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BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMINDE
STRATEJIK PLANLAMANIN ONEMI

Yrd.Do¢.Dr. Nilay BASOK YURDAKUL'

OZET

Rekabet ortaminda bagarili olmak isteyen isletmelerin yoneticileri, ¢evresel
degisimleri ve  yenilikleri  gozlemek, adaptasyon  konusundaki - genel ~ gidisati
sistematik olarak ongérmek durumundadirlar. Bu amagla stratejik planlamadan
yararlamilimakia, amag ve yontemler agik ve net olarak belirlenmektedir. Pazarlama
agisindan yeni bir bakis agist getiren biiiiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinda da
stratejik planlama dizerinde dnemle durulmakia ve bu dogrultuda hedef kitlelerle
dogru ve zamanmda iletisim kurulabilmesi saglanmaktadir. Bu ¢alismada biitiinlesik
pazarlama iletisimi, stratejik planlama kavrami ve siireci agiklanarak, biitiinlesik
pazarlama iletisimindeki Gnemi aktaridmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi. biitiinlesik pazarlama iletisimi,
stralejik pazarlama

ABSTRACT

In-this competitive atmosphere, the managers who want (0 be successful
have to follow and foresce the environmental changes and renovation sistematically.
For this aim strategic planning is used, target and methods are clearly determined,
Strategic planning is used in integrated marketing communications and by this way
an appropriate communication with the target audicnce is established. in this study,
mtegrated marketing communications and strategic planning concept is explained,
In addition its importance and the ranks of it are emphasized.

Key Words: Marketing communications, integrated marketing communications,
strategic planning

GIRIS

Diinyada kiiresel ekonomide ve is diinyasinda yasanan gelismeler,
tiim isletmeleri degisim konusunda uyarmak zorunda birakmistir. Bu durum
tim yoneticileri bugiine kadar uyguladiklar geleneksel pazarlama yonetim
karari ve siireglerini yeniden sorgulama, is yapma yontem ve onceliklerini
veniden gozden gegirme, planlama, verimlilik, karlihk, kontrol, él¢iimleme
konularima daha fazla onem verme zorunlulugunu giindeme getirmistir. Bu
durum miisteri iliskileri yonetimi, veri tabanh pazarlama, marka ve imaj
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yOnetimi, miisteri sadakati, dmiir boyu miisteri ve marka degeri v.b. pek ¢ok
kavramin giindeme gelmesine de sebep olurken, sdz konusu degisim,
yOneticileri ve pazarlama iletisimi yoneticilerini “Biitiinlesik Pazarlama
[letisimi” kavram ile tamstirmustir. is sektoriinde ve akademik cevrelerde
biiyiik kabul goren biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi uygulamaya
konarken planlamadan baglayan ve etkinlik 6lgiimii ile sonlanan titiz bir
hazirlik donemini ve uygulama siirecini igermekte ve ancak bu sekilde
basariya ulagilabilmektedir.

Devamh gelisme ve degisme ortaminda faaliyetlerini siirdiiren
isletmelerde higbir sey statik degildir. Planlama yapmak suretiyle ileriye
doniik teknolojik, sosyal, ekonomik ve siyasal gelismeleri 6nceden tahmin
edebilen isletmeler, faaliyetlerini daha etkin ve verimli bir hale getirebilecek
ve boylece giiniin kosullarina ayak uydurmak kolaylasacaktir. Ongdrmeyi
veya planlama yapmay: bilen isletmeler, gelecekteki yeni gelismelerin
kendilerine sundugu firsatlari de@erlendirerek karlarini arttiracaklar,
yoneticileri de dogal olarak onlara uygun gelen yonde egilimlere ve
isletmenin yararina olan degismelere uymayi benimseyeceklerdir. Gelecegi
kontrol altina almak isteyen yoneticiler, ileride ortaya ¢ikabilecek olaylarla
ilgili isletmede ahnmis biitiin kararlarm incelenmesini gerekli gorerek
stratejik planlamadan yararlanmaktadirlar.

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Kavram

Son yillarda biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan bir
uygulama diinyada yeni bir trend yaratmistir. Aslinda bu trend 1990°h
yillarin pazarlama konusundaki en énemli gelisimi sayilmaktadir. Gegmiste
isletmeler pazarlama iletisimi mesajlarini farkli kanallarla bir biitiinliik
kaygisi gozetmeden hedef kitlelerine (alicilara) gondermekteydiler. Bugiin
ise pazarlama gurulart bagari igin “biitinlesmenin” kesinlikle bir zorunluluk
oldugu goriisiindedirler.

