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DOKTORA TEZ 0ZU

BUTUNLE$iK PAZARLAMA ILETISIMi YAKLASIMI:
MODELLER, ELESTIRILERI VE TURKIYE OZELINDE
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lletisim Sanatlari Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis, Agustos 1998
Danisman: Dog. Dr. Ali Atif Bir

Butunlesik pazarlama iletisimi reklam ve halkla iligkiler alaniarinda oldukca
yeni bir paradigma olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Oyle ki, kimi akademisyenler
kavramin giderek geleneksel reklamcigin ve kismen de halkla iligkilerin yerini
alacagini séylemektedirler.

Ozellikle Amerika Birlesik Devletlerinde bazi reklamcilik programlarinin
adlarini bUtdnlesik pazarlama iletisimi olarak degistirmektedirler.

Bu tezde giderek dnem kazanan bu yaklasim 6nce kuramsal olarak
irdelenmigtir. Kavrami islevsellestirmeyi amaclayan Colorado Universitesi makro
Butnlesik pazarlama lletisimi Modeli, Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un
Bitunlesik Pazarlama Iletisimi Uygulama Modeli ve Anders Gronstedtin Orgitlerde
Hetisim Kalitesine Dayall ButUnlesik Pazarlama lletigimi Modeli ayrintili olarak
incelenmistir.

Daha sonra, kavramin dinyadaki ulagsmis oldugu akademik konumuna
uygun olarak Tarkiye'de reklam ajansi ve reklamveren firma yoéneticilerinin
butunlesik pazarlama iletisimine iliskin tutumlarini saptamak amaciyla tanimlayici
bir arastirma gercgeklestirilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin analizi, reklam ajansi ve
reklamverenlerin kavrama iligkin tutumiarinin kuramsal inceleme sonucunda ortaya

konan degiskenlere yakin sonuglar verdiéini gOstermigtir.

1ii



ABSTRACT

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION APPROACH:
MODELS, THEIR CRITICS, AND AN EXPLANATORY
RESEARCH STUDY BASED ON TURKEY

Necip Serdar Sever, Ph.D
Communication Arts Major
Anadolu University Institute of Social Sciences, August 1998
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ali Atif Bir

Integrated marketing communications appeared to be a novel paradigm in
the fields of advertising and public relations. Such that, a number scholars argue
that this new concept will gradually replace the traditional advertising, and even to
some extent public relations.

First of all, all theoretical considerations and literature related to emerging
concept is discussed. The models which intends to evolve the concept to process
are also discussed in details. The models are Colorado University Macro
Integrated Marketing Communications Model, Schultz, Tannenbaum and
Lauternborn’s Integrated Marketing Communications Implementation Model, and
Anders Gronstedt’s Integrated Marketing Communications Model Based on
Organizational Communication Quality.

Furthermore, in accordance with academic maturation level of the integrated
marketing communications concept, both theoretically and in research agenda, an
exploratory study conducted to aggregate current attitudes of advertising agency
and client firm executives formed about the concept.

In the analysis of the data derived out of the research, the attitudes of both
advertising agency and client firm executives related to the concept are merely

corresponding with variables derived from theoretical analysis.
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ONSOZz

Ticari iletigim, 6zellikle de reklamcilik alaninda incelemeye agik daha pekgok
konu ortada dururken neden bdyle yeni bir kavram doktora tez calismasi igin
secildi?

Bu calisma aslinda alana iligskin ara§tirmalar|n ve kuramsal c¢alismalarin
geregi olarak ortaya ¢ikmistir. Reklamcilik alanindaki saygin sureli yayinlarda yer
alan saygin akademisyenlerin bu konuyla ilgili calismalarini inceledik¢e, buttunlesik
pazarlama iletisiminin sanildidi gibi moda bir kavram olmadigt, yakin gelecekte
reklamcihk alaninda bir degisim noktasi olabilecedi olasiligi orta yerde
durmaktaydi.

Amerika Birlesik Devietlerinde reklamcilik ve halkla iligkiler alanlarinda
lisans ve lisansUstu egitim veren Northwestern University, University of Alabama,
Colorado University gibi yiksekégretim kurumlarinin butinlesik pazarlama iletigimi
programlari agmalari kavramin hi¢ de yabana atiimayacak bir paradigma
degisimine dogru gittigini gbstermektedir.

Tom bu gelismelerden 6trh Ulkemizde de bu alanda bir c¢aligmanin
yapiimasi gerekli olmustu. Nitekim goénderdigimiz anket formlarina dusilen destek
notlari bu ¢alismanin dogruluguna iliskin baska bir kanittir.

Bu calisma boyunca bana her asamada destek olan, yuUreklendiren ve
yonlendiren danisman hocam sayin Do¢.Dr. Ali Atf Bire ¢ok sey borgluyum.
Kendisine en icten sUkranlarimi sunmay bir bor¢ kabul ediyorum. Tum bu zorlu
dénem boyunca bana sabirla katlanan ve yardimci olan sevgili esime de ¢ok sey
borcluyum ve tesekklr ederim. Bana katkilarini esirgemeyen, dostluklarindan ve
“bilimsel kimiiklerinden zevk aldigim bolim arkadaslarim Cem Zeytinoglu ve Akin
Sahin'e katkilarindan o6turt tesekkir ederim. Degerli hocam Prof.Dr.Haluk
Gurgen’e kavramia beni ilk tanistiran kisi oldugu icin tesekkirlerimi sunarim.

Bu calismanin benden sonra konuyla ilgilenecek arastirmacilar igin yon

gosterici clmasini dilerim.

Eskisehir, 1998 Necip Serdar Sever
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BOLUM 1

GIRIS:
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETISIMINE
ILISKIN TANIMLAR, SUREGLER VE GELIiSiM NEDENLERI

1.1. Tanimlar
Butunlesik pazarlama iletisimi yaklasimi Uzerinde uzlagmaya variimisg
tek bir tanim mevcut degildir. Yapilan tanimiari kavramsallastirmaya yonelik
klsa betimlemeler ve islemsellestirmeye yonelik kapsamli tanimlamalar olmak

Uzere ikiye ayirmak mamkandar.

1.1.1. Kavramsallagtirmaya Yoénelik Tanimlar

"Orkestrasyon", "purbzsuz iletisim", "bir mekandan aligverig”, "yeni
reklamcilik”, "buttnlesik iletisim"”, "bUtlnlesik pazarlama", "entegre pazarlama
iletisimi”, "bUtunlesik pazarlama iletisimi" gibi terimler kavramsallastirmaya
vonelik tarumiar olarak siralanabilir. Bu tanimlar stre¢ olarak butinlesik
pazarlama iletisiminin ne oldugunu ve nasil igledigini aciklamaktan uzaktir.
Geleneksel reklamcilik ve pazarlama iletisimi 6gelerine farkli isimler verildigi
ve bu isimlerle yeniden tanitildiklar gibi yanhis bir izlenim yaratmaktadirlar.

Bu kavramlar arasinda pazarlama iletisimi ile ugrasan akademisyenler

e,

ve uygulamacilarin en cok benimsedikleri iki kavram ise, "bUtinlesik

pazarlama iletisimi" ve "bitdnlesik iletisim" kavramlaridir.

o



1.1.2. islemsellestirmeye Yénelik Tammlar

Butlnlesik pazarlama iletisimi yaklasimi pek ¢ok pazarlama, pazarlama
iletisimi, reklam ve halkla iliskiler arastirmacisi tarafindan islemsel olarak
tanimlanmigtir. |

Kotler'e goére butunlesik pazarlama iletisimi, kurulugun tim iletigim
faaliyetlerinden sorumiu bir iletisim y6neticisinin oldugu, farklr iletisim karmasi’
aracglarinin iglevlerine uygun ve dogru zamanda kullanildidi, tim iletisim
cabalarinin kayitlara gegcirildigi ve tim iletisim g¢abalarinin esgadim icinde
gerceklestirildigi bir strectir.!

Kotler, buttinlesik pazarlama iletigsimi strecinin gerceklesmesinin dort
kosula bagli oldugunu belirtmektedir 2

1. Reklam ajansinda ya da bagka bir firmada butUnlesik pazarlama
iletisiminin uygulanabilmesi i¢cin ajansin ya da firmanin yoneticisinin bu
yaklagima inanmasi gereklidir. Ayrica, ajansin ya da firmanin tm pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinin e§_gudumuhu saglayacak bir iletisim direktorinin
atanmasi zorunludur. : v |

2. Reklam ajansi ya da firma hangi iletisim faaliyetlerini ne dlé\Ude ve
hangi maliyetle gerceklestirebilecegini dncelikie sorgulamalidir.

3. Reklam ajansi ve ozellikle de firma kullandigr tdm iletisim
yontemlerini, bu iletisim yéntemleri igin yaptigi harcamalari, Grin yasam
strecinin asamalarini, ve iletisim faaliyetlerinin gozlenen etkilerini kapsayan
bir veri tabani olusturmahdir.

4. Marka yoneticileri mutlaka butinlesik pazarlama iletisimi felsefesini
benimsemelidir. Tum iletisim uzmanlari, uzmanlik becerilerini kaybetmeden

bUtinlesik pazarlama iletisimi igcinde yer almalidir.

1Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control
(Yedinci basim. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall, inc., 1994), ss. 591-592.



Kotler reklam ajanslarinin asil karlarinin reklam ortamlarmdén aldiklari
komisyonlardan olustugunu belirtir. Bu nedenle de ajansiarin battunlesik
pazarlama iletisimi sistemini benimsemeyeceklerinin altini ¢izer. Kotler'in bu
saptamasina karsin butunlesik pazarlama iletisimini benimseyen ve ajans
icindeki cesitli bélimlerin bagimsiz yapilar seklinde 6rgitlendigi ajanslarda
ornegin, medya planlama bélumi halkla iligkiler hizmetini bagka bir ajanstan
satin alan bir musteriye yalnizca medya stratejisi gelistirme ve uygulama
hizmeti sunabilmektedir. Boylece ajanslar karliliklarini -kimi kez artirarak-

sUrdurebilmektedirler.

Linton'a gbre butunlesik pazarlama iletisimi, tum pazarlama
programiarinin t/e—li-élden yonetildigi ve bdylece mesaj tutarhligini, iletisimde
etkinligi ve ajans musteri iliskilerinin gelismesini saglayan bir slUre¢ olarak
tanimlanabilir.a '

Schultg_,_'_:fannenbaum ve Lauternborn'un tanimina gére butunlesik
pazarlam_;#ilethiéi}hi, bireylerarasi iletisim modeline dayanan, tuketicinin,
reklam ajansinin, reklamverenin ve ticari iletisim faaliyetlerini yaraten diger
kisi ve Dbirimlerin karsiiikh olarak bilgi edinme, bilgiyi isleme ve kullanma

streglerine dayali, baslangi¢ noktasi hedef tuketici olan bir iletisim modelidir.4

Duncan'in tamimi ile butinlesik pazarlama iletigimi musteriler, hedef
tiketici g;r’a;;l:an, hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara gdénderilen
mesajlar ile bu gruplarin ya da bu gruplarla birlikte kurulusun, Grdndn,
markanin topluma génderdigi tim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini
ve bu mesajlara etki edilmesini sadlayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonli ve

uzun erimli bir iletisim siirecidir.®

2philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control
(Sekizinci basim. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice Hall, inc., 1994), s. 623.

Sjan Linton, Integrated Marketing Communications (Birinci basim. Oxford: Butterworth
Heinemann Ltd., 1995), ss.1-14,

4Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum ve Robert Lauternborn, Integrated Marketing
Communication (Birinci basim. Lincolnwood: NTC Publishing Group, 1993), ss. 46-49.
SThomas R. Duncan, “The Concept and Process of Integrated Marketing
Communication,” BBDO Group Tirkiye tarafindan diizenlenen Future of Marketing
Communication Konferansi’'nda sunulan bildiri (istanbul: 4 Temmuz 1996), s. 6. (teksir)



Gronstedt ise kavrami reklamveren kurulus icinde ve disinda ilgili her
kisi ve kuruluga gonderilen her ¢esit mesajin buttunlestiriimesini sagdlayan iki
égamall surec olarak tanimlamaktadir.® |

Amerikan Reklam Ajanslarn Birligi'nin tanimina gére butlinlesik
pazarlama iletisimi reklamcilik, halkla iligkiler, satis tutundurma, dogrudan
pazarlama gibi cesitli iletisim yéntemlerinin stratejik rollerini degderlendiren,
genis kapsamii bir plana dayanan ve bu ydntemleri acik, tutarli, en Ust
dizeyde iletisim etkisi saglamada birlestiren bir pazarlama iletigimi
kavramidir.”

Bovee ve Arens kavrami calisanlarla, musterilerle, hissedarlarla ve
toplumla karsilikli, kazangh iligskilerin kurulmasinda ve guglendiriimesinde
Kurulus ve marka iliskisini gesitli iletisim araglar yardimiyla gerceklestirmeye
¢alisan bir iletisim programi olarak tanimlamaktadirlar.8 ‘

Gonring'e gore ise bltunlesik pazarlama iletisimi tim iletisim ¢abalarin
kurumsal amagclarla birlestirerek, bu amaglarin mumkin olan en etkili ve
verimli bicimde gerceklesmesini saglayacak bir iletisim modelidir.®

Miller ve Rose kavrami geleneksel iletisim gabalarma, cok disiplinli bir
yaklagim olarak tanimlamaktadirlar. Bu vyazarlar, bltinlesik pazarlama
iletisimini  uygulamacilarin  ve reklam verenlerin bir islevi olarak
gbrmekiedirler.10

~ Thorson ve Moore'a gore butinlesik pazarlama iletisimi, halkla iliskiler,
reklamcilik ve satig gelistirme faaliyetlerinin esgudum iginde gercekiestiriimesi

ve populer kbltar Granlerinin farkli tUketici gruplarina uyarlanmast, verilerin

®Anders Gronstedt, “Integrated Communications at America’s Leading Total Quality
Management Corporations,” Public Relations Review. (Spring 1996), ss. 25-42.

7Thomas R. Duncan ve Stephen E. Everett, “Client Perceptions of Integrated Marketing
Communication,” Journal of Advertising Research. (May-June 1993), ss. 30-39.

gCourtland L. Bovee ve Williams F. Arens, Advertising (ikinci basim. lllinois: Richard D.
frvin, Inc., 1994), 5.13.

oMatthew P. Gonring, "Putting Integrated Marketing Communications to Work Today," Public
Relations Quarterly. (Fall 1994), ss. 45-48.

10Debra A. Miller ve Patricia B. Rose, "Integrated Communications: A Look at Reality

Instead of Theory," Public Relations Quarterly. (Spring 1994), ss. 13-16.



derlenmesi ve agiklanmasi sreci olarak tanimlanabilir."
Tortorici'ye goére butlnlesik pazarlama iletisimi herhangi bir érgitun
iletisim faaliyetlerinin yénetimi ve bu faaliyetierden Ust dizeyde fayda elde

edilebilmesi i¢in en etkin modeldir.12

1.2. Geligim Siiregleri
Burada budtunlesik pazarlama iletisiminin gelisim sUrecleri, dunyada ve
Turkiye'de pazar ve reklam ortamlarinin geligimi olmak Uzere iki ana baslik
altinda incelenmistir. ButGnlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin gelismesine
neden olan suregleri tarinsel bir duzlemde incelemek ve bunu yaparken de
hem dinyadaki hem de Turkiye‘deki pazar ve reklam ortamlarinin gelisim
nedenlerini agiklamak, Ikinci Bélum'de incelenen bitinlesik pazarlama

iletisimi modellerini kavramak agisindan dnem tagimaktadir.
1.2.1. Tarihsel Siregler

1.2.1.1. Diinyada Pazar ve Reklam Ortamiarinin Geligimi

Sanayi Devrimi'ni izleyen dénemde ve O&zellikle 1. Dunya Savasl
sonrasinda Uretimde goérilen artis pazarlama kavraminin geligmesini
saglamistir.

Kitlesel Uretimin, demografik ve yasam bigcimi olarak farkiilik
gostermeyen blyuk tuketici yiginlarina satildigi bu déneme kitiesel pazarlama
doénemi adi verilmektedir.13

Bu asamada tuketicilerin begeni ve ihtiyaglarinin hentiz gelistigi
stylenemez. Kitlesel Uretim Oncesi dénemde gereksinimlerini yeterince

karsilayamayan tuketiciler, kitlesel pazarilama ddénemindeki Uran ve hizmet

11“Esther Thorson ve Jeri Moore, Integrated Communications: Synergy of Persuasive ,
Voices (lkinci basim. Hillsdale: Lawrence Eribaum Associates, 1993)” Basil G. English ve
Michael R. Sclomon, "Observations: The Big Picture: Product Complimentarity and Integrated
Communications," Journal of Advertising Research. (January/February 1994), ss. 57-63.
12"Anthony J. Tortorici, "Maximizing Marketing Communications Through Horizontal and
Vertical Orchestration," Public Relations Quarterly. No: 36, (1991), ss. 20-22" Duncan ve
Everett, On. ver., s. 31'deki alinti.



arzi kargisinda saskinliga ugramistir. Bu dénemin 1960'h yillarin sonuna
kadar strdug varsayilhir.

Kitlesel pazarlama ddéneminde Grin ve hizmetlerin tuketici kitlelerine
duyurulmasi ve tanitiimasinda farkli markalar icin genellikle benzer yéntemier
kullandmistir. Bu dénemde gelistirilen pazarlama iletisimi faaliyetleri ve reklam
kuramlari “Etkiler Hiyerarsisi” modeline oturtulmustur. Etkiler Hiyerarsisi
Modeli yedi agsamadan olusur (Bkz. Sekil 1.1):

1. Modelde en alt sirada yer alan fakat modelin baslangicini olusturan
Ilk basamak farkindalik yaratma asamasidir. Bu asama o6zellikle yeni bir
arinGn pazara sunulmasinda ya da yeni bir pazara ilk kez giriimesi halinde
oldukga 6nem tasir. Bu asamada olasi musterilerin Urln ya da hizmetin
farkina varmalari saglanmaya c¢alisilir.

2. Ikinci agsama ise kavrama agsamasidir. Bu asamada tiketici kendisine
sunulan Urtn ya da hizmetin ihtiyacini ne &lgude karsilayacadini sorgular.
Reklam mesajlari bu agsamada Griin ya da hizmete iliskin bilgi verici dégeler
tasirlar.

3. Uglincu asama bedenme asamasidir. Bu asamada olasi tiketici
farkhh Grin ya da hizmetler arasindan kendi ihtiyacini en iyi bigimde
karsilayacagini dustnduga Grun ya da hizmeti belirler. Yine de bu belirleme
aran ya da hizmetin satin alinacagr anlamina gelmez.

4. Tercih etme dérdinct asamay! olusturur. Bu asamada tuketiciye
génderilen reklam mesajlari duygusal égeler tasirlar ve tutum degisikligi
yaratma amacina yoneliktirler. imaj, statli ve rakip Grin ya da hizmetlerle
karsgilagtirmali rekiam mesajlari bu asamada oldukga sik kullanilir.

5. Besinci asama safin alma niyeti olusturma asamasidir. Bu asama bir
dnceki asama ile baglantihdir ve tercih etme asamasini pekistirme amacini
tasir.

6. Son asama ise satin alma asamasidir. Bu asamadan 6nce gelen

diger bes agsamanin uygulanmasi sonucunda satin alma davraniginin

13Geoff Lancaster ve Lester Massingham, Essentials of Marketing (ikinci basim. Berkshire:
McGraw-Hill, 1993), s.13.



Sekil 1.1. Tepkiler Hiyerargisi Modeli

“Robert J. Lavidge ve Bary A. Steiner, “A Model for Predictive Measurements of Advertising
Effectiveness,” Journal of Marketing. (October, 1961), ss. 61-65" Ben M. Enis ve Keith K.
Cox, Marketing Classics {Altinci basim. Massachusetts: Allyn and Bacon, Inc., 1989),

s. 493'den uyarlanmistir,

Davranig Boyutian Satin Alma Uygun Reklam Uygun
“ Davranisina ya da Satis Aragtirma
Dogru Yonelim Tutundurma Yontemi
Yontemi
f
Davranmigsal Satin Alma Satis noktasi Pazar-satig
Reklamlar davranisa VN reklamlar, testleri,
yOneltir Fiyat indirimi Satin alma
niyetini dlgme
Satin Alma Niyeti
VN
Duygusal Tercih Etme Rakiplerie Tercih
Reklamlar tutum ve V'S kargilastirmali siralama,
duygu degisikligine reklamiar, Swralamali
yoneltir imaj, statii 6geleri Glgekler,
imaj
arasgtirmasi,
Anlamsal
farklihk
Slgekleri,
Tercih
Slgtimieri
Begenme
V'S
Biligsel Kavrama Tanimlayici Bilgi kavrama
Bilgi verici reklamilar + reklamiar, duzeyi
Sloganlar, éleima,
Muzikler Marka farkin-
dahgi élciimii
Farkindalik Meraklandinc Hatirlatmah
Yaratma reklamlar




gergeklesmesi beklenir. Bu agsamada tuketiciye gdnderilen reklam mesajlar
dogrudan tuketicinin istek ve ihtiyaglarina yoéneliktir. Reklam mesajlari
kuponlar, fiyat indirimleri, satis noktasi malzemeleri gibi satig tutundurma
cabalariyla desteklenir.

Etkiler hiyerarsisi modeli tUketicilerin verilen tim reklam mesajlarini
algitamaya agik olduklarini varsayar. Ladvidge ve Steiner, modelde g&sterilen
tim asamalara sirasiyla uyulmasi halinde, tuketicilerin asil amag¢ olan
satinalma davranisint  gbstereceklerini  ileri  surerler.  Aragtirmaciiar
tutundurma karmasinin reklam disindaki oégelerinin ve diger pazarlama
fletisimi elemanlarinin ise yalnizca reklam mesajini destekleyici bir islev
yiklenmekten ileri gidemiyecegini belirtirter. Bu modeli temel alan reklam
kuramlarinin yetersiz kaldiklari nokta ise tam olarak burasidir. Cink model
standart bir pazar ortamina ve begenileri ve ihtiyaglari benzer olan
farklilasmarms bir tuketici kitlesine gore yapilandiriimistir.’4 Oysaki ginimuz
pazar ortaminda ¢ok saytda Grn ve hizmet arzi bulundugu gibi, tiketici kitlesi
de yasam bicimleri, demografik ¢zellikleri, begenileri ve ihtiyaglar ac;lsmdan_
oldukea farkli alt gruplara ayrilmistir. |

Kitlesel pazarlama doéneminin sona ermesiyle birlikte, taketici
kitlelerinin begdeni ve ihtiyaglari da farklilagmaya baslamistir. Suphesiz bu
farklilagmada kitle iletisim araglari oldukca 6nemli bir rol Gstlenmistir. Ozellikle
televizyon ve radyo gibi genis ve farkli tiketici gruplarina seslenen iletigim
araclarinda yer alan reklam mesajlarinin sayisindaki artig, Urin ve hizmetlerin
gesitlenmesine ve markalarin dogmasina yol agmistir. Ed Artz iletisim
teknolojisindeki gelismelerin pazariama iletisimi Gzerinde yarattigi etkiyi sdyle
ifade etmektedir:

...teknolojik  gelismeyi adeta digleriyle yakalayan reklamciik endistrisi,

reklamverenler igin biiylik bir nimet haline geldi. Televizyonun kirk yillK ilk dénemine

biylk markalar dénemi diyebiliriz. Bu dénemde reklamcilik sektdorli Tylenol,

Pampers, Pepsi gibi markalari neredeyse bir gecede yaratmistir. SUphesiz tum bunlar
televizyonun genis kitlelere ulasma olanagdi sayesinde gorsel tasarimlarin evlere

14 Don E. Schultz, “Integration Helps You Plan Communication From Outside-In,” Marketing
News. (March 1993), s. 12.



girebilmesinin ve televizyon programiarina sadik bir kitlenin yaratiimasinin
sonucudur.1®

1.2.1.2. Tiirkiye'de Pazar ve Reklam Ortamlarinin Geligim Siireci

Turkiye'de kitle iletisim araglarinin yayginlagmasiyla birlikte, dinyadaki
gelismeye kosut bigcimde reklam ajanslari ve reklamverenler televizyon, radyo
ve gazeteleri Grettikleri Granler ya da hizmetlere yonelik reklam mesajlarini
iletmek ve Kkendi markalarini yaratmak igin kullanmiglardir. 1970l yillarda
buglne gbére c¢ok daha az sayida reklam mesaji tasiyan Kitle iletisim
araclarinda, mesaj Kirliligi duzeyi buglne oranla olduk¢a dustk idi. Bu
nedenle 1970'i yillarda yalnizca kitle iletisim araclariyla yapilan reklamlar ile
tiketici kitlelerine mesaj iletmek ve marka yaratmak mimkin olmustur.

Uzun yillar Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumu 1. Kanali'nin
izlenebilir tek televizyon kanall oldugu Turkiye'de, televizyonun marka
yaratmada en az bati Ulkelerinde oldugu kadar basarili oldugu séylenebilir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde televizyonun yarattiyi markalar olan Pepsi,
Tylenol, Pampers gibi markalarin Tirkiye'deki karsiiklar Akbank, izocam,
Gibbs gibi markalardir. “Nereden geliyorsun Akbank’tan; nereye gidiyorsun,
Akbank’a” reklam slogani bltuntyle televizyonun trintdar.

Gelismis Ulkelerde televizyonun tek basina marka yarattigi dénem
1970'li yillarin ortalarinda sona ermistir. Bu Ulkelerde televizyon ve diger
geleneksel reklam ortamlari olan radyo, gazete, dergi ve billboardiara yénelik
reklam harcamalarinda bir digts goralmektedir.16

Geleneksel rekiam ortamlarini olusturan kitle iletisim aracglarinin marka
yaratmadaki etkisinin Turkiye’de butluniyle sona erdigini séylemek heniz
mamkan degildir. Ozellikle, ulusal ve yerel capta yayin yapan televizyon
kanallari ve radyo istasyonlarinin sayilarn hala artmaktadir. Buna karsin,

televizyon, radyo, basin ve agikhava gibi geleneksel reklam ortamiarina

SEd Artz, "P&G's Artz: Television Advertising in Danger,” Advertising Age. (May 23 1993),
S. 42,

®David W. Steward, "Speculation on the Future of Advertising Research,” Journal of
Advertising. (Autumn 1992), ss. 65-74.
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yapilan harcamalarin bir duraklama evresine girdigi séylenebilir (Bkz.Tablo
1.1).

Tablo 1.1. Tirkiye’de Reklam Ortamlari Bazinda
Yillara Gére Reklam Harcamalari

Reklam Harcamalari
1993 1994 1995 1996 1997

Reklam Milyar Milyar Milyar Milyar Milyar
Ortamlari TL % TL % TL % TL % TL %

Televizyon 3.400| 43| 3.750| 33| 11.500]| 39| 26.000 | 39 60.000 | 41

Basin 4000 51 6.000¢{ 53| 13.100| 45} 32.000} 48 58.500 | 40
Radyo 150 2 750 7| 1.700 6| 2.000 3 8.000: 5
Aglkhava - 250 3 750 71 2300 8| 4.000 6 10.000 7
Sinema 100 1 70 1 600 21 2.500 4 9.500 7

Toplam 7.900 | 100 | 11.320 | 100 | 29.200 | 100 | 66.500 | 100 | 146.000 | 100

1993, 1994, 1995, 1996 ve 1997 Yillan igin Reklamcilar Dernegi Reklam Harcamalart
Dosyalanndan uyarlanmistir. '

Tablo 1.1'de goéralduga gibi, Turkiye'de yillara goére reklam
harcamalarinda doért yillik bir stre igerisinde televizyon, basin, radyo,
acikhava ve sinema ortamiarina yapilan harcamalar miktar olarak artmakla
birlikte, oran olarak azalma ya da bir noktada durma egilimi gdstermektedir.
Ornegin, en yodun kullanilan reklam ortami olan televizyona yapilan
harcamalarin orani, 1995 ve 1996 yillarinda diger reklam ortamlarina oranla
%39 duzeyinde kalmistir. Bu oran 1993 yilinda televizyon igin saptanan
harcama oranindan daha dugUktur. Turkiye'de geleneksel reklam ortamlari
icindeki en yuksek rekiam harcamasi yapilan reklam ortami olan basin
kategorisinde, gazete ve dergiler yer almaktadir. Bu reklam ortamina yapilan
harcama 1993 yilindaki %51 dluzeyinden, 1996 yili sonunda %48 dizeyine
dusmustur. Geleneksel reklam ortami olan radyo i¢in yapilan reklam
harcamalari 1994 ve 1995 yillarinda sirasiyla %7 ve %6 oranlar ile 1993

yilina gére bir sicrama yapmis, fakat 1996 yilinda bu oran %3’e gerilemistir.
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Agikhava ortami i¢in yapilan harcamalarda 1994 ve 1995 yillarinda diger
reklam ortamlarina gore sirasiyla %7 ve %8 oranlariyla bir artis gézlenmekle
birlikte, 1996 yilinda bu oran %6’ ya gerilemistir. Tablo 1.1’e bakildiginda
surekli bir artisin yalnizca sinema reklamlarina yapilan harcamalar icin gecerli
oldugu gérulmektedir. 1993 ve 1994 yillarinda sinema ortamina yapilan
harcamanin %1 oraninda oldugunu, 1995 ve 1996 yillarida bu oranin diger
reklam ortamlarina oranla sirasiyla %2ye ve %4e cikudini gérmekteyiz.
1997 yilinda televizyon reklamlarinda %2 oraninda bir artis goézlenmistir.
Buna karsin basin reklamlarinda %8oraninda bir azalma olmustur. Radyo,
acikhava ve sinema ortamlarina yapilan harcamalarise ayni yil icinde sirasiyla
%2, %1 ve %6 oranlarinda artmistir.

Rekabetin agirlastigi ve kiresellestigi pazar kosullarinda, pazarlama
iletisimi uzmanlarinin butin iletisim kanallarint her zaman agik tutmasi
gerekmektedir. Bu nedenle herhangi bir bigimde ilgili tUketici gruplarina mesaj
iletemeyen bir iletisim kanalinin yerine baska bir kanal ya da araci ikame
etmek bir zorunluluk halini almistir. Tuketici gruplarindan ve ilgili cevrelerden
gelecek tepkileri acik bicimde anlamak ve istedikleri yanitlari, yine bu gruplara
en uygun araglar ve iletisim bicimlerini kullanarak iletmek gunumuizde
rekiamverenler, reklamcilar ve firmalarin faaliyetierini sUrdurebilmeleri icin
yagamsal 6nem tagimaktadir.

