklerini fark etmeleri fiizerine, tiim
isletmeler nezdinde ¢izgi-alt iletisim ¢aligsma-
lar1 dikkate deger bir yaklasim olarak goriilme-
ye baglanmistir (Wright 2000: 143). Ayrica
teknolojinin ve beraberinde veritabani kullani-
minin gelismesi, mobil reklam gibi yeni ileti-
sim mecralarmin ortaya ¢ikmast ve rekabetin
hem raflarda hem de klasik mecralarda olduk¢a
yogunlasmasi lizerine tiim isletmeler, ¢izgi-alti
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iletisim ¢aligmalarina yonelmigtir. Ancak tim
bu gelismelere ragmen, ¢izgi-alt1 iletigim uygu-
lamalari, ozellikle kiiglik ve orta Olgekli islet-
meler agisindan ana iletisim yaklasimi olarak
benimsenmekte ve bilyiik oOlgekli isletmeler
acisindan da ikincil bir dneme sahip olmakta-
dir.

Cizgi-alti iletisim, ¢izgi-alt1 reklameilik ve
gerilla pazarlama ile dirsek temasinda olmakla
beraber farkli bir igerige sahip bulunmaktadir.
Cizgi-alt1 reklam, kitle iletisim araglar1 diginda
kalan reklam ortamlarinda yapilan reklam
olarak tanimlanmakta ve halkla iligkiler gibi
diger tutundurma faaliyetlerini icermemektedir
(Giilsoy 1999: 41). Bagka bir deyisle, ¢izgi-alt1
reklam, reklamin konusu i¢ine giren ama klasik
mecralar kullanilmadan yapilan faaliyetleri
kapsamaktadir. Cizgi-alt1 reklam etkinliklerinin
amaci genellikle kisa déonemde belirli bir sonug
elde etmek oldugundan, taktik reklamlar1 ola-
rak da adlandirilmaktadir (Giilsoy 1999: 42).
Cizgi-alt1 iletisim ise, konuyu daha kapsamli
ele almakta; entegre pazarlama iletisimi konusu
icine giren ve yine klasik mecralar kullanilma-
dan yapilan faaliyetlerden olusmaktadir. Bu
acidan ele alindiginda, ¢izgi-alt1 iletisim, ¢izgi-
alti reklamciliktan daha genis bir uygulama
alanma sahip olmaktadir.

Gerilla pazarlama ile ¢izgi-alt1 iletisim karsilag-
tirlldiginda da, iki kavram arasinda yine bazi
farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Gerilla pazar-
lama, tiiketicinin karsilasmay1 hi¢ beklemedigi
yerlere, cesitli tanitim mesajlar1 yerlestirerek,
tiiketiciyl sasirtmayr amaglayan bir pazarlama
yaklagimi olarak kabul gérmektedir (Solomon
2004: 223). Gerilla pazarlama kavrami 6zellik-
le ilk ortaya atildiginda, kii¢iik dlgekli isletme-
lere yonelik olarak diisiiniilmiistiir (Neuborne
2001). Ancak biiyiik sirketlerin pazarin haki-
miyetini kiigiik igletmelere kaptirdiklarint (Ries
ve Trout 1996: 116) ve hizla degisen medya
manzarasi karsisinda farkli anlayislara da yo-
nelmeleri gerektigini fark etmeleri {iizerine,
(Lucas ve Dorrian 2008: 14-15) gerilla pazar-
lama tiim isletmeler tarafindan dikkate alinma-
ya baglanmigtir. Bu agilardan bakildiginda,
gerilla pazarlama ile ¢izgi-alti iletisim benzer-
lik gostermektedir. Ancak gerilla pazarlama
hem Kkitle iletisim mecralar1 hem de kitle ileti-
sim mecralar1 disinda kalan mecralarin kulla-
nilmast yoluyla uygulanmaktadir (Levinson
1998: 58-60). Ayrica gerilla pazarlama, pazar-
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lamaya ait bir takim unsurlarla da ilgilenirken,
gizgi-alt1 iletisim sadece pazarlama iletigimi
kapsaminda olan unsurlarla ilgilenmektedir.
Ornegin gerilla pazarlamanim gurusu Levinson,
dogru bir gerilla uygulamasi igin hedef pazarin
daraltilmasini, konumlandirmanin ise tek bir
fikir tlizerine odaklanmasi gerektigini savun-
maktadir (Levinson ve Lautenslager 2006: 53-
68). Cizgi-alt1 iletisim ise, bu ve benzeri pazar-
lama kararlarryla ilgilenmemekte, pazarlama-
nin iletisim disinda kalan alanlarini kapsama-
maktadir.

Belirtildigi tizere, ¢izgi-alt1 iletisim uygulama-
lar1 igerisinde sati promosyonu, satis yeri
reklamlari, dogrudan postalama, fuar organi-
zasyonu, brosiir, katalog, acik hava mecrasinda
yapilan bazi uygulama ve faaliyetler, ambalaj
tasarim1 (Jefkins 1985: 75), kurum-igi iletisim,
sponsorluk, internet, mobil pazarlama gibi
bircok faaliyet yer almaktadir. Aslinda ¢izgi-
alti iletisim medya kavramina farkli bir pers-
pektif getirmektedir. Cizgi-alt1 iletigim, tiriiniin
sisesi, magazanin vitrini, yol tabelasi, {iriin
kullanim kilavuzu, iiyelik karti1 gibi biitiin te-
mas noktalarinin bir mecra oldugu gerceginden
yola ¢ikmakta (Aksoy 2005: 204) ve boylece
her seyin medya olabilecegi anlayisini savun-
maktadir.

Cizgi alt1 iletisim uygulamalar1 iginde bir¢ok
faaliyet yer almaktadir. Bu faaliyetler igerisin-
de sik¢a kullanilan uygulamalardan biri satig
promosyonu faaliyetleridir. Satis promosyonu,
6zel bir seylerin teklif edilmesi veya sunulmasi
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman
2004: 193). Satis promosyonu uygulamalarinin
¢esitli amaclar1 bulunmakla beraber bu faaliye-
tin en dnemli amaci kisa donemli satislara etki
etmektir (Baltacioglu ve Kaplan 2007: 103).
Bu amacin yani sira tiiketiciyi iiriinii tiiketmeye
tesvik etmek, iriine dikkat ¢ekmek, satin alma
karar1 iizerinde etki yapmak satis promosyonu-
nun diger amaglar1 arasinda sayilmaktadir
(Bozkurt 2004: 250-252). Satis promosyonu
etkinliklerinin goéreceli olarak az bir biitce ile
yapilip, kolay uygulanabilir olmasi, bu faaliyet-
lerin farkl biyiikliikteki isletmeler tarafindan
da kullanilabilmesine olanak saglamaktadir
(Odabasi ve Oyman 2004: 196). Yine bu 6zel-
liklerinde dolayi, satis promosyonu sik kullani-
lan faaliyetler arasinda yer almakta ve pazar-
lama iletisim biitgeleri igerisinde onemli bir
biitceye sahip olmaktadir.
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Satis promosyonu, hedef bakimindan, ti¢ farkl
sekilde smiflandirilabilmektedir. Bunlardan ilki
tilketiciye yonelik gercgeklestirilen ve tiiketici
promosyonu olarak adlandirilan g¢alismalardir.
Tiiketici promosyonlarmin en temel amaci
tiiketici davramigina etki etmektir (Cumuk
2006: 208). Tiiketici promosyonlarmim faali-
yetleri arasinda Ornek iriin dagitimi, kupon,
para iadeleri, yarismalar ve gekilisler yer al-
maktadir (Belch ve Belch 2004: 513). Satis
promosyonunun diger uygulama sekilleri ise
aracilara yonelik yapilan ticari promosyon ve
satis giicline yonelik yapilan satis gelistirmedir
(Cumuk 2006: 209). Bu iki tiir uygulamanm
amaci aracilar1 ve satig giiciinii motive etmek
olarak tanimlanmakta; faaliyetleri arasinda da
satig noktasi malzemelerinin hediye edilmesi,
bayi toplantilarinin yapilmasi, 6diil verilmesi,
yarigmalarin  diizenlenmesi, prim verilmesi,
egitim verilmesi sayilabilmektedir (Belch ve
Belch 2004: 513).

