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Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Siirecinde
Halkla Iliskiler ve Reklam

Yelda SENKAL'

Ozet

Giliniimiizde bir¢ok konuda gergeklesen degisimler, kuruluslarin
pazarlama anlayislarina da yansimakta, biitiinlesik ¢alismalar yapmaya
yoneltmektedir. Pazarlama iletisiminden, biitiinlesik pazarlama iletisimine
geciste, her yonliyle ayni seyi sOyleyen tutarli mesaj aktarimi One
c¢ikmaktadir. Farkli 6gelerin koordineli calismasini igeren biitiinlesik
pazarlamada halkla iligkiler ve reklam siklikla birlikte anilarak karsimiza
cikmaktadir. Kurulusun iletisim yonetimini tiistlenen halkla iligkilerin
glinlimiizde, pazarlama hedefleri iizerindeki etkisi artmakta, iirlin ve
hizmetlerin satisin1 saglamak adina reklam, tiiketici ile ikna edici iletigim
kurmakta, markaya bagimlilik kilabilmektedir. Ay islevler i¢eren bu iki
0genin birlikte diisiiniilmesinde, biitiinlesik ¢alisarak ortak dil kullanmalari
etkili olmakta, degisen pazarlama anlayis1 halkla iligkiler ve reklami birbiri
ile koordineli ¢caligsmalar ortaya koymaya yoneltmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Halkla [liskiler,
Reklam

Public Relations and Advertising in Integrated Marketing
Communication Process

Abstract

Changes which have appeared in so many issues have also reflected on
marketing understanding of institutions and directed them to integrated
works. In transition from marketing communication to integrated marketing
communication, the consistent message transmission is very prominent.
The public relations and advertisement in integrated marketing which
include coordinated study of different elements have oftenly come with and
appeared us. The effect of public relation which has taken responsibility of

! (Dr.) Istanbul Aydin Universitesi, Anadolu BIL MYO, Fotograf¢ilik ve Kameramanlik Programi

39



Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Stirecinde Halkla Iliskiler ve Reklam

communication management of institution has increased over marketing
targets and has established persuasive communication with consumer
with the aim of providing products and services sale via advertisement.
Furthermore, it has been able to make dependence on brand. Usage of
common language by studying integrated in thinking these two elements
including different functions together has been effective. The changing
marketing comprehension has directed public relations and advertisement
to do coordinated studies together.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Public Relations,
Advertising

Giris

Reklamcilik ve halkla iligkiler kavramlar1 genellikle bir arada anilmaktadir.
Bir arada anilmalarinin temel sebebi olarak su sdylenebilmektedir; her iki
kavrama dair igeriklerin benzer noktalardan, dnceden planlanan, aragtirma
iizerinden yapilanan uygulamalari, ayni1 aktarim araglarmi kullanimlari
birlikte diistiniilmelerinde etkili olabilmektedir. Birer iletisim unsuru olan
halkla iligkiler ve reklam ayr1 alanlar olarak ¢alismakta ancak biitlinlesik
anlay1s igerisinde hedef kitleye koordineli olarak yaklagsmaktadir.

Degisen tiiketici beklentileri, teknolojik gelisimler, artan rekabet ortami
gibi nedenlerle geleneksel pazarlama anlayisinin etkinliginin azaldigi son
yillarda goriilmektedir. Kuruluglarin sadece kendi istekleri dogrultusunda
yapilanamadigi, isletme amaclar1 kadar toplumsal yarar1 da géz Oniinde
bulundurmasi gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlayis dogrultusunda
kurulan iletisimde mesajlarin, biitiin birimlerin ortak sesi olarak aktarilmasi
gerekmektedir. Tiim iletisim faaliyetlerinde uyumlu hareket edilmesinin
esas alindig1 biitiinlesik pazarlama iletisim siirecinde, halkla iligkiler ve
reklam aymi yonde hareket ederek hedef kitleye ulagsmaya g¢aligmakta,
biitiinlesmis anlayis dogrultusunda hedef kitle {izerinde istenilen iletisim
anlayis1 ger¢eklesebilmektedir.

Makalede biitiinlesik pazarlama iletisimi temelinde halkla iliskiler ve
reklam, ele alinacaktir.
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1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmelerin kendi istek ve beklentileri
dogrultusunda gerceklestirdikleri iiretim ve irettiklerini miisteriye
sunum bi¢imleri, zamanla degisen kosullarla miisteri istek ve beklentileri
dogrultusunda yeniden sekillenmeyi zorunlu kilmistir. Birbirinin muadili
bircok tirlin ve hizmet karsisinda miisteri sadakatini koruyabilmek,
pazardaki yogun rekabet ortaminda tercih edilen olabilmek adina,
isletmeler iletisimlerini etkin kilmaya calismakta, isletmeden hedef
kitlelerine yonlendirilen mesajlar yolu ile rekabet avantaj1 olarak miisteri
sadakatini yakalamay1 amacglamaktadir.