Bu olgudan hareketle Thomas R. Duncan, Don E. Schultz, Stanley
Tannenbaum, Robert Lauternborn ve Robert Dilenschneider gibi  reklam,
pazarlama lletisimi kuramcilari ve aragtirmacilari bltinlesik pazarlama
iletisimi kavraminin gelisimini gesitli bigimlerde aciklamaya calismislardir. Bu
calismalari sonucunda arastirmacilar butunlesik pazarlama iletisiminin reklam
veren ve reklam ajans! tarafinda iletisimle ugrasan kisilerin, karsilastiklari
iletisim sorunlarint agabilmeleri icin  uygun bir secenek oldugu ortak
yargisinda uzlasmaktadirlar. Asagida bu arastirmacilarin kavramin gelisim

nedenlerine iliskin ulastiklar yargilar aktarilmaktadir.
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1.3. Gelisim Nedenleri

1.3.1. Duncan’a Gore Bﬁtl‘jnle§ik Pazarlama iletisimi Yaklagiminin Geligim
Nedenleri

. Duncan'a gére butunlesik pazarlama iletisimi kavraminin ortaya ¢ikisi
yalnfca teknolojik gelismelerin sagladigi olanaklarla agiklanamaz. O'na goére
bir Grtin, hizmet ya da markaya iligkin tGm mesajlar tuketicilerin zihninde uzun
bir zaman dilimi i¢inde birlestirilipz=~

Duncan bu durumu $6yle aciklamaktadir: -

»

(Uriin ya da hizmetlerinize yonelik) reklamlarinizi durdurabilirsiniz. Siiphesiz bu yolu
segerseniz yapacagniz yalnizca sizden kaynaklanan ve sinirh bir ¢gergeve iginde etkili
olabilecek bir durdurma girisimi olur. Fakat, hosunuza gitse de gitmese de rekiam
yapmaya devam edeceksiniz. Yarattiginiz etki, kontroliiniiz disinda ve giderek artan
oranda yayilacaktir.!?

Duncan burada her reklam ile aslinda bir imaj yaratildigini ve bu imajin
-gorsel, isitsel, yazili ya da hepsinin bir karisimi- dis dunyaya iletildigini
sOylemektedir. Reklamverenin ya da reklami tasarlayanin amaci ne olursa
olsun, reklam mesajinin nasil algilanacad batundyle aliciya baghdir.
Duncan'a goére bu asamada kaynagin alicida olusacak algi Uzerinde higbir
kontrol etkisi olamaz.

4'Bir arane iliskin reklamlarin durdurulmasiyla, yalnizca o reklamlarda
yer alan mesajlarin iletiimesi durdurulmusg olur. Oysa, Urinln ya da hizmetin
kalitesi, satis noktasindaki hizmetlerin kalitesi; Urin ya da hizmetin Gretildigi
firmanin kurumsal imaji; 6érnegin gevreye saygll olmasi, sosyal duyarlihgi olan
konulara ilgi gdstermesi gibi etkenlerin toplami o kurulusun ya da markanin
degerlerini clusturur. Uriine ya da hizmete yonelik reklam durdurulsa bile bu
degerler iletiimeye devam edecektir. 4

Bir Griin ya da hizmeti satin alan tiketici, o GrUn ya da hizmeti Ureten
kurulusun degerlerini de satin almis olur. De@erler en az Uretilen Grun ya da

hizmetin kalitesi kadar énem tasir. Fakat algilanmalari igin belli bir slrenin

7Duncan, T.R., 1996, On. Ver., s. 6.
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gecmesi gereklidir. Bu nedenle bir kurulusun Urettigi Grin ya da hizmetlerin
hedef Kitlesini olusturan tuketici kesimleriyle satis asamasidan énce olumlu bir

iliskinin kurulmasi zorunludur.

1.3.2. Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn'a Gére Biitiinlesik Pazarlama
iletisimi Yaklagiminin Gelisim Nedenleri

Schuitz, Tannenbaum ve Lauternborn'a gore butlnlesik pazarlama
llet|§|m|\nﬁlﬁr—1~ aeul'@mesmde bilgisayar teknolojisi belirleyici olmustur. Ozellikle
veri tabani sistemlerinin geligmesi, daha dnce insan bellegiyle yapilamiyacak
karénla§t|rmalar|n olanakll hale gelmesini, gok-degiskenli ve ayrinttli kayitlarin
tutulabilmesini mumkun_kilmaktadir. Béylece oldukea farkli begenilere sahip
tiketiciler en etkili sekilde tatmin edilebilmektedir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn, tlketicinin biligsel sureglerinde
gerceklestirdigi bilgi isleme ve saklama asamalarinin, mesaj yoguniugunun
oldukca artigi gunumuzde yeniden énem kazandigini belirtirler. Bu durumun
batinlesik pazarlama iletisimi kavraminin dogusunda en az bilgisayar

teknolojisindeki gelismeler kadar 6nemli oldugunu vurgularlar.18

1.3.3. Dilenschneider'a Gore Biitlinlesik Pazarlama letigiminin
Gelisim ﬁedenleri

Dilenschneider’in bltunlesik pazarlama iletisimine yonelik bir modeli
olmamasina karsin, aragtirmaci kavramin gelismesinde rol oynayan on temel

etken oldugunu saptamistir.’®

1.3.3.1. Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisim.- Reklam
ajanslan agirhkl olarak yaratici tarafi gicll, Urin ya da hizmet kampanyalari

hazirlayan vyapilardan giderek iletisim ¢6zUmleri Ureten yapilara

18Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum ve Robert Lauternborn, Integrated Marketing
Communication (Birinci basim. Lincolnwood: NTC Publishing Group, 1993), ss. 27-29.
19Robert L. Dilenschneider, "Marketing Communications in the Post-Advertising Era," Public
Relations Journal. (Fail 1991), s. 228" Thomas R. Duncan ve Stephen Everett, "Client
Perceptions of Integrated Marketing Commuriications,” Journal of Advertising Research.
(May/June 19893), ss. 30-39.
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dénugmektedirler. Gunimuzdeki rekilam ajansi modelleri, 1950'li yillarda
Amerika Birlesik Devletléri'nde televizyonun bir reklam araci olarak
kullaniimaya baslanmasindan bu yana 6énemli bir degisiklige ugramamistir.
Pek c¢ok buyuk reklam ajansi hala sadece kitle iletisim araglarina yénelik
reklamlar Ureten yapilara sahiptirler. Bu yapi, reklami yapilan Grine ya da
hizmete 6zgl bir satig vaadinin iletildigi, tiketime acik bir tuketici kitlesine
gore bicimlendiriimistir ve 1950 ile 1970'li yillarda gecerliligi s6z konusudur.
BBDO reklam ajansinin Turkiye yéneticilerinden izmir Tolga bu yapinin
dinyada ve Turkiye'de neden degisime ugramaya basladigini soyle

acgiklamaktadir.

Buglin 1960 ve 1970'li yillarin pazar ortamindan geriye higbir sey kalmamistir,
Reklam sektori igin ylizde 17.85'lik komisyonlar, ihtisamh ofisler geride kalmistir.
Ugiinci bin yila yaklagtikga isimizi daha da zorlastiracak olan aci gergekleri
Ozetleyecek olursak; kitlesel medya reklamciligina uygun bir medya yapisi yerine,
oldukga pargalanmis bir medya yapisi mevcuttur. Geleneksel medyanin tiiketicinin
satin alma karari Uzerindeki etkisi azalmis, verimliligi duasmistir. Urinlerin
birbirlerine benzemeleri 6zgin satis vaadi kavramina dayanan reklamciligi gegersiz
kidmistir. Her reklam mesajint sorgulamadan oziimseyen pasif tlketici yerine,
kendisine verilmek istenen mesajlart sorgulayan bir tiketici kitlesi olusmustur.
Reklamveren ise, reklam vyatinminin getirisini somut olarak 6lgmek ve
degerlendirmek istemektedir. Kisacasi 2000'li yillarin reklam ajanslari Cannes'te Altin
Aslan kazanmak yerine, misterisinin marka biitinligine odaklanan reklamlar
ireteceklerdir. 20

BBDO Group Turkiye'nin diger yéneticisi olan Richard Anderson ise,
kendi ajanslarinda guvenilir bir marka yaraticisi ve koruyucusu olmak i¢in
gerekli dénUsum buginden baslattiklarini  belirtmektedir. Bu amagla
kapsamli bir iletisim hizmetini "entegre" bicimde verecek degisiklikleri
planiadiklarinin ve bazi degisiklikleri ise uygulamaya koyduklarinin altini
cizmektedir.

Anderson dlnyada ve Turkiye'de reklam sektorGnlin gelecegini
gérmenin hic de zor olmadidini; televizyon, basin gibi geleneksel reklam
ortamiarinin kullanimi giderek azalirken, veri tabanina dayah pazarlama ve

sponsorluk gibi yontemlerin kullaniminin giderek artacagini belirtmektedir.2!

L-Gelecegin Reklam Ajansi Hizmetleri Nasil Olacak?” Marketing Tiirkiye. (S$ubat 1997), ss.
46-53.
210n, ver., Marketing Tiirkiye. (Subat 1997), ss. 46-53.



Admar/DDB Turkiye reklam ajansinin  yonetim kurulu bagkani
Muammer Oztat, 2000'li yillarin reklam ajanslarinin, 1990'l yillarin basgindan
bu yana sekillenmeye bagladlgml belitmektedir. Oztat bu sekillenmenin
nedenlerinin ise ancak ll. Dunya Savasi sonrasi doneme geri donulmesi
halinde anlasilir olabilecegini vurgular. .

Oztat, kitlesel pazarlama déneminin savas sonrasinda tiketici
gruplarinin birikmis ihtiyaclarinin karstlanmasi icin yeterli oldugunu; ¢unku
tipki ihtiyaclari gibi yasam bigimleri ve degerleri de birbirine benzeyen tuketici
gruplarinin ihtiyaclarinin karsilanmasinin yine kitle iletisim araglarinda yer
alan reklamlar yoluyla kolayca yapiiabildigini sdyler.

Oztat'a gore bu dénem 19701 yillarda dunyada, 1980' yillarin
sonunda ise Turkiye'de sona ermistir. O'na gére 1990'h yillardan basglayarak
tim dunyada yeni bir reklamcilik anlayisi egemen olmustur. Merkezinde
tuketicinin oldugu ve tlketiciye sayginin esas alindidi, tek yonla degil, cift
yonla iletisimin gecerli oldugu bu dénemde, reklamcilik yalnizca televizyon,
basin, radyo ve agikhava reklamiari ile sinirli olmayacaktir. Artik "butinlesik
pazarlama iletisimi" reklamin yerini almaktadir.22

Guzel Sanatlar/Bates reklam ajansi ydneticilerinden Fatos Karahasan
reklam ortamiarinda birka¢ yil icinde yasanan degisimin ajanslarin ¢aligsma
bicimlerini ve yapilarini etkiledigini séylemektedir. Kitle iletigim araclarinin
sayllarindaki artigla birlikte, medya planlamast kavraminda mesajin aliciya
tasindigi astl yer olan televizyon ve radyo programlarinin sayilari da artmistir.
Bu artig, farkii alicilar i¢in farkli televizyon, radyo kanallari ve farkli gazete ve
dergilerin  secilmesiyle medya planlamasinin  yapildi§i  gercegini
degistirmektedir. Artik her hedef kitle grubu icin uygun televizyon kanali,
uygun program, uygun gazete ve dergi sayfasi secilmelidir. Boylece dahaj
Once fazla bir iglevi oimayan medya planlama bdlumleri, genisleyerek
bagimsiz calisan hatta rakip ajanslarin islerini yapan bagmsiz birimiere

dénusmusglerdir. =

220n. ver., Marketing Tiirkiye. (Subat 1997), ss. 46-53.
230n, ver., Marketing Tiirkiye. (Subat 1997), ss. 46-53.
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Movida Plus MAP reklam ajansinin kurucularindan ve yaratict grup
baskani Oguzhan Akay'a goére reklamverenler beraber calistiklari
kuruluslardan aldiklari hizmetin kalitesini sorgulamaya baglamiglardir. Akay,
bu yénelimin birkag¢ yil icerisinde giderek artacagint belirtmektedir. Ajanslarin
iletisimin her alaninda hizmet verebilecekleri yapiya kavusmay! hedef olarak
onlerine koymalari gereklidir. Akay bunun hemen mumkin olamayacagini
belirtmekte ve ajanslarin masterileri igin ¢esitli kuruluslarin verdigi farkh
hizmetlerin "orkestrasyonu'nu saglama goérevini Ustlenmelerinin gok yakin bir
gelecekte kaginiimaz olacagini ifade etmektedir.

BIMAS Birlesik Medya Pazarlama Anonim Sirketi genel mudara Zuhti
Sezer reklam ajanslarinin bugin yasadidi degisimi tanimlarken, gelecege

yonelik ilkelerin altint sdyle ¢izmektedir:

Bir reklam ajansi 'toplam pazarlama iletisimi' paketini temel ve entegre bir
pazarlama iletisimi stratejisi ¢ergevesi icerisinde ele alan, o gerekli
sinerjiyi yaratan bir liderligi, onderligi Gstlendigi ve bu toplam sonucu
reklamverenine basan ile sunabildigi zaman gelecedin reklam ajansi
olabilecektir.24

Reklam ajanslarinin iletisim ¢bézUml Greten yapilara dénismelerine
iligkin reklamverenler de, ajans ydneticileri ile benzer duslUnceleri dile
getirmektedirler.

Benckiser pazarlama yoneticisi Caner Tunaman dunyada ve
Tarkiye'deki reklam ajanslarindaki degisimin 1980'li yillarin o:rtalarmda
basladigini belirtmektedir. Tunaman, ajanslarin artik giderek artan oranda
reklamverenlerle esgidum iginde calismalari gerektigini ve bu sekilde dogru
mesajlarin ortaya gikarabilecegdini sdylemektedir.

Bosch Turkiye'nin yoneticilerinden Ronald Griinberg'e gére ginimuiz
reklam ajanslari reklamverenlerle yasayan ve reklamverenlerin iletisim
sorunlarini dogru olarak saptayan yapilara dénigmistir.

Altinyildiz pazarlama yéneticisi Yelda Ipekii de benzer gérusleri dile

getirmektedir. O'na goére reklam ajanslari arttk masteriyle buttnlesmis

2%Gelecegdin Reklam Ajansi Nasil Olacak?” Marketing Tiirkiye. (Kasim 1993), ss. 7-16.
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yapidadir. Bu yeni yapilari ile reklam ajanslari hedefe ulasacak tum araclarin
birarada kullanilacag! sekilde planlama yapan birimler olmaktadiriar. ipekli bu

modeli" entegre pazarlama iletisimi" modeli olarak tanimlamaktadir.

1.3.3.2. Reklamverenlerde ve dagtim kanallarinda yapisal
degisim.- Reklamverenlerin ve dagditim kanallarinin yapilari degismis ve
karmasiklasmistir. Reklamverenler dodal rekabet ortaminin ve blyume,
gelisme yobneliminin sonucu olarak farkli birimleri yapilarina katmayi
strdtrmektedirler.

TOFAS pazarlama grup muduri Ali Karaoguz'a gére 6zellikie 1990
yillarin basindan bu yana Turkiye'de iletisim araglari sayi olarak artmis ve
cesitlenmistir. Bu gelisme, Ureticilerin de Urin ve hizmet c¢esitlerini
artirmalarini, satis aglarini gelistirmelerini ve satis sonrasi hizmetlerinin
kalitesini yukseltmelerini zorunlu kimistir. Karaoguz dretim, satig, satis
sonrasi hizmetler olarak toparlanabilecek olan bu grupta meydana gelen
yapisal degisikligin, TOFAS'in iletisim faaliyetlerine de yansitilmasinin bir

zorunluluk oldugunu soyle agikilamaktadir:

TOFAS olarak 1990'dan bu yana Uriin yelpazesindeki gelismelere paralel olarak,
yogun bir sekilde iletisim faaliyetlerine agirlik verdik. Medyada gdriilen gelismeierin
de iletisim faaliyetlerimizin artmasinda roli vardir. Bu baglamda TOFAS bitin
reklam ortamlarini dengeli oiarak kullanmaktadir. Bu ise ‘entegre pazarlama iletisimi'
anlayigimizdan kaynaklaniyor.25

Turkiye'de dagitim kanallari ve reklamverenlerin yapilarinin gegirdikleri
degisim ve gelisim sureglerini baslica dort asamada siniflandirmak
mumkindar. Ik asamada tiketim GrGnleri Ureticileri éncelikle edilgen bir
konuma sahiplerdi. Urettikleri GrGnlerin fabrikalarindan, dagiticllar ya da
bayiler tarafindan satis nokialarina tasinmast bir ydntem olarak
benimsenmigti. ikinci asamada tUketiciierin satin alma guglerinde gériilen artis

ve rekabet kosullarinin adirlasmaya baslamasi ile birlikte, tUketim Grunleri

25“Tiirkiye nin En Biiyiik 200 Markas1,” Marketing Tiirkiye. (Kasim 1995), ss. 20-35.
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Ureticileri edilgen pazarlama anlayisini terkettiler. Kendi kurduklari dagitim
aglari yoluyla trunlerini dogrudan satis noktalarina tagimaya basladilar.

Tekfen Turkiye'de bu dagitim agdlarinin itk 6rneklerinden birisini
olusturur. Firma kendi dagitim sirketini kurarak Tekfen ampullerini en ug
noktadaki bakkallara kadar daditmaya bagladi. Fakat bakkallar kibrit ve
ampull ayni dagiticidan alma aliskanhdint edinmiglerdi. Kibrit dagitmayan
Tekfen daditim araci bu bakkallara ampul satamaz hale gelmigtir.

Gida ve temizlik Grunleri alanlarinda dinya devleri olan Unilever ve
Lever birleserek Unisel adinda bir dagitim girketi kurmuslardir. Eczacibasi ve
Procter and Gamble gruplari da bu gelismeye kurduklari EPG adli dagitim
sirketi yoluyla katilmislardir. 28 |

Bu odrnek Turkiye'de dagitim kanallarin gelismesinde Uglnct bir
asamanin gerekli oldugunu géstermistir. Uglincli asamada Uretici firmalar
bagdimsiz pazariama sirketleri kurarak ayni anda farkii Gran ve markalarin
dagitimini yapmaya baglamislardir.

Dérduncl asamada ise, gelismis Ulkelerde oldugu gibi Turkiye'de de
dagitim kanallarinin olusturulmasi _giderek bagh bagina bir sektér olma yoluna
girmistir. Ornedin Sezginler Anonim Sirketi bu tar firmalara bir érnek olusturur.
Sirket higbir Gran Gretmemekte, fakat ¢ok genis bir Griin yelpazesinin Turkiye

¢apinda dagitimini gerceklestirmektedir.2?

1.3.3.3. Geleneksel reklam ortamlarinda maliyet artigi.- Geleneksel
reklam ortamlarinin maliyetleri strekli artmaktadir. Televizyon, radyo, basin
gibi geleneksel reklam ortamlarinin maliyeti ttm dinyada ve Turkiye'de bir
artis géstermektedir.

En yogun kullanilan reklam ortami olan televizyonda ana reklam
kusaginda reklam yayinlatmanin maliyeti oldukga yulkselebilmektedir. Bu
kusakta  yayinlanmasi istenen  reklamlarin  Turkiye'de  ortalama
birim/saniyesinin liste fiyati 400 Amerikan Dolar'dir. Bu fiyat ¢esitli uzun

dénemli anlagmalaria daha asagiya dusgebilmekle birlikte, yine de 100-150

26"Dagitarak Trilyoniara Hilkmedenler,” Ekonomist. (Aralik 1997), ss. 16-22.

ANADOLY nuivzas?:zsl
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Amerikan Dolari dizeyindedir.2 Yiksek izleme oranina sahip programlarda
reklam yayinlatmanin . maliyeti, televizyon kanali ile Onceden anlasma
yapilmamig olmasi halinde 1000-1500 Amerikan Dolarrna kadar

yukselmektedir.

1.3.3.4. Kiiresel ve yerel boyutlarda rekabet.- Rekabet klresel ve
yerel boyutlarda artmigtir. Tum dinyada Gretimi artirmak ve daha kaliteli
Urlnlerle pazardan pay alma yarnisi giderek hizlanmaktadir. Ozellikle
Sovyetler Birligi'nin dagiimast ile Orta Asya devletleri ve eski Dogu Blok'u
tlkeleri hizli bir ekonomik agthm surecine girmislerdir. Bu Ulkeler yeni pazar
alanlarinl olusturmuslardir. Gumrik Birligi'ne girilmesi ile birlikte Turkiye'de
varolan rekabet kosullar! yerel digeklerin 6tesinde artarak uluslararasi rekabet
kosullarina yaklagmistir.

Ozellikle teknolojinin gelismesi ile birlikte siparis, Uretim, dagitim
sUrecleri giderek kisalmakta ve tlketiciler bu sureglerin herhangi bir
asamasindan memnun kalmamalari halinde olumsuz tepkilerini firmalara
tletebilmektedirler. TUketici bilincinin giderek arttid1 pazar ortaminda rekabetin
daha da yogunlasacag: varsayilmaktadir. TUrkiye'nin en énde gelen beyaz
egya Ureticisi Argelik'in Pazar Arastirmalari ve Tanitim B6lUmU yéneticisi Can

Gagdas bu geligimi soyle aciklamaktadir:

Gumrik Birligi streci ile rekabet daha da artrmigtir. Bu kosullar altinda sektordeki
firmalar organizasyonlarini gozden gecirmekte, arastirma-gelistirme faaliyetleri ile
tiketici odakh sistemlere agirlik verilmektedir. Buna bagh olarak pazarlama iletisimi
faaliyetleride geligtiriimektedir. Yodun rekabet ve yeni tiiketici beklentileri agisindan
kiyaslama ve kalite fonksiyon yayilimi gibi uygulamalar yogunluk kazanmaktadir.
Satig agini geiistirmek ve satis sonrast hizmetleri en {ist diizeye c¢ikartmak
hedeflerimiz arasindadir. Aragtirma-gelistirme c¢aiismalari, toplam kalite ydnetimi,
kiyaslama ve kalite fonksiyon gelistirme calismalar ile marka imajimizin korunmasi
ve gelistirilmesi amaglanmigtir.<®

Rekabet yalnizca dretim ve daditim asamalarinda yogunlasmamakta

giderek ambalaj, fiyat, satis noktasi gibi degiskenler lizerinede kaymaktadir.

27“pazarlamada Yeniden Yapilanmaya Dogru,” Marketing Tiirkiye. (Nisan 1994), ss. 14-17.
28“Reklam Harcamalar 1994 Oncesi ve Sonrasi,” Marketing Tiirkiye. (Mart 1996), Ek 3-6.
290n. Ver.. Marketing Tiirkiye. (Kasim 1995), ss. 20-35.
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Bu degiskenlerin, reklam faaliyetleri ile uyumlu olmasi gerekir. Ormegin kaliteli
ardn, iyi bir ambalaj icinde ve hedef kitlesinin 6zelliklerine uygun bir satis

noktasinda tiketicilere sunulmaiidir.

1.3.3.5. Reklamverenlerin farkhh ¢6ziimleri benimsemeleri.-
Reklamverenier giderek farkhh ¢6zUmleri benimsemektedirier. Ozellikle
geleneksel reklam ortamlarinda yayinlanan reklamlarin yuksek maliyetii
olmalari nedeniyle, reklamverenler farkl iIJeti§im yollari aramaktadirlar.

Farkl iletisim yollari arama ihtiyaci yalnizca reklam ortamlari ve kitle
iletisim araglarinda yer alacak reklamlarin yapim ve yayin maliyetlerinin
yuksek olmasindan kaynaklanmamaktadir.  Turkiye'nin  en  blydk
reklamverenleri arasinda yer alan beyaz esya Ureticisi Argelik'in bile farkli
iletisim ¢ézUmleri aramasini yalnizca yapim ve yayin maliyetlerinin yuksekligi
ile aciklamak yeterli olmayacaktir.

1995 yilinda uygulanan "Evlilik Listesi" kampanyasi farkli iletisim
¢6zumlerinin Arcelik gibi blyuk bir reklamveren tarafindan benimsendigini
gOstermektedir.

Bu kampanyanin hazirlayicisi olan Saatchi & Saatchi yetkililen,
kampanyay yalnizca bir reklam faaliyeti olarak degil, agirlikhi olarak yeni bir
pazarlama araci olarak gordukierini belirtmiglerdir.

Evlilik Listesi kampanyasi Turk toplumundaki énemli bir gelenek olan
yeni evlilere eviilik hediyesi alma aliskanligini daha verimli ve istege bagh
hale getirmeyi amaclamigstir.

Sistem soOyle islemektedir: Evienecek olan cift diledikieri bir Arcelik
bayisinde bir liste agtirmaktadirlar. Bu listeye sectikleri GrUnlerin adi, kodlari
ve listenin acildigt taribteki satis fiyatlart yazilmaktadir. Ciftler bu kod
numaralarini kendilerine hediye almak isteyen yakmlarlnal vermektedirler.
Evienecek ciftlere hediye almak isteyenlerde evlilik listesinin agildigi Argelik
bayisine giderek bu listede yer alan Grin ya da Grinler icin diledikleri miktarda
parayt bayiye vermektedirler. Bdylece listedeki bir Grunun yazil fiyati kadar

para toplandiginda Grin evienecek ¢iftlere dodrudan teslim edilmektedir.
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Saatchi & Saatchi Genel Muduri Cem Bilge bu uygulamanin basaril)
oldugunu belirtmektedir. Bilge, neden bdyle farkh bir pazarlama iletigimi

yontemine basvurduklarini ise gdyle agiklamaktadir.

Reklam ajanslart giliniimiizde artik musterinin sadece televizyondaki ya
da basindaki reklamiarini degil, onun otesinde birseyler yapmahdir.
Miisterinin pazarlama olusumlarn iginde yer almahdir. Argelik'in 'Evlilik
Listesi' kampanyasi buna iyi bir rnektir."30

1.3.3.6. Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi.- Cesitli
aragtirmacilar kitle iletisim araglarinin reklam ortami olarak kullaniimasinda
gortlen azalmanin nedenlerini saptamaya ¢alismiglardir.

Ducoffe, geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkileri ile tercih edilme
oranlari arasinda iligki oldugu varsayimindan hareket ederek, geleneksel
reklam ortamlarinin tuketiciler tarafindan neden daha az tercih edildiklerini
arastirmistir. Arastirmaci geleneksel reklam ortamlarinin giderek daha az
tercih edilmelerini butintyle teknolojik gelismelerin reklam ajanslarina ve
reklamverenlere sagladigi kolayliklar ile ac¢iklamayr yeterli bulmamakta,
baslica nedenlerini soyle siralamaktadir:3!

i. Kitle iletisim araglarinda her gun artan oranda reklamla kargi karsiya
kalan bireylerin, iclerinden bazilarina 6zel dikkat gostermeleri giderek
olanaksiz hale gelmektedir. Kitle iletisim araclarinda yer alan reklamlar
bireyler i¢in faydaii olsalar bile Kisilerin onlara ayiracak zamani ve dugunsel
enerjileri gittikge azalmaktadir.

ii. Bireyler, gogu.reklam mesajina aligveris igin ayirdiklari zamanin ve
aligveris yaptiklari mekanin diginda maruz kalmaktadirlar. Ornegin, reklam
metni testleri, reklamlarin hatirlanmasinda ylzde seksen oraninda Kisinin
gecmis deneyimleri ya da reklami yapilan Grin kategorisine olan ilgisi gibi

rekiam disi degiskenlerin etkili oldugunu géstermistir.

30s&S'den Argelik’e Entegre Pazarlama Kampanyasi,” Marketing Tiirkiye. (Agustos 1995),
s. 30.

31Robert H. Ducoffe, “Advertising Value and Advertising on the Web,” Journal of
Advertising Research. (September/Oclober 1996), ss. 21-35.
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iii. Kitle iletisim araglarinda yer alan rekiamlarin gogu, kolayda mallar
kategorisine giren dusUk risk grubundaki GrUnlere aittir. Kolayda mallara
yonelik reklam stratejisi genellikle yuksek goésterim sikligi yolu ile mesaj
agirhdini artirma bigimindedir. Bu nedenle, kolayda mal reklamiar nitelikten
cok nicelikle ilgilidirler. Mesaj agirhidi Uzerine yakin tarihlerde yapilan bir
aragtirmanin sonucuna gére Urtnan kalitesi, kullanim kolayli@i, servis olanagi
gibi niteliksel degiskenlerin eksik oldugu reklamlarin tuketici davranislari
Gzerinde etkili olamadiklarini ortaya koymustur.

iv. Pekgok reklam tuketiciler tarafindan  dikkate  deger
bulunmamaktadir. Cesitli arastirmalar gostermistir ki kamuoyunun reklamlara
kars! tutumu giderek olumsuz hale gelmektedir. Bu olumsuz tutum'yalmzca
reklamcilik sektérine degil, reklamcilarin kullandig! yontemlere de yéneliktir.“

Rust ve Oliver'a® goére ise, geleneksel iletisim araglar ile yapilan
reklamcilik artik "6lum désegi"ndedir. Televizyon reklamcihiginin pay: giderek
iletisim karmasinin diger ¢geleri olan sponsorluk, 6zel olay, halkla iligkiler ve
kisisel satis gibi faaliyetlere ydnlendirilmektedir.

Ornegin, Coca Cola'nin daha once a@irlikli olarak televizyon
reklamlarina ayrilan reklam bltgesinin blyUk bélimi artik sponsoriuga, 6zel
olay duzenlemelerine ve halkla iligkilere aktariimaktadir.

Coca Cola firmast Amerika Birlesik Devletleri'nin en Unit artist ajansi
olan Creative Artist Agency ile 1991 yilinda bir danismanlik anlagmasi
yapmistir. Bu anlasma ile Creative Artist Agency Coca Cola'nin dinya
genelinde medya ve iletisim uygulamalari danisman sirketi olmustur.2® Coca
Cola bdylece en buylk rakibi olan Pepsi'nin 6zel olaylar ve sponsorluk
faaliyetieri yoluyla populer kiltire yonelik pazarlama etkinliklerinde elde ettigi
astinltagt, bu alanlara daha fazla yatirim yaparak yeniden ele gegirmeyi

planlamistir.

32Suzanne Bildake, “Coke Unveils Global Branding Campaign,” Marketing. (February 18
1893), s. 10; Ronalt T. Rust ve Richard W. Oliver, “Notes and Comments: The Death of
Advertising,” Journal of Advertising. (Winter 1994), ss. 71-77.

33A1 Age, “Coca Cola Artik Artist Ajansina Danisacak,” Marketing Tiirkiye. (Ekim 1991), ss.
24-25,
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Coca Cola, bes yillik bir stre i¢in 250 milyon Dolar 6deyerek Amerikan
Ulusal Basketbol Ligi'nin "resmi igecedi" olma hakkini kazanmigtir. Sponsorluk
Gzerine yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gére, 1994 yilinda tim dunyada

sponsoriuk igin harcanan paranin yaklasik 4.25 milyar dolar oldugu
belirtilmigtir 3 Ayni arastirmada, sponsorluk faaliyetlerinde yer alan logo,

marka ve kurulus adlarinin uzun stire hatirlandigi da saptanmistir.

Hirschman ve Thompson'un  derinlemesine gérisme yoéntemiyle
gerceklestirdikleri calismada geleneksel reklam ortamlarinin  etkililiginin
giderek azaldigina iliskin yeni veriler elde edilmigtir. TUketicilerin, reklamiar ve
kitle iletisim araglari ile iligkisini agiklamaya calisan bu arastirma, tiketicilerin
bilgi birikimlerinin reklamlardan nasil bir anlam c¢ikarmalarina yol acti§
sorusuna dayanmaktadir. Bir bagka deyigle, tUketicilerin kitle iletisim
araglarindaki ‘reklam diginda kalan yayinlara olan yaklagimlari, reklam
mesajlarindan ¢ikardiklart anlamlari belirlemede asil etkendir.