Tiiketiciler mesaj iireticilerinin ayri ayri faaliyetlerini tek bir
algilama yontemi ile algilamakta, tutum ve davranislarini dolayisiyla satin
alma kararlarini bu gergevede vermektedirler. Reklam. halkla iliskiler, kisisel
satig, satig promosyonu, iiriin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi
caligmalan ile pazarlama karmasini olusturan dagitim kanal, iiriin ya da
hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili gesitli mesajlari, tiiketiciler farkl
kaynaklardan algilayarak, mesajin kaynagina iliskin bir yargiya varmakta,
dolayisiyla tutumlarini olusturmaktadirlar. Farkli kaynaklardan, birbirlerini
tamamlamayan mesajlarin iiretilmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecini
olumsuz yonde etkilemektedir( Bozkurt:2000:11) .
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Yapilan literatiir taramasinda biitiinlesik pazarlama iletisimi {izerinde
hemfikir olunan tek bir tanim goriilmemektedir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama
iletisimi degisik yazarlar ve teorisyenler tarafindan farkli odak noktalarindan
hareketle ele almarak incelenmistir. Ayrica sozii edilen biitiinlesme
diizeyinin farkhiligi da burada etken olmaktadw. Biitiinlesik ~pazarlama
iletisimi ¢ok degisik ~sekillerde  tanumlanmustir. Her birinde biitiinlesik
pazarlama iletisiminin- gesitli vonleri, yararlart ve organizasyoncl etkileri
vurgulanmistir.

En basit bigimiyle biitiinlesik pazarlama- iletisimi, tim pazarlama
iletisimi aktivitelerinin bir araya getirilmesini ifade etmektedir. “Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimini olusturan ddeler arasimda tutarh
mesaj birligi  ve esgiidiim saglayarak hedef kitlenin  etkilenmesini
amaclamaktadir”(Goksel, Kocabas, Elden:1999:30).

Kotler- 2000 yilinda  biitiinlesik - pazarlama iletisimi  kavraminy
oldukga genis bir boyuta tasimstir. Buna gore; giiniimiizde iiriiniin stili ve
fiyati, paketin sekli ve rengi, satis gorevlisinin tavirlan ve giyinisi, iletisim
kurulan yerin dekoru, sirketin basil kagitlart, bunlarin hepsi digerlerine bir
sevler iletmektedir. Her marka temasi misterinin sirket hakkindaki gériisiinii
kuvvetlendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Biitiin pazarlama
karmasi aralarinda uyum ve devamhlik bulunan bir mesaj ve stratejik
planlama sunmak i¢in biitiinlestirilmistir (Kotler: 2000:550).

Schultz,  Tannenbaum ve Lauterborn, “The New Marketing
Paradigm: Intcgrated  Marketing  Communications” adli  eserlerinde
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimma miigteri olgusunu cklemislerdir.
Buna gore biitiinlesik pazarlama iletisimi; tiiketiciyi satin almaya dogru
davranigsal olarak harekete gegiren ve miisteri sadakati saglayan, tiiketici ve
muhtemel tiiketicinin maruz bwrakildigi iiriin/hizmet hakkinda tiim bilgi
kaynaklarni - yonctme - ve yiiriitme  siirecidir  (Schultz, Tannenbaum,
Lauternborn: 1995:8).

Duncan’a gore biitiinlesik- pazarlama iletisimi, miisteriler, hedef
tikketici gruplari, hissedarlar, ¢alisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen
mesajlar ile bu gruplarin va da bu gruplarla birlikte kurulusun, iiriiniin,
markanm topluma gonderdigi tiim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini
ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, kargihikh olarak yararli ¢ift yonlii
ve uzun erimli bir iletisim siirecidir (Sever:1998:3).

Terence A. Shimp’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi; mevcuf
veya muhtemel miisterilere yonelik degisik formlardaki ikna edici iletisim
programlari gelistirme ve uygulama siirecidir( Shimp:1997:12).

311



Yeni DUSUNCELER, Sayi 2, Subat 2007

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri ve Yararlar

Pazarlama iletisiminin amaci iletisim kurulmasi istenen, belirlenmis
kitlelerin- davramslarini direkt olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi mevcut veya muhtemel miisterilere yonelik iiriin veya hizmetlerle
ilgili potansiyel mesaj dagitim kanallarmi, marka ve kurumla ilgili tiim
kontak noktalarint kaynaklarini gz oniinde bulundurmak durumundadir.
Bununla beraber biitiinlesik pazarlama iletisimi hedef kitlelerle bagintil tiim
iletisim formlarmi bir arada kullanmaktadir. Ozetle biitiinlesik pazarlama
iletigimi siireci mevcut veya muhtemel miisterilerle baslamakta ve ardindan
gelistirilecek ikna edici iletisim programlariin form ve metotlarmin
tanimlanip saptanmasiyla devam etmektedir.