Her tiirli satis yeri reklam faaliyeti de sik kul-
lanilan diger bir ¢izgi-alti iletisim ¢aligmasidir.
Indoor reklamlar veya P.O.P reklamlar1 olarak
da bilinen satis yeri reklamlari, satig yerinde
yapilan reklam faaliyetleri olarak tanimlanmak-
tadir. Satis yeri reklamlar1 tiiketicinin satin
alma kararin1 verdigi noktada yapildigindan
oldukga etkili uygulamalar olarak kabul gor-
mektedir (Tayfur 2006: 171). Satis noktasi
materyallerinin temel fonksiyonlar1 arasinda
bilgilendirme, hatirlatma, tesvik etme ve mal
sergileme yer almaktadir. Cikartmalar, don
kartlar, teshir araglari, raf etekleri, boyunluklar,
afigler, magaza i¢i tanitimlar1 (Bond ve Kirs-
henbaum 2004: 72), market i¢i TV gosterimle-
ri, kasa yan1 reklamlari, market i¢i brosiir dagi-
timi1, market arabasi iizeri reklamlari, Ozel
standlar ve 6zel dolaplar satis yerinde kullani-
lan reklam alan ve faaliyetleri i¢inde sayilmak-
tadir. Amerika’da isletmelerin pazarlama har-
camalar1 i¢inde her yil yaklasik %12°lik bir
artis kaydeden satis yeri reklamlari (Bozkurt
2004: 284) Tiirkiye’de de giderek ragbet gor-
mektedir. Bunun nedeni ise Medialab tarafin-
dan 2004 yilinda yapilan bir arastirma ile net
olarak ortaya konmustur. Arastirma, Tiirki-
ye’deki market i¢i reklamlarin, aligveris yapan-
larm ortalama %59’u tarafindan fark edildigini
ve aligveris yapanlarin %46’s1 lizerinde almayi
planlamamig olduklari iiriinleri almak igin istek
yarattig1 gergegini gozler oniine sermistir (Me-
diaLab 2005: 27).

Cizgi-alt1 iletisim uygulamalar1 kapsaminda ele
alman ve Ozellikle 1970°1li yillardan sonra
ABD’de hizla bityiiyen diger bir faaliyette de
dogrudan postalamadir (Jefkins 1985: 105).
Dogrudan postalama, kisisellestirme iizerine
kurgulanan bir uygulamadir. 1960’lardan beri
her biiyiikliikte isletmenin ilgisini ¢eken (Xar-
del 1994: 7), teknolojinin ve dolayisiyla verita-
bant kullammminin gelismesi ile birlikte daha
etkin bir pazarlama iletisim araci haline gelen
bu faaliyet, 6zellikle 1980’lerden beri yogun
bir seklide kullanilmaktadir. Gelismis teknoloji
sayesinde olusturulan veritabanlari, her bir
miigterinin daha yakindan taninmasina ve bdy-
lece iletisimin daha giiglii bir hale gelmesine
olanak tanimaktadir. Bu nedenle de basaril1 bir
dogrudan postalama calismasi, miisteriyi elde
tutmaya yonelik gerceklestirilebilecek en etkin
iletisim faaliyetlerinden biri olmaktadir (Bond
ve Kirshenbaum 2004: 210). Ozellikle belli bir
firsati bildirme veya hatirlatma durumunda
kullanilan faaliyet, hem kisisel, hem esnek ve
hem de Ol¢iilebilir olma &zelliklerine sahiptir
(Bozkurt 2004: 309).

Fuarlar, sergiler, el ilanlari, brosiirler ve kata-
loglar da c¢izgi-alt1 iletisim araclar1 iginde yer
almaktadir (Jefkins 1985: 75). Kataloglar,
isletmenin belirledigi adreslere yollanmakta, el
ilanlan ise cesitli satis noktalarmm yani sira
bolgesel olarak da dagitilmakta, brosiirler de
tanitim amaciyla kullanilabilmektedir. Fuarlar,
temel olarak isletmenin {iriinlerini tanitmak,
sergilerse isletmenin prestijini arttirmak igin
diizenlenmektedir (Odabast ve Oyman 2004:
389-390). Ozellikle ihtisas fuarlar1 dzel veya
kisith bir konuda yapildigindan, isletmenin
hedef kitlesine seslenebilmesi ag¢isindan olduk-
¢a farkl iletisim mecralar1 olarak da kullanila-
bilmektedir (Goksel 1998: 105). Logolu yapi-
lan afisler, sokaklarda logolu t-shirt’ler ile
dolasilmast “body media” (Jefkins 1985: 149),
yilbast hediyeleri, bayraklar, ¢ikartmalar, tani-
tim CD’leri gibi birgok faaliyet de yine ¢izgi-
altr iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir.

Son yillarda giderek daha fazla 6nem kazanan
internet mecrast 0zel bir dikkat gerektiren ve
iletisim araglar i¢inde belki de tanimlanmasi
en zor olan mecradir. Bu tanim giigliigiine
ragmen internet, hem ¢izgi-alt1 iletisim mecra-
lar1 arasinda, (Wright 2000: 149) hem de kitle
iletisim mecralar1 olarak tanimlanan klasik
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mecralar iginde yer almaktadir. Internet’in hem
klasik, hem de ¢izgi-alt1 mecralar1 iginde yer
alabilmesinin baglica sebebi ise; internetin,
ayn1 anda birgok kisiye bilgi ulagtirmasima
ragmen ¢ok kisisel bir mecra (Dominick 2009:
279-280, Levinson ve Lautenslager 2006: 272)
olmasindan kaynaklanmaktadir. internet, inte-
raktif bir iletisim aracidir ve kullanicinin iste-
digi mesajlara tepki verme Ozgiirligli vardir.
Ek olarak, internette zaman ve yer kistasi ol-
madigindan bilgi aktariminda da bir smirlama
mevcut degildir (Yoon ve Kim 2001: 43). Ka-
labalik insan topluluklarma ulagabilme o6zelli-
gine sahip olsa da internet, biiyiikle degil, kii-
ciikle; herkesle degil bireyle ilgilidir. Internet,
bireylere dogrudan ulasan bir iletisim araci
oldugundan, hem nis pazarlamaya hem de
kiigiik oOlgekli isletmelerin kullanimina ¢ok
uygundur (Zyman ve Miller 2003: 135-136).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, internetin
ardindan ortaya c¢ikan ve ¢izgi-alti iletigim
uygulamalar1 arasina katilan bir bagka faaliyet
de mobil pazarlamadir. Mobile Marketing
Association, mobil pazarlamayi, capraz pazar-
lama iletisimi programi i¢inde, entegre iletigim
mesajlarin tiiketiciye ulastirmak ve tiiketiciyle
birebir iletisim kurmak amaciyla kullanilan
kablosuz medya seklinde tanimlamaktadir
(Liesse 2006: 4). Text mesajlar1 (SMS), goriin-
tiller, video mesajlar1 (MMS), zil sesleri, arka
fon goriintiilleri ve oyunlar mobil pazarlama
iletigimi uygulamalar1 arasinda yer almaktadir
(Dominick 2009: 72-73). Mobil pazarlama,
asirt kullanilmadigi siirece, isletmeye hedef
kitleyle daha yakin iligki kurma olanagini sag-
lamaktadir. Aslinda mobil pazarlamanin en
garpict Ozellikleri arasinda, interaktif bir ileti-
sim aract olmasi, bugiine kadar ulasilamayan
bir tiiketici kesimine ulagsmasi ve kolay organi-
ze edilebilir olmasi sayilmaktadir. Ancak 6zel-
likle SMS ve MMS mesajlarinin basarili olma-
sin1 saglamak i¢in mesajlarin miimkiin oldu-
gunca kisisellestirilmesi (Levinson ve Hanley
2005: 168) ve kullanim sirasinda tiiketicinin
ozel alanina saygi gosterilmesi kesinlikle ¢ok
onemlidir (Liesse 2006: 4). Zira daha simdiden
Amerikan tiiketicisinin {i¢te birinin mobil rek-
lamlarindan rahatsiz oldugu bilinmektedir
(Klaassen ve Cuneo 2007).

