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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI VE BASLICA
OZELLIKLERI

Giiven BUYUKBAYKAL*

The Integrated Marketing Communication and
Its Essential Caracteristics

In our article we have talked about the notion of the marketing
communication. We have give place also to the essential caracteristics of
the marketing communication which. is a new formation of the
contemporary marketing. In conclusion we can say thai the conclusion in
the marketing communication depend on the harmonious using of the
components of the maiketing communication.

..............................

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, pazarlama iletigimin farkli bir
yaklagimla tasarlanmasi ve iletigimin tim bigimlerinin bir arada
planlanmasidir. Pazarlamacty:, Olgiilebilir pazarlamaya yonelten bir
yontemdir, Teknolojinin tiim anlamiyla kullanmmim saglar, Tilketici ve
miigteri iizerinde yogunlagir. Tek tek insanlann  satin  alma
davraniglaninin odak oldufu bir yapi vardir. Farkmdahk seviyelerini
yiikseltmek igin degil, bizzat satin alma davramigini etkilemek igin
yaratihms  bir iletisim  slirecidir. Biitiin diger sistemlerden fark:
olgiilebilir olmasidir. Yani ne harcama yapildif goriilebilir, 8lciilebilir
sonuglara ulasilit. Cok net rakamlar ile sonuglar pazarlamactya
sunulabilir,

* Arag. Gir. , f.U,fh’rr‘,;r'm Fakiiltesi, Gazetecilik Béliimii,
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“Biitiinlegik pazarlama iletigimi , daha iyi iletigim siirekliligi ve daha
bilyiik satig ctkisi iretir. Daha énce binlerce kampanya faaliyetleriyle
sekillendirilen girket imajim birlegtirmek igin sorumlulufu  birisinin
ellerine verir, Sirketin ve iriinlerinin, tiiketicilerin problemlerini
¢ozmekte nasil yardumct olacagim gistermeyi amaglayan toplam bir
pazarfama iletigimi stratejisine yol agar.”l

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, miigteri/tiiketici lizerinde
yogunlagir. Satin alma davramglarint etkilemek icin geligtirilmigtir.
Reklamda farkindahk seviyelerini artirarak satin  almada olumlu
davranmalarins umut etmek gerekir, Ama biitiinlegik pazarlama iletigimi
satin  alma davramsglarim  tahmin etmez, agiklar. Tiketicilerin
davraniglarint takip ederek nasil bir iletigim kurmak gerektifini ve bir
sonraki adimda tilketicinin nasil davranacagnt tahmin eder.

“(Capdag pazarlamanmm yeni bir olugomu olan biitiinlegik
pazarlama iletisiminde tiim iletigim cabalan isletmenin pazarlama
hedeflerinin  gergeklestirilmesi  amacma  yonelik olarak  entegre
edilmektedir.”2

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, dairesel bir sistemdir. Ani
basar1, sigrama pesinde degildir. Bilgi analiz ediliv, yeni programlar igin
kullantlie ve bunlar daha sonra tekrar incelenir. Dolayisiyla gok uzun bir
iletigimdir. Tiim olast iletisim bigimlerini gelistirip uygulayarak mevcut
ve potansiyel fitketicilerle uzun dénemli ve ikna edici iligki kurma
siirecidir, Biitiinlesik pazarlama iletigiminin  hedefi, segilmis hedef
kiflenin satin  alma davraniglarin  etkilemek  ya da dorudan
yonlendirmektir, Urlin ya da servisle ilgili tim marka ve firma
baglantilarmni, mesajlarint ulagtirabilmek igin potansiyel araclar olarak
goriir, Fiyatm nasil bir etki yaratacafmdan, ambalajin sokafa atildefy
zaman nastl bir goriintii sergileyecefine kadar olayi inceler, her seye
stfirdan  baglar, Bitiinfegik pazarlama iletigimi, iletigimin  biitlin
bicemlerinden yararlanir. Ancak bu araglar ile mesajlann tikketicilere
ulagtirilmast igin tiiketicilerin bu araglara/ortamlara karg duyarh ve
mesajl almaya agik olmalann zorunludur.

“Biitiinlegik  pazarlama iletigimi, yapdan tim iletigim
caligmalarim ve uygulamalarint igeren bir semsiye olarak algifanmalidir.