Shimp’in yukaridaki taniminda biitiinlesik pazarlama iletisiminin
belirgin ve belirgin olmayan bes niteligi iizerinde durulmustur. Bunlar
asagidaki bigimde agiklamak miimkiindiir(Schimp: 1997:15);

1. Davranislarin  Etkilenmesi: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
amacli, iletisim kurulacak hedef kitlelerin davranislarinm
etkilenmesidir. Bu pazarlama iletisiminin marka farkindalig
yaratmasindan ya da markaya karsi tiiketici tutumlarint tesvik
etmesinden ¢ok daha fazlasint yapmasi gerektigini ifade
etmektedir. Ashinda basarih bir biitiinlesik pazarlama iletisimi
cabasi — iiriinlerin satin alimi gibi — direkt olarak c¢esitli
davranigsal -~ tepkileri  doguracak iletisim  ¢abalarinin
yOnlendirilmesini gerektirmektedir. Bir baska deyisle amag,
kitleleri eyleme yonlendirmektir.

2. lletisim (kontakt) i¢in Tiim Formlarin Kullanimz: Biitiinlesik
pazarlama iletigimi tiim iletisim bigimlerini ve potansiyel mesaj
dagiim kanallar1 olarak tiim marka ve isletme kontakl
kaynaklarini kullanmaktadir. Burada kullanilan kontak kavrami,
hedef kitlelere ulasabilmek ve markayi tanitabilmek igin
kullanilan  biitin - mesaj kanallarini ifade etmektedir. Bu
kontaklar tv reklamlari, dergi ilanlar, internet mesajlari, agik
hava posterleri ve daha olasi sonsuz bir liste sayilabilir.
Dogrudan pazarlama, reklamlar, egiendirici organizasyonlar, t-
shirt vb. basili materyaller iizerindeki sloganlar, sergiler, internet
web sayfalari da mevcut ve muhtemel miisterilerle iletisim
kurulabilecek  kontakt noktalaridir. Béylelikle  biitiinlesik
pazarlama iletisiminin amaci hedef Kkitlelere ydnelik hangi
kontakt metotlarinin onlara ulagmak i¢in daha uygun ve etkin
oldugunu saptamaktir.
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Miisteri ile Baglamakta: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir
diger onemli niteligi siirecin miisteri ile baslamasidir. Daha
sonra ise pazarlama ve marka iletisimcisi ikna edici iletisim
programlarinin gelistirilmesi hususunda hangi etkin metotlarin
kullanilmast ve uygun olacagini saptamaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasumi igten—disa (firmadan-miisteriye)
yaklagimindan kaginmaktadir. Miisterilerine en iyi hizmeti
sunmak, ihtiyaglarini 6grenmek, markay: satin almaya motive
etmek i¢in hangi iletisim araglarinin uygun oldugunu saptamak,
kontakt noktalarinin ve iletisim araglarinin etkinligini belirlemek
adina distan-ige (miisteriden-isletmeye) yonelik bir yaklagimi
benimsemektedir.

Sinerjiye Ulasmak: Biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimindaki
goze carpan en onemli nokta, sinerjiye olan ihtiyagtir. Tiim
iletisim elemanlarr ~ (reklam,satin ~ alma noktalari, - satis
tutundurma, olaylar v.b.) tek bir sesle (aym tonda) konusmak
zorundadirlar; koordinasyon giiglii ve kalict bir marka imajina
ulagmak ve tiiketicileri harekete ge¢irmek i¢in kesinlikle hayati
bir rol oynamaktadir.

iletisimin Yapilandiriimasi: Biitiinlesik Pazarlama [letisiminin
besinci ve ¢ok ta belirgin olmayan bir karakteri, basarili bir
pazarlama iletisiminin marka ve misteriler arasinda bir iletisim
kurmay: gerektirmesidir. Bunu su sekilde ifade etmek
miimkiindiir: Modern pazarlamanin anahtari iletisimin kurulmasi
iken, bunu bagarmanin anahtari da biitiinlesik pazarlama
iletisimidir. Bu iletisim bir marka ve tiiketicileri arasindaki
saglam kopriidiir. Bu durum tekrar eden satin alimlart veya
sadakati igermektedir. - Isletmeler artik siirekli olarak yeni
miisteriler aramaktansa “eldekileri© korumanm - ve iletigimi
giiglendirmenin ¢ok daha karl oldugunu kavramislardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde GSnemli bir yeri olan sinerji
kavranum kisaca; pazarlama iletisimi §gelerinin karsilikli destekleyici ve
genigleyen bir bigimde bir araya getirmenin etkisi ve/veya sonugtaki etkinin
par¢alarmin toplamindan  daha biiyiik olmasi bigiminde ifade etmek
miimkiindiir(Pickton, Broderick:2001:64). Biitiinlesik ~ pazarlama iletigsiminde
geleneksel olarak birbirinden bagimsiz. olarak kullanilan iletisim araglari
sinerjik bir etkiye ulasilan yolla birlestirilmekte ve sonugta ulagilan iletisimin
etkisi, par¢alarinin toplamindan g¢ok daha biiyilk olmaktadir. Biitiinlesik
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pazarlama iletisiminin baslica Gzelligi, mevcut biitiin kontakt noktalari yolu
tle tiim hedef kitlelere iletilen tutarli ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir.
Araglar ve mesajlar arasindaki tutarhilik ve sinerjik etki sonucunda, ortaya
cikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli olmaktadir. Buradan hareketle
geleneksel pazarlama iletigimleri ile kargilastinldiginda biitiinlesik pazarlama
iletisimin arti bir degeri oldugu giiniimiizde pek ¢ok yonetici taralindan
kabul edilmis durumdadir.

