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UNITE ADI Pazarlama iletisimi Kavrami ve Unsurlar
UNITE NO 1

YAZAR Prof.Dr. DILBER ULAS

UZUN OZET PAZARLAMA ILETISIiMI

Iletisim Kavrami Iletisim bir mesajin aliciya génderilmesi ve alicinin da mesaji gonderenle ayni
sekilde anlamasinin saglanmasidir. Bir diger tanimda iletisim, bir génderici ile bir alic1 arasinda
diisiince birligi ya da ortaklig1 kurma siireci olarak tanimlanmaktadur. iletisim Modeli ve Unsurlar
Iletisim, sozlii iletisim, yazili iletisim ve sozsiiz iletisimle (beden dili kullanilmasi) gergeklesebilir.
Iletisim sekilleri mesaji veren ve alanin ayn1 ortamda oldugu dogrudan iletisim (kisisel satis, fuarlar
gibi yiiz yiize) ya da ayn1 ortamda olmadigi dolayli iletisim (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme)
olarak ikiye ayrilmaktadir. Kaynak ya da Gonderici Hedef pazara iirlin ya da hizmetler ilgili mesaj1
iletmek isteyen taraftir. Kodlama/Mesaj Yazili veya sozlii herhangi bir iletidir. Mesajin uygun bir
anlama doniistiiriilmesidir. Kanal Kitlesel veya kisisel iletisim araglaridir. Reklam, kisisel satisg, satig
gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi tutundurma karmasi araclarindan biri olabilir.
Alic1 (Hedef Kitle) Kaynagin mesajini fark eden veya isiten, mesaji almasi istenen kisiler, tiiketiciler,
grup ya da hedef kitledir. Parazit (Giiriiltii) Iletisim siirecini bozan dngériilemeyen etkenlerdir. Tepki ve
Geri bildirim Tutundurma ¢abalarinin amaci, nihai tiiketiciyi satin alma davranigina yoneltecek
sekilde bir tepki vermesini saglamaktir. Pazarlama iletisimi Kavrami Kotler ve Keller pazarlama
iletisimi karmasinin reklam, satig gelistirme, olaylar ve deneyimsel pazarlama, halkla iliskiler ve
ilan, dogrudan pazarlama, interaktif pazarlama, agizdan agza iletisim ve kisisel satis olmak {izere
sekiz bilesenden olustugunu ileri stirmiistlir. Ayrica {irliniin stili, fiyati, sekli, ambalaji, satis
elemaninin davranisi ve kiyafeti, lirliniin satiga sunuldugu magazanin dekorunun da miisteriyle iletigim
halinde oldugunu belirtmistir. “Tiiketicileri bir mal ya da hizmet, marka veya isletmenin varligindan
haberdar etmek, o mal, hizmet ya da isletmeye olumlu bir tavir olusmasina 6zendirmek amaciyla
yapilan bilingli, programli, koordineli faaliyetlerden olusan bir iletigim siirecidir.” Biitiinlesik
pazarlama iletisimine son yillarda fuarlar, sergilere katilim, sponsorluk, iiriin yerlestirme, agizdan
agiza iletisim (WOM), viral pazarlama, mobil pazarlama, marka yonetimi ve konumlandirma, veri
tabanl pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi (CRM), marka elgileri gibi diger iletisim elemanlar1 da
katilmakta ve tiiketicilere birbirleriyle ¢eligsen farkli mesajlar degil, birbirlerinin etkisini
destekleyecek, koordineli ve uyumlu mesajlar verilmektedir. Literatiirde bu karmaya “Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi” (Integrated Marketing Communication-IMC) ad1 verilmektedir. Pazarlama
Iletisimi Modeli Pazarlama iletisimi, tiiketicileri mal veya hizmetten haberdar etmekle baslar.
Tiiketicinin satin alma karar slirecindeki tiim bilgiler bulundurulmalidir. Pazarlama iletisiminde
kaynak; iletisimi baslatan kisi ya da kurum, hedef pazara iiriin ya da hizmetler ilgili mesaji gonderen
taraftir. Ureticiler, aracilar (satis eleman gibi), politikacilar, kurumlar, kar amaci giitmeyen orgiitler
gibi ¢esitli kisi ya da kuruluslar olabilir. Kaynak, bilgi verecek, hatirlatacak ve ikna edecek sekilde
dogru bir sekilde mesaj (kodlama) islemini yapmalidir. Kaynaktan iletilmek istenen sozciikler,
resimler, ¢izimler, sekiller, hareketler, diisliinceler kodlanmaktadir ve gazete, dergi, TV, radyo, pankart,
dogrudan posta gibi iletisim kanallar1 (medya) ile hedef pazara iletilmektedir. Kodlama, s6zlii, yazili,
goriintiild, sesli olabilir. Eger kodlama yanlig yapilirsa kaynak ile hedef pazar (alic1) arasinda geri
besleme olmayacak ve iletisim etkili olmayacaktir. Hedef pazar; kisiler, gruplar, sirketler, aracilar
olabilir. Hedef pazardan alinan bilgiler, yeniden isletmeye geribildirim olarak geri donmelidir.
Pazarlama Iletisimi ve Tutundurma Farkliliklar1 Pazarlama iletisimi kavrami, reklam ve tutundurma
kavramlarindan ¢ok daha genis bir kavrami ifade etmektedir. Pazarlama iletisimi ile tutundurma
arasindaki fark, pazarlama iletisiminin anlasilmasini kolaylastirmaktadir. Tutundurma “pazarlama
karmasini olusturan 4P’ nin unsurlarindan biri olup mal ve hizmeti satmaya ikna etmek ve bilgi
kanallar1 olusturmak amaciyla satici tarafindan baglatilan biitiin faaliyetlerin koordinasyonu” olarak
tarif edilmektedir. Pazarlama iletisimi, tutundurmay1 i¢ine alan bir kavramdir. Hedef pazarlara etkili
bir sekilde ulasmak amaciyla yaratici bir bicimde ¢ok sayida iletisim seklinden yararlanilmaya
baslanmistir. Pazarlama iletisiminin saglanmasinda tutundurma faaliyetleri disinda iiriiniin kendisinin,
markasinin, paketlenmesinin, fiyatlandirilmasi ve dagitiminin da dogru yapilmasi dnemlidir.
Pazarlama iletisiminin Amaclar1 Tiiketicilerin, isletmelerin iiriin ya da hizmetinden haberdar
olmalari, mal ve hizmeti satin almalar1 isteginin saglanmas1 i¢in dogru bir sekilde pazarlama
iletigiminin kurulmasi gerekir. Diger amaglar; satiglar1 desteklemek ve arttirmak, kurum ve tiriin
farkindaligini yaratmak, kurum ve {iriin imaj1 olusturmak veya degistirmek, hedef kitlenin tutum ve
davraniglarini etkilemek, tiriin ve kurum hakkinda bilgi vermek, hedef kitleyi iiriin kullanim1 hakkinda
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egitmek, tiiketici sadakati yaratmak, hatirlatmak ve yeni iiriinler sunmaktir. Pazarlama Iletisimi
Araclar1 Reklam Reklam, mallarin, hizmetlerin, fikirlerin belirli bir {icret karsiliginda, kisisel
olmayan bir bigimde kitle iletisim araglariyla hedef pazara tanitilmasidir. Kisisel Satis Satig amaglari
i¢in potansiyel alicilarla yiiz yiize gelerek ve iletisimde bulunarak bir fikir, mal veya hizmetin sozli
olarak sunulmasidir. Satis Gelistirme Satis gelistirme, tiiketicilerin alimlarini1 ve aracilarin etkinligini
artirmak i¢in amactyla verilen, sinirli bir siire iirlinlere deger katan, reklam ile kisisel satisi
tamamlayan ve bunlar arasinda esgiidiimii saglayan kisa vadeli tesviklerdir. Halkla Iliskiler Bir mal,
hizmet veya isletmeye ait talebi kisisel olmayan bir tarzda 6zendiren ve ticari yonden énem arz eden
haber ve Ovgiilerin yayin vasitalarinda veya sahnelerde bir {icret ddenmeksizin yer almasinin
saglanmasidir. Dogrudan Pazarlama Dogrudan pazarlamada yiiz yiize, posta ile satis, telepazarlama,
telefonla satig, katalogla satis yontemleri kullanilirken giiniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
internet, kiosklar, web siteleri, mobil cihazlar ve diger elektronik kanallar da kullanilmaktadir. Diger
Pazarlama Iletisimi Yontemleri Ticari Fuar ve Sergiler Fuar, alicilarla saticilarin bir araya getirildigi
sergi, iletisim, tanisma ortamidir. Ilanlar flanlar haber seklinde olup bir haber siitununda, televizyon ve
radyo programlarinda kigisel olmayan bir sekilde mal ya da hizmetin satin alinmasi i¢in kisileri ikna
etmede kullanilan iletisim araglaridir. Sosyal Medya Sosyal medya, tiiketici kaynakli medya,
kullanicilar tarafindan yaratilan online igeriktir. Facebook, linkedln, bloglar1 ve mikro bloglar, twitter,
flicker, videolar, derleme panolari, ¢cevrimici forumlar ve diger sosyal kanallardir. Uriin Yerlestirme
Markali iiriinlerin sinema filmleri basta olmak lizere televizyon dizi ve programlari, miizik klipleri,
video ve bilgisayar oyunlari, kitaplar gibi iletisim ortamlariyla biitiinlestirilmesidir. Viral Pazarlama
ve Agizdan agiza pazarlama (WOM) Viral pazarlama, en yeni platform olan internet iizerinden yapilan
bir agizdan agiza iletisim seklidir. Marka Elgileri (Brand ambassadors) Marka Elgisi, isletmenin
markasini, lirlin, hizmet veya etkinligini temsil eden, marka adina konusan, giivenilir bir imaj
olusturmaya calisan, markay1 savunan kisidir. Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY-CRM) Isletmelerin,
miisterilerle olan iligkilerinde miisteri tatmini saglamasini, miisterinin yasam boyu degeri temelinde
miigterilerle stratejik iliskiler ger¢ceklestirmesini ve iliskileri yonetmesini amaglayan ve bunu
yaparken de teknolojiden yararlanan yonetim stratejisidir. Marka Yonetimi ve Konumlandirma
Konumlandirma, bir iiriinii tiiketicinin zihninde rakiplerinden ayiran 6zelliklerini algilamasidir. Y esil
Pazarlama Isletmeler tarafindan ¢evreci kaygilarla duyarl bir sekilde gergeklestirilen iiretim,
paketleme, dagitim ve geri kazanim gibi isletme faaliyetleri olarak tanimlamaktadir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
UNITE NO 2

YAZAR  Prof.Dr. DILBER ULAS

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ
ANLAMI

Tutundurma karmasi elemanlarina son yillarda fuarlar, sergilere katilim, sponsorluk, iiriin yerlestirme,
agizdan agiza iletisim (WOM), viral pazarlama, mobil pazarlama, marka yonetimi ve konumlandirma,
veri tabanli pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi (CRM), marka elgileri gibi diger iletisim
elemanlar1 da katilmakta ve tiiketicilere birbirleriyle ¢elisen farkli mesajlar degil, birbirlerinin
etkisini destekleyecek, koordineli ve uyumlu mesajlar verilmektedir. Literatiirde bu karmaya “
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” (Integrated Marketing Communication-IMC) ad1 verilmektedir.
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMININ ONEMi

Tiiketicilerin, igletmelerin iiriin ya da hizmetinden haberdar olmalari, mal ve hizmeti satin almalar1
isteginin saglanmas i¢in Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi unsurlarindan yararlanilmasi gerekir.
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi UNSURLARININ SECIiMINi ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tutundurma karmasini etkileyen faktorler; isletmenin biitgesi, {iriinlin yasam egrisinde hangi asamada
oldugu, iirlin tiirl, hedef pazarin 6zellikleri ve kullanilacak medya tiirtidiir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi UNSURLARI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi olusturulurken hangisi-hangilerinin kullanilacagi, nasil birlestirilecegi
ve aralarinda biit¢enin nasil tahsis edilecegi diisiiniilmeli, avantaj ve dezavantajlar1 analiz edilmelidir.
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi unsurlarinn her biri, belirli avantajlara sahiptir ve pazarlama uyarimi
i¢in farkli bir rol oynar. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi unsurlari; reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlamadan olusmaktadir. Giinliimiizde sosyal medya, {iriin
yerlestirme, miisteri iliskileri yonetimi vb. yontemlerde kullanilmaktadir. Reklamin Anlami1 ve
Reklam Stratejisinin Olusturulmasi Reklam, mallarin, hizmetlerin, fikirlerin belirli bir {icret
karsiliginda, kigisel olmayan bir bicimde kitle iletisim araclariyla hedef pazara tanitilmasidir. Hedef
Kitlenin Belirlenmesi Iletisimin dogru hedef kitlesiyle olusturulmasi, isletmenin pazardaki basarisini
etkilemektedir. Hedef kitlenin zevk ve istekleriyle aligkanlik ve tepkileri belirlenmelidir. Reklam
Amaglarinin Belirlenmesi Reklamin amagclari: satis ve karlilig1 arttirmak, bilgi vermek, deneme
arzusu yaratmak, malin kullanimi i¢in kisileri egitmek, maldaki belirli degisiklikleri iletmek,
kurumsal imaj1 yaratmaktir. Reklam Mesajinin Belirlenmesi Mesaj amaca uygun olacak sekilde
goriintii, tasarim, ses, renk, slogan, baslik, metin vb. 6zelliklerden olusmakta, hedef kitlenin
sosyokiiltiirel 6zelliklerine gére ve mesajin iletilecegi kanalin yapisina uygun olarak hazirlanmaktadir.
Reklam Araglarinin (Medyanin) ve Reklam Ajansinin Belirlenmesi Reklam araglari; radyo,
televizyon, yazili basin reklamlari, posta, acik hava (bilboard, afis, 151k ve ses gdsterileri gibi), internet
ve diger medya cesitlerini iceren, mevcut iletisim sistemlerinin genel kategorisidir. Reklam
Biit¢esinin Belirlenmesi Reklam biit¢esinin belirlenmesinde; katlanabilir miktar yontemi, satiglarin
yiizdesi, rekabet paritesi, amag ve gdrev yontemleri kullanilmaktadir. Reklam Etkinliginin Olgiimii 1-
Reklamin satig etkisi, 2-Haberlesme (iletisim) etkisidir. Kisisel Satis Satis amaclari i¢in potansiyel
alicilarla yiiz ylize gelerek ve iletisimde bulunarak bir fikir, mal veya hizmetin s6zlii olarak
sunulmasidir. Satig Gelistirme Satis gelistirme, tiiketicilerin alimlarini ve aracilarin etkinligini
artirmak i¢in amacuiyla verilen, sinirli bir siire iirlinlere deger katan, reklam ile kisisel satisi
tamamlayan ve bunlar arasinda esgiidiimii saglayan kisa vadeli tesviklerdir. Halkla Iliskiler Bir mal,
hizmet veya igletmeye ait haber ve 6vgiilerin yayin vasitalarinda bir {icret ddenmeksizin yer almasinin
saglanmasidir. Dogrudan Pazarlama Dogrudan pazarlamada yiiz yiize, posta ile satis, telepazarlama,
telefonla satis, katalogla satis yontemleri kullanilirken giiniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
internet, kiosklar, web siteleri, mobil cihazlar ve diger elektronik kanallar da kullanilmaktadir.
DiGER BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi UNSURLARI