Isletme, tutundurma karmasi elemanlar1 araciligiyla mesaj aktarimda
bulunur. Bu mesajlar, markanin bir seferlik degil uzun dénemli tercih
edilmesini saglamaya c¢alisan icerikte hazirlanmaktadir. Bu mesajlarin
farkli anlamlar icermesi tiiketicilerin zihinlerinde karmasa yaratarak,
markanin imajina yonelik olumsuz bir algilama yaratabilmektedir.
Isletmenin reklam mesaji, halkla iliskilerinden gelen mesaj ile celisiyorsa,
fiyat1 ya da ambalaj1 farkli mesajlar tasiyorsa bu durum markanin imajina
yonelik karisiklik yaratmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007:61). Bu
karmasaya, farkli birimlerle ilgili calismalarin ayri elden hazirlanmasi
neden olmaktadir. Firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerinin halkla
iliskiler ajansi tarafindan yiiriitiilmesi, reklam c¢alismalarinin reklam
ajansina verilmesi, pazarlama boliimiiniin satis-promosyon programlarini
uygulamaya ¢aligsmasi sonucta farkli yonlerden gelen degisik mesajlar
icermektedir (Bozkurt,2007:16). Isletmeler bu karmasanin yasanmamasi
adina mesaj aktariminda ortak bir dil kullanmay1 tercih etmelidir.
Farkli hedef gruplarinin, farkli beklentileri dogrultusunda ortak bir
dil kullanmak biitiin iletisim unsurlar1 arasinda baglantili, uyumlu bir
diizenin kurulmasini gerekli kilar.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasina yol acan gelismeler
sOyle siralanabilir; zaman icerisinde reklam ajanslarinin yapilarinda
meydana gelen degisimler, rekabet ortaminda dagitim kanallarinin
Oneminin artmasi, geleneksel reklam ortamlarindaki yiikselen maliyetler,
teknolojik gelisim ve bu yolla bilgiye ulasimin kolaylasmasi ile sadece
yerel veya iilkesel temelde degil kiiresel diizeyde ¢alismalarin yapilmast,
reklam verenlerin degisen beklentileri, veri tabani sistemlerinin

iletisim Calismalari Dergisi Sayi 2 Yil 3 - 2016 (39-53) 41



Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Stirecinde Halkla Iliskiler ve Reklam

kullanilmasi, tiiketicilerin daha segici ve bilgili olarak egilimlerindeki
degisimler yasamalari. (Erdem, 2006:22-23). Birimler, hedef gruplar
ve igletmeler arasindaki saglikli ve etkili iletisimi i¢ine alan biitiinlesik
pazarlama iletisiminde, isletmedeki herkesin, miisterilerin beklenti
ve isteklerini anlayabilmesi i¢in gelistirilen veri tabanlarina dair bilgi
teknolojilerinin uygulandigr programlar yer almaktadir. Bu etkili
programlar, isletmenin tiim calisanlarinin ve birimlerinin, temel hedef
olan misterilere ulasmak ic¢in calistiginin gostergesi olmaktadir
(Bozkurt,2006:226).

Kapsayici bir anlam igeren biitlinlesik pazarlama, kurumun kendi i¢inde
yer alan tiim birimlerini, kurulusun diger kuruluslarla ve hedef gruplariyla
kurdugu iletisimi icermektedir. Kuruluslar, devamliliklarini stirdiirmek
adina bu biitiinlestirici ve uyum igeren iletisime ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bu anlayis, uygulamalarin miisteri odakli anlayisla gerceklesmesini
gerekli kilmaktadir.