Bu durumda basarili bir pazarlamanin iyi entegre edilmis. etkilesimli
ve sincrji yaratan pazarlama karmasina davanmasi gerektidini biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagiminda tiim iletisim araglarinmn. pazarlama
karmasinn iriin, fiyat ve dagitimi igeren diger unsurlar ile mutlak suretle
biitiinlesmesi ve planlanmasi gerektigini soylemek mimkiindiir. Buradan
hareketle biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimmin basariya ulasmasi ig¢in
gerckli en onemli ozelliklerden birinin isletmeve genel bir perspektifien
bakarak alinacak biitiin kararlarim birbirilerini desteklemesi ve diger orgiitsel
hedeflerle tutarli olan agik¢a tanimlanmis pazarlama iletisimi hedcetleri
oldugunu ve bu siirecin stratejik bir planlamaya dayandirilmasi geregi olarak
belirtmek miimkiindiir.

Stratejik Planlama Siireci ve Oncmi

Isletmelerin amaglarina ulasabilmek icin belirledikleri yola basit bir
ifadc ile strateji denilmektedir. Stratejik yonetim ise bu yolun belirlenmesi:
uygulanmasi, Kontrol ve degerlendirme siireglerinin  toplamini  ifade
etmektedir.  Strateji: - drintin - pozisyonunu, 6zelliklerini, varolmasimmn
nedenlerini ve miigterinin bu uriin ya da hizmetten nasil faydalanacagini da
tanimlamaktadir.  Biitiinlegik strateji, aymi zamanda miisterilerin rakip
iletisim ¢aliymalarindan nastl ctkilenebileccklerinin de 6ngoriisiinii yaparak,
¢oziimlerini de iletigim stratejisinin bir par¢asi haline getirmektedir. Strateji,
iletigim programinin tamamen biitiinlesmesini saglarken. kurum igindeki tiim
fonksiyonlarinda baglarin artmasina, amag birligi ile yol almalarma vesile
olmaktadir.

Stratejik yonetimin ilk asamasuni olusturan ve ¢ok Snemli bir role
sahip olan stratejik planlamay1 asagidaki bigimlerde tammlamak miimkiindiir;

“Stratejik planlama igletmenin tiim ¢abalarinin hedeflere yonelik
olarak belirlenmesidir. Amag, isletme politikalarinin etkin bir sekilde
uygulanmasi ve hedeflere ulagilmasidir. Stratejik planlama isletmenin hedef
ve kaynaklar ile degisen ¢evre arasinda bir uvum saglanabilmesini miimkiin
kilmaktadr. isletmenin ayakta kalabilmesi ve biiyiimesi i¢in yol gdsterici bir
aragtir. ~Stratejik  planlama  yaklagymmuni  benimseyen  isletmeler  zaman
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icerisinde herhangi bir noktada nerede olacaklarini onceden belirlemckte ve
buna yonelik olarak hareket etmektedirler™( Tapan ve Digerleri, 1997, 5.49).

“Stratejik planlama; isletmeyi bir biitiin olarak degerlendirerek, en
viiksck  yonetim  seviyelerinde  sistematik  olarak isletmenin  ulasmay:
diisiindiigii ana amaglarin iirtin-pazar veteneklerinin ve bu amaglara ulasmak
icin isletme kaynaklarmm elde edilmesi ve gelistirilmesine iliskin yvazih
degerlemelerden ibarettir. Bu nedenle stratejik planlama firmayva von verici
kurallart kapsamma almaktadir. Stratejik planlama gittigic amaglar ve
planlama onciileri nedeniyle olduk¢a uzun bir zaman siiresini gerekli
Kilmaktadir. Bu nedenle denebilir ki. en uzun siireli planlama stratcjik
planlamadir™ (Eren, 1997, .37).

Stratcjik - planlama isletmenin - genel hedetlerine ulasmak igin
yapilirken, isletmenin - pazarlama,  finansman.  arastirma ve gelistirme,
personel ve diretim fonksiyonlart da genel stratejiye bagh olarak kendi
planlarmi yonlendirmektedirler. Stratejik  pazarlama planlamast isletme
stratejik - plant - dogrultusunda hareket ctmekte ve  pazarlama iletisimi
stratejisini de yonlendirmektedir,

Sistematik bir yvontem olan planlama savesinde gelecek donemlerde
ulasilmasi hedeflenen amag ve kurallar agik ve net olarak belirleneccktir.
Planlama, isletmenin biitiin boliimlerini kapsavan biitiinlesik bir vapiya sahip
olmasindan 6tiirii. gelecede vonelik alman biitiin kararlara yonelik olumlu ve
olumsuz diisiinceler degerlendirilebilmekte ve boylece veniden diizenlemeye
gidilebilmektedir. Biitiin isletme faalivetlerini kapsayan bir planlama diizeni,
kurum igindeki tiim ¢abganlart da biitiinlestirecek ve amaca ckip halinde
gii¢lii bir motivasyonla ulagilmasint saglayacakur.

