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Markalar i¢in bilgi toplama ve uygulama araglarinin ¢esitlenmesi ve uluslararasi pazarda yasanan teknoloji
odakli degisimler, tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yeni bir taktiksel koordinasyon planlamasi yapilmasi ve
pazarlama iletisimi 6gelerinin tiimiiniin bir biitiin halinde tek seslilik yaratmak i¢in kullanilmasi1 gerekliligini
ortaya ¢ikarmustir. Bu aragtirmanin amaci, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI) kavraminin gegmiste ve
giiniimiizde reklam sektoriiniin degerlendirmeleri ekseninde nasil tanimlandigint ve karar mimarisinin nasil
sekillendigini betimlemektir. BPI’nin tanimlanmasi, kampanyalarda kontroliin reklamveren ya da ajans tarafinda
m1 olmast gerektigi, BPI kampanyasi uygulamalari ve alana iliskin gelecek dngoriilerine dair ¢ok sayida soruya
yanit aramaktadir. Calisma, betimsel arasgtirma modelindedir. Kartopu ornekleme metodu ile reklam sektorii
yoneticileri ve ajans c¢aliganlart {izerinde gerceklestirilen anketin uygulamasi ise, Google Forms {izerinden
gerceklesmistir. Anket bulgulari, BPI uygulamalari, tanimlar1 ve kontrol siirecinin reklam ajanslari ¢alisanlart
tarafindan nasil uygulandigmi ortaya koyar niteliktedir. Sonuglar, arasgtirmaya katilan ¢ogunlugu yaratici
yonetmen ya da ajans yéneticisi olan katilimcilarin galhistiklari ajanslarin BPI’nin reklam ve halkla iliskilerin
taktiksel koordinasyonunu saglar nitelikte oldugu yoniinde degerlendirildigini ve tiim iletigim disiplerinin ve en
bagsta halkla iliskiler olmak tizere reklam ile isbirligi halinde olmas1 gerektigini diisiindiiklerine isaret etmektedir.
Diger onemli arastirma bulgusu da, reklam sektorii profesyonellerinin kontroliin ana reklam ajansinda olmasi

gerektigi yoniindeki goriislerin oraninin oldukga yiiksek olmasidir (%29).

Assoc. Prof. Dr., Uskiidar University, Faculty of Communication, Department of Advertising, Istanbul, Turkey
ORCID: 0000-0002-3173-9196

Sorumlu yazar/Corresponding author:
Ozgiil Dagli, Uskiidar Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye
E-posta/E-mail: ozgul.dagli@uskudar.edu.tr

Gelis tarihi/Received: 22.03.2021

Revizyon talebi/Revision Requested: 14.04.2021

Son revizyon teslimi/Last revision received: 22.11.2021
Kabul tarihi/Accepted: 08.10.2021

Atif/Citation: Dagli, O. (2021). Reklamcilikta biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeri ve dnemi: Reklam sektdriiniin alg1 ve
degerlendirmeleri. Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 61. Advanced online publication.

DOI: 10.26650/CONNECTIST2021-900208


about:blank

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam arastirmalari, reklam sektdriiniin BPI

tanimlamalari, reklam sektériinde BPT uygulamalari, BPI ve reklam iliskisi
ABSTRACT

The diversification of information gathering and application tools for brands and technology-oriented
changes in the international market have necessitated renewed tactical coordination planning of all marketing
communication activities and the integration of all marketing communication elements as a whole to establish
integrity of messaging. The purpose of this research is to describe changes in the definition of the concept of
Integrated Marketing Communication (IMC) in evaluations of the advertising industry and how the decision
architecture has been shaped over time. This research examines whether the definition and control of advertising
campaigns should be the responsibility of the advertiser or the agency; it also evaluates the applications of the
concept and future projections in the field of marketing communication. The study presents a descriptive
research model employing a questionnaire conducted with managers and agency employees in the advertising
sector using the snowball sampling method through the application of Google Forms. The findings reveal how
IMC practices, definitions, and control processes are implemented by advertising agency employees. The results
indicate that the participants, most of whom are creative directors or agency managers, consider IMC to be the
tactical coordination of advertising and public relations, assuming that all communication disciplines,
particularly public relations, should be in cooperation with advertising. Another notable research finding is the
high (29%) rate of advertising industry professionals’ agreement that IMC control should be the responsibility of

the main advertising agency.

Keywords: Integrated marketing communications, advertising research, definitions of IMC in the advertising

industry, IMC applications in advertising industry, relationship between IMC and advertising
EXTENDED ABSTRACT

Integrated Marketing Communication (IMC) is a subject referred to with various terminology, bearing names
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such as “new advertising,” “orchestration,” “360 advertising,” “total branding,” “whole egg,” “seamless
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communication,” “one spirit,” “one voice,” “relationship marketing,” “synergy,” and “coordination” (Kliatchko,
2005, p.7). Considering the definitions related to IMC in the literature, some authors have agreed that it is a
multidimensional construct. This study aims to explore the decision architecture of the IMC concept from the
advertising industry perspective. The purpose of this research is to examine the IMC concept in general and to
investigate and compare the differing perceptions between 2007 and 2021. In addition to these considerations,
the study also endeavors to identify the opinions of advertising industry professionals regarding the applications

and planning processes of IMC.

Related to the main purpose of this study, the questions listed below constituted the objectives of this
exploratory study:

*  How is the concept of IMC defined by advertising sector professionals?
* Do advertising agencies provide IMC services to brands that demand it?

*  Who do advertising industry professionals consider to be in control of strategy, tactics, coordination,

and evaluation processes at IMC stages?



*  How is the role of different communication disciplines evaluated by advertising sector professionals in

IMC practices?
*  What are the advertising industry predictions and evaluations regarding the future of IMC?

The IMC approach applies customer-centered, rather than sales-centered, communication strategies. The
communication phenomenon is at the heart of the approach to realizing interaction with consumers in two ways.
IMC represents both a process and a concept. It is a process as it requires an approach that will reflect positively
on long-term corporate identity and brand image and communication use in a managerial sense. Applications of
IMC are considered a necessity for today’s advertising and this study is necessary for providing insights to
researchers and advertising industry professionals studying the concept of IMC. The empirical results of the
research lead to the conclusion that the use of broader marketing and promotion tools to communicate effectively
with the target audience and to create a strong image in the target market is crucial for advertising and other

marketing communication mix elements.

This study presents exploratory research that was conducted via a survey to investigate the perceptions of
advertising agency professionals regarding the concept of IMC. The questionnaire poses 16 questions to measure
the opinions and perceptions with the advertising industry regarding the concept of IMC. The permission was
received from the owner and developer of the questionnaire via email and ethical committee approval was
granted by the Uskiidar University Ethical Committee. The study participants are advertising industry
professionals. A snowball sampling technique was employed. The president of the Advertising Creators
Association (RYD) and other agency managers and sector professionals who volunteered to support and
participate in the survey were contacted, and asked advertising agency employees to voluntarily respond to the
questionnaire. A Google Forms program was used to gather data, and 79 questionnaires were answered by the

respondents. The data gathered from the survey was analyzed using the SPSS 18 program.

The research findings reveal that the contributions of advertising and public relations and other
communication disciplines to the IMC program are valued by advertising sector professionals, but they believe
that advertising agencies should primarily control the IMC campaign process. Tracing the definition of IMC was
another purpose of the research that formed the basis of this study. Another noteworthy result obtained is the
inclusion of the benefit of the brand and the need for integration and synergy in the definition of IMC.

GIRIS

Pazarlama iletigimi esas olarak insan davraniglar1 ve iletisim alani ile iligkili oldugundan, algilama, 6grenme,
motivasyon, teknolojik gelismelere adaptasyon ve pazara sunulan {iriinlerin tiikketici tarafindan benimsenmesi
gibi konularda tiim iletisim disiplinlerinin bir arada diisliniilmesi ve giiniimiiz pazar ortamlarinda tiiketiciye
“biitiinlesik” deneyim sunma gerekliligi gibi konularin énem kazandigi bir gergektir. Pazarlama ve iletisim
alaninda bahsedilen bu biitiinlesme de alan yazina “pazarlama iletisimi” ve “biitiinlesik pazarlama iletisimi” gibi
kavramlarin eklenmesine neden olmustur (Ebren, 2006, p. 21).

“Orkestrasyon”, “tek seslilik” ve “360 derece reklam kampanyas1” gibi farkli kavramlarla isimlendirilen
Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi (BPI) kavrami aslinda tek bir amaca hizmet eder o da efektif bir pazarlama

iletisimi karmasinin “prosumer” yani bagka bir deyisle yeni tiiketicinin beklentilerini karsilamasidir (Nowak &



Phelps, 1994, p. 51; Brown, 1997, pp. 70-81). BPI, ticari pazarlama odakli bir yaklasimdir ve bir isletmenin tiim
farkli kurumsal iletisim ve pazarlama uygulamalarini, stratejilerini ve taktiklerini tutarli bir sekilde ve bir biitiin

olarak holistik bir yaklasimla gerceklestirmelerini gerektirir (Gordon-Isasi, Narvaiza, & Giabaja, 2021, p. 58).