Geleneksel pazarlamaya gore farkli ozellikler barindiran biitiinlesik
pazarlamada, isletmelerin sahip oldugu biitiin imkanlarin ve yeteneklerin
birlestirilmesini gerekli kilan biitiinlestirici bir yaklasim hakimdir.
Bu durumu, yapist igerisinde benimseyen bir isletme mantiginda,
isletme faaliyetlerinde hizmet sunmak yerine bir ileri adim olan ¢6ziim
ortakligina dogru ilerleme anlayis1 hakim olmaktadir. Bu yaklasim, sadece
pazarlama boliimiiniin pazarlama yapmasini degil, tim birimlerin pazar
yonliiliigiinii benimsemesini getirmektedir. Bu da isletmedeki iliskilerin
gelismesini saglayarak toplam sinerjiyi miisteri yonlii diisiincelerle
kullanma diisiincesini ortaya c¢ikaracaktir. (Yamamato, 2003:52).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi bir sinerjiyi ortaya koymaktadir. Tek olarak
parcalarindan ortaya koydugu etkiden, biitiinleserek daha etkili ortak
bir ses ortaya koymaktir. Farkli boliimler bir araya getirilerek, tutarlilik
saglanmaya ¢alisilmakta, aralarinda bir koordinasyon kurulmaktadir. Bu
sekilde farkli unsurlarin koordine edilmesi kolay goriilse bile kuruluslarin
farkli donemleri icine alan hedefleri, birimlerin farkli ¢alisma planlari
olabilmektedir. Cok yonlii bir isletmeler ve pazarlama operasyonuna,
bir toplam yonetim bagliligi gerekmektedir (Biiyiikbaykal, 2004: 323).
Biitiinlesik pazarlama anlayisi bir taraftan kurulustan aktarilan mesajlarin
dogru anlasilmas1 adina kurulan koordinasyonla istenen etkiyi yaratirken,
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diger taraftan farkli birimlere 06zgli nitelikleri birlestirerek kurulus
gelisiminde daha giiclii bir yapilanma saglamaktadir.

Pazar ortaklilik, tiikketici ortaklilik olarak tanimlanan donem, tiiketicilerin
istek, beklenti ve gereksinimlerinin 6ncelik olarak tutuldugu bir donemdir.
Daha onceki donemlerde hakim olan ‘ne iiretirsen onu satarsin’ anlayisi
ve uygulamasinin yerini, ‘satabilecegini ve tiiketicilerin ihtiyaci olam
iret’ anlayis1 almistir (Odabasi, 2004: 55).

Tiiketiciler, pazarlama iletisimi elemanlarini birbirinden ayiran nitelikleri
gorememekte, hepsinin kurulusun tiriinlerini almaya ikna eden yontemler
oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle birbirinden kopuk ve tutarsiz
mesajlar kafa karistiric1 olmakta, iknanin giiciinii azaltmaktadir. Iletisim
unsurlarinin biitiinlesmesinde tiiketici bakis acisi en Onemli faktorii
olusturmaktadir (Yurdakul,2006:62).

Gegmis donemlerde isletmelerin satis1 odak nokta tuttugu, isletme
amagclar1 yoniinde hareket ettigi gériilmekte iken, giinlimiizde varliklarini
devam ettirmelerinde odak olarak aldiklar1 noktanin miisteri olmasi
gerekliligi on plana c¢ikmaktadir. Rekabetin arttigi, degisimlerin
yasandig1 pazarda isletmelerin kendi bakis agilar1 iizerinden yapilanma
yoniinde kararlar1 yetersiz kalmakta, miisterilerin tarafindan gorerek,
onlarin istek, beklenti ve ihtiyaglari {izerinden gelisim ve degisimlerini
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Tek yonlii olarak gergeklesen iletisim,
yerini iki yonlii iletisime birakmaktadir.

Giinlimiizde, oOzellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi felsefesinin
de etkisiyle halkla iligkiler ve reklam kavramlarinin i¢ ige gectigi
goriilmektedir. Biitiinlesik pazarlama anlayisi dogrultusunda ogeler
arasindaki siirlarin kalkmasina karsilik, 6nemli olan 6geler arasinda
dogru ve etkili stratejilerin olusturulmasi ve gelistirilmesidir (Goksel
vd.,1997:131).

2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler kavramimnin tanimlanmasinda karsimiza bircok tanim
cikmaktadir. Bu cesitliligin sebebi olarak genis bir alana yayilan
uygulamalar1 ve disiplinler arasi olarak calismasi gosterilebilmektedir.
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Tarihsel siireg igerisinde eski devirlere kadar dayandirilan halkla iliskilerin,
glinlimiiz anlayismin temeli; iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
halkin devletten beklentilerindeki degisimler, devletin gerceklestirdigi
gorevlerde stirekli bir degisim yasanmasi gibi etkenlere dayandirilmaktadir
(Yatkin,2003:6).

Kisinin kendisini anlatmak ve karsisindakini anlayabilmek icin ihtiyag
duydugu iletisime kuruluslar da ihtiyag duymakta, hedef gruplarina
kurulus hakkinda bilgileri aktarmak, kendini kamuya tanitmak ve
kendisinden neler istendigini, beklendigini 6grenmeye calismaktadir. Bu
iletisim aktariminda bagi kuran halkla iliskiler olmaktadir.