Bir isletmede planlama  diizenli bir iletisim  ve  koordinasyon
sisteminin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde biiviik Sneme sahiptir. Ayrica
planlama ile biitiin isletme faaliyetlerinin tim departmanlara duyurumu,
benimsenmesi saglanacak bu da tiim isletmede amaglara ulasmak konusunda
bir bitiinlik olusturacaktr.

Isletmenin hedef ve kaynaklari ile degisen ¢evre ve olusan firsatlar
arasinda bir uyum saglamak amactyla viiriitiilen birbirine bagiml faaliyetlerden
olusan stratejik planlama siireci isletmenin varhgini siirdiirebilmesi. degisen
kosullara adapte olmasi ve gelismesini amaglamaktadir. isletme misyonu,
politikalari ve stratejilerine ilishin genel tercihleri belirleven stratejik plan,
diger alt birimlerin - kendi  planlarmi hazirlamalart  igin  bir  ¢erceve
olusturmaktadir. Bu genel ¢ergeve belirlendikten sonra pazarlama, finans,
iiretim gibi isletme tonksiyonlar i¢in alt stratejiler olusturmaktadir.
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Tabloda goriilen sekiz planlama sorusu isletmenin amacina ulasmasi
icin gereken agamalart 6zetlemekitedir.

o

Sekiz Planlama Seruzu
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Tygulama
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Fontrsl

Hedefuruze nlastik m ?

Tablo 1 : Sekiz Planlama Sorusu

Kaynak:David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing
Communications, Pcarson I.ducation, Prentice Iall, Barcelona, Spain,
2001, s.410.

Amaglar, strateji ve taktikler arasinda siki bir bag bulunmakta, bu da
vukaridan agagiva dogru tiim stratejik  planlar igin  gegerli bir ilke
olusturmaktadir. Belirtilen sekiz planlama sorusu bize bu bag hakkinda bir
ipucu vermesine ragmen asagidahi sekilde amaglar, strateji ve taktikler
arasindaki iliski, tiim ¢abalar dogru yonlendirildiginde varilacak nokta,
yanlis planlama halinde olusacak stratejik  hata (bosluk), uygulama,
degerlendirme ve kontrol siiregleri gosterilmektedir. Bu sekil isletmenin
planlamada hangi agsamada olduklarini, amaglarin  dogrulugunu, varilan
noktayt gostermesi agisindan, isletme i¢in - bir  planlama  haritasi
niteligindedir.
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Tablo 2 : Hedefler , Strateji ve Taktikler Arasindaki iliski

Kaynak: David Pickton, Amanda Broderick, Integrated
Marketing Communications, Pearson Education, Prentice Hall, Barcelona.
Spain, 2001, s411.

Belirtildigi gibi isletmenin genel bir stratejik plani olmasinin yan
sira  fonksiyonel bazda ¢esitli  seviyelerde amag¢ ve stratejilerde
bulunmaktadir. Bunun hiyerarsik bir diizen igerisinde degerlendirilip
uygulamaya konuldugu belirtilmistir. Asagida daha detayli bilgi vermek
agisindan hedef ve stratejinin bes seviyesi tablo olarak sunulmustur.
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1. Kurum

Hedefler ve Strateji

2. iyletme Birimleri
(Setm Abna, Prrsonel, Tretin, Fins)

Hedefler ve
Strateji
3 .Fonkstyonzl - Pazarlama  Yeni irim gelistinne
Hedefler Hedefler Dagton
Ve Strateji Ve Strateji h_ﬁl-;l*ﬂ servisi
Pazarlams ansgtmnasy

4. Urim / Mizka
Pymrlong Detiginleri
- Hedefler ve Strateji

A 4

4. Kiransal Pazarlama
HOetismlenn
Hedefler: we Strateji

5. Kxisel Pazarlma
==& Natisivleri Flemsda

Hedefler ve Stratejive
Yurimme Taktdileni

Tablo 3 :Hedefler ve Stratejilerde S Seviye

Kaynak: David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing
Communications, Pearson Education, Prentice Hall, Barcelona, Spain,
2001, s.413.

Tabloda goriildiigii iizere bir isletmenin farkh seviyelerde gesitli
fonksiyonlari bulunmaktadir. Gorevlerini yerine getirmeye calisan farkl
seviyelerdeki fonksiyonlar bir araya gelerek giiglerini birlestirmek suretiyle
bir sinerji yaratmaktadirlar. Bunlar pek ¢ok noktada grift bir bigimde
bulunmaktadirlar. Bu sekilde de kurumsalliktan, igletme birimlerine, fonksiyonel
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pazarlamaya, iiriin ve marka iletisimi, kurumsal pazarlama iletisimi ve
bireysel pazarlama iletisimi elemanlart amag ve stratejilerine dogru yol alan
seviyeleri gormekteyiz.