Holistik bir pazarlama iletisimi planlamasi, hem reklamverenin hem de iletisim ajanslarmin yararina
goziikmektedir. Bu isleyis siirecinde, reklam ajanslari basta olmak iizere birgok farkli iletisim ajansi kendi
iizerine diisen rolii basar1 ile yerine getirir. Yeni nesil pazarlama stratejisi olan 360 derece pazarlama iletisimi,
her tiirlii reklamcilik enstriimanini kullanirken BPI yalnizca reklami degil aymi zamanda pazarlama iletisimi
karmasinin tiim 6gelerini de siirecin icerisine dahil eder. Reklamveren ile ilgilenen biitiin reklam ajansi
departmanlarim satig odakli bir modelle planlamak ve sonrasinda az dnce bahsedilen reklam girdilerini dogru
ciktilara doniistiirebilen uzun donemli bir kampanya planlamak birincil ve en Onemli amacgtir. Ancak
unutulmamalidir ki, anilan tiim bu kararlar teknolojik ve ¢evresel kosullarin da ekseninde planlanmalidirlar.
Pazarlama iletisimi anlayisindaki bu teknoloji merkezli degisim, yeni araglar ve yeni 6lgiimleme teknikleri ve
uygulamalar ortaya ¢cikmasina sebep olmustur. Bu uygulamalarin basinda yer alan BPI ile iiriiniin iiretim oncesi
asamalarindan baglayip tiiketiciye ulastirildiktan sonraki hizmet agamalart dahil her bir islem siirecinde
mesajlarin birbiriyle iligkili ve tutarli olarak gonderilmesi ve boylece birbiriyle iligkili mesajlarin toplaminin
tilketici tarafindan biitiin olarak algilanmasini saglamasi ve sinerjik bir iletisim ortami yaratmasi beklenmektedir

(Goktas & Parilti, 2016, p. 925).

BPI, potansiyel ve var olan tiiketicilere yonelik farkli ikna edici igerikler gelistirip yiiriitiirken, kampanya
girdilerinin sonucunu en verimli bir bigimde ¢iktiya doniistirmesi ve bu ¢iktinin da miimkiinde olumlu marka
imaj1 olmasi beklenmektedir. Bu sonuca ulasabilmek i¢in tiim marka kaynaklar1 ya da reklamverenlerin ilgili
cevrelerinin géz Oniine alinmasi ve aragtirmalar ile beklentilerinin analiz edilmesi gerekmektedir. Baska bir
deyisle, biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiiketici ve diger ilgili cevrelere giden tiim mesajlar1 ve iletigim
kaynaklarini analiz etmeyi, bu analizleri dogru degerlendirmeyi gerektirmektedir (Kitchen & Wheeler, 1997, p.

243).

BPI ayn1 zamanda, hedef kitlenin iggérii (insight) analizini kolaylastiran, hedef kitleden elde edilen yasam
tarzi ve degerler verilerine duyarli, paydaslarin marka hakkindaki algilarini, geleneksel ve dijital kanallarin
roliinii anlamay1 saglayan ve marka ve paydas iletisiminin sonuglarint markaya yansitarak marka degerinin
olumlu etkilenmesini saglayan etkilesimli bir siirectir. BPI, rekabet iistiinliigii yakalamak igin markalarin
yonetsel siireclerinin insasinda ve marka denkliginin saglanmasima katki saglayan bir gorev iistlenir. BPI tiim
temas noktalarinda ve potansiyel dagitim kanallarinda markanin dogrudan ya da dolayli olarak satin alma
stirecini etkileyen ve bu kararlarin planlanmasini ve ise kosulmasini temsil eder (Luxton, Reid, & Movando,

2015, pp. 37-38).

BPI gereksinimi de bu soz edilen gerekgelerden kaynakli olarak kendisini cagm beklentileri gergevesinde
revize etmektedir. Bu ¢alismada, BPI kavraminin gegmisten giiniimiize tanimlamalarina, uygulama ve reklam
sektorii Ozelindeki algilamalarina iligkin verilerin betimlenmesi amacglanmaktadir. Calisma, reklam ajansi

yaratici ekiplerinin ve yoneticilerinin kavrama yonelik yaklagimlarin1 ve uygulamalarimi betimledigi i¢in diger



pazarlama iletisimi alani calisanlar1 ve alanda gergeklestirilecek diger akademik caligmalara da sektoriin

dinamikleri ve BPI karar mimarisini sorgulama agisindan dnem tagrmaktadir.
Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tanim ve Reklamciliktaki Yeri

“BPI, reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iligkiler gibi gesitli iletisim disiplinlerinin
stratejik roliinii degerlendiren ve bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere
kapsamli bir sekilde birlestirerek deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi kavramidir” (as cited in
Oyman & Inam, 2007, p. 54). Bu tanimi takip eden siireglerde, reklam sektdriinde benimsenen 360 derece
iletisim mantig1 ile sekillenen BPI kampanyalari, dijital reklamlar ve medya plan1 da dahil iletisim ve
Olctimlemeye dair pek ¢ok unsuru igerisinde barindirmaktadir. Bu stratejilerde ¢evrimici ya da g¢evrimdist
kanallarin her biri uyum igerisinde bir arada kullanilir. Cok yonlii iletisim teknikleri ile sekillenen bu yeni nesil
pazarlama stratejisi, reklam kampanyalarinin dijital mecralarda devamliligini saglar ve tutarlilik ve giivenilirlik
olarak markaya geri doniis saglar. Geri doniisler ise, genelde tiiketici temas noktalarinda kurulan fiziksel ya da
duygusal baglantilar seklinde gergeklesir. Tiiketici ile kurulan duygusal bagin temelindeki tetikleyiciler
pazarlama iletisimi karmasit 6gelerinden olan reklamecilik, satis gelistirme, halkla iligkiler ve dijital iletisim
ortamlar1 da dahil tiim diger 6gelerin tek bir potada eritilip birbirleriyle etkilesim igerisinde kullanilmasidir

(Bozkurt, 2003; Yilmaz, 2006).

BPI gelisim nedenlerinin baginda yer alan “Bilgi Cag1”, Kiiresellesme ve Ar-Ge’ye iliskin yenilikler ile
birlikte rakip markalarin birbiriyle kiyasiya yaristigi bir pazar ortami hazirlamistir. Reklam ajansi ve diger
iletisim ajanslarinda yer alan miisteriler, rekabet¢i sunumlarin daha fazla farkina varmaya ve fiyata ve yenilik¢i
yaklasimlara daha fazla duyarli hale gelmislerdir ve pazarlamanin klasik anlayisla isledigi donemlere oranla
farklilasma ve sinerji gibi kavramlar markalarin reklam kampanyalarinda uzun donemli etkinin anahtar olarak
goriilmeye baglanmistir. Reklam yaratict siireglerinin yaninda, pre-test ve post-test asamalarinda yapilan
6lciimlemeler de zamanin ve kosullarin gerektirdigi cercevede degigmis ve biitiinlesik anlayisa dogru doniisiime

ugramigtir (Yamamoto, 2003; Babacan & Onat, 2021).

Reklam arastirmalari; reklam etkilerinin yani mesajinin ve kullanilan medya mecralarinin dl¢limlenmesi
olarak ikiye ayrilmaktadir (Tasyilirek, 2010, p. 48). Dahasi, reklam etkinliginin belirlenmesi ve pazarlama
iletisimi karmasinda etkin bir bi¢imde kampanyalarin igse kosulabilmesi i¢in “reklamin amacinin" dogru sekilde
belirlenmis olmasi, pazarlama amaci ile ¢elismemesi ve reklam verenlerin beklentisini karsilayacak sekilde hem
pazarlama hem de reklamin iletisim agisindan tanimlanan her bir amacin ulasilabilir ve uygulanabilir olmasi
gerekmektedir. Nihayetinde, kampanya siireci sonlandiginda hangi degiskenlerin inceleneceginin tespiti;
siralanan amaglarin her birine tekrar doniilerek analiz edilmektedir ve pazarlama iletisimi planinin biitiinliik
tagimast acisindan bahsedilen bu reklam kampanya ve iletisim amaclarinin ulasilabilir ve dogru tanimlanir

olmasi 6nem tagimaktadir.

Reklam, pazarlama iletisimi karmasinin en dnemli &gelerinden birisi olarak alan yazinda yerini alir ve ayni
zamanda da 2021 yili itibariyle bile sektdrel boyutta, iletisim etkinliklerinin tek semsiye altinda toplanma
planlar1 yapildiginda ilk sirada akillara gelen 6gedir. Reklam verenlerin beklentilerinde ve taleplerinde yasanan
gelismeler ve degisiklikler geleneksel anlamda reklam ve medya planlamanin diger pazarlama iletisimi unsurlari
ile koordine edilmemesi, hedeflenen amaclara ulasmayir ve uzun donemli pazarlama hedeflerine ulagmay1

imkansiz kilmaktadir. Reklam verenler daha fazla bilgi ve yaratici icerik ile kurgulanan reklam metinlerinin
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satislarin geri doniisiimii yoluyla en etkili bicimde planlanmasini talep etmektedirler. Bu dogrultuda hazirlanmis
iletisim stratejileri dogrultusunda biitiin pazarlama iletisimi araclarmin ayni mesaj tutarlilig1 ve bitiinligi i¢inde

kullanilmasi da tiiketici beklentilerini karsilama amaciyla ajanslardan talep edilmektedir (Senkal, 2016, p. 50).