Arastirmacilar geleneksel reklam ortamlari olan kitle iletisim araglarinin
dogrudan bir etki yaratma glclne sahip olmadiklarini, buna karsin tlketici
gruplarini olusturan bireylerin gegmis yasam deneyimleri, bilgi birikimleri ve
maruz Kaldiklar reklam mesaji tagimayan televizyon, radyo programiari ile
basinda yer alan gesitli yazilarin, daha sonra reklam mesajlarina dikkat
gdsterme ve bu mesajlardan bir anlamsal gergeve olusturmalari Uzerinde etkili
oldugunu saptamislardir.3 _

Hirschman ve Thompson tUKeticiIerin iletisim araglarinda yer alan ve
reklam mesajt tasiyan yayinlar ve genel olarak iletigsim araclari ile aralarindaki
iligkiyi Sekil 1.2'de agiklamaktadirlar. Buna gore, tuketiciler/izleyiciler medya
tle mevcut iligkileri, tiketici oiarak deneyimleri ve siradan izleyici olarak bu
glne kadar elde ettikleri bilgi birikimlerini, reklam mesajlarini onaylama ve

kabul etme, reklam mesajlarinin igerikierini farkli yorumlayarak geri cevirme

34Martin Horn ve James Crimmis, “Sponsorship: From Management Ego Trip to Marketing
Success,” Journal of Advertising Research. (July/August 1996), ss. 11-21.

35Elizabeth C. Hirschman ve Craig J. Thompson, “Why Media Matter: Toward a Richer
Understanding of Consumers’ Relationship With Advertising and Mass Media,” Journal of
Advertising. (Spring 1997), ss. 43-60.
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Sekil 1.2. Tiiketici-Medya iliskilerinde Kullanilan
Yorumlama Stratejileri

Elizabeth J. Hirschman ve Craig J. Thompson, "Why Media Matter : Toward a Richer
Understanding of Consumers' Relationship With advertising and Mass Media," Journal of
Advertising 26 (Spring 1997), s. 56'dan uyarlanmistir.

Medya ile
/ Kurulu lligkiler \
Tiiketici

Reklam Araglan Yorumlanan aniamiar,
Yansitilan Anlamlar. goriintiiler, bagintilar, yasamsal
Bigimsel sunumlar, giidiiler ve ve giindelik amaglar. Tiiketim

tikketicinin sahip oldugu tercibleri, kiiltiirel gelerin

varsayilan degerler. algilanan anlamlar.

\_Yorumlama Stratejileri /

h

Anlamlandirma ve anlam ¢ikarma - kalict iligkiler kurma, arzu edilen ben kavramini ve
yasam bi¢imini olusturma. Medya segeneklerini
genisletme

Yapi bozma ve gonderilen iletileri

kabul etmeme - ¢abuk bozulabilecek iligkiler kurma, benlik kavramum
tehlikeli gortntilerden ayirma, gercekei olmayan
medya se¢imleri yapma.

Tanimlama ve bireysellestirme - medya ile etkilesime dayali iligkiler kurma, benligin
ve mevceut tiketim ahigkanliklarinm medyada yer alan
iletilerde onaylanmas: iizerine odaklanma. Kisinin
olumlu 6zelliklerini yansitan medya ve arag¢ secimleri.
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ve bireysel tuketim aliskanliklarini yansitacak reklam mesajlarini, bu mesajlari

tagiyan araclara yogunlasma seklinde yorumlama egilimi géstermektedirler.

1.3.3.7. Zapping olgusu ve reklamlar izerindeki etkisi.- Zapping
olgusu artmaktadir. Bu olgunun artigi ve televizyon izleme aligkanhgi
Gzerindeki etkilerini incelemeden 6nce, zapping kavraminin tanimlanmasi
gereklidir. Zapping kavrami farkh bi¢imlerde tanimlanmaktadir. Kaplan terimi
"yayin sirasinda reklamlari atlamak” bigiminde tanimlar. Heeter, Greenberg ve
daha sonra Kaplan'in Uzerinde uzlastiklar zapping tanimi ise, "kigilerin
televizyon izleme sirasinda kanal degistirme" davranigidir.

Zufryden, Pedrick ve Sankaralingam zapping olgusu Uzerine
gerceklestirdikleri calismada ilk olarak televizyon uzaktan kumanda cihazi,
kablolu yayin, video cihazi sahipligi ile zapping yapma sikhig! arasindaki iligki
ve bu cihazlara sahip olan Kigilerin demografik 6zelliklerini incelemislerdir.

Aragtirmacilar, ¢alismanin ilk agsamasimin tamamlanmasindan sonra
zapping aliskanligi ile marka tercihleri arasindaki iligkiyi ve zapping yapmanin
televizyon reklamlarinin etkililigi  Uzerindeki etkilerini arastirmiglardir.
Arastirmacilar, televizyon uzaktan kumanda cihazi sahipliginin tUm gin yayin
sUresinde zapping yapma oranini artirdigini saptamislardir. Kablolu televizyon
yayinina sahip olan hanelerin zapping yapma oraninin ise, kablolu televizyon
yayinina sahip olmayan hanelere gére daha ylksek oldugu sonucuna
varmiglardir. Video cihazina sahip olan hanelerin, sahip olmayanlara gére
daha fazla zapping yaptigi saptanmistir.

Arastirmacilar, zapping yapilan reklamlarin etkisinin zapping suresince
izleyicilerin dikkatlerini televizyona yogunlastirmalari nedeni ile zapping
yapilmadan izlenen reklamlara gére daha fazla oldugunu saptamiglardir.
Arastirmacilar, bu reklamlarin zapping yapilmadan izlenen reklamlara gére

daha etkili olmalarini, yalnizca zapping yapma sirasinda izleyicilerin

36"Carrie Heeter ve Bradley S. Greenberg, “Profiling the Zappers,” Journal of Advertising
Research. (Spring 1985), ss. 15-19; Berry M Kaplan, “Zapping-the Real Issue Is
Communication,” Journal of Advertising Research. (Spring 1985), ss. 89-12" Fred S.
Zufryden, James H. Pedrick ve Avu Sankaralingam, “Zapping and Its Impact on Brand
Purchase Behvior,” Journal of Advertising Research. (January/February 1993), ss. 58-66.
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dikkatlerini televizyona yogunlastirmalari ile agiklanamayacagini belirtirler. Bu
reklamlarin digerlerine gore daha etkili olmalarini nedenleri arasinda, reklami
yapilan urtne yonelik diger pazarlama iletisimi faaliyetlerine maruz kalma,
fiyat, ambalaj, satis noktasi, indirim kuponu gibi etkenlerin oldugunu
belirtirler.37

Gene! Arastirma Sirketi (GENAR) 1992 yilinda Turkiye'de zapping
olgusunu Istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Konya ve Edirne illerindeé
gerceklestirdigi bir arastirma ile Olgmustar. Bu arastirmada, 15-18 yas \'\
grubundaki deneklerin % 81'i reklamiara ve 6zellikle de reklam kugagi diginda
yayin akisi kesilerek verilen reklam mesajlarina tepki gosterdiklerini
belirtmiglerdir. 19-24 yas grubunda ise bu oran % 79'a dugmektedir. Arastirma
sonucunda, egitim dlUzeyi ile zapping davranigimin dogru orantili oldugu
saptanmistir. C)rne@in, zapping yapma orani ilkokul mezunlari arasinda % 45,
Universite mezunlar arasinda % 65 olarak saptanmistir. Aragtirmada
izlenebilen kanal sayisinin ¢oklugu ile zapping yapma davranigi arasinda
anlamli bir iligki oldugu gézlenmistir.3®

Dogrudan Pazarlama Arastirmalar Sirketi'nin (DAP) 1995 yilinda
gerceklestirdigi arastirmada ise &rneklem igerisinde yer alan kentlerde

yagayan deneklerin % 82'sinin sik olarak zapping yaptiklari belirlenmistir.3°

1.3.3.8. Reklamverenlerin  geleneksel reklam ortamlarina
duyduklan giivenin azalmasi.- TUketicilerin oldugu kadar reklamverenlerin
de geleneksel medyada iletilen mesajlara duyduklari glven azalmaktadir.
Dinya reklamverenier siralamasinda birinci sirada yer alan Procter &
Gamble, 1995 yili toplam reklam butcesi olan G¢ milyar Dolar'in yaklasik %

10'unu geleneksel reklam ortamlari olan televizyon, radyo, basin ve agikhava

3TFred S. Zufryden, James H. Pedrick ve Avu Sankaralingam, “Zapping and lts impact on
Brand Purchase Behvior,” Journal of Advertising Research. (January/February 1993), ss.
58-66.

38 “Simdi Zapping Moda,” Marketing Tiirkiye. (Aralik 1992), ss. 4-7.

39 “Televizyonda Zapping, Videoda Zapping,” Marketing Tiirkiye. (Mart 1996), s5.45-48.
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disindaki sponsorluk ve &zel olay dizenlemeleri gibi faaliyetiere
kaydirmigtir. %

Dunyanin bayuk reklamverenlerinden olan Levi's, toplam rekiam
butgesinin % 20'sini 1995 yilindan baslayarak geleneksel reklam ortamlari
digindaki faaliyetlere aktarma karari almistir. Levi's yoneticileri, bu yolla
markaya duyulan gavenin artacagini belirtmektedirler.4!

Diger bir buyltk reklamveren olan Pepsi Cola Turkiye'nin pazarlama
boltmu yetkilileri, sirket olarak sponsoriugu iletisim aracglarinda yer alan
reklamlardan ¢ok daha énemli bulduklarini belirtmektedirler. Cunkt, Pepsi bu
yolla gunlik yasamin bir parcast haline getirilebilmektedir.42 Tum dunyada
muzik firtinasi estiren "Spice Girls" bu yaklasimin en son érnegdini olusturur.
Bu mizik grubunun 1997 yili Temmuz ay! icerisinde istanbul'da verdigi
konseri izleyecek olanlar Pepsi siselerinin kapaklarini génderenler arasinda
yapilan geki|i§ sonucunda belirlenmistir. Bu konser icin para karsthgi bilet
satilmamigtir. Bdylece Pepsi kendisini olduk¢a popller bir mizik

organizasyonunun duzenleyicisi ve karar vericisi konumuna tagimistir.

1.3.3.9. Veri tabani sistemlerinin geli§me3i.- Veri tabani sistemleri
gelismekte ve maliyetleri ucuzlamaktadir. Butlnlesik pazariama iletisimine
yoénelik Colorado Universitesi Makro Butiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli'ni
gelistiren calisma grubunun yéneticisi Duncan, sistemi igletebilmek igin
saglikh bir veri tabanina ihtiyac¢ oldudunu belirtmektedir.4

Veri tabani, Grine ya da hizmete ydnelik olabilir. Butunlesik pazarlama
iletisimi agisindan ise, veri tabani daha ¢ok mevcut ve potansiyel musterilere,
ilgiti cevrelere iligkin ayrintili bilgilerin saklandi§i ortam anlamina gelmektedir.

En genis tanimi ile veri tabani, Urine ya da hizmete, firmaya, rakiplere,

40"Altmig Ulkenin Top 10 Reklamvereni,” Marketing Tiirkiye. (Aralik 1996), ss. 34-36.
4lMarketing Turkiye. On. ver., (Aralik 1996), ss. 34-36.

42“Pazarlam iletisiminin Onemli Bir Bileseni: Sponsorluk,” Marketing Tiirkiye. (Subat 1992),
ss. 10-13.

43“Pazarlama lletisiminin Gelecegi,” Marketing Tiirkiye. (Agustos 1996), ss. 26-27.
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mevcut ve potansiyel musterilere iliskin tim bilgilerin saklandidi bilgisayar
destekli manyetik ortam olarak ifade edilebilir.44

Tarkiye'de reklam sektort calisanlari veri tabanina dayall pazarlama
faaliyetlerinin  butunlesik pazarlama iletisimi kapsaminda dUzenlenmesi
gerektigi gérusunde birlesmektedirler. Sektdérin 6nde gelenleri veri tabani
konusunda karsilasilan egitiimis eleman ve teknik donanim sorunlarini
uluslararasi reklamverenlerin bu alana yatirim yapmaya baslamasi ile birlikte
¢ozllmeye basladigini belirtmektedirler.%

Tarkiye'deki reklamcilik-pazarlama iletisimi sektérunin dunyadaki yeni
yapiya benzer bir yénelim i¢ine girdigi séylenebilir. BBDO Group Turkiye'nin
yoneticilerinden Richard Anderson'a gére Turkiye'de reklam verenler fayda
-maliyet denklemine bakarak geleneksel reklam ortamlarina dayah reklamcilik

yerine, veri tabanina dayali yeni iletisim yéntemlerini benimseyeceklerdir.4

1.3.3.10. Bilgisayar sistemlerinin gelismesi.- Bilgisayar sistemlerinin
kullanimlar basitlesmekte ve daha erigilebilir hale gelmektedir. Bilgisayar
sistemlerinin basitlesmesi ve yayginlagsmasi ile Internet gibi ulusiararasi bilgi
aglarinda trun ve hizmet rekiamlar giderek artmaktadir. Turkiye'de Spectrum
magazalari yakin bir zaman icerisinde Internet Gzerinde alisverisi mamkin
kilacak altyap) hazirliklarini baglatmistir. Migros marketler zinciri ve hazir
giyimde prestije sahip bir marka olan Vakko Internet tzerinde kurduklari sanal

market ve magazalarda satis yapmaya baslamiglardir.

1.4. Ozet
Kavrama iliskin tanimlarin kisa betimlemeler ve daha ¢ok

kullanima yénelik kapsamli tanimlamalar bi¢iminde iki sinifta toplanmasi

44payse Hepkul ve Hakan Kagniciogiu, “Veri Tabanit Pazarlama,” Pazarlama Diinyasi.
(Temmuz/Agustos 1992), ss. 11-17.

4>“Direct Marketing Reklamcilid: Tehdit Ediyor mu?,” Marketing Tiirkiye. (Haziran 1995),
ss. 10-16.

46“Gelecegin Reklam Ajansi Hizmetleri Nasil Olacak?” Marketing Tiirkiye. (Subat 1997),
$s. 46-53,
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mamkandar. Butlnlesik pazarlama iletisimi kavraminin gelisim slrecleri ve
nedenleri Sekil 1.3'te ayrintili olarak gosterilmigir.

Kavramin  gelisimine neden olan uygulama slrecleri
incelendiginde, o&zellikle Dilenschneiderin kapsamli bir calisma yapmis
oldugu géruimektedir. Bu ¢calisma sonucunda arastirmaci, kavramin gelismesi
igin on temel neden saptamistir. Nedenler incelendiginde ise dunyadaki
gelisme ve uygulamalara kosut olarak Turkiye'de de reklamveren ve reklam

ajansi tarafindan benzer sireglerin yasanmaya baslandidi gértlmektedir.

Sekil 1.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin
Geligme Siregleri ve Nedenleri

TARIHSEL SUREGLER" ' UYGULAMA KAYNAKLI NEDENLER
Sanayi devrimi sonrasi Ajans yapilarinda degisim
dretim artisi

, Reklamveren ve dagitim kanallari yapilannda
IL. Diinya savasi sonrast iiretim degisim
patlamasi :

Geleneksel reklam ortamlarinda maliyet ‘artisi
Kitlesel pazarlama dénemi
1945-1960 aras| : Rekabetin kiiresellesmesi

Kitle iletisim araglarinin Reklamverenlerin farkli ¢6ziim istekleri
yaygintasmasi ve arhigi
Geleneksel reklam ortamlarinin etkilerinde
Reklam ortamlarinda artan azalma

mesaj kirliligi
Geleneksel reklam ortamlarina duyulan
giivensizlik

Veri tabani sistemlerinin gelismesi
Sanal ortamlarda gelisim ve yayginlasma

Televizyonda zapping olgusu

lkinci Bélim'de ise bitlnlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin nasil
islemesi gerektigini aciklamay: amaglayan G¢ model ayrintili olarak

incelenecektir. Modellerin benzesme ve farklilagsma noktalari vurgulanacaktir.
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BOLUM 2
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIiMi MODELLERI

2.1. Modeller
Butunlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin uygulamaya nasil aktariimasi
gerektigini agiklamayi amaglayan ¢ temel model mevcuttur. Bu modelier Colo-
rado Universitesi Makro Bitiinlesik Pazarlama lletigsimi Modeli, Schultz, Tan-
nenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen Bltunlesik Pazarlama lletigimi
Uygulama Modeli ve Anders Gronstedt tarafindan gelistirilen Iletisim Kalitesine
Dayali Orgltsel Butinlesik Pazarlama lletisimi Modeli olarak siralanabilir. Bu

bélimde yukarida belirtilen modeller sirasi ile aciklannustir.

2.1.1. Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama iletigimi Modeli
Thomas R. Duncan ve ekibi tarafindan gelistirilen model “Colorado Uni-
versitesi Makro Bitunlesik Pazarlama lletisimi Modeli” adini tasimaktadir (Bkz.
Sekil 2.1). Bu model Colorado Universitesi'nde butinlesik pazarlama iletisimi
yaklagsiminin 6gretilmesi, Uzerinde akademik calismalarin yapiimasi ve uygu-
lanmasi igin kullaniimaktadir. Model i¢inde yer alan “mesaj tutarliigi”, “et-
kilesim” ve “sosyal sorumluluga dayall pazarlama® 6gelerinin birlestiriimesi ve
sonug olarak bir marka degeri yaratiimasi temeline oturtulmustur. Modelde, bu
Ogelerin etkilesim ve uyum icinde olmalari 6ngéralmustar.
Bu etkilesimin ve uyumun olusabilmesi igin a) Grine, hizmete ya da galiganlara

yoneltilen iletisim faaliyetlerinde mesaj tutarlihiginin olusturuimast,
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Sekil 2.1. Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik
Pazarlama lletigimi Modeli

Thomas R. Duncan ve Sandra Moriarty, Driving Brand Value: Using Integrated Marketing
to Manage Profitable Stakeholder Relationship, Birinci Basim (New York:McGraw-Hill Co.,
1997), s.16°dan uyarlanmistir.

[ Gapraz-islevli Planlama ve izieme ]
Sosyal Sorumluluga
Mesaj Tutarhihgi Etkilesim Dayal Pazarlama
Planli (pazarlama Segenrlzlf]lil];?]edya Uzun Donemii
iletigimi) . T
Veri Tabani ligili
Cikarima Dayali Olusturma

Surekliligi Olan ya da
Plantanmamig

(cahisanlarla iletigim) k

Amag Odakli iletigim Genis Kapsamli

'\ J

- yiitiskiler (" “Eklenmis Deger
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b) firma ya da kurulus ile musteriler ve ilgili ¢evreler arasinda etkilesimin
saglanmasi, c) firmanin ya da kurulusun faaliyet alaninin toplumsal bir sorun ya -
da olguyu da kapsayacak bicimde yeniden tanimlanmasi ve uygulanmasi,
musteriler ve ilgili gevrelere aktariimasi gereklidir.
Duncan ve arkadaslari modelde yer alan mesaj tutarliligi, etkilesim ve

" sosyal sorumiuluga dayall pazarlama ogelerinin her birinin tek basina iglevsel
olabileceg@ini belirtirtmektedirler. Fakat bu ¢ 6genin esgidum iginde kullanil-
mas! halinde ise gugla bir marka degerinin elde edilebileceginin aftini giz-

mektedirler. Asagida her ¢ 6ge ayrintili bicimde aciklanmaktadir.

2.1.1.1. Mesaj Tutarlihig

Firma ya da marka kaynakli mesajlar, musteriler ve ilgili ¢evrelerin
dogrudan ya da dolayh olarak aldiklari ve firma ya da marka ile bir iletisim ku-
rup kurmayacaklarina, kuracaklar ise bunun derecesine karar vermelerini
saglayan mesajlardir.

lletisim tabanii bu iliski musteriler ve ilgili cevrelerin firmay1 destekle-
meleri bigiminde kendisini gésterir. Ornegin, musterilerin gésterecekleri destek
bigimi firmanin Orettigi Grtn ve hizmetleri satin almak seklinde olabilir. Bu des-
tek musterilerin firmaya ait Grin ve hizmetleri bagkalarina tavsiye etmeleri, Gr(in
ve markayi degisik ortamlarda savunmalari, firmanin hisse senetlerini satin al-
malari bi¢ciminde de olusabilir.

ligili gevreler tanimi ise firmaya Urin ya da hizmetin Uretilmesi, pazar-
lanmasi ve satigt sirasinda, ve sonrasinda iliskiye gegmek durumunda oldugu
tom kisi, kurum/kurulug ve sosyal gruplari nitelemektedir. Ornegdin kimyasal
madde Ureten bir kurulusun ilgili cevreleri arasinda Grina satin alan kisi ve ku-
. ruluglar oldugu kadar, Uretimin yapildigi bélgede yasayanlar ve cesitli dogda
koruma orgutleri de sayilabilir. Bu gruplar Gretimin kurallara uygun yapilmasi
durumunda, Uretici firmanin imajina ¢esitli ortamlarda olumiu ydnde katkida
bulunarak desteklerini gosterebilirler.

Calisanlar ise verimliliklerini artirarak ve disarda firmayi iyi bir ¢calisma

ortami olarak tanitarak desteklerini gdsterebilirler. Calisma yoéntem ve
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sureglerini gelistirmek igin yeni fikirler Gretmek ve bu sureglere katki saglamak,
calisanlarin firmaya gosterebilecekleri baska bir destek bigimidir.

Degisik ilgili c¢evre gruplarina yoénelik mesajlarin iceriklerinin fark-
lilagsmasi mumkandir. Fakat bu mesajlarin firmanin misyonunu, sosyal sorum-
luluk anlayisini yansitmasi, kurumsal amagclara ile pazarlama amagclarini de-
steklemesi gerekir. Bu olgu mesaj tutarlihdi G¢geni'nde agiklanmaktadir (Bkz.
Sekil 2.2). Ornegin tuketicinin bakis acisindan mesaj tutarliligt, treticinin Grin
ya da marka i¢in tanimladigi islevi yerine getirmesi ve diger tuketicilerden de
bu durumu dogrulayan “onaylar’ almasidir. Bir bagka degisle, geleneksel
pazarlama iletisimi araclari ile tUketicilere iletilen Grine ya da hizmete iligkin
vaadler (ilet: planlanmis mesajlar), uygulamada gercgeklestigi oranda (uygula:
aran ve hizmet mesajlar) ve diger tuketiciler tarafindan onaylandigi 6lgtde
(onayla: planlanmis mesajlar/calisanlarla iletisim) butinlesmekte ve mesaj tu-

tarfihgr olugabilmektedir.

Sekil 2.2. Mesaj Tutarhiligh Uggeni

Thomas R. Duncan ve Sandra Moriarty, Driving Brand Value: Integrated Marketing to Ma-
nage Profitable Stakeholder Relationship, Birinci Basim (New York: McGraw-Hill Co., 1997),
s.91’den uyarlanmistir.

ILET
(Planlanmis Mesajiar)

ONAYLA
(Galisanlaria lletisim, UYGULA
Planlanmamis Mesajlar) (Uriin ve Hizmet Mesaijlarn)

2.1.1.2. Etkilesim
Etkilesim &gesi, firmanin ya da markanin musteriler ve ilgili ¢evrelerle

kurdugu iligkilerde yalnizca tek yonlu iletisim kurmak yerine gift yonlt iletigimi
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benimsemesini ve uygulamasini saglar. Etkilesime dayali iletisimde firma ya da
marka kaynak olma 6zelligini, musteriler ve ilgili cevreler ile paylagmaktadir.
Béylece firma ya da marka yalnizca ilgili cevrelere mesaj gbnderen bir yapidan,
ilgili gevrelerden gelen mesajlari alan degerleyen ve yeni iletileri bu tepkilere
gbre duzenleyen bir yapiya donUsmektedir. Bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler ve maliyetlerinde gérilen azalmalar etkilesime dayali iletisim uygu-

lamalarini daha olanakli hale getirmektedir.

2.1.1.3. Sosyal Sorumiuluga Dayali Pazarlama

Sosyal sorumiulua dayali pazarlama, Colorado Universitesi Makro
Butunlesik Pazarlama lletisimi Modeli'nin Uglncl 6gesini olusturur. Reklam
disinda kalan ve firma ya da marka imajini olumlu yénde gelistirecek, toplumsal
yasamda kabul géren ve uygulanmasi haline olumlu kargilanacak olan sosyal
yardimlagsma ya da evrensel dayanisma 6rnegi olusturabilecek faaliyetler bu
kapsamda yer alir.

Urtn, hizmet, fiyat gibi pazarlama karmasinin 6geleri ile rekabetgi bir
farklihigin yaratilamadig! pazar ortamlarinda, sosyal sorumiuluklar yukienen
firma ve markalar daha basarili olmaktadirlar. Ornegin, glzellik ve kigisel
bakim arunleri firmast Body Shop’un marka kimliginin 6ztnt itkeli kazang an-
layisi olusturmaktadir 4’ Bu anlayis baglaminda firma hayvanlar Uzerinde
yapilan deneylere karsidir ve Grtnlerini hi¢ bir bigcimde hayvanlar Gzerinde
deneyerek gelistirmemektedir. Uglinci Dunya Ulkelerine dogrudan para
yardimi yapmak yerine, bu Ulkelerle ticareti gelistirmeyi segmistir. Yagmur Or-
manlar’nin korunmasina katkida bulunmakta ve kadin hareketlerini destekle-
mektedir. Dénustlrtlebilir atiklarin yeniden kazaniimasi ¢abalarini destekle-
mekte, soyu tikenmekte olan hayvanlarin korunmasi galigmalarina firma olarak
katiimaktadir. |

Bir Body Shop magazasina giren potansiyel musteri, sosyal olgular ve

gevre konularina iliskin mesajlarin yazih oldugu gémiekler giymis gorevliler ta-

47David A. Aaker ve Erich Joachimsthaler, “Building Brands Without Mass Media,” Harvard
Business Review. (January/February 1997), ss. 39-50.
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rafindan kasilanmakta, yeniden dénUstirtimts kagitlara basili Grin brogurleri
ve dider basili malzemelerle karsilagmaktadir. Buna karsin Body Shop’un
rakipleri geleneksel bakim ve glzellik Grlnleri vaatleri olan genclik, guzellik ve
saghk kavramlarini oldukg¢a siradan bigimde kitlesel reklam araglari ile ver-
mektedir. Bu ¢abalari sonucunda Body Shop, kisisel glzellik ve bakim Grdnleri
sektérund rakiplerinin ulagamadigi farkl bir konuma tagimistir. |

Sonug olarak Colorado Universitesi Makro Butinlesik Pazarlama
lletigimi Modeli'nin geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi anlayislarina ve
araclarina farkli bicimde baktigl sdylenebilir. Bu model bitinlegik ve etkilegime
dayal iletisim temeline oturmaktadir. Modelde musterilere ve ilgili ¢evrelere
dogrudan ve satis amagli iletiler géndermek yerine, onlar dinlemek ve an-
lamaya yonelik sorular yer almistir. Tam iletisim faaliyetlerinin odaginda ise
musteriler ve ilgili gevreler ve bu ¢evrelerle iligkilerin geligtiriimesi bulunmak-
tadir. Sekil 2.3'de geleneksel pazarlama iletisimi ile Colorado Universitesi
Makro Butlinlesik Pazarlama lletisimi Modeli'nin kargilagtirmal olarak gdsteril-

mektedir.

Sekil 2.3. Geleneksel Pazarlama il_eti§imi Yaklasimi ve Colorado Univer-
sitesi Makro Biitlinlesik Pazarlama lletisimi Modelinin Kargilagtirnimasi

Thomas R. Duncan ve Sandra Moriarty, Driving brand value: Integrated Marketing to Man-
age Profitable Stakeholder Relationship (Birinci basim. New York: McGraw-Hill Co., 1897),
s.91'den uyarlanmistir.

Geleneksel Pazarlama iletisimi Yaklagimi Biitiinlesik Pazarlama iletigimi Modeli
o liglemler « lligkiler
o Islevsel Orgit Yapilari ¢ Capraz-islevli Orgiit Yapilar
e Uzmanlagsma o Resmin Bitinuni Gérebilen Uzmanlar
+ Kitlesel Pazarlama o Veri Yonelimli Pazarlama
e Geleneksel Reklam Ajansiari o iletisim Yénetimini Ustlenen Ajanslar
e Misteriler -  Miisteriler ve ligili Cevreler
« Kitle jletisim Araglari e lletisim Amaglanna Gore Medya Segimi
+ Reklam ve Satis Tutundurma o Stratejik Tutarliik
+ Nedene Dayall Pazarlama Anlayisi o Sosyal Sorumluluga Dayalh Pazarama
e Bir Y1l Onceki lletisim Planina Gore  Sifir Tabanli iletisim Plani
Hareket
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2.1.2. Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un Bitiinlegik
Pazarlama iletisimi Modeli

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen butinlesik
pazarlama iletigsimi modeli, kisilerarasi iletisim modelini temel alir. Bu nedenle

oncelikle kisilerarasi iletisim modeli incelenmesi yararli olacaktir.

2.1.2.1. Kisilerarasi iletisim Modeli

Etki - tepki ilkesine dayanan kigilerarasi iletisim modelinde kaynak, me-
saj, alici, gurlltl ve geri besleme olmak tzere doért 6ge bulunur (Bkz. Sekil 2.4).

Kaynak istendik mesajlari bir ara¢ yardimiyla aliciya iletir. Alici, kay-
nagin génderdigi mesajin ulasacagl son noktadir. Kaynak ile ahicinin ylzylze
geldikleri ortamlarda iletisimi saglikh olarak gerceklestirmek mumkin iken,
kaynak ile alicinin farkh ortamlarda bulunmalar halinde ya da arada fiziksel
engellerin olmasi durumunda iletisim sdrecini gergeklestirmek her zaman mim-

kin olmaz.

Sekil 2.4. Kisilerarasi iletisim Modeli

*Wilbur Schramm ve Donald Roberts, Ed. The Process and Effects of Mass Communica-
tion (Urbana, lil.; University of lilinois Press, 1971)” Don E. Schultz, Stanley Tannenbaum ve
Robert Lauternborn, Integrated Marketing Communication (Birinci basim. Lincolnwood: NTC
Publishing Group, 1993), s. 27'den uyarlanmustir.

Gurdlti

»| Mesaj .
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Besleme’

Kigisel Deneyim Alani Kigisel Deneyim Alani
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Kaynak ile alici arasindaki iletisimi engelleyen fiziksel engeller ya da
baska kaynaklardan ayni aliciya yéneltilen diger mesajlar ise “garultt” égesini
olusturur.

Geri besleme ise alicidan kaynaga dogru g'iden “tepkiler” olarak tanim-
lanabilir. Geri besleme alicinin, kaynadin génderdigi mesajda istedigi yénde
tutum ya da davranis degisikligi géstermesi bigiminde ortaya ¢ikabilir.

