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Oz: Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) kavrami ve unsurlart son yillarda tiim diinyada
oldugu gibi tilkemizde de iletisim alam calisanlar: ve akademik cevreler arasinda tartisil-
maktadir. BPI ile ilgili literatiirde; kiiltiirler-arast uygulamalardaki farkliliklar, kavramsal-
lastirllmast, uygulanmasi gibi noktalart konu alan ¢ok sayida arastirma yalpllmlgtlr. Bu ¢a-
lismada, betimsel arastirma lyb'ntemi kullanilarak, Tiirkiye’de pazarlama iletisimi mesajla-
rimin yaraticart olan ajanslarin BPI konusundaki yaklasimlarim ve uygulamalarmnt orta-
ya kolymak amaglanmugtir. Uygulama icin secilen ajanslar Reklamcilar Dernegi ve Halkla
lligkiler Dernegine iiye olan tiim reklam ve halkla iliskiler ajanslaridir. Arastirmada veri
toplama aract olarak anket uygulanmz\;'nr. Verilerin toplanmast icin anketler ajanslara pos-
ta aracthigy ile ulastirimstir. Elde edilen bulgular, ajanslarin BPI kavramin benzer sekil-
de tamimlasalar da, BPI kampanyasinin eiitli asamalarinda kontroliin kimde olmast ge-
rektigine iliskin diisiincelerinin oldukca fizr It oldugunu gostermektedir. Arastirmadan el-
de edilen bulgular ajanslarin BPI uygulama asamasinda nasil bir yol izlediklerini ve kam-
panya etkilerini nasul olgiimlediklerini ortaya koymaktadir. Ajanslarin kendi iclerindeki ve
birbirleri arasimdaki al]gzlama ve uggulamadaki [arklllzklarz ortaya koymak amactyla ge-
rekli istatistiksel analizler SPSS paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Anahtar sozciikler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Reklam Ajanslart, Halkla Iliskiler
Ajanslart, BPI Uygulamalari, BPI Algilamalart

Abstract: During last years, the concept of integrated marketing communications (IMC)
and it’s elements are being discussed as it has been discussed whole around the world
among the communication practitioners and academicians. In the related literature about
the IMC, subjects like, the differences between the cross-cultural applications of the
concept, it’s conceptualization and it’s applications have been studied. In this study, the
descriptive research method was used and the aim of this study is to define the main
approaches and applications of the agencies; the creators of the marketing
communications messages. The agencies chosen for the research were the all members of
the Association of Advertising and Public Relations. In this reserch the data collection
method was survey and surveys for collecting the data were posted to the agencies. From
the findings of thyis research it is obvious that the agencies define the IMC concept
similarly gul their opinions about the controller in various stages of IMC are different
from each other. The findings of this research reveal how agencies carry out IMC
applications and how do they measure the effects of campaign. The statistical analysis
used to define the dijZerences within and between the agencies perceptions and
applications were done by using SPSS package program.
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1. GIRIS

Pazarlama iletisiminde yasanan degisiklikler bagta biitiinlesik pazarlama iletisimi kavra-
minin gelisimi olmak iizere, 1960’11 yillardan giiniimiize uzanan siire¢ dahilinde, pazarla-
ma tarihindeki klasik 4P anlayisinin degisimiyle birlikte tartisiimaktadir. BPi!"yi ortaya ¢1-
karan nedenler sirasiyla; 21. ylizyil pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde tiiketici tercihlerinde
gozlemlenen degisimler, kiiresel diizeyde yasanan yogun rekabet, pazardaki gii¢ dengele-
rindeki degisiklikler, teknolojik degisim, reklamlarin etkisinin tartigilmasi, hem tiiketicile-
rin hem de reklam verenlerin beklentilerindeki degismeler ve reklamlarin artan maliyetle-
ridir. Anilan tiim bu nedenler, pazarlama iletisimi 6gelerinin hepsinin bir biitiin halinde tek
ses, tek goriintii yaratmak igin kullanilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir.

BPI, zaman icinde mevcut ve olas1 miisterilere yonelik cesitli ikna edici program bigimle-
ri gelistirip yliriitiirken, hedef kitlenin davranigin1 dogrudan ya da dolayli bicimde etkile-
meyi amaglamaktadir. Bu yaklagim, tiim marka kaynaklarini ya da kurum baglantilarini géz
oniine almay1 gerektirmektedir. Bagka bir deyisle, biitiinlesik pazarlama iletisimi, miigteri
ve diger ilgili cevrelere giden tiim mesajlari ve iletisim kaynaklarim dikkate alir. BPI kav-
raminin tasidigi 6nem ve sagladigi yararlar nedeniyle pazarlama yontemleri, ulusal ve ulus-
lararasi sirketler tarafindan gelistirilen iletisim uygulamalart da bu nedenle hizli ve tutarli
bir bigimde degisime ugramiglardir ve bu degisim akademik ortamlar da dahil olmak tize-
re tiilm cevreler tarafindan tartigilmaktadir (Kitchen ve Wheeler; 1997, 5.243).

1.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavrannm Tanim ve Kapsam

BPI literatiirde hala tartistlan bir konudur ve tanimi konusunda bir fikir birligi olustugunu

LEIT3

sOylemek giictiir. Literatiirde, “kampanya mesajlarinda tek ses”, “tek strateji”, “disiplinle-
rin birlesmesi”, “pazarlama iletisimi etkinliklerinin koordinasyonu” seklinde tanimlanma-
ya calisildigr goriiliir (Nowak ve Phelps, 1994, s.51, ve Brown, 1997, 5s.70-81). Kavramin
yeni bir kavram ya da gecici bir yonetim modasi olup olmadigi da tartigilmaktadir. Eagle
vd.’nin pazarlama yoneticileri ve ajans yoneticileri arasinda yaptig1 bir aragtirmanin sonug-
larma gore BPI, gecici bir ilgi alan1 degil, reklam ajanslar1 ve miisterileri arasinda pazarla-
ma ve iletisime yonelik algilamalar ve uygulamalar konusunda hayati bir degisim olarak
goriildii (1999, s.89-119). Kavramsal olarak eski ancak operasyonel olarak yeni oldugu da
ileri siiriilmektedir (Kliatchko, 2005, s.10). Biitiinlesik pazarlama iletigiminin literatiirde
sikga atifta bulunulan tamimlarindan birisi 1989 yilinda Northwestern Universitesi’nce or-
taya konulmus, daha sonra Schultz tarafindan (1993) gelistirilen bu tanim, Amerikan Rek-
lamcilar Dernegi tarafindan bir ¢ok caligmada esas alinmistir (Kitchen, Brignell vd., 2004,
s.19, Kliatchko, 2005, s.14). Tanima gore;

“Biitiinlesik pazarlama iletigimi, reklam, dogrudan tepki, satig tutundurma ya da halkla
iligkiler gibi gesitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disip-
linleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir sekilde
birlestirerek deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamas: kavramidir”

Diinden bugiine yapilan tiim bu tanimlarin, tek seslilik, koordine edilmislik ve tutarlilik
nosyonundan, marka iletisimi planlamasina daha stratejik, tiiketici yonlii ve 6l¢iilebilirligi

1 Biitiinlesik Pazarlama fletigimi
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esas alan bir bakis agisina dogru gitme egilimi tagidig1 goriilmektedir. Kliatchko, bu bag-
lamda BPI’yi sadece pazarlama iletigimi islevi olarak degil, tiim kurumu ilgilendiren mar-
ka iletisimine yonelik stratejik bir yonetim siireci olarak gérmekte, tiim sosyal paydaslart
kapsayan, tiim iletisim kanali, disiplini ya da araglarini biitiinlesik bir yaklagimla ele alan
ve sonug yonlii olarak mutlaka finansal 6l¢iimii yapilan bir kavram ve siire¢ olarak tanim-
lamaktadir (2005, s.7-34).

Biitlinlesik pazarlama iletigimi farkli yaklagimlarla tanimlanmaktadir. Tanimlar incelendi-
ginde kendi iglerinde goze carpan bazi ortak ozellikler bulunmaktadir. Kitchen, Brignell
ve digerleri (2004, s.23) bu 6zellikleri bes baslik altinda toplamaktadir. Bunlar;

1- BPI’nin birincil hedefi, hedef kitleye yoneltilen iletisim ¢abalar araciligiyla davranis-
lar1 etkilemektir.

2- Siire¢ mevcut ya da olast miisterilerden baslayarak geriye, marka iletisimcisine dog-
ru devam etmelidir. Yani kurumlarin disaridan iceriye dogru bir bakis agis1 olmalidur.

3- Biitiinlesik pazarlama iletigimi, isletmenin ya da markanin miigterileriyle temas kur-
dugu tiim noktalar1 mesaj dagitim kanali olarak goérmeli ve tiim iletisim yontemlerini
bu baglamda kullanmalidir.

4- Giiclii bir marka imaji olusturmaya yardimci olacak sekilde koordinasyona gidilerek
sinerji yaratilmalidir.

5- Biitiinlesik pazarlama iletisimi, marka ile miisteri arasindaki iligkilerin iyi yonetilme-
sini gerektirmektedir.