Reklam etkilerinin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemler ise, reklamin satig etkisinin ve iletisim etkisinin
dlciilmesinde kullamlan yontemler olmak iizere iki kategoride diisiiniiliir ve siniflandirilir (Ozkaya, 2008, p.
102). Marka degerine ve denkligine sundugu katkilar géz oniine alindiginda, BPI stratejisi gelistirenler bu
Olcimleme yontemlerinin her ikisini de diisiinmeli ve her bir pazarlama iletisimi karmasi 6gesinin 6lglimleme
yontem ve araglarin1 dogru strateji ile harmanlayarak kampanya hedefleri dogrultusunda markaya olumlu geri
doniisler saglamak amaciyla ise kosabilmelidir. BPI’nin reklamcilik alanina dahil oldugu ilk zamanlardan
giiniimiize, reklam ile olan iligskisine dair bir¢ok c¢aligma gergeklestirilmis ve ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu
cikarimlardan birisi de, BPI’nin kitle iletisim araglartyla ilgili miisteri biitelerindeki azaltmayla ve bitmeyen
miigteri revizyonu ya da sikayetleriyle basa ¢ikmak i¢in reklam ajanslarmin halkla iliskileri yutmasi igin bir
bahane oldugudur (as cited in Hu, Hsu, & Li, 2009, p. 59 ). Pazarlama arastirmacilar: tiiketicilerinin géziinde
BPi’nin baslica faydalarina iliskin alt: segenek sunar. Bu secenekler BPI’nin reklam ve marka agisindan degerini

yansitir. Bunlar asagida belirtilmektedir (Chu, Hsu, & Li, 2009, p. 59 );
1) BPI, farkli reklam ajanslarmin neden oldugu iletisim kopukluklarini ortadan kaldirabilir.

2) BPI araciligiyla, miisteriler reklam ajanslarindan daha iyi ve daha az revize gerektiren hizmetler satin

alabilir.
3) BPI, reklam ve iletisim biitcelerinin dagitimini rasyonellestirebilir.
4) BPI, pazarlama iletisimine yapilan yatirrmin geri doniisiinii artirabilir.
5) BPI, markalarin genel imajini iyilestirebilir.
6) BP1, iiriin veya hizmetlerin iletisim ve reklam etkisini artirabilir.
BPi’nin Yararlari ve Gelisim Siirecleri

BPi’ye iliskin karar mimarisinin ve taktiksel koordinasyon kararlarmin reklam sektorii agisindan nasil ele
alindigmin  goriilmesi, kavramm gelisim siireglerinin irdelemesine baglidir. BPI’nin sagladig1 yararlar,
tanimindan ve gelisimini saglayan nedenlerden anlasilir olsa da, bir c¢erceve altinda toplamak miimkiindiir
(Kitchen & Li, 2005; Kliatchko, 2005). Bunlar; sinerji yaratmak, mesaj tutarliligt olusturmak ve kurumsal
biitiinliik saglamaktir. Bir kurumun kendi igerisinde tutarliligin1 saglamasi kadar, biitiin iletisim unsurlarinin da
tutarlilik iginde olmasi ve sinerji yaratmasi da énemlidir (Oyman & inam, 2007, p. 56) . BPI karar mimarisi
sekillenirken sinerji, tutarlilik ve biitiinliik mutlaka goz 6niine alinmalidir. Linton ve Morley (as cited in Yola¢ &

Demir, 2004, p. 124) BPI’den beklenebilecek 10 potansiyel yarar asagida siralanmaktadir:
1) Yaratic1 biitlinliik
2) Tutarli mesajlar
3) Tarafsizlik
4) Medya stratejisi ve planlamasinda basar1

5) Pazarlama konusunda maksimum derecede etkinlik
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6) Calismada verimlilik

7) Biitgeden tasarruf

8) Yiiksek kaliteli ve tutarli hizmet

9) Is akigmin ve islerin yiiriimesinin kolaylasmas1
10) Tek ajansa diisen sorumlulugun artmast

Biitiinlesmenin saglanamamasi durumunda ise yararlar1 elde etmek yerine “negatif sinerjiden” de soz
edilebilir. Negatif sinerji; BPI unsurlar1 arasinda sinerji saglanamamasinin negatif etkilerini agiklamak iizere
kullanilmistir (Yolag & Demir, 2004, p. 124). Bahsedilen bu sinerji ve mesaj tutarlilig1 ve kurumsal biitlinliik,
reklam sektorii basta olmak iizere BPI koordinasyonunda yer alan tiim dgelerin paralel islemesine ve ayn1 bakis

acisina sahip olmasina baglidir.
BPIi ve Reklama iliskin Alan Yazin

Alan yazin incelendiginde, BPI tanimlar1 konusunda g¢ogunlukla yazarlar arasinda goriis birligi oldugu
goriilmektedir (Porcu et al., 2019). Buna gore, kavramin taniminda ¢ok boyutlu bir yapidan s6z edilmektedir. Bu
yapiy1 da 2021 yilinda yaptiklar1 calismada Gordon-Isasi, Narvaiza ve Gibaja bir tabloda karsilagtirmali olarak
gbstermektedir (2021, p. 61). Tabloda yer alan bulgulara gére, BPI taniminda 2021 yilinda halen tek seslilik,
etkilesim, karli uzun donemli iligkiler, ticari tutarlilik, holistik diisiince, sosyal paydas odakli stratejik planlama

ve pazarlama taktiklerindeki tutarliliktan s6z edildigi goriilmektedir.

BPi uygulamalarinin kiiltiirleraras1 farklilasmalarmin ve kavramimn karar mimarisinin ve kullanim
bi¢imlerinin siklikla ¢alisildig1 goriilmektedir. 1991°de Caywood ve Ewing 1991 (as cited in Kliatchko, 2005, p.
10) tarafindan yapilan bir caligma, ABD'de reklam sektorii calisanlarmin BPI karar mimarisini nasil
sekillendirdiklerini anlamak i¢in gergeklestirilen ve alan yazinda yerini alan ilk aragtirmadir. Calisma, Amerikan
reklam sektdriiniin 6nde gelen ajanslar tarafindan ne 6lgiide uygulandigini incelemeye ve BPi’nin éneminin
arttig1 bir pazarda geleneksel reklam ajanslarinin 6nemini ve degerini anlamaya c¢alismaktadir. Eagle ve digerleri
tarafindan gergeklestirilen bir calismada (1999), Yeni Zelanda'daki reklam ajansi yoneticilerinin BPI’yi algisal
diizeyde anlamlandirmak amaglanmistir ve bu dogrultuda gergeklestirilen alan arastirmasi bulgulari alan yazina
sunulmustur. Bu arastirma, diger konularmn yani sira, BPI konseptiyle iliskili olarak “yeni” ve “yeni higbir sey”
paradigmalarmi ele almaktadir. Elde edilen sonuglardan birisi, BPI’nin sadece bir yoénetim modasi olmadigi,
aslinda reklam ajanslar1 ve miisteriler arasindaki pazarlama ve iletisim uygulamasinda ve algisinda temel bir

degisiklik oldugudur.

2000 yilindan giiniimiize kadar olan 20 yili askin bir siirece gz attigimizda ise, BPI konulu arastirmalarin
reklami daha yakindan ilgilendiren markalagma, marka degeri, marka kimligi ve marka ¢iktilar1 gibi konular ele
aldiklarini gérmekteyiz. Marka ve pazarlama performansi iliskisinin de BPI gergevesinden nasil ele alindiginin
da genel gergevede incelendigini gormekteyiz (Calis, Altunisik, & Siitiitemiz, 2013, p. 139). Marka yonetim
siiregleri ve BPI iliskisi paradigmasina katkida bulunan bir diger ¢alisma da Barnes (2005) tarafindan
gergeklestirilmigtir. Bu aragtirmada, perakende sektoriinde biitiinlesik marka iletisimi planlanmast ve

markalasma konusu aragtirtlmigtir. Dewhirst ve Davis (2005) ise, yiiksek oranda marka degeri ve paydas degeri



elde edilmesinin, ancak BPI anlayisiyla tutarli bir stratejik marka iletisimi stratejisinin sonucunda miimkiin

olabilecegini gdzlemlemistir (as cited in Calig, Altunisik, & Siitiitemiz, 2013, p. 139).