Kisilerarasi iletisim modelinde yer alan “kisisel deneyim alani’, kaynagin
ve alicinin bugune kadar dis dunyadan elde ettikleri tUm deneyimlerinin ve
birikimlerinin bileskesini olusturur. Bu deneyimler Kigilerin belleklerinde saklidir
ve gerektiginde hatirlanma yoluyla gindelik yasamda kullanihir. Kaynak,
alicinin kigisel deneyim alaninda ne tur bilgiler ve deneyimlerin oldugunu bil-
mek zorundadir. Alicinin da kaynagin ilettigi mesajlara iliskin bilgilere sahip ol-
masi gerekir. Saglikli bir iletisimin olugsmasi buna baglidir.

Arastirmacilar gelistirdikleri butinlesik pazarlama iletisimi modelinin, bir
arn ya da hizmeti pazarlayan kisi ile mevcut ve olasi musteriler arasindaki
strekli bilgi akigina olan ihtiyaca dayandigini belirtirler. Satici veri tabani
yardimi ile her bir masterisine ait bilgileri daha sonra kullanmak icin saklarken,
olasi ve mevcut musteriler de c¢esitli yollardan Ureticiye geri bildirimde bulunur-

lar. Boylece her iki tarafin deneyim alanlari genislemis olur.

Kigisel deneyim alanlarn (tiiketici bilgi igleme siiregleri).- Modelin
isleyisini kavrayabilmek igin, kisisel deneyim alanlarini olusturan tiketici bilgi
isleme sUreglerinin nasil ¢alistidini incelemek gerekir. Arastirmacilar farkl ara-
¢lardan hedef tuketicilere ve gruplara gdnderilen iletilerin alinabilmesinin, bu
iletilerin gonderildigi kisi ve gruplarin sahip olduklar bilgilerle iligkili olmasi
halinde mimkun olacagini belirtirler.

Sekil 2.5'de gorlldtgu gibi tuketici dis kaynaktan gelen iletileri bilgi ve
duyu olarak alir. Bu sistemda ilk asama bilissel hassasiyet agsamasidir. Bu
asama kendi igcinde ¢ alt basamaga ayrilir. ilk olarak bilgi ya da duyu halinde
gelen iletiler tanimlanabilecek kuglk siniflara ayrllnrlar.‘Ahcn durumundaki Kisi

sesleri, sembolleri ve duyulari, sahip oldugu kavram ve kategorilere gére



sinayabilecegi sekilde ayirir. ikinci olarak, bilissel hassasiyet agsamasinda elde
edilen bilgiler daha ileri agamalarda islenmek Uzere saklanir. Uglinci: olarak bu
bilgiler, daha yUksek dlzey biligsel isleme merkezlerini uyarir.

ikinci asama, kisa erimli bellek asamasidir. Bu asamada bilgiler neden
sonug¢ iligkileri kurmak ve kisinin belleginde mevcut olan siniflamalaria ne
oranda uyustugunu saptamak amaci ile gegici olarak saklaniriar. Bdylece dig
kaynaktan tlketiciye gelen verilerin daha ileri duzeyde iglemler uygulanabil-
mesi icin saklanmasi gerektigine ya da butinlyle reddedilmesi gerektigine
karar verilebilir. Kisa erimli beliek etkin bir yapiya sahip oldugu icin sinirh bir
saklama olanagina sahiptir. Ornegin, ¢ok az kisi ilk kez duydugu bir telefon

numarasini aklinda tutabilir.

Sekil 2.5. Tiiketici Bilgi isleme Siiregleri

Don E. Schultz, Stanley |. Tannenbaum ve Robert F. Lauternborn, Integrated Marketing
Communications (Birinci basim. Lincoinwood, lll.. NTC Publishing Group, 1993), s 33'den
uyarlanmistir.

Tiketici Disaridan Bilgi Toplar

1. Bilgiye maruz kalma Gelen Bilgi

1

- Biligsel Hassasiyet

2. Bilgiyi kabul etme - sinyal glcii _}lll —— slrekliligi

3. Biligsel tepki saklama ) I ¢ cagima
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Uclincl agsama ise, uzun erimli bellek asamasidir. Bu asama Kisinin
zaman i¢erisinde gelistirdigi tum kavram ve kategorileri kapsar. Burada kiginin
uzun stredir kullanmadidi diger bilgiler yer alir. Uzun erimli bellek hiyerarsik bir
yapidadir ve icinde yeralan tum bilgi, kavram ve kategoriler iki sekilde dizen-
lenir. Bu dizenleme bicimlerinden ilki semantik duzenleme adini tasir. Bu
dizenleme bigciminde bilgiler hiyerarsik olarak dizenlenir ve saklanirlar. Sekil
2.6'da semantik dizenlemeye goére iceceklerin insan bellegindeki siniflanis
bigimi 6rnek olarak verilmistir.

Sekil 2.6'da igecekler Ust kategorisi, asitli icecekler ve meyve sular
biciminde iki alt gruba ayrilmaktadir. Asitli icecekler alt grubu da kendi icinde
gazl, soguk, kdla tard, katki maddeli ve;hafif sekerli olmak Uzere bes farkli
kavramsal kategoriye ayriimaktadir. Meyive sulari ise mevyeli, hafif sekerli,
besleyici soguk ve dodal olmak Uzere yiné bes kavramsal kategoriye ayrilmak-
tadir. Asitli icecek yine kendi iginde soda tjUrL] dogal asitli ve yapay asitli olmak
Uzere iki fakli katmana ayrilir. Meyva sulari da portakal suyu ve katki maddeli
meyva sulari olmak Gzere iki alt gruba ayrlimaktadlr. Sekil 2.6’da géruldugu gibi
bu alt gruplar da kendi iclerinde farkli gru&:lara ayrilmakta ve insan beileginde
gerektiginde kullanilabilecek anlamli siniflar halinde saklanmaktadnr.

Uzun erimli bellekteki bilgilerin diger dizenlenme ve saklanma bicimi ise
“gecici saklama’dir. Bu duzenleme bigiminde kavramlar ve bilgiler olus sira-
larina gére kronolojik olarak saklanirlar. Bu bilgiler icinde eski olanlarinin unu-
tulma olasihgr bulunmaktadir. Yine de pekc¢ok bilgi olduk¢a saglkli olarak
hatirlanabilmektedir. |

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn kisinin bigiyi dis dinyadan cesitli
araclar yardimiyla alma, isleme ve saklama sireglerinin nasil iglediklerinin bi-
linmesinin, gelistirdikleri butlnlesik pazarlama iletisimi modelinin isleyiginin

anlasiimasi icin yasamsal oldugunun aitini ¢izmektedirler.



Sekil 2.6. Semantik Diizenlemeye Gore igecek Hiyerarsisi

“Joan Myers-Levy ve Alice M. Tybout, “Schema Conguity as a Basis for Product Evaluation,” Journal of Consumer Research . No: 16 (June 1989)
s.42” Don E Schultz, Stanley . Tannenbaum ve Robert F. Lauternborn, Integrated Marketing Communications (Birinci basim.Lincolnwood, Ill.: NTC

Publishing Group, 1993), s. 35'den aktariimigtir.
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Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan geligtirilen buttinlesik
pazarlama iletisimi modeli, geleneksel reklam ve pazarlama iletisimi yak|a§|rh-
larindan yapisal olarak oldukga anlamh bir farkhlik gésterir. Bu model, urin ya
da urane yonelik farkindalik yaratmak yerine, tuketici ve tuketiciyi tanimlamaya
yarayan veri tabani ile baglamakta ve sekiz asamadan olugmaktadir (Bkz. Sekil
2.7).

1.Modelin ilk asamasini mevcut ve olast misterilere yonelik bilgileri kap-
sayan veri tabani olusturur. Veri tabant musterilere iligkin mimkdn olan batan
verileri kapsamaktadir. Ornedin otomotiv ve kredi karti sektérleri oldukga
gelismis bir veri tabani sistemine sahiptir. Veri tabani demografik, psiografik
veriler ile Grlin ya da hizmetin satin alinma tarihlerini, yer ve zamanlarini kap-
samaktadir.

2. Musterilerin davranig bigimlerinin pazar bolimlemesi igin kullaniimasi
modelin ikinci asamasini olusturmaktadir. Bu asama dogrudan marka aglari ve
arun kategorileri ile ilintilidir. Arastirmacilar, musterilerin gegmiste gosterdikleri
tercih ve satin alma bigimlerinin, gelecege yonelik olarak en saglikl kestirimleri
olusturmada yardimci olacagini belirtirler. Bolimleme ve siniflama asamasinda
tiketiciler markaya bagli, marka bagimliigi olmayan ve degisken tiketiciler ol-
mak Uzere G¢ gruba ayrilirlar. Model bu Gg¢ farkl tuketici grubu igin farkh
pazarlama iletisimi araglari karmasi kullanimini uygun gorar.

3. Etkilesim noktalari modelin G¢Uncl asamasini olusturur. Arastir-
macilar pazarlama iletisimi mesajlari ile olduk¢a kirlenmis medya ortaminda
karsilasilabilecek en blUyUk sorunun, tlketiciler ile Grin ya da hizmetin et-
kilesime girebilecekieri uygun ortam ve zamani bulmak oldugunu sdylemekte-
dir. Yine yazarlar bu modelde urtn ya da hizmetile tiketicinin etkilesime gire-
bilecekleri ortam ve zamanin, mesajin igerigi ve tonundan daha &6nemli
oldugunu vurgulamaktadirlar. Ornegdin, spor Grinleri Greten ve satan bir Gretici,
cesitli Grunlerine iliskin satisa yonelik mesajlari kendisinin sponsoriuk yaptigi
tenis turnuvasinda vermeyi daha uygun bulursa, mesaj ve mesajin tonu bu

karardan oldukc¢a etkilenecektir.
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4. Modelin dérduncl asamasini iletisim stratejilerinin saptanmasi olustu-
rur. Bu asamada cesitli pazarlama iletisimi aracglar karmalari yardimiyla
gdnderilen mesajlarin, tlketicilerde ne tur tepki ve davranis degisikliklerine yol
acmasinin beklendigi saptanmaya calisihir. Bu stratejiler, tUketiciden beklenen
davranislarin amag cumlelerine aktariimis bigcimleridir.

5. Modelin besinci asamasit, bir dnceki agsama ile értismektedir.Schultz,
Tannenbaum ve Lauternborn kavramlarin insan belleginde kendi baslarina yer
almadiklarini, kavramlarin biraraya gelerek kategorileri ve bilgi aglarini olusgtur-
duklarini belitmektedirler. Bdylece her yeni gelen bilgi islendikten sonra bu
bilgi aglarinda bir yer edinmek Gzere siniflanir. Daha sonra ise islenmis yeni
bilgiye uygun bir bilgi kategorisi aranir. Ornegin tiketici sese duyarli bilgisayar
ile ilgili bir mesaja maruz kaldidi zaman, bu yeni kavram tuketicinin bellegindeki
bilgisayar trlnleri kategorisi ile karsilastirilacaktir. Bu karsilastirmadan bir so-
nu¢ elde edilememesi halinde yeni gelen mesaj, blyuk olasilikla kaynaglha ve
tagindi§r araca bakilmadan reddedilecektir. Uriin kategorileri ve marka aglari
ile yeni gelen mesajlarin karsilastiriimalari, tiketicinin mevcut bilgi birikimini
gelistirmesine yardimci olur. Markanin tiketici ile iletisimini saglayan baglan-
tilar, saptanan iletisim amag ve stratejileri dogrultusunda olugturulur.

6. Arastirmacilar altinci asamada, tanimlanan iletisim amaglarinin
altinda pazarlama amaclarinin yer almasi gerektigini belirtirler. Pazarlama
amagclarinin élctlebilir olmasi énemlidir. Ornegdin, marka bagimhhgi olan tiketi-
cilere yonelik olarak olusturulan pazarlama amaci mevcut tuketiciieri korumaya
ve Uriin ya da hizmeti kullanim sikliklarint artirmaya yénelik olmalidir. Bu ama-
clar sayisal olarak tanumlanabilir niteliktedir.

7. Arastirmacilar belirlenen pazarlama amagclari dogrultusunda, pazar-
lama karmasinin hangi 6ge ya da O&gelerine agirhk verilecegine yedinci
asamada karar verilmesi gerektigini belirtirler. Bu Grlin ya da hizmetin niteligine
bagh olarak arun, fiyat, daditim, iletisim ya da tim bunlann bir karmasi

bi¢ciminde olabilir.



Sekil 2.7, Butiinlesik Pazarlama iletigimj Planlama Modeli

Don E. Schultz, Stanley |. Tannenbaum ve Robert F. Lauternborn, Integrated Marketmg Commumcatlons (Birinci basim. meolnwood IIL: NTC
Publishing Group, 1993), s, 54'den uvarlanmlstlr

Veri Tabans
Boéluimleme ve Siniflama

Etkilesim Noktalari

Demégfaﬁk ‘

P51kograﬁk

Satiy Alma Bigimi

M:arkd Kétegéri 'Agla'rx '

Et 1leslm Noktalaﬁ ]

iletisim Amaglan
ve Stratejileri

Iletlslrr Strateplen

~Bagimsiz Tuketng

Etkilesirﬁ Nof(taﬂah

fletisim Stratejileri

—_——
Marka Aglar: Marka Aglari Marka Aglan
Pazarlama ‘ '
Amaglar

agim Jictsim | (Urin )(Epar ) (Dagium (itetisim

— N i AR g P

Pazarlama
Karmasi DP.
Ogeleri

1=

Etkilesim Noktalari |

T

Tletigim Stratejileri

—

Marka Aglari

sT | IDP {0

lletisim

REK

Dagitim | {lletisim Uriin ~
ST | [DP.] [REK
T, T ya Dayall Pazarlama.

Fivat- | {Dagtam | [iletisim |

ST | {REK.

DP:

43



44

8. Mevcut pazarlama iletisimi 6geleri arésmdan, iletisim ve pazarlama
araclarina uygun bir karmanin olusturulmasi ise modelin son agsamasini olustu-
rur. Arastirmacilar olusturdukliart modelde bazi pazarlama iletisimi modellerin-
den s6z etmektedirler. Arastirmacilar modelde sézU edilen araglar disinda am-
balaj, ticari fuarlar, satis noktas! tutundurma malzemeleri, sergileme ara¢lari
gibi farkh pazarlama iletisimi ara¢-laninin kullanimi olanakh gérmektedirler.
Sekil 2.7’de gorulen ve Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan
geligtirilen butlunlesik pazarlama iletisimi modeli, uygulama icin olanakli bir

model olarak degerlendirilebilir.

2.1.3. Anders Gronstedt’in iletisim Kalitesine Dayah Orgiitsel Biitiinlegik
Pazarlama lletisimi Modeli

Anders Gronstedt'in gelistirdigi butuniesik pazarlama iletisimi modeli, ku-
rum ici ve disi iletisim faaliyetlerinin dizenlenmesine dayanir. Model, iletisim ile
ilgili birimlerin ve diger boélumlerin dnceden saptanan iletisim amaglarl' ve
stratejileri dogrultusunda hareket etmeleri halinde, tek ve tutarli bir kurumsal
goruntunin dis dinyaya yansitilabilecegini varsayar.

Aragtirmact diger iki modelde oldugu gibi, iletisim amacinin ilgili
cevrelere mesaj iletmek ve bu mesajlar butinlestirmek oldudunu belirtmekte-
dir. Bu ana amagtan hareketle, butlnlesik pazariama iletisiminin baslangi¢
noktasinin kurumun tdm iletisim faaliyetlerinin esgidimUnun saglanmasi
oldugunun altini gizmektedir.

Aragtirmaci ayrica “batanlesik iletisim” tanimlamasini, kurum disina
yénelik pazarlama iietisimi faaliyetlerini ve kurumsal iletisim cabalarini kap-
saylci olmasi nedeni ile diger tamimlara tercih ettigini belirtmektedir.

Gronstedt modelinin iki boyutiu oldudunu belirtmektedir. Birinci boyut,
reklam veren sirketlerinin i¢cinde yer alan pazarlama, reklam, halkla iligkiler, ku-
rumsal iletisim gibi iletisimden sorumiu farkli birimlerin arasindaki esgudim ve
isbirliginin saglanmasidir. Modelin ikinci boyutu ise, giderek bitUnlesik iletisim

yapisini benimseyen reklamverenlere iletisim hizmetleri sunan reklam ajans-
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larinin, bUtUnlesik pazarlama iletigsimi yaklagimina uygun olarak yeniden

duzenlenmeleri olusturmaktadir.

2.1.3.1. Reklamveren Boyutu

Gronstedt reklamveren sirketlerde butunlesik iletisimin olusturulmasi
asamasini modelin en énemii boyutu blarak tanimlamaktadir. Yazar, toplam ka-
lite yonetimi Yakla§|m|n| benimsemis olan reklamveren sirketlerde butlnlesik
pazarlama iletisiminin olusturulmasinin bu yéntemi benimsemeyen sirketlere
gore oldukga kolay oldugunu séylemektedir. Nedenini ise toplam kalite yonetimi
yaklagiminin é6zinan, farkl ‘birimler arasindaki isbirligini olusturmak ve artirmak
olusu ile aciklamaktadir.®

Yazar bu nedenle butunlesik iletisimin reklam veren sirketlerde uygu-
lanabilirligini saptamak amaci ile toplam kalite yénetimi yaklasimini benimsemis
olan AT&T, Allen-Bradley, Eastman Chemicals, Federal Express, Hewlett-
Packard, Motorola, Saturn ve Xerox firmalarinda ylzylze gérusme yéntemi ile
bir arastirma gergeklestirmistir. Bu c¢alismada yukarida siralanan firmalarin
iletisim ile ilgili fakat farkh isimler altinda yapilanmis olan birim yoneticileri ve
calisanlari ile gorasulmustir.

Gronstedt arastirma sonucunda buttnlesik iletisimin uygulanabilmesi
icin, birey dlzeyinde, bélum dlzeyinde ve kurum dilizeyinde esgudum, isbirligi

ve bltinlesmenin 6n kosul oldugunu saptamistir (Bkz. Sekil 2.8).

A. Birey diizeyi.- Bu dlzeyde ¢ok bolumli yapilara sahip reklam veren-
ler ise alinma, egitim ve ise uyum konularinda belli bir stireg izlememektedirler.
Buna karsin butinlesik yapilara sahip reklam verenler ise aldiklari elemanlari
bu streclerden gegirmekte, béylece kurum kimligi, kurum kaltar ve degerlerini
her yeni calisana aktarilabilmektedir. Bu sUrecler sonucunda ¢aliganlar benim-

sedikleri bu degerleri dig dUnyaya butincul olarak yansitabilmektedirler.

“®Anders Gronstedt, “Integrated Communications at America’s Leading Total Quality Manage-
ment Corporations,” Public Relations Review. (Spring 1996), ss. 25-42.
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Sekil 2.8. Reklamveren Boyutunda Biitiinlesik iletisim Modeli

Anders Gronstedt, “Integrated Communications at- America’s Leading Total Quality
Management Corporations,” Public Relations Review, (Spring 1996), s.32'den
uyarlanmistir.
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B. Boélim Diizeyi.- B6lum duzeyinde ise, iletigsimin farkli alanlarindan
sorumlu olan bélumler takim c¢alismasi uygulayarak ortak arastirmalar gergek-
lestirmekte, birlikte calistiklari ajanslardan aldiklan hizmetlerin uyumlagmasi
icin acik iletisim ile yaptiklari ve planladiklan faaliyetleri ortak toplantilarda dile
getirmektedirler. Boylece zaman ve para kayiplarinin énune gecilebilmektedir.
Ayrica ilgili ¢cevre-lere birbiri ile ¢elisen mesajlarin iletiimesinin 6nune gegile-

bilmektedir.

C. Kurum Diizeyi.- Kurum dizeyi esgudum, igbirligi ve butunlesme,
Gronstedt’in butlnlesik pazariama iletisimi modelinin reklam veren boyutunun
son asamasinl olusturmaktadir. Bu asamada kurumsal iletisim politikalar
olusturulmaktadir ve bu politikalardan taretilen iletisim amag¢ ve stratejilerinin
uygulama basamaklari izlenmektedir. Kurumsal iletisim birimi tam bilgilerin to-
plandigi ve uygulamalarin denetlenerek esgudimin saglandigr yer olarak
tanimlanmaktadir.

~ Ayrica kurum dizeyinde iletisimin olusturulmasi ¢abalart, firmanin farkl
Glkelerdeki uygulamalarinin da denetlenebilmesi, veri alis verisinin saglanmasi,
bu Ulkelerdeki iletisimle ilgili bélimlerin dogrudan bilgi alis verigi yapabilmeler-
ini olanakli hale getirmektedir.

Gronstedt, birey, boélum, kurum dlzeylerinde esgudumin ve
battnlesmenin, kurumsal vizyonun olugmasina yardimci olacagdini belirtmekte-
dir. Arastirmaci bdylece Saturn érneginde oldugu gibi, “A Different Kind of Car
Company’nin (Farkli Bir Otomobil Firmasi) olusturulabilecedini vurgulamak-
tadir. Gronstedt Saturn’in biltUnlesik pazarlama iletisimi ve toplam kalite
yonetimi yaklasimlarint benimseyerek, Amerika Birlesik Devletleri'nde kugUk
araba sinifinda Japon otomobillerinin asilamaz kabul edilen pazar pay: lider-

ligini ele gegirmeyi basardigini belirtmektedir.
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2.1.3.2. Reklam Ajanslan Boyutu

Gronstedt'in gelistirdigi butunlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin ikinci
boyutunu ise butunlesik pazarlama iletisimi ajanslar ve bu ajanslarin sahip ol-
malari gereken yapilar ile 6zellikler olusturmaktadir.

Arag.tlrmam butuniesik iletisimin gergeklestirilebilmesi i¢in reklamveren-
lerin yapilarinin yeniden duzenlenmesi kadar, reklamverenlere iletisim hiz-
metleri saglayan reklam ajanslarinin yapilari ve isleyis bigimlerinin de iletisimde
buatinlesmeyi saglayacak sekilde degistiriimesinin énemli oldugunu belirt-
mektedir. Arastirmaci ayrica, reklamverenlerin gereksinim duyabilecekleri farkl
iletisim hizmetlerinin yine en verimli bigimde reklam ajanslarinin esgadimd,
denetimi ve danismanligi ile saglanabilecegini séylemektedir.

Gronstedt, Thorson ile birlikte bUtUnlesik iletisimi gergeklestirmeye en
uygun ajans yapllarini saptamak igin derinlemesine gdérasme ydntemini Kkul-
lanarak bir arastirma calismasi gerceklestirmiglerdir. Bu calisma igin arastir-
macilar butlinlesik pazarlama iletisimine dogru yénelen ya da uygulayan reklam
ajansi yoneticileri ile gérasmaslerdir.

Bu arastirmada sayisal olmayan arastirma yéntemlerinden “kurama
ulagma” (grounded theory research) yontemi kullaniimistir. Kurama ulasma
yontemi, gérigmeler sirasinda ortaya c¢ikan anahtar kavram ve gordslerin bir
sonraki gérigsmede sinanmasini ve bdylece rastlantisal ya da énemli bir
kavram olduguna iligkin yargiya varilmasini saglamaktadir.® Boylece ilk
gérusmeler sirasinda olusturulan kavramliar ilerleyen goérismelerde sinanarak,
caligma bitiminde 6zgln bir kuram ya da modelin olusturuimasi amaclanmak-
tadir.

Arastirmacilar bu c¢alisma sonucunda reklam ajanslarinda bes ana
butinlesik pazarlama iletisimi yapisinin olusturulabilecedi sonucuna var-

mislardir. Bu ajans yapilart igbirligi, sirasiyla bir lider ajans yonetiminde isbirligi,

4*Barney G. Glaser ve Anseim L. Strauss, The Discovery of Grounded Theory: Strategies
for Qualitative Research (Birinci basim. New York: Aldine de Gruyter, 1967)" Anders Gron-
stedt ve Esther Thorson, “Five Approaches to Organize an Integrated Marketing Communica-
titns Agency,” Journal Of Advertising Research. (March/April 1996), ss. 48-58.
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bagimsiz bélumlerin igbirlidi, matris érgttlenme ve bltlnlesik yapi modelieridir
(Bkz. Sekil 2.9).

A. Igbirligi modeli.- Isbirligi modelinde dogrudan pazarlama, halkla
iligkiler, satis tutundurma, sponsoriuk ajanslari gibi firmalar yer alir. Bu modelde
yer alan ajanslar bagimsiz yapilar bi¢iminde hareket ederler ve iletisim strateji-
lerini olusturan, geleneksel medya reklamlarini hazirlayan ana sirkete uzmanlik
alanlari ile ilgili destek saglarlar. Ornegin, ana reklam ajansinin musterisi inter-
net reklamlari ile ilgili bir hizmeti satin almak isterse, bu konuda uzmanlasmis
olan ajans reklam verenin ihtiyacini gidermek igin ¢ahsir.

Arastirmacilar bu modelin en blyUk dezavantajinin reklam veren, ana reklam
ajansi ve farkli alanlarda uzmanlasmis reklam ajanslari arasindaki iletisim ile
bilgi akisinin dikey olarak gerceklesmesi oldugunu belirtmektedirler. Bdylece
reklam veren, ana ajans ve uzmanlasmisg diger ajanslar arasindaki olumlu et-
kilesim sonucunda dogabilecek yaratici ¢dzUmlerin engellenmesi tehlikesi or-
taya cikmaktadir. Arastirmacilar isbirligi modelinin uzun sureli olamayacagini
sOylemekte ve bunu modelin diger énemli bir dezavantaj olarak belirtmekte-

dirler.

B. Lider ajans yonetiminde igbirligi modeli.- Bu modelde yer alan
reklam ajanslar; buttinlesik pazariama iletisimine dayali kampanyalar planlaya-
bilmek igin gerekli alt yapiya sahiptirler. Uygulama boyutunda ise, yalnizca ge-
leneksel reklam kampanyalarini uygulayabilecek birikime sahip bulunmak-
tadirlar. Bu modelde bir énceki modele goére farkh olan yén ise, 6rnegin halkla
iligkiler veya reklam ajansi gibi modelin icinde yer alan uzmanlasmis ajanslar-
dan bir ya da iki ajansin diger uzmanlik ajanslari gibi islev gdérmekle birlikte,
dlzenleyici ve planlayict bir rol Gstlenmis olmalaridir.

Arastirmacilar, reklam ve halkla iligkiler ya da baska bir uzmanhk
ajansinin kimi zaman ortaklasa olarak lider ajans islevi gérdikierini belirt-
mektedirler. Bu ortakligin is akisinda sorunlara yol agabilme olasihiginin ise

modelin en zayIf yani oldugunu vurgulamaktadirlar. Arastirma sonucunda
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Sekil 2.9. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Ajans Yapilan

Anders Gronstedt ve Esther Thorson, “Five Approaches to Organize an Integrated Marketing
Communicatiins Agency,” Journal Of Advertising Research. (March/April 1996), s. 50’den
uyarlanmistir.

A. isbirligi Modeli

T .
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reklam verenlerin iki farkli ajansin sorunsuz bicimde tum iletisim faaliyetlerinin

esgldimunt saglayabilecedine inanmadiklari géralmustar.

C. Bagimsiz birimierin isbirligi modeli.- Bu modelde uzmanlik ajan-
slari bir ajansin iginde ve badimsiz hareket edebilen yapilar olarak yer alirlar.
Arastirmacilar gogu 6rnekte uzmanhk a-janslarinin farkh isimler ile ve farkl
yerlerde konumlandiklarini saptamislardir. Bu ajanslar farkli reklam verenlerin

hizmet taleplerini yerine getirebilmekte ve karliliklarini artirmaktadirlar.

D. Matris orgiitienme modeli.- Matris modele “proje o6rgutleri” adi da
veriimektedir. Bu model farkli gorevler tUstlenmig bolumler ve bu bdlumlerden
olusan calisma gruplarinin bir araya gelmesini saglamaktadir. Ornegin bir
halkla iligkiler uzmani kendi b&lumu igin calisabilecedi gibi, musteri iligkileri di-
rektorl igin de gcalisabilmektedir.

Bu modelde butunlesik pazarlama iletisiminin planlanmasi ve uygulan-
masi farkli boélumlerden katilan kisilerin olusturdugu masteri iliskileri grubunun
gbrevidir. Bu grup farkh birikimlere sahip kisilerden olusturulacadi i¢in, daha
yaratici gozUmlerin ortaya ¢ikmas: beklenebilir.

Arastirmacilar buna érnek olarak gergeklestirdikleri gérusmelerin-
den bir bdlima aktarmaktadirlar. Arastirmacilar bir gérusmede, alkollu arag
kullaniimasinin engellenmesine iliskin bir kampanyada barlar ve i¢ki satigmnin
yapildigr yerlerde bardak altliklarina alkolli ara¢ kullaniimasinin sakincall
olduguna dair ¢esitli sloganlarin yazilmasi fikrinin medya bélumunden degil,
yaratici gruptan kaynaklandigini saptadiklarini belirtmektedirler.

E. Biitiinlegik yapi modeli.- Bu modelde bitunlesik pazarlama iletigimi
yaklasiminin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan tim uzmaniik alanlari tek bir
ajansin bunyesinde toplanmaktadir. Burada her uzman bir mausteri igin
calismaktadir. Ornegin bir medya planlanma ve satin alma uzmani, medya

planlama ve satin alma bélimu i¢in degil, A reklam vereni i¢in ¢alisir.
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Model ilk bakigta kigik butceli ve Olgekli ajanslar igin daha uygun
goérulmekie birlikte, arastirmacilar pekgok buylk olcekii ajansin bu yapiyi
benimsedikierini gézlemlemiglerdir. Bu modelin saglikli olarak isletilebilmesi
icin, modeli benimseyen ajansin “6grenen bir orgut” yapisina doénusmesi
zoruniudur. Ajans c¢alisanlarinin iletisimin farkl uzmanlk alanlarina iligkin bilgi
sahibi olmalari gereklidir. Strekli yenilenmeye dénik bir yapi, egitim harcama-
larinin artmasina neden olacadt i¢in, modelin 6nundeki en buyuk sakinca
olarak tanimlanmaktadir.

Arastirmacilar bu modelin paradigma boyutunda bir degisimi beraber-
inde getirdigini belirtmektedir. Bu modeli benimseyen reklam ajansiarinda rek-
lamci, halkla iligkiler uzmani, metin yazari, medya planlama uzmani gibi sifatlar
yerle-rini “butlnlesik pazarlama iletisimi planlama uzmanlari’na birakmaktadir.

Arastirmacilarin  ¢alismalart sonucunda saptadiklari bes modelin
kendileri ile ve diger modeller ile karsilastirildiklarinda tstin ve zayif yonlerinin
bulundugu goértimektedir. Tablo 2.1°de bes modelin karsilastiriimasi yapiimak-
tadir.