Ticari Fuar ve Sergiler Fuar, alicilarla saticilarin bir araya getirildigi sergi, iletisim, tanigma
ortamidir. Tlanlar Ilanlar haber seklinde olup bir haber siitununda, televizyon ve radyo programlarida
kisisel olmayan bir sekilde mal ya da hizmetin satin alinmasi i¢in kisileri ikna etmede kullanilan
iletisim araclaridir. Sosyal Medya Sosyal medya, tiiketici kaynakli medya, kullanicilar tarafindan
yaratilan online igeriktir. Facebook, linkedIn, bloglar1 ve mikro bloglar, twitter, flicker, videolar,
derleme panolari, gevrimici forumlar ve diger sosyal kanallardir. Uriin Yerlestirme Markali {iriinlerin
televizyon dizi ve programlari, miizik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari, kitaplar gibi iletisim
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ortamlarinda yer almasidir. Viral Pazarlama ve Agizdan agiza pazarlama (WOM) Viral pazarlama, en
yeni platform olan Internet {izerinden yapilan bir agizdan agiza iletisim seklidir. Marka Elgileri (Brand
ambassadors) Marka el¢isi, isletmenin markasini, iiriin, hizmet veya etkinligini temsil eden, marka
adma konusan, giivenilir bir imaj olusturmaya calisan, markay1 savunan kisidir. Miisteri Iliskileri
Yonetimi (MIY-CRM) Isletmelerin, miisterilerle stratejik iliskiler gerceklestirmesini ve iliskileri
yonetmesini amaclayan ve bunu yaparken de teknolojiden yararlanan yonetim stratejisidir. Marka
Yonetimi ve Konumlandirma Konumlandirma, bir iirlinii tiiketicinin zihninde rakiplerinden ayiran
ozelliklerini algilamasidir. Yesil Pazarlama Isletmelerin gevreci iiretim, paketleme, dagitim ve geri
kazanim faaliyetleridir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi
UNITE ADI Reklam Faaliyetleri
UNITE NO 3

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ELIF KARA

REKLAM KAVRAMI

Reklamin ge¢misi kayit altinda bulunan tarih kadar eskiye dayanir. Akdeniz ¢evresinde ¢alisan
arkeologlar, birbirinden farkli bir¢ok 6neri ve etkinligin duyurularinin izlerine kazilar sirasinda
ulagmislardir. Yunanistan’in parlak ¢aglarini yasadigi dénmelerde kasaba tellallar1 biiyiikbag
hayvanlarin, el yapim iiriinlerin ve hatta kozmetik iiriinlerin satis duyurusunu yaparlardi. 1k miizikli
ticari reklam su sozleri igermekte idi: “Parildayan gozler i¢in, al yanaklar icin, gen¢ kizlik
doneminden sonra bile devam eden giizellik i¢in, makul fiyatlar i¢in akilli kadinlar kozmetiklerini
Aesclyptos’tan alirlar.” Bununla birlikte modern reklam anlayisi1 bu ilk denemelerin ¢ok 6tesinde
bulunmaktadir. Reklam yalnizca ticari sirketler tarafindan kullanilmamakta, birgok kar amaci
giitmeyen kurum, profesyoneller ve sosyal kurumlar da farkli hedef kitlelerine ulagsmak ve kendilerini
tanitmak amaciyla reklami kullanmaktadir. Reklam Tiirleri Belirlenmis olan bazi kriterlere gore
reklamin degisik tiirleri bulunmaktadir. Reklam ¢esitleri genel olarak su sekilde siniflandirilabilir:
Reklam yapanlar agisindan reklamlar Reklam yapanlar acisindan reklam {i¢ ana grupta
incelenmektedir. Bunlar {iretici isletme reklamlari, araci isletme reklamlari ve hizmet isletmesi
reklamlaridir. Uretici isletme reklaminda, bir isletmenin iiretimini yaptig1 iiriin veya hizmetin
tanitimini yapmasina ve satiglarini artirma ¢abalarina denilmektedir. Hizmet isletmesi reklami,
sigorta sirketleri, okullar, hastaneler ve bankalar gibi hizmet {ireten ve bunu pazarlayan isletmelerin
yapmis oldugu reklam tiirlidiir. Araci isletme reklamai ise iiriiniin {iretimini yapmayan tiiketici ile iirlinii
bulugturan perakendeci, toptanci ve aract kurumlarin kendileri ve sattiklari iiriinler hakkinda tanitim
yaptig1 reklam tiiriidiir. Hedef Pazar agisindan reklamlar Bu reklam tiiriinde reklam1 yapanlar nihai
tiiketicileri ve {irlinii onlara ulastiran dagiticilar1 hedeflemektedir. Tiiketici i¢in yapilan reklam tiiriinde
amag nihai tiiketiciye ulagmaktir. Bu malin tiiketiciye ulasmasini saglayan unsurlar ise aracilardir. Bu
suretle reklamlar aracilar i¢inde yapilmaktadir. Amag agisindan reklamlar Amag¢ bakimindan
reklamlar birincil talep yaratmay1 amaglayan ve segici talep yaratmay1 hedefleyen reklamlar olmak
iizere iki grupta incelenmektedir. Oncelikli (birincil) talep olusturulmasinda taninmais, bilenen iiriin ve
hizmetlere talep olusturmak yerine diger liriinlere talep olusturmak amacglanmaktadir. Secici talep
yaratmak amaci ile yapilan reklamlar ise genel iiriin kategorisinde bulunan iiriinlerle alakali degil de
belirli bir markaya yonelik talep yaratmayi amaglayan bir reklam tiiriidiir. A¢ik yapilip yapilmamasi
acgisindan (iirlin yerlestirme) reklamlar Bu bakimdan reklamlar agik, gizli ve infomersiyal
(infomercial) olmak iizere ii¢ baslikta incelenmektedir. A¢ik reklamlar, tamamen bedeli 6denerek
miisteri, ajans ve medya arasinda karsilikli anlagmalarla ve belirli bir licret karsiliginda yapilan
reklam tiiriidiir. Gizli reklamlar, reklam1 yapilan hizmet veya {iriiniin alakasiz bir konu igerisinde
dolayl olarak yapilmasidir. Ulkemizde gizli reklam yapilmasi gesitli yasalarla yasaklanmistir.
Tasid1g1 mesaj bakimindan reklamlar Reklamlar verdigi mesaj bakimindan iki sekilde
siniflandirilmaktadir. Bunlar {iriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlardir. Belli bir hizmet veya malin
6zelliklerinin tanitildig1 o {iriin veya hizmetin satin alinmasini tegvik edecek satis kosullari, fiyat,
iirtiniin kullanim kosular1 ve saglanacak faydalar gibi 6zelliklerin anlatildigi mesajlart igermektedir.
Kurum reklamlarinda ise {irlinden ziyade kurumun reklami yapilmaktadir. Kullanilan mesajin dayanagi
acgisindan reklamlar Dayanak agisindan reklamlar olgusal ve duygusal olmak iizere siniflandirilmigtir.
Duygusal icerikli reklamlar, bireylerin iiriin ve hizmetleri satin almalarinin temelinde bulunan zihinsel
faaliyetler degerlendirilerek olusturulan reklamlardir. Olgusal reklamlar daha ¢ok mantiga dayanan ve
rasyonel temelli reklamlardir. Zaman kriterine gore reklamlar Bu reklam tiiriinde yapilan reklamlarin
yapiminda amacg iirlin veya hizmetle alakali bilgi veren ve satin aldirmaya yonelik reklamlardir.
Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar bireylere hizmet veya iiriin hakkinda merak ettigi bilgileri
sunan, kampanyalar, taksitli satislar, indirimler ve bireylere satig1 gerceklestirecek yonde ikna edici
mesajlar vermektedir. Odeme agisindan reklamlar Ortaklasa ve bireysel reklamlar olarak iki sekilde
siniflandirilmistir. Ortaklasa reklamlar, reklam maliyetlerinin birden fazla isletme tarafindan
karsilandig1 reklam tiiriidiir. Bireysel reklamlar ise bir reklamin tasarimindan iiretimine ve hedef
kitlesine sunumuna kadar tiim asamalarinda yapilan maliyetlerin tek bir isletme tarafindan karsilandigi
reklam tiirtidiir. Cografi kapsam agisindan reklamlar Cografi alana gore yapilan reklamlar 3 kategoride
siniflandirilmaktadir. Bu ayrimin yapilmasindaki kriter reklamin hedef kitlesidir. Cografi olarak yerel
reklamlar, belirli bir bolge halkina hitap eden reklamdir. Bu tarz reklamlarin yayinlanmasi yine o
bolgenin yerel medyasi kullanilarak yapilmaktadir. Ulusal reklamlar ise ulusal sinirlar igerisinde
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faaliyet gosteren firmalarin ulusal pazar i¢in hazirlamis oldugu reklamlardir. Uluslararasi reklam ise
cok uluslu faaliyet gosteren firmalarin farkli cografyalarda yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinden
otirii degisik tilkelerdeki tiiketicileri hedefleyerek yaptiklar reklamlara uluslararasi reklam
denilmektedir. Reklamin Amaglar1 Pazarlama iletisiminin oldukga eski bir karar ve eylemi olan alani
olan reklamcilik baz1 amaglar1 gergeklestirmek i¢in ortaya ¢ikmistir. Reklam; hedeflenen tiiketici
kitlesi tizerinde belirli bir etki olusturmak, {iriin veya hizmetle ilgili bilgi vermek, hedeflenen kitlenin
tiiketim aliskanliklarini degistirmek, ¢esitli {irlin ve hizmetlere yonelik hatirlatma, kiyaslama ve
begeniyi tetikleyerek satin alma isteginin uyanmasini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Reklamin
satis amac1 Reklamin temel amaci kar elde etmektir. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi i¢in
iretmis olduklar1 mal ve hizmetleri hedef kitlelerine ulastirmali ve belirli satis oranlarini
yakalamalar1 gerekmektedir. Rekabetin yogun oldugu piyasa sartlarinda firmalarin tiiketicilerin ilgisini
¢ekebilmek, satin alma davranisina tegvik edebilmek, {iriin ve hizmete yonelik satiglar1 artirmak ve
kurumlarin var olan pazar paylarini koruyabilmek amaci ile reklam faaliyetleri gergeklestirilmektedir.
Ayni zamanda reklam kurumlarin imajint giiglendirerek iiriin veya hizmete yonelik talep olusturur ve
uzun vadede satis1 hedeflenir. Reklamin en temel amaci olan satis amaci iki sekilde
gergeklestirilmeye ¢aligilir. Belirlenecek bir yaklagimla reklam tiiketicileri bir mali veya hizmeti
hemen satin almaya yonlendirebilecegi gibi {iretici isletme imajini giiglendirerek veya reklami yapilan
irlin kategorisine yonelik talep yaratarak uzun vadede satiglarin artigini saglayabilir. Reklamin iletisim
amac1 Reklamin en temel amaclarindan biri de iletisim kurmaktir. Reklamin amaci kisisel satis,
halkla iliskiler, satis gelistirme gibi diger tutundurma karmasi elemanlari ile isbirligi igerisinde
hizmetler, iiriinler ve fikirler hakkinda gergeklerin ve imajlarin iletilmesidir. letisim siireci karmasik
bir siirectir ve reklamin basarist mesajin dogru bir sekilde dogru hedef kitleye yonelik hazirlanmasi ve
iletilmesinde yatmaktadir. Reklam iiretici ile tiiketici arasinda iletisim kurarak {iriin ve hizmet
hakkinda hedef kitleye bilgi vermek, hedef kitlenin alg1 ve tutumlarini etkileyerek firmalarin
amacladiklar: satin alma davraniginin ger¢ceklesmesine ve varliklarini siirdiirmelerine yardimeci
olmaktadir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Halkla fliskiler ve Duyurum
UNITE NO 4