Bir diger ¢aligmada ise, Kitchen ve digerleri (2004, p. 1423), ingiltere'deki reklam ve halkla iliskiler ajansi
yoneticilerinin koordineli yaklagimlarinin &niindeki BPI algilarini ve engellerini yaptiklart ¢alisma ile analiz
etmislerdir. Calismanin bulgulari, ajans ¢alisanlarinin BPI’nin ne oldugunu, miisteriler adina nasil daha islevsel
kilinabilecegini ve giiglii ve zayif yonlerini nasil tanimladiklarini gosterir niteliktedir. Goktas ve Parilt1 (2016),
tarafindan tasarlanan bir diger arastirmada ise, Doritos markasi drneginde, BPI’nin marka imajma etkisini
bulgularla alan yazina sunmakta ve BPi’nin kavramsal degerlendirmelerini ve Tiirkiye'deki uygulamalari
incelenmektedir. Benzer bir calismada, Jung ve digerleri (2015, pp. 106-107) BPI kavrammnin Tayvan'daki

sektorel baglamdaki yerine ve uygulamalaria deginmekte ve bu baglamda cesitli oneriler getirmektedir.

BPI kavramimin mimarlar1 arasinda yer alan Schultz ve Kitchen (2000), dért unsurun giiniimiiz pazarindaki
degisiklikleri ve dolayisiyla pazarlama ve pazarlama iletisimi uygulamalarini etkiledigini 6ne siirmektedir.
Bunlar; dijitallesme, bilgi teknolojisi, fikri miilkiyet ve iletisim sistemleridir. Kitchen ve Li, (2005, p. 51) benzer
sekilde, dijitallesmenin ve degisen iletisim sistemleri gibi diger degisikliklerin, tiiketicilerin farkli
beklentilerinin, pazarda biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6énemini vurgulayan degisikliklere yol ac¢tig1 sonucuna
varmislardir. Kliatcho (2005, p. 30), calismasinda bes IMC tanimini inceleyerek ve IMC yapisinin
kavramsallastirmasimin 1980'lerin sonundaki ilk formiilasyonundan ve uygulamalarindan bu yana 6nemli 6lciide
gelistigini 6ne siirmiistiir. Low (2000, pp. 37-38), calismasinda BPI kavramina iliskin korelasyonlar1 ele alarak
alanla ilgili karar vericilerin biitiinlesik diisinme becerilerinin ve pazarlamaya bakis agilarmin nasil pozitif
gelisebilecegi yoniinde oOngoriilerde bulunurken, BPI’nin karar mimarisinin nasil sekillenmesi gerektigi
konusunda da alan yazina katk1 sunmaktadir. Reid (2003, p. 44) ise aragtirmasinda, BPI’nin pazarlama ve marka
performansini nasil ve ne yonde etkiledigini bir alan arastirmasi ile Avusturalya pazar1 ve markalar1 agisindan
bulgularla tartigmaktadir. Diger bir arastirmada ise, Yilmaz ve Simsek (2018), giiniimiiz pazarlama
yaklasimlarindan en dnemlilerinden birisi olan dijital igerik pazarlamasi ve BPI arasindaki iliskiyi ele almistir.
Caligmada, etkilesim diizeylerine gore sosyal medyada paylasilan igerikler ile BPI mesajlar1 arasindaki iligki

6l¢timlenmektedir.

BPI’nin tanimlanmasi, algilanis1 ve uygulamasmni zorlastiran faktorlerin arastirildigi, gerek teorik gerekse
uygulamadan dogan sikintilarin ortadan kaldirtlmast igin 6nerilerin gelistirildigi ¢cok sayida ¢alisma yapilmistir
(Ebren, 2006; Adebiyi & Bello, 2018; Dmitrevja & Batraga, 2012; Celebi, 2009). Bu konuda, gerek ajanslara
gerek igletmelere ve isletme iginde reklam iletisimini saglayan birimlere, profesyonel iletisim uzmanlarina diisen
gorevler de cok sayida galisma yapilarak sorgulanmustir. Kiiltiirel farkliliklar da gz oniine alinarak BPi’nin
karar mimarisini ve taktiksel koordinasyonu saglayan 6geleri inceleyen ¢ok sayida caligma bulunmaktadir ve her
birinde ortak nokta olarak isarete edilen taktiksel biitiinliik ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sinerjinin

saglanmasinin 6nemidir (Kerr, 2009; Kliatchko, 2005; Kitchen, Kim, & Schultz, 2008; Schultz et al., 2015).

AMAC VE YONTEM
Bu ¢alismada, BPI kavrammin taniminm 1990l yillarin basindan giiniimiize nasil ve ne yonde degisiklik
gosterdigi ve taktiksel ve stratejik agidan karar mimarisinin sektdr profesyonellerince nasil algilandiginin

betimlenmesi amaglanmaktadir. Bu amaca ulasabilmek icin alan yazim ile tutarlt bir bigcimde alan arastirmasi



calismasi reklam sektorii calisanlarina yonelik olarak tasarlanmistir ve elde edilen bulgular ilerleyen boliimlerde
tartisilmaktadir.

Amag

Bu ¢alismanin amaci, BPI kavraminin reklam sektorii ¢alisanlarinin gdziinden nasil tanimlandigini ve ne tiir
uygulamalar gerceklestigini ve kavramin karar mimarisinin nasil yapilandirildigini ortaya koymaktir. Bu amaci
gerceklestirebilmek icin kavrami nasil tanimladiklarmi, yaklasimlarini ve BPI hizmeti sunan ajanslarin
uygulamalarinin 6niindeki engeller ve stratejik anlamda nasil ve ne bigimde planlama yaptiklarini ortaya koyan

asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

e BPI kavrami reklam sektorii galisanlari tarafindan nasil tanimlanmaktadir?
e Reklam ajanslari talep eden markalara BPI hizmeti sunmakta midir?
e Reklam sektdrii calisanlar1 BPI asamalarinda strateji, taktik ve koordinasyon ve degerlendirme

stireglerinde kontroliin kimde oldugunu diigiinmektedir?

e BPI uygulamalarinda farkhi iletisim disiplinlerinin rolii reklam sektorii tarafindan nasil

degerlendirilmektedir?

e BPI gelecegine iliskin reklam sektdriiniin éngoriileri ve degerlendirmeleri nelerdir?

Yontem
Arastirma Modeli

Bu caligmanin modeli, baslica nicel aragtirma modellerinden betimsel modeldir ve tanimlayict bir
aragtirmanin 6zellikleri kapsaminda var olan bir olgunun ya da kavramin diizgiin bir portresini ¢izmekte, BPI
karar mimarisini betimlemektedir (Altunisik et al., 2004, p. 71). Betimsel arastirma modelinde amag; eldeki

problemi, ilgili durumlari, degigkenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir (Karasar, 2017).
Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Tiirkiye'de Network ajanslarda c¢alisan reklam sektorii profesyonellerinden olugsmaktadir.
Ornekleme teknigi olarak da “Kartopu Ornekleme Teknigi” uygulanmistir. Kartopu drnekleme yonteminde
orneklem olusturma siireci arastirmanin yapilacag: bireylerden birine ulasarak baslamaktadir. Bu katilimciyla
yapilan goriisme sonunda o katilimcinin onerdigi diger bireylere, o bireylerle goriisme sonrasi da onlarin

onerdigi diger bireylere ulasilmaktadir (Sahin, 2014).
Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Calismada, RYD (Reklam Yaraticilar1 Dernegi)
bagkan1 ve anket calismasia destek ve katilim saglamaya goniillii olan diger ajans yoneticilerine ulagilmig ve
onlarm araciligiyla ulasilan reklam ajansi ¢alisanlariin goniillii olarak anketi yanitlamalar1 istenmistir. Tim bu
asamalardan Once anketin basina ankete goniillii olacaklara yapilacak olan goniillii katilim onayr sorgusu

yapilmis ve katilimeilar bilgilendirilerek gerekli izinler alinmustir.

islem



Anket uygulamasinda yer alan 6l¢egin kullanimi ve arastirma tasarimi i¢in oncelikle 6lgegin ilk gelistiricisi
olan ve pek ¢ok ¢alismada yer alan Phillip Kitchen'dan (Kitchen & Li, 2005) anket uygulamasi1 yapabilmek i¢in
gerekli onay mail kanaliyla alinmistir. Calismada kullanilan 6lgek daha 6nceki birgok ¢aligmada da kullanilan bir
olcektir. Bunlarda ilki; Oyman ve Inam tarafindan 2007 yilinda gergeklestirilmis bir calismadir (Oyman & Inam,
2007). Cahismada Tiirkiye'de Reklamcilar ve Halkla Iligkiler Derneklerine mektupla gonderilen bir anket
uygulamasidir ve sektdr ¢aliganlarinin kavrami ilk olarak benimseme ve algilama diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Diger
calisma ise, 2006 yilinda gene benzer bir amagla veri toplamak amaciyla 6lgcegin kullanildig1 bir doktora tezi
calismasidir (Ebren, 2006). Bu calismada farkli olarak iki ayr1 6l¢cek kullanilmis ve bunun yaninda ajans diginda
bazi firmalara da uygulamalar gerceklestirilmistir. Tiim bu arastirmalarda yer alan sorular 6l¢egin gegerliligini
saglamaktadir. Caligmanin amaglart dogrultusunda s6z konusu dlgekte yer alan sorularin tamami degil arastirma
kosullar1 ve amaglarmi karsilayacak 16 adet soruya yer verilmistir. Tiim bu sebeplerden otiirli, ¢aliymada

kullanilan dlgek gegerli ve giivenilirdir.