Halkla iliskiler yapisal 6zellikleri ve igerdigi felsefe dogrultusunda ele
alindiginda karsilikli bir etkilesim ve iletisim siireci olarak goriilmektedir.
Bu siirecin isleyisi kamudan gelen istek ve beklentilerin ydnetime
aktarilmasi, degerlendirilmesi, yonetimin bu aktarim iizerinden kendini
yapilandirmasi seklinde gerceklesmektedir (Kocabas vd.,2000:48).

Kuruluglarin yapilari, zaman igerisinde bir¢ok faktoriin etkisi ile
degisimler ge¢irmistir. Sanayi doneminde kuruluslarin sadece kar odakl,
insan ve ¢evre faktoriinii géz ardi eden is anlayislari, kamuoyunun tepkisi
dogrultusunda zamanla sosyal sorumluluk anlayisina yonelmelerine
neden olmus, sosyal sorumluluk anlayis1 etik degerlerin Onemini
glindeme getirmistir. Pay sahiplerini hissedar olmakla simirlamayip ¢ok
odakli yonden ele alinmasi, ¢evre ve insan faktoriiniin kar i¢in énemli
oldugu anlayisi ile birlikte, isletmelerin amaclarin1 daha biitiinsel bir
acgidan ele almalarini gerekli kilmigtir (Steyn,2011:5-11). Kuruluslardaki
degisimlerin halkla iligkiler faaliyetlerinin de yapisini degistirdigi,
islevini gelistirdigi goriilmektedir Bu degisime, Grunig ve Hunt’in
halkla iliskilerin tarihsel siirecini ortaya koyduklar1 dort halkla iligkiler
modeli iizerinden baktigimizda; ilk donemlerde tanitim faaliyetlerinin
one ¢iktigin1 gérmekteyiz. Daha sonra, kurulus cikarlarini toplumun
yarar1 iizerinde tutan sirketlere karsi olusan kamu tepkisini azaltmak
adina bilgilendirme anlayisina yonelinmis, tek tarafli gerceklesen bu
yaklagim zamanla kamunun goriislerini alarak c¢ift yonlii olusan ancak
kurulus lehine iletisime gecilen etkinliklere birakmistir. Zamanla kamu
beklentilerindeki artis ile ¢ift yonlii, hem kurulus hem de kamu goriisleri
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dogrultusunda yapilanan iletisimi gerekli kilmis, gliniimiizde her iki
taraf arasinda koprii gorevi goren iletisim anlayisi yerlesmistir (Okay ve
Okay:2007).

Isletmelerin yapilarinda ve buna bagli olarak halkla iliskiler anlayisindaki
degisim, kamuoyunun goriislerinin kurulusun onceligine doniistiigiini
gostermektedir. Miisteri odakli isletme anlayisinin hakim oldugu pazarda,
karsilikli ve etkin iletisimin gerekliligi, belirleyici bir rekabet unsuru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna bagh olarak, iletisimi gergeklestiren
halkla iliskilerin 6nemi de artmakta, yonetim ve kamu arasindaki iletisim
kopriisii olarak etkinligini ortaya koymaktadir.

Halkla iliskilerin temelinde, karsilikli gergeklestirilen iletisimin
kamuoyunun anlayisini ve destegini kazanma amacina yonelik
gerceklesmesi, bu ilginin degerlendirilmesinin yapilmasi yer almaktadir.
Hedef kitleye yonelik etkileme calismalar1 ag¢ik ve ayrintili olarak
ortaya konulmaktadir (Asna, 2006:35). Kuruluslar, farkli yapilardan
olusan sosyal sistemlerdir. Farkli etkinliklerden sorumlu birimlerde
degisik boyutlarda calismalar gerg¢eklesmektedir. Bu farkli yonlerden
gerceklesen calismalarin karisiklik yaratmamasi, kurulus amaclar ile
celismemesi, kamu iizerindeki imajin olumsuz olarak algilanmamasi
adina halkla iliskilerin tiim calismalar1 koordineli olarak planlayarak idare
etmesi gerekmektedir (Biber, 2004: 67). Halkla iliskiler dogru bilgiler
dogrultusunda seffaf uygulanmalar ger¢eklestirmekte, uygulamalar
rastgele yapilan ¢alismalardan olusmamakta, planli ve aragtirmaya dayali
siirecler icerisinde uygulanmaktadir.