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ELIF KARA

HALKLA ILISKILER KAVRAMI

Halkla iliskiler: “Ozel veya tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerce diiriist ve saglam baglar kurup
gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumlarina yon
vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planl ¢cabalar1 kapsayan bir
yoneticilik sanatidir.” Soyle ki; isletmelerin topluma bilgi akisini, anlayis ve sempati yoluyla
saglamasi 6n plana ¢ikt1 ve bunun karsilikli etkilesim yoluyla saglanmasi gerekiyordu. Kamuoyunun
dinlenmesi ve anlanmasi yoluyla yonetime bilgi akisinin saglanmasi gerekiyordu. Boylece diger
pazarlama unsurlarina gére daha giivenilir ve saygin olan halkla iliskilerin y1ildiz1 yiikseldi. Halkla
iligkilerin sicak bakmayanlara, fikir liderlerine ve ilgisiz kalanlara ulasmada basar1 saglamasi1 halkla
iligkileri farkli bir konuma tasimaktadir. Halkla iliskiler alaninda hedef kitle ¢cok ¢esitlilik
gostermektedir. Bu hedef kitleler kurumun faaliyetlerinden ekonomik, fiziksel, sosyo-psikolojik olarak
etkilenen ¢evrelerdir ve kurum i¢in edinecekleri olumsuz tutumlar-davranislar ciddi birer tehdit unsuru
haline gelebilir. Isletmelerin hem igerde hem disarida hedef kitleleri bulunur. Her kurumun faaliyet
gosterdigi alana gore hitap edecekleri hedef kitlede farklilasmaktadir. Isletmeler hedef kitlelerini
belirlerken onlarin farklilagacagini gz oniinde bulundurarak meydana gelen gelismeler dogrultusunda
hedef kitlelerini yeniden tanimlamalari gerekir. Halkla iligkiler faaliyeti i¢in hedef kitleyi kurum i¢i
ve kurum dis1 olarak tanimlayabiliriz. Halkla Iliskilerin Amaglar1 Halkla iliskiler faaliyetinin temel
amaglar1 hedef kitlenin giivenini, ilgisini ve anlayisin1 kazanmaktir. Yani kurum ve kuruluslar hedef
kitleleri ile etkili bir iletisim saglamali ve bunu siirekli kilmalidir. Halkla iliskilerin amaci1 kurum,
kisi ve kuruluslarin kararlarina yon verirken onlara yardimci olmaktir. Halkla iligkilerin bir kurumda
uygulanabilmesi i¢in kurulusun yapisinin buna miisait olmasi gerekmektedir. Halkla iligkilerin
orgiitlerde uygulanmasindaki temel amac basarili bir kurum kiiltiirlinii gelistirmektir. Bunu yaparken de
kaliteli hizmet saglayan, insan degerini g6z 6niinde bulunduran, kamuoyuna giiven veren, esnek bir
yOnetim anlayisina sahip olan, sosyal sorumluluk bilinci bulunan kiiltiirel ve sosyal hizmete
yatirimlarin yapilmast 6nemlidir. Halkla iliskilerin toplumsal a¢idan izlenen amaglar1 Kurumlarin
kendi ¢ikarlarina kaynak saglayabilmeleri i¢in toplumun ihtiyaclarina cevap vermeleri gerekmektedir.
Varliklarini siirdlirmek isteyen kurumlarin bu dongiiyii siirdiirmeleri gerekmektedir. Toplum, hizmet ve
iirlin arz eden kuruluslar1 daha yakindan tanimak ve hakli olarak firmalarin liretim ve satis disinda
topluma ne gibi katkilarda bulundugunu ve sosyal sorumluluk yiiklendigini gérmek ister. Ciinkii toplum
insan olmadan isletmenin varligini siirdiiremeyecegini bilmekte. Oyleyse isletmenin varliginin sebebi
olan topluma sosyal igerikli hizmetler sunmasi gerekir ve bunlar bir yardim degil isletmenin sosyal
sorumlulugu olarak gériilmelidir. Isletmeler agisindan halkla iliskilerin amaglar1 Sanayi Devrimi’nin
getirdigi kiiresellesme ile iilkeler sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda birbirine yakinlagmis ve
biitiinlesmistir. Bu durum sinirlarin kalkmasini, uluslararasi sermaye hareketlerinin hizlanmasini ve
cok uluslu firma sayisinin ¢ogalmasini saglamistir. Isletmenin pazarda varligini siirdiirmesi ve
pazardan daha fazla pay alabilmek i¢in {iretimin yapilip nihai tiiketiciye ulastirilmasinin yaninda
halkla iliskiler faaliyetlerine de agirlik vermek zorunda oldugunu gostermektedir. Halkla Iliskiler
Tiirleri Halkla iliskiler bir¢ok iglevi yerine getirmektedir. Halkla iliskilerin tiirleri bu islevlere baglh
olarak sekillenmistir. Medya ile iliskiler Halkla iliskilerin temeli halkla iletisim kurmaktir. Bu
iletisimin saglanmasinda medyaya fazlasiyla ihtiya¢ duyulacaktir. Halkla iliskiler uzmani mesajlarin
iletilmesi konusunda medyaya ihtiya¢ duyar, medyada varligin siirdiirecek haberler i¢in bu tiir
faaliyetlere ihtiya¢ duymaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri karsilikli iyi niyetli iligkilerin
kurulmasini zorunlu héle getirmektedir. Karsilikli, diiriistliikk ve anlayis ¢cer¢evesinde profesyonel
baglantilar1 igbirligi igerisinde siirdiirmek daha yararli sonuglarin ¢ikmasi agsindan faydalidir.
Kurumsal halkla iligkiler Isletmenin kurumu ve kendisi ile ilgili kimlik olusturmasi igin yaptig1 halkla
iligkiler faaliyetleri kurumsal halkla iligkileri ifade etmektedir. Kurumsal halkla iliskiler iist
yonetimle birlikte yapilan, pozitif kimligin, kurumsal imajin yaratilmasi ve korunmasi amaciyla
yiiriitillen ¢aligmalar biitiiniidiir. Kurumsal halkla iligkiler faaliyetleri ile isletmenin kamuoyuna dogru
anlatilmas1 hedeflenmektedir. Bu amacla web sayfasinin diizenlenmesi, dergi ya da gazete
yayinlanmasi, sponsorluklar yapilmasi, tanitim filmlerinin hazirlanmasi gerekmektedir. Kriz yonetimi
Bir isletme i¢in kriz orgiitiin iist diizey hedeflerini tehdit eden, isletmenin yagamini tehlikeye sokan
isletmenin hizla tepki gostermesi gereken durumlardir. Is gorenlerle iliskiler Isletmelerdeki halkla
iligkiler isletme ¢alisanlar1 arasindaki iletisimi gii¢lendirmek, isletme amag¢ ve hedeflerini
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benimsetmek, belli davraniglar yerlestirmek, isletmenin sayginligini ve kabuliinii saglamak, kalifiye
calisanlar bulmak ve ¢alisanlarin verimli bir sekilde calismasini saglamak amaci ile yapilmaktadir.
Finansal iliskiler Finansal halkla iliskiler yatirimlarda giivenin saglanmasi ve siirdiiriilmesi tizerine
kurulan iliskileri ifade etmektedir. Devletle iliskiler Bu iligki devletin ¢esitli birimleri olan iliski
tiiriinii ifade etmektedir. Toplumla iliskiler Isletmenin iginde faaliyet gosterdigi cevreyi siirdiirmek ve
gelismesini saglamak i¢in toplumla planli, aktif bir sekilde ve siirekli ilgilenmesini ifade eder.
Pazarlama amagli halkla iliskiler Bir kurumun pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in halkla iliskilerin
stratejik desteginden yararlanmasini ifade eder. Bir kurumun pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in
halkla iligkilerin stratejik desteginden yararlanmasini ifade eder. Giinlimiizde pazarlamada halkla
iligkilerin 6nemi giderek artmistir. MPR (Marketing Public Relations) ad1 verilen pazarlama yonli
halkla iliskiler miisteri memnuniyetini saglayip satislari tesvik eder. Uretimde tiiketici istek, ihtiyag
ve ¢ikarlarin1 gz dniinde bulundurur. Isletmelerin satislarini artirmaya yonelik pazarlama stratejisi ve
calismalarini destekleyen uygulamalardan olusmaktadir. Yapilan arastirmalar MRP nin gittikce 6nem
kazandigini az maliyetli oldugu i¢in hem de imaj ve farkindalik yaratma giiciinden dolay1, tutundurma
harcamalarinda daha cok MRP’nin tercih edildigini ifade etmektedir. Halkla iliskiler Ortam ve
Araclar1 Halkla iligkiler faaliyetinde kurum mesajinin iletilmesinde kullanilacak araglar1 asagidaki
gibi siniflandirabiliriz: A. Basili Araglar Dergiler Brosiirler, el kitaplar1 Afisler Rozet ve pullar
Raporlar Isletme gazetesi B. Sézlii Araglar Yiiz yiize iliski, telefonla goriisme Toplanti, konferans C.
Gorsel, Isitsel Araclar Radyo, televizyon Tanitim filmi Yarismalar, torenler, festival, fuar ve sergiler
D. Diger Araglar Lobicilik Sponsorluk Sosyal sorumluluk uygulamalari Internet Halkla iliskiler
faaliyetlerinde isletmeler mesajin1 kamuoyuna ulagtirmak i¢in ¢esitli araglar kullanir. Kanal olarak
nitelendirdigimiz bu araglar, secilen hedef kitleye gore farkliliklar gostermektedir. Kurulus i¢i
reklamlar Kurum igerisinde belirli bir amag i¢in hazirlanan disariya herhangi bir 6demenin olmadigi
reklam tiiriidiir. Kamu hizmeti reklamciligi Medya tarafindan iicret alinmadan kamu yararina yapilan;
uyusturucu bagimliligi, sigaranin zararlari ve AIDS’le miicadele gibi konularda bir kurumun reklam
hazirlatma ve bunu da yayinlatmasidir. Kurumsal reklam Kurumsal reklamla amaglanan; hedef
kitlenin dikkatini kuruma ¢ekmek, kurum imaj1 yaratmak, kuruma olan pozitif duygular pekistirmek ve
davranislarini bu yonde etkilemek amaciyla yapilir. Kurum i¢i yayinlar Bu yayinlarin hedef kitlesi
kurum i¢i ¢alisanlar ve ortaklar gibi kurumda g¢alisan i¢ kitledir. Tanima Y 6ntemleri Halkla iliskiler
¢alismalarinda hedef kitlenin fikir ve diisiincelerini anlamak yani hedef kitleyi tanimak i¢in kullanilan
yontemler vardir. Bunlar: « Danigsma ¢ Halkla yiiz yiize iligki * Anketler, kamuoyu arastirmalari ¢
Medyay1 izleme

DUYURUM

Duyurum haber niteligi tasiyan ve medyanin kullanimina uygun bir igerikle hazirlanan bir faaliyettir.
Duyurum, basili yayin veya radyo ve televizyonda olumlu bir sunusla {iriin, hizmet ya da kurulus
hakkinda ticari bakimdan 6nemli haberi yayarak kurulusun iirlinlerine olan talebi 6zendirmeye yarayan
eylemdir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Kisisel Satis Etkinlikleri
UNITE NO 5

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ERCAN KESER

KISISEL SATIS ETKINLIKLERI

Kisisel satis, isletmelerin pazarlama iletisiminde yararlandigi araglardan biridir. Kisisel satis,
isletmenin satis elemanlar tarafindan mevcut miisterilere satis yapilmasi, yeni miisterilerin
kazanilmasi, miisteriler hakkinda bilgi toplanmas1 ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesi amaciyla
gercgeklestirilir.

KISISEL SATIS KAVRAMI VE TANIMLANMASI

Kisisel satig, degisime s6z konusu olan mal ve hizmetlerin satiginin ger¢eklestirilebilmesi igin
tiikketicilerin bilgilendirilmesine ve onlarin ikna edilmesine yonelik yiiz yiize yapilan bir iletisim
faaliyetidir. Kisisel satista, satis elemanlari ile miisteriler arasinda karsilikli yiiz ylize goriismeye
dayali bireysel bir iletisim faaliyeti ger¢eklesmektedir. Bu iletisim faaliyeti sayesinde miisteri ile
isletme arasinda karsilikli, uzun siireli, giivene dayali ve saglam bir iligkinin olusmasi1 s6z konusudur.
Bu yoniiyle kigisel satis, kitlesel iletisimden yararlanan reklam ve satisg tutundurma gibi diger
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden ayrilmaktadir. Kisisel satis faaliyetleri, satis elemanlarinin
miisterilerin ev, ofis ve is yeri gibi bizzat bulundugu yere gitmeleri veya miisterilerin satis noktalarina
getirilmesi seklinde gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte son yillarda iletisim teknolojisi alaninda
yaganan gelismelerle beraber giinlimiizde satis elemanlarinin miisteriler ile telefon, video konferans ve
sosyal medya uygulamalar1 gibi iletisim yontemleri ile yaptiklari faaliyetlerde kisisel satig
kapsaminda degerlendirilebilir.

KIiSIiSEL SATISIN OZELLIiKLERI

Kisisel satisin giiclii ve zayif yonlerini ortaya koyan ve ayni zamanda diger pazarlama iletigimi
faaliyetlerinden ayirt eden belli basl bazi1 6zellikleri asagidaki gibi aciklanabilir: Karsilikli letisim:
Kisisel satigta, satis elemanlar ile miisteriler arasinda bire bir genellikle de yiiz yiize bir iletisim
faaliyetinin ger¢eklesmektedir. Esneklik: Kisisel satis etkinligini yerine getiren bir satis elemaninin
miisterilerden gelebilecek sorulari, tepkileri ve miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alarak
sunumunda degisiklige gitmesi miimkiindiir. Yiiksek Maliyet: Kisisel satis faaliyetleri, miisterilerle
bire bir karsilikl bir iletisimin kurulmasi nedeniyle yiiksek maliyetli bir uygulamadir. Ikna Etme:
Kisisel satigta, satis elemant ile miisteriler arasinda karsilikli olarak kurulan iletisim sayesinde satis
elemani miisterilerin s6z konusu mal veya hizmete yonelik tereddiitlerini gidererek, iiriinii denemesini
saglayarak, miisteriyi iiriinii satin almaya ikna edebilmektedir. Uzun Siireli Iliskiler: Kisisel satista,
satis elemaninin miisterilerle bire bir iletisim kurmasi sayesinde, isletme ile miisteriler arasinda uzun
siireli, giiclii, dostane ve giivene dayali iligkiler kurulabilmektedir. Aninda Geri Bildirim: Kisisel
satista, miisterilerle yiiz ylize bir iletisimin kurulmasi sayesinde miisterilerden aninda geri bildirim
alinabilmektedir. Orgiitlenme Problemi: Kisisel satista, isletmenin yeterli sayida alaninda
uzmanlasmis, gerekli egitime, deneyime ve bilgiye sahip satis elemanlarini istthdam etmesi ve
yonetmesi oldukga zorlu bir gorevdir. Dogru Hedef Kitleye Yonelme: Kisisel satig etkinliklerinde
isletmenin satis elemanlar1, sunumlarini s6z konusu mal veya hizmetin potansiyel alicilarina yonelik
yapmaktadirlar. Az Sayida Miisteri ile Iliski: Kisisel satis faaliyetleri satis elemanlari tarafindan
yerine getirilmektedir. Bu kapsamda bir satis elemanin belirli bir zaman igerisinde ilgilenebilecegi
miisteri sayisi sinirli olacaktir. Bu durum bir kuaforiin veya doktorun bir giinde hizmet verebilecegi kisi
sayisinin sinirlt olmasi seklinde de ifade edilebilir.

KiSISEL SATISIN AMACLARI

Kisisel satisin amaglari, diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinin amaglari ve isletmenin pazarlama
amaclari ile tutarli ve uyum igerisinde olmalidir. Kisisel satigin amacglar1 arasinda satigin
gerceklesmesi diger amaclara gore daha 6n planda olmasina karsin tek amag olarak da
diistiniilmemelidir. Bu kapsamda Kotler ve Keller (2015) tarafindan kisisel satisin amaglari, potansiyel
(muhtemel ) miisterileri arastirma, hedefleme, iletisim kurma, satis yapma, hizmet sunma, bilgi
toplama ve tahsis etme olarak siralanabilir.