Aragtirmanin bulgulari, 2021 yili itibariyle bir network reklam ya da medya ajansinda ydnetici veya
yaratict/miisteri temsilciligi ekibinde gorev almis reklam sektorii profesyonellerinin BPI kavramimin tanimina ve
kavram mimarisine iligkin gorlis ve degerlendirmelerini ortaya koymaktadir. Verilerin toplanmasi i¢in anketler
ajanslara Google Forms online anket programi araciligiyla ulastirilmistir ve anketlere 79 ajans calisani yanit

vermistir. Verilerin istatistiksel analizi i¢in SPSS 18 paket programindan yararlanilmistir.

Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu ile yapilan protokol anlagsmasi

sonucunda yiiriitiilmiistlir ve onay alinmigtir. (Say1: 61351342/0OCAK 2021-18 Tarih: 29.01.2021)
BULGULAR

SPSS 18 paket programiyla yapilan analizler sonucunda, istatistiksel olarak anlamli analiz sonuglari elde
edebilmek amaciyla non-parametrik analizler kullanilmigtir. Mann-Whitney U testi non-parametrik bir
yontemdir ve nominal degerlerden olugmaktadir. Verilen sayilar tiir/simif bildirmektedir ve bu Ol¢iim
dogrultusunda 3 cesit alt yontem mevcuttur; kisi, nesne ve olaylar siniflandirilir, frekans analizi yapilir ya da
ortalama ve standart sapma gibi dlciimler gerceklestirilir (Unsal & Giiglii, 2015). Verilerin incelenmesinde
ankete katilanlarin sayis1 normal dagilim gosteren evreni temsil etmedigi igin Mann Whitney U ve Kruskal
Wallis testleri kullanilmistir. Mann-Whitney U testi igin bir diger tanimlamay1 kullanacak olursak niceliksel
6lgekli gozlemleri verilen iki 6rneklemin ayni dagilimdan gelip gelmedigini incelemek i¢in kullanilan parametrik
olmayan istatistiksel testtir (Nachar, 2008, p. 13). Bu testte yapilan islem, ortalamalar yerine ortancalarin
kargilagtirilmasidir ve degerlere sira doniistimiin uygulanmasidir. U testi, gozlemlerden elde edilen bilgilerin en
azindan sirali dlgme ile dl¢tilendirilebildigi iki bagimsiz 6rnegin, ait olduklar sira toplamlarinin dagilimlarmin
ayni olup olmadigim test eder. Kruskal Wallis ise bagimsiz gruplar arasi ana kiitle meydanlarinin esitligini

sinamak amaci ile kullanilan ve parametrik olmayan bir istatistik sinamasidir (Unsal & Giiglii, 2015, p. 85).

Tanimlayici istatistikler arasinda yer alan temel faaliyet alan1 sorusuna; ankete katilanlarin %43l reklam
yonetimini, %25,3’1 yaratict isleri, %6,3’l arastirmayr ve son olarak %16,5’1 yeni medyayr secerek yanit
vermislerdir. Tablo 1'de yer alan bu yiizdeler arasinda baska bir soruda ise cevaplayicilara iglerindeki
pozisyonlar1 soruldugunda sirastyla %35,4 ile personel, %33 ile miidiir/yonetici, %17,7 ile iist diizey yonetici ve

son olarak %13,9 ile diger seklinde yanit alimmistir. Tablolarda yer alan veriler ankete katilan sektor
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calisanlarinin ¢ogunlugunun yodnetici olduguna isaret etmektedir. Ankete katilanlardan biitiinlesik kampanya
talep eden miisterilerinin oranini ifade etmeleri istenmistir ve ¢ikan sonuclara gore: sadece %10,1'1 hi¢ boyle bir
talep almadiklarini ifade ederken , %25°ten az segenegi %3 1,6, %26 ile %50 arasi segenegi %20,3, %51 ile %75
arasi segenegi %22,8 ve %76 ve lUsti segenegi %15,2’dir. Bu veriler bize, reklam ajanslarinin biiyiik
¢ogunlugunun yiizdelik oran1 ¢ok yiiksek olmasa da bu dogrultuda talepler aldigini gdstermektedir.
Katilimcilara, ajanslari icin BPI hizmeti sunup sunmadiklar1 sorulmustur. Cevaplarm %79,2’sini evet, %20,8’ini
hayir yaniti olusturmaktadir. Ankette yer alan farkli bir sorunun yaniti1 da reklam verenler igin gelistirilen BPI
kampanyasinda kontroliin kimde olmasi gerektigine iliskin sorusu ig¢indir. Tabloya goére bu soruya
yanitlayicilarin ; %43' reklam ajansi, %31,6's1 miisteri, %17,7'si medya ajans1 ve %7,6's1 halkla iliskiler ajansi
seklinde cevap vermislerdir. Ankete katilanlar; biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyasinin basarisina katk1
saglayanlarin siralamasini ise su sekilde yapmustir: {1k sirada reklam ajansi (%39,2), ikinci sirada medya ajansi

(%25,3), tglincii sirada miisteri (%24,1) ve son sirada ise %11,4 ile halkla iligkiler ajans1 yer almustir.

Tablo 2'de; reklamcilarin BPI kampanyasinin strateji olusturma siireglerini kim kontrol etmelidir sorusuna
verdikleri cevaplarin yiizdeleri su sekildedir; %36,7 ile reklam ajansi, %30,4 ile miisteri, %21,5 ile medya ajans1
ve %11,4 ile halkla iliskiler ajansi olarak dl¢cimlenmistir. Ayni tabloya goére, kampanya gelistirme siirecleri i¢in
ayn1 soruya alinan yanitlarda ise yiizdeler; %43 ile reklam ajansi, %20,3 ile halkla iliskiler ajans1 ve %20,3 ile
medya ajansi ve %16,5 ile miisteri olarak degisiklik gdstermistir. BPI kampanyasinin uygulama siireglerini kim
kontrol etmelidir diye soruldugunda, verilen cevaplarin yiizdesi %38 ile reklam ajansi, %29,1 ile medya ajansi
%20,3 ile halkla iliskiler ajans1 ve %12,7 ile miisteri, olarak tespit edilmistir. Ayn1 soru, BPI kampanyalarindaki
degerlendirme siiregleri i¢in soruldugunda ise yiizdeler %38 ile miisteri, %24,1 ile reklam ajansi, %20,3 ile

medya ajansi ve %17,7 ile halkla iliskiler ajans1 olarak degisiklik gdstermistir.

Katilimeilarin  ajanstaki  gorevleri ile biitiinlesik kampanya talep eden miisterilerin yiizdeleri
karsilastirildiginda; hig istenmiyor yaniti, %6,3 ile reklam yoneticilerinin arasindan, %2,5 ile yaratici isler ve son
olarak %1,3 ile yeni medya alan1 ¢aliganlar1 arasindan verilmistir. %25°ten az segenegi %19 ile reklam yonetimi,
%7,6 ile yaratici isler ve %5,1 ile yeni medya alanlarinda tercih edilmistir. Diger segenekler incelendiginde ise,
yiizdelik dagilimlarin oldukga diisiik oranda oldugu ve neredeyse esit dagildig1 goriilmektedir. Bu sonug, ajans

yoneticilerinden BPI kampanyalar1 yénetimi yoniinde daha siklikla talepte bulunuldugunu géstermektedir.

Tablo 4’e gore, cevaplayicilarin temel faaliyet alani ile BPI kampanyasi gelistirilirken kontrol kimdedir
sorusu karsilastirildiginda; temel faaliyet alani reklam yonetimi olan katilimcilarin %31,6’s1 miisteri, %11,4’1
reklam ajansi segeneklerini isaretlerken halkla iliskiler ajansi ve medya ajansi segeneklerini tercih etmemislerdir.
Temel faaliyet alan1 yaratici isler olan yanitlayicilarin %22,8°1 reklam ajans1 ve %2,5°1 halkla iliskiler ajansi
secenegini tercih etmislerdir. Temel faaliyet alan1 arastirma olanlarin %5,1°1 halkla iliskiler ajansini, %1,3’1 ise
medya ajansini tercih etmislerdir. Son olarak temel faaliyet alan1 yeni medya olan katilimcilarin ise sadece
%16,5’i medya ajansini tercih ettikleri goriilmiistiir. Tablolar incelendiginde, BPI hizmeti sunma ile ajanstaki
gbrev tammu arasindaki iligkiyi gostermekte olup, reklam yéneticileri agirhikli olmak iizere BPI kampanyasi

planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarinda agirlikli rol oynadiklar: soylenebilir.