Sonug olarak mobil pazarlama gibi yeni bir
faaliyet alanmin dogusu, satis promosyonu gibi
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geleneksel uygulamalarin tekrar giindeme gel-
mesi, dogrudan postalama, satig yeri reklamlari
gibi faaliyetlerin de 6nem kazanmasiyla ¢izgi-
altr iletisim olduk¢a 6nemli ve zengin igerikli
bir iletisim yaklasimi haline gelmistir. Tiim
isletmeler igin ana bir strateji haline geldigini
sOylemek kesinlikle dogru olmasa da, kaynak
kisitlar1 olan kiiglik isletmeler ve ¢ok ozel bir
hedef pazara hitap eden nis isletmeler icin bu
yaklagimin ana iletisim yaklagimi olarak kulla-
nilmasi uygun diismekte ve isletmeye hedefle-
nen basariy1 getirmekte yeterli olmaktadir.
Ozellikle ¢ok 6zel bir grubu hedefleyen nis
isletmeler acisindan, etkili ve maliyet yoniin-
den de uygun olan ¢izgi-alt1 iletisim, bu tip
isletmelerin oncelikli faaliyet konusu olarak
goriilmektedir.

2. NiS PAZAR VE OZELLIKLERI

Cizgi-alt1 iletisim faaliyetlerinin ana iletigim
uygulamalart olarak kullanilmasmmn uygun
diistiigli nis pazar, pazar bolmesinin alt boliim-
lere ayrilmasi ile yaratilan daha dar alt pazar
bolmesine verilen isimdir. Nis Pazar, benzer-
likleri veya benzer ihtiyaclar1 olan kiigiik bir
pazar veya kiigiik bir misteri grubu olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig 2002: 63).
Benzer ihtiyaglara sahip bu grubun, pazarda
onlart diger tiiketicilerden farklilastiran bir
takim ayirt edilebilir ve 6zgiin tiiketici 6zellik-
leri bulunmaktadir (Duncan 2002: 24). Orne-
gin, yamag parasiitciiliigii veya dagcilik yapan
sporcularin bu sporlar igin 6zel olarak kullan-
diklar1 malzemeleri, giysileri, yaymnlar1 hatta
kullandiklari, kendilerine 6zgii bir terminoloji-
leri bile mevcuttur.

Tilim pazar yaklagimi, bagka bir deyisle kitlesel
pazar, bircok gedikten olusur. Tiim pazar yak-
lasiminda 6zel miisteri gruplar1 iyi hedef ali-
namadigindan, bu 0&zel miisteri gruplarinin
gereksinimlerini daha iyi karsilayacak gedik
doldurucular pazara girer. Her bir kiigiik grup
kaybedildiginde ise, tiim pazar kacinilmaz
olarak daralir (Kotler 2005: 103). Her endiistri
icerisinde kendi alaninda uzmanlagmig, pazar
niglerinde hizmet veren isletmeler mevcuttur.
Bu isletmeler, tiim pazarm genis alaninda faa-
liyet gostermek yerine, pazar bdliimlerini daha
da bolimlendirerek, pazar iginde pazar olarak
bilinen, ¢ok kiigiik pazar boliimlerini kendileri-
ne hedef pazar olarak segerler. Philip Kotler,
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nis pazar1 daha dar anlamda belirlenmis veya
¢ok oOzel bir dizi gereksinimleri olan kiigiik
miisteri gruplar1 olarak tanimlamaktadir (Kotler
2003a: 37). Ornegin, buzdolabr ile ilgili bir
pazar bolimiinii daha alt birkag konuma bol-
mek miimkiindiir. Evlerinde 6zel goriiniimlii -
metal renkli veya ¢ift kapili - bir buzdolabi
isteyen miisteriler bir pazar boliimiinii olustu-
rurken, bu grup i¢inde daha da 6zel bir istegi
olan bir miisteri grubu da yer alabilmektedir.
Boylece bu pazar boliimlemesi i¢inde kirmizi
veya mor renkli ama eski tip kolla agilan nos-
taljik ve pop-art buzdolabi isteyen tiiketicilerin
olusturdugu bir nis pazar; ¢ok modern, mini-
malist ve bir tasarimci tarafindan o6zel olarak
tasarlanmis buzdolabi isteyen tiiketicilerden de
bagka bir nig pazar olusabilmektedir.

Nis pazar yaklagimi, ozellikle isletmenin kay-
naklarmm smirlh oldugu durumlarda tercih
edilmektedir. Zira isletme, smirli olan kaynak-
larin1 tek bir hedefe odaklayarak bagari sansini
artirmakta (Jobber ve Fahy 2003:115) ve iire-
tim, dagitim ve tanitim konularinda uzmanlaga-
rak, yatirimlarinin geri doniisiimiinii oldukg¢a
iyi bir sekilde alabilmektedir (Kotler ve Armst-
rong 1987: 217-218). Ayrica nis pazarlar, ge-
nellikle kiiciik bir sektor olma egilimi goster-
diklerinden, pazar liderlerini ve pazarin takipgi-
lerini sektére gekmemekte ve sonugta rekabetin
daha az yasandigi pazarlar olarak kalabilmek-
tedirler (Groucutt 2005: 114).

Rekabetin hizmet veremedigi kiigiik bir tiiketici
kitlesine yonelik iiriin gelistirme ve pazarlama
yapmak nis isletmelerin bir 6zelligi olarak
goriilmektedir (Glirsoy 1999: 346). Russell ve
Lane (1993: 88) nis isletmeleri, pazar1 yandan
kusatip, rakipleri zayif olduklar1 noktadan
angaje eden isletmeler olarak tanimlamaktadir.
Aslinda Giirsoy’un konu ettigi ve Russel ile
Lane’nin belirttigi gibi nis isletmeler, tiim
pazarim i¢indeki rekabetin var olan zayif nokta-
sina giiglii bir sekilde parmak basmaktadirlar.
Bu 6zellik de, nis pazarlarm en can alic1 nokta-
larindan birini olusturmaktadir.

