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OZET

Pazarlamanin gecmisten gliniimiize kat ettigi siirecler incelendiginde, iletisimin siirekli artan bir degerde
pazarlama faaliyetleri i¢ine girdigi goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi, kitlesel pazarlama ve
diger pazarlama yaklasimlarinin yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilmistir Bu calismada biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavramsal olarak incelenmis, tamimi ve kapsami iizerinde durulmustur. Yine biitiinlesik
pazarlama iletisiminin oOzellikleri, yararlari ve karsilasilan engellere deginildikten sonra, literatiirdeki yeri
incelenmigtir. Sonug¢ olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami glinimiiz igletme-miisteri arasinda sinerji
saglayacak en 6nemli kopriilerden biri olma 6zelligine ulasmis bulunmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi, biitiinlegik

ABSTRACT

After a careful examination of historical progression of marketing, it is understood that communication
increasingly takes place in marketing activities. The concept of Integrated Marketing Communication (IMC)
approach has been developed as an alternative to the deficiencies of mass marketing and other marketing
approaches. In this paper, a conceptual examination of IMC was realized, its definition and scope was emphasized.
Also, the features and benefits of IMC and difficulties encountered was refered and then the importance of IMC in
the literature was reviewed. Consequently, today IMC may be cited as one of the most considerable linkages which
generates synergy between businesses and their customers.

Keywords: Integrated marketing communication, marketing communication, integrated

GIRiS
Sirketlerin pazarlama aktivitelerini desteklemeye yonelik olan pazarlama iletisiminin ana
amaci, miisterilerin sirketi dogru tanmimasini ve insanlarin sirketle is yapmasim saglamaktir

(www.stb.com.tr, 16/01/2004). Unutulmamasi gereken bir 6nemli konu, pazarlama iletisiminin

bir biitiin olarak ele alinmas1 gerektigidir. Yani, pazarlama iletisimi i¢in sadece tek bir mecray1
kullanmak, insanlarin sirketi dogru tamimasin engelleyecek, biitiinsel bir pazarlama iletigimine
sahip rakipler karsisinda hedef kitlenin bu sirketin {iriin veya hizmetlerine olan inanci

azalacaktir.
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Pazarlamanin ilk basladigr donemdeki yalin yiiz-yiize iletisim, paranin icadi ile degisik
bir anlam kazanmis, 1929 Diinya Buhrani’'ndan sonra ilk reklamlar ile pazarlama, planlt bir
sekilde iletisimi kullanmaya baslamustir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra klasik pazarlama
donemi baglamis ve iletisim, pazarlama karmasmin dort ana unsuru i¢inde reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi birden ¢ok teknik ile yer almistir. 1985-90’I1
yillardan baslayarak da iletisim pazarlama kararlarinin odagini olusturmustur. Ciinkii giiniimiiz is
diinyasinda, miisteri merkezli pazarlama anlayisinin disindaki yaklasimlar basarisiz olmaktadir.
Pazarlama teorilerinin evrimi olarak da adlandirilan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina
gore ise, pazarlama karmasinin elemanlar1 olan, mal, fiyat, dagitim, tutundurma esittir iletisim ve

iletisim esittir pazarlama seklini almistir (www.npr.com.tr, 20/01/2004).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, kitlesel pazarlama ve diger pazarlama
yaklagimlarinin 90’11 yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilmis ve giiniimiiz
pazarlarinda basarili olabilmek i¢in uygulanmasi zorunlu hale gelmistir (Bozkurt(a), 2000, s.10).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamaya farkli bir ac¢i kazandirmaktadir. Tiiketicilerin
miisteri olarak tanimlandig1 ve tiim pazarlama planlarinin merkezinde tiiketicilerin yer aldig1 bu
yaklagim, tiiketiciyi satin almaya dogru davramigsal olarak harekete gecirmeyi ve miisteri
sadakati olusturmayr amaclamaktadir. 1990'larin isletme politikasinda ana tema haline gelen
'biitiinlesik pazarlama iletisimi', uzmanlar arasi isbirligi, malzeme koordinasyonu ve teknolojinin

kullanimi  araciligiyla  sirketlerde  operasyonel — verimliligi  artiran  esas  unsur

olmustur(http://ilef.ankara.edu.tr, 16/01/2004).

LIiTERATURDE BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETIiSiMi

Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili literatiire bakildiginda Duncan ve Everett’in
onemli bir konumu oldugu gériiliir. Duncan ve Everett, biitiinlesik pazarlama iletisimini
miigterilerin algilamalanyla ilgili bir calisma yaparak (Duncan ve Everett, 1993), biitiinlesik
pazarlama iletisimi programinin teorisinin her biiyilk hedef kitle i¢in tek bir basit iletisim
stratejisine sahip oldugunu belirtmislerdir.Bu stratejinin, tamamu iletisim kanali tiirleri olan her

iletisim fonksiyonunun (reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma v.b) uygulanmasina temel
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olarak kullanildigini1 bildirmislerdir. Duncan ve Everett’e gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi
hem bir konsept hem de bir siirectir. Rose ve Miller (Rose ve Miller, 1994), halkla iliskiler ve
reklamin birlestirilmesiyle biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢iktigim1 belirtmektedirler.
Halkla iliskiler faaliyetleri ile toplam iletisim programinin biitiinlesmesinin sadece zaman ve
para tasarrufu saglamayacagini, firmalarin veya Orgiitlerin {irliniin olustugu biitiinliigi
koruyabilmeyi ilerletecegini, bunun Kkitle iletisimleri alaninda genel bir inan¢ oldugunu
savunmuslardir. Calismalarinda bu alanda reklamin algilanan egitimsel ihtiyaclari ve halkla
iligkilerin uygulayicilarini incelemislerdir.

Hutton ise en iyi pazarlamacilarin daima biitiinlesik pazarlama iletisimini uyguladiklarim
belirtir (Hutton, 1997). Hutton’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi fikri, eger pazarlamacilar
bunu ciddi analizler i¢in bir firsat olarak kullanilirsa beklentileri karsilar.

Don E. Schultz bir makalesinde (Schultz, 1997), bir biitiinlesik pazarlama iletisimi
programimi gelistirmedeki farkliligin planlamada oldugunu belirtmistir. Makalesinde Schultz
sOyle soyler: “Biz goriintisteki farkli noktalarla birlikte insanlarca gelistirilen fonksiyonel
aktiviteleri birlestirmeyi denedik. Miisteri veya goriiniisteki iletisimden ziyade disiplinleri
biitiinlestirmeyi denedik......Biitiinlestirmedeki yeni bir yaklasim bir planlama matriksidir.
Matriksin ana felsefesi sudur: “birlestirmeden ve ayirmadan toplama ve biitiinlesmeye!”

Hackley ve Kitchen, biitiinlesik pazarlama iletisimine bir miisterinin psikolojik
perspektifinden bakmislardir (Hackley ve Kitchen, 1998). Calismalarinda biitiinlesik pazarlama
iletisimi fikrini tiikketici bakis agisindan biitiinlesik pazarlama iletisiminin Orgiitsel mantiga
yardim etmeyi cagristirabilecegi psikolojik varsayimlarin desteklemesi olarak arastirmislardir.
Calismada pazarlama iletisimindeki bazi teorik gelismeleri incelemis ve sosyal yapilasmadaki
modern psikolojiyi pazarlama iletisimi teorisindeki alt simge olarak 6zetlemislerdir.