Giintimiizde halkla iligkiler yazma, diizenleme ve alinan kararlara gore
hareket etme yoOniindeki teknik ozelliklerinin Gtesinde stratejik olarak
kurumun yapilandirilmasinda yer alan, {ist yonetimin aldig1 kararlarda
etkin olan bir konumda yer almaktadir.

Degisen ve gelisen ekonomik, siyasi ve sosyal kosullar beraberinde
kriz alanlar1 yaratmakta, bu degisken yap1 karsisinda kuruluslarin
yaklagimini belirlemesi gerekmektedir. Cevresel etkilerle beklenmedik
durumlarla karsilagabildigi gibi, gelisme olasilig1 olan sorunlar1 6nceden
goriip buna gore yapilanabilirler. Kuruluslarin sorun ¢ézmekten cok
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firsat yaratmaya yonelik ¢abalar1 proaktif halkla iliskiler, karsilarina
cikan olumsuzluklardan basariyla kurtulmaya yonelik cabalar1 ise
reaktif halkla iligskiler olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2014;79).
Proaktif halkla iliskiler, sirket imajin1 giiglendirmek ve bu dogrultuda
kurulusun kazancini artirmak amaci tasirken, reaktif halkla iliskiler,
kurulusun sarsilan itibarinin onarilmasi, satislardaki diisiisiin artirilmasi
amaglanmaktadir (Sezgin, 2009:22).

Karsilasilabilecek sorunlar karsinda o©Onlem alabilmek, zararlari
azaltabilmenin yan1 sira firsatlar yakalayabilmek ic¢inde ©Onem
tasimaktadir. Degisen sartlar, kurulusun risklerini gérmek adina proaktif
calismalar sergilemesini gerekli kilmaktadir. Diger taraftan kimi
kuruluslar reaktif olarak iletisimi ger¢eklestirmekte, savunma iizerine
kurmay1 tercih etmektedir. Proaktif halkla iliskilerin reaktif halkla
iligkiler uygulamalarina da hazir olmas1 gerekmektedir.

Kuruluslar i¢in hedef gruplarin devamli degisim gosteren beklentileri,
zamanla artan ihtiyaglari ve rekabetin yer aldigi serbest piyasa
ekonomisinde gelismelere zamaninda yanit vermek biiyiilk Onem
tasimaktadir. Bunu saglayan faktorlerin basinda halkla iliskilerin
gelmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarina gerekli 6nemi vererek,
kurum adina yaptig1 ¢alismalardan yararlanmak da artik kuruluslar i¢in
zorunluluk igermektedir (Tarhan, 2009: 80). Ge¢miste halkla iliskilerin
hedef kitle iizerinde biraktigi olumlu izlenimin pazarlama g¢abalarina
yansimasi, yeni bir Uriiniin piyasaya siiriliip kabul edilmesinde reklam
ve satig kadar etkisinin oldugu diisiiniilse de asil islevinin kamuoyu ve
kurulus arasinda iletisim kurmak, kurumun olumlu imajin1 olusturmak
oldugu gorilmekte, pazarlamada halkla iliskiler olgusu g6z ardi
edilmekteydi. Giliniimiizde ise, markanin kurulusun Oniine geg¢mesi,
halkla iligkileri sadece bir yonetim degil, ayn1 zamanda pazarlama
araci olarak da kabul edilmesini saglamaktadir (Goksel vd., 1997:127).
Halkla iliskiler calismalar1 ile pazarlama arasindaki yakin iliski, yapici
ve olumlu gergeklestirildiginde olusan sinerji ile her iki alan agisindan da
daha randimanli ¢alismalarin gergeklesmesi i¢in ortamlar olugsmaktadir
(Tosun, 2003:23). Iletisim, pazarlama agisindan artan bir degere sahip
olmakta, bununla birlikte halkla iliskilerin kuruluslar i¢in 6nemi ve halkla
iligkiler uygulamalarinin kuruma kazanimlarinin degeri de artmaktadir.
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Bu noktadan ¢ikisla, pazarlamada biiylik 6nem tagiyan iletisim desteginin,
kurulus igerisinde bu disiplini en iyi bilen halkla iliskilerden alacagi
gercegi goriilmektedir. Iletisimin stratejik olarak planlama yetenegine
sahip halkla iliskilerin, kurulusun baskin koalisyonunda bulunmasi,
karar asamasinda yer almasi bir zorunluluk haline gelmektedir (Bozkurt,
2002:150). Giliniimiizde halkla iliskiler uygulayicilarinin gorevleri sadece
iletisimi gerceklestirmekte kalmamakta, iletisim stratejisi olusturmay1
da i¢ine almaktadir. Bu yaklasimla, iletisimin biitiinlesik yonetilmesi,
isletmeye sagladig katkilarin farkina varilmasi, satiglara dolayl etkinin
kabul edilmesi halkla iliskilerin isletmelerin pazarlama stratejileri i¢inde
Oneminin artmasina neden olmaktadir (Peltekoglu,2014: 67).