Nis pazar odakli isletmeler, tim pazarin ortak
olarak istedigi ve talep ettigi lirlin ve hizmetleri
sunmak yerine, az kisinin ¢ok fazla istek duy-
dugu {irlin veya hizmetlerin tiretimini gercek-
lestirmek anlayigindan yola ¢ikmaktadir (Dal-
gic 2006: 16). Kitlesel pazarlarda tim pazar

icin tek bir iiriin modeli hazirlanirken, ¢ok
genig bir tliketici grubunun, asgari diizeyde
tatmin olmasi amaglanmaktadir. Nis pazarda
ise az sayida insanin maksimum bir tatmine
ulasmasi hedeflenmektedir. Kiigiik bir grubun
yiiksek bir tatmine ulagmasi iginse {iriine veya
hizmete ek degerlerin konulmasi gerekmekte-
dir. Konulan ek degerler de isletmeye, genel
maliyetlerinin {izerine 6nemli bir kar pay1
koyma mesrulugunu vermektedir.

Nis Pazar, reel olarak kiigiik bir pazar olarak
tanimlanmaktaysa da, bazen bir nis pazar mil-
yonlarca bireyden olusabilmektedir. Ornegin
Tirkiye’de, engelli vatandasglarin sayismin 8
milyon kadar oldugu soylenmektedir. Su du-
rumda tiim engellileri ilgilendiren bir {iriin
aslinda nis pazar kapsami icine girmekte, ancak
oldukca kalabalik bir pazara denk gelmektedir.

Tim isletme kararlarinda oldugu gibi, nis bir
pazara hizmet verme karar1 da isletme agisin-
dan bazi riskler tasimaktadir. Isletmenin nis
pazarda karsilasacagi riskleri azaltmak adina
Kotler ii¢ yaklasimindan birinin benimsenme-
sini tavsiye etmektedir:

1. Ayni pazara birden fazla {iriin ve hizmet
satma: Isletme, hedefledigi pazara benzer
Ozellikleri olan birkag tiriinii birden satma
yoluna gidebilir. Ornegin alternatif olarak
goriilen ve tiim toplum tarafindan ¢ok talep
gormeyen diinya miizikleri konusunda uz-
manlagmis bir igletme, bu iriiniin yani sira
belgesel ve bagimsiz film gibi gise hasilati
nedeniyle gdsterime girmeyen cesitli film-
leri de satma yoluna gidebilir.

2. Niste gizli kalmig veya birbirine yakin
ogeleri aramak: Isletme, iirettigi nis iiriine
uygun farkli pazarlar1 bulma yoluna gide-
bilir. Ornegin, diyabet hastalarina sekersiz,
dolayisiyla diisiik kalorili iiriin iireten bir
isletme, yag faktorii lizerinde de caligarak
kilolu bireylere yonelik sekerleme ve ¢iko-
lata tretimine gegebilir. Boylece isletme,
hem uzmanligint hem de pazar birikimle-
rini kullanarak yeni bir nis hedefe satis
imkanni yaratabilir.

3. Yeni nigler aramak: Her nig risk barmdir-
digindan, igletme birden fazla nis pazarda
bulunarak riskini azaltabilir.
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Nis pazarlama yapan bir isletme, hedef kitlesi-
ne her durumda farklilagmus, tstiin nitelikli bir
irtin veya hizmet sunmak zorundadir (Kotler
2003b: 271-272, Dalgic 2006: 12). Bu iistiin
nitelik, hedef kitlenin algisinda birgok farkl
sekilde olusturulabilmektedir. Ornegin Ferrari
markas1 arabalarinda kusursuz bir performans,
Rolex markasi saatlerinde iistiin bir imaj, Mac
markas1 satis elemanlarinda uzmanlik, Vakko
Gelinlik ise istiin bir servis anlayis ile iistiin
bir nitelik sunma yoluna gitmistir. Isletmelerin
iistiin bir nitelik sunmalarmin diger bir yolu ise
¢ok diistik fiyatlar sunmaktir. (Doyle ve Stern
2006: 159, Kotler ve ark. 2001: 445) Armani,
Gucci, Dolce & Gabana gibi birgok markanin
¢ok diisiik fiyatlara satildig1 bir outlet pazar da
bir nis olusturabilmektedir. Ancak isletme, en
distik maliyetli tretici veya alict olmadigi
stirece bu yaklagimdan ka¢inmalidir.

Nis pazar veya pazarlar1 hedefleyen isletmeler
iistlin bir nitelik sunmanin yan1 sira, genellikle
iirtin, tiiketici, satig sonrasi hizmeti veya dagi-
tim gibi bir veya birka¢ konuda da uzmanlasma
yolunu se¢mektedir. Belirli bir 6zellige sahip
iirtinlerin satigin1 yapma (6rnegin araba kirala-
ma pazarinda sadece limuzin hizmetini soforii
ile birlikte verme) veya rekabetin sunmadigi
0zel bir hizmeti sunma (6rnegin bir terzinin eve
teslim hizmeti segenegi sunmasi), nis pazarlar-
da kullanilan uzmanlasma yontemleri icerisin-
de yer almaktadir (Giirsoy 1999: 346).

Nis pazart hedefleyen isletmelerin pazarlama
iletisimi yaklagimi da standart isletmelerden
farkli olmaktadir. Bu isletmeler, tiiketiciyi
tiirdes boliimlere ayirip medya bombardimani-
na tutmamakta; hedef pazarmi miimkiin oldugu
kadar yakindan taniyip, miisteri grubunun istek
ve ihtiyaglarini anlayarak, duyarli ve neredeyse
bireysellestirilmis bir pazarlama yaklagimi
benimsemektedirler. Bu durum da nig igletme-
leri, cizgi-alt1 iletisime yaklastirmaktadir. Or-
negin g¢izgi-altt iletisim oOzellikle az sayida
hedef kitle lizerinde etkili oldugundan ve nis
pazarlar dogas1 geregi genellikle az sayida
tiikketiciyi hedeflediginden; iki yaklagim ayni
gatt altina toplanabilmektedir. Cizgi-alt1 ileti-
sim faaliyetleri genelde kolay diizenlenebilen
bir yapiya sahip oldugundan ve nis isletmeler
de yine dogasi geregi az sayida personel barin-
dirdigindan bu uygulamalarin hayata gegiril-
mesi az bir personelle miimkiin olabilmektedir.
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3. NiS PAZAR ORNEGIi: ORGANIK GIDA
PAZARI

Nis pazarlara iyi bir 6rnek organik gida pazari-
dir. Organik gida, tiiketicisine, ¢evre ve insan
sagligini koruma konusunda bir garanti sun-
makta, iistiin bir {irlin 6zelligi gostermekte ve
pazarda simdilik bir gedik olarak duran 6zel bir
miisteri kitlesine hitap etmektedir. Az kisinin
istek duydugu bir iiriin pazari olan organik gida
pazar1 tiim bu 6zellikleri ile bir nis pazar olarak
goriilmektedir. Organik gida pazarmm anlasil-
mast i¢in ise, oncelikle organik tarimin tanim-
lanmas1 gerekmektedir.

Organik tarim; topragin ve tarimsal iriinlerin,
zararl hagere ve hastaliklarla dogal yontemler-
le miicadele etmesi yolu ile ekolojik sisteme
uyumlu olma esasina dayanan; topragi, insa-
noglunu kisaca diinyamizi korumak i¢in secilen
tarim yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu
yontem vitaminlerini kaybetmemis ve kimya-
sallardan armdirilmig gidalarin tretilmesini ve
tiiketilmesini  miimkiin ~ kilmaktadir ~(Sanje
2006: 30). Organik tarim, ekolojik sistemde
yanlis kullanim sonucu kaybolan dogal dengeyi
yeniden kurmaya yonelik, insana ve cevreye
dost tiretim sistemlerini igermektedir. Esas
itibariyle sentetik- kimyasal ilaclar ve giibrele-
rin  kullaniminin yasaklanmasinin  yaninda,
organik giibreleme, topragin muhafazasi, bitki-
lerin direncini arttirma, parazit ve predatorler-
den yararlanmay1 tesvik eden ve biitiin bu ola-
naklarin kapali bir sistemde olusturulmasimi
talep ederek iiretimde miktar artisini degil,
irlin kalitesinin yiikselmesini amaglayan bir
tiretim seklidir. Organik tarim aslinda, en basit
anlatimla, ylizyillar boyu atalarimizin kullan-
mis oldugu tarim yonteminin gelistirilmis hali-
dir.