Pazarlama anlayislarindaki gelismelere iligkin caligmalarda, 1960°lardan bugiine ne kadar
yol alindi81 ve nelerin, nasil degistigi lizerinde durulur. Bu degerlendirme siirecinde biitiin-
lesik pazarlama iletisimine iliskin ilk tartismalar 1980’lerde baglamistir. BP] literatiirii in-
celendiginde; kavramin tanimlanmasi, kapsaminin ortaya konulmasi, ajanslarm bu konuya
iligkin yaklagimlar1 ve uygulamalari, kiiltiirler arasi1 farkliliklar gibi konularin ele alindig1
goriilmektedir. Bu calismalarda BPI’nin taniminin dahi hala tartistliyor olmasi, uygulama
konusunda net bir cerceve cizilmesini zorlastirmaktadir. Ozellikle BPI etkinliginin bagari-
sinin Ol¢iimii, degerlendirilmesi ve kontrolii konularinda hala bir fikir birligi olugsmamigtir.
Bu konuda ajanslarin BPI’de otorite olma yolundaki gii¢ savaslar1 6nemli bir engel olarak
goriilmektedir (Caywood ve Ewing, 1991; Rust ve Oliver, 1994; Gould, 2000; Low, 2000;
Miller ve Rose, 1994; Schultz ve Kitchen, 2000; Cornelissen ve Lock, 2000; Kliatchko,
2005; McArthur ve Griffin, 1997; Stewart, 1996). Tiim bu tartigmalar 15181nda, BPi geli-
sim slirecinin hangi asamasindadir diye sorgulandiginda, bu soruya iiriin yagam egrisi ben-
zetmesiyle yamit verilebilir. Bagka bir deyisle, BPI bir iiriin gibi, iiriin yasam siireci araci-
ligiyla degerlendirildiginde, hala siirecin baglangi¢ asamasindadir denilebilir (Kitchen ve
Li, 2005, s.71).

1.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelisim Nedenleri ve
Yararlari

Calder ve Malthouse, BPI anlayisinin kabul ve kullanimini saglayan nedenleri ii¢ baslik al-
tinda toplamaktadir. Birincisi, isletme hedefleri dogrultusunda, hedef pazar boliimlerine
yonelik pazarlama ve iletisim ¢abalari biitiinlestirmektir. Bu ise kurum ve ajanslar ara-
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sinda isbirligi ve koordinasyonu gerektirir. BPI daha en basta, kampanya stratejilerinin ge-
lisim agsamasinda, kurumlar ve ajanslar arasindaki rekabeti, giic savaglarin1 dengelemede
ve bu gii¢ savaglarinin olasi zararl etkilerinden korunmasinda nemli bir rol iistlenmekte-
dir. Ikinci neden tiiketici kaynaklidir. Bagka bir ifadeyle tiiketiciler zaman igerisinde cev-
resel ve ekonomik kogullarin da etkisiyle degismis, daha bilingli ve secici olmaya basla-
miglardir. Yogun mesaj bombardimani altindaki giiniimiiz tiiketicisine ulagmak da giicles-
meye baslamistir. Bu giicliigii agsabilmek, mesaj ve imaj biitiinliigii yaratabilmek icin, ku-
rumlarin iletisim mesajlarinin her birinin kendi igerisinde ve kendi aralarinda bir tutarlilik
saglamasi gerekmektedir. Uciincii ve son gelisim nedeni ise, reklam ve halkla iligkiler gi-
bi pazarlama iletisimi disiplinlerinin birbirinden ayr1 olarak ele alinmasinin istenen etkiyi
yaratmayacagi goriisiidiir. Bu nedenle iletigsim disiplinlerinin bir biitiin olarak goériilmesi,
planlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir (aktaran, Iacobucci ve Calder, 2003, 5.9).

Geleneksel reklam ortamlarinin maliyetlerinin artmast ve etkilerinin azalmasi karsisinda
reklam verenlerin ajanslardan beklentilerinin degismesi, tiiketicileri daha yakindan tanima-
ya ve onlara daha etkin ulagsmaya olanak taniyan teknolojik gelismelerin ve veri tabanl sis-
temlerin ortaya cikisi gibi nedenler de BPI anlayisinin kabuliinii ve gelisimini kolaylastir-
migtir (Odabasi ve Oyman, 2002, 5.65-70).

BPI’nin sagladig1 yararlar, tanimindan ve gelisimini saglayan nedenlerden anlagilir olsa da,
bir ¢ergeve altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar; sinerji yaratmak, mesaj tutarlilig1 olug-
turmak ve kurumsal biitiinliik saglamaktir. Bir kurumun kendi icerisinde tutarliligini sagla-
mas1 kadar, biitiin iletisim unsurlarinin da tutarlilik i¢inde olmasi ve sinerji yaratmasi da
onemlidir. Biitiinlegik pazarlama iletisimi de mesaj tutarlilig1 ve sinerji yaratmasi nedeniy-
le kurumlara faydali olmaktadir. Bu mesaj tutarlilig1 ve yaratilan sinerji, kurumsal biitiinlii-
§ii, kurumlarin caligtig1 ajans ya da ajanslar arasi biitiinltigii saglamakta ve kurumun hedef-
lerini gergeklestirmesine yardimei olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, 5.70-73).

1.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelisim Asamalar1

Hem pazarlama hem de kurum diizeyinde iletisimin stratejik roliiniin ve 6neminin artma-
s1 nedeniyle, BPI, biitiinlesik bir is siireci olarak goriilmeye baslamustir. Bagka bir deyis-
le, BPI’nin kapsami, geleneksel pazarlama planlamas: siireciyle ele alinamayacak kadar
genislediginden, stratejik yonetim siireci olarak ele alinmasi gerektigi ileri siirtilmektedir
(Kitchen, Schultz vd., 2004, s.1419).

Duncan ve Caywood (1996; aktaran; Kitchen, Schultz v.d., 2004, s.1421) BPi’nin yedi te-
mel asamadan gecilerek gelistirilebilecegini 6ne siirmektedir. Bunlar; farkindalik, imaj, is-
levsellik, koordinasyon, tiiketici-merkezlilik, sosyal paydas-merkezlilik ve iligki pazarla-
masidir .Don Schultz ve Heidi Schultz (1998) BPI gelisim siirecini dort asama ile incele-
mis, daha sonra Schultz ve Kitchen BPI gelisim asamalarim bes iilkede yaptiklar1 kargilas-
tirmal bir aragtirmaya dayalir olarak dort asamada tanimlamuglardir (Kitchen, Schultz vd.,
2004, 5.1421). Bu asamalar;

1. Taktiksel Koordinasyon: Bu asamada pazarlama iletisimi disiplinlerinin islevsel dii-
zeyde uyumu 6nem kazanir. Organizasyon yapilarinin tekrar yapilandirilmas: gerekebi-
lir. Ornegin; kurum iginde pazarlama iletisimi disiplinlerini yiiriiten apraz islevsel ta-
kimlarin kurulmas: gibi. Digaridan bir ajansin degil kurumun kendi is ortaminin rehber-
ligi esgliginde gelisir. Kurum igi iletigimin, kurum kimliginin, kurumsal imajin tutarli-

56




Biitiinlegik Pazarlama Iletisimin Tiirkiye’deki Yansumalari: Reklam ve Halkla Iliskiler
Ajanslarina Yonelik Bir Aragtirma

ligmnin ve siirekliliginin saglandig1 asamadir.

2. Pazarlama lletisiminin Faaliyet Alamimin Yeniden Tamimlanmasi: Kurumlar miisteri-
leri hakkinda detayli bilgileri bir plan ¢ercevesinde toplayarak geri bildirim elde eder-
ler. Ciinkii pazarlama iletisimi etkinliklerinin miisteri bakis acisiyla ele alinmasi esas-
tir. Boylece markalarinin miigterileriyle temas noktalarmin daha iyi yonetilmesi soz
konusu olacaktir. Bu asamada miisterilerle temas noktalarindan biri olarak ¢alisanla-
rin ve miisterilere yaklagimlarinin 6neminin alt1 ¢izilmektedir. Bu asamada marka te-
mas noktalarmin yonetimi igin ajanslarla igbirligi i¢inde hareket etmek ve rollerini
dengelemek gerekmektedir.

3. Bilgi Teknolojilerinden Yararlanma: Bilgi teknolojileri araciligryla miisterilere iliskin
verilerin toplanarak veri tabani olusturulmasi, bdylece miisterilerin satin alma davra-
niglarinin periyodik olarak izlenerek sadakat saglanmast hedeflenir. Kisaca verilerin
etkin bir bicimde iletisim planlamasi i¢in kullanildig1 ve miisteri verilerinin miisteri
bilgisine doniistiiriildiigii, miisteri iligkileri yonetiminin 6nem kazandig1 bir asamadir.

4. Finansal ve Stratejik Biitiinlesme: Firma stirekli bir sekilde hedef pazarlarina yonelik
gerceklestirdigi pazarlama cabalarinin performansini izlemekte, her ¢abay1 bir yatirim
gibi gorerek yatirrmin geri doniis oran1 bakis agis1 ile degerlendirmektedir.

Literatiirdeki BPI’nin kavramsallastirilmasina ve uygulanmasima yonelik olarak yapilan
arastirmalar, lilkemizde bu baglamda hangi noktadayiz sorusunu akla getirmektedir. Bu
calisma s6z konusu soruya yanit bulabilmek, bagka bir deyisle, iilkemizdeki reklam ve
halkla iligkiler ajanslarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin nasil tanimlandigim
ve uygulandigini ortaya koyabilmek amaciyla yapilmigtir. Tlgili literatiirde rastlanan BPI
kavraminin Yeni Zelanda, Giiney Afrika, Ingiltere, Amerika gibi iilkelerdeki reklam ve/ve-
ya halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan nasil algilanip, kullanildigina yonelik ¢aligmalardan,
Tiirkiye’deki durumun betimlenmesini amaglayan bu calismaya rehberlik etmesi amaciy-
la yararlanilmigtir (Kitchen ve Schultz, 1999; Eagle ve Kitchen, 2000; Kallmeyer ve Ab-
ratt, 2001; Kitchen v.d., 2004; Kitchen ve Li, 2005) .

2. ARASTIRMA METODOLOJiSi

2.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama iletisimi literatiiriinde BPI konusu hem kuramsal hem de uygulama agisindan
incelenmektedir. Kuramsal ¢aligmalarda kavrama iligkin bir cerceve olusturma cabasi sii-
rerken, arastirma caligmalarinda ise ajanslarin BPI yaklagimlari ve uygulamalar iizerinde
durulmaktadir.

Bu calismanin amaci; Tiirkiye’deki reklam ve halkla iliskiler ajanslarmin BPI kavramina
ve uygulamalarina iligkin yaklasimlarini ve BPI hizmeti sunan ajanslarin uygulamalarinin
kapsamini belirlemektir. Daha kapsamli olarak bu amaglar asagida ele alinmaktadir:

- Reklam ve Halkla iliskiler ajanslari BPI kavramini nasil tamimlamaktadir?