KiSiSEL SATIS TURLERI

Kisisel satis tiirleri, Kotler ve Keller (2015) tarafindan satig elemanlarinin yerine getirdikleri gérevler
dikkate alinarak en az yaraticilik gerektiren gérevden en yiiksek diizeyde yaraticilik gerektiren goreve
dogru alt1 adet kisisel satis tiirii olarak ifade edilmektedir. Bu satis tiirleri asagida acgiklandig gibidir.
Teslim Eden (Dagitic1): Bu kapsamda satig elemanlarinin basglica gorevi, satilan iiriinlerin aliciya
teslimatini ger¢eklestirmektir. Siparis Alan: Bu kapsamda satig elemanlari i¢ ve dis siparis alici
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olarak ikiye ayrilmaktadir. I¢ siparis alic1, herhangi bir perakende noktasinda tezgahta bulunarak
miisterilere hizmet vermektedir. D1s siparis alicilar ise 6zellikle perakende magazalar1 dolasarak
bagka bir ifadeyle miisterilerin bulunduklari yere giderek siparis almaya ¢alismaktadir. Misyoner: Bu
satig elemanlarinin baslica gorevi, calismis olduklar1 isletme ve bu isletmenin mal ve hizmetleri
hakkinda mevcut ve potansiyel miisterilerin zihinlerinde iyi bir izlenim olusturmak ve miisterileri s6z
konusu mal ve hizmetler hakkinda bilgilendirmektir. Teknisyen: Isletmenin pazara sundugu iiriinlerin
onemli Olgiide teknik bilgi igermesi ve karmasik olmasi halinde bu satis elemanlarindan
yararlanilmaktadir. Talep Olusturan: Yeni ara¢ ve yontemler kullanarak isletmenin sahip oldugu mal
ve hizmetlerin pazardaki tiiketiciler tarafindan talep edilmesi ve satiginin saglanmasi bu satis
elemanlarinin gorevidir. Coziim Saglayici: Bu satig elemanlarinin gorevi, miisterilerin isletmenin mal
ve hizmetleri ile ilgili yasadiklar1 problemlerin, isletmenin kendi biinyesinde bagka bir ifadeyle
isletmedeki var olan sistemle ¢oziime kavusturulmasini saglamaktir. KISISEL SATIS SURECI
Kisisel satis siireci, satis elemaninin miisteri ile karsilagmasindan baska bir ifadeyle etkilesiminden
once baglayip satisin tamamlanmasindan sonra da devam etmektedir. Kisisel satig siireci, arastirma ve
nitelendirme, 6n yaklagim, yaklagim, sunum ve gosterim, itirazlar1 yonetme, kapanis ve takip seklinde
yedi asamadan olugmaktadir. Siirecin her bir agamasi alt bagliklar halinde asag1 agiklanmaktadir.
Arastirma ve Nitelendirme Kisisel satis siirecinin ilk agamasi, nitelikli potansiyel miisterilerin
aragtirmasi ile baglamaktadir. Siirecin bu asamasinda satis elemani isletme i¢i ve diger dis
kaynaklardan bilgiler toplayarak potansiyel miisteri listeleri olusturur. Kisisel satis siirecinin ilk
agamasinda sadece potansiyel miisterilerin belirlenmesi degil ayni zamanda bu miisteriler igerisinden
iyi ve karli bir sekilde hizmet verilebilecek miisterilerin de tespit edilmesi gerekir. Nitekim tiim
potansiyel miisterilerin isletme icin iyi birer miisteri olabilecegi diisiiniilmemelidir. On Yaklasim
Basarili bir satis, satis elemaninin nitelikli potansiyel miisteri ile karsilikli olarak iletisime
gecmesinden dnce baslamaktadir. Bu agamada satis elemani, potansiyel miisteri hakkinda olabildigince
fazla bilgi etmeye ve en iyi yaklagim ydnetimine belirlemeye galismaktadir. On yaklasim agamast,
miisterilerin yakindan taninmasi olarak da ifade edilebilir. Bu asamada satig eleman1 miisteriler
hakkinda detayli olarak bilgiler toplayarak satig goriismesine hazirlik yapmaktadir. Yaklagim
Yaklasim asamasi, miisteri ile ilk goriismenin gergeklestirildigi agsamadir. Satis elemaninin miisteri de
uyandiracagi ilk intiba bu agamada son derece dnemlidir. Yaklagim asamasi, satis elemaninin miisteri
ile sicak, samimi, dostane bir iligski kurmaya ve s6z konusu mal veya hizmete yonelik miisterinin
dikkatini ¢ekmeye caligtig1 asamadir. Sunum ve Gosterim Kisisel satig siirecinin bu asamasinda amac,
isletmenin mal ve hizmetlerinin miisterinin ihtiyaclarini karsilama ve problemlerini ¢éziime
kavusturma agisindan ne kadar dogru oldugunun ortaya konulmasidir. Nitekim giiniimiizde miisteriler
her zamankinden daha ¢ok, mal ve hizmetlerin kendilerine nasil deger katacagini bilmek istemektedir.
Satis elemaninin bu asamada ortaya koymus oldugu performansa bagli olarak miisteri satin alma veya
almama kararini verecektir. Itirazlar1 Y 6netme Miisteri itirazlar1 “miisterinin bir iiriin veya hizmet
satin almakla ilgili endigelerini ya da tereddiitlerini a¢iga ¢ikarmasinin bir ifadesi” olarak
agiklanabilir. Bu anlamda itirazlar, miisterinin satin alma niyetinin bir gostergesi olarak ifade
edilebilir. Satis1 Kapama Satis1 kapama, miisteri ile satis eleman1 arasinda satisin gergeklesmesini
ifade etmektedir. Bu asamada, en 6nemli noktalardan biri, satis elemani tarafindan satisin ne zaman
kapatilacaginin, baska bir ifadeyle miisterinin satin almaya ne zaman hazir olacaginin tespit
edilmesidir. Nitekim satigin ¢ok erken kapatilmasi halinde, miisteri iizerinde bir bask1 hissedebilir.
Takip Bu asama, miisteri tatmininin ve dolayisiyla sadakatinin saglanmasi agisindan iizerinde dnemle
durulmasi gereken bir asamadir. Satig siireci, satis kapama agamasi ile sona ermemektedir. Takip
asamasi, miigterinin aldig1 {iriiniin teslimini, montajini, yerlestirilmesini, tiriiniin kullanimina iliskin
egitimi, miisterinin liriinden tatmin olup olmadigini ve varsa sikdyetlerinin incelenmesini ve ¢éziime
kavusturulmasini kapsamaktadir.

SATIS GUCU YONETIMI

Bir isletmede satis giicii yonetiminde yer alan faaliyetler, satis elemanlarinin ise alinmasi ve
secilmesi, egitilmesi, denetlenmesi, motive edilmesi ve degerlendirilmesi seklinde siralanabilir. Satig
Elemanlarii Ise Alma ve Se¢me Isletmenin satis giiciiniin basarili olmasinin altinda yatan en 6nemli
etkenlerden biri, dogru satis elemanlarinin se¢ilmesi ve isletmede istihdam edilmesidir. Tipik bir satis
giiciinde satis elemanlarinin %30’u satislarin %60’1n1 meydana getirebilir. Dolayisiyla satis
elemanlarinin dikkatlice secilmesi, isletmenin genel satis giicii performansini yiikseltebilir. Isletme
satig eleman1 istihdam etmek istediginde bu konuda satisla ilgili pozisyon tiirii a¢isindan takip edilecek
siire¢ daha dnceden tespit edilmisse isletme bu siireci takip ederek zaman, para ve enerji a¢isindan
maliyet avantaj1 elde edecektir. Satis Elemanlarinin Egitilmesi Egitim faaliyeti bir defalik degil tiim
satig elemanlar1 i¢in devamli olarak yapilan bir faaliyettir. Egitim programlarinda, isletme satis
elemanlarina isletmenin kendisi, tiriinleri, miisterileri, rakipleri, pazarin yapisi, satig ahlaki, satig
siireci asamalari ve etkili satig teknikleri ve goriigmeleri konularinda bilgiler verilmelidir. Egitim
faaliyetinin kim tarafindan verilecegi, ne kadar siirecegi, ne zaman ve nerede gergeklestirilecegi ve
hangi egitim yontemlerinden yararlanilacag: verilecek egitimle ilgi 6nemli kararlar1 olusturmaktadir.
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Satig Elemanlarinin Denetlenmesi Satis elemanlarinin isletmenin amag ve politikalarina uygun bir
sekilde ¢alisip calismadiklarinin, dogru isleri dogru sekilde yapip yapmadiklarinin ve gdrevlerini ne
sekilde yiiriittiiklerinin denetlenmesi isletme yoneticileri agisindan 6nemli bir konudur. Satig
elemanlarinin denetlenmesindeki amag, onlara yardimei1 olunmasi, daha iyi ¢aligmalar1 i¢in motive
edilmeleri ve yonlendirilmeleridir. Satis Elemanlarinin Motive Edilmesi Satis elemanlarinin
yaptiklar1 is bakimindan motive edilmeleri gerekmektedir. Nitekim satis elemanlarinin
motivasyonlarinin artirilmasi onlarin performanslarinin ve tatminlerinin de artmasini saglayacaktir.
Satis elemanlarinin motivasyonunu saglayan unsurlarin baginda iicretlendirme gelmektedir. Bununla
birlikte satis kotalar1 satis elemanlarinin ddiillendirilmesi, terfi firsatlarinin sunulmasi, satig egitim
programlarinin verilmesi, satig toplantilarinin ve satis yarigmalarinin diizenlenmesi, otonom
diizeylerinin arttirilmasi, igletme i¢i catigmalarin Oniine gecilmesi ve sosyal etkinliklerin
diizenlenmesi satis elemanlarinin motivasyonlarini artirmak adina kullanilabilecek araglar olarak
sayilabilir. Satig Elemanlarinin Degerlendirilmesi Satis giicli yonetimindeki son asama, satig
elemanlarinin degerlendirilmesidir. Bu degerlendirmeler sayesinde isletme yoneticisi, satig
elemanlarinin giiglii ve zayif yonlerini tespit ederek gerekli egitim ve denetim faaliyetlerini daha etkin
bir sekilde uygulayabilir. Satis elemanlarinin sahip olduklar1 performansin degerlendirilebilmesi i¢in
isletmede diizenli bir bilgi akisinin saglanmis olmasi gereklidir. Isletme yonetiminin satis
elemanlarinin performansina yonelik bilgi elde edebilecegi en 6nemli kaynak satis elemanlar1
tarafindan hazirlanan satig raporlaridir. Satis elemanlari, satis raporlar: haricinde satis ziyaretleri ve
satis harcamalar1 hakkinda da yonetime rapor sunmaktadir. Bununla birlikte yoneticiler, kisisel
gozlemleriyle miisterilerle ve diger satig elemanlariyla yapilan goriismelerle de satig elemanlarinin
performanslar1 hakkinda bilgi edinmektedir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Satis Tutundurma Faaliyetleri
UNITE NO 6

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ERCAN KESER

UZUN OZET SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yararlanabilecekleri araglardan birisi de satis
tutundurmadir. Son yillarda globallesmeyle birlikte isletmeler arasindaki rekabetin daha da artmasi,
markalarin sayisinda ciddi artislarin olmasi ve pek ¢ok yonden markalarin giderek birbirlerine daha
¢ok benzemeleri satis tutundurmanin 6nemini artirmaktadir.

SATIS TUTUNDURMA KAVRAMI VE TANIMLANMASI

Satis tutundurma, diger pazarlama iletisimi faaliyetleri ile birlikte kullanilan veya onlara destek olan
kisa siireli olarak uygulanan ve hizli bir gekilde sonu¢ almay1 hedefleyen faaliyetler olarak ifade
edilebilir. Satig Tutundurma Ajanslar1 Konseyi tarafindan satis tutundurma, “bir {iriin ya da hizmet i¢in
belli ve dl¢iilebilir bir eylem ya da tepki olugsturmak tizere satigla ilgili tegvikler sunun bir pazarlama
iletisimi arac1” olarak tanimlanmistir. Reklam ve kisisel satis tiiketicilere bir mal veya hizmeti satin
almalarina yonelik nedenler ortaya koyarken, satig tutundurma ise hemen satin almalar1 i¢in nedenler
ortaya koymaktadir. Satig tutundurma faaliyetleri diger pazarlama iletigimi araglarina destek
olmaktadir. Bu destegin reklam ve kisisel satigta daha etkili oldugu sdylenebilir. Satig tutundurma
faaliyetleri, farkli sektorlerde ve farkli bityiikliikteki tiim igletmeler tarafindan kullanilabilir. Bununla
birlikte satig tutundurmanin {iriin yasam seyrinin herhangi bir agsamasinda kullanilabilecek esneklikte
oldugu da ifade edilebilir. Satig tutundurma faaliyetleri, tiikketicilere, aracilara, igsletmenin kendi satig
giliciine ve diger lUretici isletmelere yonelik gergeklestirilebilir. Satig tutundurma uygulamalari, hedef
kitleye, satilan malin niteligine ve {iriiniin satildig1 magazaya gore degisim gostermektedir. Satis
tutundurma faaliyetleri daha ¢ok tiiketim mallarina yénelik uygulansa da giiniimiizde giderek artan bir
sekilde endiistriyel mallara yonelik de uygulanmakta oldugu goriilmektedir.

SATIS TUTUNDURMANIN GELISME NEDENLERI

Satis tutundurma uygulamalarinin pazarlama iletigimi araglari igerisinde giderek 6nemi artmaktadir.
Bu kapsamda satis tutundurma faaliyetlerinin gelisme nedenleri asagidaki gibi agiklanabilir: Pazardaki
Gii¢ Dengesinin Degismesi: Giinlimiizde pazardaki gii¢ dengesi liretim isletmelerinden perakendeci
igletmelere dogru kaymaktadir. Dolayisiyla iiretici firmalar perakendeci isletmelerin magazalarinda
kendilerine yer bulabilmek, raflarinda daha fazla alana sahip olabilmek adina perakendeci isletmelere
yonelik satis tutundurma faaliyetlerine agirlik vermektedirler. Yeni Marka ve Mamullerin Artist:
Isletmeler, yeni marka ve iiriinlerin tiiketiciler tarafindan denenmesini ve satn alinmasini hatta bu
iirlinlere yonelik sadakatlerinin olusmasini saglamak igin satig tutundurma uygulamalarini
kullanmaktadirlar. Ekonomik Durum: Giinliimiiz diinyasinda tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri her gegen
giin degismekte, artmakta ve ¢esitlenmektedir. Bununla birlikte igsizlik, enflasyon vb. gibi ekonomik
nedenlerle tiiketicilerin s6z konusu bu ihtiyac¢ ve isteklerini karsilama noktasinda fiyat duyarliliklari
artmaktadir. Bu kapsamda isletmeler, fiyat indirimleri, hediyeler, yarigmalar, ¢ekilisler, bir alan bir
bedava gibi satis tutundurma yontemleri ile tiikketicileri etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Rekabet:
Isletmeler rakiplerinin 6niine gecebilmek igin satis tutundurma araglarindan yararlanmaktadirlar.
Reklamin Etkinligindeki Azalis: Yiiksek maliyet, bir takim yasal kisitlamalar, tiiketiciler tarafindan
izlenmemesi hatta rahatsizlik duyulmas1 gibi nedenlerden dolay1 reklamin etkinligi gliniimiizde
azalmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak da isletmeler daha az maliyetli olan ve hizla sonug
alabilecekleri satis tutundurma uygulamalarma yonelmektedirler. Olgiilebilirlik: Satis tutundurma
uygulamalarinin sonucunda hedeflenen amaclara ulasilip ulasilmadiginin tespit edilmesi giiniimiiz
bilgisayar teknolojisinde yasanan gelismeler sayesinde oldukc¢a kolay hale gelmistir. Magazalarda
Verilen Anlik Satin Alma Kararlari: Isletmelerin magazalarda yaptiklari satis tutundurma
uygulamalar1 sonucunda tiiketiciler satin almay1 diislinmedikleri veya akillarina gelmeyen {iriinleri
satin almakta, satin alma miktarlarin1 artirmakta ve yakin bir zamanda satin almay1 diisiindiikleri bir
iriinii gelecekte kullanmak iizere simdiden satin almaktadirlar.