Organik tarimin baslica o6zellikleri; planls,
sozlesmeli, her asamasi kayit altma alinmus,
tarladan tiiketiciye ulasincaya kadar kontrolli
ve sertifikali bir iiretim sistemi olmasidir.

Tarim ve K&y Isleri Bakanligi’nin yaymladig
“Organik Tarim Strateji Belgesi”ne gore,
Tiirkiye’de organik tarimim temel amaci,
diinyadaki genel egilime paralel olarak,
Tiirkiye’de c¢evresel boyut dikkate alinarak,
tarmm siirdiiriilebilir bir sektdr haline getirmek
amaciyla organik tarmm sektoriiniin rekabet
giiciinii ve etkinligini arttirmaktir. Yine ayni
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belge, organik tarimm, diger amaglarinin
tiiketici gilivenini saglamak, toprak kalitesini
arttirmak, sosyo-ekonomik alanda gelisme
saglamak ile ¢evre ve insan sagligini korumak
oldugunu belirtmektedir (T. C. Tarim ve Ko-
yisleri Bakanhg t.y).

Organik gida da organik tarim i¢in gegerli olan
tim bu amaglar1 gozetmekte ve ayrica yine
organik tarim gibi sadece iiretim asamasinda
degil depolama, isleme ve paketleme agamala-
rinda da denetlenmektedir (Ozkan 2006: 9).
Ancak organik gida, her ne kadar organik tari-
min gozettigi amaglar1 icermekteyse de, esas
onemi li¢ ana bashik altinda toplanmaktadir:
Beslenme, gida giivenligi ve gevre. Insanoglu
saglikli kalmak i¢in kaliteli ve dogru bir sekil-
de beslenmeli; bu mantik uyarinca da beslenme
degeri dogru olan gidalar1 tiiketme yoluna
gitmelidir. Ancak giiniimiizde sadece dogru
beslenmek saglikli olmak igin yeterli olmamak-
tadir. Zira dogru beslenmenin yani sira gida
giivenligi de 6nemsenmesi gereken hatta bazen
olduk¢a hayati anlam tagiyan bir bagka konu
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Radyasyonlu
gida tiiketimi sonucunda kansere yakalanan
insan sayisit hi¢ azimsanacak gibi degildir. Deli
dana veya kus gribi gibi bazi yeni hastaliklar da
gidadan insanogluna gegen 6liimciil hastaliklar
listesine eklendiginden, gida giivenligi, giini-
miizde belki de hi¢ olmadig1 kadar hayati bir
oneme sahip olmaktadir. Beslenme ve gida
giivenliginin yani sia, g¢evresel kaygilar da
dogrudan olmasa da dolayli olarak insan sagli-
gma etki etmekte ve giindemde sikca yer alan
sorunlar arasinda bulunmaktadir. Tklim degis-
likleri ve kiiresel 1smmanm giindemden nere-
deyse hi¢ diismedigi ve her tiirlii ¢6ziim yolu-
nun tartisildigl ¢evre sorunlari, bugiine kadar
neredeyse hep goz ardi edilmis olsa da, artik
goz ardi edilemeyecek kadar fark edilir bir
sorun olarak tartisilmaktadir. Organik gida,
tiim bu problemlerin karsisina bir ¢dziim alter-
natifi olarak ¢ikmakta ve giderek Gnemini artti-
ran bir pazar olarak varligim gelistirmektedir.

4. ORGANIK GIDA PAZARINDA
UYGULANAN CiZGIi-ALTI ILETIiSIM
FAALIYETLERI

Gida pazar igerisinde yer alan tiim friinler,
ozellikle de tarimsal iiriinler, kiigiik kalite fark-
liliklarinin disinda birbirlerinin neredeyse ayni-
st olarak pazarda yerini almaktadir. Bu aynilik

nedeniyle de tarimsal iiriinler arasinda farkli-
lastrma yapilmas: olduk¢a gii¢ bir uygulama
olarak goriilmektedir. Ancak bu aynilik {irtinle-
rin islendigi durumlarda degisebilmekte ve bu
degisiklikler sayesinde pazar giderek daha
rekabetci bir hal almaktadir (Rehber ve Cetin
1998: 181). Ornegin tarimsal bir gida iiriinii
olan siit, belirli 6zellikleriyle homojen bir iiriin
olarak kabul goriilmekteyse de, belli bir marka
adi altinda pazara siiriildiigii durumda, kalite
farkliliklar1 ve islenme ozellikleri nedenleriyle
veya sadece pazarlama iletisimi yatirimlar
sayesinde diger siitlerden ayrismaktadir.

Organik gida pazari, tim gida pazari icinde
iirlin bazinda farklilasmis oldugundan, bu reka-
betten siyrilmakta ve tiim pazar iginde yer
almamaktadir. Ancak bu durum, nis bir pazar
olan organik gida pazarmnda higbir rekabetin
var olmadig1 ya da pazarlama iletisimine ihti-
ya¢c duyulmadigi anlamma gelmemektedir.
Aslinda organik gida tiiketicisi, biling diizeyi
yiiksek ve duyarli bir tiiketici grubu olarak
tanimlandigindan, organik gida isletmelerinin
pazarlama iletisimi uygulamalarini ¢ok dikkatle
ele almalar1 gerekmektedir. En basitinden,
isletme, iletisimini yaparken, organik gidanin
degerlerine ters diisecek bir pazarlama iletisimi
caligmast yapmaktan kesinlikle kagmmalidir.
Ornegin yapilan ¢aligmalar, cevre duyarlilig:
yiiksek olan organik tiiketicilerinin, iiriin hak-
kinda bilgi almaya istekli olduklarini ama gele-
neksel reklamciliga ¢ok sicak bakmadiklarmi
ortaya koymaktadir (Chitra 2007: 176). Bu
durumsa, baz1 geleneksel iletisim uygulamala-
rmnin organik gida tiiketicisine uygun diigmedi-
ginin, kullanildig1 takdirde ise, faaliyetin titiz-
likle yapilmas1 gerektiginin ve kullanilan her
bir mecranimn da dikkatle segilmesi gerektiginin
bir goéstergesi olarak kabul edilmektedir.

Organik tarimcilik ve dolayisiyla organik gida,
sosyal adalet, kalite, gevrecilik ve gida giiven-
ligini temsil eden bir tiretim seklidir (Gennaro
2000: 157). Organik isletmeler de pazarlama
iletisim faaliyetlerini belirlerken, hem bu de-
gerleri temsil edecek, hem de kendi farkliligini
ortaya koyacak bir yaklagimi benimsemek
zorundadirlar. Aslinda organik gida isletmeleri
gibi kiigiik olgekli isletmeler acisindan, pazar-
lama iletisimi faaliyetleri pahali bir uygulama
olarak goriilebilmektedir. Ancak giiniimiiz
rekabet ortaminda, bu ¢aligmalar yapilmaksizin
da isletmenin tiiketicilerine ulagmasi; daha
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sonrasinda da sadakat gelistirebilmesi neredey-
se imkansiz gibi goziikmektedir (Hamm ve
Gronefeld 2004: 133-134).