- Ajanslar ne tiir hizmetleri hangi kapsamda sunmakta ve BPI uygulamalarinda
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iletisim disiplinlerinin rolii ve agirligim nasil degerlendirmektedir?

- BPI kampanyalarinda; strateji belirleme, gelistirme, uygulama ve degerlendirme adim-
larinda kontrol-sorumluluk mekanizmasi olarak kimi gérmektedirler?

- BPI kampanyalarmin etkinliginin 6l¢iimiinde en iyi yontem olarak neyi gérmekte ve
Ol¢timii nasil gergeklestirmektedirler?

- BPi kampanyasi hizmetinin karsiiginda nasil bir 6deme yapilmaktadir?

- BPI kavrami ve uygulamasina ydnelik olarak reklam ve halkla iliskiler ajanslarinin
yaklagimi farklilasma gostermekte midir?

2.2.0rneklem Belirleme ve Veri Toplama Yontemi

Reklam ve halkla iligkiler ajanslarinin BPI konusundaki yaklagimlarini ve uygulamalarint
ele alan bu ¢caligma betimsel bir arastirmaya dayalidir. Betimsel arastirma modelinde amacg;
eldeki problemi, ilgili durumlari, degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkileri tanim-
lamaktir (Kurtulug, 1998, s.310).

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki tiim reklam ve halkla iligkiler ajanslar1 olugturmakta-
dir. Aragtirmanin Ornekleminin belirlenmesinde ise yargisal ornekleme yontemi kullanil-
mis, 6rneklem Reklamcilar Dernegi ve Halkla iliskiler Dernegi’ne iiye ajanslardan olus-
mustur. Aragtirma doneminde soz konusu derneklerin web siteleri araciligiyla liye ajans sa-
yilar1 incelenmis, Reklamcilar Dernegi’ne iiye ajans sayis1 76, Halkla liskiler Dernegine
iiye ajans sayis1 ise 226 olarak belirlenmistir. Halkla Iligkiler Dernegi iiyeleri arasinda
ajanslarin diginda bireysel iiyeler oldugu i¢in, ajans diginda kalan bu iiyeleri eleme yoluna
gidilmis, orneklem 76 reklam ajansi ve 52 halkla iligkiler ajans1 olmak iizere toplam 128
ajanstan olugmustur.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketten yararlanilmigtir. Bilindigi gibi betimsel
aragtirmalar 6zaktarim ve gozlem aragtirmalar ile gergeklestirilmektedir. Ozaktarim arag-
tirmalarinda 6rneklemde yer alan bireylerden anket, yiiz ylize goriisme vb. yontemlerle ve-
riler toplamir (Ozdamar vd., 1999, 5.7-8). Bu arastirmada da anket araciligryla veriler top-
lanmusgtir.

Arastirmada kullanilan anket formu icin BPI literatiiriine katkilar1 yadsinamaz bir akade-
misyen olan Philip Kitchen’e bagvurulmus, ingiltere, Cin, ABD ve Kore’de yapilmakta
olan ayn1 konulu bir ortak arastirma icin gelistirdikleri anket formu tarafimiza gonderilmis-
tir. S6z konusu arastirma daha sonra sonuclandirilarak ayri ayr iilke degerlendirmeleri sek-
linde literatiire kazandirilmigtir (Kitchen v.d., 2004; Kim, Han ve Schultz 2004; Kitchen ve
Li, 2005). Bu calismada sozii edilen anket formu aynen alinarak kullanilmustir.

Anket formu dort boliimden olugmaktadir. flk boliimde cevaplayici ve ajans profilini (ajans
tiirii, cirosu, yabanci ortakligi vb.) ortaya koymaya yonelik sorular yer almaktadir. Tkinci
boliim ajanslarin BPI konusundaki yaklagimlarini (6rnegin; tanimi, BPI’de 6nemli gordiik-
leri iletigim araglari, BPI kampanyalarinda strateji belirlemeden, sonuglarin degerlendiril-
mesine degin kontroliin kimde olmasi gerektigi, kampanyanin bagarisini en ¢ok hangi gru-
bun etkileyebilecegi vb.) ortaya koymaya yoneliktir. Bu boliimde agirlikli olarak ¢oktan
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segmeli sorulardan yararlanilmig, sadece ajanslarin BPI tanimini netlestirmek igin derece-
lendirme &lcegi ve BPI kampanyasinda iletigsim araglarinin énemini belirlemek igin de li-
kert tipi yedili 6lcek kullamlmugtir. Anket formunun {igiincii boliimii BPI hizmeti veren
ajanslarin uygulamay1 nasil gergeklestirdigini belirlemeyi amaglayan sorulardan olugmak-
tadir. Anket formunun son béliimii ajanslarin BPI konusundaki algilamalarim 6lgmeye y6-
nelik (6rnegin; BPI’nin bagarisim etkileyen faktorler, olas1 sonuglari, zorluklar ve gelece-
&i gibi), ifadelerden olugmaktadir. Ancak ajanslarin BPI’ye yonelik algilamalarina iligkin
sonuglar bu ¢caligmada yer almamaktadir. Algilamalara iligkin degerlendirmelerin farkl bir
acilima sahip oldugu diisiiniildiigiinden, bagka bir caligmada degerlendirilmistir (Oyman
ve Inam, 2005).

Anket formunun on testi gergeklestirildikten sonra, 2002-2003 akademik yilinda ajansla-
ra posta araciligiyla gonderilmistir. U¢ gonderim sonucunda toplam 53 anket formu geri
donmiig, bu formlardan 47 tanesi aragtirmaya dahil edilmigtir. Anketlerin geri doniis ora-
n1 %41.4 olarak gergeklesmigtir. Toplam geri doniis oraninin ajans bazindaki dagilimina
bakildiginda; 76 reklam ajansindan 31’inin (%40.8) ve 52 halkla iligkiler ajansindan 16’si-
nin (%30.7) ankete yanit verdigi goriilmektedir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Ara1§t1rman1n bulgulari, 6ncelikle ajanslara iligkin bulgular, BPI tanimlar1, uygulamalar1 ve
yaklagimlari sistematiginde asagida ele alinmaktadir.

3.1. Ajanslara iliskin Bulgular

Tablo 1. Ajans Tiirii

Ajans Turl n %
Reklam Ajansi 31 66
Halkla Iliskiler Ajansi 16 34
Toplam 47 100

Tablo 1’de aragtirmaya katilan reklam ve halkla iligkiler ajanslarinin sayilar1 ve yiizdeleri
verilmektedir. Tabloya gore reklam ajanslarinin oran1 %66, halkla iligkiler ajanslarinin ise
%34’ tiir.

Tablo 2. Anketi Yamitlayanlarin Ajanstaki Konumlar

Konum n %
Personel 8 17.0
Yonetici 13 27.7
Ust Diizey Yonetici 26 55.3
Toplam 47 100.0
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Ajans calisanlarinin ajans icerisindeki konumlar1 Tablo 2’de verilmektedir. Yanitlayicilarin
%83’1i gibi yliksek bir orani, ¢alistiklart ajanslarda yonetim kadrosunda yer almaktadirlar.
Yonetim kadrosunda yer alanlarin yaklasik olarak %281 miidiir veya yonetici ve %55’1 de
iist diizey yonetici olarak gorev yapmaktadir. %8’lik bir kisim ise ajansin ¢esitli birimlerin-
de calisan, ancak yonetici konumunda olmayan personele karsilik gelmektedir.

Tablo 3. Ajanslarin 2002 Yili Gelirleri

Ajans Geliri Reklam Ajansi Halliz]}:rzi;kiler

n % n %

500.000 YTL’nin altinda 4 12.9 6 375
500.000 — 1.000.000 YTL 3 9.7 5 31.2
1.000.000-50.000.000YTL 15 48.4 1 6.25
50.000.000 YTL’nin tizerinde 4 12.9 1 6.25
Yanitsiz 5 16.1 3] 18.8
Toplam 31 100.0 16 100.0

Ajanslarin 2002 yilindaki cirolart incelendiginde, reklam ajanslarinin cirolarmin halkla ilig-
kiler ajanslarina gore ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Reklam ajanslarini yiiksek
bir oraninin (%48.8) yillik cirosu 1 milyon-50 milyon YTL arasinda degisirken bu oranda
sadece bir adet halkla iliskiler ajans1 oldugu goriilmektedir. Reklam ajanslarinin cirolarinin
yiiksek olmast; reklam ajanslarinin miisterilerine sunduklar1 hizmetlerin kapsaminin halkla
iliskiler ajanslarina gore daha genis olmasi ve halkla iligkiler ajanslarinin hizmetlerine olan
pazar talebinin daha diisiik olmas1 nedeniyle olabilir.

Tablo 4. Ajanslarin BPI Hizmeti Sunmalarina Gére Dagihmi

. Reklam Ajansi H.I. Ajansi
BPI Hizmet Sunma
n % n %
BPI hizmeti sunuluyor 28 90.3 10 62.5
BPI hizmeti sunulmuyor 3 9.7 6 37.5
Toplam 31 100 16 100

Tablo 4’de ajanslarin miisterilerine BPI hizmeti sunup sunmadiklar1 gosterilmektedir. Tab-
loya gore, reklam ajanslarmin %90.3’i miisterilerine BPI hizmeti sunmaktadir. Bunun ya-
minda miisterilerine BPI hizmeti sunan halkla iliskiler ajanslarmin orani, reklam ajanslari-
na gore daha diisiiktiir (%62.5). Sunduklar1 hizmetlerin kapsaminin daha genis olmasi ne-
deniyle, reklam ajanslarmin BPI hizmeti sunma oranlar1 yiiksek olabilir. Ancak burada her
iki ajans tiiriinde agirhklari degismekle birlikte BPI hizmetinin yogun bir sekilde sunuldu-
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gunu da goz ard1 etmemek gerekir. Diger aragtirmalarda da benzer bulgular elde edilmis-
tir. Ornegin; Cin’de yapilan arastirmada reklam ajanslarimin %83’ii ve halkla iligkiler
ajanslarini %70’inin BPI hizmeti sundugu belirlenmistir (Kitchen ve Li, 2005, s.61). In-
giltere’de yapilan aragtirmada ise BPI hizmeti sunma oranmin her iki ajans tiirii icinde
%80’1n iizerinde oldugu saptanmustir (Kitchen, Schultz vd., 2004, s.1424). Tiim bu oran-
larin yiiksekligi, literatiirde BP1"yi bir tiir gelip gegici ilgi alan1 ya da moda gibi goren yak-
lagimlarin pek de hakli olmadigini gosteriyor denilebilir. Ancak bu konuda kesin bir yargi-
ya varabilmek igin, ilerleyen yillarda aragtirma tekrarlanarak, BPI’de ulagilan nokta deger-
lendirilmelidir.