SATIS TUTUNDURMA AMACLARI

Satig tutundurma faaliyetlerinin amaci, isletmenin pazarlama ve iletisim amaglari1 dogrultusundadir.
Satig tutundurmanin 6zel olarak amaclari, hedef grup —tiiketiciler, araci igletmeler, satis glicii—
agisindan farklilik arz etmektedir. Bununla birlikte satis tutundurmanin iletisim saglama, tesvik etme
ve davet etme seklinde ii¢ genel amac1 bulunmaktadir. Iletisim saglama amaci: Satis tutundurma,
tiikketicilerle reklam yoluyla iletisim kurulmasinin zor oldugu durumlarda, isletmelere yardimci
olmaktadir. Tegvik etme amaci: Tesvik, genel olarak bir satig tutundurma kampanyasinin temelini
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olusturmaktadir. Tiiketicilere yonelik yapilan tesvikin amaci, saglanan ilave odiiller ile tereddiit
igerisinde olan mevcut miisterilerin giiclendirilmesi, iirlinii deneyenler ve tekrar satin alanlar i¢in
irliniin degerinin artirilmasi veya tiiketicilerin marka degistirmelerinin tesvik edilmesidir. Davet etme
amact: Isletme satis tutundurma uygulamasiyla beraber hedef kitleye s6z konusu iiriiniin hemen
almmasina yénelik bir mesaj vermektedir. SATIS TUTUNDURMANIN USTUN VE ZAYIF
YONLERI

Satis tutundurma faaliyetlerinin isletmeler agisindan iistiin ve zayif oldugu yonleri bulunmaktadir.
Isletmelerin satis tutundurma uygulamalarini yaparken bu noktay1 géz 6niinde bulundurmalari
gerekmektedir. Satig tutundurmanin iistiin olan yonlerinden birkaci, diger pazarlama iletisimi
faaliyetlerine destek olmasi, dogrudan bir tesvik araci olmasi, esnek olmasi ve farkli bityiikliikteki
isletmeler tarafindan uygulanabilmesi seklinde siralanabilir. Satis tutundurma faaliyetlerinin zay1f
yonlerden birincisi, satis tutundurma uygulamalarinin diger pazarlama iletisimi faaliyetleri olmaksizin
tek basina kullanilmalar1 halinde istenilen faydanin elde edilememesidir. Satig tutundurmanin
faaliyetlerinin bir diger zay1f yonii ise kisa siireligine gerceklestirilebilmeleridir. Uzun siireli olarak
yapilmalar1 halinde uygulamalar tiiketicileri harekete gegirici niteliklerini kaybedebilirler. Satig
tutundurma faaliyetlerin bir bagka zayif yonii ise uygulamalarin farkl: sekillerde ve ¢ok fazla yapilmasi
halinde iirlin veya marka imajinin zarar gorebilecek olmasidir.

SATIS TUTUNDURMA ARACLARI

Isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerinde yararlanabilecekleri ¢ok sayida arag bulunmaktadir ve bu
araglarin sayist her gegen giin artmaktadir. Bununla birlikte giiniimiizde e-ticaretin artmasiyla birlikte
daha farkli yontemlerle de karsilagilmaktadir. Bu kapsamda satis tutundurma araglarina yonelik
yapilacak bir siniflandirma konunun anlagilmasini kolaylastiracaktir. Satis tutundurma araglar
literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmalar kapsaminda satis tutundurma
araclari, ulagilmas1 amaglanan hedef kitle a¢isindan tiiketicilere yonelik satis tutundurma araglari,
araci isletmelere yonelik satis tutundurma araglari ve satis gilicline yonelik satis tutundurma araglar
seklinde siniflandirilabilir. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Araglar Tiiketicilere yonelik satig
tutundurma faaliyetlerinde bulunan isletmelerin sayis1 giderek artmaktadir. Onceleri sadece iiretici
isletmeler tarafindan gergeklestirilen satis tutundurma uygulamalari, yeni is yapis bigimleri ve
perakendecilik sektoriinde yasanan gelismelerle beraber araci isletmeler tarafindan da artik
yapilmaktadir. Tiiketicilere yonelik yapilan satis tutundurma uygulamalari, oldukga ¢esitlilik
gostermektedir. Tiiketiciye yonelik satis tutundurma araglar1 arasinda ornek iiriin dagitimi (numuneler),
kuponlar, para iadeleri, fiyat indirimleri, yarismalar ve c¢ekiligler, satis noktas1 teshirleri ve reklam
iiriinleri sayilabilir. Araci Isletmelere Yonelik Satis Tutundurma Araglar1 Araci isletmelere yonelik
satis tutundurma, iiretici isletmeler tarafindan dagitim kanalinda yer alan perakendeci, toptanci ve
acente gibi kanal liyelerine yonelik yapilan satis tutundurma faaliyetleridir. Tiiketicilere yonelik
gerceklestirilen satig tutundurma uygulamalarinin ¢ogunun genel olarak araci isletmeler iginde
yapildig1 baska bir ifadeyle uygulamalarin birbirlerine benzer oldugu sdylenebilir. Araci isletmelere
yonelik gerceklestirilen baglica satig tutundurma faaliyetleri; satis noktasi malzemeleri, bayi
toplantilar1, yarigsmalar, hediyeler ve fuar ve sergiler olarak sayilabilir. Satig Giicline Yonelik Satis
Tutundurma Araglar1 Isletmeler, kendi satis giiciiniin daha verimli ¢alismasini saglamak, daha fazla
caba gostermelerini tesvik etmek, isletmeye bagimliliklarini artirmak ve motive etmek i¢in parasal
olan ve parasal olmayan satig tutundurma araglarindan yararlanmaktadirlar. Bu noktada isletmelerin
yararlandiklari araglarin baginda satig yarismalar1 gelmektedir. Bu yarigmalar, en ¢ok satig yapan satis
elemanlarina 6diil verilmesine dayanmaktadir. Satis giicline yonelik bir diger satig tutundurma araci ise
satis toplantilaridir. Bu toplantilarda, genellikle igletmenin iirtinleri hakkinda bilgilere yer verilmekte,
satig elemanlarinin sorunlarina ¢éziimler liretilmekte ve motivasyonlar1 saglanmaktadir. Satis
elemanlarina yonelik egitim faaliyetlerinin diizenlenmesi, hediyelik egyalar verilmesi, terfi
firsatlarinin sunulmasi, ¢esitli seyahat ve tatil imkanlarinin saglanmasi ve satisa yardimc1 arac¢ ve
gereglerin verilmesi satig giiciine yonelik satig tutundurma araglar1 arasinda sayilabilir.

SATIS TUTUNDURMA PROGRAMININ TASARIMI

Isletmenin satis tutundurma programinin tasarimini yapabilmesi i¢in tesvikin boyutlari, katilim
sartlari, kampanya siiresi, araclarin dagitim ve tesvik sekli, zamanlama ve biit¢e seklinde alt1 adet
faktoriin dikkate almas1 gerekmektedir.
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UNITE ADIDogrudan Pazarlama
UNITE NO 7

YAZAR  Do¢.Dr. KADIR DELIGOZ

UZUN OZET DOGRUDAN PAZARLAMA

Bu béliimde dogrudan pazarlama kavraminin tanimini ve kapsamini, dogrudan pazarlamanin gelisme
nedenlerini, dogrudan pazarlamanin {istiin ve zayif yonleri ile dogrudan pazarlama tekniklerini
agiklanmistir. Dogrudan Pazarlama Kavraminin Tanimi ve Kapsami1 Dogrudan pazarlama kavrami
ozellikle teknolojik gelismeler ve telekomiinikasyon sektdriinde yasanan ilerlemeler dogrultusunda
isletmelerin miisterileriyle iliski kurmasini saglayan en 6énemli pazarlama uygulamalarinin basinda
gelmektedir. Dogrudan pazarlama, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini sunmak i¢in belirledikleri hedef
kitlenin dogrudan isletmeye tepki vererek isletme ile iligki kurmasini saglayan bir pazarlama iletisim
aracidir. Dogrudan Pazarlama Birligi (DMA)’nin tanimina gore ise dogrudan pazarlama, belirli ya da
belirsiz bir yerde 6l¢iilebilir bir reaksiyon ya da ticari islemi etkilemek i¢in etkilesim iceren
pazarlama sistemidir. Isletmelerin dogrudan pazarlama uygulamalarini dogru ve kaliteli bir sekilde
gerceklestirebilmesi i¢in dort 6nemli kavrami igermesi gerekmektedir. Bunlar kontrol, siireklilik,
hedefleme ve etkilesimdir. Etkilesim, isletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin hedefledikleri
pazar bolimiinden tepki almak adina tirettikleri uyaricilari kapsamasidir. Hedefleme, igsletmelerin
olusturduklart mesajin ulastirilacagi hedef miisterileri dogru belirlemesini ve hedef miisterilere hangi
yollarla ulagilacagini bilmesini icermektedir. Kontrol, isletmelerin koyduklari hedeflerinin, mevcut
stratejilerinin, misyonlarinin ve dogrudan pazarlama uygulamalari i¢in planlanan biitgenin sonug¢larinin
degerlendirilmesidir. Siireklilik ise isletme ile miisteriler arasinda gergeklestirilmesi amacglanan
miisteri bagliligini saglamaktir. Dogrudan pazarlama uygulamalar1 1700’1d yillarda posta ile siparis
(mail order) olarak tanimlanmaktaydi. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde bu yillarda posta
araciligiyla siparisler verildigi goriilmiistiir. Bu tarihlerde Avrupa iilkelerinde ise tarima dayali
iirlinlerin yer aldig1 brosiirler ile dogrudan pazarlama uygulamalari yapildig1 goriilmiistiir. 1960 ile 1970
’li yillar boyunca posta ile siparis, dogrudan pazarlama (direct marketing), dogrudan posta (direct mail)
ve dogrudan posta pazarlama (direct mail marketing) olarak tanimlanmistir. Bilgisayarlarin insanlarin
hayatlarina girmesinin ardindan bir bagka yenilik olan kredi kart1 uygulamalarinin baslamasi 1970-1975
yillar1 arasinda 6deme kolaylig1 saglamasindan dolay1 dogrudan pazarlama tekniklerini gelistirmistir.
1980’ler de bu kavram tiiketiciler tarafindan 6nemsiz (junk) mail olarak adlandirilmaya baglandi. 1980’
lerin ortalarina gelindiginde bu kavram ii¢ farkli isim ile tanimlanmaya baglandi. Bunlar veri tabani
pazarlama (database marketing), iliskisel pazarlama (relationship marketing) ve sadakat
pazarlamasiydi (loyalty marketing). 1990’11 yillarda bire-bir pazarlama, miisteri iliskileri ve miisteri
markalagmasi olarak tanimlanmaktaydi. giiniimiizde ise izinli pazarlama (permission marketing) ve
katilim pazarlamasi (participation marketing) her ne kadar ayni birer pazarlama uygulamalar tiiri
olarak tanimlansa da bu kavramlar dogrudan pazarlama ile i¢ ige anilmaktadir. Dogrudan
Pazarlamanin Gelisme Nedenleri Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayiginin
gecirdigi evreler rol oynamaktadir. Ozellikle miisterinin temel alindig1 ¢agdas pazarlama anlayisinin
oldugu donemlerde dogrudan pazarlama uygulamalari sik sik kullanilmistir. Sanayilesme ile birlikte
kirsal niifusun sanayi merkezlerine kaymasi, kadinlarin ig hayatlarina daha fazla katilimi, halkin
egitim seviyesinin artmasi dogrudan pazarlama tekniklerinin uygulanma kosullarini1 kolaylastirmistir.
Ayrica teknolojik gelismeler ve telekomiinikasyon sektoriinde yasanan ilerlemeler ile birlikte kredi
kart1 kullanimi1 da dogrudan pazarlama tekniklerinin geligmesinin nedenlerindendir. Dogrudan
Pazarlamanin Ustiin ve Zayif Yonleri Gegmis donemlerde isletmenin miisteriyle iletisim kurma ve
tanitim unsuru olarak diisiiniilmeyen dogrudan pazarlamanin isletmeler agisindan iistiin yonleri;
hedefleme, cografi esneklik, kisisellestirme, 6l¢iilebilirlik, pazar boliimlendirme ve segicilik,
miigteriyi siirekli izleme, diisiik maliyet ve reklam ile satis kombinasyonu yaratmaktir. Hedefleme,
diger iletisim bicimlerinin aksine, dogrudan pazarlama yontemlerinin potansiyel ya da mevcut
miigterileri hedeflemesidir. Cografi esneklik, igletmelerin miisterilerinin bulunduklari cografik konuma
gore farkli pazarlama uygulamalar gerceklestirmeleridir. Kisisellestirme, dogrudan pazarlamanin
miisteriye kigisel olarak hitap etmesi ve toplanan verilere dayanarak ihtiyaglara gore
uyarlayabilmesidir. Analiz, isletmenin uyguladigi dogrudan pazarlama tekniklerinde doniis direk
isletmeye oldugu i¢in verilerin daha seffaf ve dogru bir sekilde analizinin yapilmasidir. Pazar
boliimlendirme ve seg¢icilik, mevcut pazarin boliimlendirilmesine ve bu béliimlendirme sonucu hedef
miisteriye ulasilmasina yardimci olunmasidir. Miisteriyi siirekli izleme, dogrudan pazarlamanin
miisterilerinin demografik ve yasam tarzi degisikliklerini siirekli takip etmesidir. Diisiik maliyet,
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7. Unite - Dogrudan Pazarlama

dogrudan pazarlama uygulamalarinin magazasiz ger¢eklestirilmesi sonucunda elde edilen maliyet
tasarruflaridir. Reklam ve satig kombinasyonu ise isletmelerin dogrudan pazarlama uygulamalarinda
reklam ve satis islevlerini birlestirmesidir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinin zayif yonleri ise
cevresel atik olusmasi, bazi uygulamalarin maliyet yiikil, diisiik yanit oran1 ve teslimatta kontrol
gecikmeleridir. Maliyet, basim ve postalama maliyetleri nedeniyle kataloglar olduk¢a maliyetlidir.
Cevresel atik olugmasi, dogrudan pazarlama uygulamalariin biiyiik bir kisminda kagit
kullanilmaktadir. Bu nedenle kagitlarin biiyiik bir kism1 dogaya yani ¢cevreye atilmaktadir. Diiglik yanit
orani, giiniimiizde miisteriler bilyiik miktarda posta aldiklarindan bu postalar1 dikkate almamaktadirlar.
Bu postalara doniis yapmamaktadir. Teslimatta kontrol gecikmeleri ise {iriinlerin dagitimini
gerceklestirmek, alim ve iadeleri izlemek i¢in bilgisayar sistemlerine gerek duyulmasidir. Bu
sistemlerin olmadig1 isletmelerde teslimatta gecikmeler yasanmaktadir. Dogrudan Pazarlama
Teknikleri Dogrudan pazarlama teknikleri kullanilan iletigim aracina gore isimlendirilmektedir.
Pazarlama literatiiriinde sik¢a kullanilan dogrudan pazarlama teknikleri su sekildedir. Yiiz yiize satig
(kisisel satig), satis yapmak amaciyla bir veya daha ¢ok potansiyel miisteriyle goriismektir. Dogrudan
posta ile pazarlama, hedeflenmis potansiyel miisterilere basili materyaller gondererek iki taraf
arasinda dogrudan degisim amaclayan uygulamalardir. Telefon ile pazarlama, {iriin veya hizmetlerin
telefon araciligiyla miisterilere ulastirilmasidir. Etkilesimli medya ile pazarlama, interaktif yonlii
isletme ile miisterileri bir araya getiren sanal platformlarin kullanildigi dogrudan pazarlama
uygulamalaridir. Katalog pazarlama, isletmelerin sattiklari {irlin veya hizmetlerin resimlerini, teknik
ve genel 6zelliklerini, fiyat ve 6deme sartlarini ekledigi kitapg¢iklarin miisterilere ulastirilmasiyla
gergeklestirilen dogrudan pazarlama teknigidir. Kiosk pazarlama; elektronik araglar kullanilarak
miisterilere hizli, kolay ve ucuz hizmet sunmay1 amaclayan bilisim teknolojisi elemanlarinin
kullanildig1 uygulamalardir. Elektronik (internetten) pazarlama ise tiiketicilerin sanal ortamda
isletmeler ile bir araya getirilmesi ve internetin kullanildig1 dogrudan pazarlama teknigidir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Sponsorluk Faaliyetleri
UNITE NO 8