Gronstédt butinlesik pazarlama iletisimini uygulamak igin degismez bir
formdl ya da model olmadidini belirtmektedir. Arastirmact oncelikle reklam-
veren kurulugsun battnlesik pazarlama iletisimi yaklagimint benimsemesi gerek-
tigini sdylemektedir. Daha sonra bu yapiya uygun olarak, reklamverene iletisim
hizmetlerini saglayabilecek bir ajansin belirlenmesi gerektiginin altini cizmekte-
dir.

Arastirmaci bu iki yapinin uyusmasi durumunda ise benimsedigi tanimi

ile “bltuniesik iletisimi’nin gerg¢eklesebilecegdini vurgulamaktadir.
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2.2. Ozet

Bu bélumde butunlesik paiarlama iletisimi yaklagiminin uygulanmasina
yonelik U¢ model ayrintili olarak anlatilimistir. Her G¢ batunlegik pazarlama
iletisimi modeli kapsaminda benzer dgeleri kullanmakla birlikte, farkh bigim-
lerde yapilandiriimislardir. Modellerin yapilarindaki farkliliklar, dogrudan igleyis
amaglarina yansimistir ve bu nedenle her G¢ model degisik hedeflere yoneliktir.

Genel olarak incelendiginde, her ¢ modelin birbirine benzer 6geleri
kapsadikiar gortulmektedir. Ornegin ilgili cevreler, veri tabani, etkilesim ogeleri
her G¢ modelde de mevcuttur.

Uc model de geleneksel reklam ortamlarina 6nem vermekle birlikte,
farkll araglarin reklam ya da pazarlama iletisimi mesajlarint tagimalarini 6ngor-
mektedir. BUtUnlesik pazarlama iletisiminin uzun erimli bir stre¢ oldugu G¢
model tarafindan da kabul edilmektedir.

Her U¢ modelin farkhlastiklari noktalar, benzestikieri noktalara oranla
daha fazladir. Duncan ve arkadaslan tarafindan gelistirilen Colorado Univer-
sitesi Makro Butinlesik Pazarlama iletisimi Modeli olumlu, kalici ve gelistirile-
bilir bir marka degeri yaratmayi amaclamaktadir. Bu modelde uygulamaya
yonelik tum araglar olusturuimak istenen marka degerine hizmet edecek
bicimde planlanmigslardir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen buttnlesik
pazarlama iletisimi planlama modeli ise Urlne, hizmete ya da markaya yénelik
pazarlama iletisimi mesajlarini ilgili hedef kitielere en az kayip ile iletiimesini
amaglamaktadir. Bu model daha ¢ok uygulamaya donik bir yapiya sahiptir.

Gronstedt tarafindan gelistirilen ve butUnlesik iletisim modeli olarak
tanimianan model ise iki agsamall bir yapiya ve amaglara sahiptir. Gronstedt ilk
olarak reklamveren boyutunda bir model olusturmustur. Bu model reklam ver-
enin icindeki ve reklamverenden dis dinyaya yoénelik varolan iletigimi gelistir-
meyi ve kalitesini artirmay! amaclamaktadir. Sonu¢ olarak ise reklam- veren
boyutunda modelin “kurumsal vizyon’a katkida bulunmasi beklenmektedir.

Gronstedt'in  modelinin ikinci asamasini ise Butlnlesik Pazarlama

iletisimi Ajans Yapilari olusturmaktadir. Bu yapilar reklam veren igin gelistirilen
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maodel ile baglantihidir. Gronstedt, Thorson ile gerceklestirdigi ¢alisma sonu-
cunda bes farkl butUnlesik pazarlama iletisimi ajansi yapisi olabilecegini sap-
tamistir. Yazar, reklam veren yapilari ile uygun reklam ajansi se¢imi sonucunda
bltinlesik pazarlama iletisiminin olusturulabilecegini sdylemektedir.

Uglincti bélumde ise her tic modele elestirel yonden yaklasilarak, uygu-

lanabilirlikleri ve uygulama sonuglarinin élgulebilirlik olasiliklar tartisilacaktir.
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BOLUM 3
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi MODELLERINE ELESTIREL BIR BAKIS

Ikinci bélimde ayrintili olarak aciklanan bulttnlesik pazarlama iletigimi
modellerini irdeleyebilmek i¢in éncelikie sosyal bilimler iginde modellerin iglevinin
ne oldugunu ve ne amagla gelilstirildiklerini ag;lklarhak gereklidir. Sosyal bilimlerde
Modeller tek baslarina varolmazlar. Modeller kuramlari bigimlendirmeye yardim
ederler ve bu nedenle de genellikle bir kurama dayanirlar. Yine de modeller bir
kuramin batuninl yansitmazlar. Daha ¢ok dayandikiari kuramin sureglerini ve bu
streglerin igleyis bicimlerini aciklamak ic¢in gelistirilirler. Bu ézellikleri nedeniyle
modelier bagl bulunduklar) kurami butiintyle agiklama amaci gutmeyebilirler.

Modelleri gunluk yasantimizda kullandigimiz cgesitli karmasik araglarin
kullanim kitapgiklarina benzetmek mamkundar. Ornegdin karmasik islevlere sahip
bir telefonun ozelliklerini ve nasil kullanilacagini agiklayan kullanim kilavuzunda
telefonun fizik kurallarina dayanarak nasil galistigina iliskin ilkelere yer verilmez.
Fakat bu kilavuz yardimiyla telefonu kullanmak ve bdylece dolayll olarak ses
dalgalarinin iletkenler ve alici-verici cihaz yardimi ile bir noktadan diger bir
noktaya iletilebilecedi kuramini telefonun her kullanilisinda ispatlamék
mumkuanddr. |

Bu 6zellikleri modelleri karmasik kuramlari kullanilabilir, ispatlanabilir ya da

yanlislanabilir sUreclere dénustirebilen ve sinanmaya deger sematik anlatimlar
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haline getirmektedir. Bu genel ilkeler iletisim alanindaki modellere i¢in de
gegerlidir.

Deutsch iletisim modellerini degerleyebilmek icin su o&lcltlere bakmak
gerektigini belirtir.*

1. Model ne kadar 6zgundar?

2. Modelin iglevselligi ne dl¢ude olanakhdir?

3. Model iletigsim alanina ne oranda yeni bilgi saglayabilir?

4. Model ne kadar basit ve kaynak kullanimi agisindan ne oranda
tasarrufludur?

5. Model ne 6ictude guvenilir ve gecerlidir?

Bu bdlumde daha énce ayrintili olarak agiklanan ¢ bittnlesik pazarlama
iletisimi modeli elestirel bir bakisla incelenmigtir. Her ¢ model kapsamiari ve
strecleri acgilarindan incelendiginde, modellerin uygulanacad: érgitlerde varolan
ve ¢ogunlukla dogru olduguna inanilan 6rgat kiltiru etkeninin G¢ modelin ortak
zayif yonunua olusturdugu gérilmektedir. Bu genel etkenin disinda, her G¢ modelin
de kendilerine 6zgu glcli ve zayif yanlar bulunmaktadir. Colorado Universitesi
Makro Butinlesik Pazarlama lletisimi  Modeli, Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn tarafindan gelistirilen Butunlesik Pazarlama lletisimi Uygulama Modeli
ve Anders Gronstedt tarafindan geligtirilen lletigim Kalitesine Dayali Orgutsel
Butlnlesik Pazarlama lletisimi Modeli sirasiyla énce érgit kultar(, daha sonra her
bir modele 6zgu gigllu ve zayif yonler acgilarindan yukarida siralanan olgitler de

g6zdnine alinarak incelenmislerdir.

Karl Deutsch, “On Communication Model in the Social Sciences,” Public_Opinion Quarterly -
(Fall 1952), ss. 356-380" James W. Tankart Jr. ve Werner J. Severin, iletigim Kuramlari:
Kokenleri, Yontemleri ve Kitle iletisim Araglarinda Kullamimlari. Cevirenler: Ali A. Bir ve N.
Serdar Sever, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi,1994), s.61.



3.1. Colorado Universitesi Makro Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modeli

3.1.1. Orgiit Kiiltirlerinden Kaynaklanan Kisitliliklar

Orgit kultarti kavrami pekgok arastirmact tarafindan farkli bigimlerde
tanimlanmistir. Bir tanima goére 6rgat kaltart bir érgate bagli kigi!erin paylastikiar
ortak semboller, inanglar ve degerler ile, ©6rgit iginde gerceklestirilen
uygulamalarin butunudur.”

Bir diger tanima gére ise orgut koltara érgut icinde baghlik yaratmak ve
orgutun dis ¢evreye uyumunu saglamak amacini tasiyan genel bir yapidir.>® Orgit
icinde baghligt kolaylastirmak igin:

i. Orglte ait ortak bir dil, ifade , degerler ve kavramlar olusturulmalidir.

ii. Kigilerin ve gruplarin érgit icindeki yerleri belli olmalidir.

ii. Gug ve statt dagihmi, Gyeler arasi iligkiler, édul-ceza sistemleri agik olmahidir.
iv. Orgat bir misyoné sahip olmali ve bu misyon tum calisanlar tarafindan
bilinmelidir.

Orgitin dis gevreye uyumunu saglamak igin ise,

i. 6rgitn misyon ve stratejisi ile,
Ii. 6rgitiin amaglari ve bu amaglara ulasmak igin izlenecek yollar tanimlanmali ve
dis gevreye iletilmelidir.

Yukarlda‘ki tanimlarda gértldugua gibi 6rgitl betimlemeye yarayan tim
6gelerin Oncelikie calisanlara, ancak daha sonra ise &érgittn ilgili gevrelerine
iletilmesi gerekmektedir.

Aragtirmacilar tarafindan geligtirilen model yukaridaki &6rgut KOltGr
tanimlari icinde belirtilen amaglar ile kismen ortusmektedir. Bu nedenle
arasgtirmacilar &érglt icindeki bélumlerin ve uzmanlarin guglerini  yitirecekleri

kaygisiyla modelin uygulama asamasinda gdsterecekleri direncin sorun

> Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi: Yonetici Geligtirme, Organizasyon ve Davramsg (Begsinci
basim. Istanbul: Beta yayinlari, 1995), 5.366-367.

52Edgar H. Schein, “Coming to a New Awareness of Organizational Culture,” Sloan Management
Review. (Winter 1984), s. 147.
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yaratabilecedini kabul etmekle birlikte, érgutsel amaglarin ¢alisanlara agik olarak
iletiimesi ile bu sorunun asilabilecegini varsayarlar.”

Orgt kaltarontn yol actigi diger bir olgu ise geleneksel pazarlama
anlayisindan kaynaklanan yalnizca musteri ve satis odakl iletisim yaklagiminin
pekcok firma icin yerlesik bir uygulama olmasidir. Bu durum pek ¢ok firma igin

butunlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesini zorlagtirmaktadir.

3.1.2. Modele Ozgii Kisithhiklar

Bu model, mevcut ve olasi tiketiciler ile bir firmanin Grettigi Griin ya
da hizmetin Uretim, satig, satis sonrasi islemlerinin herhangi bir agsamasinda firma,
aran veya hizmetle ilgili olan kisi, kurum ve gruplar ile olumlu, kalict ve etkilesime
dayali iligkiler kurma amacini tagimaktadir. Arastirmacilar béylece nihai hedefleri
olan giclu bir “marka deg@eri’ne ulasabileceklerini varsayarlar. Model 6ngérdigu
bu amagla ile diger butunlesik pazarlama iletisimi modellerinden farklilagmakta,
gaclu bir marka degeri yaratmada kitle iletisim araglari ve diger pazarlama iletigimi
araglari kadar orgut ici iletisime ve firmanin ilgili cevreleri ile kalici iligkiler
yaratmak icin halkla iliskilere agirlik vermektedir.

Gugla bir marka degeri olusturabilmek i¢in Griin veya hizmetle ilgili kitlelerin
zihinlerinde marka degerini olusturan dért bilesenin saghkli bir batina olusturmasi
gereklidir. Colorado Universitesi Makro Bitlnlesik Pazarlama lletisimi Modeli'nin
nihai amacimin “marka degeri olusturma” oldugu dikkate alindiinda ise, modelin
Kisilerin dig dunyadan farkl bilgileri almasi ve bittnlestirmesi sureciyle ilgilenen

“Bilgiyi ButUnlestirme” kuramina dayandigi goralmektedir.>

**Duncan ve Moriarty, On. Ver., s. 29.
*Stephen Littlejohn, Theories of Human Communication (Dérdriincii basim. Belmont, CA:
Wadsworth Publishing, 1992), s. 147.
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Bilgiyi Butunlestirme Kurami kisilerin d|§ dunyadan bilgileri toplamalari ve
biriktirmeleri stregleri sonucunda baska bir kisiye, nesneye ya da duruma karsi
tutum geligtireceklerini varsayar. Bu kurama gére tutum nesneye, kisiye, duruma
ya da deneyimlere iligkin bilgilerin birikimi olarak tanimlanir.

Marka degeri ise bir firmaya ve firmanin ilgili cevrelerine kazandirdidi
niteliklerin ttmuna kapsayan soyut ve somut bltin ézellikleri olarak tanimianabilir.
Bu modelin son nokta olarak ulasmak istedigi marka de@eri kavrami dért ana
bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler sirasiyla markanin varligindan haberdar
olma, algilanan marka kalitesi, marka baglihdi ve marka ile iliskilendirilen diger
6gelerden olusmaktadir.®

Marka degeri kavrami ile Bilgiyi ButGnlestirme kurami arasindaki bagintiy
kurabilmek i¢in kavrami olusturan bes bileseni incelemek gerekir.

Marka degeri kavraminin ilk bileseni olan markanin varhgindan haberdar
olma 6gesi kendi iginde markayi tanima, markayi hatirlama ve kiginin zihnindeki
baskin marka olak Uzere U¢ alt bilesene ayrilir. Markanin varligindan haberdar
olma 6gesini $6yle aciklamak mumkunduar. Tlketicinin zihninde degdisik markalara
iligkin ¢esitli algisal billboardlar oldugu varsayilirsa, bu billboardlarin herhangi bir
tanesinde yer alan bir markanin hatirlanma olasihigi o markanin yer aldig
billboardin kapladidi alan kadar olacaktir.

Tuketicilerin  adeta bir mesaj sagnad altinda olduklari gézénine
alindiginda, billboardin kapladidi alani genigletmek ancak geleneksel reklam
ortamlari olan kitle iletisim araglari diginda farkli iletisim bigimlerinin kullariimasi
ile mumkun olabilir. >

Algilanan marka kalitesi GrUnun ya da hizmetin dayaniklilik gibi fiziksel
Ozellikleri ile oldugu kadar, markanin Grun Kkategorisi igindeki yeri, markanin

yansittigi glven duygusu gibi soyut ydnlerinin butinunden olugmaktadir.

**David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name (Birinci
basim. New York, NY: The Free Press, 1991), s.15.

*®David A. Aaker, Building Strong Brands (Birinci basim. New York, NY: the Free Pres, 1996), s.
10. .
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Marka baghli§i bileseni mevcut tuketiciler ile marka arasinda surekli iletisim
kurulmasi eksenine dayanir. Mevcut tiketicilerin korunabilmesi igin sadece GrGnin
ozelliklerinde olusabilecek degisikliklerin degil fakat marka ile iligili tam yeniliklerin
ve haberlerin strekli olarak tuketicilere ulastiriimasi gereklidir. Béylece tuketiciler
sadakat gosterdikleri markanin onlari markaya sadik kilan 6zelliklerinin hala
gecerli oldugunu gérebileceklerdir.

Marka ile iliskilendirilen diger 6geler, markanin sahip oldugu sembol, marka
ile iliskilendirilen GnlG Kisiler gibi markanin tiketicinin zihnindeki konumunu
belirleyen diger 6gelerden olusur.

Goruldugu gibi, marka dederinin olusabilmesi tuketicilerin zihninde marka
de@erini olusturan bilesenlere iliskin bilgilerin dig dunyadan toplanmasi,
deg@erlendiriimesi ve markay: algilamayi kolaylastiracak bigimde tek bir noktada
odaklanmasi ile olanaklidir.

Colorado Universitesi Makro Butunlegik Pazarlama lletigsimi modelinin sahip
oldugu en bluyuk kisitlihk, modelin marka degerini olusturmak i¢in oldukg¢a
kapsamli bir yapi énermesi ve dolayisiyla modelin nasil ve ne oranda isledigine
yénelik digtmlerin maliyetlerinin yiksek olmasidir.

Colorado Universitesi ButUnlesik Pazarlama lletisimi  lisans  Ustl
programinda gérev alan arastirmacilar tarafindan gelistirilen Colorado Universitesi
Bltunlegik Pazarlama lietisimi Modeli ve modelin bilegenleri incelendiginde hangi
asamalarinin ne oranda islediginin iki sekilde olculebilecedi gérulmektedir.” ilk
Slgtim bicimi disa dénik 6lcuimlerdir. Bu olgimler arasinda marka, Urtn, hizmet
mesajlarinin hatirlanma d8l¢umieri, satis izleme 6&lgUmleri ve musteri memnuniyet
olgtimleri yer alir. Modelin nihai hedefini olusturan gl¢ld bir marka degerine
ulasmak icin énemli bir etken olan etkilesime dayall iligkilerin 8lcimU diga déndk

Olcumler arasindadir.

>'Duncan ve Moriarty. On. Ver., s.29.
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Arastirmacilar disa dontk Olcumleri  ¢ikti  kontrolii  olarak da
tanimlamaktadirlar. Modele 6zgl ikinci 6icim bigimi ise ice déndk élgimlerdir.
Aragtirmacilar bu élgimlere sdre¢ kontrolii adini da vermektedirler. Her iki élgim

bicimi agagida sirasiyla incelenmistir.

3.1.2.1. Diga Déniik Olgiimler: Siire¢ Kontrolii

Aragtirmacilar modelin disa doniik ya da sureglerine iligkin dicimler igin
Colorado Universitesi Butinlesik Pazarlama iletisimi Olgedi adini verdikleri bir
dlgek gelistirmislerdir. Olgek asagida siralanan alanlara yénelik veriler toplamayi
amagclamaktadir. *°

1- Orgitin pazarlama iletigimi faaliyetlerini olusturmak ve gelistirmek igin
kullandigi ig¢ ve dis iletisim aglarinin analizi.

2- Pazarlama ve pazarlama iletisimi amaglari Gzerinde uzlagma ve 6rgatin
battn birimlerinin bu amaglardan haberdar ve bilgi sahibi olma dulzeylerinin
sléumu.

3- ligili gevrelerin analizi ve tanimlanmasi.

4- Firmanin musteri veritabaninin dederlendirilmesi.

5- Bir 6nceki yil dis gevreye gonderilen tim mesajlarin (reklam, halkla
iligkiler, ambalaj, satis tutundurma cabalart vb.) icerik analizi yontemi ile
irdelenmesi.

6- Firmanin Ust yoneticileri, pazarlama birimi yoneticileri veya firmanin
calistigi reklam ve diger iletisim ajanslarinin yéneticilerinin butinlegik pazarlama

iletisimine iliskin bilgi duzeylerinin ve tutumlarinin saptanmasi.

*Duncan ve Moriarty. On. Ver., s. 261,
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Aragtirmacilarin gelistirdigi bitunlesik pazarlama iletisimi 6l¢cegi icerisinde
yer alan alti temel 6lgim alani ve bu alanlara iligkin verilerin saptanmasinda

kullanilan yontemler asagida aktariimistir.

A.Bilgi, tutum ve uygulama sorulan- Bilgi, tutum ve uygulam sorulari
kendi icinde onbir alt gruba ayriimistir.

Birinci gruptaki sorular ile kurumsal vizyon ve misyon, firmanin bu
vizyonu kendi igine ve dis cevrelere ne oranda aktarabildigi saptanmaya
galisiimaktadir.

ikinci gruptaki sorular pazarlama iletisimi amaglarina yéneliktir.
Pazarlama iletisimi amaglari 6lgulebilir nitelikte midir? Pazarlama iletigsimi amaglari
saptanirken firma icinde mesaj olugturan tum birimlerin gérasleri alinmis midir?
Pazarlama ile ilgili gruplar arasinda pazarlama amagclarindan haberdar olma ve bu
amagclari onaylama orant nedir? Bu sorulari yanitlayan Kkisilerin saptanan
pazarlama iletisimi amaclarina ulagmada kendilerine dusen goérevler hakkinda
fikirleri mevcut mudur? Firma sifir tabanli iletisim modeli uygulamakta midir?
Saptanan pazarlama iletisimi amaclari ne oranda gucli ve zayif yénler analizine
dayanmaktadir?

Uglincl gruptaki sorular firma ya da marka imaji ile Grin konumlandirma
stratejisinin firma icinde pazarlama ve iletigimle ilgili birimler tarafindan ne oranda
bilindigini saptamaya yoneliktir. Onceligi olan ilgili gevrelere yonelik mesajlar
nelerdir? Firma ya da marka imaji bu ¢evrelere ne oranda iletilebilmektedir?

Doérduncti grupta yer alan sorular halen kullanilan pazarlama iletigimi
amaglarina yoéneliktir. lletisimle ilgili calisanlarin c¢esitli pazarlama iletigimi
araclarinin islevlerine iliskin bilgi duzeyleri nedir? iletisimle ilgili gruplar arasinda
gorev dagilimiyla ilgili bir uzlasma mevcut mudur? Degisik iletisim faaliyetlerinin

esgudumuinden kim ya da hangi birim sorumludur?
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Besinci gruptaki sorular ilgili gevrelerin firma igindeki éncelik duzeylerine
iliskindir. Hangi ilgili gevre ya da gruplar daha énceliklidir veya éncelikli olmahdir?
Firmanin bu grup ya da gruplarla kurdugu iletisim ne kadar saglikl islemektedir?

Altinci grupta ise 6nemli mesajlarin 6ncelikli ilgili ¢evreler tarafindan nasil
algilandigi élgtimeye calisiimaktadir. Firma kendince 6nemli gérdugu mesajlari ne
oranda ilgili gevrelere iletebilmektedir?

Yedinci grupta veritabaninin firma i¢i kullanimina ydnelik sorular yer alir.
Pazar arastirmalari sonuglari birimlerarasinda ne oranda paylasiimaktadir?
Veritabanlari ne kadar kullanish ve ulasilabilir durumdadir?

Sekizinci grupta Grin ve hizmetler ile mevcut ve olasi musterilerin karsi
karsiya geldikleri “etkilesim noktalari’nin firma tarafindan nasil algilandigina
yonelik sorular yer alir. Etkilesim noktalari kimin kontrolindedir?  Etkilesim
noktalarinin firmanin iletisim ¢abalari igindeki agirlikian nedir? Firma bu etkilegim
noktalarindan ne oranda yaralanmaktadir?

Dokuzuncu grupta ise firmanin halen sahip oldugu iletisim sirecindeki
bltinlesiklik dlzeyini saptamaya yonelik sorular yer alir. Farkh iletisim gruplari
icinde ve arasindaki gérev paylasimi ne oranda yapiimaktadir? Esgudim nasil
saglanmaktadir? Esgudimin saglanmasindan kim ya da hangi bdlim
sorumiudur? Bu grupta yer alan sorularin kapsamlari, dérdinct gruptaki sorular
ile Kimi zaman 6rtusmektedir.

Onuncu grupta ise firmanin iletisim ¢abalarinin bUtUnlegtiriimesine yc‘jhelik
tutumlari 6lgcmeye yarayan sorular yer alir. Butinlegsmenin saglayacagi avantaj ve
dezavantajlar ile butinlesmenin onundeki engeller nelerdir? Mevcut iletisim
faaliyetlerinde ne oranda bultinlesme oldudu varsayilmaktadir? Firmaya cesitli
iletisim hizmetleri sunan kuruluglar arasinda ne oranda goérus alis verisi
mevcuttur? Firma ¢ift yonl( ve etkilesime dayali iletisimi ne oranda benimsemistir?

Son grupta ise iletisim faaliyetierinin dederlenmesinden haberdar ve bilgi
sahibi olma dlzeyini saptamaya yonelik sorular yer almaktadir. Firma iginde

pazarlama iletisimi ile ilgili bolumler arasinda gesitli iletisim ara¢ ve amaglarinin
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nasil degerlenecegine iliskin uzlasma mevcut mudur? Ne tur Slgme yontemleri
kullaniimaktadir? Bu o6lgme yéntemleri ne kadar yeterlidir? Olgiim sonuglari
kimlere dagitilmakta ve bunlar ne oranda iletisim planlamas! faaliyetinde

kullaniimaktadir?

B. iletisim aglarini saptamaya yonelik goruagmeler- Bu gériismeler kapall
uclu sorulardan olugan matris bir yapidadir ve iki alanda bilgi toplama amaci
tasimaktadiriar.

llk grupta firma igerisindé varolan resmi ve resmi olmayan iletisimi
saptamaya yonelik sorular yer alir. Kim kiminle, ne sikiikta ve neyle iligkili olarak
konusmaktadir? Ne tur bilgi kaynakliarina ulagiimaktadir? Ne tur bilgiler ne oranda
paylasiimaktadir?

Ikinci grupta tiketicilerden ve firma icinden gelen mesajlarin
kaydedilmesine yoénelik sorular yer alir. Tuketici kaynakli mesajlar hangi
yontemlerle kaydedilmekte ve islenmektedir? Bélumleraras: iletisim araclari

nelerdir?

C. Firma kaynakh mesajlarin igerik analizi- Bu yontemle firma kaynakh ve
son bir yil igerisinde firma i¢ine ve disina génderilen tam mesajlarin igerik
yénunden analiz edilmesi amaglanmaktadir. Bu mesajlarin énceden belirlenmisg
olan pazarlama iletisimi amaclariyla ne éigtde tutarlilk gésterdigi saptanmaya
caligihr. icerik analizine konu olan arastirma birimléri sunlardir: hedef gruplar,
anahtar temalar, mesajlarin tonu, marka/firma imaji ve konumlandirma, misyon ve
misyona iliskin 6geler. Igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular, gérisme
sonuglar ile karsilastinlir. Boéylece firmanin mesa] butunlok dUzeyi ortaya

konabilir.

D. Dagittm kanallarina yonelik gorismeler- Bu yontem aragtirmacilar

tarafindan mutlaka kullaniimali kosulu ile oéneriimemektedir. Fakat dagitim
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kanallarinda yer alan kisilerle yapilacak gortismelerin sonucunda ortaya ¢ikan
marka/firma imajinin, asil yaratimak istenen imajla ne oranda Oortustigani

goérebilmek agisindan énem tasimaktadir.

E. Miigteri goriinimiinde goézilem- Bu yontemle satis noktasinda
arundn/markanin konumu, satis noktasinin UrGne uyguniugu, burada sunulan
hizmetin kalitesinin ne oldugu saptanmaya calisilir. Daha sonra elde edilen

verilerin marka imajina ne oranda uydugu degerlendirilir.

F. Etkilesim noktasi analizi- Bu noktalar Urin/marka ve hizmetle
thketicilerin ve ilgili cevrelerin karsi karsiya geldikleri yerlerden olusur. Kimi zaman
etkilesim noktalari yalnizca markaya, firmaya ya da Grane iliskin bilgilerin
sunuldugu mekanlar da olabilir.

Arastirmacilar etkilesim noktalarindaki iletisimin &lcimine iliskin
somut bir soru formu énermemektedirler. Bu noktalara yénelik olarak Grinin,
markanin ya da firmanin ézelligine gére bir kontrol listesi olusturulabilecegini ve
bu liste yardimiyla etkilesim noktalari ile kurum ya da marka imaji arasindaki
tutarhligin saptanabilecegini belirtmektedirler.

Arastirmacilarin olusturduklari ice ve disa donuk dl¢imlerin oldukga ayrintili
bicimde verilmesine karsin, gergeklestiriimesi zaman ve maliyet agilarindan
ekonomik gorulmemektedir. Sonug olarak arastirmacilar kapsamh bir model ve
Slcim yontemi 6nerisi sunmakia birlikte, gelistirdikleri modelin hentz bir érgutte

uygulanmadidi géruimektedir.

3.1.3. Modelin Giigli Yonleri
Aragtirmacilar, Colorado Universitesi Makro Butinlesik Pazarlama lletisimi
modelinin  uygulanmasi ile asadidaki yararlarin elde edilebilecegini

varsaymaktadirlar:
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1. Model, marka ya da urune iligkin bilgilerin iyi iligkiler yardimiyla
yayilmasini kolaylastirmaktadir.

2. Model, teknoloji (bilgisayar) yardimiyla tuketicilerin Gntine/hizmete iligkin
bilgileri edinebilecekleri “etkilesim noktalari’ni énermektedir.

3. Model, kitle iletisim araglarinda Grine ya da hizmete iligkin olumsuz
deg@erlendirmeleri en aza indirgemeyi amaglamaktadir. ‘

4. Model, mevcut ve olasi tuketicilerin mesaj bombardimanina maruz
kalmasini engellemeyi 6ngdrmektedir.

5. Model, Uriini ve hizmeti Ureten firmalarin orgitsel yapilarinin asiri
bicimde bagimsiz bélumler halinde birleserek, bunun sonucunda ilgili gevrelere
farkh mesajlar gébndermelerini engellemektédir.

Colorado Universitesi Makro Btiinlesik Pazarlama lletisimi Modelini diger
iki butanlesik modelinden farkh kilan bagka bir boyutu da, bu modelin geleneksel
ve geleneksel olmayan reklam ortamlarinin kullanimina yénelik bir boyuta sahip
otmasidir.>

Arastirmacilar bu boyutu sdyle agiklamaktadirlar. Kitle iletisim arag¢larindan
olugan reklam ortamlar yardimiyla, hedef kitlenin Grin veya markadan haberdar
olmasi saglanir. Etkilesime dayal réklam ortamlarinin (CD-ROM, World Wide
Web adresleri gibi) yardimiyla hedef kitle ile Grinin ya da markanin mevcut iligkisi
glclendirilir, kisiye 6zel araglar olan dogrudan posta uygulamalari, elektronik
mektup gibi ortamlar yardimi ile mevcut iligki uzun dénemli bir diyaloga
dénustaralar.

Colorado Universitesi Makro Butunlesik Pazarlama iletisimi Modeli icerdigi -
ogeler ve surecleri ile uygulanma sonuglarinin dlgimlerine yoénelik aragtirma
basamaklari boyutlarindan uygulanabilir ve cesitli asamalari ile sonuglari
6letlebilir bir model olma oOzelligini gdstermektedir. Ancak uygulama ve 4lgim
asamalarinda goérulen sureglerin ayrintith olmasi modeli uygulamasi ve 6lgUlmesi

zor bir hale getirmektedir.