Tablo 5. Ajans Miisterilerinin BPI Hizmeti Talep Etme Orant

Ajans Misterilerinin BPI Talep Reklam Ajansi H.1. Ajansi
Etme Oran n % n %
%50’nin altinda 10 323 7 43.7
%50’nin Uzerinde 16 51.6 6 375
Hicbiri 5 16.1 3 18.8
Toplam 31 100 16 100

Ajans miigterilerinin galigtiklari ajanstan BPI hizmeti (programi/kampanyasi) talep etme
oranlar1 Tablo 5°de verilmektedir. Tabloya gore reklam ajanslarinin %51,6’s1 miisterileri-
nin %50’sinden fazlasimin BPI hizmeti talep ettigini belirtirken, bu oranin halkla iligkiler
ajanslarinda %37.5 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ajans miisterilerinin de pazarlama
iletisimi etkinliklerinde biitiinsel bir yaklasim ve uygulamanin 6nemini kavramaya bagla-
diklar1 sdylenebilir. BPI hizmetlerinin bir ana ajansla (reklam ya da halkla iligkiler ajansi
gibi) yiiriitiilmesi hem ajanslarin sunduklari hizmetlerle hem de ajans-miisteri iliskilerinin
kokliiliigiine, ajansin bu konudaki deneyimine duyulan giivene bagl olabilir. Ajanslardan
BPI hizmeti talep etmeyen miisterilerin orani ise her iki ajans tiirii icinde oldukga diisiik-
tiir. BPI hizmeti talep etmeyen ajans miisterilerinin varlig1, iki olasilig1 akla getirmektedir.
Bunlardan ilki, BPI’nin yararlari konusunda bu miisterilerin heniiz ikna edilememis olma-
st nedeniyle hizmet talep etmemeleri olasiligidir. Ikincisi ise biiyiik miisterilerin farkli
tirin/hizmetleri i¢in farkli ajanslarla calismasi ve BPI stratejilerinin bu miisteriler tarafin-
dan kurum i¢inde yapilandirilip ¢aligilan ajanslara deklare edilebilmesidir.

Tablo 6. Ajanslarin Yabanct Ortakhi

Ajansin Yabanci Ortakligi Reklam Ajansi H.i. Ajansi
Etme Orani n % n %
Yabanci ortakh 10 355 1 6.2
Yabanci ortakli degil 20 64.5 15 93.8
Toplam 31 100 16 100
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Reklam ajanslarinin yaklagik tigte biri yabanci ortaklidir. Halkla iligkiler ajanslarindan biri
yabanct ortakli ajanstir. Tiim yabanci ortakli ajanslarin 7 tanesi ABD kokenli, 3’ti Avrupa
kokenlidir. Cevaplayicilardan 2’°si yabanci ortainin kokenini belirtmemistir. Ajanslarin
BPI hizmeti sunmalari ile yabanci ortakli olma durumlari arasinda bir iliski olup olmadig-
n belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmig ancak, istatistiksel olarak anlaml bir iligki
bulunamamustir.

Tablo 7. Ajanslarin Sunduklart Hizmetler

. Reklam Ajanslar H.I. Ajanslar: Toplam
Sunulan Hizmetler
n % n % n (0/0)
Reklam 31 100 2 12.5 33 70.2
Halkla Iliskiler 12 38.7 16 100 28 59.5
Dogrudan Pazarlama 17 54.8 5 31.2 22 46.8
Satis Tutundurma 16 51.6 4 25 20 42.5
Internet 14 452 4 25 18 383
Medya Planlama ve Satin 21 677 4 25 25 532
Alma
Diger 1 3.2 1 6.2 2 42
Toplam 31 66 16 34 47 100

Ajanslarin miisterilerine sunduklar1 hizmetlerin kapsamini belirlemek i¢in, diger secenegi
de dahil olmak iizere yedi temel segenek sunulmusg ve birden fazla segenek isaretleyebile-
cek sekilde sunduklar: hizmetleri belirtmeleri istenmistir. Ajanslarin miisterilerine sunduk-
lar1 hizmetler icerisinde dogal olarak kendi uzmanlik alanlarinin agirhigi goriilmektedir. Bu-
nu dogrudan pazarlama, satis tutundurma ve internete dayali uygulamalar izlemektedir.
Ozellikle reklam ajanslarmin yaklagik yarisindan fazlasi dogrudan pazarlama, satis tutun-
durma gibi pazarlama iletisimi alanlarinda hizmet verirken, halkla iligkiler ajanslarinin sa-
dece %25’1 satig tutundurma ve internet konularinda hizmet sunmaktadir. Ajanslarin gesit-
li pazarlama iletigimi disiplinlerini ele alabilecek bir alt yapiya sahip olmalari, BPI hizme-
ti sunmalarini 6nemli 6l¢iide kolaylastirabilir. Kaldi ki reklam ajanslarinin, 6zellikle biiyiik
olgekli ve yabanci ortakli ajanslarin, kendi iglerinde ¢ok ¢esitli iletisim hizmetleri sunacak
sekilde yapilanma yoluna gittikleri goriilmektedir. Sadece ¢izgi iistii (TV-basin vb.) reklam
islerini yapan ana ajans, ¢izgi alt1 tabir edilen isleri (6rneklem belirleme, arastirma, etkin-
lik yonetimi vb.) yerine getiren yan ajans tarzi bir yapitlanma son yillarda sik¢a goriilen bir
egilimdir. TBWA-Tequila, Ogilvy-Ogilvy One gibi. Yani BPI uygulamalari artik sadece
ana ajans degil, ajansin alt sirketlerinin de sorumlulugunda yiiriitiilmektedir. Ajanslarin
bdyle bir yapiya sahip olmamalari ise miisterinin talebi dogrultusunda bu hizmetleri sunan
ajanslarla koordineli ¢aligmaya hazir olmalarin: gerektirir. Reklam ajanslarinin hizmet kap-
saminin genisligi, hem BPI hizmeti sunma oranlarinin (bkz. Tablo 5) hem de miisterilerin
BPI hizmeti talep oranlarimin yiiksekliginin (bkz. Tablo 6) nedeni olarak gériilebilir.
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Tablo 8. Ajanslarin Miisterileriyle olan Hizmet Iligkilerinin Kapsam

: o Reklam Ajansi H.i. Ajansi
Hizmet Iliskilerinin Kapsami1
n % n %
Proje bazinda 2 6.5 7 43.8
Kismi Hizmet 2 6.5 1 6.2
Tam Hizmet 27 87 8 50
Toplam 31 100 16 100

Reklam ve halkla iligkiler ajanslarina miisterilerle olan iligkilerinin kapsam1 sorulmus ve
yanitlar Tablo 8’de siralanmugtir. Tabloya gore reklam ajanslarinin % 87°si, halka iligkiler
ajanslarmin da yaris1 miisterileriyle iligkilerini tam hizmet kapsaminda siirdiirmektedirler.
Bir ajansin tam hizmet sunmasi, BPI uygulamalarini daha kolay hale getirebilir. Elbette
proje bazinda yapilan ¢alismalarda ya da kismi hizmet sunumunda da BPI uygulamalari
gerceklestirilebilir. Ancak bu durumda ¢esitli ajanslarla igbirligi i¢inde ¢alisilmasi, ajans-
lar arasindaki gii¢ savaglarinin ortadan kalkmis olmasi gerekecektir. Ajanslarin hizmet ilis-
kilerinin kapsami ile BPI hizmeti sunmalar1 arasinda bir iliski olup olmadig1 arastirilmis
ancak istatistiksel olarak anlamli bir iligki kurulamamugtir.

3.2. BPi Kavramma ve Uygulamalarma Yonelik Yaklasimlar

Aragtirmanin bu boliimiinde; reklam ve halkla iligkiler ajanslarinin BPI kavramini nasil ta-
mmladiklar1, BPI uygulamalarina en ¢ok katkist olan grup ve disiplin ile BPI kampanyasi
siirecinin her agamasinda sorumluluklarm nasil dagilmas: gerektigi konusundaki yaklagim-
larina yanit aranmaktadir.