YAZAR  Do¢.Dr. KADIR DELIGOZ

UZUN OZET SPONSORLUK FAALIYETLERI

Sponsorluk Faaliyetlerinin Tanim1 ve Kapsam1 Hizla gelisen teknolojik gelismeler ile birlikte
kiiresellesme etkisi tiim sektorlerde bir rekabet yarigsina neden olmustur. Bu asir1 rekabete dayali
sektorlerde isletmeler, faaliyetlerini siirdiirebilmek, amaclarina ulasabilmek ve rakiplere karsi rekabet
istlinliigiinii saglayabilmek i¢in geleneksel pazarlama faaliyetlerinin digina ¢ikarak miisterileri ile
pazarlama iletisim arag¢larini kullanarak iliski kurmay1 hedeflemelidir. Bu dogrultuda isletmeler
pazarlama iletisimin 6nemli bir dali olan sponsorluk faaliyetlerine yonelmektedir. En genel tanimiyla
sponsorluk faaliyetleri; igsletmenin, birey, kurum veya kuruluslara katkida bulunmasi olarak
tanimlanabilir ve isletme farkindalig: ile miisteri tercihleri tizerinde en etkili faktorlerden biridir.
Sponsorluk faaliyetleri, firmanin kurumsal imajini arttirarak miisterilerde marka bilinci yaratan ve
iirlin veya hizmet satiglarin1 dogrudan tesvik ederek kurumsal hedeflere ulasmay1 destekleyen 6zel
etkinliklerdir. Bu tanima gore sponsorluk, bireysel veya ortaklasa sekilde gergeklestirilebilir. Ayrica
sponsor olunan etkinlik bir kereye mahsus veya siirekli bir etkinlik seklinde gerceklestirilebilir.
Sponsorluk, yer ve zaman kavramlarindan bagimsiz olarak isletmelerin amaglarina yonelik kitle
iletigim araglarini kullanarak gosteri veya olaylara yaptiklar1 yatinmlardir. Glogger (1999: 32) ise
yaptig1 tanimlamada sponsorlugun yapisal unsurlari, sponsor, sponsorlugu yapilan kisi, karsi faaliyet,
faaliyet ilkesine dayanarak iki taraf oldugunu ve sponsor yapmis oldugu destekten bir fayda saglamak
amacini tagidigi belirtmistir. Sponsorluk Faaliyetlerinin Amaglari1 Sponsorluk faaliyetlerinin hem
sponsor olan kisi veya isletmeler agisindan hem de sponsor olunan kisi, takim veya etkinlik ile ilgili
hedefleri ve beklentileri olmalidir. Isletmeler agisindan sponsorlugun amact; isletmenin hedef
miisterileriyle iligki kurup bir araya gelmesini ve miisterilerine igsletme kiiltiirli ve iirlinleri hakkinda
mesajlar1 iletmesini saglayan faaliyetler biitiiniidiir. Sponsor olunan kisi, kurum veya etkinlik agisindan
ise sponsorlugun amaci maddi destek saglamanin yani sira etkinligin siirdiiriilebilmesi i¢in 6nemlidir.
Bu amaglarin yani sira sponsorlugun kullanim amaclarini su sekilde dzetlemek miimkiindiir: ¢
Ozellikle toplumsal konularda sponsorluk faaliyetlerinin gerceklestirilmesiyle toplum hayatina katkida
bulunmak, « Miisteriler arasinda kurum imajini1 pekistirmek, iiriin veya hizmetlerle ilgili miigterilerin
algisinda olumlu gelismeler saglamak, * Uriin veya marka ile ilgili toplumda bilinirligi arttirmak, ¢
Toplumun iyi niyetini ve anlayigini kazanmak, * Giinlimiizde biiyiik bir gii¢ olan medyanin olumlu
yonde ilgisini ¢ekmek, * Kurum i¢i iletisimi gelistirerek ¢alisanlarin motivasyonlarini ve isletmeye
bagliliklarini arttirmak, « Ozellikle alkol ve sigara gibi reklam1 yasaklanmis iiriin veya hizmetleri
duyurmak, « Hiikkiimet ile iyi iliskiler kurup bu iligkileri gelistirmek ve lobicilik faaliyetlerini diizenli
bir sekilde yapmak, « Hedef miisterilerin bulundugu pazarlara kolay ulagim saglamak, ¢ Satiglar1 ve
pazar payini arttirmak ve rekabet avantaji elde etmektir. Sponsorluk Faaliyetlerinin Geligimi
Sponsorluk; etkinliklere, turnuvalara veya bireysel sporlara finansal destek saglama anlamina
gelmektedir. Bu nedenle sponsorlugun ge¢misi eski donemlere kadar uzanmaktadir. Tarihin gesitli
donemlerinde zenginlerin, ¢esitli sporculara yardim ettigi bilinmektedir. Bu 6érneklerin yani sira
sponsorluk faaliyetlerinin gelisim asamalarini dort temel gruba ayirabiliriz. Birinci grup 1960-1984
yillar1 arasinda sponsorlugun éncii zamani, spor donemidir. ikinci grup 1985-1995 yillar1 arasinda
sponsorlugun kiiltiir, sosyal ve ¢evre konularina yayildig1 dsnemdir. Ugiincii grup 1995-2002 yillar:
arasinda sponsorlugun profesyonellestigi ve kurumsallastig1 donemdir. Son grup ise 2002 yilindan
gliniimiize kadar sponsorlugun ekonomilestirilmesi ve giderek etkinlestirilmeye yonlendirildigi
dénemdir. Sponsorlugun gelisim asamalari icerisinde sponsorluk faaliyetlerinin gelismesine etki eden
bazi faktorlerde bulunmaktadir. Bu faktorler asagida 6zetlenmistir: » Alkol ve sigara reklamlarina
iliskin hiikiimet politikalari, « Reklam medyasinin artan maliyeti, * Sponsorlugun kanitlanmis faydasi, *
Bos zaman aktivitelerinin artmasi nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar, » Sponsorlu etkinliklerin daha
genis medya kapsami, ¢ Geleneksel medyadaki yetersizlikler, *« Medyanin farkli béliimlere ayrilmasi, ©
Hiikimetlerin spora, sanata ve sosyal aktivitelere verdigi destegin azalmasi, * Degisen toplum
beklentileri, * Kiiresellesme ihtiyaci ve iliski pazarlama egilimlerinin ortaya ¢ikmasi, ¢ Sinerji
teminidir. Sponsorluk Faaliyet Tiirleri Taniminda oldugu gibi sponsorluk tiirleri hakkinda da ¢esitli
goriisler vardir. Sponsorluk faaliyetleri iistelenen kurumlar agisindan ana sponsor, dolayli sponsor ve
yan sponsor olmak iizere {i¢ farkli ayrima tabi tutulmaktadir. Diger bir ayrim tiirii ise sponsorlugun
tedarik tiiriine gore yapilan siniflandirmadir. Bu tiir siniflandirmada mali (nakit) sponsorluklar, ayni
sponsorluklar ve hizmet (faaliyet) sponsorluklaridir. En genel ayrima gore ise sponsorluk tiirleri dort
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temel gruba ayrilmaktadir. Bu ayrim tiirleri, spor sponsorluklari, kiiltiir-sanat sponsorluklari, sosyal
aktivite ve sorumluluk sponsorlugu ve ¢evre sponsorlugudur. Tiim sponsorluk tiirleri arasinda hem
sayica hem de tutar olarak en genis yeri spor sponsorlugu kapsamaktadir. Spor sponsorlugu i¢inde de
futbol en basta gelen spor alanidir. Futboldaki biiyiime ve gelisim bu alan1 artik bir endiistri haline
getirmistir. Spor ekonomisinin tiim diinyada yarattig1 gelir, digsal etkileri de dikkate alindiginda 500
milyar dolara kadar yiikselebilmektedir. Tiim diinyada en yaygin ve en ¢ok takip edilen spor dali olarak
futbol Kuzey Amerika ve Avustralya disindaki diger bes ana karada en popiiler spor dal1 olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Kiiltlir-sanat sponsorlugu, kiiltiir ve sanat alanlarinda ¢esitli faaliyetlerin
yapilabilmesi i¢in genellikle mali agidan yapilan destekleri iceren bir sponsorluk tiiriidiir. Spor
sponsorlugunun ardindan sponsorluk tiirleri i¢inde en ¢ok yer alan ikinci sponsorluk tiiriidiir. Kiiltiir-
Sanat sponsorlugunun amaci, belirli bir hedef kitleye ulagsmaya ¢aligmak, kurum misafirperverligi ve
kurumsal sosyal sorumluluk bakimindan markay1 gelistirmektir. Bu sponsorluk tiirii ile kurulug veya
marka, belirlemis oldugu, hedeflere ulasmaya caligmakta 6te yandan da bu sanat faaliyetlerine katilan,
izleyen hedef gruplar ya da toplumun bu yondeki ihtiyaglarini kargilama imkanini elde etmektedir.
Hiikimetlerin gorevlerinin baginda toplumu sosyal aktivitelere tesvik etmek ve sosyal sorumluluk
projelerini gelistirmektedir. Ancak hiikimetler bazen ekonomik nedenlerden dolay1 bu sorumluluklarini
yerine getirememektedir. Bu durum, kar amaci giiden isletmelere, hitkkiimetin neden oldugu bu boslugu
doldurma firsat1 vermektedir. Ayni zamanda sponsorlugun temel amacglarindan biri hedef kitlelerle
iletisim kurmak olsa da toplumun bir pargasi olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk
bilincinin kanitlanmas1 amaciyla toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci giitmeden ¢esitli
faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu tiir ¢alismalar genellikle halk arasinda desteklenmekte ve kurulug
hakkinda olumlu imaj olusturulmasina neden olmaktadir. Sosyal sponsorluk alaninda yapilan faaliyetler
kar amacina yonelik olmamakla birlikte kuruluglarin yaptiklar1 faaliyetler, destekledikleri olaylar halk
arasinda iyi bir imajin ve kanaatin olugsmasina yol agmaktadir. Doganin ve ¢evrenin son yillarda
giderek tahrip olmasi, ekolojik dengenin bozulmasi ve doganin kendini yenileyemez héle gelmesi
nedeniyle kisiler; kurum ve kuruluslarin ¢evre sponsorluklari lizerinde 6nemle durmalari gerektigine
inanmaktadir. Bu alandaki sponsorluk faaliyetleri i¢inde ¢evre koruma derneklerinin desteklenmesi,
insanlarin bilinglendirilmesi hususunda yapilacak ¢aligmalarin desteklenmesi, ¢evre konusunda
toplantilarin diizenlenmesi, ¢cevreyi korumaya yonelik olarak yerel tedbirlerin alinmasi gibi konular1
icermektedir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADITiICARI FUAR VE SERGILERE KATILIM
UNITE NO 9

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi FATMA GORGUN DEVECI

UZUN OZET TICARI FUAR VE SERGI KAVRAMLARI

Son yillarda tiiketiciler ile bir araya gelmek amaciyla siklikla kullanilan ticari fuar veya sergiler
isletmelerin {iriinlerini olasi tiikketicilerine sergileyebilecekleri bir pazar ortamidir. Ticari fuarlarda
satici, alici, tedarikei, distribiitdr ve aracilar belirli bir mekanda ve belirli bir zamanda bir araya
getirilmekte, kurulan yiiz yiize iletisimler zengin bir etkilesim ortami1 yaratmaktadir. Ticari fuarlari
¢ok sayida biiyiik isletmenin ana iiriin yelpazesini bir veya daha fazla sayida sanayi sektdriine sundugu,
diizenli araliklarla ve belirli bir siire zarfinda gergeklestirilen pazarlama etkinlikleri” olarak
tanimlamak miimkiindiir. Sergiler ise bir kurulusu tanitmak, prestijini artirmak ve alicilara bilgi
vermek i¢in olusturulur. Cesitli kurum ve kuruluslar tarafindan diizenlenen sergiler, degisik sekillerde
ve faaliyetlerde olusturulup halkin ilgini ¢ekecek sekilde resimler, sekiller, grafikler ve iletisim
araglar1 kullanilarak desteklenir.

TICARI FUAR VE SERGI TURLERI

Ticari fuarlar ¢esitli sekillerde siniflandirilmistir. Bu siniflandirmalardan bazilari su sekildedir:
Genel Fuarlar: Yatay fuarlar olarak da adlandirilan genel fuarlarda genellikle farkli endiistriyel
sektdrlerden gelen daha genis bir iiriin yelpazesi sergilenir. * Sektor/Ihtisas Fuarlari: Sadece belirli bir
sektoriin, mesela alt sektoriin yer aldig: fuarlardir. Dikey fuarlar olarak da adlandirilan sektdr/ihtisas
fuarlarinda nispeten daha dar bir iiriin yelpazesi sergilenmektedir. * Solo Fuarlar/Ulke Fuarlar::
Uluslararasi nitelikte olmayan, ulusal fuarlardir. Ziyaretci profilleri dogrultusunda ise fuarlar
endiistriyel fuarlar ve tiiketici fuarlar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. « Endiistriyel fuarlar sektordeki
profesyonellerin ve organizasyonel alicilarin hedeflendigi fuarlardir. « Tiiketici fuarlar1 genel anlamda
bireysel tiiketicilerin ve halkin hedeflendigi fuarlardir. Bu fuar tiplerinin yani sira hem sektérdeki
profesyonellerin hem de tiiketicilerin bir arada ziyaret edebildikleri fuarlarda bulunmaktadir. Son
olarak katilimcilarin cografi kokenleri dogrultusunda ticari fuarlar: « Bolgesel, * Ulusal, « Uluslararasi
olarak siniflandirilabilir. Sergiler ise devamli, gegici ve gezici olmak ilizere iige ayrilir.