Cagimiz insani diinya tizerindeki tiim olusumlardan, sorunlardan teknoloji
sayesinde haberdar olmakta ve bunlar1 evrensel Olciitler icerisinde
gormektedir. Bu nedenle toplumsal faydayi 6ne ¢ikaran, miisteri odakli
calisan, tek yonli degil karsilikli iletisim gergeklestiren kuruluslari
desteklemektedir. Bu destek sadece olumlu imaj lizerine olmamakta,
markanin trlinlerini satin alarak kar1 arttirmak, yatirimcilar tarafindan
tercihedilmek, pazardaiyibiryerelde etmek gibi kazanimlar getirmektedir.
Bunu gergeklestirebilmesi kurulus ile kamu arasinda kurulan iletisimin
dogru aktarimi ile miimkiindiir. Bundan dolay1 iletisimin yonetiminden
sorumlu olan halkla iligkiler, biitliinlesik pazarlama iletisimi igerisinde
¢ok onemli bir yere sahiptir.

3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Reklam

Reklamin tarihi, takas faaliyetlerinin baslangicina dayanmaktadir. Ilk
caglarda insanlar, mallarinin satin alinmasini saglamak i¢in anlatarak,
On plana c¢ikartmaya c¢alismiglar, matbaanin icadi ile giinlimiiz
reklamciliginin  temelleri atilmis, teknolojideki gelismeler ile de
gelismistir (Tayfur, 2006:8-9) Tanimlarina baktigimizda, reklamin,
iirlinii veya hizmeti satmak amaciyla hazirlanmig ikna edici mesajlardan
olusan, o {riinli veya hizmeti nasil, nereden elde edebilecegimizi,
Ozelliklerini Ogrenebilecegimiz, bu bilgilerin basin, televizyon gibi
aracglar yoluyla genis kesimlere ulagmasi siireci (Mutlu,2008:243),
seyircileri etkilemek ya da ikna etmek ig¢in, kitle iletisim araclari
araciligiyla, kimi zaman da bir sponsor tarafindan karsilanan kisisel
olamayan iletisim (Bozkurt, 2006:215) olarak tanimlandigini, aym
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zamanda genis kitlelere yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili
sekilde sunulabilme 6zelliklerine sahip oldugunu gérmekteyiz (Mucuk,
2009:219). Reklam mesajlari, uygulanan gorsel ve dilsel yontemler ile
“ikna edici”, “bilingaltina seslenen”, “yonlendiren” gibi 6zelliklere sahip
olarak, kiiresellesme ile birlikte her an her yerde karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Toplumsal bir olgu olan, kendi sdylemi bulunan reklam, hayat tarzlarini,
tilkketim sekillerini, davranislari, etkileyip, dontistiiriip, degistirmektedir.
Cagdas yasam igerisinde giinliilk hayatimizin bir par¢asi durumundadir
(Kictikerdogan,2011:1).

Igerdigi ozellikleri bakimindan, pazarlama iletisimi arac1 olarak
degerlendirilir. Belli bir iicret 6demesi sonucunda hazirlanmaktadir ve
kisisel olmayan bir sunum seklidir. Reklamin kimin tarafindan verildigi
bellidir, ¢ok sayida kisiye ulagsmasini saglayan ortamlar yoluyla aktarilir,
onceden belirlenen amaglar dogrultusunda yapilanir. Reklam, bir yonetim
siireci olarak goriilmektedir (Elden ve Bakir,2010: 13).

Reklam; tiiketici ya da araciya bilgi vermeyi, mal ve hizmetlerin tiiketimini
kisa ya da uzun donemde arttirmayi, toptan ve perakendeci saticiya
yardime1 olmayi, mal ve hizmete karsi talep yaratmayi, talebin yaratacagi
fiyat esnekligini en aza indirmeyi amaglamaktadir. (Kocabas ve Elden,
2001:23). Reklam; reklami yapana, hedef pazara, ,talebe, konuya ve
tasidig1 mesaja gibi ¢esitli sekillerde siniflandirilmakta (Tayfur, 2006: 39),
tiikketici reklama baktiginda, reklam verenin kim oldugunu gorebilmekte,
hazirlanan mesajlar ticreti 6denmis ortamlar araciligiyla hedef kitlelere
ulastirilmakta ve Oncesinde hazirlanan planli ¢aligmalarla olusturulan
etkinin yaratilmas1 amaglanmaktadir.