Griffin ve Pasadeos, reklam ve halkla iliskiler egitiminde biitiinlesik pazarlama
iletisiminin etkisini aragtirmiglardir( Griffin ve Pasadeos, 1998).

Eagle ve Kitchen makalelerinde (Eagle ve Kitchen, 2000), biitiinlesik pazarlama iletigimi,
marka iletisimi ve birlesmis kiiltiirlerin miisteri/reklam ajanst uyumunu incelemislerdir.

Makalede biitiinlesik pazarlama kavram literatiirde hatir1 sayilir derecede yer almasina ragmen,
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bunun savunucularinin kavrami gercek hayata ¢evirirken olusan problemleri hemen hemen hig
not etmedikleri belirtilmistir. Calisma Yeni Zellanda reklamcilik ve pazarlama endiistrisinde iki
asamali olarak 1997-1998 periyodunda yapilmistir. Birinci asamadaki bulgular, 1997 ortalarinda
yonetilen, pazarlamacilar ve reklam ajanslarinin her ikisinin de pazarlama iletisimindeki
biitiinlesmeye giiclii bir bagliligini a¢iga vurmustur. Calisma yine bu iki grup arasinda biitiinlesik
pazarlama iletisimi siirecinin nasil yOnetimsel olmasi gerektigini ve/veya degerlendirme
sonuglarinin nasil oldugunu algilama igerisinde en ©nemli farkliliklar1 ortaya c¢ikarmistir.
Calismanin ikinci asamasi 1998 ortalarinda yapilmistir. Bu asama, IMC yerine getirildiginde
organizasyonlara yiikleri kapsamindaki bir analize odaklanmig, IMC programlarim1 yerine
getirme ve gelistirme icindeki ilerlemeye engel olan engelleri ve bazi problemlerin iistesinden
gelme yollarini teshis etmis ve degerlendirmistir.

Low’un yaptigt aragtirmanin (Low, 2000) amaci, bir kurulusun pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin biitiinlesme derinligine yonelik anlamlili§i tanimlanmis faktérler olmustur. ABD
kuruluslarinda yetkili pazarlama yo&neticilerinin ¢apraz bolgesel bir 6rnek dahilinde pazarlama
iletisimini Olgmeye yoOnelik iic birimlik Olcek gelistirilmistir. Sonuglar pazarlama iletisimi
programlarint biitiinlestirme egilimlerine sahip firmalarin muhtemelen kiiciik, miisteri odakli,
hizmete yonlendirilmis kuruluslar oldugunu gostermektedir. Bunlar daha yaygin olarak imalat,
tarim, ormancilik ve madencilik endiistrisindedir. Daha genis biitiinlesme ile firmalardaki
yoneticiler daha ¢ok tecriibeye meyletmekte ve iiriinlerini veya hizmetlerini daha yaygin olarak
pazar payindaki biiyiime tecriibesine sahip olmaya egilimli olmaktadirlar. Cornelissen ve Lock
biitiinlesik pazarlama iletisiminin teorik bir kavram mi yoksa bir yonetim bicimi mi oldugunu
aciklamaya calismislardir (Cornelissen ve Lock, 2000). Yazarlara gore, 6zellikle gecen on yil
icinde biitiinlesik pazarlama iletisimi bir teorik kavram, fikir, teknik veya reklam ajansi
uygulayicilan ile 6rnek konusma sanati, popiiler yazarlar ve akademik pazarlama ve yOnetim
yaymnlar1 ile oldugu gibi pazarlama ve reklam uygulayicilarn tarafindan kabul edilen igerigi
bulundugu ortaya ¢ikmustir.

Fam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin farkli goriiniimleri ve kullanimina yonelik olarak

Yeni Zellanda kiiciik 6lgekli isletmelerinde bir inceleme yapmistir (Fam, 2001). Bu ¢alismanin
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amaci, kiiciik isletmelerde biitiinlesik pazarlama iletisiminin goriiniisiiniin nasil oldugunu, bu
yeni pazarlama paradigmasimi benimsemenin avantajlart ve engellerinin neler oldugunu
aciklamaktir. Tutundurma araclarinin bazi belirli kombinasyonlarmi elbise ve ayakkabi
perakendecilerinin algilamalarim1 kesfetmeye calisilmistir. Bu calisma biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavramina cevaplayicilarin farkindaliklari, onlarin  kavram olarak yararlanip
yararlanmadiklar iizerine yogunlagmistir. Bu kiiciik Yeni Zellanda isletmelerinin bir biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimina adapte olmanin faydalarinin biiyiik kurumlar gibi farkindalig
ayn1 derecede ¢ikmistir. Bu calisma biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimimi adapte etmenin
ve kiiciik isletmeleri etkilemesinin ¢esitli avantajlarim1 ve engellerini tartigmay1 sona erdirmistir.
Fam’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi bir medya kombinasyonu i¢inde iletisimin en iyi
becerisini basarmaya olan inancin bulunmasidir.

Reid, pazarlama iletisimini Avustralya ve Yeni Zellanda sarap endiistrisinde aragtirmigtir
(Reid, 2001). Bu arastirma Avustralya ve Yeni Zellanda sarap endiistrisi baglaminda pazarlama
iletisimini biitiinlestirme bulgularini rapor etmektedir.

Fill, biitiinlesik pazarlama iletisimi teriminin popiilaritesi ve artisina ragmen Orgiitlerde
biitiinlesik pazarlama iletisimini kurmak i¢in nelere ihtiya¢ oldugu veya ne oldugu hakkinda ¢ok
az bilgi oldugunu belirtmektedir( Fill, 2001). Biitiinlesik pazarlama iletisimi icindeki yogunluk
sadece bir tutundurma karmasi diizeyini degil ama dahili ve harici her ikisini de ve stratejik bakig
acisin1  dikkate alir. Yogunluk terimi iki ana bilesen i¢inde toplanmaktadir; yapisal ve
davramigsal. Yapisal goriis miisterinin ve ajansin konumlarin1 ve yine pazarlama iletisimi
endiistrisindeki incelemeleri hesaba katar. Davramigsal bilesen diyalogun temel oldugunu agiklar
(cogunlukla modern pazarlama iletisiminin anahtar bir boliimii olarak anilir), tiim boliimler
bilginin paylagimina istekli olmaya ihtiya¢ duyarlar ve iligkiyi giiven ve samimiyet {izerine
kurmak isterler. Bunun bu bilgiyi paylasma egiliminin bir kiiltiirel karar baskisi ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi yoluyla bir orgiitiin uyumlastirilmasinin bir anahtar etkisi oldugu burada
tartisgilir. Bu analizlerden yazarlar Orgiitlerde biitiinlesik pazarlama iletisiminin nasil

geligtirilebileceginin yoluna yonelik artan bir yaklagimi gelistirmektedirler. Bu cok giiclii
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stratejik bir kurgu ile biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelistirilecegi orta dlcekte miihendislik
kurumu 6rnegi kullanilarak kiiciik bir vaka ¢alismasiyla gosterilmistir.

Kallmeyer ve Abratt, biitiinlesik pazarlama iletisimi algilamalar1 ve Giliney Afrika’da
ajanslar arasinda orgiitsel degisim iizerine bir arastirma yapmistir (Kallmeyer ve Abratt, 2001).
Bu calisma Giiney Afrika’da yiikselen bir piyasa icinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin
gelisimini rapor etmektedir. Calisma 20 kidemli reklam ajansinin dahil oldugu bir goriisme
kapsaminda olugsmustur. Sonuclar ajanslarin cogunun biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerini
gelistirdigini ve bunun Giiney Afrika’da 6nemli oldugunu icermektedir. Caligmada yine
gelecekte daha etkili olacak ajanslara imkan verecek bazi tavsiyelerde bulunulmustur.