TICARI FUAR VE SERGILERIN FONKSIYONLARI

Ticari fuarlarin birgok fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar: « Mevcut miisterilere hizmet vermek, ¢ Olas1
miisterileri tanimlamak, * Yeni veya modifiye {iriinleri tanitmak, * Rakiplerin yeni iiriinlerine iliskin
bilgiler toplamak, * Uriin siparisleri almak,  Sirket imajin1 gelistirmektir.

TICARI FUAR VE SERGILERIN OLUMLU VE OLUMSUZ TARAFLARI

Ticari fuarlarin olumlu yonlerinden bazilari su sekildedir: ¢ Fuar katilimcilari {iriin/iiriin grubu iizerinde
uzmanlagtiklar1 i¢in mesaj ayni anda bu konu ile ilgilenen bir¢ok kisiye ulasmaktadir. « Yeni tiriinler
benzer sekilde ¢ok sayida insana tanitilmaktadir. « Potansiyel miisteriler ortaya ¢ikarilmaktadir. ¢
Toplum goziinde iyi niyet artirilmaktadir. « Ucretsiz olarak sirket tanitim1 saglanmaktadir. «
Calisanlarin morallerini artirmaktadir. Ticari fuarlarin gesitli olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar1 su sekildedir: * Ticari fuarlar i¢in ayrilan biitgenin siirekli artisi, * Sergi, stant ve bu
yapilarin insasinin artan maliyetleri, * Personelin seyahat, kalacak yer, gidis-gelis masraflar1 ve fuar
oncesi tanitim faaliyetlerinin maliyetleri, « Kiralama maliyetlerindeki artis, * Saticilarin kendi
pazarlarindan uzaga gitmesi ve bu pazara hakim olmamalari, « Biiyiik ticari fuarlarin kalabalik ve
yorucu bir ortama sahip olmalari, ¢ Is giicii, emek ve sendikalara bagli problemler, * Ticari fuarlarin
c¢ogalmasi ve agir1 sikligi, » Fuarlara katilan gergek alicilarin degil turist sayilarindaki artistir.
TiCARI FUAR VE SERGILER iCiN PLANLAMA SURECI

Amaglarin Belirlenmesi Planlama siirecinde ilk adim ticari fuar ve sergiler i¢in hedeflerin ne
olduguna karar vermektir. Katilim Saglanacak Ticari Fuar/Serginin Se¢imi Planlama siirecindeki
ikinci adim, hangi ticari fuar/sergiye katilim saglanacagidir. Stantta Gérev Alacak Personel I¢in
Planlama Ugiincii asama, fuar standinda yer alacak calisan kadrosunu planlamaktir. Destek
Promosyonlar I¢in Planlama Dérdiincii asama, destek promosyonlarii fuar dncesi, siras1 ve sonrasi
i¢in planlamaktir. Standin Dizayn Edilmesi- Stantta Kullanilacak Brosiir ve Igerige Karar Verme
Besinci asama, standin diizenine, stant i¢erigine ve tasarimina karar vermektir. Ticari Fuar/Sergi
Sonrasi Aktiviteleri Planlama Planlamanin altinci asamasi fuardan sonra yapilacak aktivitelerin
planlanmasidir. Lojistik Siireglerin Planlanmasi Planlama siirecinin yedinci agamasi, ekipman,
mobilya, tanitim malzemesi ve personelin ticari fuar/sergi alanina dogru zamanda taginmasidir.
Degerlendirme Degerlendirme asamasinda iki ana faaliyet yiiriitiilmelidir. 1ki takip amagl satis ve
tanitim faaliyetleridir. Tkincisi ise ticari fuar/serginin basar1 degerlendirmesinin yapilmasidir.
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TiCARIi FUAR VE SERGILERE ILiSKiN PERFORMANS GOSTERGELERI

Ticari fuarlara iliskin degerlendirmeler genel olarak satis ve satis dis1 olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Ticari fuarlarda basari saglanabilmesi i¢in: ¢ Katilim amacinin en iyi sekilde
belirlenmesi, * Satig yaratma giicii, * Potansiyel miisterilerin belirlenebilmesi, * Satis teklifleri
yaratabilmesi, * Rakiplere iliskin haber alma sisteminin etkin olabilmesi, * Hedef kitleye en dogru
bigimde erisilebilmesi gerekmektedir. « Firmalar amaclar1 dogrultusunda hangi fuarlara katilacaklarini
belirleyeceklerdir.

TiCARI FUAR VE SERGILERIN PERFORMANS OLCUMLERI

Ticari fuarlarin performanslar: {i¢ ana kategoride degerlendirilir. Fuar 6ncesi, fuar siras1 ve fuar
sonrasidir. Ug farkli performans degerlendirmesi yapilmasinin sebebi, her bir siirecin birbirinden farkli
faaliyetleri hem firma hem de ziyaretciler agisindan farkli davranislari, kaynaklari ve pazarlama
yaklasimlarini igermesidir. Ticari Fuar Oncesi Asama Ticari fuar 6ncesi etkinlikler; iliskisel
hedeflerin belirlenmesi, biitce ayarlamalarinin gergeklestirilmesi ve uygun personelin stantlarda
gorevlendirilmesi eylemlerini icermektedir. Fuar dncesi asamada gergeklestirilen pazarlama iletigimi
genellikle isletmenin hedef kitlesine telefon, e-posta gibi mesajlarla ulasmasidir. Diger fuar 6ncesi
iletisimler ise basin biiltenleri ve ticari dergi ilanlaridir. Ticari Fuar Siras1 Asamasi ¢ Dogru biiyiikliik
ve yerde stand1 ayarlamak, « Egitimli personeli ise almak, » Ziyaretcileri standa cekmek, * Thtiyac
duyulan bilgiyi iletmek ana noktalar1 olusturur. Lee ve Kim (2008) fuar sirasinda gergeklestirilen
aktiviteleri dort ana kategoride toparlamistir. Bunlar: « Stand biiyiikliigii, « Stand yeri, * Yerinde tanitim,
* Stand personeli yogunlugudur. Ticari Fuar Sonras1 Asama Fuar sonrasi etkinlikler kapsaminda, fuar
performansinin izlenmesi, dl¢iilmesi ve degerlendirilmesi yer alir. Ticari fuar sonrasindaki aktiviteler
ise satig ve karliliga katkida bulunmay1 amacglamaktadir. Ticari fuar sonrasi takip faaliyetleri;
katilimcilarin kisisel e-posta adreslerine tesekkiir notunun iletilmesi, yine katilimcilara gonderilen ve
onlarin talep ettikleri bilgileri igeren mektup ve fuarda sunulan teklife dair son tarihin ve 6zel teklifin
hatirlatilmasidir.

BiR TUTUNDURMA ARACI OLARAK TiCARi FUAR VE SERGILER

Ticari fuar ve sergilerin isletmelerin pazarlama stratejilerinin 6énemli birer parcasi olarak yogun
bi¢gimde kullanilmaktadir. Ticari fuarlarin pazarlama stratejilerindeki ana etkisi bir satig araci olarak
kullanilmasindan ileri gelmektedir. Ticari fuarlar bir¢ok isletme i¢in ayrilan biitce sebebiyle ikincil
reklam araci olarak yer almaktadir. Pazarlama stratejileri i¢inde 6nemli bir yere sahip olmasinin
sebebi de budur. Ticari fuar ve sergiler tutundurma karmasina katkida bulunan elamanlardan biri olarak
yer almaktadir. Pazarlama iletisimi acisindan diger karma elamanlari ile de iliskilidir. Ticari fuar ve
sergilerin dogasinda kisisel satis bulunmaktadir. Halkla iligkiler ¢abalar1 bir ticari fuar ve sergi
acisindan temel nedenlerden biridir. Satig promosyonlari ticari fuarlar ile 6zel teklifler sunma,
ziyaretgileri standlar1 ziyarete yoneltecek 6zel promosyonlar 6nerme vb. gibi unsurlar {izerinden
iliskilidir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Satis Noktasi Etkinlikleri

UNITE NO 10

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi FATMA GORGUN DEVECI

UZUN OZET SATIS NOKTASI ETKINLIKLERI KAVRAMI

Point of Purchase Advertising Institute’iin (POPAI, Satis Noktasi Reklam Uygulamalar1 Enstitiisii)
resmi tanimina gore ise satis noktasi etkinlikleri; tanitim amagli bir magazada satiglari saglamak, iiriin
ve hizmetlerin reklamini yapmak i¢in kullanilan, perakendecilerin satiglarina yardimci gosteri, isaret,
yapi1 ve aygitlardir (Elden vd., 2011:451). Satig noktasi etkinlikleri, satis noktalarinda ¢esitli
yontemlerle tiiketicilerin iirlin ve markalara yonelik satin alma kararlarini ydonlendirmeye calisan
onemli ve gii¢lii bir aractir. Satig noktalari, iiriiniin tiiketici ile bulustugu yerlerdir. Dolayisiyla satin
alma noktalar1 sadece magaza i¢i olarak diisiiniilmemelidir.

SATIS NOKTASI ETKINLERININ TURLERI

Satis noktasi etkinlikleri dort ana kategoride ele alinmaktadir. Bunlar: « Siirekliligi olan/Sabit Satis
Noktas1 Etkinlikleri: Genellikle alt1 ay ve {izeri bir siireye gore planlanmaktadir. « Yar1 Siireklilige
Sahip Satig Noktas1 Etkinlikleri: Alt1 aydan kisa ancak iki aydan uzun bir zaman dilimine sahiptir. ©
Gegici Satis Noktasi Etkinlikleri: Iki aydan kisa siire zarfi i¢in planlanmaktadir. » Magaza I¢i Medya
Kanallari: Reklam ve tutundurma malzemelerini igcermektedir.

SATIS NOKTASI ETKINLIKLERININ AMACLARI

Satis noktasi etkinlikleri bir isletmenin taktiksel pazarlama programinin bir pargasi olarak
pazarlamacilar tarafindan kullanilan, gérsel 6neme sahip uygulamalardir. Bu uygulamalar iiriin satin
alimina yonelik tesvik icermektedir. Satin alma noktasi, miisterinin dikkatini markaya ¢ekmek i¢in
satig noktasinda kullanilan her geyi ifade eder. Bu sebeple s6z konusu tutundurma aracinin amaci,
goriintiilenebilecegi her yerde, rafta vb. yerlerde belirli bir marka veya liriine dikkat ¢ekmek veya bilgi
saglamaktir.

SATIS NOKTASI ETKINLIKLERININ FONKSIYONLARI

Satig noktasi etkinliklerinin fonksiyonlar1 genel olarak dorde ayrilmaktadir: bilgilendirme, hatirlatma,
tesvik etme, satin almadir. * Bilgilendirme, tiiketicilerin bilgilendirilmesi satis noktas1 etkinliklerinin
temel iletisim fonksiyonlarindandur. Isaretler, posterler, gosteriler ve diger satis noktasi etkinlikleri
tiikketicilerin spesifik unsurlara dikkat etmesini ve yararli bilgiye sahip olmasini saglamaktadir. *
Hatirlatma; ikinci satig noktasi fonksiyonu olan hatirlatma ise yazili, gorsel veya diger reklam
medyalar1 araciligiyla tiiketicilere markanin hatirlatilmasini igermektedir. ¢ Tesvik etme, iiglincii satig
noktas1 fonksiyonu tesvik etmedir. Etkin satis noktas1 etkinlikleri, satig noktasinda iiriin ve marka
secimlerini etkiler ve tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. « Satin alma, satis noktasi etkinlikleri perakendecilerin alan1 etkin bir sekilde
kullanmalarina ve tiiketicilere lirlin/marka se¢imi yapmalarinda yardimei olarak perakende satiglarin
artmasina yardimci olmaktadir.

SATIS NOKTASI ETKINLIKLERININ AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Ureticiler, perakendeciler ve tiiketiciler agisindan satis noktasi etkinliklerinin avantajlar1 su
sekildedir: Ureticiler agisindan satis noktas: etkinlikleri isletme ve marka adini &n plana cikarir ve
daha oOnce kitle iletisim araglar1 reklamcilig1 veya diger satis yerleri araciligiyla olusturulmus marka
imajin giiglendirir. Satig noktasinda etkili sunumlarin gergeklestirilmesi, tutundurma planlamasinin
ana boyutlarindan biridir. Satis noktasinda gergeklestirilen etkili sunumlar marka goriiniirliglini
artirirken Ozellikle i¢giidiisel satin alimlar1 ortaya ¢ikararak tanitimi yapilan iirtiniin satin aliminin
saglanmasi noktasinda motivasyon saglayacaktir. Perakendeciler agisindan ise s6z konusu etkinlikler
araciligryla tiiketicinin dikkati ¢ekilmekte, aligverise olan ilgileri ve magazada gecirdikleri siire
artirilmaktadir. Tim bu faktorler ise perakende gelirlerini ve karliligini artirmaktadir. Bu sebeple satig
noktast etkinlikleri 6nemli ve kritik bir iiretim fonksiyonunu yerine getirmektedir. Satis noktasi
etkinlikleri ayrica raf ve kat alanlarinin daha iyi organize edilmesini, envanter kontrolii ile stok doniis
hizinin iyilestirilmesini saglamaktadir. Tiiketiciler i¢in faydali bilgiler satis noktalarinda sunulmakta
ve aligveris siireci bu anlamda basitlestirilmektedir. Siirekli (sabit), yar1 siirekli ve gecici satis
noktalari tarafindan sunulan bilgiler, markay: diger markalardan ayirir ve se¢im (karar verme siireci)
siirecini basitlestirerek tiiketici i¢in deger yaratir. Ayni zamanda, magaza i¢i medya kanallar
araciligiyla yeni iirlin ve markalar hakkinda tiiketicileri bilgilendirir. Satis noktas: etkinliklerinin
yukarida bahsedilen avantajlarinin yani sira birtakim dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar:  Ticari
etkinlik ve » Magaza i¢i uygulamalarin birtakim kurallar gerektirmesidir.