Reklam ajanslarinin, gelecekte ajanslarin sunduklar1 hizmetler ile ajanslarin BPI hizmeti sunma durumlart

arasindaki iliskiye bakildiginda anlamli bir farklilik oldugu yapilan analizler sonucu gériilmiistiir (P<0,05). BPI
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hizmeti sunan ajanslarin ortalamasi 40,46 iken BPI hizmeti sunmayan ajanslarin ortalamasi 28,94 olarak
belirlenmistir. BPI hizmeti sunan ajanslarin, BPI hizmeti sunmayan ajanslara oranla reklam ajanslarinin diger
dijital iletisim alanlarin1 da kapsayacak sekilde genisleyecek olma durumunu savunduklart ve bu dogrultuda
goriis bildirdikleri goriilmiistiir. Ajanslarin, miisteriler gelecekte tek bir medya ajansiyla ¢alisacaklar durumu
ajansin BPI hizmeti sunma durumuna gére incelendiginde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmustir (P<0,05). BPI
hizmeti sunan ajanslarin ortalamast 34,39 iken BPI hizmeti sunmayan ajanslarin ortalamasi 46,28 olarak
belirlenmistir. Anketten alinan yanitlara gére, BPI hizmeti sunmayan ajanslarin, BPI hizmeti sunan ajanslara

oranla miisterilerin gelecekte tek bir medya ajansiyla calisacaklar gériisiinde olduklar1 goriilmektedir.

Ajanslardan BPI hizmeti talep eden miisterilerin yiizdesi ile “Gelecekte ajanslarin sunduklari
hizmetler/islevler tiim iletisim alanlarin1 kapsayacak sekilde genisleyecektir” ifadesine katilim oranlar
incelendiginde anlaml bir farklilik gdzlemlenmistir (P<0,05). %50’nin altinda BPI hizmeti talep edilen
ajanslarin ortalamasi 34,38 iken %50 nin {izerinde talep edilen ajanslarin ortalamasi 45,17 olarak belirlenmistir.
BPI hizmetini %50’nin iizerinde talep edilen ajanslarin %50nin altinda talep edilen ajanslara oranla “Gelecekte
ajanslarin sunduklar1 hizmetler/iglevler tiim iletisim alanlarin1 kapsayacak sekilde genigleyecektir” ifadesini
benimsedikleri gériilmektedir. Ajanslardan BPI hizmeti talep eden miisterilerin yiizdesi ile miisteriler gelecekte
tek bir biiyilk PR ajansiyla calisacaklar ifadesi arasindaki iliski incelendiginde anlamli bir farklilik
gbzlemlenmistir (P<0,05). %50’nin altinda BPI hizmeti talep edilen ajanslarin ortalamas1 42,46 iken %50 nin
iizerinde talep edilen ajanslarmn ortalamasi 32,09 olarak belirlenmistir. BPI hizmeti %50’nin altinda talep edilen
ajanslarm %50’nin stiinde talep edilen ajanslara oranla ‘Miisteriler gelecekte tek bir biiyiilk PR ajansiyla

calisacaklar’ goriisiinii savunduklari goriilmektedir.

Tablo 5°deki degerlere gore, katilimcilarin ajanslardaki pozisyonlari ile ajanslardan BPI talep edilme oram
durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir (p13<0,05). Farkliligin kaynagini test etmek igin post hoc
testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. Ajansta iist diizey yonetici oldugunu belirten katilimcilarin
ortalamasinin personel ve yonetici oldugunu belirten katilimeilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6’daki degerlere gore, katilimcilarin BPI basarisina en ¢ok katki saglayan ajans degerlendirmesi ile
migteriler PR ve reklam ajanslarindan biitiinlesik yaklagimlar talep edecekler ifadesine katilim diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir (P04:<0,05). Farkliligin kaynagii test etmek icin Post Hoc testlerinden
Games-Howell testi kullanilmistir. BPI basarisina en ¢ok katki saglayan faktdriin reklam ajanslari oldugunu
diisiinen katilimcilarm ortalamasi en ¢ok katkmin miisteri, halkla ligkiler ajansi veya medya ajansi tarafindan

saglandigini diigiinen katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7°deki degerlere gore, katilimcilarin BPI kampanyasinda strateji siirecini kim kontrol etmelidir sorusu
ile reklam ve halkla iliskilerin is birligi ve koordinasyonu sonucu maliyetlerin azalmasi ifadesine katilim orani
incelendiginde anlamli bir farklilik goriilmiistiir (P 040<0,05). Farkliligin kaynagini test etmek i¢in Post Hoc

testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. BPI kampanyasinda strateji siirecini reklam ajanslar1 kontrol
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etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasi miisteri veya medya ajanslar1 kontrol etmelidir cevabini veren

katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8’deki degerlere gore, katilimcilarin BPI kampanyasinda strateji siirecini kim kontrol etmelidir sorusu
ile Ajanslar miisterilerine biitiinlesik hizmetler saglamak i¢in daha c¢ok is birligine gidecekler sorusu
kargilagtirmali olarak incelendiginde anlamli bir farklilik gézlemlenmistir (P 049<0,05). Farkliligin kaynagini test
etmek icin Post Hoc testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. BPI kampanyasinda strateji siirecini reklam
ajanslar1 kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasi miisteri, halkla iliskiler veya medya ajanslar1
kontrol etmelidir cevabin1 veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 9°daki degerlere gore, katilimcilarin BPI kampanyasinda strateji siirecini kim kontrol etmelidir
sorusuna alan yanitlar ile basarili bir BPI kampanyasinda kampanyanm miisteri merkezli olmasi ifadesine
katilim orani incelendiginde anlamli bir farklilik gézlemlenmistir (P,029<0,05). Farkliligin kaynagini test etmek
i¢in Post Hoc testlerinden Games-Howell testi kullanilmigtir. BPI kampanyasinda uygulama siirecini reklam
ajanslart kontrol etmelidir cevabmi veren katilimcilarin ortalamasi miisteri veya medya ajanslart kontrol

etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10°de, katiimcilarin BPI kampanyasinda degerlendirme siirecini kim kontrol etmelidir sorusu ile
reklam ve halkla iliskilerin is birligi ve koordinasyonu sonucu maliyetlerin azalmasi ifadesine katilim diizeyleri
incelendiginde aralarinda anlamlt bir farklilik oldugu goriilmistiir (P ,049<0,05). Farkliligin kaynagimni test etmek
i¢in Post Hoc testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. BPI kampanyasinda uygulama siirecini miisteriler
kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasi medya ajanslar1 kontrol etmelidir cevabini veren

katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11 incelendiginde ise, katilimcilara BPI kavramiin nasil tanimlanmasi gerektigi soruldugunda iletisim
disiplinlerinin koordinasyonudur ifadesine %74,7 ile katiliyorum segenegini, %11,9 ile katilmiyorum segenegini
ve %13,3 ile ne katiliyorum ne katilmiyorum segenegini tercih etmiglerdir. Katilimeilar, isleri organize etmenin
bir yoludur diisiincesini %51.,4 ile katiliyorum secenegini, %32,4 ile katilmiyorum secenegini ve %16,2 ile ne
katiliyorum ne katilmiyorum segenegini tercih etmislerdir. Katilimcilar, "Marka stratejisinin gelistirilmesinin ve
yonetilmesinin bir yoludur" diistincesini %72,5 ile katiliyorum segenegini, %13,7 ile katilmiyorum secenegini ve
%13,7 ile ne katilryorum ne katilmryorum secenegini tercih etmislerdir. Katilimeilar, "Miisteri ya da tiiketicilere
birlestirilmis mesajlar sunmanm bir yoludur" diislincesini %74,3 ile katiliyorum segenegini, %18,9 ile

katilmiyorum segenegini ve %6,8 ile ne katiliyorum ne katilmiyorum segenegini tercih etmislerdir.

Katilimcilar, "Koordine edilmis reklam veya halkla iliskiler programlari anlaminda kullanilan baska bir
terimdir" ifadesine %64,9 ile katiliyorum secenegini, %20,3 ile katilmiyorum secenegini ve %14,9 ile ne
katiliyorum ne katilmiyorum secenegini tercih etmislerdir. Katilimeilar son olarak, marka iletisimi programlari
icin gelistirilen stratejik bir is siirecidir diisiincesini %72,4 ile katiltyorum segenegini, %11,8 ile katilmiyorum

segenegini ve %15,8 ile ne katiltyorum ne katilmiyorum segenegini tercih etmislerdir. Bu yanitlar bize, BPI’nin
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reklam sektorii ¢aliganlart tarafindan agirhikli olarak "fletisim disiplinlerinin koordinasyonu" seklinde

algilandigin1 gostermektedir.
TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada, BPI kavraminin reklam ajanslari tarafindan tanimlanmasi ve kampanya uygulamalarina nasil
yansidig1 betimlenmis ve BPI programlarindaki karar mimarisinin yapisi incelenmistir. Kavramin taniminda
2007 yilinda Oyman ve Inam tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore farklihk gdzlenmistir. 2007'deki
arastirma sonucu elde edilen bulgular BPI’nin éncelikle iletisim disiplinlerinin bir koordinasyonu olarak
tanimlandigini gostermektedir (Oyman & Inam, 2007, p. 75). 2021 itibariyle BPI, katilimcilar tarafindan
"Tletisim disiplinlerinin koordinasyonu", "Tiiketicilere birlestirilmis mesajlar sunmanin bir yoludur" ve "Marka
stratejisinin  gelistirilmesinin ve yonetilmesinin bir yoludur" seklinde tanimlanmistir. Bu durum, kavramin

reklam ajansi galisanlarinca yapilan is odakli olarak degisiklige ugradiginin bir gostergesi olabilir.