Cornelissen biitiinlesik pazarlama iletisimi ve pazarlama gelistirme dili lizerine yazdigi
makalede biitiinlesik pazarlama iletisiminin Ingiltere ve ABD’de endiistri bandi ve ticaretin
biitiiniinii akademisyenlerin ve uygulamacilarin pazarlama ve reklamcilikla genis capta birlikte
destekledikleri pazarlama yeniliklerinin uzun bir hatt1 i¢inde c¢ogunlukla giincel oldugunu
belirtmektedir. Bu pazarlama ve reklamcilik diinyasinda yaygin yapilmasina ragmen, 6znenin
problemlerle dolu oldugu teorize edilmistir(Cornelissen, 2001). Bu makale bazi1 problemlerin
tizerinde durmus ve tartismistir: Biitiinlesik pazarlama iletisimi teorisinin 6zii birlestirilmis
pazarlama iletisimi ve reklamcilik pratiginde aktif degisikliklerin ampirik incelemesi olarak
detaylandirilmasindan ziyade konugsma sanati ve mantiksal muhakemenin sebepleri olarak
bigimlendirilmistir. ABD ve Ingiltere pratigi iizerinde ulasilabilir kamt diizenlemeyi biitiinlesik
pazarlama iletisimi pratiginin betimsel teorisinden ziyade mantiksal muhakemenin konugma
sanati ve siireci icinde daha cok biitiinlesik pazarlama iletisiminin mirasina bagli oldugunu
makale tartismistir. Pazarlama iletisimi yonetimiyle ilgili teori iiretme hakkinda da tavsiyelerde
bulunulmustur.

Grove ve arkadaglar, biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla hizmetlerin soyutlulugunun
gosterilmesi iizerine kesfedici bir calisma yapmislardir (Grove ve dig., 2002). Calismalarinda,
hizmet reklamlan i¢inde biitiinlesik pazarlama iletisiminin hangi derecede olabilecegini ortaya

koymay1 incelemislerdir.
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Garber ve Dotson, biitiinlesik pazarlama iletisimi karmalarinin endiistriyel isletmelere
uygunlugunu se¢mek i¢in bir metot gelistirmislerdir (Garber ve Dotson, 2002). Yazarlar
calisgmanin amaci olarak ABD kamyonculuk endiistrisindeki pazarlama ydneticilerinin konuyla
ilgili algilamalarini inceleme oldugunu belirtmislerdir.

Reid, biitiinlesik pazarlama iletisimi ile performans iligkisini incelemis, bununla ilgili
olarak Avustralya’da bir arastirma yapmistir (Reid, 2003). Reid’e gore gittikce rekabetci
pazarlar olarak ve birlestirilmis markaya dayali pazarlama iletisimi faaliyetleri daha ¢ilgin
olmaktadir, pazarlama iletisimi ¢abalarinin nasil daha yararli ¢ciktilar verecegini anlama ihtiyaci,
ozellikle pazar temelli varliklarin yaratilmasi ve diirtiisii terimleri icinde en Onemli seydir.
Calisma bir biitiinlesik pazarlama iletisimi bakis agisindan pazarlama iletisimi yonetimi ve kiigiik
ve orta Olcekli hizmet ve miisteri ihtiyaclar1 firmalar1 iginde markaya dayali performans
arasindaki iliskiye dayali arastirma sonug¢larini sunmaktadir. Analizlerde yiiksek, orta ve diisiik
performanshi firmalar arasindaki farkliliklar sunulmustur. Analizler pazarlama iletisimi
yonetiminde biitlinlesmenin daha yiiksek diizeyi ile firmalarin yine daha yiiksek diizeyde
markaya dayali performans saglayacaklarini belirtmistir.

Carlson ve arkadaslart hizmet reklamciligi ve biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili
ampirik bir calisma yapmiglardir (Carlson ve dig., 2003). Yazarlara gore, biitiinlesik pazarlama
iletisimi potansiyel olarak sinerji saglar ve iletisim araclar arasinda bir 6n istikrar iiretir ve hedef
pazarlamay1 etkileyebilecek genel miisteri veri bankasina yardim eder. Calisma hizmet
reklamciliginda biitiinlesik pazarlama iletisiminin dogasim1 ve oranini incelemektedir. Taktiksel
olarak hizmet organizasyonlarinda biitiinlesik pazarlama iletisiminden yararlanma derinligini

incelemislerdir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Gecmis on yil siiresince biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina pazarlama literatiirii
icerisinde genis bir ilgi gosterilmistir (Duncan ve Everett, 1993; McArthur ve Griffin, 1997).
Tanim olarak IMC, tanitim, reklam, satig tutundurma vb. ¢esitli iletisim araglarinin karisiminm tek

bir biitiin olarak icermektedir (Grove ve dig., 2002).
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Tiiketiciler, mesaj treticilerinin ayr1 ayr1 faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilamakta, tutum ve davranislarini, dolayisiyla satin alma kararlarini bu cercevede
sekillendirmektedirler(Bozkurt(a), 2000, s.11). Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satig
tutundurma, iiriin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalar ile pazarlama karmasini
olusturan dagitim kanaly, iirlin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli mesajlari,
tilketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesaj kaynagma iliskin bir yargiya varmakta,
dolayistyla tutumlarimi mesaja gore olusturmaktadirlar. Farkli kaynaklardan, birbirlerini
tamamlamayan mesajlarin tretilmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecini olumsuz ydnde
etkilemektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi bu tiir olumsuzluklar1 gidermek igin ortaya
cikmastir.

Yogun rekabetin yasandig1r ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden pek de farkli
olmayan “yeni” iriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler, miisterileriyle ya da
tilketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak icgin cesitli kanallar araciligiyla mesajlar
gondermektedirler (Odabast ve Oyman, 2002, s.61-62). Reklamla, satis tutundurma teknikleriyle,
halkla iligkiler ya da kisisel satig girisimleriyle génderilen bu mesajlarin amaci tiiketicilerle uzun
donemli iliski kurmak, marka imaji olusturarak marka baglilig1 yaratmaktir. Ancak sozii edilen
tutundurma karmasi unsurlar1 araciligiyla gonderilen bu mesajlarin her biri tiiketiciye farkli
seyler soyliiyorsa, tiiketicinin zihninde bir kargasaya, marka imajinda da bulanikliga yol
acabilecektir. Eger bir markanin reklaminda farkl bir sey, fiyatinda, ambalajinda farkli bir sey
sOyleniyorsa bu durum mesajlarin celismesine neden olacak, sonucunda da marka imajinda
kangiklik ortaya c¢ikacaktir. Sorun, bu mesajlarin isletme ici ve dist farkli kaynaklardan
gonderilmesiyle ilintilidir. Reklam teknikleri reklam ajanslarinca planlanir ve uygulanir, halkla
iliskiler etkinlikleri halkla iligkiler ajanslarinca ve diger tutundurma unsurlar da cesitli islevsel
uzmanlarca hazirlanmaktadir. Tiim bu iletisim cabalarmin uyumlu bir sekilde ele alindigi
biitiinlesik pazarlama iletisimi 90’11 yillarin pazarlama iletisimi anlayisinda en onemli gelisme
olarak ortaya ¢cikmistir.