Reklamda, yazili ve gorsel medyay1 kullanarak ya da posta yolu ile
miisterilerle iletisim kurulur. Bununla beraber “agizdan agiza reklam”
m giicii de yadsinamaz. Tiiketicinin iiriin ve hizmet karsisinda duydugu
memnuniyeti cevresi ile paylagsmasi en etkili reklam yolu olmaktadir
(Hofsoos, 1999:22). Reklam yolu ile kurulus, {iriin ve hizmetini anlatirken
rasyonel oldugu kadar duygusal yonden de yaklasmakta, tiiketiciler
de reklam yolu ile {iriin veya hizmetin 6zelliklerini 6grenebilmekte,
ihtiyaglarina uygun olup olmadigini gérmektedirler. Reklamdaki iletisim
siireci, reklami1 yapan kurulustan, hedef kitleye dogru akisi olan bir siireci
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anlatmaktadir (Kocabas vd., 2000:63). Reklamin etkinligi, mesaj igerigi
ile yakindan ilgilidir. Bu etkileme giicii ile yiiksek iletisim toplumsal bir
etki yaratir. Bu da kaynak, ileti, hedef kitle ve ortam gibi ana 6gelerden
olugsmakta ve birbiriyle etkilesimi saglamaktadir (Barokas,1994:34). Etkili
bir iletisim sekli olarak reklam bir taraftan tiiketiciye bilgi aktarirken bir
taraftan da satin almaya ikna etmektedir. Bilgilendirici islevinde diizanlam
mesaj aktar1 gergeklesmekte, mantiga yonelik, bilingli bir mesaj olusumu
s0z konusudur. Yananlamsal anlatimda ise, reklam iletisi gorsel ve dilsel
unsurlar agisindan gizli semboller tasimakta hedef kitlenin hislerini,
arzularini harekete gecirmektedir (Kiiclikerdogan, 2005:9).

Iletisim siirecinde reklamda, kaynak olarak reklam veren yer almakta,
iletiler reklam mesaji olarak hazirlanarak, kitle iletisim araglar1 gibi
ortamlar araciligiyla hedef kitleye ulasmaktadir. Biligssel ve duygusal
0geler barindiran reklam iletileri, somut yararlar sunarken, soyut diinyalar
da yaratarak tiiketicinin ihtiyaglar1 kadar hayallerini de gergeklestirmeyi
vaat etmektedir.

Farkli hedef gruplar1 karsisinda isletmelerin pazarlama iletisimi
stratejisini detayli olarak olusturmasi gerekmektedir. Bu agidan reklamlar,
irtinii  kullananlara iirtinii hatirlatarak satin almaya yonlendirmek,
diger marka tiiketicilerini iirliniin istinligii konusunda ikna etmek,
farkindalik saglayarak bilgilendirmek, {riiniin tiiketilmesi saglama
gorevini istlenmektedir (Peltekoglu, 2014:44). Reklamin pazar payini
artirmada etken oldugu goriilmektedir. Reklam kampanyalarini yogun
gerceklestiren kuruluslar, en biiyiik pazar payina sahip olabilmektedirler.
Pazara yeni giren bircok marka eski markalara oranla daha fazla reklam
harcamas1 yapmaktadir. Marka sadakati lizerinde de etkinligi bulunan
reklam, tiikketicinin farkli markalara yonelmesini engellemekte, baglanilan
markanin reklamlar1 sikilastiginda bu markalarin tiiketiminin de attigi
goriilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003:226).

Reklam1 yapilan {iriin kalitelidir goriisii tasiyan tliketiciler agisindan,
reklamlar yapilma sikligina gore daha fazla takip edilmekte, reklami
yapilan iirline kars1 marka sadakati artmaktadir. Reklam diger pazarlama
iletisimi elemanlar1 gibi tiiketici {izerinde etkili olarak, iirlin veya
hizmetin satisin1 artirmak ic¢in yapilmaktadir. Bunun otesinde tek bir
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markaya bagimlilik gelistirmeye yardimci olan reklam kitle iletisim
araglarindaki teknolojik gelismeler dogrultusunda kendisine genis ve
etkili uygulamalar ortaya koyabilecegi alanlar bulmustur. Bu noktada
onemli olan dogru pazarlara, dogru reklam stratejileri belirleyerek giris
yapmaktir (Goksel vd.,1997:172). Reklam, hem tutundurma bileseninin
hem de tutundurmanin yasadigimiz zamanin sartlarina uyarlanmasi
Ozelliginde olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin alt bilesenleri
pozisyonunda bulunmaktadir (Tosun,2003:117).