Bu ¢alismanin amaci, giiniimiiz reklam anlayis1 ve uygulamalar1 igerisinde BPI kavraminin tanimlanmas,
algilanmasi ve sektorel anlamdaki uygulamalarina iliskin olarak var olan durumu betimlemektir. Bu amaglar
dogrultusunda sorulan arastirma sorulardan bir tanesi de literatiir ile tutarli bir bi¢imde reklam ajanslarinin ne
oranda biitliinlesik hizmetler sunmakta olduguydu. 2007 yilinda yapilan arastirmada reklam ajanslarinin
neredeyse tamamma yakini (%90,3) BPI hizmeti sunmakta olduklarimi ifade ederken 2021 yilinda bu oran
degisiklige ugramistir (Oyman & Inam, 2007, p. 75). Bu oran, yaratici isler, medya ve reklam yonetimi
gorevlerinde yer alanlarin toplami %50 civarinda goziikmektedir. Bu sorunun yanitindan elde edilen ilging bir
sonu¢ da, reklam ajansi ¢alisanlarinin Miisteriler gelecekte tek bir biiyiik PR ajansiyla ¢alisacaklar’ goriisiinii dile
getirmeleri olmustur. Bu sonug, reklam ve halkla iligkilerin, sektdr calisanlari tarafindan yaklagik 20 yil

oncesinden farkl olarak koordineli ¢caligmas1 gereken uzmanlik alanlari olarak goriildiigiine isaret etmektedir.

BPI stratejik planlama siiregleri séz konusu oldugunda, sadece tek bir marka ya da bagdastiric: tek bir mesaj
ile calisma zorunlulugu yoktur aksine entegre bir yonetim sistemi ile mesajlarin ve alinan kararlarin
koordinasyonunun yapilmasi bir gerekliliktir. Marka yoneticileri ve pazarlama kanallarinda etkin rol oynayan
karar vericilerin bu ¢oklu entegrasyon siireglerini géz o6niinde bulundurmalar1 ve ¢agin geregi coklu kararlar1 tek
bir amaca hizmet edecek ve tiim pazarlama kanallarmi dogru zamanlama ve dogru hedef kitlelere hizmet edecek

bicimde sekillendirmeyi basarmalart gerekmektedir (Kliatcho, 2009, p. 11).

BPI karar mimarisinin nasil sekillendigini belirlemek amaciyla sorulan BPI kampanyasinda strateji siirecini
reklam ajanslar1 kontrol etmelidir? Sorusunun cevabini veren katilimcilarin ortalamasimin miisteri veya medya
ajanslar1 kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Reklam ajansi yoneticilerinin ya da reklam mutfaginda calisan yaratict departman
calisanlarinin, miisteri kontrolii degil karar verici olarak ajansin BPI siireglerini kontrol etmelerini istedikleri net

bir sekilde goriilmektedir.

Aragtirma bulgularinda, Tablo 2 ve Tablo 4 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina, parametrik olmayan
dlgiimleme testiyle bakilmistir. Sonugta iist diizey yéneticiler diger calisanlara gore BPi’nin daha fazla talep
edildigini diistindiikleri gézlemlenmistir. Ankete verilen cevaplardan elde edilen dikkat cekici bir diger sonug
ise, BPI'e en ¢ok katkmin reklam ajanslari oldugunu diisiinenler ayn1 zamanda miisterilerin gelecekte PR ve

reklam ajanslarindan da BPI hizmeti talep edecegini diisiiniiyor olmalaridir.
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BPI kapsaminda gergeklestirilen 360 derece iletisim ve reklam kampanyalarina bakildiginda ise, internetin ve
sosyal medyanin hizli doniisiimiinden ve dijital veri tabani sistemlerindeki teknolojik geligmelerden de destek
alarak ivme kazanmis durumda oldugu gozlemlenmektedir ve bu arastirmada alinan yanitlardan da
gozlemlenebilmektedir. Bahsedilen bu gelismeler reklam ajanslarmmin  “Network ajans” formatinda
sekillenmesini ya da dijital igerik sunmaya dogru yonelmelerini ve ayni zamanda da sosyal medyay1 da aktif bir
mecra olarak kullanma zorunluluklarini giindeme getirmistir. “Big Data” olarak isimlendirilen verinin,
pazarlama veri tabanlarindan beklendigi gibi gelismis hedefleme potansiyeli sunabilecegine dair artan bir goriis
ortaya ¢ikmistir. Medya stratejisini ve pazarlama verilerini birbirine baglamay1 amaclayan pazarlama ve medya
profesyonelleri, muhtemelen miisterilerinin yani ¢aligtiklar1 markalarin daha iyi taninmasini saglayacak ve hem
yaratici stratejiyi hem de medya planlamasii dahil etmek igin ugrasirken ayn1 zamanda BPI’nin tiim araglarii
(Ornegin; Satis Tutundurma, Halkla Iliskiler) birlikte dairesel bir siire¢ icerisinde kullanmanin yollarin1 aramak

durumunda kalmiglardir.

BPI kampanyasinda strateji siirecini reklam ajanslarinin y&netmesi gerektigini diisiinenler ajanslarin BPI
hizmeti saglamak icin is birligi yapacagini diisiinmeleri dikkate deger bir bulgudur ve taktiksel baglamda
koordinasyona isaret etmektedir. BPI kampanyasinda strateji siirecini reklam ajanslarmin yonetmesi gerektigini
diisiinenler ayn1 zamanda miisterilerin gelecekte hem PR hem reklam ajanslarindan BPI hizmeti talep edecegini
diisiiniiyor olmalar1 da gelecekte pazarlama iletisimi hizmet saglayicilart arasinda saglanacak bir sinerji ve
isbirligi beklentisine isaret etmektedir. BPI kampanyasinda uygulama siirecinin reklam ajanslarinin yonetmesi
gerektigini diisiinenler ayn1 zamanda kampanyanin miisteri merkezli olmasi gerektiginin nemli oldugunu
diisiinmeleri ve degerlendirmenin miisterinin kontroliinde oldugunu diisiinenlerin ayn1 zamanda ajanslarm BPI
hizmeti saglamak icin is birligi yapacagm diisiiniiyor olmalar1 da BPI kampanya uygulamalarinda tutarhiligin

Onemine isaret etmektedir.

Reklam etkinliginin belirlenmesi ve dogru bigimde saptanabilmesi agisindan kampanya siirecinde en bagintilt
olan asama “reklammn amacmm” dogru sekilde tespitidir. Kampanya sonunda hangi degiskenlerin
inceleneceginin tespiti; amaca tekrar doniilerek analiz edilmektedir. Reklam 6l¢iilmesinde kullanilan yéntemler
reklamin satis etkisinin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemler ve reklamin iletisim etkisinin 6l¢iilmesinde kullanilan
yontemler olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Ozkaya, 2008, p. 102). Bu arastirmanin bulgular1 da reklam ile BPI
arasindaki paralel ve pozitif yonlii iliskiyi vurgular nitelikte bir noktaya isaret etmektedir ve BPI siireglerindeki
stratejik ve taktiksel kararlarin benzer sekilde reklam amaclart ve kampanyanin etkilerinin 6l¢iimlenmesi
siireclerinde de islerligini siirdiirecegini vurgular niteliktedir. Holm tarafindan 2006 yilinda yapilan bir diger
BPi'yi iletisim agisindan anlamlandirma ¢alismasinda da, BPI’nin iletisimsel bakis agisiyla ele alinmasi ve
yaratict stratejiye bile yonlendirmede bulunan bir kavram olarak pazarlama iletisimi alan1 galisanlart i¢in 6nem
tagidigr ifade edilmektedir. Bu ¢alisma da bir¢ok kavramsal degerlendirmede oldugu gibi, araglardan g¢ok

stratejik biitiinliige ve sinerjiye dikkat ¢eken bir ¢alismadir (Holm, 2006, p. 24).
Bahsedilen ¢alismalar ve daha pek c¢ok aragtirma calismasi tek sesli, koordineli ve tutarli kavramdan marka

iletisim planlamasma yonelik daha stratejik, tiiketici odakli ve dlciilebilir bir yaklasima dogru genisledigi ve

giiniimiize kadar uzanan siiregte oldukc¢a tartisildigini irdelemektedir. 1990l yillardan giiniimiize kadar uzanan
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siire¢ "biitiinlesik" iletisim stratejileri gelistirme ve uygulanmasini markalar agisindan adeta bir zorunluluk
olarak sekillenmesini saglamis durumdadir. Dijital pazarlama ve reklam kampanyalarinin hizli yiikselisinin de

etkisiyle, biitiinlesik ve tek seslilik etkisi daha uzun yillar devam edecek gibi goziikmektedir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmelerde, kavramin tanimi, reklam veren talebi ve kontrolii degerlendirilmis
olup, firmalar veya markalarin 6zelinde BPI uygulamalarmin nasil farkhilastigi konusunda daha detayli bir
calismaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Firmalarin kavrami nasil degerlendirdiklerine iliskin literatiirde yer alan
arastirma sayist azdir (Ebren, 2006) ve uygulamacilar disinda miisterilerin karar mimarisi ve uygulamalar1 nasil
betimlediklerini gdsteren calismalarin yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica kavramin tiiketiciyi ikna etme
boyutundaki rolii ve 6nemine iliskin nitel arastirmalardan elde edilecek veriler de kavrama iligkin yeni veriler
elde etmede faydali olacaktir. Halkla iligkiler ve medya ajanslar1 6zelinde ya da reklamveren tarafinda da
kavramin giiniimiiz dijital ortamlarindaki yerini inceleyen kesfedici ya da betimleyici arastirmalarin da

gergeklestirilmesi 6nerilmektedir.
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TABLES AND FIGURES
Table 1: Tanimlayic: Istatistikler
Degiskenler Frekans | Yiizde Degiskenler Frekans | Yiizde
Sorul Reklam ajansi gérev tanimi Soru6 BPI kampanyas: etkileri lciilmekte

midir?