Organik gida pazartyla ilgilenen bir tiiketicinin,
iletisim adina, bir isletmeden beklentisi asagi-
daki gibi sekillenmektedir:

% Uriin hakkinda detayh bilgi

% Uriinin ozellikleri ve kalitesi hakkinda
bilgi

% Uriiniin iiretim siiregleri hakkinda bilgi
% Uriiniin veya markanin ek degerleri
% Uriiniin fiyat1 ve bulunabilir olmasi

s Satis promosyonu verilmesi (Schmid ve
ark. 2004:125).

Organik gida ile ilgilenen tiiketicinin pazarla-
ma iletisiminden beklentileri yukarida belirtil-
digi gibi olugmaktayken, organik pazarda faali-
yet gosteren bir igletmenin, kisa donem pazar-
lama iletisimi amac1 da tipik olarak tiiketicinin
ilgisini ¢ekerek satiglarini artirmak, uzun do-
nemdeki amaci ise tiiketici sadakatini kazan-
mak seklinde olacaktir (Schmid ve ark. 2004:
123).

Tim bu bilgiler 1s181nda da, organik gida paza-
rinda yer alan bir isletmenin ¢izgi-alt1 iletigim
yaklagimin1 benimsemesi en akilc1 segenek
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Zira ¢izgi-alt1 ileti-
sim faaliyetleri, reel olarak klasik mecra uygu-
lamalarina oranla daha az maliyetli, yine gele-
neksel pazarlama iletisimi faaliyetlerine gore
uygulamasi daha basit ve kiigiik hedef kitlelere
ulasmakta daha etkili olmaktadir.

Cizgi-alt1 iletisim yaklagimini benimseyen bir
isletme, satis promosyonu, dogrudan postala-
ma, satig yeri reklamlar1 gibi tutundurma faali-
yetlerini uygulamaya koyacak; fuar, sergi gibi
alanlar1 mecra olarak kullanacak; brosiir, kata-
log, el ilanlar1 gibi basili malzemelerinin dagi-
timin1 yapacak ve internetten yararlanacaktir.
Cizgi-alt1 iletisim yaklagimini benimseyen bir
organik gida isletmesi de, amaglar1 geregi,
brosiir ve el ilanlarindan, satis yeri reklamla-
rindan (6zellikle ambalajlama), internet mecra-
sindan, fuar ve dogrudan postalama faaliyetle-
rinden mimkiin oldugunca yararlanmaya ¢ali-
sacaktir.
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Ozellikle Tiirkiye’deki organik gida tiiketicisi-
nin, hala ciddi bir bilgi a¢ig1 ve dolayisiyla
bilgi ihtiyact oldugu g6z oniinde bulundurul-
dugunda, internet mecrasi ve bilgi igeren bro-
stirlerin sik¢a kullanilmasi dogru bir uygulama
olacaktir. Ek olarak, hem tiiketicinin bu bilgi
ihtiyacim1 gidermek, hem de tiiketiciyle dogru,
stirekli ve gelecege yonelik bir iliski kurmak
icin dogrudan postalama faaliyetinin kullanimi
da olduk¢a onem teskil edecektir. Satig yeri
reklamlari, 6zellikle kaynak sikintist dolayisty-
la kitlesel reklam yapma olanagi bulamayan
igletmeler acisindan, onemli bir pazarlama
iletisimi araci olmakta ve bu reklamlar {irlinii
satig yerinde tim miisterilere goriiniir kilabil-
mektedir (Hamm ve Gronefeld 2004: 134).
Satis yeri reklami iginde yer alan ve ozellikle
organik pazar i¢inde dnemli bir yeri olan diger
bir faaliyet de ambalaj tasarmmdir. Satig yerin-
de reklam olarak kabul edilen ambalaj, tiiketi-
ciyle sessiz bir iletisime gegmekte, tiiketiciye
iirtin konusunda ¢ok énemli bir izlenim birak-
makta ve {riiniin fonksiyonlar1 hakkinda da
bilgi iletmektedir. Ozellikle organik gida igin
yapilan ambalaj, tiiketiciye diriiniin g¢evreci,
dogal ve giivenilir oldugu izlenimini yarata-
bilmektedir (Gennaro 2000: 157). Ancak kiigiik
isletmeler agisindan iyi bir iletigim firsat1 teskil
eden satis yeri reklamlari, kaynak ve pazarlama
deneyimi eksik olan Tiirkiye organik isletmele-
rince tam olarak degerlendirilememektedir.

Cizgi-alt1 iletigim igerisinde yer alan fuarlar
ise, isletmenin driinlerini tanitmasi, potansiyel
miigteri ve alicilarla igletmeyi bir araya getir-
mesi ve pazarin nabzini tutmasi agisindan,
ozellikle organik gida pazarinda, dikkate alin-
mast gereken bir baska faaliyet olarak goriil-
mektedir.

Tirkiye’de organik gida pazarinda faaliyet
gosteren isletmeler, cizgi-alt1 iletisim faaliyet-
lerinin isletmeye faydalarini fark etmekte ve bu
faaliyetlerden yararlanmakla beraber bu yakla-
sim1 gercek potansiyeliyle kullanamamaktadir-
lar. Bunun nedeni ise, Tiirkiye’nin organik gida
pazarinin yeni gelistigi bir pazar olmasidir. Bu
caligma, pazarlama iletisimine bir katki yap-
manin yani sira, yeni gelismekte olan organik
gida pazari literatiiriine de bir ¢alisma kazan-
dirmay1 hedeflemektedir.
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5. ORGANIK GIDA iISLETMELERI
UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI:

Calismanin aragtirma boliimiinde, organik gida
isletmelerinin, ¢izgi-alt1 iletisimden ne derece
yararlandiklar1 ve ¢izgi-alt1 iletisimin hangi
faaliyetlerini kullandiklarini incelenmektedir.
Calismada, yalnizca organik gida pazari ince-
lenmekteyse de, bu calismanin kiiciik 6lcekli
nis igletmelerin kullandiklar1 ¢izgi-alt1 iletigim
faaliyetlerinin anlagilmasma da bir katki yap-
mas1 diiginiilmektedir.

5.1 Arastirma Yontemi:

Aragtirmada betimleyici arastirma kullanilmak-
tadir. Aragtirma igerisinde organik gida paza-
rinda kullanilabilecek ¢izgi-alt1 iletisim faali-
yetleri tanimlanmakta ve bu tanimlar 1518inda,
organik gida isletmelerinin hangi ¢izgi-alt1
iletisim faaliyetlerini kullandiklarmin tespit
edilmesi hedeflenmektedir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket uygulamasindan
yararlanilmaktadir.

Anket formu temelde iki ana boliimden olus-
maktadir. 11ki, isletmenin organik gida pazarmn-
da ne zamandir ve ne sekilde hizmet verdigi ile
ilgili demografik bilgileri, ikinci bdlim ise,
isletmenin organik gidada kullandig1 ¢izgi-alti
iletisim uygulamalar1 ile ilgili dlgekleri iger-
mektedir.

Cizgi alt1 iletisim uygulamalarinin kullanma
sikligint belirlemek amaciyla 7 ifade kullanil-
mis, her bir ifadede uygulamaya ait 6rnekler
verilmistir. Bu ifadelere verilen cevaplar da 5°1i
Likert 6lgegine gore diizenlenmis ve degerlen-
dirmeler ¢ok sik segenegine 5, hi¢ segenegine 1
puan verilerek gergeklestirilmistir. S6z konusu
olgek icin Cronbach Alpha degerleri hesaplan-
mis ve Olgegin i¢ tutarliliga sahip oldugu
(0>0,60) ortaya konulmustur.