Tablo 9. BPI Tanum

BPI Oncelikle: Ajans Ortalama S.D.
Iletisim disiplinlerinin Reklam Ajansi 4.51 1.48
koordinasyonudur H.L. Ajansi 473 1.79
Firmanin islerini organize etme | Reklam Ajansi 2.03 1.77
yoludur H.J. Ajansi 221 2.04

Marka stratejisi gelistirme ve Reklam Ajansi 4.19 1.32
yonetme aracidir H.J. Ajansi 408 1.20
Biitiinlesik mesajlar Reklam Ajansi 341 1.31
gonderme yoludur H.I. Ajansi 3.00 0.78
Reklam ve Halkla iliskilerin Reklam Ajansi 2.54 131
koordinasyonudur H.I. Ajansi 3.07 132
Stratejik marka yonetim Reklam Ajansi 4.25 1.50
stirecidir H.1. Ajansi 4.00 1.85
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Katilimcilarin BPI kavramini 6ncelikli olarak nasil tanimladiklar1 belirlenmek istenmis, bu
amacla 6’11 bir 6l¢ek lizerinde kendilerine en yakin gelen, en énemli olarak gordiikleri ta-
nmima 6 vermek suretiyle 1’e degin siralamalar istenmistir. Degerlendirme sonuglart Tablo
9’da yer almaktadir. Tabloya gore hem reklam ajanslari hem de halkla iligkiler ajanslari
BPI’yi éncelikle tiim iletisim disiplinlerinin bir koordinasyonu olarak gérmektedir. Bunu
marka stratejisi geligtirme ve yonetme araci olmasi izlemektedir. Firmanin isini organize
etme yolu olmasi ise en diisiik Oncelife sahip tanim olmustur. Ayni sekilde “reklam ve
halkla iligkilerin koordinasyonudur” tanimi reklam ajanslariin %54.8°1 halkla iligkiler
ajanslarinin %50’si tarafindan ikinci en diisiik 6nemde tanim olarak goriilmiistiir. Dolay1-
siyla ajanslar iletisim disiplinlerinin koordinasyonu ve marka stratejisinin vazgecilmez bir
6gesi olarak BPI'yi grmektedirler denebilir ki bu da BPI’nin kabul edilen tanimiyla tutar-
lilik arz etmektedir. Bununla birlikte, BPI siireci itibariyle degerlendirildiginde her iki gru-
bun da BPI’nin gelisim siirecinin ilk asamasinda olduklari, BPI’yi daha taktiksel bir uygu-
lama olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Bulgular, bu konuda yapilan aragtirmalarla pa-
ralellik gostermektedir. Ingiltere’de yapilan aragtirmada hem reklam hem de halkla iliski-
ler ajanslar1 BPI’yi 6ncelikli olarak iletisim disiplinlerinin koordinasyonu olarak gormek-
tedir (Kitchen, Schultz vd., 2004, s.1426). Cin’deki ¢alismada ise halkla iligkiler ajanslar1
BPI’yi iletigim disiplinlerinin bir koordinasyonu olarak gériirken, reklam ajanslarmnin yak-
lagimu farklilagsmakta, stratejik bir marka yonetim siireci olarak gérmektedirler. Bagka bir
deyisle Cin’de reklam ajanslar1 BPI’yi daha stratejik bir bakis acisiyla degerlendirirken,
halkla iligkiler ajanslar1 daha taktiksel bir baglamda degerlendirmektedirler (Kitchen ve Li,
2005, s.62). Tanimlardaki yaklasimin ajans tiiriine gore farklilagip farklilagsmadigini belirle-
mek i¢in yapilan analizlerde istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunamamustir.

Tablo 10. BPI Kampanyasinda Iletisim Araglarinin Onemi

etigim Araglari Ajans Turd | Mean S.D. t Sig.
Rd it 685 | 035 | 4007 | 0.0007*
Reklam Ajanst
H.I. Ajanst 6.07 0.91
) Leh 6.39 083 | -0.675 | 0.503
Halkla fliskiler Ajanst
H.I. Ajanst 6.57 0.75
Ll 532 127 | -0.268 | 0.790
Satis Tutundurma Ajans
H.I Ajanst 5.42 1.08
Reklam 5.48 142 | 0894 | 0377
Dogrudan Pazarlama Ajans
H.I. Ajanst 5.07 1.32
» el 4.66 168 | -0362 [ 0.704
Kisisel Satig Ajanst
H.I. Ajanst 4.85 1.40
LG 4.89 209 | -1.607 | 0.048*
Internet Ajanst
H.I Ajanst 5.85 1.09
‘ it 640 | 084 -
Diger Ajanst
H.I. Ajanst -

64




Biitiinlesik Pazarlama Iletigimin Tiirkiye deki Yansimalari: Reklam ve Halkla lliskiler
Ajanslarina Yonelik Bir Aragtirma

Katilimcilardan BPI kampanyalarin iletisim araglarimin énemini 7°li bir 6lgek yardimiyla
degerlendirmeleri istenmistir. Olcekte 7: “cok 6nemli”ye, 1: “hicbir Snemi yok”a kargihik
gelmektedir. Ortalamalara bakildiginda her ajansin oncelikle kendi uzmanlik alanini en
onemli gordiigii, bunu satis tutundurma, dogrudan pazarlama ve internetin izledigi goriil-
mektedir. Her ajans kendi uzmanlik alanimi en nemli olarak gorse de, BPI kampanyala-
rinda diger iletisim araclarmin 6nemini de kabul etmektedir. Ozellikle dogrudan pazarla-
ma ve satis tutundurma etkinliklerinin bu 6nem siralamasinda agirliklarini hissettirmesi,
tiim diinyada oldugu gibi iilkemizdeki ajanslar i¢in de “cizgi alt1” tabir edilen etkinlikle-
rin 6nem kazandiginin bir gostergesi kabul edilebilir. Acaba BPI kampanyasinda iletisim
araclarimin onemi ajans tiirline gore defisme gostermekte midir? sorusuna da yanit aran-
mus, yapilan t testi sonucuna gore anlaml farklhiliklar reklam ve internet segeneginde bu-
lunmustur. BPI kampanyasinda reklamin 6nemi reklam ajanslarinda ¢ok daha yiiksek ola-
rak degerlendirilirken, internetin halkla iligkiler ajanslarinca reklam ajanslarina gore daha
onemli olarak algilanmas: dikkat gekici bir bulgudur.

Ortalamalara bakildiginda, kisisel satigin diger iletisim araglarina gore en diigiik 6nemde
algilandig1 dikkate deger bir bulgu olarak goze carpmaktadir. Diger seceneginde ise, BPI
kampanyasi gelistirirken kullanilan iletigim araglarinin 6nem diizeyinin sektore, s6z konu-
su iiriine ve amaglara gore degisebilecegini belirten yanitlar bulunmaktadir.

Tablo 11. BPI’de Disiplinlerin Agirhg Konusundaki Goriisler ve Ajanslar Aras: Karsilastirma

lletisim Disiplini Ajans Taru Mean S.D. t Sig.
Lk 52.500 | 12.656 | 4.460 | 0.0000*
Reklam Ajanst
HI Ajansi | 35384 | 8.026
o 822 26071 | 6.434 | -8.667 | 0.000*
Halkla Iliskiler Ajansi
H.I Ajansi | 49.615 | 10.500
_ L 29.148 | 36.642 | 1.194 | 0240
Diger Ajansi
HI Ajansi | 16769 | 8.917

Katilimeilara “Eger BPI’nin degerini 100 puan olarak kabul edersek, yatirim, bagari vb. kri-
terleri dikkate alarak sirastyla reklam, halkla iligkiler ve diger iletisim disiplinlerine kacar
puan verirdiniz?” diye sorulmustur. (BPI) Toplam 100 Puan= Reklam (%..) + Halkla ilis-
kiler (%..) + Diger (%..) seklinde bir degerlendirme yapilmistir. Sonug bir 6nceki tablodan
pek de farkli olmamustir. Her ajans oncelikle ve siddetle kendi disiplinini savunmusgtur. Bu-
rada dikkati ¢eken tek nokta, uzmanlik disiplinlerinden sonra halkla iligkiler ajanslarinin
reklami, reklam ajanslarmin ise diger iletisim disiplinlerini agirlikli 6nemde gormeleridir.

BPI disiplinleri arasinda istatistiksel olarak da anlamli bir fark oldugu t testi sonucundan
goriilebilmektedir. Farklilik hem reklam hem de halkla iligkiler ajanslarinin faaliyet alan-
larin1 BPI’de en dnemli ve agirlikli disiplinler olarak gérme egiliminden kaynaklanmakta-
dir. Diger segeneginde ise, 6ncelikle BPI programina yapilan yatirimlara, programin ama-
cina ve hedeflerine gore iletigim disiplinlerinin dneminin degisebilecegi ileri siiriilmiistiir.
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Bu calismada arastirmaya katilan ajanslarin bir BPI kampanyasinda; strateji belirleme, fi-
kir-kavram gelistirme, uygulama ve degerlendirme asamalarinda kontroliin kimde olmasi
gerektigine iligkin yaklagimlar1 da belirlenmeye calisilmigtir.

Tablo 12. BPI Kampanyalarinda Strateji Belirlemede Kontrol

L Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari
Strateji Belirlemede Kontrol
n % n %
Miisteride 2 6.4 5 31.2
Reklam Ajansinda 15 48.4 - -
Halkla iliskiler Ajansinda - - 4 25
Mﬁster1+Reklam ve H.I. 7 216 1 6.2
Ajansinda
Reklam ve H.I. Ajansinda - - 4 25
Miisteri ve Reklam Ajansinda 7 22.6 - -
Miisteri ve H.I. Ajansinda - - 2 12.5
Toplam 31 100 16 100

Ajanslara “BPI kampanyalarinin stratejilerini belirleme asamasini kim kontrol etmelidir?”
sorusu sorulmus, degerlendirme kriterleri ya da kontrol mekanizmalar1 da; miisteri, reklam
ajanst, halkla iligkiler ajansi, medya ajansi ve diger olarak siralanmistir. Cevaplayicilardan
elde edilen yanitlara ve diger secenegindeki kombinasyonlara gore tablo olusturulmustur.
Reklam ajanslarinin %48’i strateji belirlemede kontrol mekanizmas: olarak kendilerini,
halkla iligkiler ajanslarinin %31°i ise miisteriyi gormektedir. Her ne kadar reklam ajansla-
r1 biiyiik bir oranla strateji belirlemede kontrolii elinde tutmak isteseler de, halkla iligkiler
ajanslar1 bu asamada oncelikle miisteriyi, sonra kendilerini veya ajans koalisyonlarini bir
kontrol mekanizmasi olarak gérmektedir.