*Duncan ve Moriarty, On. Ver., ss. 102-103.
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3.2. Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un Biitiinlesik Pazarlama lletigimi

Uygulama Modeli

3.2.1. Orgiit Kiiltiirlerinden Kaynaklanan Kisithiliklar

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn gelistirdikleri uygulama modelinin
ontndeki engellerin, cesitli iglerin yapilmasi igin geleneksel hale gelmis pazarlama
iletisimi uygulamalari ve yerlesik degerler oldugunu belirtmektedir.®

Schultz gelistirdikleri modelin uygulamasina yoénelik olarak elestirel bir
yaklagimla kaleme aldi§i makalesinde modelin uygulama gugluklerini belirtirken,
geleneksellesen o6rgutsel uygulamalarin, dederlerinin, mevcut érgat yapilarinin
modelin iglemesinin énlindeki en 6nemli engeli olusturacadint dngdrmektedir.
Schultz batintyle 6rgat kulttrlerinden kaynaklanacagini varsaydigi bu engellerin
somut olarak a) deg@isime karsi direng, b) onceki uygulamalardan elde edilen
deneyimlerin yeterli oldugu goérasu, ¢) gug ve yetki paylagimini reddetmek ve
d) yapilan iglerin ve 6rgit ici bélumlerin uzmanlasmis olmalari bigiminde ortaya

ctkacagini belirtmektedir.®’

3.2.2. Modele Ozgii Kisithiiklar

Bu model hedef kitle Uzerinde dogrudan davranmis degisikligi yaratma
amacina yoneliktir ve bu yontyle de diger iki bltUnlesik pazarlama iletisimi
modelinden farklilagsmaktadir. Modelin icinde yer alan iletisim faaliyetleri bu amaca
hizmet edecek bigimde tasarlanmiglardir.

Arastirmacilar bu amaci mevcut satinalma davranisini giglendirmek ya da
gelecekte olasi musterilerin Grine veya hizmete iligkin yaklasimlarini satinalma

davranisi olusturacak bicimde degistirmelerini sagiamak olarak aglklamaktadlrlar.

®schultz, Tannenbaum ve Lauternborn, On.Ver., s.157.
®Don E. Schuitz, “How to Overcome the Barriers to Integration,” Marketing News. (July 19, 1993),
s.16.
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Bu ama¢ dogrultusunda arastirmacilar kendi modellerine 6zgu bir davranis
tanimi gelistirmislerdir. Arastirmacilara gére, davranis a) olasi tuketicileri bir Gran,
hizmet ya da marka igin satinaima kararina dogru yoénelten veya b) mevcut
satinalma aligkanliklarini destekleyen 6lctlebilir faaliyetlerdir.®

Arastirmacilar bu davranis tanimmin Olgulebilecegini belirtmekte ve
izlenmesi gereken sirecin ise davranis, istek, marka ile iligkiler ve deneyimier,
tutumiar, marka kategorileri ile marka aglar bigimindé olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Aragtirmacilar bu dizelgeyi “Butunlesik Pazariama lletisimi Olgiim
Surecleri’ olarak tammlamaktadiriar (Bkz. Sekil 3.1).

Arastirmacilarin gelistirdikleri davranis taniminin olgtlimesine ydnelik
olarak ortaya koyduklari suregler Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un

Modeli'ni diger iki modelden farklilastiran ikinci noktayi olusturur.

Sekil 3.1. Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’a Gore
Bitiinlegik Pazarlama lietigsimi Olgiim Siiregleri

Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum ve Robert F. Lauternborn. integrated Marketing
Communications (Lincolnwood, lll.: NTC Business Books, 1993), s. 111°den uyarlanmistir.

Davram§ Istek Marka lle iliskiter Tutumlar Marka Kategonlenne
ve Deneyimler Yonelik Etkilesim Aglari

Sekil 3.1'de verilen siraya uygun olarak bu asamalarin nasil élgtimeleri
gerektigi séyle acgiklanabilir:

1. Davranigin 6lgiimesi dogrudan Grin ya da hizmetin satin alinmasinin
gozilemlenmesi anlamina gelmektedir. Ornegdin A marka dig macununun satin alma
noktalarinda goézlenen satis miktar), tiketiciye yonelik pazarlama iletigimi

faaliyetlerinin ne oranda basarili oldugunu goésterecektir. Yine kredi Kkarti

23chultz, Tannenbaum ve Lauternborn. On.Ver., s.108.
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kullanilarak yapilan aligverislerin incelenmesi ile satis miktarina iliskin kesin
verilere ulasmak mumkin olabilecektir.

2. Satin alma davraniginin dogrudan izlenemedigi durumlarda ise mevcut
ve olasi tuketicilerin satin alma noktasina gelme sikliklari, brosdr ve Grin/hizmet
tanitict malzeme talepleri, Gcretsiz arama yapilabilen Grine ya da hizmete iligkin
telefonlari arama sikhklari saptanmaya c¢ahsiimalidir. Bu tar tuketici kaynakli ve
dogrudan drine veya hizmete yoénelik iletisim kurma isteklerinin, uygun iletisim
arag ve ortamiannin kullanimi ile satin alma davranigina ddéntsgebilecegi
varsaylimaktadir.

3. Ikinci maddede yer alan istek asamasinin olcllememesi durumunda,
olasi musterilerin marka ve markanin yer aldigi kategorilere iligki deneyimleri
saptanmaya calisilir. Bu iliski ve deneyimler olasi mtlgterilerin statUleri 6rnegin
anne olmasi, “A” markasinin eski bir kullanicisi olmasi, bir kIUbe‘uye olmasi
bicimlerinde ortaya ¢ikabilir. Arastirmacilar bu gibi bir iliskinin daha sonra urline
ya da markaya iligskin gelistirilecek mesajlarin iletiimesi, marka ile olumiu iligkilerin
kurulmasi ve geligtirilmesi igin 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

4. OlasI ve mevcut musterilerin marka ile iliskilerini élgiimesinin mimkan
olmamasi halinde ise o markaya karsi olan tfutumlan saptanmaya calisilir.
Arastirmacilar ‘geli§tirdikleri modeide olasi ve mevcut musterilerin Grtne, hizmete
ya da markaya kars! tutumlarinin saptanmasi i¢in farkli bir ydntem 6nermemekte,
sosyal bilimlerde kullanilan tutum &lgeklerinin yeterli oldugunu belirtmektedirier.

Burada arastirmacilar tutumun Dbiligsel, duygusal ve davranigsal
bilesenlerinden yalnizca davranissal bilesenini 6ne ¢ikardiklar gériimektedir.®
Bdylece tuketicinin, “A” markasinin Ureticisi ya da reklam ajansi tarafindan

gerceklestirilen butinlesik pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin sonucunda o markaya

®David O. Sears, Letitia A. Peplau, Jonathan Freedman ve Shelley E. Taylor, Social Psychology
(Altinci basim. Englewood Cliffs, NJ.: Prentice Hall, 1988), 5.156.
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yénelik tutumunu degistirmesi durumunda aragtnrmacular bunu bir davranis
degisikligi olarak kabul etmektedirler.®*

Sosyal psikoloji arastirmacilari tutum ile davranis arasinda bir iligki
oldugunu kabul etmekle birlikte, codu kez bir nesneye ya da olguya yonelik olarak
sahip olunan tutumun olumiu veya olumsuz bir davranig bi¢ciminde ortaya
cikmadigini belirtmektedirler.® |

Fayda-maliyet analizine dayali sosyal psikoloji  kuramlarindan
“Detaylandirma Olasilii Modeli” (Elaboration Likelihood Modeli), Schultz,
Tannenbaum ve Lauternbornm’'un tutum ve davranis arasinda kurduklari iligkiyi
destekleyici bir agiklama getirmektedir. Bu modele gére uygun araclarin ve
ortamlarin bulunmasi ve kullaniimasi durumunda kigilerin istendik yoénde
gudulenmeleri ve bir olgu veya nesne ile bag kurmalari saglanabilir.®® Ancak bu
aciklama bile arastirmacilarin hedefledigi nihai “davranis” tanimindan ve bu
eylemin sonucunda ortaya ¢ikmasi beklenen “satin alma davraniginin”
gerceklesmesi agamasindan oldukga uzaktir.

4. Arastirmacilar yukarida acgiklanan doért asamanin  dlgilememesi
durumunda ise tUketicilerin marka ve markanin yer aldigi marka kategorisine
yonelik gelistirdikleri etkilesim aglarinin dlgtimesini savunmaktadirlar.”’

Schulfz, Tannenbaum ve Lauternborn bu asamada olasi ve mevcut
tiketicilerin marka ve marka kategorileri ile etkilesim kurmak igin kullandiklari
“etkilesim aglari’ni kontrol edilebilen iletisim dgeleri ve kontrol edilemeyen iletisim

Ogeleri olarak siniflamaktadirlar (Bkz. Sekil.3.2).

®schultz, Tannenbaum ve Lauternborn. On.Ver., s.119.
®Sears ve digerleri, On. Ver., s. 168.
:‘jSears ve digerleri, On.Ver., ss. 166-167.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn, On. Ver., ss. 111-112.
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Sekil 3.2. Kontrol Edilebilen ve Kontrol Edilemeyen lletisim Ogeleri

Don E. Schultz, Stanley |. Tannenbaum ve Robert F. Lauternborn. Integrated Marketing

Communications (Lincolnwood, lil.; NTC Business Books, 1993), s. 115'ten uyarlanmigtir.
Kontrol Edilebilen iletisim Ogeleri Kontrol Edilemeyen iletisim Ogeleri
Ureticinin yaptigi reklamlar Rakiplerin reklamian
Ureticinin gergekiestirdigi satis tutundurma Rakiplerin satis tutundurma faaliyetleri
Ureticinin gergeklestirdigi halkla iliskiler Rakiplerin gergeklestirdigi halkla iligkiler
faaliyetleri faaliyetleri
Rakiplerin reklamiar Satis noktasi faaliyetleri
Ambalaj lletisim araglarinda yer alan uriine veya

markaya iliskin degeriendirmeler

Kisisel satis ¢abalari
Tiiketici gorusleri
Ozel olay diuzenlemeleri

Arkadas ve dostlarin yorumiari

800 ve 900’lt hatlar
Tuketicilerin deneyimleri

Satis sonrasi servis

Satis noktas: misteri hizmetleri

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un gelistirdikleri dicim sureglerinde
tutum asamasinin élctimesinde yer alan sakinca, marka ve marka kategorilerine
yonelik etkilesim aglarinin élclimesi asamasinda da ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmacilar bu asamada mevcut ya da olasi tlketicilerin Sekil 3.2’de
siralanan iletisim &gelerine karsi tutumlarinin mi yoksa davraniglarinin mi
dlculmesi gerektigini acik olarak belirtmemektedirler. Yine bu asamada siralanan
iletisim Ogelerine iliskin tuketici tutumlarinin Olglimesi halinde, bu tutumlarin
arastirmacilar tarafindan amagclanan ve tanimlanan davranig bi¢imine ne oranda
dénismesinin beklendigi kesin bir dille ifade edilmemektedir.

Bu asamada arastirmaciarin mevcut ve olasi tuketicilerin yukarida
siralanan iletisim dgelerine yénelik davraniglarinin élgtimesini amagladiklart kabul
edilirse, kontrol edilebilir iletisim &gelerinde -ki bu odgelerin  bltunayle

Uretici/reklamveren tarafindan kullanildiklar varsayiimaktadir- yer alan tim
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mesajlarin buttnlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin éngdrdtgu butincil mesaj
etkisini saglayacak sekilde ve arastirmacilarin nihai amacini gergeklestirecek
bicimde tlketiciye sunulan Urind ya da hizmeti satin almaya ikna edecek igerikte
olmalari gerekmektedir.

Oysaki, halkla iligkiler faaliyetlerinde, 6zel olay dUzenlemelerinde, tuketici
bilgi ve danigma hatti niteligindeki 800 ile baslayan telefon hatlarinda (siparis
verme amagli telefon hatlari bunun diginda yer alir) ve satis sonrasi musteri
Hizmetlerinde dogrudan bir Grdnin ya da hizmetin satin alinmasina yonelik
mesajlar yer almaziar.

Sonug olarak Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn modeli ilk bakista
uygulamaya dénuk bir yapi izlenimi vermekie birlikte, yalnizca pazarilama iletigimi
araclarinin Grine veya hizmete 6zgu bir karigsimi olmaktan 6teye gidememektedir.
Aragtirmacilarin modelin élgim streclerine iligkin ortaya koyduklari yapi ise ortaya
koydugu hedefleri ile bltinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin  kuramsal
cercevesini yalnizca farkl mesajlarin “orkestrasyonu” dizeyine indirgemektedir.
Bu nedenle de modelin uygulama asamasinda bir takim guglUklerle

karsilagabilecedi 6ngorulmektedir.

3.2.3. Modelin Giiglii Yonleri

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen B(tlnlesik
Pazarlama lletisimi Uygulama Modeli Grln, hizmet ya da markaya iliskin
pazarlama iletisimi - mesajlarini  hedef kitleye en az kayipla iletmeyi
amaglamaktadir. Bu nedenle arastirmacilar, farkli pazarlama iletisimi araclarinin
hedef kitleye en uygun tasariminin kullaniimasini énermektedirler. Bu éneri ise
modeli uygulamaya dénik hale getirmektedir.

Arastirmacilarin modelin baglangic noktasi olarak ulasiimak istenen
tuketiciyi almalari ve tum iletisim araglarinin hedef tlketicide aragtirmacilar
tarafindan tanimianan davranis bigimini olugturmasini amaglamalari modelin en

gucld yoninG olusturmaktadir. Burada arastirmacilar tarafindan amaclanan
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davranig bigiminin nihai satin alma davranisi oldugu hatirlanmalidir. Bu dikkate
alindiginda ise, modellerin bir dider 6zellidi olan basitlik ilkesinin bu modelde var

oldugu gérulmektedir.

3.3. Anders Gronstedt’in iletisim Kalitesine Dayah Orgiitsel Biitiinlesik

Pazarlama Iletisimi Modeli

3.3.1. Orgiit Kiiltiiriinden Kaynaklanan Kisithliklar
| Anders Gronstedt tarafindan geligtirilen butinlesik pazarlama
iletisimi modeli kurum igi ve kurum digi iletisim faaliyetlerinin esgudim iginde
calismalarini amaglamaktadir.

Arastirmaci iletisimle ilgili farkli bélumlerin esgldimint saglama amacinin
kolay ulagilamayacak bir amag¢ oldugunu belirtmektedir.

Arastirmaci 24 firmada 41 iletisim sorumlusu ile ylzylze gérisme yéntemi
kullanarak elde ettidi verilerde yeni bir sistemin yerlestiriimesine kargi gosterilen

direncin en énemli sorun oldugunu belirtmektedir.®

3.3.2. Modele Ozgii Kisithliklar

Gronstedt’in gelistirdidi lletisim Kalitesine Dayali Orgitsel Butunlesik
Pazarlama lietisimi Modeli Sistem Kurami’'na dayanmaktadir. Bu nedenle Sistem
Kurami'nin inceienmesi yararli olacaktir.

Sistem kurami iletisim ¢alismalarinda agirhikii bir yere sahiptir. Bu kuramin
en buyUk faydasinin sistem igerisinde her boyutta “bltlnlesmeyi saglamasi”
oldugu belirtiimektedir.*® Sistem kuramina gére bir sistem dért 6geye sahiptir:

1. Nesne: Sistemin igindeki bilesenler sistemin nesnelerini olusturur.

®Anders Gronstedt “Integrated Communications at America’s Leading Total Quality Management
Corporations,” Public Relation Review. (Spring 1996), ss. 25-42.
®Littiejohn, On. Ver., s. 40.
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2. Nesneler kisi, arag, esya gibi somut seyler olabilecegi gibi, soyut
kavramlar da olabilir. Bu baglamda sistemin ilkeleri, o sistemin nesneleri tanimina
girer.

3. Sistemin Ozellikleri: Bir sistemi ayni islevi gérmek amaciyla kurulmus
benzerlerinden ayiran tum o&zellikleri, o sistemin kendisine ézgu 6zellikleri olarak
tanimlanir. Ornegin, aile bir toplumsal sistem olarak kurulur ve topluma yararli
bireyler yetistirme amaci tasir. Fakat bu amaca ulagmak icin her aile kendine 6zgu
yontemler belirleyebilir. Bu farklihklar kuramda sistem Ozellikleri olarak
tanimlanmaktadir.

4. I¢ lliskiler: Sistemin nesneleri arasindaki iligkilerin bicimi her sistemde
farklihk gdésterebilir. Fakat genel olarak sistemlier farkli da olsa, nesneler arasi
iligkiler karsilikh etkilegim, bagimliik ve kimi zaman sorun yaratma noktalari
Uzerinde olusmaktadir.

5. Sistemin Cevresi ile Etkilesimi: Sistemler de insanlar gibi bir ¢evre
icerisinde yasarlar. Sistemler varolduklar strece gevrelerini tanitmaya, kendilerini
cevreye tanitmaya c¢alisirlar. Sistemlerin ¢evreleri ile iletisimi iki yonladuar. Sistem
ilgili oldugu cevrelerde degisim yaratma amaci gdebilir. Ikinci yéni ise, ilgili
cevrelerinin sistemler (zerinde bir degisiklik yaratma istegidir.

6. Sistemler Geri Bildirim Mekanizmasina Sahiptir: Bir sistemin saghkli
igleyebilmesi icin nesnelerin sistemin bituntyle iletisimini saglayacak olan bir
dlzenege ihtiyaci vardir. Bu duzenek ise geri bildirim mekanizmasidir. Bu sayede
nesneler istek, ihtiyag ve géruglerini sisteme iletme olanagina sahip olurlar.

Gronstedt tarafindan gelistirilen lletisim Kalitesine Dayal Orgitsel
Butunlesik pazarlama iletisimi Modeli'nin reklamveren boyutu ve reklam ajanslarn
boyutu incelendiginde arastirmacinin iletisime dayali ve etkili bir sistem gelistirme
amacini guttigu gortimektedir (Bkz. Sekil 3.3 ve Sekil 3.4).

Arastirmact ylUzylze goérugsme yontemi ile gergeklestirdigi arastirma
calismasinin sonucunda iki farkl sistem énerisi gelistirmistir. Fakat bu sistemierde

ver alan farkli nesnelerin (degiskenlerin) nasil bir etkilesim icinde olabileceklerini

pave Tl o
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Sekil 3.3. Reklamveren Boyutunda Biitiinlesik iletisim Modeli

Anders Gronstedt, “Integrated Communications at' America’s Leading Total Quality
Management Corporations,” Public Relations Review, (Spring 1996), s.32'den

uyarlanmistir.

‘Birey Diizeyi ]

- Kurum Dizeyi -

(o

S | Birey Duzeyi




Sekil 3.4. Butunlesik Pazarlama iletisimi Ajans Yapilan

Anders Gronstledt ve Esther Thorson, “Five Approaches to Organize an Integrated Marketing
Communicatiins Agency,” Journal Of Advertising Research. (March/April 1996), s. 50’den
uyarlanmistir.

A. isbirligi Modeli

Halkla iliskiler Ajansi ][ Dogrudan Pazarlama Ajans! ][Veri TabamAjansu][ Sponsorluk Ajansi

B. Baskin Ajans Modeli

SN

Halkla lliskiler Ajansi ][ Dogrudan Pazarlama Ajansi ][ Veri Tabani Ajansi ](Sponsorluk Ajansi

C. Bagimsiz Boliimlerin isbirligi Modeli

m ~7 - N

Medya Halkla iligkiler Veri Tabani | | Yaratci } f pogrudan Pazarlama |{ Arastirma
Bélimii Bolimii Bolimii Bolim Bolimii Boliimii

D. Matris Orgiitlenme Modeli

Reklam Veren 3

E. Biitliinlegik Yapi Modeli

Genel Genel
Aragtirmacilar Genel Stratejistler Yaraticilar

Genel Medyactilar
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sinanmamistir. Aragtirmaci bu tar bir sinamay! 6ngérmedigi gibi, bir 6lcim modeli
de gelistirememistir.

Gronstedt, modelini gelistirmek icin uyguladigi arastirma calismasinda
‘Kurama Ulasma Yéntemi’ni (Grounded Theory Research) kullandigini
belirtmektedir. Saytsal olmayan iletisim arastirmalarinda kullamlan kurama ulasma
yénteminin amaci, arastirmacinin 'da belirttigi gibi,7° gérasmeler ve goézlemler
yoluyla saglam temellere oturan bir kurama ulagmaktir.”’

Buna kargin Gronstedt arastirma c¢alismasinin sonunda bir batunlesik
pazarlama iletisimi kurami gelistirmemekte, iki asamal bir érgutsel iletisim modeli
onermekle sinirl kalmaktadir. Arastirmacinin kurama ulagsma amaci ve bu amaca
ulagsmak icin kullandigi arastirma yontemi gézénine alindiginda ise arastirma
calismasi sonucunda olusturulan model, kendi icinde bir gavenilirlik ve gecerlik

sorununu yasamaktadir.

3.3.3. Modelin Gii¢lii Yonleri

Gronstedt tarafindan geligtirilen buatinlesik pazarlama iletisimi modeli iKi
farkli boyuta sahiptir. Colorado Universitesi modeli ile Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn’un modeli gerek reklamverenler gerekse reklam ajanslari icin ortak
strecler 6nerirken Gronstedt modeli reklam ajanslari boyutunda da bir érgitsel
yapi Onermekte ve ajans yapilarinin da musterilerin ihtiyaclarini karsilayacak
bicimde duzenlenmesi gerektigini belitmektedir. Arastirmaci bdylece farkl

bélimlerarasinda bir esgldim yaratilabilecegini varsayar.

Grostedt, On. Ver., s. 28.
""Anselm Strauss ve Juliet Corbin. Basics of Qualitatave Research: The Grounded Theory
Procedures and Techniques (Newbury Park, CA: Sage Publications, 1990), s. 24.



3.4. Ozet

Bu bélumde Gg¢ butlnlesik pazarlama iletisimi modeli dayandiklari kuramlar,
6rglt kaltarleri, modellere 6zgli gliclt ve zayif yonleri acilarindan incelenmislerdir.

Modellerin giglit ve zayif yonlerinin incelenmesinde Deutsch’ tarafindan
saptanan iletisim modelleri degerleme dl¢utlerinin her bir modelde ne kadar var
oldugu da belirtiimeye ¢alisiimistir (Bkz. Tablo 3.1).

Modeller kuramsal temelleri acilarindan incelendiklerinde, Colorado
Universitesi Makro Batiinlesik Pazarlama Hetisimi Modeli'nin Bilgiyi Butunlestirme
Kuramr'na; Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen Butinlesik
Pazarlama iletisimi Uygulama Modeli'nin kismen Detaylandirma Olasilidi
Kurami'na; Gronstedt'in gelistirdigi Iletisim Kalitesine Dayali Orgutsel Bitinlesik
Pazarlama Iletisimi Modeli’nin ise Sistem Kuramr’'na dayandigi goértlmektedir.

Orgltlerin &ézellikie musteri iligkileri, satis ve pazarlama geleneklerinin her
U¢ modelin de uygulanmasinin 6éntndeki en blydk engeli olusturdugu
saptanmistir. '

Arastirmacilar Colorado Universitesi Makro Butinlesik Pazarlama iletisimi
Modeli'nin &érgut yapilarinda, ast-Gst iligkilerinde farkli bir yapi 6nermedigini
belirtmektedirler. Arastirmacilar modelin tim c¢alisanlanin benimseyecedi bir
orgltsel misyon tanimindan hareket ettigini vurgulamakta, bdylece model
uygulandigi yapilarda buttnlestirici bir rol Gstlenecegini ve bu engeli asabilecegini
varsaymaktadlrliar.

Buna karsin gerek Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn modeli, gerekse
Gronstedt modeli mevcut pazarlama iletisimi aligkanliklarini, isleyis bigimlerini
degistirmeyi amaclamakta ve 6zellikle Gronstedt modeli reklamveren ve reklam
ajansi boyutlarini birlestirerek yeni bir &rgitlenme bigimi 6nermektedir. Bu

amagclari her iki modeli de uygulanabilir olmasini guglestirmektedir..

2Deutsch, On. Ver., 5.62.




Tablo 3.1. Ug Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modelinin Karsilagtiriimasi

Colorado Universitesi Modeli

‘Marka degeri olusturmay amaglar

AgxrlllkI‘l‘olarak halkla'i|i§kiler orgiit igi
:let1§|m ve diger pazarlama iletigimi
£ araglan

Dlger pazarlama llet|§|m| araglan lgln' d
ise konusunda uzman olan ajansla

Reklam veren modeli kendisi uygular

14 Reklam veren |Ik a§amada modeh -
ya da bir ajansa uygulatir

kendns: uygular, daha sonra uygun
: ajanslar;le g:ahgu .
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Tablo 3.1’in Devami

, - Olgiilebilir .- -
- Glivenilirve gegerli-

“Genis kapsamii

- Esgudime elverisli
Orgiit ici iletisim boyutu var

~Reklamveren ve reklam ajan's”‘l boyutlari var
Orgit igi iletigimi diizenleyici boyutu var
Esgiidiime elverisli o

Maliyeti yilksek
Olglimi zor =~
Guvenilirlik ve gegerlik sorunu var

 'Maliyeti yiksek -
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Uc¢ model uygulanabilirlik, élctlebilirlik ve gtvenilirlik-gecerlilik acilarindan
incelendiginde ise, her G¢ modelin uygulanabilmesi igin reklamveren ya da reklam
ajanslari boyutlarinda butunlesik pazarlama iletisimi kavramina iligkin ¢aliganlarin
bilgi duzeyleri ile tutumlarinin ne oldugunun éncelikle saptanmasi gerektigi ortaya
¢cikmaktadir.

Ancak bu tanimlayici calismadan elde edilecek sonuglara bakilarak,
reklamveren ya da reklam ajansi boyutunda bir model sinamasinin yapilabilmesi
olanakli gériimektedir. |

Dérdunct bélumde Turkiye'de yerlesik reklam ajanslarinda ve reklam veren
isletmelerde calisan uzmanlarin kavrama iligskin bilgi dlzeyleri ile tutumlarini

Olcmeyi amaclayan bir tanimlayici arastirma duzenegi sunulmaktadir.
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BOLUM 4

TURKIYE’DEKI REKLAM AJANSLARI VE REKLAMVEREN FIRMA
YONETICILERININ BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi
YAKLASIMINA iLiSKIN TUTUMLARINI SAPTAMAYA
YONELIK TANIMLAYICI BiR ARASTIRMA

Butunlegik pazarlama iletisimi yaklasimina iliskin yapilan kuramsal
inceleme sonucunda ikinci Bélum’'de acgiklanan modellerin Turkiye'de ve
dUnyada henlz uygulama alani bulamadiklari sonucuna variimistir. Bu nedenle
modellerin sinanmasina yoénelik bir calisma gergeklestirmek su agsamada
oldukga gugctdr.

Bu gergekten hareketle, ileride gelistirilebilecek bir kurama katkida
bulunmasi, varolan ¢ modelin sahip oldugu degiskenlerin sekiér icerisinde
nasitl algilandiklarinin  saptanmasi ve bodylece modellerin  Turkiye'de
uygulanabiime olasiliklarinin ne oranda oldugunun kestirilebilmesi éncelikli bir
arastirma konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu noktadan hareketle pazarlama iletisimi sektérinin 6nde gelen
yoneticilerinin butUnlesik pazarlama iletisimine yoénelik tutumlarini saptamayi

amaglayan tanimlayici bir arastirma gergeklestiriimistir.

4.1. Amag
Bu aragtirma ile Turkiye'deki reklam sektdérinln iki ucu olan reklam
ajanslar! ve reklamveren firmalari yéneticilerinin bltinlesik pazarlama iletigimi

yaklagimina ydnelik tutumlarinin tanimlanmasi amaglanmistir.
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Arastirmada reklam ajansi ve reklamveren yoéneticilerinin bUtlnlesik
pazarlama iletisimine iligkin mevcut tutumlarini tanimlamak icin asagidaki
sorulara yanit aranmistir:

1. Turkiye ‘deki reklam ajansi ve reklamveren firma yoneticileri
butunlesik pazarlama iletisimini nasil algilamaktadirlar? ‘

2. Reklam ajansi ve reklamveren firma yéneticilerinin bitlnlesik
pazarlama iletisimini nasil algiladiklari reklam ajansinda ya da reklamveren

firmada galismalar agisindan farklilik gostermekte midir?

4.2, Onem

Bu arastirma c¢alismasi asafida siralanan nedenlerden 6tirli énem
tagimaktadir:

1. Bu arastirma butlnlesik pazarlama iletisimi yaklasimina yénelik
uluslararas) arastirma calismalar ile Tarkiye'deki calismalar arasinda bag
kuran, esgudimu saglayan ve ampirik veri sunan ilk akademik ¢alismadir.

2. Butinlegik pazarlama iletisimine iliskin 6zgun bir kuram ya da
kuramlarm olusturuimasina katki saglamasi agisindan énemlidir.

3. Bu arastirma Turkiye'de ayni konu ile ilgili yapilmasi olasi

arastirmalara katkida bulunmas agisindan da énemlidir.

4.3. Sayiltilar
1. Arastirmada veri toplamak icin kullanilan tutum éicer reklam ajanslari
ve reklamveren firmalarin yoneticilerinin butinlesik pazarlama iletisimine yonelik
tutumlarini saptamak igin yeterlidir.
2. Aragtirma kuramsal olarak tartisilan (¢ modele iliskin degiskenleri de
kapsamaktadir.
3. Arastirmaya katilan reklam ajanslari ve reklamveren firma

yoneticilerinin verdikleri yanitlar, bu kisilerin algi ve dederlerini yansitmaktadir.

4.4. Sinirhihikiar
1. Bu arastirma ile elde edilen veriler Rekilamcilar Dernegi ve

Reklamverenler dernegi tGyeleri ile sinirhdir.
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2. Arastirmadan elde edilen veriler mevcut butlnlesik pazarlama
iletigimi uygulamalarina yénelik degil, kavramin rekiam ajanslar ve reklamveren
firma yoéneticileri tarafindan nasil algitandiklari ile sinirlidir.

3. Arastirma kisisel doldurmali anket teknigi ile yapildidi igin her
degiskende gbézlem sayisi (N) tum evrenle degil, soruya yanit verenlerle
sinirhidir.

4.5. Yontem
4.5.1. Aragtirma Modeli
Aragtirma posta yoluyla‘ anket teknigi kullanilarak gergeklestirilmis
betimsel bir ¢calismadir. BultUnlesik pazarlama iletisiminin nasil algilandigi ve
gérev yapilan yer (reklam ajansi ve reklamveren) bagimsiz degiskenine goére

algllamanin degisip degismedigi SlcUimustar.

4.5.2. Caligma Evreni

Bu arastirma reklam ajansi ve reklamveren firma ydéneticilerini en lyi
temsil etme Ozelliginden dolay! Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi
Gyelerini kapsamistir. Bu derneklerin Gyeleri arasindan ayrica bir érneklem
segimi yapllmém|§ ve arastirma Uyelerin timu olan toplam 130 kisi Uzerinde
gerceklestirilmistir.

Arastirmada %38.5 oraninda geri donlts saglanmistir. Arastirmaya
katilan yoneticilerin  %42’si reklam ajanslarinda c¢alismakta, %581 ise

reklamveren firmalarda gérev yapmaktadir.

4.5.3. Veriler ve Toplanmasi

Anket formunun gelistirimesinde Schultz ve Kitchen”™ tarafindan
geligtirilen ve islerligi sinanmis &lcekler temel alinmistir. Fakat Turkiye 6zeli
dikkate alinarak ve geri dénlse engel olusturabilecegi dustnulerek mali sorular

kapsam disi birakilmistir.