Bu arastirmanin ana kiitlesini “Organik tarim
isletmeleri ve igletme triinleri” bagligr altinda
Tarim ve Koy isleri Bakanligi’nin kayitlari
altina girmis isletmeler olusturmaktadir. (T. C.
Tarim ve Koyisleri Bakanligi t.y) Genellikle
ana kiitle sayica kalabalik birimlerden olustu-
gundan, 6rnekleme galismasi i¢in ¢esitli teknik-
ler ve veri analizleri kullanilmaktadir (Hague
ve ark. 2004: 82). Ancak bu calismada ana

kiitle daginik olmadigindan, arastirmaya konu
olan isletme sayist 231 gibi ¢ok kalabalik bir
sayt olmadigindan ve isletmeler homojenlik
gosterdiginden, 6rneklemenin belirlenmesi i¢in
istatistiksel bir yol kullanilmamis onun yerine
kiime orneklemesi kullanmilmistir. Uygulama
asamasinda, bu yontem uyarinca, Tarim ve
Koy igleri Bakanligi’ndan organik tarim islet-
mesi olarak kayit altina almmuis igletmeler sehir
bazinda ayr1 ayr1 alt boliimlere ayrilmis ve bu
alt boliimler icinden Istanbul ve Izmir’de faali-
yet gosteren isletmeler aragtirmanin érneklemi
olarak segilmistir.

Sonug olarak arastirmanm 6rneklemini toplam
94 isletme olusturmustur. Izmir ve istanbul’da
yer alan 94 isletmeden 73 isletme anket calis-
masini cevaplamistir (geri doniis orant % 78).
Geriye kalan isletmelerden 14 isletmeye higbir
kanaldan ulasilamamis, 7 isletme ise ankete
katilmamustir.

5.2 Arastirmanin Bulgulari:

Aragtirmaya katilan isletmelerin faaliyet siirele-
rine gore dagilimlart incelendiginde (Tablo 1),
isletmelerin yarisindan fazlasinin (% 52,0) 5
yildan az siiredir faaliyet gosterdigi gortilmek-
tedir. Isletmelerin % 28,8’ 5 ile 9 yil arasi; %
19,2si ise 10 yil ve iizeri faaliyet gostermekte-
dir. Boylece arastirma ornekleminde yer alan
organik gida isletmelerinin faaliyet siiresi orta-
lama 5,4 yil (SS=4,3) olarak hesaplanmustir.

Tablo 1. Tiirkiye’deki Organik Gida Isletme-
lerinin Faaliyet Siirelerine Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
5 yildan az 38 52,0
5 -9yl arasi 21 28,8
10 y1l ve iizeri 14 19,2
Toplam 73 100,0

Aragtirmaya katilan isletmelerin c¢alisan sayila-
rina gore dagilimlar incelendiginde de (Tablo
2), igletmelerin yarisindan fazlasmm (% 52,1)
10 kisiden daha az c¢alisana sahip oldugu go-
riillmektedir. Isletmeler igerisinde 10 ile 49 kisi
arasinda g¢alisana sahip olanlarin oran1 % 28,8;
50 kisi ve daha fazla caligana sahip isletmelerin
orani ise % 19,2’dir.
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Tablo 2. Tiirkiye’deki Organik Gida Isletme-
lerinin Calisan Sayilarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
5 kisiden az 20 27,4
5 — 9 kisi 18 24,7
10 — 49 kisi 21 28,8
50 kisi ve iizeri 14 19,2
Toplam 73 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin, organik gida-
nin hangi faaliyetlerinde sertifika sahibi oldugu
incelendiginde (Tablo 3), isletmelerin yarisin-
dan fazlasmmn tarimsal iretim (% 61,6) ve
pazarlama (% 53,4) konularinda sertifika sahibi
oldugu goriilmekte ve bu iki faaliyet konusunu
% 45,2 ile iriin isleme faaliyeti izlemektedir.
fhracat (% 31,5) ve dogal toplama (% 26,0)
faaliyetlerinin ise organik gida igletmeleri ara-
sinda en az sahip olunan sertifika faaliyetleri
arasinda oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Tiirkiye’deki Organik Gida Isletme-
lerinin Sahip Oldugu Sertifika Faaliyetleri

Frekans Yiizde
Tarimsal iiretim 45 61,6
Dogal toplama 19 26,0
Uriin isleme 33 452
Pazarlama 39 53,4
Ihracat 23 31,5

Arastirmaya katilan organik gida isletmeleri-
nin, organik iriinlerini hangi pazarlarda satiga

sunduklar1 incelendiginde (Tablo 4), bu islet-
melerin yarisindan fazlasmm (% 60,3) {rtinle-
rini sadece yurti¢ci pazarda satiga sunduklari
goriilmektedir. Isletmelerin yalnizca % 28,8’
irtinlerini hem yurti¢i hem de yurtdis1 pazar-
larda satisa ¢ikarirken, % 11,01 ise satig faali-
yetlerini sadece yurtdisi pazarlarinda gercekles-
tirmektedir.

Tablo 4. Tiirkiye’de Organik Gida Isletmeleri-
nin Faaliyet Gosterdikleri Pazarlar

Frekans Yiizde
Sadece yurtiginde 44 60,3
Sadece yurtdisinda 8 11,0
Hem yurti¢ginde hem 21 28,8
yurtdisinda
Toplam 73 100,0
Aragtirmaya katilan isletmelerin, ¢izgi-alti

iletisim faaliyetlerini ne derece kullandiklari
incelendiginde (Tablo 5), isletmelerin gok sik
olmamakla beraber bu tip faaliyetlerden yarar-
landiklar1 anlasilmaktadir. Cizgi alti iletigimi
faaliyetleri tek tek incelendiginde ise, zaman
zaman satis promosyonu yapmak, isletmenin
var olan olanaklarmi iletisim amagli kullanmak
ve satis noktalarinda reklam yapmak haric,
diger tiim uygulamalarin isletmelerin yarisin-
dan fazlasi ya da yariya yakini tarafindan ¢ok
sik ya da sik olarak kullanildig goriilmektedir.

Tablo 5. Tiirkiye’de Organik Gida isletmelerin Uyguladiklari iletisim Faaliyetleri

Cok sik Sik Bazen Nadiren Hig o* SS

F % F % F % F % F %
Miisterileriyle posta 24 36,4 15 | 22,7 9 13,6 9 13,6 9 13,6 3,55 1,45
veya e-mail yoluyla
iletisime gegmek
Cesitli ortamlarda el 15 23,1 13 | 20,0 12 18,5 13 20,0 12 18,5 3,09 1,44
ilanlar1 ve brogiir
kullanmak
Sektorel fuarlara 21 32,8 16 | 25,0 12 18,8 8 12,5 7 10,9 3,56 1,36
katilmak
Tanitim ve reklam 20 31,3 17 | 26,6 12 18,8 4 6,3 11 17,2 3,48 1,44
araci olarak internet-
ten yararlanmak
Isletmenin varolan 17 27,0 6 9,5 6 9,5 10 15,9 24 38,1 2,71 1,68
olanaklarini iletigim
amagl kullanma
Zaman zaman satisg 6 9,2 11 16,9 12 18,5 19 29,2 17 26,2 2,54 1,30
promosyonu yapmak
Satis noktalarinda 8 12,7 13 | 20,6 8 12,7 5 7,9 29 46,0 2,46 1,54
reklam yapmak
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Isletmelerin cizgi alt1 pazarlama iletisimi stra-
tejisini kullanma sikliklarmin ¢esitli 6zellikle-
rine gore farkliliklar1 iki kategorili degisken-
lerde t testi (t) ile, ikiden fazla kategoriye sahip
degiskenlerde ise tek yonlii ANOVA analizi