Tablo 13. BPI Kampanyasinda Fikir Gelistirmede Kontrol

Kampanya Fikri Gelistirmede Kontrol Reklam Ajanslan H.L Ajanslan
n % n %
Miisteride 1 32 1 6.2

Reklam Ajansinda 14 452 - -
Halkla Tliskiler Ajansinda - - 6 37.5
Miisteri+Reklam ve H.I. Ajansinda 8 25.8 6 37.5
Reklam ve H.i. Ajansinda 4 12.9 1 6.2

Miisteri ve Reklam Ajansinda 4 12.9 - -
Miisteri ve H.I. Ajansinda - - 2 12.5
Toplam 31 100 16 100
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BPI kampanyasini sekillendirerek temay1 olusturacak fikir ya da fikirlerin gelistirilmesi
asamasinda hem reklam ajanslar1 hem de halkla iligkiler ajanslari oncelikle kendilerini
sonra, miisteri, reklam ajans1 ve halkla iligkiler ajans iigliisiinii BPI kampanyas: gelistir-
me asamasindan sorumlu olarak gorme egilimindedir. Bagka bir deyisle bu asamada
ajanslar agirlikl olarak kendilerini kontrol mekanizmasi olarak gérmekte, kendileri digin-
da ise miisteri ve ajanslarin koordinasyonuna dayali bir yapiya sicak bakmaktadirlar.

Tablo 14. BPi Kampanyalarimin Uygulanmasinda Kontrol

Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari
Uygulamada Kontrol
n % n %
Miisteride 1 32 1 6.2
Reklam Ajansinda 14 45.1 - -
Halkla fliskiler Ajansinda - - 5 31.2
Mﬁstenﬂ(eklam ve H.I. 10 323 6 375
Ajansinda
Reklam ve H.I. Ajansinda 4 12.9 2 12.5
Miisteri ve Reklam Ajansinda 2 6.5 - -
Miisteri ve H.I. Ajansinda - - 2 12.5
Toplam 31 100 16 100

BPI kampanyalarinin uygulanmasi asamasinda reklam ajanslari &ncelikle kontrol mekaniz-
mast olarak ajanslarini gérme egilimini yine siirdiirmektedirler. Bununla birlikte halkla
iligkiler ajanslar1 uygulama agamasinin kontroliinde isbirligine daha hazir goriinmekte, bu
asamanin reklam, halkla iligkiler ajanst ve miisteri tarafindan kontroliine sicak bakmakta-
dirlar.

Tablo 15. BPI Kampanyalarimin Degerlendirilmesinde Kontrol

Degerlendimmede Kontrol Reklam Ajanslari H.I. Ajanslari
n % n %
Miisteride 10 323 3 18.8
Reklam Ajansinda 8 25.8 - -
Halkla fliskiler Ajansinda - - 5 31.2
Miisteri+Reklam ve H.I. Ajansinda 11 354 5 31.2
Reklam ve H.I. Ajansinda - - 1 6.2
Miisteri ve Reklam Ajansinda 2 6.5 - -
Miisteri ve H.I. Ajansinda - - 2 12.5
Toplam 31 100 16 100
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BPI kampanyasiin sonuclarinin degerlendirilmesine sira geldiginde, ajanslarin yaklagimm
degisme gostermektedir. Halkla iligkiler ajanslar1 degerlendirme agamasinda kontroliin
kendilerinde ya da miisterinin ve ajanslarin ortak katilim grubunda olmasini savunmakta-
dir. Bu noktada ilging olan reklam ajanslarmin yaklagimidir. Reklam ajanslart BPI kampan-
yalarinin degerlendirilmesinden oncelikle miisteri ve ajanslarin (%35.4) sorumlu olmasi
gerektigini diisiinmektedir. Bu yaklagimi tamamen miisterinin kontroliinde olmasi gerekti-
&i yaklagimi (%32.3) izlemektedir. Bagka bir degisle, BPI kampanyalarinin strateji belirle-
me, fikir gelistirme ve uygulama asamalarinda en oncelikli kontrol mekanizmasi olarak
kendilerini goren reklam ajanslari, sonuclarin degerlendirilmesi asamasinda ajanslar ve
miisteri igbirligine ve ikinci olarak da miisterinin degerlendirmesine sicak bakmaktadir.

Tablo 16. BPI Kampanyasinin Basarisina En ¢cok Katkida Bulunan Grup

e Gt Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari

n % n %

Miisteri 6 19.3 4 25

Reklam Ajansi 15 48.4 - -
Halkla Tliskiler Ajanst 2 6.5 8 50

Miisteri ve Reklam Ajansi 4 12.9 - -
Miisteri ve H.I. Ajanst - - 1 6.2
Hepsi 3 9.7 2 12.5

Projeye gore degisir 1 32 1 6.2
Toplam 31 100 16 100

Ajanslara BPI kampanyasinin bagarisina en ¢ok katkida bulunan grubun hangisi olacagi yi-
ne miisteri, reklam ajanst, halkla iligkiler ajansi, medya ajansi ve diger secenegi araciligiy-
la sorulmus ve alinan yanitlara gore diger secenegindeki yanitlar da Tablo 16’da ayrintilt
olarak gosterilmistir. Reklam ajanslarmin ve halkla iligkiler ajanslarinin neredeyse yarisina
yakini BPI kampanyasina en 6nemli katkiy1 kendilerinin yaptigin diisiinmektedirler. Bunu,
bir diger katki grubu olarak miisteri izlemektedir.

Tablo 17. Olgiim Yontemi

Bl Veaitat R(;klam Ajans(:zrl I;:l AjanslaorAl)
Yatirimin geri doniis orani 10 323 1 6.2
Iletisim Diizeyi 6 19.3 8 50
Satiglardaki artig 6 19.3 2 12.5
Hepsi 6 19.3 1 6.2
Hedeflere gore degisir 3 9.7 4 25
Toplam 31 100 16 100
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Aragtirmaya katilan ajanslara BPI kampanyalarinin etkinligini Slgmede kullanilacak en iyi
yontemin ne oldugu sorulmugtur. Yanitlar Tablo 17°de verilmektedir. Reklam ajanslari, en
iyi yontemin yatirimin geri doniis orani oldugunu (%32.3) belirtmis, diger iki yontem (ile-
tisim diizeyi ve satiglardaki artis) de esit oranlarda (%19.3) tercih edilmigtir. Halkla iligki-
ler ajanslarinda iletisim diizeyi en etkili yontem (%50) olarak belirtilmigtir. Ancak yanitla-
yicilar 6l¢iim yonteminin kampanyanin hedeflerine, kampanyada kullanilan iletisim aragla-
rina, biitceye ve miisterinin tercihine gore degisebilecegini, dolayisiyla gerekirse tiim 6l¢lim
yontemlerinin kullanilabilecegini de belirtmislerdir. Genellikle 6l¢iim yontemleri finansal
(yatirimin geri doniis orani, satiglar gibi) ya da davranigsal etkileri (iletisim ¢abalart sonu-
cunda algilardaki degismeler vb.) esas almaktadir. Aragtirmanin bulgular diger aragtirma-
larla paralellik gostermektedir. Ornegin; Ingiltere’de yapilan arastirmada reklam ajanslari
yatirimin geri doniis oranini en iyi 6l¢limleme yontemi olarak goriirken, halkla iligkiler
ajanslar1 oncelikle ol¢lim yonteminin amaglara gore degigebilece8ine isaret etmekte, ikin-
ci olarak da iletisim diizeyini en iyi 6l¢iim yontemi olarak degerlendirmektedirler (Kitchen,
Schultz vd. 2004, s.1430). Swain tarafindan Amerika’da yapilan ve BPI &l¢iimiinii konu
alan aragtirmada da benzer bulgular ortaya konmustur (Swain, 2004, s.54). Swain’in ¢alig-
mast, ajanslar kadar, sirketlerin tepe yoneticilerini ve pazarlama yoneticilerini de kapsa-
maktadir. Sirket yoneticilerinin daha ¢ok gelir ve satiglar gibi finansal etkileri esas aldikla-
r1, ajanslarin ise bu Sl¢iimlere sicak bakmadiklari, 6zellikle halkla iligkiler ajanlarinin ileti-
sim diizeyi ve sonuglarma odaklandiklar1 gériilmektedir. BPI etkinliklerinin bagarisinin na-
sil olgiilecegi, konunun en tartismali boyutunu olusturmakta ve hala net bir ¢erceve ¢izile-
memektedir. Bunun BPI taraflarimin beklenti ve bakis agilarmimn farkhihgiyla yakindan ilgili
oldugu sdylenebilir.

3.3. BPI Uygulamalar

Buraya degin ele alinan bulgular, aragtirmaya katilan tiim ajanslarin BPI yaklagimlarini ortaya
koymaya yonelikti. Aragtirmanin bundan sonraki kismu ise sadece BPI hizmeti sunan ajanslar-
dan (bkz. Tablo 4, toplam 38 ajans) elde edilen verilere dayanmaktadir. BPI hizmeti sunan
ajanslari kontrol, 6l¢tim ve 6deme konularindaki uygulamalarini ortaya koymak amaglanmig-
tr. Bu nedenle de BPI hizmeti sunmayan ajanslar degerlendirmeye dahil edilmemistir.

Tablo 18. BPI Kampanyas: Gelistirmede Kontrol

Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari
Kampanyada Kontrol
n % n %
Miisteride 9 32.1 6 60
Reklam Ajansinda 16 572 1 10
Halkla fliskiler Ajansinda - - - -
Miisteri+Reklam ve H.I.
. - - 2 20
Ajansinda
Reklam ve H.I. Ajansinda - - - -
Miisteri ve Reklam Ajansinda 3 10.7 - -
Miisteri ve H.I. Ajansinda - - 1 10
Toplam 28 100 10 100
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Aragtirmaya katilan ve BPI hizmeti sunan ajanslara bir BPI kampanyas1 gelistirilmesinde
kontroliin kimde oldugu sorulmustur. Reklam ajanslarina gére BPI kampanyalarinda kon-
trolii 6ncelikle reklam ajansi elinde tutmakta (%57) bunu miisteri takip etmektedir. Halk-
la iligkiler ajanslarina gore ise agirlikli olarak kontrol (%60) miisteridedir. Kitchen’a gore
halkla iligkiler ve reklam ajanslar1 miisteriler tarafindan BPI kampanyasi geligtirmekle yet-
kili kilinmus olabilirler ve “goriiniirde” kontrol mekanizmasidirlar. Aslinda gergek kontrol
mekanizmas1 her durumda kampanyanin bedelini karsilayan miisteridir. En iyisi, kontrol
mekanizmasinin kampanya amagclar1 dogrultusunda gérevlendirilen, markayi en iyi anlayan
ve biitiinlesme icin gerekli kosullar1 yerine getirebilen taraf olmasidir (Kitchen, Schultz
vd.,2004, 5.1426).