Reklam Yo6netimi 34 43 Evet 61 79,2
Halkla Tliskiler ; - Hayir 16 20,8
Yonetimi ’
Yaratici Isler 20 25,3 Soru7 BPI kararlarmni kim almalidir?
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Arastirma 5 6,3
Yeni Medya 13 16,5
Soru2 Reklam ajansindaki konumu
Personel 28 354
Miidiir/Y 6netici 26 33
Ust diizey yénetici 14 17,7
Diger 11 13,9
Sorud4 BPI talep edilme orani

Sifir (Hig

1stenr(niyor) 5 10l
%25'ten az 25 31,6
%26 ile %50 arasi 16 20,3
%51 ile %75 arasi 18 22,8
%76 ve stil 12 15,2
Soru5 BPI kampanyasi basarisina katki
sunan kimdir?

Reklam 26 32,9
Halkla iliskiler 4 5,1
Dogrudan Pazarlama 5 6,3
Satig Tutundurma 6 7,6
Internet 16 20,3
BPI Programlari 8 10,1
Medya Planlama ve 14 17,7
Satin Alma

Miisteri 25 31,6
Reklam Ajansi 34 43

Halkla Tligkiler

Ajansi ¢ 7.0
Medya Ajansi 14 17,7
Soru9 BPI siirecini kim yénetmeli?

Miisteri 19 24,1
Reklam Ajansi 31 39,2
Halkla iliskiler 9 11,4
Ajansi

Medya Ajansi 20 25,3

Table 2: Katilimcilarin Temel Faaliyet Alani ve Ajanslardan BPI Kampanyasi Talep Eden Miisterilerin

Kargilastirmali Frekans ve Yiizdeleri

Halkla Yeni
Reklam . .
Iliskiler Yaratici Isler | Arastirma Medya Toplam
Y onetimi
Yonetimi
F % f % f % f % f % f %
Sifir (Hig
5 6,3 0 0 2 2,5 0 0 1 1,3 8 10,1
istenmiyor)
%25°ten az 15 19 0 0 6 7,6 0 0 4 5,1 25 31,6
%26 ile %50 4 5,1 3 3,8 4 5,1 3 3,8 2 2,5 16 20,3
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arasi

%51 ile %75

6 7,6 3 3,8 5 6,3 1 1,3 3 3,8 18 22,
arast
%76 ve lstii 4 5,1 1 1,3 3 3.8 1 1,3 3 3,8 12 15,2
Toplam 34 43 7 8,9 20 25,3 5 6,3 13 | 16,5 79 100,0

Table 3: Katilimcilarin Temel Faaliyet Alani ile BPI Hizmeti Sunan Ajanslarm Karsilastirmali Frekans ve

Yiizdeleri
Halkla
Reklam . .
Iliskiler Yaratici Isler Arastirma Yeni Medya Toplam
Yonetimi
Y onetimi
f % f % % f % f % f %
Evet 22 28,6 7 9,1 19 24,7 3 3,9 10 13 61 79,2
Hayir 11 14,3 0 0 1,3 2 2,6 2 2,6 16 20,8
Toplam 33 429 7 9,1 20 26 5 6,5 12 15,6 77 100,0

Table 4: Katilimcilarin Temel Faaliyet Alan1 ve Ajanslarin BPI Kampanyasi Gelistirirken Kontroliin Kimde

Olmas1 Gerektigine Iliskin Goriislerinin Karsilastirmali Frekans ve Yiizdeleri

Halkla Yeni
Reklam . .
Hiskiler Yaratici Isler | Aragtirma Medya Toplam
Yonetimi
Yonetimi
F % f % f % f % f % f %
Miisteri 25 31,6 0 0 0 0 0 0 0 0 25 31,6
Reklam Ajansi 9 11,4 7 8,9 18 22,8 0 0 0 0 34 43
Halkla Tligkiler
0 0 0 0 2 2,5 4 5,1 0 0 6 7,6
Ajansi
Medya Ajansi 0 0 0 0 0 0 1 1,3 13 | 16,5 14 17,7
Toplam 34 43 7 8,9 20 25,3 5 6,3 13 | 16,5 79 100,0

Table 5: Katilimcilarin Ajanstaki Gorevi ile Miisterilerin BPI Hizmet Talebi Farklihgmi Gosteren Kruskal-

Wallis Tablosu

Ortalama

Sirasi

Chi-

Square

Serbest

lik derecesi

(df)
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Personel 28 32,61
Miidiir/Yonetici 26 39,21
. 10,850 3 ’
Ust Diize ’
y 14 56,57 013
Yonetici
Diger 11 39,59

Table 6: Biitiinlesik Programin Basarisina En Cok Katki Saglama Durumu ile Misterilerin Taleplerinin
Farkliligin1 Gosteren Kruskal-Wallis Tablosu

Serbest
Ortalama Chi-
N lik derecesi |
Sirasi Square
(df)
Miisteri 17 30,26
Reklam Ajansi 29 46,02
—— 8,240 3 ’
Halkla Iliskiler ’
9 38,39 041
Ajansi
Medya AjanSI 20 32 78

Table 7: BPI kampanyasinda Strateji Kontrolii ve Reklam ve Halkla Iliskiler Koordinasyonu Sonucu

Maliyetlere Etkisini Inceleyen Kruskal-Wallis Tablosu

N Ortalama Chi- Serbestl
p
Sirasi Square ik derecesi (df)
Miisteri 20 28,40
Reklam Ajansi 22 40,05
—— 8,333 3 ’
Halkla Iliskiler ’
7 26,79 040

Ajansi

Medya Ajansi 13 2435

Table 8: BPi Kampanyasinda Strateji Siirecinde Kontrol ve Isbirligini inceleyen Kruskal-Wallis Tablosu

N Ortalama Chi- Serbestl
p
Sirasi Square ik derecesi (df)
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Miisteri 22 31,75
Reklam Ajansi 27 46,39
Halkla iliskiler
9 34,61
Ajansi
Medya Ajansi 17 34.56

7,824

3 ,049

Table 9: BPI Kampanyasinda Strateji Siirecinin Kontrolii ile BPI kampanyasmnin Miisteri Merkezli Olma

Durumuna {liskin Kruskal-Wallis Tablosu

N Ortalama Chi Serbestlik
p
Sirasi -Square derecesi (df)
Miisteri 10 29,40
Reklam Ajansi 27 47,06
8,9
Halkla iliskiler g5 3 029
16 40,69

Ajansi

Medya Ajansi 23 30.89

Table 10: BPI Kampanyasinda Degerlendirme Kontrolii ile Reklam ve Halkla iliskiler Koordinasyonuna iliskin

Kruskal-Wallis Tablosu

Serbest
Ortalama Chi-
N lik derecesi p
Sirasi Square
(af)
Miisteri 25 29,02
Reklam Ajansi 15 40,43
Halkla iliskiler 7,882 3 049
10 35,20
Ajansi
Medya AjanSI 12 2242
Table 11: BPI Kavraminin Tanimina iliskin Frekans Tablosu
Kesinlikle Az Ne Az Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyor
Katilmiyor Katilmiyor | Katiliyorum | Katiliyor Katiliyoru | Toplam
m um
um um Ne um m

22



Katilmiyoru
m
% % % %
[letisim
1 10
disiplinlerinin 1,3 1,3 9,3 9 13,3 14,7 | 21 28 32 9
koordinasyonudur
Isleri organize . 10
etmenin bir 8,1 8,1 16,2 5 16,2 243 | 9 12,2 14,9 0
yoludur
Marka stratejisinin
gelistirilmesinin ve 1 10
5,5 1,4 6,8 13,7 20,5 | 12 | 16,4 35,6
yonetilmesinin bir 0 0
yoludur
Tiiketicilere
birlestirilmis 10
) 54 8,1 5,4 5 6,8 81 |22 29,7 36,5
mesajlar sunmanin 0
bir yoludur
Koordine edilmis
reklam veya halkla
iliskiler
1 10
programlari 2,7 5,4 12,2 . 14,9 17,6 | 19 | 25,7 21,6 9
anlaminda
kullanilan bagka
bir terimdir
Marka iletigimi
programlari i¢in 1 10
2,6 2,6 6,6 15,8 14,5 | 21 | 27,6 30,3
gelistirilen stratejik 2 0
bir is siirecidir
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