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tamimlanan kavram

iilkemizde “Entegre Pazarlama lletisimi”, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” ve seyrek olarak da
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“Tiimlesik Pazarlama Iletisimi” olarak kullamlmaktadir. Ancak akademisyenler arasinda ve
yaygin olarak da kullanilan sekliyle “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” olarak yer almaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamaya farkli bir a¢1 kazandirmaktadir. Tiiketicilerin
miisteri olarak tanimlandig1 ve tiim pazarlama planlarinin merkezine oturtuldugu bu yaklasim,
tilketiciyi satin almaya dogru davranissal olarak harekete geciren ve miisteri sadakati saglayan
bir temele oturur (Bozkurt(b), 2003). Biitiinlesik pazarlama iletisimini; orgiitiin iirettigi {iriin ya
da hizmetle ilgili alinacak her kararin, miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek
iletisim boyutunu diisiiniilerek alinmasi, bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde yonetilerek,
stratejik olarak planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci olarak tamimlayabiliriz. Bire bir
pazarlama, miisteri odakli diisiinme, biitiin iletisim ¢iktilarinin kontrolii ve Olciimlenmesi, veri
tabami olusturma, orgiit icindeki biitiin kararlarin, tiikketici merkezli ve disaridan iceriye dogru
alinmasi gibi ozellikler ile daha Once gelistirilen diger pazarlama yaklasimlarindan ayrilan
biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici tercihlerinin olusturulmasinda maksimum fayda
saglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amac, davranist dogrudan ya da
dolayl olarak etkilemektir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢, hem de bir konsepttir.
Bundan dolayidir ki, biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimine ait biitiin ¢abalarin bir
disiplini, tek sesliligi, uyumu, biitiinlesmesi gibi degisik kavramlar ile de tammlanmaya
calisilmaktadir (Bozkurt(d), 2003).

Son yillarda pazarlama literatiiriindeki ana goriisler icinde bir yol olarak IMC
bulunmustur (Nowak ve Phelps 1994; Carlson ve dig. 2003). Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
taniminin yapilmasi biraz zor olmasi sebebiyle, biitiinlesik pazarlama iletisimi bir marka icin
iletisimin uyumlastirilmasi olarak bir 6rnek tanim dile getirilir. IMC’nin ardindaki basit dayanak
noktasina cesitli iletisim formlarinin—6rnegin reklamcilik, satis gelistirme, tanitim, vb.- tek bir
tabakada karisimi yoluyla ulasilir. Genellikle, IMC marka degeri yaratmak, iiriin ya da o6zellik
bilgisi saglamak, bir iiriin pozisyonunu farklilagtirma ya da iletme amaclarindan birisini bagarma

girisiminde bulunur:
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt(e), 2003). Bu
tanimlamanin en belirgin 6zelligi; bir cok firmanin, reklamlar ile ilgili biitiin ¢aligmalar1 bir
reklam ajansina vermekle yetinmesidir. Firmalarin halkla iliskiler faaliyetleri, bir halkla iliskiler
ajans1 tarafindan yiiriitiilmektedir. Firmalarin pazarlama departmani ise satis tutundurma
programini uygulamaya calismaktadir. Bunun bir sonucu olarak da firmalarin reklami bir yone,
halkla iligkileri bagka yone ve satig tutundurma programi da ayr1 bir yone dogru gitmekte ve
buna baglh olarak da hedef kitlelerde istenen davranis ve tepkiler olusmamaktadir. Dolayisiyla,
firmalarin genel pazarlama iletisiminin etkinligi ©nemli Olciide azalmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, pazarlama cabalar1 i¢inde yer alan biitiin farkli parcalarin hedef tiiketicilere
tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulagsmasi icin koordine edildigi bir yaklasimi gerekli
kilmaktadir. Bu yeni yaklasim, tiiketiciyi satin almaya dogru davranigsal olarak harekete geciren
ve miisteri sadakati saglayan, tiiketici ve muhtemel tiiketicinin maruz birakildig: iiriin/hizmet
hakkinda tiim bilgi kaynaklarini yonetme ve yliriitme siireci olarak tanimlanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama tanimlamasinin baslangici, kitlesel pazarlama donemi sonrasi igin
yeni bir pazarlama paradigmasi tanimlamaya yonelik olarak 1980’lerin sonundadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi tanimin1 Amerikan Reklam Acentalar1 Birligi (AAAA) soyle yapnmustir

(Duncan ve Everett, 1993; Smith, 1995):

IMC, genel reklamcilik, direkt pazarlama, satis tutundurma ve halkla iliskiler ve bu disiplinleri
birlestiren bir pazarlama iletisimi planlamast konseptinin anlasilirlik, tutarlik ve maksimum

iletisim etkisiyle stratejik bir tiir olarak biitiinlestirerek bir programdahilinde deger katmadir.

Gonring’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim etkinliklerini 6rgiitsel amaclarla
bagdastirarak ve kurumun kaynaklarim1 maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimliligi
saglamak iizere tek bir planlama sistemiyle iletisim islevlerini biitiinlestiren bir siire¢ olarak
goriilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.63).

Genellikle IMC’nin pazarlamacilarin kullandiklar1 iletisim fonksiyonlarmin stratejik bir
birlesimi oldugu konusunda mutabiklik vardir. Iletisim fonksiyonlar1 birlikte kullamildiginda her
fonksiyonel alanin kendi hedefleri dogrultusunda secilmesinden, kendi mesaj stratejisini

se¢cmesinden ve kendi medya programi ve zamanlamasini hazirlamasindan daha biiyiik bir sonug
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dogurur (Duncan ve Everett, 1993, s.32). Bu dinamikten genellikle sinerji olarak s6z edilir. Ama
tam olarak pratikte kampanyalarin miisterileri nasil etkileyecegini agiklamak kolay degildir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baskis1 bir¢ok faktoriin bir sonucudur. Bunlar arasinda
temel iletisim araclarinin birlesmesi, miisteriler ve perakendecilerdeki karmasikligin artmasi,
geleneksel reklamcilik medyasinin maliyetlerinin artmasi, global rekabetin artmasi, orgiitlerin alt
kademeleri ilizerindeki baskinin artmasi, geleneksel medyanin etkisinin azalmasi, veri bankasi
kullaniminin maliyetinin azalmas1 ve diger trendlerdir. Yatirimin geri doniisiinii maksimize
edebilmede bir orgiitiin en kolay yollarindan biri IMC’dir (Duncan ve Everett, 1993 S.30).

Yonetimsel baglamda, cogu Orgiitlerce iletisim c¢abalarimin  stratejik iletisim
fonksiyonlarindan birinin semsiyesi altinda biitiinlestirilmesi istenir. Bu biitiinlesik pazarlama
iletisimi olarak adlandirilir (Hackley ve Kitchen, 1998). Pazarlama iletisimi, birka¢ yil igin
pazarlamada kullanilan ¢esitli fonksiyonlarla ilgili bir semsiye terim olarak kullanilmis olmasina
karsin, bu fonksiyonel alanlarin stratejik biitiinlesmesi olan IMC miisteriler ve diger paydaslara
yeni bir yaklasim olarak sunulmugtur. IMC programinin teorisi her biiyiik hedef kitle icin tek bir
basit iletisim stratejisine sahiptir (Duncan ve Everett, 1993, s.31). Bu strateji, tamami iletisim
kanal tiirleri olan her iletisim fonksiyonunun (reklam, halkla iligkiler, satig tutundurma v.b)
uygulanmasina temel olarak kullanilir. IMC hem bir konsept hem de bir siiregtir ve her boyut
icindeki biitiinlesmenin derecesi ¢ok cesitli olabilir.