(F) ile incelendiginde (Tablo 6), isletmelerin bu
pazarlama iletigimi stratejisini kullanma siklik-
larinin herhangi bir 6zelliklerine gore anlamli
bir farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 6. Cizgi Alt1 Pazarlama iletisimi Stratejisini Kullanma Sikligmin Isletmelerin Cesitli Ozel-

liklerine Gore Farkliliklar:

(6] SS t/F p
Faaliyet Siiresi 5 yildan az 3,12 1,13
5 —9 yil arast 3,18 1,00 0,37 0,69
10 y1l ve tizeri 2,87 0,77
Calisan Sayist 5 kisiden az 2,84 1,03
5 -9 kisi 3,11 1,25 0,65 0,59
10 — 49 kisi 3,16 0,96
50 kisi ve iizeri 3,33 0,84
Faaliyet Gosterilen | Sadece yurtigcinde 3,03 1,08
Pazar Sadece yurtdisinda 2,71 0,95 1,38 0,25
Hem yurti¢ginde hem yurtdisinda 3,38 0,92
Faaliyetler Tarimsal tiretim Var 2,93 0,97
Yok 3,37 1,09 -1,78 0,09
Dogal toplama Var 2,93 0,70
Yok 3,15 1,12 0,76 0,45
Uriin isleme Var 3,07 3,24
Yok 3,11 1,08 -0,13 0,89
Pazarlama Var 2,97 1,09
Yok 3,24 0,94 -1,13 0,26
Thracat Var 3,10 0,94
Yok 3,09 1,07 0,05 0,96
SONUC sonucuna varilmaktadir. Bu sonug ise ¢izgi-alti

Tiirkiye’deki organik gida pazarmm yeni ge-
lismekte oldugu sektorde faaliyet gdsteren
isletmelerin yarisindan fazlasinin (% 52,0) 5
yildan az bir siiredir faaliyet gdstermesinden de
acitkca anlagilmaktadir. Ayrica yine sektorde
faaliyet gosteren igletmelerin yarisindan fazla-
smin (% 52,1), calisan sayilarinin 10 kisiden
daha az olmasi pazarm agirlikli olarak kiiciik
girigimciler tarafindan olusturuldugunun bir
gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Sektorde yer alan isletmelerin sertifika konular1
incelendiginde, yarisindan fazlasmin tarimsal
iretim (% 61,6) ve pazarlama (% 53,4) konula-
rinda faaliyet gostermeyi tercih ettikleri ortaya
¢ikmakta, bu sonugsa sektoriin pazarlama ko-
nusunda bilgiye ihtiyaci oldugu varsayimini
dogrulamaktadir.

Her ne kadar reel olarak organik gida isletmele-
ri ¢izgi alti pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
hepsinden ¢ok sik yararlandiklarini belirtmese-
ler de, bu tip faaliyetlerden yararlandiklari

iletisim faaliyetlerinin her tip isletme i¢in hem
kaynak, hem de maliyet agisindan uygulanabi-
lir oldugu varsayimini dogrulamaktadir.

Isletmelerin yarisindan fazlasinin, ¢izgi alti
iletisim uygulamalarindan satis promosyonu
yapmak, isletmenin var olan olanaklarini ileti-
sim amagh kullanmak ve satis yerinde reklam
yapmak hari¢ diger tiim uygulamalar1 ¢ok sik
ya da sik olarak kullandiklar1 ortaya ¢ikmakta-
dir. Satig yeri reklamlarinin, Tirkiye organik
pazarinda heniiz ¢ok fazla kullanilmadig1 dii-
stincesi de boylece dogrulanmaktadir.

Cizgi-alt1 iletisim faaliyetlerini kullanmak ile,
isletmelerin gesitli 6zellikleri arasinda anlamli
bir iligki ortaya ¢ikmamaktadir. Bu durumun
pazarin yeni gelismekte olan bir pazar olma-
sindan kaynaklanip kaynaklanmadigi bilinme-
mekte ve durumun yine ancak pazarmn geligsme-
sinden sonra yapilacak bir aragtirma ile acikliga
kavugabilecegi  diisiiniilmektedir.  Cizgi-altt
iletisim faaliyetlerinin, bahsi gegen isletmeler-
ce uygulanmalart sonucunda elde edilen ger-
¢eklesen geri doniisiime dair anlamli bir arag-
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tirmanin yapilmasi ise, yine sektoriin ¢ok de-
neyimsiz olmasindan ve bu siireci dogru bir
sekilde tespit edecek bir birime sahip olunma-
masindan dolayi, henliz pek miimkiin olma-
maktadir.

Sonug olarak, ¢izgi-alt1 iletisim faaliyetlerinin
nis bir pazarda kullanilmasinin uygun oldugu-
nu savunan bu ¢alisma, amacina belli bir 6l¢ii-
de ulagsmaktadir.
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	Bu çalışma, rekabetin artması ve klasik mecralarla iletişim yapma maliyetlerinin yükselmesi sonucunda giderek önem kazanmaya başlayan çizgi-altı iletişim yaklaşımını ele almaktadır. Ancak çalışma, çizgi-altı iletişim yaklaşımını her büyüklükteki işletmeler açısından ele almak yerine, sadece niş işletmeler açısından incelemektedir. Tüketici taleplerinin giderek neredeyse bireyselleşmesi sonucu önemsenmeye başlanan niş işletmelerin yapısıyla, çizgi-altı iletişim mantığı birbirlerine çok uygun düşmektedir. Özellikle çizgi-altı iletişim, iki önemli özelliği ile niş işletmeler açısından oldukça uygulanabilir bir yaklaşım olarak ortaya çıkmaktadır. Bu özelliklerden ilki çizgi-altı iletişimin genelde az sayıda tüketicinin var olduğu pazarda tercih edilmesi; ikincisi ise bu faaliyetlerin maliyetlerinin klasik iletişim faaliyetlerine oranla daha makul olmasıdır. Çalışmanın uygulama bölümü için seçilen niş pazar, organik gıda pazarıdır. Organik gıda pazarı, çevre kirliliği ve gıda güvenliği gibi güncel dünya sorunlarına bir alternatif sunması dolayısıyla, bu çalışmanın alanı olarak tercih edilmektedir. Araştırma bölümünde tüm başlıklar bir çatı altında toplanarak incelenmekte ve sonucunda Türkiye organik gıda pazarında yer alan niş işletmelerin, çizgi-altı iletişim yaklaşımından ne derece yararlandıkları ile çizgi-altı iletişim yaklaşımının hangi faaliyetlerini kullandıkları çözümlenmektedir.
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	GİRİŞ
	Günümüzde giderek daha da karmaşıklaşan, bilindik sınırların ortadan kalktığı ve zaman zaman kaosu anımsatan bir pazar ortamı görülmektedir. Eski anlayışların eskisi kadar başarı getirmediği ve uygulama anlayışlarının değişmeye başladığı bu dönemde, işletmelerin her alanda yeni arayışlara yöneldiğine tanık olunmaktadır (Moore 1997: 1). Pazarlama dünyasında da yaşanan bu yenilik arayışlarından biri çizgi-altı iletişim uygulamalarının gündeme gelmesi, bir diğeri ise niş işletmelerin tüm işletmeler nezdinde önem kazanmasıyla sonuçlanmaktadır.
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