1 Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing An Introduction, New Jersey: Prentice
Hali, 1996, 5.450, N

2 A. Biilent Goksel, Fiisun Kocabag, Miige Elden, Pazarlama lletigimi Acisindan
Halkla lligkiter ve Reklam, Istanbul: Yaymevi Yaymcilik, 1997, 5.126.
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Bu kuram ve yaklagima gére , her bir 6nemli hedef kitleye tek bir iletigim
stratejisi gereklidir. Bu tek strateji, iletigim tiirlerinde (reklam, halkla
iligkiler, sanis tutundurma  gibi) defiigik iletisim  araglarimin
kullanilmasina ve yiiriitiilmesine temel olusturmaktadi. - Degisik
iletigim tiirlerindeki biitiinlegik ¢aligmalar ile aglk, tutarh ve ytiksek
derece iletisim etkisi yaratabilmek olanakli hate gelmekiedir.”3

Bitiinlesik pazarlama iletisimi, bir sinerjidir. Biitiinlesik
pazarlama iletigiminin  temel konsepti ¢ok basittir. Parga!arm
biitiiniinden daha biiyiik etki elde etmek, yani birlestirilmis bir imaj ve
tek ses elde etmektedir. Biitiintegik pazarlama plani ile farkli boliimler
birlegtiriimekte,  tutarhilk  safilanmakta ve bir  koordinasyon
yaratilmaktadir, Bu uyum, betki digaridan kolay gdziikebilir. Ancak
unutmamak gerekir ki, knrumlarin uzun dénemli, orta dénemli veya kisa
ddnemli hedeflert olabilir. Ayrica organizasyondaki farkh ig iiniteleri,
farkli planlar yapiyor olabilir, Bu demektir ki; ¢ok yonlii bir isletmeler
ve pazarlama operasyonuna, bir toplam yonetim baghligi gerekmekiedir.

“Biitiinlesik pazarlama iletigimi, yakm zamana kadar reklam
kavramiyla Gzdeglegtirilen kitlesel medya reklamcihftam, pazarlama
iletigimini sadece bir mecrasim  olugtirdugu saptamasmdan yola
gikmustir.  Bu  kurum  tamtimu igin  yapilan pazarlama iletigimi
harcamalar icine kitlesel mecralar yoluyla yapilan reklamlarim  devam
edecegi kabul edilmektedir. Nitekim kitlesel medya reklamcthmun, eski
popiilaritesini  kaybetmedigi, ancak bitinlesik pazarlama iletigimi
yaklagtmi dofrultusunda dogrudan postalama , satig noktast aktiviteleri ,
etkinlik sponsorlugu gibi konulann giderek en az medya reklamcilifi
kadar énem verilen alaniar halene déniistiigii belirtiliyor.”4

Biitiinlesik pazarfama iletigimin baglica Gzellikleri sunlardir:
-Igten disa degil, distan ice dofru planfama vardr. Tiiketicinin satm alma
davramgindan baglayan bir planlamadir.
-Dikey degil, vatay diizlemde planlama vardir. Ommejin titketici igin
ambalajdan da promosyondan da aldifi mesaj esit derecede dnemlidir.
Bitiin olarak analiz edilip, etki yaraulmaktacdir, dolayisiyla yatay
planlama yapilmas: gerekmektedir.
-Saun alma davramsglarina gore etkin gruplama vardur.

3 Yavuz. Odabagi, Pazartama leiisimi, Eskigehir: Anadol Universitesi Basimevi, 2.
Baski, 1998, s. 183,

4 Haluk Giirgen, Biitinlegik Pazarlama letigimi ve Reklamda Yaraticiiik,
Media Cat, 23 Aralik 1996, Saye:23, s.10.
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-Tutumlar ve farkindalik listiinde degil, satin alma davranigi iizerinde
odaklanir. Geleneksel “reklam bazh” pazarlama iletigiminde ise, medya
kanaliyla reklam yapilir, tiiketicinin yaklagimi reklam ile degistirilmeye
galigihr,

-Bir diger farklilik da medya verimlilifinin degil marka ile iliskinin
onemli olmasidir. Sadece reklan kullanirsa medyamn verimliligi ile
ilgilenir. Asil amac tiikketici ile iliski kurarak satin alma etkilemektedir.
Ornegin Mc Donalds’ta iletigim birgok faktor ile i¢ ice goriilmektedir.
Haberler, hikayeler, cabsanlar, kigisel deneyim, PR, Mc Donald's
karakterleri gibi.