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Stratejik Planlama

Pazarlama iletisimi planlamasi, isletmenin pazarlama iletisimi
cabalarimi etkili bir sekilde yerine getirebilmesi- ve belirlenen hedeflere
ulasabilmesi igin gerekli karar ve adimlari igeren bir siirectir. Alinan karar ve
uygulamalar, isletme ve pazarlama amag ve stratejileri ile uyumlu, onlari
destekleyici - nitelikte olmahdir. Baska bir ifade ile isletmenin her bir
asamastyla ilgili ama¢ ve stratejileri birbirlerinden bagimsiz olarak
diisiiniilmemelidir (Odabasi, Oyman: 2002: 397).

Isletmenin tiim fonksiyonel noktalarindaki biitiinlesme sinerjik ctki
yaratmakta ve bu da isletmeyi belirlenen amaglara bir adun daha
vakmlastirmaktadir. Belirtilen seviyelerden birini olusturan pazarlama
iletisimi stratejisini saptamak, hedef - Kkitlelere  yonelik  olarak
gereeklestirilecek iletisimin nasil olmast gerektigini belirlemek anlamma
gelmektedir.  Pazarlama iletisimi  stratejisi, strateji- tanimindan da
hatirlanacagi lizere pazarlama iletisimi amaglarina ulasabilmek igin
izlenecek yolu ifade etmektedir.

Pazarlama iletisimi stratejisini su sekilde tanimlamak miimkiindiir:
“Kurulugu ve iiriinleri olasi tiiketicilere tanitmak, satiglarini kolaylastirmak
ve uzun donemli kar arttirmaya yonelik olarak tiriinlerin pazarda tutunmasin
saglamak amaciyla diizenlencn, kontrollii, biitiinlesik ~yontem ve
materyallerden olusan biitiinsel bir programdir (Goksel, Kocabas, Elden,
1997, s.34). Bir baska tanima gore pazarlama iletisimi stratejisi; isletmenin
pazarlama iletisimi ile ilgili hedeflerini ve genel politikalarini
belirlemektedir. Pazarlama iletisimi plani ise bu hedef ve politikalari
gerceklestirmeye yonelik ¢abalari detaylandirmaktir (Tapan ve Digerleri,
1997, 5.49).

Pazarlama iletisimi stratejisinin isletme genel stratejisi ve planlar ile
uyumlu ve tutarli olmasi, biitiinlesik bir yapida hareket edilmesi dnem
tasimaktadir. Ayrica isletmenin kaynak ve olanaklart da birikimiyle uyumlu
hale getirilmelidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi su unsurlar
icermelidir; ( Burnet, 1998, s.364)

1.Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef Kkitle

birimlerini degerlendirmeye almak,

2. Hangi iletisim aracinin en etkili sekilde mesaj ilettigini belirlemek,

3. Iletigimcinin, nerede ve nasil iletisim kuracagini ayarlamak,
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4. Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagini ve biitgenin
nasil béliistiiriilecegini programlamak.

Pazarlama iletisimi stratejisinin belirlenmesi asamasinda isletme
stratejik plani dogrultusunda belirlenen misyon, diger alt birimlerin planlari,
portfdy analizi, segilecek biiyiime stratejileri v.b kararlarda etkin olmaktadir.
Ornegin portfoy analizi sonucu gelistirilmesine karar verilen bir iiriin igin
secilecek pazarlama iletisimi stratejisi yeni pazar dilimine iiriinii tanitmaya
ve haberdar olma oranini arttirmaya yonelik olacaktir. Bu veriler pazarlama
iletigimi stratejisine isletme misyonunun, boliim planlarinin da yon verdigini
isaret etmektedir. '

Pazarlama iletisimi stratejisi, isletme stratejik plani dogrultusunda
yonlendirilen pazarlama y6netim siirecinin bir par¢asidir. Bu birbirine bagh
sistem igerisinde dogal olarak birinden alinan ¢ikular digerinin verilerini
olusturmaktadir. Stratejik planlama biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisinin
uygulamaya konulmasi ve basarisinda son derece 6nemli bir role sahiptir.

Bozkurt biitiinlesik pazarlama iletisiminde stratejik planlamanin
onemini asagidaki bigimde agiklamigtiry( Bozkurt, 2000, s.83) “Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagiminin, en 6nemli dzelligi ve klasik pazarlama
iletisimi yaklasimlarindan farki, hi¢ kuskusuz pazarlama ile ilgili biitiin
¢alisanlarin ortak bir amaca hizmet etmesini saglamak iizere, stratejik olarak
planlanmasi, yonetilmesi ve yiiriitillmesidir. Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagiminin temeli, stratejik planlamaya dayanmaktadir. Stratejik
planlama, ister isletme, ister dis ¢evre tarafindan iiretilen biitiin iletisim
kaynaklarimin 6nceden arastiriimasmi ve g¢iktilarinin tek bir konsept ve
sinerji ile hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu galismalarin zorunlu olarak
bir plana baglanmasini ve stratejilendirilmesini gerekli kilmaktadir.”