Markanin biitiinlesik pazarlama iletisimi ve yonetimi bir¢ok endiistride arastirma i¢in can
alict bir alandir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin planlama, uygulama ve biitiinlestirilmesinin
gelistirilmesi markanin hayatta kalmas: ve kurumlarin bu kosullar altinda caligmasi igin
gereklidir (Reid, 2001).

Sever’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim pazarlama programlarinin tek elden
yonetildigi ve boOylece mesaj tutarliligini, iletisimde etkinligi ve ajans-miisteri iligkilerinin
gelismesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanir (Odabagi ve Oyman, 2002, 5.63).

Glinlimiiz pazarlama literatiiriinde oldukg¢a kabul goren biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
ilgili tartigmalar hala devam etmekte ve bir¢ok alanda tanimlama sikintis1 yasanmaktadir. Tiim

bunlarin 1s181nda biitiinlesik pazarlama iletisimi bir yasam egrisi olarak ele alinirsa, kuramsal ve
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kavramsal gelismesine bagli olarak hala ilk asamada oldugu sdylenebilir (Kitchen ve Schultz,
1999).

Sekil 1’de goriildiigii gibi, pazarlama karmas1 unsurlarinin tiimii iletisim etkileri yaratma
potansiyeli olan faktorlerdir. Her ne kadar tutundurma kavrami sekilde yer alsa da diger
pazarlama iletisim unsurlarin1 da aymi cercevede diisiinmek gerekir (Odabas1 ve Oyman, 2002,

5.64). Onemli olan biitiinliigii basarabilmektir.

Uriin Uriiniin Iletisim Yonleri
Fiyatin Iletisim Yonleri

Fiyat
Gonderici Biitiinlesik
ajanslar, . L )
firmal Dagitimin lletisim Yonleri Pazarlama
irmalar Dagitim

Iletisimi

\ Reklam
Tutundurma

Satis Tutundurma

Kisisel Satis
Halkla Iligkiler ve // \

Hedef Kitleler

Sekil 1: Picton ve Broadrick’in Pazarlama Karmas1 Unsurlari ve iletisim Etkileri Modeli
Kaynak: Odabagst Y. ve Oyman M. (2002), Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat
Kitaplar, s5.63.

Baz1 akademisyenler ve baz1 uygulamacilar tarafindan biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavrami tekerlegin yeniden icadina benzer bir anlayis olarak goriilmiis ve -elestirilmistir
(Gronstedt ve Thorson, 1996). Konuya hem ajans hem de miisteriler acisindan yaklasarak; daha
kiigiik iletisim ajanslarinin miisterileri i¢in zaten yillardir planlamada koordineli caligtigini,
miisteri agisindan da, miisterilerin kiiciik pazarlama boliimlerinde de hemen hemen biitiinlesik
bir yaklagimin egemen oldugunu, bu nedenle de biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bir konu

olmadigini ileri siirenler de vardir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.64). Pazarlama iletisimi,
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pazarlama tarafindan yillardir cesitli iletisim islevlerine karsilik gelen semsiye bir kavram
olmasina ragmen, biitiinlesik pazarlama iletisimini yeni bir yaklasim yapan unsurun tiiketicilere
ve diger gruplara ulasmak icin islevsel alanlarin stratejik bir sekilde biitiinlesmesi oldugu da

savunulmaktadir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMiNiN OZELLIiKLERi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6zellikleri sunlardir (Bozkurt(c), 2003):

1. Biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi,
2. Teknolojinin tam anlami ile kullanilmasi,

3. Tiiketici ve miisterilere odaklanmasi,

4. Tek tek insanlarin satin alma davranislarinin baz alindig1 bir yapilanma,

5. Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranislarinm etkileme,
6. Pazarlama ve iletisim konusundaki biitiin ¢calismalarin 6l¢timlenebilir olmast,
7. Interaktif bir iletisim siireci olusturmasi,

8. Veri tabanmi bazinda planlama ve uygulama,

9. Igeriden disariya degil disaridan igeriye dogru planlama,

10. Uretim bazli degil miisteri bazli planlama,

11. Sifir bazhi planlama.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin benimsenmesine kadar gecen siire icinde, pek
cok teori, benzer yaklagimlarla ortaya atilmistir. Ancak teorilerin gelistirildigi donemlerdeki
genel pazar sartlari, kendi kurallarinin disina ¢ikamamistir. Ta ki kitlesel pazarlamanin satin
alma davranmislart iizerindeki azalan etkisi, ortak bir sesle, reklam veren ve iletisimciler

tarafindan birlikte ifade edilene kadar (Bozkurt(a), 2000, s.26-27).

BUTUNLESIK PAZARLAMA  iLETiSiMi YAKLASIMININ  GELiISMESINi
ETKILEYEN DEGiSKENLER

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin gelismesini etkileyen degiskenler su sekilde

siralanabilir (Bozkurt(c), 2003):
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1-Pazardaki Giic Dengelerinin Degisimi: Pazardaki giic dengeleri her gecen giin iireticilerin

aleyhine degismeye devam etmektedir. Uzun yillar kitlesel pazarlama yaklasimi ile ayakta duran
iretici firmalar, ellerindeki giicli tiiketicilere ve dagitim noktalarinda en son nokta olan
perakendecilere kaptirmak zorunda kalmiglar. Pazara en yakin olan ve tiiketicilerin istek ve
beklentilerini en yakindan aragtiran perakende noktalari, bu avantajlarini ¢ogu zaman kendi
markalarini iireterek de ortaya koymaktadir. Bugiin bir¢ok biiyiik perakende zincir magazalar
kendi isimleri altinda pek ¢ok tiikketim malina raflarinda yer vererek, iireticilere ciddi anlamda
rakip olmaktadir. Biitiin bunlarin yam sira, iirlinlerin perakendeci raflarinda yer alabilmesi icin
tiretici firmalarin ge¢mise oranla daha ¢ok ekonomik kaynak ve efor harcamalari da
gerekmektedir.

2-Yogun Olarak Yasanan Rekabet Olgusu: Her giin pazara giren yeni bir¢ok {iiriin ve marka

bulunmaktadir. Uretim teknolojilerindeki biiyiik gelisme, daha cok iiriinii daha hizli iiretme
sansin1 dogurmaktadir. Uretim tekniklerinde var olan gizlilik, bilgisayar ve iletisim alanindaki
gelismelere paralel olarak ortadan kalkmakta, yeni olarak pazara sunulan iiriinler, kisa siirede
rakipler tarafindan da iiretilebilmektedir. Teknoloji ve bilginin hizli dolasimi ile pek ¢ok degisik
marka altinda ayn {riinlerin iiretilmesi rekabet olgusunu her gecen giin ulusal ve uluslararasi
boyutta arttirmaktadir. Oyle ki, perakendeci zincir magazalar ve dagitim kanallar1 da; degisen
gii¢c dengelerinden dolay1 rekabetin diger bir boyutunu olugturmaktadir. Tiiketici noktalarina olan
fiziki yakinliklar1 ve iiriin ile ilgili pazardan en saglikli bilgileri edinebilen dagitim kanallar1 ve
perakendeciler, bu giiclerini iireticilere kars1 kullanabilmektedir. Teknolojinin gelisimine paralel
olarak gelisen, liriin gelistirme, iiretim, dagitim ve sipariglerle ilgili her asamada tiiketicilerin
istek ve beklentilerinin tatmin edilmesi ve dogabilecek biitiin olumsuz kosullarin rekabet sansini
olumsuz olarak etkileyecegi gercegi ¢ok acik olarak goriilmektedir.