-Ama¢ sadece reklamm  hatwlanmas:  degil, diigince tarzim
degistirmektir.

-Pazarlama iletisimine ¢ok geniy bir bakis agst  gerekmektedir.
Pazarlamada bilgi devambhfu: Urlin tasarmundan, fiyatma, nerede
satildiina (dagitim) , rekiama kadar dnemlidir.

-Sifir bazlt pazarlama iletigimi mevcuttur. Herhangi bir iletigim planina
baslarken su kadar reldam, PR yapilacak denmezken; tiiketici davrams ve
satin alma karan baz aliyor.

“Olgiilebilirlilik  faktord vardir, Biitiinlesik pazarlama  iletisimi,
gelencksel pazarlama iletigimi, siirecini tersine gevirir. Tiiketici ile
baglar, Satin alma davraniglarim odaklar, Tiiketicilerin mesajlan en agik
olarak  alacaklan  ortam/durumlar aragtinir, Son  ozellik
Slgtilebilirliliktir.

Giirgen’e  gbre “Biitlinlesik  pazarlama iletigimi  iginde
geleneksel reklamcihk bir monii  iglevi gormektedir. Tiiketiciler
reklamin  yer aldifi gazetenin  veri tabamt sistemine ulagarak,
ilgilendikleri iiriin hakkinda daha ayrntih bilgi alma, dahasi kendi kredi
kartlarin: kullanarak satin alma iglemlerini gerceklegtirebildikleri igin
reklamlar bir monil islevi gOrmektedirier. Bu nedenle reklam
yaraticihfindan  beklenenin, reklana bu  iglevinin  gerektirdigi
¢bziimlerin, kurulugun tiim iletisim faaliyetlerinin, miigterilere ve ilgili
tim gruplara yonelik iki asamalt bir iletigim modeli gercevesinde
varailmaktan gectifini sdylemek miimkiindiir.”5

Bankacibik sektorll kapsammnda biitiinlesik pazarlama iletigimi
bir rnekle agiklanabilir. Ornegin; bir banka caz festivali yapmaktadir ve
miigterileri ile bir iletigim kurmaktadir ve kendimt bir yere

5 Giirgen, agy.,s. 12.
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konumlamaktadir. Fakat 1,5-2 milyon miisteri var ve iletisimin her biri
ile olmas: gerekmiyor. Bugiinkii veri tabani imkanlari (teorik olarak)
hangi mitgterinin caz sevdigini bankaya aktarabilir. Caz sevenler i¢inde
aktif musterilerden son bir ay iginde iki defa iglem yaprus miigteriler
tespit edilir. Eldeki bilet sayis1 simrli ve her miigteriyi davet etmek
olanaksizdir, Bunlart en yofun mevduat ortalamasindan en ditsiik
mevduat ortalamasina dogru swalama yapmak miimkiindiir. Belirli bir
yatirimla tiim bu olanaklar saglayacak sistem kurulabilir. Bu baglamda
biitiinlegik pazartama iletisimi dendigi zaman veri tabanndan baglayarak
miigteriden alinana en son feed-back’e uzanan genis bir velpaze iginde
olunana kargihikh gelen-giden bilgiler bulunmakiadir.

“Biitinlesik pazarlama iletigiminin  basarist  pazarlamada
cahsanlarn bu konuyun 1990°larnn dnemli bir rekabet unsuru olarak
gormelerine  baghdir. Rekabetin ve teknolojinin  geligmesi, yapilan
iiritndin taklit edilebilmesine ya da daha otesine gegebilmesine, daha iyi
iirlintin 6lgek ekonomisi  icerisinde daha ucuz olarak iireicbilmesine
olanak hazirlamaktadur. Tiiketici marka ve kurutuglar, iiriin ve hizmetler
kendisine sunulan degerleri algiladigi bigime gore segme edilimindedir.
Bu algilanan deger, ambalajdan , reklama ve miisteri iliskilerine kadar her
alandaki pazarlama iletigiminin sonucunda olusmaktadir.”6

Son donemde, pazarlama iletigimi kwruluglarm sahip oldukian
en Onemli rekabet unsury olarak kendisini gostermektedir. Pazarlama
iletisiminden  istenilen sonucun almmasi, pazarfama iletigimi
bilesenlerinin eksiksiz ve birbirleriyle uynm iginde kullamimalarma
baglidir.

6 Odabagt, agy ., 5.186,
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