"Don E. Schuitz ve Philip Kitchen, “Integrated Marketing Communications in U.S.Advertising
Agencies : An Exploratory Study,” Journal of Advertising Research. (September-October
1997), ss. 7-18. ,
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Daha o6nceki bélumlerde yer alan kuramsal tartismalar géz énune
alinarak aragtirmaya temel olan calismada yer almayan bazi énermelere yer
verilmistir.

Anket formunda yedi basamakli élgek kullaniimistir. Bu igekier kesinlikle
katiliyorum, katiliyorum, biraz katiliyorum, kararsizim, biraz katiimiyorum,
katilmiyorum, kesinlikle katiimiyorum seklindedir. Arastirmada kullanilan anket
formu Ek 1'de verilmistir. Onermelerden bazilart “halo efekt’i engellemek
amaciyla bilingli ve rastlantisal olarak ters cevrilmistir. Verilerin girisi sirasinda
ters cevrilen bu 6nermeler duzeltilerek (recode) kaydedilmistir. Bu onermeler
sirasiyla 2, 6, 9, 12, 13, 18, 20, 23, 25, 28, 32, 36, 40, 41, 44, 48, 53 numarali
énermelerdir.

Anket formu temel olarak iki bélum halinde olusturulmustur. Elli alti
6nermeden olusan ilk bdlim arastirmaya katilanlarin butunlesik pazarlama
iletisimine iliskin algilarini élgmeye yoéneliktir. Son dért madde ise aragtirmaya
katilanlara iligkin demografik sorulardan olugturulmustur.

Olusturulan anket formunun igsel gecerliliginin saglanmasi amaciyla
TUrkc;e’ye cevrilen tutum cimleleri Ingilizce dil uzmanlarina gésterilmigtir.

Bu asamadan sonra Reklamcilar Dernegi ile Reklamverenler
Dernegdi'nden Uye listeleri istenmistir. Hazirlanan anket formlari fotokopi yoluyla
¢ogaltilarak kisiye Ozel bir 6n mektupla birlikte her iki dernegin Uyelerine
g6nderilmistir. Bu mektuplarda arastirmacinin amaci ve arastirmanin énemi ile
soru formlarinin nasil geri déndarilecegi aciklanmistir. On mektup érnegi Ek
2'de verilmisgtir.

Kisiye 06zel mektup, geri dénls oranini yukseltmesi dusunulerek
hazirlanan pullu geri dénas zarfi, soru formu ve kursun kalemden olusan
arastirma paketi her iki dernege tye olan 130 kisiye 21 Mayis 1998 tarihinde
génderilmistir. ‘

Arastirma paketlerinin  génderimini  izleyen dérdincli haftadan
baslayarak, geri dénist gerceklestirmeyen denekler bir hafta stre ile telefonla

aranmislardur.
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4.5.4, Verilerin Céziimi ve Yorumlanmasi

Anket formu ile elde edilen veriler kesinlikle Kkatiliyorum=+3,
katillyorum=+2, biraz katihyorum=+1, kararsizim=0, biraz katilmiyorum=-1,
katiimiyorum=-2 ve kesinlikle katiimiyorum=-3 seklinde kodlanmistir.

Daha sonra Statistica 4.5 istatistik analiz programina aktarilan
sayisallagtinimis bu veriler arasindaki iligki, Reklamcilar Dernegi Gyesi ya da
Reklamverenler Dernegi Uyesi olma bagimsiz degiskenine gére t-test ile analiz
edilmistir. T-test analizine gére anlamli bulunan tutum élgerler frekans dagihmi
grafikleri seklinde raporlastiriimistir. Ayrica anket formunda yer alan her tutum
Slger icin yukaridaki bagimsiz degisken gz 6nlne alinarak betimieyici istatistik

tablolarina yer verilmigtir. Verilere iliskin t-test tablosu Ek 3'de gorulebilir.

4.6. Bulgular ve Yorum

Aragtirma Reklamcilar Dernegi ve Rekiamverenler Dernegdi Uyesi olan 50
kigi ile gercekiestirilmistir.

Arastirmanin anket formunda kullanilan tutum clmieleri, arastirma
éonuglarlm daha net gérmek amaci ile belirgin ana bagliklara gore toplanmistir.
Bu tutum cUmieleri siniflamalari tanimlayici bulgular tablolarinda gésterilmekte
ve aciklanmaktadir.

Ayrica tablolarda her tutum cimlesine verilen tepkilerin genel ortalamasi,
reklam ajansi ve reklamverene iligskin aritmetik ortalamalan ve genel standart
sapmalari beraber verilmistir.

Geri dénen anketlerin t-test teknigi ile analizi sonucunda elli alti tutum
olcen cumleden yalnizca sekizinde reklamveren ve reklam ajansi yoneticilerinin
gbrugleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark ortaya cikmistir. Yanitlanan
tutum Olgerler arasinda istatistiksel olarak anlamii bir fark saptananlarin, ajans
ve reklamveren firma yoneticileri arasindaki farklar “t” isareti ve dagihmin
standart sapmasi “s” harfi ile tablolari yorumlarken sunuimustur. Tam sorulara
yanit veren deneklerin sayis! farkiilik gdsterdigi icin, s6z konusu tutum o&lgeri

isaretleyen kisi sayisi 6zgariik simirt (6s) dederine “1” ilave edilerek bulunabilir.
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Tablo 4.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanimina Yonelik Tepkiler

Tanim Genel Ajans Reklamveren Genel
Ortalama Ortalamasi Ortalamasi Standart
Sapma
e
Kapsayiciligt 2.34 2.42 2.27 1.09

Bu 6nerme ile anket formunda yer alan ve birinci 6nerme olarak verilen
bltinlesik pazarlama iletisimi tanimina verilen tepkilerin saptanmasi
amaclanmistir. Gerek reklam ajansi ydneticileri gerekse reklamveren firma
yoneticilerinin verdikleri yanitlarin “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
ybnunde oldugu gértimektedir.

Bu sonuca gore arastirmada yer alan tamimin kapsayicilik yéninden
reklam ajansi ve reklamveren firma ybneticileri icin yeterli bulundugu yargisina
varilabilir.

‘ Arastirmaya katilan kisilerin anket formunda yer alan diger 6nermelere
bu tanim dogrultusunda yanitlar verdikleri beklenmelidir . Bu nedenle tanim

Gzerinde her iki grubun uzlasmis olmasi kuramsal olarak anlamli gériimektedir.
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Tablo 4.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Yonelik Algilanan Engeller

Kisaltiimig Genel Ajans Reklamveren Genel
Onerme Ortalama Ortalamasi Ortalamasi Standart
Sapma
Reklamveren

iletisim personelinin

uzman olmasi

gerekir. 1.36 0.904 1.689 1.746
BPI ajanslan

pazarlama iletisimin

bitln alanlannda

uzmandir. 1.510 1.300 1.655 1.709
Ajans calisanlarinin

uzman olmasi

gerekir. 2.16 2.333 2.034 1.1131
BPi igin yetki

ajans iginde birkag

kigide toplanir. -0.040 .285 -.285 1.925

- BPluygulamaSI A
. karar verici
reklamverendir. 0.795 -.800 1.896 1.925
Reklamverenin iletigim
personeli BPI'ni
yeterince bilmiyorsa
BPl uygulanamaz. -0.16 -.000 -.275 1.831
* Reklamverenin orgit '
yapisi merkeziyetgi
olmaldir. -0.66 -1.238 -.241 1.7H
Rekla'r.r;;;_;'gr;}n e
yapisi BPI
uygulamalarini
guglestirir. - 0.428 -.047 .785 1.859
Reklamverenin orgit
kiftara BPI
uygulamalarini
glclestirir. 1.437 1.400 1.464 1.366
BPi ile reklamveren o
yalnizca bir ajansa
baglanir. -0.18 -.190 -172 2.027

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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Tablo 4.2’nin Devami

BPI igin reklam

ajanstnin daha fazla

gahsgana ihtiyaci

vardir. 0.94 1.190 .758 1.646
BPI uygulamalannda

sonradan degisiklik

yapilabitir. -1.08 -1.000 -1.037 1.397

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

BPi maliyeti artinr.  -0.76 -.571 -.896 1.879

* Reklam ajansi ve reklamveren firma yoneticileri tarafindan bu &nermeye
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak aniamii bir fark saptanmistir.

Tablo 4.2'de butunlesik pazarlama iletisimine yonelik olarak reklam
ajanslari ve reklamverenler tarafindan aigilanabilecek engeller siniflanmis ve
her iki grubun tepkilerinin yént saptanmaya cahlisimistir. Reklam ajansi ve
reklamveren firma yoneticileri bu siniflama aitinda en buytk engel olarak ajans
caliganlarinin alaniarinda uzman olma gerekliligini géstermektedirler.

Yine her iki grubun da reklamverenin iletisim hizmetlerinden sorumiu
personelinin de alanlarinda uzman olmasi gerektigi gérasune kismen katildiklari
gbrilmektedir.

Reklamveren firma yoneticisi ve reklam ajansi yoneticisi olma bagimsiz
degiskenine gobre batunlesik pazarlama iletisiminin  nerede ve nasi
uygulanacagina reklamverenin karar vermesi gerektigi gérlst hakkindaki
fikirlerin karsilastirmasina bakildiginda reklamveren ve reklam ajansi yoneticileri
arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark oldugu saptanmistir (t = -6,634; 6s =
47, p < 0,001). Dolayisiyla, reklamverenin uygulamalarda karar verici olma
gerekliligi fikrinin reklamveren firma yoneticileri arasinda reklam ajansi
yoneticilerine gbre daha fazla kabul gordagunt sdyleyebiliriz.

Reklamverenin butlinlesik pazarlama iletisimini uygulayabilmesi igin
merkeziyetci bir 6rglt yapisina sahip olmasi gerektigi 6ngdéristne reklam ajansi
ve reklamveren firma yoéneticilerinin verdikleri tepkiler arasinda istatiksel olarak
anlamli bir fark oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Tablo 4.2'de géruldagu gibi
reklamverenin merkeziyetci yapida olmasi gerekiiligi fikri reklamverenler
arasinda daha fazla kabul gérmuastar (t = -2,0; 6s = 48, p = 0,051).
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Reklamverenin 6rgit yapisinin bitlnlesik pazarlama iletigimi uygulamalarini
glclestirebilecegi gérusu de kismen kabul gérmektedir.

Buna karsin butlnlesik pazarlama iletisimi uygulanmasi halinde reklam
gjansi i¢inde yetkinin birkag kiside toplanmasina yol agacagi ve reklamverenin
iletisimden sorumlu personelinin  butinlesik pazarlama iletisimi  kavramini
yeterince bilmemesi durumunda, uygulamanin basarili olamayacagi géruslerine
ise her iki grup da katilmamaktadir.

Her iki grup da bltlnlesik pazarlama iletisiminin planli bir stre¢ oldugunu
belitmekte ve uygulanmaya baglanmasi halinde Uzerinde sonradan degisiklik
yapilmamasi gerektigi gérustinde uzlagmaktadir.

Butunlesik pazarlama iletisimi uygulamanin ajans ve reklamveren igin
maliyet artirict bir unsur oldugu gérast ise “kararsizim” ile “biraz katiliyorum”

ekseninde yogunlasmaktadir.



Tablo 4.3. Biitiinlesik Pazarlama iletigimine Yénelik

Degerlendirme ve Gériigler
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Kisaltiimig
Onerme

Genel
Ortalama

Ajans
Ortalamasi

Rekiamveren
Ortalamasi

Genel
Standart
Sapma

BPI reklamin
etkisini artinir.

Yaratici
uygulamalar
daha etkili olur.

Mesaj tutarhilig
saglanir.

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Pazarlama iletisimi
uygulamalarinin
etkisini artirir,

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

Marka kisiligini ve
marka kaynakl
tek ses etkisini
one gikartir.

Reklamverenin
pazarlama iletisimi
Uizerindeki etkisini
artirir.

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Birden fazia ajansin
neden oldugu iletisim
sorunfarin ortadan
kaldinr.

Reklamverenin
kendi reklam
bitgesi Uzerindeki
kontrolunii artirir.

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Reklamverene daha
profesyonel hizmet
verilmesini saglar.

Toplanti sayisini
azaltir.

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Reklamverenin
sorumliulugunu
bitiiniiyle ajansa
devretmesini saglar.

iletisim sorunlari
daha gabuk ¢ozilir.

.

s TR

rirart emlyroctees
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Tablo 4.3’iin Devami

Reklam etkileri etkili
bicimde Sigiilir. 0.72 1.142 413 1.807

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Reklam ajansinin
gelirini azaltir. -0.98 -.761 -1.137 1.491

Reklam ajansi ve reklamveren firma yoneticilerinin  kavrami
degerlendirmeye ydnelik gérUslerini yansitan tutum cumleleri Tablo 4.3'de
verilmigtir. Tablodan da anlasilacagl gibi, her iki grup butunlesik pazarlama
iletisimi uygulamanin geleneksel reklamlarin etkisini artiracag! yolundaki gértse
katiimaktadirlar.

Ajans ve reklamveren taraflari buttnlesik pazarlama iletisimi ile yaratici
uygulamalarin daha etkili hale gelecegine ve mesaj tutarliliginin saglanacagina
inanmaktadirlar.

Reklam ajansi ve reklamveren firma yoneticileri bu baslk altinda
siniflanan énermelerden butlnlesik pazarlama iletigsiminin toplanti sayisini
azaltacagi, reklamverenin sorumiulugunu bitunldyle calistigr  ajansa
devredecedi ve reklam ajansinin gelirinde azalmaya yol agacagi yargilarint

yansitan énermelere ise katilmadiklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 4.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklagimi Altinda Farkli iletisim

Hizmetleri Sunan Kuruluglara Yonelik Goriigler

Kisaltiimig Genel Ajans Reklamveren Genel

Onerme Ortalama Ortalamasi Ortalamasi Standart
Sapma

Ajans genis bir

hizmet segenegi

sunar. 1.94 2.238 1.724 1.150

Tt

ajanslar ile

etkilesim iginde ‘

olmak ister. 2.06 2.047 2.068 .890
* Reklamverenler

iletisim hizmeti -

sunan diger

ajanslara da v

glivenir. 1.14 ‘ .761 413 1.324
Reklamverenler

halkla iligkiler ve

reklam ajanslari

arasinda igbirligi

ister. 1.6 1.238 1.862 1.484
Reklamverenler

dogrudan pazarlama

ve reklam sirketleri

arasinda isbirligi ister. 1.653 1.809 1.535 1.392

* Reklam ajanst ve reklamveren firma yoneticileri- tarafindan bu énermeye
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamii bir fark saptanmistir.

Tablo 4.4'de buttnlesik pazarlama iletisimi yaklagimi altinda iletisim
hizmetleri sunan kuruluglara yonelik olarak her iki grubun sahip olduklar
gorusgler yansiilmigtir. Her iki grup da bu tabloda yer alan &énermelere
katildiklarinit belirtmislerdir.

Tabloda yer alan 6énermelere verilen tepkilerin yonleri dikkate alindiginda,
her iki grubun da gerek reklamveren ve reklam ajansi ve gerekse reklam ajansi
ile farkli iletisim hizmeti sunan diJer kuruluslar arasinda etkilegsime ve
esgudiume 6nem verdiklerini gdstermektedir. |

Reklamverenlerin reklam ajansi diginda bagka iletisim hizmeti veren
firmalara da glvendikleri yargisina yanit veren kigiler arasinda marjinal dizeyde
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istatiksel bir fark saptanmigtir (t = -1,753; 6s = 48; p = 0,026). Her iki grubun
yanitlarinin “biraz katihyorum” segeneginde yogunlastigi gortlmekle birlikte
reklam ajans! yoneticilerinin gérugsleri “biraz katiliyorum” segeneginin sagina ve
soluna esit bir dagihm gostermektedir. Buna karsin reklamveren firma

{3

yoneticilerinin - gorugleri ise katiliyorum” ve ‘“‘kesinlikle katilyorum”
seceneklerinde kararsizliik ve katilmama seceneklerine gére daha buyUk bir

orania toplanmaktadir.
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Tablo 4.5. Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

Isteginin Nereden Geldigine Yénelik Goriigler

Kisaltiimig Genel Ajans Reklamveren Genel

Onerme Ortalama Ortalamasi Ortalamasi Standart
Sapma

E{ekl;‘m Ve.r enler ..........................................................................................................................

farkh iletisim hizmeti

veren Sirketlerle de

galisir. 1.5 1.190 1.724 1.249
* BPI uygulama

istegi pazarlama

departmanindan

gelir. 1.081 .250 1.655 1.335
BPI uygulama

istegi reklam

departmanindan

gelir. . 0.571 .238 .821 1.670

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

BPi uygulama

istegi satis

departmanindan

gelir. -4 -.476 -.344 1.525
* BPI uygulama

istegi halkla iliskiler

departmanindan

gelir.

BPI uygulama

istegi diger

departmanlardan

gelir. -.82 -1.190 -.551 1.409

* Reklam ajansi ve reklamveren firma yoneticileri tarafindan bu 6nermeye
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamii bir fark saptanmigtir.

Tablo 4.5'de, butlunlesik pazarlama isteginin nereden kaynaklandigina
yonelik rekilam ajansi ve reklamveren firma yoneticilerinin gérisleri yer
almaktadir. Genel olarak her iki grup tabloda yer alan gértslere olumlu tepkiler
vermekle birlikte, bu istegin satis departmanindan geldigine inanmadiklarini
belirtmiglerdir.

Butlnlesik pazarlama iletisiminin  uygulanma isteginin pazarlama

departmanindan gelecegdi fikri reklamveren firma yéneticileri tarafindan reklam
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ajanslarina gore daha buyuk oranda kabul gérmastr (t = -4,198; 6s = 47; p <
0,001).

Buttnlesik pazarlama uygulama isteginin halkla iligkiler departmanindan
gelecegi yonlndeki o6nermeye ise reklam ajansi yoneticilerinin kararsiz
kalmaklia, biraz katilmamak arasinda yanit verdikleri gc")zlenmektedi'r (t=-2,165;
0s = 48; p < 0,05). Bu 6nermeye reklamveren firma yoéneticileri daha fazla

katilmaktadir.



Tablo 4.6. Biitiinlesik Pazarlama iletigiminin

Olguiimiine Yonelik Gorugler
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Kisaltiimig Genel Ajans Reklamveren
Onerme Ortalama Ortalamasi Ortalamasi

BPI'nin élgimii

geleneksel

pazarlama

iletisimi

Olgtimlerinden

farkli degildir. -.734 -.852 -.571

BPI'nin Sigimleri

geleneksel

pazarlama

iletigimi

6lgimlerinden

daha zordur. .306 871 107

Genel
Standart
Sapma

1.781

Tablo 4.6'da butuniesik pazarlama iletisiminin dlgtimane iligkin dnermeler

ve bu Onermelere verilen tepkiler yer almaktadir. Her iki gruptaki kigiler

kavramin 6lgum yonteminin geleneksel pazarlama iletisimi éigim ydntemlerine

gore farkli ve daha zor oldugunu belirtmiglerdir.

Bu sonu¢ daha 6nce kuramsal olarak tartigilan butlniesik pazarlama

iletisimi modellerinin uygulanmalari halinde, sonuglarinin - él¢Umlerinin zor

olabilecegi saptamasini destekler niteliktedir.
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Tablo 4.7. Biitiinlesik Pazarlama Iletigiminin

Benimsenme Nedenlerine Yonelik Gorlgler

Kisaltilmsg Genel Ajans Reklamveren Genel

Onerme Ortalama Ortalamasi Ortalamasi Standart
Sapma

BPI farkli

iletisim

araglarnnin

etkilerini artinir. 2.26 2.476 2.103 .943

* Veri tabani

pazarlamasini

gelistirir. 1.84 2.238 1.551 1.299

Gelecekteki

bagarilar igin

reklamverene

yardim eder. 1.163 1.190 1.142 1.312

Medyagegnthhg‘;mm ....................................................................................................................
yarattigi karmasikhgi

engeller. .62 .238 .896 1.850
Geleneksel

pazarlamanin

mevcut kurallarini

degistirir. .346 190 464 1.750

Reklam ajanslarinin

mevcut rolierini

degistirir. 1.22 .904 1.448 1.329
Her iki tarafin

medya tercihlerini

degistirir. .46 476 .448 1.692
Geleneksel

reklamcilik kadar

dogrudan

pazarlamayi da

One cikarir. 1.44 1.428 1.448 1.231
* Halkla iligkileri

One gikarir. 1 476 1.379 1.511
* Kitle iletisim araglan '

ile yapilan reklamcihigi

One gikarir. 72 142 1.137 1.641
Reklamverenin sosyal

sorumiulugunu

One cikarir. 6 428 724 1.470

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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Tablo 4.7’nin Devami

Nihai tiiketiciyi
hedefler. 2.06 1.809 2.241 1.202

Fiyata dayal

rekabeti One

gikarnr. -1.22 -1.047 -1.344 1.460
Glglu bir marka

kimligini 6ne '

cikarir . 1.94 1.857 2.000 1.361

* Reklam ajansi ve reklamveren firma yoéneticileri tarafindan bu énermeye
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamii bir fark saptanmistir.

Tablo 4.7’de kavramin benimsenme nedenlerine iliskin édnermeler
ve bu dnermelere verilen tepkiler yer almaktadir. Reklam ajansi ve reklamveren
firma yoneticileri bu onermelerden butUnlesik pazarlama iletisiminin farkl
iletisim araglari ite génderilen iletilerin etkilerini artirdiklar yargisina katildiklarini
belirtmiglerdir.

Kuramsal tartismalarda ortaya konulan butunlegik pazarlama iletisimi ile
\}eritabanl arasindaki bagintinin, reklamveren ve reklam ajansi yoneticileri
Ozelinde de dogrulandigr saptanmistir. Bu da her iki grubun da veritabani ile
butinlesik pazarlama iletisiminin birbiri ile baglantili olarak gelisecegine
inandiklarim  gostermektedir. Ote yandan reklamveren firma yoneticileri
arasinda 6neriye katiimayanlar da bulundugu igin her iki grup arasinda marjinal
bir fark saptanmigtir (t = 1,891; 6s = 48; p = 0,65).

Katihmcilarin bUtUnlesik pazarlama iletisiminin  halkla iligkileri 6ne
cikardigi yargisina her iki grubun verdigi yanitlarin ortalamalari arasinda anlamli
bir farklilik géralmuistar (t = -2,161; 6s = 48; p < 0,05). Ayrica bu farklilik,
kuramsail tartismalarda 6ne ¢ikan ve butlnlegik pazarlama iletisimi yaklagimini
geleneksLel reklamciliktan farkh olduguna isaret eden savlari da destekler
niteliktedir. Gronstedt tarafindan gelistirilen modelde halkla iliskilerin énemli bir
yer tuttugu g6z dniine alinmalidir.

Butinlesik pazarlama iletigsiminin  kitle iletisim araglart ile yapilan
reklamcihgr 6ne gikardigi 6nermesine verilen yanitlarin ortalamalari arasinda

her iki grup bazinda anlamli bir farklilik géze carpmaktadir (t = -2,196; &s = 48,
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p < 0,05). Reklamverenler bu énermeye ajans yodneticilerine oranla daha fazla
katiidiklarini belirtmislerdir.

Her iki grup da bitunlesik pazarlama iletisiminin nihai tuketiciyi
hede_ﬂedi§i gorusune katilmaktadir. Ayrica kavramin guglu bir marka kimligini
6ne cikardigl seklindeki 6nerme de “katiiyorum” agirhkli olarak kabul

gbérmastar.
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BOLUM 5
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

Tarkiye’deki reklam ajanslari ve reklamveren firma ydneticilerinin
buttnlesik pazarlama iletisimi yaklagimina iligkin saptamaya yonelik tanimlayici
bir aragtirma baslikh ¢alismanin sonucunda, arastirmaya katilan yéneticilerin
kavrami kuramsal bir yaklasim ola_rak gormekten ¢ok, uygulamaya yénelik bir
sure¢ olarak algiladikiarini ortaya koymustur.

Aragtirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket formunda yer alan tutum
cumleleri (6nermeler) verilen tanima yénelik tepkiler, butlnlesik pazarlama
iletisimine yonelik algilanan engeller, buu‘Jnlegik pazarlama iletisimine yénelik
degerlendirme ve goragler, farkli iletigim hizmeti sunan Kkuruluslara yénelik
gorugler, butinlesik pazarlama iletisimine iligkin isteklerin kaynaklari, élgim
sureglerine iligkin gérUgI'er ve kavramin benimsenme nedenlerine ydnelik
gorugler olarak yedi baslikta toplanmistir. Bu basliklarin altinda yer alan
o6nermeler, bir gruba dahil oimakla birlikte farkh noktalari éicen élgceklerdir.

Yukarida siralanan dnerme gruplan altinda siralanan tutum cumleleri,
birinci énerme olarak belirtilen butinlesik pazarlama iletisimi kavramina gére
olusturulmuslardir.

Anket formunda yer alan tanima verilen tepkilerin yont, reklam ajansi ve
reklamverenlerin buttnlesik pazarlama iletisimini iginde yalnizca farkl iletisim
bigimlerini barindiran bir se¢enekler havuzu olarak gérmediklerini; bu araglarin
kullanimindan planli bi¢cimde kullaniimalari sonucunda, génderilen iIetinin‘)giJg:lU

ve butlnctl bir etki yaratmasi sureci olarak algiladiklarini isaret etmektedir.
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Daha ag¢ik bir ifade ile, tanima verilen tepkilerin yénu (“katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” segenekleri arasindadir), tutundurma karmasi iginde yer
alan reklamcllik, kigisel satig, halkla iligkiler gibi araglarin pazarlama iletigiminde
oldugu gibi dogrusal olarak kullanimlarindan ¢ok, stratejik olarak, gerekli oldugu
zaman ve olgiler icerisinde kullanimlarinin benimsendigini gostermektedir. ™

ikinci grupta toplanan ve kavrama iliskin algilanan engeller olarak
siniflanan énermeler ile gergcekte bu énermelerin ne  oranda engel olarak
algilandiklarinin saptanmasi amaclanmistir. Bu baghk altinda siralanan on G¢
6nermeden yalnizca iki tanesinde reklam ajansi ve reklamveren firma
yOneticileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhitk oldugu saptanmistir.

Bu 6nermeler sirasiyla butlnlesik pazarlama iletisimi uygulamasi igin

reklamverenin karar verici olmasi gerektigi ve reklamverenin 6rgit yapisinin
merkeziyetgi olmasi gerekti§i cUmleleridir. Ik olarak belirtilen 6nerme,
gelecekteki bitinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin éniindeki en blyk
engeli olusturabilir.
’ Kuramsal tartismalardan hatirlanabilecedi gibi, bu yaklasim gerek
degerlerin olusturuimasi ve benimsetiimesi, gerekse reklamveren firma
icerisindeki  6zellikle de iletisimden sorumlu uzmanlarin islevierini 6éne
ctkarmaktadir. BQ durum ise kitle iletisim araglan ile yapilan reklamcilik da
oldugu gibi, reklam ajansmm agirlikli olan karar verici ve reklamvereni ikna edici
rolinl azaltabilecektir. |

Reklamverenin 6rgut yapisinin merkeziyetgi olusuna iliskin her iki grubun
6nermeye verdigi tepkiler arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu sonug degerlendirmeye alindidinda, kuramsal tartigsmalarda
yer alan 6nemli bir degisken olan 6rgit yapisinin uygulamada o6nemli bir
belirleyici olacagi sonucuna variimaktadir.

Yine bu baglik altinda siniflanan 6érgut kalttrine yonelik 6nermeye verilen
tepkilerin  yoni, orgut kuoltUrlerinin - bGtanlesik  pazarlama  iletisiminin
benimsenmesi ve uygulanmasinda sorun yaratabilecegi goérusuni destekler

niteliktedir.

"David W. Schumann, Barbara Dyer ve Ed Petkus Jr., “The Vulnerability of Integrated
Marketing Communication: The Potential for Boomerang Effects,” Integrated Communication:
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Bltinlesik pazarlama iletisimine yonelik gérUslerin siniflandigr  grup
altinda yer alan énermelere verilen tepkilerden, her iki grubun da butunlesik
pazarlama iletisimi uygulanmasi halinde geleneksel reklamlarin etkisinin daha
da artacag! gérusunde birlestikleri sonucu ortaya gikmistir.

Bu grup altinda siniflanan butinlegik pazarlama iletisiminin mesaj
tutarlihgr saglayacagd: ve marka kisiligini ve marka kaynakli tek ses etkisini éne
cikaracagi 6nermelerine verilen tepkiler birlikte degerlendirildiginde, reklam
ajansi ve reklamveren firma yoneticilerinin butlnlesik pazarlama iletisimi
yaklagiminin 6ztne iligkin saghikli bir gorise sahip olduklari sonucuna
variimaktadir.

Ayni grup altinda siniflanan énermelerden bitunlesik pazarlama iletigimi
uygulanmasi durumunda ajanslarin gelirlerinin azalacagi yénundeki 6nermeye
verilen yanitlardan gerek reklam ajanslari ve gerekse reklamveren firma
yéneticilerinin bu géruse katilmadiklari sonucuna ulasiimaktadir.

Bu sonu¢g Tablo 4.2’de yer alan butunlesik pazarlama iletigimi
uygulamanin her iki grup igin de maliyeti artiracagi 6nermesine verilen tepkilerle
‘kar§|Ia§t|r|Id|g|nda, uygulamacilar i¢in 6nemli bir degisken olan maliyetin,
bltunlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsenmesinde énemli bir engel
olusturmadigini gostermistir.

Butunlegik pazarlama iletisimi yaklasimi altinda farkl iletisim hizmetleri
sunan kuruluslara iligkin géruslerin siniflandigr énerme grubunda reklam ajansi
ve reklamveren firma yoneticilerinin farkl iletisim hizmetlerini sunan diger
kuruluglara gavendikieri sonucuna varimistir.

Bu sonug¢ ¢zellikie Thorson ve Gronstedt tarafindan ortaya konulan ve
ikinci Bolium'de ayrintilt olarak agiklanan farkli iletisim hizmet bigimlerinde
yonelik farkli ajans bigimlerine iligkin goértslerin tartisiimaya deger oldugunu
gdstermektedir. Aragtirmacilar reklam ajanslarinin battnlesik pazarlama iletisimi
yaklasimi altinda igbirligi Modeli, Lider Ajans Yénetiminde Igbirligi Modeli,
Bagimsiz Bélamlerin Isbirligi Modeli ve Bitunlesik Yapi Modeli olmak Uzere bes

farkli bigcimde 6rgutienebileceklerini belirtmislerdir.

Synergy of Persuasive Voices. Ed.: Esther Thorson ve Jeri Moore (Mahwah, NJ: Lawrence
Erlbaum, 1996), ss.355-369.
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Reklamverenlerin ve reklam ajansi yoneticilerin bu énermeye verdikleri
olumlu tepki Gronstedt ve Thorson’'un c¢alismalarina benzer arastirmalar
gundeme getirecektir. _

Yine bu grup altinda ortaya ¢ikan diger énemli bir sonug da, gerek reklam
ajanslarinin  gerekse reklamverenierin aralarinda etkilesim olusturmak
istediklerini belirtmeleridir.