3-Tiiketici Egilimlerindeki Degisim: Onceleri pek de soz hakki olmayan tiiketiciler, 1990’I
yillarda daha degisken satin alma kararlar ve davraniglar1 gostermeye baslamislardir. Teknolojik
gelisim ve degisim, buna paralel olarak artan rekabet olgusu, tiiketicilere aym iiriin ile ilgili
yiizlerce farkli marka altinda alternatifler sunmaktadir. Bu iiriin ve markalar ile ilgili satin alma

davranislarini dogrudan etkileyen yeni bir¢ok unsur da ortaya ¢cikmis bulunmaktadir. Ozellikle
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cevrecilik ve firmalarin toplumsal sorumluluklar1 gibi kavramlar ile {iretici firmalarin kurumsal
kimlikleri ve giivenilir olmalar1 yeni satin alma ya da almama davranisi tiiketiciler tarafindan
ortak bir tutumla ifade edilmeye baslanmistir. Egitim ve ekonomik gelismeye paralel olarak, aile
yapilarinda meydana gelen ve yasam tarzlarim etkileyen degisim, tiiketicileri tanimlama ve
onlara etkili mesajlarla ulagsmay1 giiclestirmektedir. Biitiin bunlara ek olarak, bilgisayar ve
iletisim alanindaki hizli degisim ve gelisim, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri,
tireticilerin diginda tarafsiz kaynaklardan da elde edebilmelerini miimkiin kilmaktadir. Artan
rekabet ile birlikte, iiretici firmalarin daha ¢ok reklam ve satig arttirict ¢abalar igine girmesi,
marka bagimliligini, yani sadik miisteri yapisimi degistirmekte, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
daha ¢ok marka bagimlisi olmayan, degisken gruplar iizerinde yogunlasmasina sebep olmaktadir.

4-Globallesme ve Ekonomik Alandaki Degisim: Yiizyilin en 6nemli kavrami hi¢ kuskusuz

globallesme ya da kiiresellesme olarak ifade edilen, toplumlarin ve ekonomilerin birbirleri ile
yakinlagmalar1 ve birbirlerinden etkilenerek bir biitiin olusturmalar olgusudur. Sicak ve soguk
savagslarin bittigi, siyasi anlamda bloklarin yikildig1 ve yerine ekonomik ve sosyal anlamda yeni
yapilagmalarin ortaya ¢iktigi diinya, iletisim teknolojilerindeki biiyiik gelisim ile birlikte bir
anlamda kiiciilerek, birbirlerini duyan ve etkileyen toplumlarin yasadigi kiigiik bir koy haline
gelmistir. Toplumlarin ve ekonomilerin bu kadar girift iliskileri her alanda kendini
hissettirmekte, o©zellikle uluslararasi pazarlardaki rekabet olgusunu da gii¢lendirmektedir.
Bilgisayar teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelisim hizi, diinya ekonomisini bir sistem iginde
degerlendirme imkanini1 yaratmistir. Ancak bu sistem i¢inde diinyanin herhangi bir cografyasinda
meydana gelen ekonomik anlamdaki ¢okiis biitiin diinyay1 ¢ok hizli bir sekilde etkilemeye de
baslamistir. Bu yogun etkilesim ortami icinde, global yaklasimla hizmet sunan firmalarn da hig
kuskusuz pek ¢ok rekabet ve iletisim problemleri beklemektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimi, global diisiinmenin ve mikro uygulamalarin zorunlu kildig: bir yaklasim tarzi olarak
karsimiza ¢cikmaktadir.

5-Teknoloji Alanindaki Gelisim ve Degisim: Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin,

pazarlama iletisim siirecine getirdigi biitiin yeni olusumlarin temelinde; miisteri ve olasi

miisteriler ile ilgili veri tabanlarina sahip olmak ve bunlar1 kullanabilmek bulunmaktadir. iletisim

68



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.e-sosder.com ISSN:1304-0278 Giiz -2006 C.5 S.18(54-75)

ve bilgi ¢ag1 olarak adlandirilan 21. yiizyil; bilgisayar, faks, cep ve arac¢ telefonlari, uydu
antenler, gii¢lii televizyon ve radyo alicilar, internet, video ve benzeri iletisim araglar ile yer ve
zaman unsurlarmi ortadan kaldirip, insanlar1 ve toplumlar yakinlastirirken, mesaj iireticilerinin
de ulagmak istedikleri hedef kitlelere ulasabilme ve onlart etkileyebilme kabiliyetlerini bir o
kadar da kisitlamaktadir. Cagin tiiketicilerine ulasabilmek ve onlardan istenilen davranissal
tepkileri almak icin, yine teknolojinin olanaklari ile sekillenen, tiiketici bazli iletisim planlarinin
yapilmasi, bunun i¢in gerekli olan her miisteriye ait 6zel bilgilerin islendigi veri tabanlar
olusturulabilmektedir.

6-Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan Etkisi: Teknolojik gelisime paralel olarak gelisim

gosteren medya ortamlari, aym1 zamanda her gecen giin karmagiklagsmaktadir. Bununla beraber
bu ortamlar ulastiklar kitleleri tanimlama ve etkileme agisindan tartisilmaya baslanmigtir. Bu
tartismalar daha cok en Onemli kitle iletisim araglarindan televizyon, radyo ve basin {izerinde
yogunlagsmaktadir. Ulusal yayin yapan kanallarin artik eskisi kadar izlenmemesi, ¢cok kanallilik
ile reklam kusaklarinin tiiketiciler tarafindan zappinglenmesi, diger taraftan medyanin mesaj
iletim siirecinde de son derece pahali maliyetler ile reklamverenlerin karsisina cikmasi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin tercih edilme sebebi olarak goriilmektedir(Rust ve
Oliver, 1994).Geleneksel reklam ortamlarinin giderek azalan bir etki gdstermesinin en temel
sebebi olarak teknolojik gelismeleri gosteren Ducoff’a gore (Ducoff, 1996), yogun iletisim
mesajlarina maruz kalan tiiketiciler, bu mesajlarin pek ¢ogunu algilayamamaktadir. Bireylerin
reklam mesaji ile karsilagmalar genelde satin alma noktalarinin uzaginda olmaktadir. Geleneksel
reklamlarin ¢cogu tikketim mallar ile ilgili olarak hazirlanmakta, dolayisiyla kalite a¢isindan fark
edilecek ozelliklerden yoksun olarak goriilmektedir. Tiiketiciler agisindan reklamlar, mallarin ya
da hizmetlerin maliyetlerini arttirict bir unsur olarak goriilmektedir. Buna ek olarak reklamlar
giderek daha ¢ok tiiketici tarafindan itici olarak degerlendirilmektedir.

7-Reklamverenlerin Degisen Beklentileri : Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin gelisim

nedenlerine etki eden faktorlerden belki de en 6nemlisi, reklamverenlerin geleneksel reklamlara
olan giivenlerinin azalmasi1 ve bu alandaki beklentilerinin degismesidir. Geleneksel reklam

mesajlarinin etkilerinin azalmasi ve tiiketicilerin satin alma davranislan {izerinde, eskisi kadar
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etkili olamamasi, reklamverenlerin beklentilerini degistirmekte ve pazarlama iletisimcilerini de
yeni bir yaklagim olan biitiinlesik pazarlama iletisimine yoneltmektedir.