“Stratejik  planlamanin ~ gerekliligi,  biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimimin dogasinda vardir.
Reklam, halkla iliskiler, kigisel sang, satis
promosyonlari, satis nokiasi iletisim materyalleri,
dogrudan  postalama, kisisel saus,  ¢esitli
sponsorluk ve ticari fuarlar gibi her biri farkli bir
iletisim disiplini olan biitiin bu ¢alismalari, bir
sinerji yaratma konusunda orkestra etmeye ve tek
bir konsept yaratma amaci ile planlamaya ihtiyag
vardir. Yine yukaridaki biitiin  bu iletisim
unsurlarini, pazarlama karmasi elemanlart ile
uyumlagtiran ve isletmenin, tek ses ve tek bir
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goriintii - sergileyebilmesi, - isletmenin i¢ ve dis
cevresi ile olan biitiin iletisim ¢alismalarinm aym ses
ve goruntiiyii pavlasabilmeleri icin, stratejik olarak
planlanmasi ve biitiin bu ¢abalarm, stratejik olarak
planlanmas ve biitim bu ¢abalarin, stratejik olarak
yonetilmesi gerekmektedir” (Bozkurt, 2000, 5.84).

Schultz ve meslektaglari 1990°larda ve 21.yiizyilda pazarlama
organizasyonlarinda siirdiiriilebilen tek rekabetsel avantajin biitiinlesik
pazarlama iletisimi oldugunu ve bunun da stratejik olarak planlanmasi
gerekliligini asagidaki bigimde belirtmektedirler. “Bu belki de asiri bir iddia
olarak degerlendirilebilir ancak; su kesindir ki; pazarlamacilar hedef
kitlelerden topladiklart toplam bilginin ve marka siirecinin ancak sinirlt bir
miktarini kontrol edebilmektedirler. Bu durum, biitiinlesik  pazarlama
iletisiminin 1990’larda ve sonrasinda biitiin pazarlamacilar icin bu kadar
dnemli olmasimin nedenidir. Maksimum etkiyi saglamak igin, pazarlama
iletigimi  programlarinin  tamanmunin biitiinlesik, yani, stratejik olarak
planlanmasi gerekmektedir( Percy, 1997, s.13).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi  yaklasiminin temelini “miisteri
odaklthk™ olusturdugundan bu yaklagimla basari igin i¢eriden disariya dogru
degil, disaridan igeriye dogru bir planlama yapilmasi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama iletisiminde tiim stratejik kararlar
miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin analizi sonuglarina gore belirlenmekte
ve uygulamaya konulmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde tiiketicinin
tutumlarr degil bire bir gozlenebilen satin alma davraniglari 5nem tasimaktadir.
Tiiketicinin gozlenebilir davramisindan baslayan bir planlama vardir. Bu
yaklagimda segmentasyon tiiketicinin satin  alma davramglarina gore
yapilmaktadir.

Belirtildigi iizere biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi, isletmenin
pazarlama iletisimi ile ilgili hedeflerini ve genel politikalarini belirlemektedir.
Pazarlama iletisimi plani ise bu hedef ve politikalar gergeklestirmeye
yonelik gabalari detaylandirmaktadir. Etkin bir pazarlama iletigimi stratejisi
kime, neyin, nasil ve ne etki yaratmak iizere sdylenecegini belirleyen
unsurlari - igcermektedir; Durum analizi, Pazarlama iletisimi amaclarinin
saptanmasi, Pazar Boliimlendirme, Konumlandirma, Pazarlama iletisimi
karmasinin segimi, {letisimde kullanilacak mesajlarin, varatici stratejinin,
iletisim araglarinin segimi - ve gerekli malzemenin iiretimi, Pazarlama
iletisimi biitgesinin hazirlanmasi, Pazarlama iletisimi planinin uygulanmas:,
Sonuglarm Slgtimii ve degerlendirilmesi.
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Yukarida maddeler halinde belirtilen agamalar tipki isletme stratejik
planinda oldugu gibi dongiisel bir siireg olup, her bir asama bir digerini
tamamlamakta, birinin ¢iktilar digerinin girdileri olmaktadir. Burada 6nemli
olan agamalarin her birinin birbiriyle uyumlu olarak biitiinlesmeleri
geregidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde dikey degil yatay diizlemde
planlama vardir. Ornegin, tiiketici igin ambalajdan da, promosyondan da
aldigi mesaj esit derece de 6nemlidir. Biitiin olarak analiz edilip, etki
yaratilmaktadir. Dolayisiyla yatay planlama yapilmasi gerekmektedir
(Baykal:2001: 323).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda iiriin/marka ve firmaya
yonelik cabalarin tiimii tutarh tek bir stratejiden yola ¢ikmalidir. Tek bir
stratejiden hareket edilmesi her zaman tiim iletisim yontemlerinde tek ve
aynt mesaj zorunlulugu anlamina gelmemelidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi tiim mesajlarin birbiriyle karsilikli fayda iginde galisacak
ya da en azindan uyusmasizh@i en aza indirecek sekilde belirlenmesini
saglamahdir (Pickton, Broderick:2001:67)