Tablo 19. BPI Kampanyast Etkilerinin Olgiimii

Kampanya Etkileri Olgiliiyor Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari
T n % n %
Her zaman 6 214 4 40

Bazen 20 71.5 - -
Higbir zaman 2 7.1 5 50
Yanitsiz - - 1 10
Toplam 28 100 10 100

Reklam ajanslarmin sadece %21 .4ii BPI kampanyasimnin sonuglarini her zaman &lctiikleri-

ni belirtirken, halkla iligkiler ajanslarinin %401 her zaman, % 50’si de hicbir zaman 6l¢-
mediklerini belirtmiglerdir. Her iki tiir ajansinda kampanya sonuglarin: diizenli 6lgtiikleri-
ni soylemek giictiir. Bununla birlikte kampanya sonuglarinin 6l¢iimii konusunda reklam
ajanslarmin daha tutarli bir yapi sergiledikleri goriilmektedir. Ciinkii hi¢ 6l¢tim yapmadigi-
m belirten reklam ajansi, BPI hizmeti veren reklam ajanslarmin sadece %7’sini olustur-
maktadir.

Tablo 20. Standart Bir Olgiim Yintemi Kullanimu

Standart Bir Olgiim Yéntemi Reklam Ajanslari H.I. Ajanslari
Kullaniltyor mu? n % n %
Evet 4 143 3 30
Hayir 24 85.7 6 60
Yanits1z - - 1 10
Toplam 28 100 10 100
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Ajanslara kampanyanin etkilerinin dl¢limiinde standart bir 6l¢iim yontemi kullanip kullan-
madiklar1 sorulmustur. Hayir yanitinin ¢ogunlukta oldugu Tablo 20°de goriilmektedir. Ha-
yir diyenler standart bir 6l¢lim yontemini dogru bulmamakta, dl¢lim yonteminin hedefle-
re gore degisecegini soylemektedirler. Evet diyenler ise post testleri ve algi arastirmalari-
m 6rnek gostermektedirler. Daha 6nceden de belirtildigi gibi BPI kampanyalarinin nasil 61-
climlenmesi gerektigi konusunda bir fikir birli§i olusmamugtir. Zaten ajanslar da standart
bir 6l¢iim yontemine sicak bakmamaktadirlar. Hem bu calismada hem de Kitchen, Schultz
vd., (2004) tarafindan yapilan ¢alismada ajanslar sonuclarin 6l¢iimiiniin hedeflere gore ya-
pilmasi gerektifine isaret etmektedirler. Semenik (2002, s.29) ise bu konuda ii¢ alternatif
onermektedir. Bunlardan ilki, kampanyada kullanilan her bir pazarlama iletisimi aracinin
etkilerinin dl¢limlenmesidir, ikincisi tek bir kaynaktan izleme 6l¢iimlerinin yapilmasidir.
Sonuncusu ise mesaja maruz kalma oranlarinin, markaya yonelik izlenimlerin ve kisisel
baglantilarin (marka temas noktalarinda kurulan) Sl¢iimiidiir. Semenik, bu Onerisine rag-
men, tiim pazarlama iletisimi unsurlarinin karmagik etkilesiminin dl¢iimiiniin ¢cok zor ve
belki de hali hazirda kullanilan yontemleri asan bir yapida olduguna da isaret etmektedir
(2002, 5.545).

Tablo 21. Olgiim Maliyetlerinin Karsilanmast

. ) . Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari
Olgtim maliyetleri
n % n %
Miisteri karsilar 23 82.2 6 60
Ajans karsilar 3 10.7 - -
Ajans ve miigteri karsilar 2 7.1 3 30
Yanitsiz - - 1 10
Toplam 28 100 10 100

Ajanslara BPI kampanyalari sonuglarim 6lgerken 6l¢iim maliyetlerini kimin karsiladig1 so-
rulmugtur. Hem reklam hem de halkla iligkiler ajanslar1 bu soruya “miisteri karstlar” ya-
mtin1 vermiglerdir. Kitchen, Schultz vd.’nin (2004) Ingiltere’de yaptiklar1 arastirmada da
olciim maliyetlerinin miisteri tarafindan karsilandig1 belirlenmistir. Ol¢iim maliyetlerinin
miigterilerce karsilanmasinin, miisterilerin 6l¢tim konusundaki istekliligini etkileyebilece-
81, bunun da ajanslarin 6l¢iim ¢abalarini diizenli olarak gerceklestirme egilimini yonlendi-
rebilecegi diisiiniilebilir. Eger miisteriler 6l¢iim maliyetlerine katlanmamak i¢in 6l¢iime
sicak bakmuryorlarsa, biitce ayirmak istemiyorlarsa ajanslarin diizenli 6l¢iim istegi de anla-
min yitirebilecektir.
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Tablo 22. BPI Kampanyasinda Odeme Sekli

. . Reklam Ajanslari H.i. Ajanslari
Odeme Sekli
n % n %
Yapilan ise ya da projeye gore 16 57.2 9 90
Komisyon temeline gére 2 7.1 - -

Sonuglara bagh 6deme 2 7.1 1 10

Diger 8 28.6 - -
Toplam 28 100 10 100

Ajanslara, sunduklar1 BPI hizmetlerinin karsiligini nasil aldiklar sorulmustur. Hem reklam
hem de halkla iligkiler ajanslar1 ddemenin yapilan ise ya da projeye gore belirlendigini be-
lirtmislerdir. Yapilan ise ya da projeye gore 6deme, 6zellikle daha diigiik medya harcama-
lar1 nedeniyle yeterli komisyon saglayamayan genellikle kiiciik 6lgekli miigteriler icin en
iyi anlagma olarak degerlendirilebilmektedir. Reklam ajanslarinin diger segeneginde ise bu
alternatiflerin bir bilesimi yer almaktadir. Ingiltere’de yapilan arastirmada da BPI kampan-
yalarinda 6deme sekli yapilan ige ya da projeye goredir (Kitchen, Schultz vd., 2004). Bu
noktada ajans ve miigteri arasindaki iligkinin uzun ya da kisa soluklu olmasinin da 6deme
seklini etkileyebileceginin altin1 cizmek gerekir. Clinkii uzun donemli iligkilerde “aylik tic-
ret” seklinde 6deme de siklikla tercih edilmektedir. Kaldi ki reklam ajanslarinim yaklagik
%29’u diger segeneginde 6deme seklinin aylik ticrete dayali oldugunu belirtmiglerdir.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alismada reklam ve halkla iligkiler ajanslarimin BPI yaklagimlari ve uygulamalart or-
taya konmaya cahgilmigtir. Reklam ajanslarmin neredeyse tamamina yakim (%90.3) BPI
hizmeti sunmaktadir. Bu oran, halkla iligkiler ajanslarinda %60’lardadir. Yine reklam
ajanslarimin yaklagik yarist miisterilerinin BPI hizmet oranmi %50 nin iizerinde olarak be-
lirtirken, bu oran halkla iligkiler ajanslarinda %37.5’e diigmektedir. Bu oranlar arasindaki
farkliligin muhtemel bir nedeni, reklam ajanslariin hizmet kapsaminin halkla iligkiler
ajanslarina oranla daha genis olmasidir. Bununla birlikte BPI hizmeti talep etmeyen miis-
terilerin de oldugu goriilmektedir. Bu sonug miisteri yani isletmeler tarafinin BPI’nin &ne-
mi konusunda duyarlilik gostermedikleri ya da biitiinlesik bir kampanya i¢in tiimiiyle bir
ajansa baglanma konusunda giiven celiskisi yasadiklar1 seklinde de degerlendirilebilir. Bir
diger olasilik da igletmelerin sunduklar: farkli tiriinler igin farkli ajanslarla caligabilmesi ve
pazarlama iletisimi etkinliklerinde biitiinliigii saglamak igin BPI programim bizzat hazirla-
yarak ajanslarin uygulamasina sunmasi olabilir. Kald1 ki, ajanslarin miisterilerle olan ilig-
kilerinin kapsamina bakildiginda, 6zellikle reklam ajanslarmin %87’sinin, halkla iligkiler
ajanslarmin da %50’sinin tam hizmet sunduklar1 g6z oniine alimrsa BPI hizmetleri talep
oraninin ¢ok da yeterli olmadig1 sdylenebilir.

Ajanslarm sunduklar1 hizmetlerin kapsami incelendiginde, reklam ajanslarinin uzmanlik
alanlar1 diginda; satig tutundurma, internet, dogrudan pazarlama, medya planlama vb. hiz-
metleri sunma orani yaklagik %40 ile %70 arasinda degismektedir. Bagka bir ifadeyle,
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ozellikle reklam ajanslarinin ¢ok gesitli iletisim hizmetleri sunacak kapasitede olduklar1
goriilmektedir. Giiniimiizde ajanslarin miisterilerinin iletisim sorunlarina ¢dziim sunmak
ve biitiinlesik bir bakis agistyla uygulamalarini gergeklestirmek iizere, adeta tek durakli ile-
tisim merkezlerine doniisme seklindeki yapilanmalarina tanik olmaktayiz. Bu yapilanma-
ya reklam ajanslarinda, 6zellikle de biiyiik 6l¢ekli ve yabanci ortaklr ajanslarda sikga rast-
lanmaktadir.