8-Geleneksel Reklam Ortamlarinin Artan Maliveti: Geleneksel reklam ortamlarinin satin alma

davranislar iistiindeki azalan etkisine karsin artan maliyetleri de, reklam verenleri yeni arayislara
yoneltmektedir. Artan maliyetlere ragmen Ozellikle, kitle iletisim araclarinda yer alan reklam
faaliyetlerinin sonuglar1 acisindan Olclimlenememesi, biitiinlesik  pazarlama iletisimi
yaklagiminin kabul gdrmesinin diger bir sebebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam yayin
maliyetlerindeki artis ve reklamlarin satin alma davranislarini ne derece etkiledigi tartigmalari
stirerken, biitiin diinyada promosyona yonelik ¢aligmalarin arttig1 goriilmektedir.

9-Veri Tabani Olusturma Kolaylig1 ve Ucuzlayan Maliyetler: Geleneksel reklam ortamlarinin

azalan etkisi ve yiiksek maliyet unsurlari, veri tabam kullanilarak stratejilendirilen biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimini uygulamada basarili kilmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
insan ve miisteri merkezli bir yonetim yaklasimi ile, pazarlama karmasinin tiim degiskenlerinin
bir araya toplandigi ve faaliyetlerinin bir plan cercevesinde diizenlendigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri ve insam1 merkeze alan bir yaklasimda, veri tabanlarinin Onemi
yadsinmamaktadir. Ozellikle bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, veri tabani
olusumlarint hem daha kolay hem de daha ucuz hale getirmistir. Bire bir pazarlamanin en temel
ihtiyaci olan hedef kitleleri bireysel ol¢iitlerde tanima ihtiyaci, bilgisayarlar sayesinde miimkiin
olmaktadir. Veri tabanli hazirlanan iletisim planlari; interaktif iletisimde, mesaj iiretenler ile
tilketenlerin karsilikli iletisimlerini kolaylagtiran ve etkinligini arttiran temel bir 6zellik olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin stratejik olarak planlanabilmesini
miimkiin kilan veri tabanmi1 uygulamalari, hem firmalarca kendi miisteri portfoyleri gelistirilerek
hazirlanmakta, hem de bu alanda hizmet veren ve isi yalnizca bu tiir demografik, sosyolojik,

psikolojik ve cografik bilgileri olusturan bagimsiz kuruluglarca hazirlanmaktadir.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMiNiN YARARLARI

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarin1 sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi

olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak olarak siralamak miimkiindiir (Odabasi ve Oyman,

2002, s.71-73):

1.

Sinerji yaratmak: Sinerjiyle, bireysel ¢abalarin karsilikli bir sekilde birbirlerini destekleyerek,

bu cabalarin her bir alana bireysel olarak yapacaklarn etkiden daha fazla etki yaratmalan
kastedilir (Duncan ve Everett, 1993, s.32). Yani pazarlama iletisimi araglarinin her biri bir
biitiinliik icinde calisirlarsa bunun etkisi, bu araglarin ayr ayr1 ¢alismalarindan daha fazla
olacaktir. Miisterilerin ve diger sosyal paydaslarin markaya iliskin mesajlar1 otomatik olarak
birlestirdiklerine, pazarlamacilarin da ya bu siireci yonetmek ya da vazgecmek yoOniinde bir
karara varmalan gerektigine isaret edilir. Daginik ve tutarsiz mesajlarin yaratacagi etkiyle,
iletisim ¢abalarinin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmasi durumunda sinerjinin yaratacagi
etki farkli olacaktir. Bu durumda biitiinlesik pazarlama iletisimi, iletisim aracina bagh
olmaksizin sinerji ve mesaj tutarlilign saglamaya yardimci olan stratejik bir unsur gorevi
gormektedir (Eagle ve Kitchen, 2000, s.669). Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi ile
yaratilan sinerji ile pazarlama performansini arttirmak da olasidir. Low, biitiinlesik pazarlama
iletisimi ile performans arasinda dogrusal bir iliski oldugunu ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminin pazar payi, satiglar ve kar iizerinde olumlu etkisi oldugunu saptamistir (Low,
2000).

Mesaj tutarhlifs olusturmak: Kurumlar iletisim ¢abalarini planlama siirecine biitiinsel bir

bakis acisiyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarimi hedef kitleye ayni mesaji
dagitmak {lizere diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde karigikliktan kaginmak ve etkin
iletisim programlar1 gelistirmek i¢in pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayr

stratejiler gelistirmektense, marka icin tutarli bir stratejinin gelistirmesi yerinde olur.

. Kurumsal biitiinliik: Kurumun imajini, iirtin/hizmet yararlarini iletmede biitiinlesik pazarlama

iletisimi stratejik ara¢ olarak kullanilabilir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve giivende
hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin tiiketicilerce istekli

bir sekilde algilanmasimt saglamada kurumsal biitiinlik onemli rol oynar. Bu ise kurum
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icinde biitiin ¢alisan bireylerin kurumun amaglarini tam olarak anlamasi ve bunu disariya

yansitmasiyla ilgilidir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMiNDE KARSILASILAN ENGELLER

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlar1 yaninda uygulanmasim giiclestiren cesitli
sorunlar da mevcuttur. Bu sorunlari bir kismi dogrudan kurumla ilgili i¢sel faktorler olurken, bir
kismi da firmanin birlikte calistig1 ajans vb. kurumlardan kaynaklanan digsal faktorlerle ilgilidir
(Odabas1 ve Oyman, 2002, s.73-75). Igsel faktorlerin bircogu organizasyonla ve yaklagimlarla
iliskilidir. Dissal faktorler ise ajanslarin tutumlan ile ilgilidir. Icsel faktorlere bakildiginda,
degisime direncin 6nemli bir engel oldugu goriiliir. Biitiinlesmede bir diger orgiitsel engel olarak
bilgiyi paylagsmadaki sorunlar verilebilir. Digsal faktorler icinde ise ajanslar ile isletme arasindaki
iliskilerden kaynaklanan sorunlar yer alir.

Genel olarak bakildiginda biitiinlesik pazarlama iletisiminde karsilasilan engeller soyle
maddelendirilebilir (Bozkurt(d), 2003):

1. Biitiinlesme siirecinde engel olarak ortaya ¢ikan biitiin sorunlar, temelde stratejik
planlama ve koordinasyon eksikliginden kaynaklanmaktadir.

2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulama siirecini yonetme gorevini iistlenecek yeni
yapilanmalar, orgiitsel degisime kars1 gosterilen direncler, biitce kullanimi, yetki devri ve
orgiit icindeki uzmanliklarin kaybedilecegi endisesi biitiinlesme oniinde birer engel
olarak yer alabilmektedir.