Reklam verenlerin beklentilerindeki degisimler, geleneksel anlamda
reklam ve medya planlamanin diger pazarlama iletisimi unsurlari ile
koordine edilmemesi, hedeflenen amaclara ulasmay1 ve pazarda etkili
olunmay1 imkansiz kilmaktadir. Reklam verenler daha fazla bilgi ve
yaraticilik igeren mesajlarin, etkili olarak hazirlanmis iletisim stratejileri
dogrultusunda biitiin pazarlama iletisimi araclarinin ayni mesaj tutarlilig
ve biitlinligil i¢inde kullanilmasini istemektedir (Bozkurt,2007:32).

Bircok alanda oldugu gibi reklam alaninda da degisimler yasanmis,
reklam verenden hedef kitleye aktarilan mesajlar, bu degisimler goz
oniinde bulundurularak yapilmay:r gerekli kilmistir. Uriinler arasinda
islevsel farkliliklarin oldukca azaldigi piyasa da, digerlerine gore farklilig
yakalamak adina miisteri lizerine yapilanan reklam stratejisi gelistirmek
gerekmektedir. Tiiketicinin sorgusuz sunulani kabul etmedigi, bilgiye
kolay ulastig1 ve tercih sansinin oldugu pazar ortaminda, diger tiim
unsurlarla birlikte reklamin da anlam aktarimi, biitlinlestirici ¢at1 altinda
gerceklestirilmelidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimin bir bilegeni olan,
tutundurmanin pargasini olusturan reklamin istlendigi roller; kurulus
yapilari, hedefleri ve iirettikleri lizerinden farklilik gosterebilmektedir.
Baz1 kuruluslar ve iirlinler icin reklam, ¢esitli reklam kampanyalarini
desteklemede kullanilan diger wunsurlarla birlikte esas temeli
olusturmaktadir. Reklam ulusal satis giiclinii ve ticari satis promosyon
programlarini desteklemektedir. isletmeler arasindan reklam, promosyon
aktivitelerini desteklerken, tiiketici sektoriinde miisterilere ulasmak adina
kullanilan ana iletisim aracidir (Bozkurt,2006:226) Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, markaya karsi tiiketiciden tepki almay1 istemektedir. Reklam da
bu aligveristeki kanallardan birini olusturmaktadir (Avery, 2000:147).
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Sonuc¢

Artan rekabet sartlari, gelisen teknolojik, sosyal, ekonomik kosullar
pazarlama anlayisindaki odak noktay1 degistirmekte, tiiketici beklentileri
on plana c¢ikmaktadir. Kurulus cikarlart ve kamu yarar1 dengesinde
kuruluslarin, kendilerini anlatmak ve kamu lehine ¢alistiklarini géstermek
adina hazirladiklar1 mesajlarda basari, tiim iletisim unsurlarinin ortak bir
dil kullanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Pazarlama iletisimini iceren
biitiin 6gelerin uyum icerisinde ve tek ses olarak hareket etmeleri ile olusan
biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri odaklilik iizerine yapilanmaktadir.
Miisteri beklentilerini dogru tahlil etmek ve kafa karisikligi yaratmamak
adina farkli birimler, farkl islevlerini ortak bir dil kullanarak ayni1 mesaj
altinda iletmeleri gerekmektedir.

Kurulusun kendini dogru ifade edebilmesi kadar hedef gruplarinin da
beklenti ve isteklerini dogru algilamasi gerekmektedir. Bu noktada
halkla iliskilerin 6nemi bir kez daha karsimiza ¢ikmaktadir. Uzun zaman
sadece isletmenin olumlu imaji adina gerekli goriilen halkla iligkiler
glinlimilizde satislara dogrudan etkisi ve pazarlamaya etkin destegi ile
de Onem kazanmaktadir. Reklam, bir yandan satis1 artirma yoniinde
calismakta, diger yanda tiiketiciye bilgi aktarmakta ve ikna edici iletisimi
kullanarak miisteri sadakatini olusturmaktadir. Islevsel farkliliklar1 olan
halkla iliskiler ve reklamin birlikte anilmalari iletisimi biitiinlesmis bir
anlayis dogrultusunda sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu biitiinlesmis
yaklagim, farkli uygulama alanlarindan gelen birbiri ile ¢elismeyen
mesajlarin olusmasinda temel olusturmaktadir.
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