Son yillarda pek cok ¢alisma BPI anlayis ve uygulamalarinin gelisimini bir siire¢ dahilin-
de ele almakta, BPI tanimina iligkin ajans yaklasimlariyla bunu ortaya koymaya calismak-
tadir. Bu egilime paralel olarak bu ¢alismada da, ajanslarin BPI tamimlar1 iizerinde durul-
mustur. Hem reklam hem de halkla iliskiler ajanslar1 BPI kavramim dncelikli olarak ileti-
sim disiplinlerinin koordinasyonu olarak tanimlamaktadirlar. Literatiirdeki pek cok BPI ta-
mninin benzer sekilde yapildig: bilinmektedir. Ancak bu tanim, aym zamanda BPI gelisim
stirecinin ilk agsamasini olusturan taktiksel koordinasyona karsilik gelmektedir. Bagka bir
deyisle, cesitli iletisim araglarinin uyumlagtirilmasi, bu anlayisin yerlesmesinin ilk adimi-
m olusturur. Dolayistyla ajanslarin BPI’ye daha taktiksel bir diizlemde yaklastiklar1 soyle-
nebilir. Ustelik bu yaklasim sadece arastirmaya katilan iilkemiz ajanslari icin gegerli degil-
dir. Bu konuda diger iilkelerde yapilan ¢alismalarda da, daha 6nce de belirtildigi gibi ben-
zer bir yaklasim s6z konusudur. Bu sonug ise gerek diinyada gerekse iilkemizde BPI’yi
stratejik bir yaklagimla ele almak icin, hem ajans hem de isletme tarafinin daha kat etme-
si gereken ¢ok yol oldugunu gostermektedir. Tanimindan uygulanmasina, koordinasyonun-
da 6l¢limiine degin konunun hala tartigiliyor olmasi ise bu siirecin bir hayli sancili gegece-
ginin bir gostergesi olarak goriilebilir.

Ajanslarin BPI kampanyalarinin bagarisinda iletisim araglarinin énemi konusundaki deger-
lendirmelerde kendi uzmanlik alanlarin1 6nemi en yiiksek alanlar olarak degerlendirdikle-
ri goriilmektedir. Dogrudan pazarlama ve satig tutundurma ise bu alanlar1 takip eden diger
oncelikli 6neme sahip alanlardir. Bu degerlendirmenin ii¢ dikkate deger bulgusu vardir.
Bunlardan ilki, genellikle ¢izgi alt1 uygulamalar olarak goriilen dogrudan pazarlama ve sa-
tig tutundurmanin 6nem kazanmig olmasidir. Tkincisi, her iki tiir ajansin da Kisisel satigt s1-
ralamada diger alanlara gore en diisiik 6nemde degerlendirmeleridir. Bu degerlendirmeye,
iilkemizde etikle bagdagsmayan bazi kisisel satis uygulamalar1 nedeniyle, kisisel satiga olan
giivenin ve etkisine olan inancin zedelenmesinin yol agti1 diisiiniilebilir. Uciinciisii ise, in-
ternetin halkla iliskiler ajanslarinca BPI kampanyalarinda tagidigi 6nemin reklam ajansla-
rina oranla daha yiiksek olmasidir. Halkla iligkiler ¢calismalarinda kurum kimliklerinin ya-
pilandirilmast kritik bir uygulamadir ve internet, 6zellikle de kurumsal kimlik siteleri tize-
rinde titizlikle durulur. Kald1 ki BPI’nin bagarisinda kurum kimliginin biitiinliik arz etme-
si son derece 6nemlidir. Bu nedenle de halkla iligkiler ajanslar1 giiniimiiziin popiiler med-
yast interneti ¢ok onemli bir arag olarak goriiyor olabilirler.

BPI’de iletisim disiplinlerinin agirhig1 konusunda da benzer bir sonug ortaya ¢ikmaktadir.
Buradaki ilging bulgu, halkla iligkiler ajanslarinin kendi uzmanlik alanlarina verdikleri
agirlik diginda, reklamin 6nemini kabul ederken, reklam ajanslar1 kendi uzmanlik alanlari-
n1 takiben halkla iligkileri degil, diger iletisim alanlarini daha agirlikli olarak kabul etmis-
lerdir. Ajanslarin agirlikli BPI disiplini olarak kendi faaliyet alanlarim goérmesi dogal kar-
silanabilir. Ancak bu bakig agisinin uygulamaya kati bir sekilde yansimasi durumunda,
ajanslar arasinda gii¢ savaslarina neden olabilecegi ve BPI uygulamalarmnin basarisima en-
gel olusturabilecegi unutulmamalidur.
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“BPI kampanyas1 siirecinde kontrol mekanizmast kim olmalidir?” sorusu, siirecin strateji
belirleme, gelistirme, uygulama ve sonuclarin degerlendirilmesi agamalari itibariyle ele
alinmugtir. Sonuglara gore reklam ajanslart strateji belirleme, gelistirme ve uygulamada
kontroliin kendilerinde olmas1 gerektigini, sonuglarin kontroliinde ise miisteri ve ajansla-
rin koordineli ¢aligmasi gerektigini savunmaktadir. Halkla iligkiler ajanslari ise, strateji be-
lirlemenin miisteri, gelistirmenin halkla iligkiler ajansi1 ya da ajanslar, uygulama ve sonug-
larin degerlendirilmesinin de miisteri ve ajanslarca yapilmasi gerektigini savunmaktadir.
Miisteri ve ajansla koordineli ¢alismaya halka iligkiler ajanslarinin daha sicak baktiklari,
reklam ajanslarinin ise daha ¢ok kontrolii elde tutma egiliminde olduklar1 soylenebilir.
Halkla iligkiler ajanslarinin bu yaklagimi1 Swain’in aragtirma bulgulariyla paralellik goster-
mektedir. Swain’in (2004) hem isletme yoneticilerini hem de ajanslar1 igeren genis kati-
Iimli arastirmasinda, taraflarin ileri siirdiikleri oneriler bu konuda bir bakis acis1 sunabilir.
Arastirmaya gore, isletme yoneticileri ve reklam ajansi yoneticileri, pazarlama yoneticile-
rinin liderliginde BPI kampanyasinda ¢alismaya daha egilimliyken, halkla iligkiler ajans-
lari, taraflarin olusturacag: bir komite ile ¢alismaya daha sicak bakmaktadir (Swain, 2004,
s.54).

BPI uygulamalarinin en 6nemli engellerinden biri ajanslar arasinda gii¢ savaslaridir (Kitc-
hen ve Li, 2005, s.57). Her ajansin kendi alanin1 koruma, kontrolii elinde tutma kaygisi,
kampanyanin yiiriitiilmesini ve hedeflere ulagilmasini giiclestirebilmektedir. Bu nedenle
kampanyanin kontrol sorumlulugunun miisterinin kimi yetkilendirdigine gore degerlendi-
rilmesi daha dogru olabilir. Bagka bir deyigle aslinda temel kontrol mekanizmas1 miigteridir
ve miisteri bu konuda yetkinligine giivendigi ajansi zaten bu ¢caligmayla gorevlendirecektir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmelerde, BPI tanimi ve uygulamasi konusunda ajanslarin
yaklagimlari ele alinmaya ¢aligtlmistir. Bizzat BPI hizmeti sunan ajanslarda uygulamanin
nasil olduguna da bakmakta yarar vardir. Ornegin; BPI hizmetleri sunan ajanslara sorulan
“BPI kampanyasi gelistirirken sorumluluk kimdedir?” sorusuna verilen yanitlar incelendi-
ginde, reklam ajanslari kontroliin kendilerinde, halkla iligkiler ajanslar1 ise miisteride ol-
dugunu belirtmiglerdir. Kontrol sorumlulugunun ajansta ya da miisteride olmasi; ajansla-
rin sunduklar1 hizmetlerin kapsami, kampanya hedefleri, ajans-miisteri iliskilerinin siiresi,
aligageldikleri is iligkileri, duyduklar1 giiven vb. nedenlerden kaynaklaniyor olabilir.

Aragtirmanin bir diger bulgusu da BPI kampanyalarmim sonuglarmin &lgiilmesiyle ilgilidir.
Reklam ajanslari arasinda kampanya sonuglarini her zaman 6lgtiigiinii belirtenlerin orani
%21 .4, bazen olctiiklerini soyleyenlerin orani ise %71.5’dir. Halkla iligkiler ajanslarinda
ise sonuglari hi¢ 6lgmediklerini belirtenlerin orant %50’dir. Bu konuda reklam ajanslarinin
daha hassas olduklari sdylenebilir. Ancak, BPI etkinliklerinin nasil lciilecegi konusunda
olusturulmus, kabul gérmiis bir dl¢iim yonteminin olmadiginin ve Sl¢imleme yonteminin
kampanya amaglarina gore degisebildiginin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir.

Sonug olarak ajanslarin BPI’nin 6neminin farkinda olduklar1, BPI anlayisinin daha ¢ok tak-
tiksel diizleminde kaldiklar1 goriilmektedir. Sunduklart iletisim hizmetlerinin kapsami ve
miisterilerinin BPI hizmeti talep oranlar1 dikkate alindiginda, reklam ajanslarimin BPI uy-
gulamalarma daha yatkin olduklari sdylenebilir. Ancak BPI’nin basarisinda farkli iletisim
disiplinlerinin ya da uzmanlik alanlarinin koordineli ¢alismasi esastir. Taraflar arasindaki
gii¢ savaslarinin, BPI uygulamalarmin basarisini son derece olumsuz etkileyecegi, oysa is-
birligi icinde calismanin sinerji etkisi yaratacagi unutulmamalidir. Ajanslarin BPI konusun-
daki istekliligi ve konunun 6nemini anlamalar1 kadar, sahip olduklar1 kurum kiiltiirleri de
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isbirligi icinde ¢alisilmasinda 6nemli bir etken olacaktir.

Bu calismada elde edilen bulgular, ajanslarin yani BPI uygulamacilarinin goriis ve deger-
lendirmelerine yoneliktir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda, benzer bir degerlendirme
yontemi aracilifiyla, ajans miisterilerinin yani igletmelerin, bu konudaki yaklagimlarinin
ortaya konmasi yoluna gidilebilir. Bu tiir bir ¢caligma farkli bir tarafin bakig agisint yansita-
cag1 igin, iilkemizdeki BPI anlay1s ve uygulamalarin1 gérme acisindan yararh olacag: diisii-
niilmektedir.
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