Bir bagka sonu¢ olarak da halkla iliskiler ve reklam ajanslari arasinda
igbirligi olmasi gerektidi fikrinin benimsendigine isaret etmektedir. Bu sonug,
reklamverenler ve reklam ajansiari tarafindan bugine kadar farkli alanlar olarak
tanimlanan ve aralarinda gegise izin veriimeyen iki énemli iletisim alaninin
giderek yakinlasabilecegini géstermektedir.

Gerek Colorado Universitesi Modeli, gerekse Gronstedt Modeli halkia
iligkileri Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un Modeli’né gére daha farkl
konumlamiglardir. Halkla iligkilere taninan bu farkli konum halkla iligkileri iligkiler
olu§turmada, degder yaratmada ve érgut ici ve digi iletisimde 6nemli bir belirleyici
haline getirmektedir. Reklamveren ve reklam ajansi yoneticilerinin halkla iligkiler |
;/e reklam ajanslari arasindaki isbirligini benimsemeleri bu iki modeli
uygulamacilar tarafindan énemsenebilecegi sonucunu dogurmaktadir.

Bltunlesik pazarlama iletisimine iligkin isteklerin nereden geldigine iligkin
siniflanan 6nermeler arasinda bitunlesik pazarlama isteginin halkla iligkiler
departmanindan gelecedi yénundeki &nermeye verilen tepkiler sonucunda
reklamverenlerin bu gérlise daha fazla katildiklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug
halkla iligkilerin bultUnlesik pazarlama iletisimi icindeki konumuna iligkin
kuramsal tartigsmalara katkida bulunmaktadir.

Fakat reklam ajanslari yéneticileri bir énceki énerme grubuna iligkin
yorumlarda agiklandigi gibi, halkla iligkiler ve reklam ajanslari arasinda
isbirligine énem vermekle birlikte bu dnermeye verdikleri tepkiler ile inisiyatifi
halkla iligkiler alanina birakmayi istemediklerini gostermektedir. Buna karsin
reklamverenlerin bu énermeye verdikleri tepki ile reklam ajansi ve halkia iligkiler
ajansi arasindaki isbirligi olmasi gerektigi 6nermesine verdikleri tepki arasinda

uyum mevcuttur.
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Bu grup altida yer alan diger bir tutum &iger olan buttnlesik pazarlama
iletisimi uygulama isteginin pazarlama departmanindan geldigi énermesine
gbsterilen tepkilere bakildiginda ise reklam ajansi ydneticilerinin ise bu
6nermeye biraz katiddigim, reklamveren firma yoneticilerinin 6nermeye
katildiklarr gértimektedir. Yalnizca bu énerme sonucu degerlendirildiginde ilk
bakista ¢ok anlam ifade etmeyen bu veri, ayni grupta yer alan butunlesik
pazarlama iletisimi uygulama isteginin satis departmanindan kaynaklandigi
yargisina verilen tepkiler ile birlikte degerlendirildiginde, kuramsal yapiyi
destekleyen anlamh sonuglara ulasiimaktadir. So6yle ki, bu sonuca gore
kavramin yalnizca satig artirict basit bir ara¢ degil, fakat uzun dénemli ve
tligkisel bir stre¢ oldugu reklamverenler ve reklamcilar tarafindan bir kez daha
onaylanmaktadir.

Aragtirmada butunlesik pazarlama iletisiminin dlgimune yénelik gértgler
adi altinda siniflanan énermelere verilen tepkiler incelendiginde, daha 6nce
aciklanan modellerden herhangi birisinin benimsenmesi ve uygulanmasi
durumunda, uygulama sonuglarinin éiciminin zor olabilece@i gérustnin kabul
Qérd'ugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonug, 6zellikle Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn Modeli ile Gronstedt Modelinin 6lgim sureglerine iligkin
gelistirdigimiz elestirilerin uygulamacilar tarafindan da 6nemli olarak kabul
edildigini géstermektedir.

Butlnlesik pazarlama iletisiminin  benimsenme nedenlerine iligkin
siniflandirifan énermelere verilen tepkiler incelendiginde, reklam ajansi ve
reklamveren firma yéneticilerinin bu grup icerisindeki ¢ 6nermeye verdikleri
tepkilerde istatistiksel oiarak anlamh bir farka rastlanmaktadir. Anlamh bir
farkhlasma gérulen bu tutum ctumlelerinden ilki batunlesik pazarlama iletigiminin
veri tabani pazarlamasini gelistirecegi 6nermesidir. Birinci Bélim’de
Dilenschneider’in ortaya koydugu kavramin gelisim nedenleri siralanirken, veri
tabani ile butinlesik pazarlama iletisimi arasindaki yakin bag sergilenmistir. Bu
bag, her ¢ modelin icinde ayrica yer almaktadir. Gergekten de, butunlesik
pazarlama iletigsiminin icine pek ¢ok degiskenin girdigi varsayimindan yola
¢ikarak, saglikl bir bilgi saklama ve erisim sisteminin énemi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu gercedin uygulamacilar tarafindan da gérilmus olmasi, reklamcilar ve
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reklamverenlerin kavrama iligskin sinirlh da olsa bilgi sahibi olduklarin
géstermektedir:

Bu grup altinda reklamcilarin ve reklamverenlerin verdikleri tepkilere gére
anlamh bir farklilasma géralen ikinci 6nerme ise butunlesik pazarlama
iletisiminin halkla iliskileri éne ¢ikaracagd: ifadesidir. Bu sonu¢ daha énce
aciklanan bitunlesik  pazarlama uygulama isteginin  halkla iligkiler
departmanindan kaynaklanacagi yargisina gosterilen tepkilerle uyum
gostermektedir. Bdylece halkla iligkilerin kavram igerisindeki yerinin alti bir kez
daha cizilmektedir.

Farklihk gosteren Gglinc 6nerme, btlnlesik pazarlama iletisiminin kitle
iletisim araglarn yoluyla yapilan geleneksel reklamciidi 6ne c¢ikaracagi
yargisidir. Bu durum butlUnlesik pazarlama iletisiminin reklamlarin etkisini
artiracag: dénermesine verilen olumlu tepkiler ile birlikte degerlendirildiginde, |
daha anlamh bir hale gelmektedir. ‘

Hatirlanacagi gibi, kavramin ortaya c¢ikis nedenleri siralanirken kitle
iletisim araglari ile yapilan reklamciliin etkisini giderek yitirdigi belirtilmisti. Bu
sUrecin giderek geleneksel reklamcihidin aleyhine hizlanacagr savi 6zellikie
uluslararast reklamverenlerin yeni ve farkll segenekleri benimsedikierine ve
kullandiklarina iligkin érneklerle desteklenmisti.

Benzer bir durum kuramsal tartismalarda éne ¢ikan sosyal sorumluluk ve
medya c¢esitliligi kavramlari icin de gecerlidir. Bu iki kavrama iliskin 6nermelere
verilen tepkilerin yonG her iki kavramin da reklamverenler ve reklamcilar
tarafindan “heniz” yeterince 6&nemsenmediklerini gdstermektedir. Reklam
ajans| ve reklamveren firma yéneticilerinin butunlesik pazarlama iletisiminin
gucla bir iletigsim etkisi yaratacagina inanmalari ve bdylece geleneksel
reklamlarin da etkisinin artacagina katimalari Gzellikle reklamveren kaynakh
kaygilarin gecerliligini koruduguna isaret etmektedir.

Gerek kitle iletisim araclari ile yapilan reklamciliga iligkin dnermeye
gosterilen tepkiler gerekse sosyal sorumluluk ve medya ¢esitliligi kavramlarina
iliskin énermelere verilen tepkile‘r reklamcilar ve reklamverenlerin bUtinlegik
pazarlama iletisimine iligkin bilgilerinde eksiklikler oldugu ve bu eksikliklerin de

tutumlarina yansidi§i sonucunu ortaya koymaktadir.
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Bu noktaya iligkin diger bir ¢cikarim ise, Turkiye’deki reklam ortamlari ve
reklamveren ist‘ekleri ve davranislarinin hentz kuramsal tartigmalarin agirlikli
olarak kaynaklandigi Bati Ulkeleri dizeyinde olmadigi, bu nedenle de
Turkiye'deki uygulamacilarin da buradaki mevcut duruma iliskin tutumlar
olusturduklari seklinde olabilir. Bu durumda, agik bir bilgi- eksikliginden cok,
bilincli bir se¢imden sz edilebilir.

Reklamveren firma yoneticileri ve reklam ajansi yéneticileri buttinlesik
pazarlama iletisiminin nihai tiketiciyi hedeflemesi gerektiginde birlesmektedirler.
Burada “nihai tuketici” kavrami (zerinde durmakta fayda vardir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn Modeli basta olmak Uzere her (¢
modelin nihai tuketici tanimlari farklilagmaktadir. Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn nihai tiketici olarak Grinll ya da hizmeti gergekten tiketen ya da
tiketmesi beklenen kisi ve gruplari tanimlamaktadirlar. Buna karsin, Colorado
Universitesi Modeli ile Gronstedt Modeli kavrami “ilgili cevreler” olarak
tanimlamakta ve bu tanimin kapsamini ise yalnizca Uretilen Grln ya da hizmeti
tuketmesi beklenen kisi ve gruplarla simnirli tutmamaktadirlar. llgili cevreler
kapsayici bir gerceve igerisinde marka, kurulus, Griin ya da hizmetle ilgili olan
tim kigi, kurum ve gruplari nitelemektedir. Bu tanima goére, yalnizca nihai
tuketici hedeﬂenmerhekte, ornegin yasa yapicilar, calisanlar da ilgili ¢cevreler
igerisinde yer almaktadir.

Turkiye'de uygulanmast benimsenecek butunlesik pazarlama iletisimi
modelinin seg¢imi, uygulamacilarin hangi kisi ya da gruplarin nihai tiketici olarak

algilamalarina bagl bicimde degisebilecektir.

5.2. Oneriler
Aragtirma kendi i¢inde cesitli sinirhihiklari barindirmaktadir. Sézgelimi,
daha fazla kisi ile gergeklestirilecek bir arastirma daha fazla veri elde edilmesini
saglayacaktir. Bu tir bir calismada Halkla iligkiler Dernedi'ne Gye yéneticilerin
de yer almasi faydali olacaktir. '
Reklam ajanslari ve reklamveren firma yodneticilerinin kavrama iliskin

gbruslerini yansitan bu tanimlayici arastirmadan hareketle Turkiye'de butinlesik



110

pazarlama iletigsimi yaklagiminin kuramsal boyuttan uygulama boyutuna nasil
tasinmasi gerektigine iliskin éneriler getiriimesi ¢alismanin amacini asacaktir.

Arastirmaci bu c¢alisma sonucunda ancak su kesin yargiya varabilir.
Gerek reklam ajanslari gerekse reklamverenlerin kavrama iligskin ve belli
dizeyde bilgiye dayanan tutumlara sahiptirler. Her iki grup da genel olarak
kuramsal alanda ortaya konan degiskenlerin isaret ettikleri yénde tepkiler
vermiglerdir. _

Tuarkiye'deki uygulamacilarin fikirlerinin 6zellikle Anglo Sakson kékenli
calismalar ve uygulamalarda yer alan gérUslerle kimi zaman farklilagssa da
genel olarak benzerlik gdstermesi, reklamcilar ve reklamverenler arasinda
uluslararasi dizeyde bir etkilesimin oldugunu ve bu etkilesimin sonucu olarak
kavramin gelecekte akademik ve uygulama boyutlarinda sorgulanacagina
isaret etmektedir.

Ancak, butlnlesik pazarlama iletisimi yaklagsiminin hangi yoénleri ile éne
cikabileceginin ve Tlrkiye kosgullarinda daha o6nce agiklanan modellerin
aragtirmacilar tarafindan ortaya kondudu bigimi ile ya da degistirilerek
uygulanabileceklerinin  saptanmas! icin farkh arastirmalara da ihtiyag
duyulacaktir.

Bu c¢alisma sonucunda arastirmaci dunyada ve Turkiye'de kavramin
sorgulanmasi, gelistiriimesi i¢in reklam ortamlar (6zellikle etkilesime dayal
reklam ortamlart), degisik reklam ortamlarina maruz kalma ve bu ortamlarin
etkileri, tiketici dederleri ve tuketim aligskanliklari ile tiketicilerin degisik marka
ya da 0OrUnlere ylkledikieri degerlere iliskin arastirmalara ihtiya¢ oldugu
sonucuna varmaktadir. Suphesiz bu arastirmalar kavramin bir kurama
evrimlesmesini de kolaylagtiracaktir.

Sonug olarak butlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi tiketici, reklam
ajansi ve reklamverenlerin kendileri ve reklam ortamlari arasindaki
etkilesimlerine, bu gruplardan gelecek isteklere, arastirmacilarin konuya
gosterecekleri ilgiye ve teknolojik gelismelere kosut olarak yakin gelecekte
akademik calismalarin yol gdsterdidi bir uygulama alani olarak kargimiza

cikacagi soylenebilir.
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Asagidaki onermeleri okuyarak her biri igin yan tarafta bulunan kutucuklardan size en

uygun olan bir tanesini‘isaretleyiniz. Kutucuklarda yer alan rakamlar +3 ile -3 arasinda olup,

+3 Kesinlikle Katihyorum,
+2 Katihyorum,

+1 Biraz Katiliyorum,

0 Kararsizim,

-1 Biraz Katilmyorum,

-2 Katilmiyorum,

-3 Kesinlikle Katilmiyorum anlanmuna gelmektedir.

Asagidaki 6nermelerden bazilari olumlu bazilarn da olumsuz ifadelerdir. Cevaplarken
okudugunuz 6nermenin olumlu veya olumsuz olduguna dikkat etmeniz, diisiincelerinizin bize

dogru yansimast agisindan onemlidir. Bu noktaya 6zen gdstermenizi rica ederiz.

(BPI, Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlamindadir.)

esinlikle Watthyorum

Katiliyorum

Bieaz. Kattliyorum

Kararsezm

Biraz Iatlnuyorum

Katilnuyorum

Kesinlilde Katilmayorm

1. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kapsamli bir iletisim planinin
reklamveren ve reklam ajansi arasindaki iletisim strecine deger
katacagimi varsayan ve reklamcilik, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, sponsorluk gibi farkli iletisim yontemlerinin bu plan
icindeki stratejik rollerini onemseyen, bu yoéntemlerin
butiinlestiriimest ile iletisimde agiklik, tutarliik ve en giigla etkiyi
yaratmayi amaglayan bir pazarlama iletigimi planlama strecidir.

2. BPI uygulayan reklamverenin iletisimden sorumlu personelinin

uzman olmast gerekli degildir.

3. BPI uygulayan ajanslar pazarlama iletisiminin btiin alanlarinda

esit diizeyde yetenege sahip olamazlar.

4. BPI, reklam ajansi galisanlarinin uzmanlasmis olmasint gerektirir.

5. BPI uygulamalar: ajans iginde yetkinin birkag kiside toplanmasina
neden olur.

6. BPI’nin nerede ve nasil uygulanacagina reklamverenin karar
vermesi gerekmez.

7. Reklamverenin iletisimden sorumlu personelinin BPI’ne iligkin

bilgi diizeyinin yetersiz olmas: halinde o reklamveren igin BPI
uygulanamaz.

1
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Kesinlilde Katiliyorum

Biraz Kattlnmyorum

Wesinlilde Katilmiyornum

-1 s g

R = £

[ = g 2

=l E| £ <
8. BPI, reklamverenin merkeziyetci bir drgiit yapisina sahip olmasint [T T T 5 T - T 5T =
gerektinr. i ‘ B
9. Reklamverenin orgiit yapist BPI uygulamalarini giiglestirmez. slezdenl o2t
10. Reklamverenin 6rgiit kiiltirii BPI uygulamalanini giiglestirir. I A I BRI I I I e
11. BPI, reklamverenin yalnizca bir ajansa baglanmasi gerektigir =T =TT =TT =T =
izlenimini verir. B N Il
12. BPI uygulayabilmek i¢in reklam ajansiin daha fazla calisana =77 ST T TS
ihtivact yoktur. B N E B B N
13. BPl uygulamalarinda sonradan degisiklik yapilmasi miumkindir, | <2 |=2 | =1} & | -1 | -2 |-3
14. BPI uygulamak maliyeti artirir. BT RS I VA
15. BPI uygulamak reklamin etkisini artirir. I DN P O R B I
16. BPI ile yaratict uygulamalar daha etkili hale gelir. sz letla ez |z
17. BPI ile mesaj tutarhilig saglanir. Y L Tl Y R
18. BPI, pazarlama iletisimi uygulamalarinin etkisini artirmaz. R e I I e
19. BPI, marka kisiligini ve marka kaynakli tek ses etkisini 6ne
cikartir. S N I IR R R RS
20. BPI, reklamverenin pazarlama iletisimi uygulamalar: tizerindeki
etkisini azaltir. EE0 R il IR R I
21. BPI, bir reklamveren igin birden fazla ajansin pazarlama iletigimi
uygulamalarinda yer almast sonucunda olusabilecek iletisim 71— T T TS

Savl EO2 IE I R UEE BN IR I
sorunlarinin ortadan kalkmasini saglar. -
22. BPIuygulanmas: reklamverenin kendi reklam biitgesi tizerindeki [ 2T 5 T [ 2 [ 2 [ 2 [ =
kontrolini artirir.
23. BPI, reklamverene daha profesyonel bir hizmetin verilmesif T =T T~ T 51 =
anlamina gelmez.
sxlezleifofi]-2]3

24. BPI, toplant1 sayistnin azalmasina yol agar.
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25. BPI, reklamverenin sorumlulugunu biitiiniiyle ajansa devretmesi —1—
demek degildir. T
26. BP1 uygulayan ajanslar daha cabuk iletisim ¢oziimleri tretirler. | =% | = | -+
27. BPI, reklam uygulamalarinin sonuglarinn etkili bi¢imde . S
olgtilmesini saglar. SN I S
28. BPI uygulamalan pazarlama iletisimi programlarinin maliyetini —T—
artirr. N -
29. BPI uygulamast ile reklam ajanst genis bir hizmetler segenegi
sunar. : B
30. Reklamverenler reklam ajanslari ile etkilesim i¢inde olmayi
istemektedirler. - )
31. Reklamverenler ajans disinda iletisim hizmeti sunan baska —————F——F—7—=7—
ajanslara da giivenmektedirler. l RN B B B e
32. Reklamverenler halkla iliskiler ve reklam sirketleri arasinda ——————— -
isbirligi olup olmadigiyla ilgilenmezler. T ST
33. Reklamverenler dogrudan pazarlama ve reklam sirketleri — _ -
arasinda isbirligi olmasini isterler. T e T -
34. Reklamverenler degisik iletisim hizmetleri sunan baska sirketlerle —— -
de ¢aligirlar. e 1
35. BPI uygulama istegi pazarlama departmanu ¢alisanlarindan R B B ——
gelmektedir. o i D T R O e
36. BPI uygulama istegi reklam departman: galisanlarindan
gelmemektedir. Gl BRI -
37. BPI uygulama istegi satis departmani ¢alisanlarindan —— . S
gelmektedir. SN RN R R R e R
38. BPI uygulama istegi halkla iliskiler departmani ¢alisanlarindan — S DAY B R I
gelmektedir. _ _
CEESCE I )] 7

39. BPI uygulama istegi diger departman ¢alisanlarindan
gelmektedir.

(3]
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Kesinlikle Katthyorum

Katthyvorum

Birar. Katthyorum

Kararsizim

Biraz Kattlmyorum

ICntlnsyorum

Kesinlikle Katitlmiyorum

40. BPI ¢aligmalaninin dlgiim yontemleri geleneksel pazarlama
iletisimi 6lgiim yontemlerinden farklidir.

Ty

R

41. BPI faaliyetlerinin 6lgiimii geleneksel pazarlama iletigimi] - =

dlgtimlerine gore daha kolaydir.

4

|8

. BPI, farkli iletisim araclarinin etkilerini artirir.

43. BPI, veritabaru pazarlamasinin gelismesini ve bitylimesini saglar.

(3}

44 BPI, gelecekteki basanlart elde etmede reklamverene en (st
diizeyde yardim eden bir faktor degildir.

45. BPI, reklam medya ¢esitliliginin varattigi karmasikligi énler.

46 BPI, geleneksel pazarlamanin mevecut kurallarin
degistirmektedir.

47. BPI, reklam ajanslarimin meveut rollerini degistirmektedir.

48. BPI, reklam ajansinin ve reklamverenin medya tercihlerini
degistirmemektedir.

49. BPI, geleneksel reklamcilik kadar dogrudan pazarlamay: da dne
¢ikarmaktadir.

50. BPI, halkla iliskileri one ¢ikarmaktadir.

51. BPI, kitleiletisim yolu ile yapilan reklamcilig 6ne gikarmaktadir.

52. BPI, reklamverenin sosyal sorumiulugunu 6ne gikarmaktadir,

53. BPI, nihai tiiketiciyi hedeflememektedir.

54. BPI, fiyata dayal: rekabeti one ¢ikarmaktadir. -

el - -
-~
‘4"1 - -y P
U=t -2 f-3
.- . : oy - -
- by e 7 ] K o
LINC B g L mly T
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55. BPI, giiclit bir marka kimligini 6ne ¢ikarmaktadir.

56. BPI uygulamak reklam ajansinin gelirini azalur.
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2. Yasiniz: .{)25vealu

() 26-30 arasi
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EK 2. ON MEKTUP

Elinizdeki anket formu biitlinlesik pazarlama iletigimi konulu doktora tez ¢alismasinin
arastirma agamast i¢in hazirlanmistir. Anket formu bir tutum &lger olup, biitiinlesik pazarlama
iletisimi (Integrated Marketing Communications) hakkindaki goriiglerinizin neler oldugunu
saptamay! amaglamaktadir.

“Blitlinlesik pazarlama iletisimi” olarak Tirkgelestirdigimiz bu kavram, Tirkge
kaynaklarda “entegre pazarlama iletisimi,” “biitlinsel iletisim” ya da “entegre iletisim” olarak
ta yer almaktadir. Bu anket formunda “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavrami her soruda
tekrar edilmemis, kavrami olusturan ii¢ kelimenin bag harflerinden olusan “BPI” kisaltmas:
ile anilmugtir. ‘

Anket formunda sizinle ve ¢alistiginiz firma ile ilgili gizlilik iceren “hi¢cbir” soru yer
almamaktadir. Yine de bize ulastiracaginiz bu formda verdiginiz yanitlar “kesinlikle” gizli
tutulacaktir.

Sinurli olanaklar ve yiiksek bir maliyetle gerceklestirilen bu ¢aligmanin “basarisinin”
cevapladiginiz anket formunu arastirmaciya geri gondermenize bagli olacagini liitfen
unutmayiniz. Formlari geri gondermek i¢in lzerinde adres etiketi ve doniis pulu bulunan
zarflar1 kullanabilir ya da faks ile iletebilirsiniz. Tiirkiye’de biitlinlesik pazarlama iletisimi
konusunda ilk kez gergeklestirilen bu calismaya yapacaginiz katki ve doldurugunuz anket
formunu geri gdndermekte gostereceginiz titizlik igin sizev simdiden tesekkiir eder,

calismalarimizda basanlar dileriz. Saygilarimizla.

Do¢.Dr. Ali Atif Bir Osr.Grv. N. Serdar Sever

Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Reklameilik ve Halkla Iliskiler Boliimii

26470 ESKISEHIR, Tel: (222) 335 05 80/2521-2522, Fax: (222) 320 45 20



. STATISTICA: Basic Statistics and Tables 07-16~98 10:53:93 PAGE
EK 3. t-TEST TABLOSU
STAT. Grouping: NERESI (tez.sta)
BASIC Group 1: AJANS : Reklam ajansy
STATS Group 2: REKVEREN: Reklamveren
Mean Mean Valid N valid N Std.Dev. Std.Dev. F-ratio P
Variable AJANS " REKVEREN t-value df P AJANS REKVEREN AJANS REKVEREN variancs variancs
SORU1 2,42857 2.27586 .48097 48 .632722 21 29 1.121224 1.098588 1.041633 .903905
SORU2 .90476 1.68966 -1.59252 48 .117832 21 29 1.89485S5 1.583474 1.431958 .374790
SORU3 1.30000 1.65517 -.71119 47 .480482 20 29 1.559352 1.818081 1.359371 .491907
SORU4 2.33333 2.03448 . 92044 48 .361947 21 29 .577350 1.401090 5.889163 .000132
SORUS .28571 -.28571 1.02878 47 .308844 21 28 1.927248 1.921750 1.005731 .972565
SORU6 -.80000* 1.89655*%] -6.63499* 47* .000000* 20%* 29%)] 1.794729*| 1.046928*| 2.938758* .009561*
SORU7 ~.00000 -.27586 .49471 48 .623064 21 29 2.073644 1.849644 1.256875 .567029
SORUS -1.23810 -.24138 ~2.00056 48 .051113 21 29 1.609496 1.825517 1.286448 .566013
SORU9 -.04762 .78571 ~1.57612 47 .121707 21 28 1.883512 1.792105 1.104613 .796950
SORU10 1.40000 1.46429 -.15897 46 .874391 20 28 1.535544 1.261455 | 1.481769 .341750
SORU11 -.19048 -.17241 ~-.03078 48 .975576 21 29 2.112322 2.001231 1.114104 .777879
SORU12 1.19048 . 75862 .91390 48 .365339 21 29 1.569046 1.704095 1.1793550 . 711750
SORU13 ~1.00000 -1.13793 .34137 48 .7134317 21 29 1.612452 1.245682 1.675556 .204911
SORU14 ~.57143 ~-.B839655 .59971 48 .551522 21 29 2.203893 1.633245 1.820868 .141884
SORULS 2.33333 2.17241 .53545 48 .594813 21 23 1.016530 1.071346 1.110758 .820331
SORU16 1.90476 2.20690 -.92357 48 .360332 21 29 1.374946 .940338 2.137976 .063446
SORU17 2.38095 2.62069 -1.02826 48 .308981 21 29 1.071270 .561490 3.640104 .001825
SORU18 1.95238 2.06897 -.29260 48 .771087 21 29 1.499206 1.307425 1.314890 .495640
SORU1S 2.33333 2.44828 -.46424 48 . 644571 21 29 1.1105855 .631676 3.090947 .006244
"SORU20 1.28571 1.75862 ~-1.02853 48 .308856 21 29 1.677583 1.550465 1.170697 .688240
SORU21 .47619 1.06897 -1.19816 48 .236738 21 29 1.749830 1.709867 1.047290 .893636
SORU22 1.33333 1.449828 ~.26048 48 .795605 21 ~29 1.460583 1.594325 1.191502 .694072
SORU23 .85714 1.24138 ~-.74894 48 .457546 21 29 2.056349 1.573331 1.708259 .188695
SORU24, ~.38095 -.25000 -.26265 47 .7939689 21 28 1.465476 1.897855 1.677137 .236566
SORU25 ~2.14286 -1.82759 . ~:80936 48 .422300 21 29 .792825 1.649003 4.326019 .001264
SORU26 1.28571 1.37931 -.20912 48 .835238 21 29 1.736170 1.424625 1.485194 .329141
SORU27 1.14286 .41379 1.42235 48 .161391 21 29 1.740279 1.822817 1.097105 .843249
SORU28 1.28571 .62069 1.40430 48 .166669 21 29 1.553797 1.719921 1.225260 .646039
SORU29 2,23810 1.72414 1.58333 48 .119913 21 29 1.220851 1.065583 1.312654 .498244 .
SORU30 2.04762 2.06897 -.08285 48 .934318 21 29 .740013 .997534 1.817091 .170185
SORU31 .76190 1.41379 -1.75305 48 .085979 21 29 1.445848 1.180715 1.499528 .317752
SORU32 1.23810 1.86207 -1.48474 48 .144152 21 29 1.640267 1.328913 1.523477 .299535
SORU33 1.80952 1.53571 | .67720 47 .501599 21 28 1.123345 1.574852 1.965409 .123178
SORU34 1.19048 1.72414 -1.50993 48 137617 21 29 1.077917 1.333535 1.530526 327727
SORU35 .25000* 1.65517*| -4.19899* 47* .000118* 20* 29%1 1.292692*| 1.044573*] 1.531484* .298292*
SORU36 .23810 .82143 ~1.21541 47 .2302789 21 28 1.261141 1.906200 2.284597 .060797
SORU37 -.47619 -.34483 ~.29776 48 .767172 21 | 29 1.400680 1.631736 1.357131 .484398
SORU38 -.33333* .62069*%| ~-2.16529* 48* .035366* 21* 29*%| 1.354006*| 1.656455%| 1.496641* .353970*
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STAT. Grouping: NERESI (tez.sta)

BASIC Group 1: AJANS : Reklam ajansy

STATS Group 2: REKVEREN: Reklamveren

Mean Mean Valid N Valid N Std.Dev. std.Dev. F-ratio p

Variable AJANS REKVEREN t-value df P AJANS REKVEREN AJANS REKVEREN variancs variancs
SORU39 ~1.19048 -.55172 -1.60663 48 .114695 21 29 1.289149 1.453720 1.271613 .584595
SORU40 -.95238 -.57143 -.81308 47 .420272 21 28 1.465476 1.730523 1.394432 .447589
SORU41 .57143 .10714 .90082 47 .372277 21 28 1.567528 1.931019 1.517550 .339683
SORU42 2.47619 2.10345 1.39188 48 .170375 21 29 .601585 1.113066 3.423321 .005993
SORU43 2.23810 1.55172 1.89151 48 .064598 21 29 .830949 1.502051 3.267539 .008019
SORU44 1.19048 1.14286 .12438 47 .901544 21 28 1.503963 1.177388 1.631679 .233957
SORU45 .23810 .89655 ~1.24895 48 .217739 21 29 1.786190 1.877400 1.104735 | '.830386
SORU46 .19048 .46429 -.5377% 47 .593261 21 28 1.691717 1.815206 1.151322 .755043
SORU47 .90476 1.44828 -1.44266 48 .155611 21 29 1.374946 1.270158 1.171807 . 686561
SORU48 .47619 .44828 .05696 48 .954813 21 29 1.435933 1.881986 1.717767 .213593
SORU49 1.42857 1.44828 -.05527 48 .956155 21 29 1.207122 1.270158 1.107167 .826316
SORUS0 .47619+* 1.37931*) -2.16147* 48+ .035676* 21% 29*1 1.600595*{ 1.34732CG*| 1.411307* .393991*
SORUS51 .14286%* 1.13793*%} -2.19621* 48* .032941~* 21+ 29*%) 1.740279*] 1.457104*| 1.426450* 379827~
SORUS52 .42857 .72414 -.69765 48 .488762 21 29 .1.362770 1.556015 1.303714 .545032
SORUS3 1.80952 2.24138 ~1.26120 48 .213332 21 29 1.249762 1.154345 1.172150 .686042
SORUS4 -1.04762 -1.34483 .70636 418 .483378 21 29 1.283596 1.587358 1.529300 .328643
SORUS5S5 1.85714 2.00000 -.36295 418 .718233 21 29 1.314751 1.414214 1.157025 .746025
SORUS56 -.76190 -1.13793 .87791 48 .384368 21 29 1.480026 1.505327 1.034483 .953906
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