3. Yogun rekabet ortaminda yalnizca kar odakli pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek;
tiiketici haklari, sosyal sorumluluk ve sosyal fayda yaratma konusunda orgiitlerin zaaflar

olabilmektedir

SONUC

Yakin zamanlara kadar pazarlama iletisimini olusturan faaliyetler ayrn ayri birimler
tarafindan yiiriitiilityor, bunun sonucunda da iletisimden beklenen temel amag olan tiiketici satin
alma davraniginda istenen gerceklesme tatmin edici olmuyordu. Bu nedenle pazarlama iletisimi

unsurlarinin tiimiiniin tiiketicilere biitiinliikk halinde sunularak bir iletisim etkinligi saglama
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ihtiyact ortaya cikmustir. 90’11 yillarin basinda bu ihtiyaca cevap veren kavram biitiinlesik
pazarlama iletisimi olmustur. Kavramin ortaya atilmasindan sonra konuyla ilgili pek cok
arastirma, teori gelistirme ve elestiriler akademisyenlerce ve uygulamacilarca yapilmstir.
Kimileri biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bir bulus olmadigini bunun zaten var olan bir
kavram oldugunu savunduklar1 goriilmekteyse de genel kani bunun yeni bir kavram olarak
ortaya ciktigidir. Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi bile bu yeni terimle ilgili bir tamim
gelistirmis, bdylece bunun yeni bir kavram oldugu belirlenmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir¢ok faydasinin yaninda bazi endiseler de mevcuttur. Bunlar hem isletme i¢i hem
de isletmenin birlikte calistigi reklam ajanslar ile iliskilerinde sorunlar ¢ikacagiyla ilgilidir.
Zaman zaman sorunlar ¢ikma ihtimali s6z konusu olsa bile pazarlama iletisimi cabalarimin bir
biitiinlilk arz etmesi son derece onemlidir ve sinerjik bir katki saglayarak faydalari daha ¢ok
arttirir.  Tiiketiciler de isletmeyle ilgili mesajlar1 biitiinciil bir sekilde aldiklarindan marka
bagimliliklar1 da artacaktir. Goriinen o ki kavram literatiirde heniiz oturmamistir. Bu nedenle
daha bir siire tartistlmaya devam edecektir. Yeni bir kavram olsun veya olmasin biitiinlesik
pazarlama iletisimi cabalar1 dogru sekilde yapildiginda sinerjik bir fayda saglayacak ve isletme-

miisteri arasinda bir koprii vazifesi gorecektir.

KAYNAKCA

Bozkurt I.(a)(2000), Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, MediaCat Kitaplari, Ankara.

Bozkurt L.(b), “Pazarlama Iletisiminin Biitiinlestirilmesi Siirecinde Halkla {liskilerin Avantajlar1”,
http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediacatmak.doc, Erisim Tarihi:
18/12/2003.

Bozkurt I.(c), “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yaklasimi Uzerine (Kavrami, Tanim ve Gelisim
Nedenleri)”,  http:/www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediatekmak.doc,  Erisim
Tarihi: 18/12/2003.

Bozkurt 1.(d), “http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-sunl.doc, “Halkla Iliskiler ve

Pazarlamanin Stratejik Ortakhig1; Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”, Erisim Tarihi:
18/12/2003.

Bozkurt L(e), “Biitiinlesik Pazarlama [letisimi Kavram1”,
http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/SunAnkara.doc, Erisim Tarihi: 18/12/2003.

73



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.e-sosder.com ISSN:1304-0278 Giiz -2006 C.5 S.18(54-75)

Carlson L. Ve dig.(2003), “Services Advertising and Integrated Marketing Communications: An
Empirical Examination”, Journal of Current Issues and Research in Advertising, Vol:25,
No:2, Sonbahar.

Cornelissen J.P. ve Lock A.R.(2000), “Theoretical Concept or Management Fashion? Examining the
Significance of IMC”, Journal of Advertising Research, Eylil/Ekim.

Cornelissen J.P.(2001), “Integrated Marketing Communications and the Language of Marketing
Development”, International Journal of Advertising, 20.

Ducoff R.H.(1996), “Advertising Value and Advertising on the Web”, Journal of Advertising Research,
Eyliil/Ekim.

Duncan T.R. ve Everett S.E.(1993), “Client Perceptions of Integrated Marketing Communications”,
Journal of Advertising Research, Mayis/Haziran.

Eagle L. Ve Kitchen P.J.(2000), “IMC, Brand Communications and Corporate Cultures”, European
Journal of Marketing, Vol:34, No:5/6.

Fam K.S.(2001), “Differing Views and Use of Integrated Marketing Communications — Findings from a
Survey of New Zealand Small Businesses”, Journal of Small Business and Enterprise
Development, Vol: 8, No:3.

Fill C.(2001), “Essentially a Matter of Consistency: Integrated Marketing Communications”, The
Marketing Review, 1.

Garber L.L.Jr ve Dotson M.J.(2002), “A Method for the Selection of Appropriate Business-to-Business

Integrated Marketing Communications Mixes”, Journal of Marketing Communications,
8.

Griffin W.G. ve Pasadeos Y.(1998), “The Impact of IMC on Advertising and Public Relations
Education”, Journalism & Mass Communication Educator, Vol:53, No:2, Yaz.

Gronstedt A. ve Thorson E.(1996), “Five Approaches to Organize an Integrated Marketing
Communications Agency” Journal of Advertising Research, Mart/Nisan.

Grove S.J. ve dig.(2002), “Addressing Services’ Intangibility Through Integrated Marketing
Communication: an Exploratory Study” Journal of Services Marketing, Vol:16, No:5.

Hackley C., Kitchen P.(1998), “IMC: a Costumer Psychological Perspective”, Marketing Intelligence &
Planning, Vol:16, No:3.

http://ilef.ankara.edu.tr/pil/yazi.php?yad=2497, “Iletisim Teknolojileri ve Pazarlama: Wap”, Erisim
Tarihi: 16/01/2004.

http://www.npr.com.tr/edergi/sayi6/pazarlamailetisimininbutunles.htm, “Stratejik Iletisim Danismanlari-
nin Is Diinyasina Katkis1”, Erisim Tarihi: 16/01/2004.

http://www.stb.com.tr/tumlesik_pazarlama_iletisimi.htm, “Tiimlesik Pazarlama Heti§imi”, Erisim Tarihi:
16/01/2003.

Hutton J.G.(1997), “Raise Level of Discussion, or IMC Will Be Sunk”, Marketing News, Mayis 26.

Kallmeyer J. Ve Abratt R.(2001), “Perceptions of IMC and Organisational Change Among Agencies in
South Africa”, International Journal of Advertising, 20.

74



Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.e-sosder.com ISSN:1304-0278 Giiz -2006 C.5 S.18(54-75)

Kitchen P.J ve Schultz D.E.(1999), “A Multi-Country Comparison of the Drive for IMC”, Journal of
Advertising Research, Ocak/Subat.

Low G.S.(2000), “Correlates of Integrated Marketing Communications”, Journal of Advertising
Research, Ocak/Subat.

McArthur D.N. ve Griffin T.(1997), “A Marketing Management view of Integrated Marketing
Communications”, Journal of Advertising Research, Vol:37, No:5.

Nowak G.J. ve Phelps J.(1994), “Conceptualizing the Integrated Marketing Communications'
Phenomenon: An Examination of Its Impact on Advertising Practices and Its Implications
for Advertising Research”, Journal of Current Issues and Research in Advertising,
Vol:16, No:1, ilkbahar.

Odabas1 Y. Ve Oyman M.(2002), Pazarlama Iletisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplar1, Istanbul.

Reid M.(2003), “IMC — Performance Relationship: Further Insight and Evidence from the Australian
Marketplace”, International Journal of Advertising, 22.

Reid M.(2001), “Integrated Marketing Communications in the Australian and New Zealand Wine
Industry”, International Journal of Advertising, 20.

Rose P.B. ve Miller D.A.(1994), “Merging Advertising and PR: Integrated Marketing Communications”,
The Journalism Educator, Vol:49, No:2.

Rust R.T. ve Oliver R.W.(1994), “The Death of Advertising”, Journal of Advertising, Aralik.
Schultz D.E.(1997), “A New IMC Mantra”, Marketing News, Mayis 26.

Smith J.(1995), “Integrated Marketing”, American Demographics, Kasim.

75