SONUC

Biitiinlesik pazarlama iletisimi agik ve sinerjik bir yolla tiim
pazarlama iletisimi eylemlerini kapsayan planh bir yaklagimi gerekli
kilmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimin diger bir Snemli 6zelligi
“miigteri odakl’” olmasidir. Pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler,
iletisim teknolojisinin artan etkisi, kiiresel rekabet olgusunun ulusal ve
uluslararasi rekabet ortami yeni yonetim ve pazarlama anlayislarini ve
uygulamalarini  giindeme getirirken, gelisen teknoloji pazarlama bilgi
sistemlerinin ve veri tabanlarinin etkinliginin artmasina yol agmustir. Bu
durum miisteri odakh bir yaklasimi benimseyen 2l.y.y. pazarlama
organizasyonlarinin da islerini kolaylastirmis, miisteri hakkinda edinilen
daha ¢ok ve dogru bilgi pazarlama iletisimlerine yapilan yatirimlarda
tasarruf saglarken ayni zamanda olgiimlemeyi de olanakli kilmaya
baslamstir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin temelini “miisteri
odakhlik” olusturdugundan bu yaklagimla basar: igin igeriden digariya dogru
degil, disaridan igeriye dogru bir planlama yapilmasi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Ciinkii biitiinlesik pazarlama iletisiminde tiim stratejik kararlar -
miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin analizi sonuglarina gére
belirlenmekte ve uygulamaya konulmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminde tiiketicinin tutumlari degil, bire bir gozlenebilen satin alma
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davramiglare onem tagimaktadir. Tiiketicinin - gozlenebilir davramisindan
baslayan bir planlama vardir. Bu yaklagimda segmentasyon tiiketicinin satin
alma davranglarina gore yapilmaktadur,

Biitiinlesik Pazarlama lIletisiminin temeli siirekli bir planlama
sistemine davanmasidir. Bu da tiim marka kontakt noktalarmn biitiinsel
olarak vonetimini ifade etmektedir. Biitiinlesik Pazarlama lIletisimi tiim
iletisim kontaklari ile tiim marka kontaktlarin bir araya getirmeyi amaglayan
bir yoldur. Amag bir iletisim programi degil, bir iletisim siireci gelistirmektir.
Biitinlesik pazarlama iletisimi vaklasmunm, en énemli 6zelligi ve klasik
pazarlama iletisimi yaklagimlarindan farki, hi¢ kuskusuz pazarlama ile ilgili
biitiin ¢alisanlarin ortak bir amaca hizmet ctmesini saplamak iizere, stratejik
olarak planlanmasi, vonctilimesi ve yiiriitiilmesidir.

Pazarlama vonetim siireei igerisinde  belirlenen hedet pazarlar,
segilen konumlandirma stratejisi. konumlandirma stratejisi dogrultusunda
segilen pazarlama Karmasi, pazarlama iletisim karmasinin amacini, mesaj
igerik- ve formatm, iletisim Kanallart ve iletisim karmasinin belirleyici
unsurlart olmaktadir. Buradan hareketle, igletme stratejik plam, pazarlama
stratejisi ve pazarlama iletisimi stratejisi arasinda hiyerarsik bir etkilesim
oldugunu  sdylemek miimkindiir. Pazarlama iletisimi  stratcjisi isletme
stratejik plani ve pazarlama stratejisinin bir alt sistemi niteligindedir.

Unutulmamast gercken bir nokta biitiinlesik  pazarlama iletisimi
stratejisi ile igletmenin tim iletisim noktalarmin tek elden planlanmasi
geregidir. Boylece isletmenin en st diizeyinden alt kademelere kadar
herkesin biitiinlesmenin Gnemine inannmis ve destek veriyor olmast dnem
tasimaktadir.  Bu  biitiinlesme  ihtivact isletmenin  amacina ulagmasi,
pazarlama ilctisimi ¢abalarina yaptlan yatnmlarin  geri  déniisiimiiniin
Olgtimlenmesi  ve pazariama iletisimini  ctkinliginin - degerlendirilmesi
konularinda da = Kargumiza ¢ikmaktadir.  Goriildiigii  iizere  biitiinlesme
olgusunun isletme stratejik plani diizeyinde baglatilmas: orgiitsel etkinlik
agisindan biiyiik dneme sahiptir.
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