SATIS NOKTASI ETKINLIKLERININ KULLANIMI
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Satig noktasi etkinliklerinin kullanilma ve kullanilmama sebepleri su sekildedir; Satig Noktasi
Etkinliklerinin Kullanilmama Sebepleri * Satis noktas1 etkinliklerinin perakendecilerin 6zelliklerine
uygun olarak tasarlanmamis veya onlarin ihtiyaclarini karsilamiyor olmasi. * Bazi satis noktasi
etkinliklerinin fazla yer kaplamasi ve bunun da elde edilen satig miktar1 i¢in gereksiz olmasi » Bazi
malzemelerin kullanigsiz, kurgulanmasi zor, dayaniksiz veya baska insaat kusurlarinin olmasi ¢ Bir¢ok
satig noktasi etkinliginin gdze ve zevke hitap etmemesi * Perakendecilerin, satig noktasi etkinliklerinin
belirli bir iireticiye hizmet etmesinden endise duymalari ve ayn1 zamanda satis noktasi etkinliklerinin
tiim iiriin kategorisinin satiglarini ve karliligini artirmamasi Satis Noktas1 Etkinliklerinin Kullanilma
Sebepleri Uretici isletmeler, kendi iiriinlerinin kabuliinii sagladiklar1 6l¢iide, satis noktasi
etkinliklerinin kullanimini da 6zendirmelidir. Bu sebeple iireticiler satis noktasi etkinliklerini
agagidaki gereklilikler dogrultusunda tasarlamalidir:  Perakendeciler tarafindan belirtilen boyut ve
formata uygun olma * Magaza dekoruna uygun olma ¢ Kullanici dostu olma, baska bir deyisle
perakendeci agisindan her tiir kullanima uygun olma ¢ Thtiya¢ duyuldugunda magazaya génderilebilme
(6rnegin dogrudan satis sezonunda) ¢ Pazarlama iletisimine uygun olarak planlanma ¢ Tiiketiciler i¢in
¢ekici, uygun ve kullanigli olma

ETKIN SATIS NOKTASI iLETiSIMi

En basarili satis noktas1 sunumlari diger pazarlama mesajlariyla biitiinlestirilmis uygulamalardan
olusur. Satis noktas1 uygulamalarinin, tanitilan iiriin ya da markanin farkli mecralarda kitlelere iletilen
glincel bir reklam1 ya da pazarlama mesajiyla birlikte sunuldugunda hedef kitlenin dikkatini ¢ekme
olasilig1 artmaktadir. Etkili sunumlar isletmenin 6zel olarak satiglar1 gelistirmek i¢in yaptig1 her tiirlii
igcerigi kapsar. Tiiketiciler satig noktasi uygulamalarini baglantili tanitimlar, marka ya da {irliniin
glincel reklam ve tutundurma uygulamalariyla iligkilendirir. Satig noktas1 etkinliklerinin farkli
uygulamalar1 bulunmaktadir. Satis Noktas1 Etkinliklerine Iliskin Uygulamalar Satin alma noktas1
iletisiminde magaza atmosferi, magaza imaji, magaza dizayni, {iriinlerin sunulus bigimi, marka,
ambalajlama gibi bir¢ok unsur vardir. Kisaca tiiketicilere kalite, fiyat ve {iriin ¢esitleri hakkinda
perakendeci veya lireticiye ait herhangi bir ipucu verebilecek her sey satin alma noktasi iletisimi
iginde degerlendirilir. Satis noktasi etkinliklerini magaza i¢i iletisim yontemleri ve magaza dist
iletisim yontemleri olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Magaza igi satis noktasi iletisimi Satis noktasi
etkinliklerinin kategorizasyonuna iliskin en kapsamli siniflandirmay1 Bolen (1984) gerceklestirmis ve
dokuz farkli tipte satin alma noktasi malzemesi tanimlamistir. Bunlar; sirket i¢i isaretler, vitrinler,
duvar gosterileri, nigler, iireticiye 6zgii raflar, ekran kartlari, gorsel-isitsel goriintiiler, otomatik satis
makineleri ve iirliniin kendisidir. Satis noktalarinda kullanilan malzemeler genel olarak perakende
iriinleri igermekle birlikte markali lirlinleri, afisleri, sirketlerin miisterileriyle temas kurmasini
saglayan tanitim araclarini, magaza kuponlarin1 ve magaza i¢i yerlestirmeleri, raftaki yer
diizenlemelerini, fiyat promosyonlarini, 6rnek iriinleri, teshirleri ve magaza igi gosterileri
kapsamaktadir. Magaza dis1 satis noktasi iletisimi Magaza dis1 iletisim yontemleri, satis noktasindaki
reklamlardir. Farkli araglarla yapilan bu reklamlar, markalarin perakendeciler tarafindan satisa
sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin alindig1 satig noktalarinda yapilan tiim reklamlari igerir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Marka Yonetimi ve Marka Yerlestirme
UNITE NO 11

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ELIF KARA

UZUN OZET

Marka Y 6netimi Kavrami Marka kelimesi Iskandinav dillerinde yakma fiili i¢in kullanilan “brandr”
kelimesinden gelmektedir. Ingilizce karsilig1 “brand” kelimesidir. Marka sadece bir isaret degildir.
Ayirt etmeye yarayan 6ge olma 6zelligi yani alamet-i farika markanin temelini olusturur. Ticari isaret
ve marka birbirinin yerine kullanilacak kavramlar degildir. Ticari igaret iiriiniin kaynagini ifade
ederken marka daha genis bir kapsama sahiptir. Kotler ve Armstrong markay1 sdyle ifade etmektedir:
Bir saticinin veya bir grup saticinin iirlin ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden farkli kilmaya
yarayan isim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin tamamidir.” Bu tanimlardan yola ¢ikarak markanin
yalnizca sembolik niteliklerden olusan bir kavram olmadigi, markanin soyut ve somut degerler
toplaminin bir yorumu oldugu sdylenebilir. Marka yonetiminin gegmisi ticaretin baglangicina kadar
dayanan bir siireci ifade etmektedir. Bu kadar eski bir tarihe sahip olmasinin ardinda sirketlerin her
daim kendini giincelleme ve farklilagsma istegi yatmaktadir. Sirketler farklilagirken logo, damga ve
sekil gibi unsurlarini farklilastirmakta ve degistirmektedir. Bu isaretler ve semboller markanin
belirginligini ve farkliligini artirmaktadir. Bir markanin yaptiklarinin ve séylediklerinin kontrol altinda
tutulmasina marka yonetimi ad1 verilir. Hedef kitlelerinizin markanizi amagladiginiz gibi gérebilmesi
icin ve saygi duymasi i¢in bu kitlelerin algilarini etkilemeniz gerekir. Bunun i¢ginde markanizin ne
anlama geldigi, iletmek istediginiz mesajin ne oldugunu agik ve anlasilir bir sekilde ifade etmeli,
kisiligini belirtmeli ve ne ifade ettigini acik bir sekilde ortaya koymaniz gerekmektedir. Markanizi
konumlandirirken 6yle bir konumlandirma yapmalisiniz ki rakiplerinizden farkinizi ortaya koymali ve
farkli oldugunuzu hissettirebilmelisiniz. Bunu saglayabilmek i¢in de rakip ve miisterilerinizle siirekli
iletisim halinde ve onlar1 takipte olmalisiniz. Marka Y énetiminin Onemi Kiiresellesme ile birlikte
sinirlarin kalkmasi sonucu kiiltiirler ve iilkeler hizla yakinlagsmaktadir. Firmalarin mallarin ve
hizmetlerin iretildigi ve bulundugu iilkeler disindaki pazarlarda da bulunmak istemeleriyle yabanci
iilke mallar1 da piyasada yerini almakta ve buda daha sert rekabet kosullarinin yaganmasina sebep
olmaktadir. Rekabet ortaminin yaninda hizla degisen sosyo-ekonomik yap1 piyasadaki {iriinlerin dmriinii
kisaltmaktadir. Piyasada birbirinin ayni olarak bulunan mallar ve bunlarin ikamelerinin ¢ok olmasi,
tiikketicilere yapilan baski gibi etkenler firmalarin marka yonetimi konusuna daha fazla 6nem
gostermelerini gerektirmektedir. Marka yonetimi konusunda iizerinde durulmasi ve 6nem verilmesi
gereken 6nemli iki konu vardir. Bunlar alt yap1 ve kalitedir. Giinlimiizde piyasa sartlar1 ve rekabet dyle
bir duruma gelmistir ki artik i¢ piyasadaki rakipler arasinda bile kiyasiya bir rekabet s6z konusudur.
Piyasalardaki bu durum markalarin kalitede belirli standartlar1 yakalamasini gerektirmistir. Marka bir
yatirim isidir ve firmada yatirnmini markaya yapmaktadir. Bu sebepten iiretilen mal ve hizmetler
kaliteli olmak zorundadir. Marka Y &netim Siireci Giiniimiizde iyi bir sekilde yonetilebilen markalar
kalite ve gilivenin bir isareti olarak goriilmektedir. Bunu basaran sirketler iyi birer pazar pay: elde edip
bunu siirdiirebilme firsatin1 yakalamaktadir. Marka yonetimi kendisini gelistirmeli ve marka ile ilgili
alacagi kararlar1 zamaninda almalidir. Marka yonetiminin sagladig1 deneyim markanin pazardaki
bagarisinin belirlenmesinde 6nemli bir siire¢ olacaktir. Marka yonetim siirecinin ortaya ¢ikmasinin
o6nemli ve ilk adimi pazar analizidir. Pazar ayrintili bir sekilde analiz edilerek ana hatlar1 ortaya
¢ikarilir. Kendi durumunu ortaya ¢ikaran isletme rakiplerinin durumu hakkinda da analizler yapar.
Uretilmek isten iiriin ve hizmet gz 6niine alinarak analizler sonucu ortaya ¢ikan verilere gore hedef
pazar belirlenir. Isletmenin durumu ve atacag: adimlarda bu hedef pazar géz 6niinde bulundurularak
belirlenir. Markanin kisilik 6zeliklerine bakilarak pazarda ne durumda oldugu ve bu duruma goére marka
iizerinde bir degisiklik yapilip yapilmayacagina karar verilmelidir. Marka yonetim siireci markanin
bagariya ulagmasi adina 6nemli bir etkendir. Markanin basariya ulasmasi adina tiim boéliimlerin ahenk
i¢ginde caligmas1 gerekir. Marka yonetim siirecinde yapilmas1 gereken adimlar asagidaki gibi
acgiklanabilir. Pazar Analizi Pazarlama stratejisini olusturan firmalarin ilk yapmas1 gereken
stratejilerini kim ve ne i¢in olusturacaklarinin farkinda olmalaridir. Ulagmak istediginiz hedef kitlenin
istek, davranis ve beklentilerini bilmez iseniz yapmis oldugunuz ¢alismalar bir sonuca ulagsmaz nakit
ve vakit kaybina ugramis olursunuz. Marka yonetim siirecinin ilk adim1 olan pazar analizinde pazar
boliimlendirmesi yapilmaktadir. Boylelikle hedef pazar belirlenmektedir. Marka Durum Analizleri
Ikinci asama olan marka durum analizlerinde analizlerini tamamlayan marka bununla alakali ayrintili
bir rapor hazirlamalidir. Markanin 6zellikleri, pazardaki yeri, tliketicilerin géziinde markanin konumu,
gliclii ve zayif yanlar, firsatlar1 ve tehditleri detayli olarak incelenmelidir. Marka y6netiminin
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etkisinin saptandig1 asamadir. Marka ile Ilgili Stratejilerin Belirlenmesi Markalar belirli bir stratejiye
sahip olmadan ve buna gore yonetilmeden basariy1 yakalayamaz. Markalar vaatlerini ticari bir realite
kapsaminda yani {istiin kalite, iistiin hizmet ve giinlimiizde ragbet goren yenilikgilik {izerine
yapmaktadir. Marka Degerlerinin Olusturulmas: Marka degerinin avantaj saglayan ve kazandiran bir
mal varligi oldugu anlasildigindan bu yana sirketler de marka insa etmek i¢in daha fazla zaman, para
ve kaynak harcamaya basladi. Bunun sonucu olarak da markalarin ve marka yonetiminin 6nem
verilmesi gereken bir yap1 oldugu anlasilmistir. Marka Unsurlarinin Sec¢ilmesi Markay1 daha iyi
anlayabilmek i¢in markay1 olusturan unsurlarin, marka takimlarinin ve tiiketicilerin bu unsurlar1 nasil
algiladiginin iizerine egilmek gerekmektedir. Marka Yerlestirme Kavrami Marka yerlestirme reklam1
reddetme imkanini ortadan kaldiran bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum da etik
acidan birgok tartigmay1 beraberinde getirmektedir. Ciinkii bu uygulamada marka, programin bir pargasi
olarak olaya yerlestirilmektedir. Yerlestirilen markanin programdan ¢ikarilmasiyla olayin anlam
biitiinligi bozulacak, kanal degistirildiginde ise igerik kagirilacaktir. Bu sebepten bu reklam tiiriinden
kaginmak zorlagsmaktadir. Izleyici her tiirlii bu reklam1 izlemektedir. Marka Yerlestirmenin Amaci
Marka yerlestirme uygulamalari, iki temel amag icin yapilmaktadir. 11k olarak filmin konusuna
gerceklik katmak icindir. Filmlerdeki karakterlerin gercek {iriin ve markalar1 kullanmasi ile filmin
konusuna gergeklik duygusu katilmaktadir. Gergeklik duygusu, film veya dizi sahnelerinde oyuncularin
belirli bir markay1 kullanmasi, oyuncularin o markay1 gercekten tiikettigi izlenimini uyandirmaktadir.
Marka yerlestirmenin ikinci amaci ise reklam islevi gormesidir. Marka Yerlestirme Stratejileri Film
ya da televizyon programlarinda iiriiniin veya isletmenin reklamini yapmak amaciyla isletme isminin
veya markanin farkli bigimlerde yerlestirilmesine marka yerlestirme stratejileri ad1 verilir. Gorsel
(Visual) Yerlestirme Marka, {iriin ve logo veya bagka bir gorsel 6genin herhangi bir replik olmaksizin
ekranda goriinmesini ifade eder. Ekrandaki yerlestirmelerin gériinme sayisina, {iriin i¢in kamera
kullanim bigimine (yakin-uzak, belirgin-mat, vb.) ve buna benzer durumlara bagl farkli dereceleri
vardir. Sézel (Audio) Yerlestirme Uriin veya markadan diyalogda sz edilmesi seklinde
gergeklestirilen yerlestirmedir. A¢ik s6zlii yerlestirmeler (gorsel tasvir olmaksizin), gorsel
yerlestirmelere nazaran (isitsel tasvir olmaksizin) daha iyi hatirlanma oranlar1 saglamaktadir. Hem
S6zel Hem de Gorsel (Audivisual) Yerlestirme Bu stratejide, kullanilan marka hem goriintii olarak yer
alir hem de oyuncu bu markadan s6z eder. Daha 6nce de bahsedildigi gibi hem s6zel hem de gorsel
yerlestirmeler, teker teker sdzel veya gorsel yerlestirmelerden daha etkili bir yontemdir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Pazarlama Karmas: Unsurlarinin Pazarlama iletisimindeki Rolii
UNITE NO 12

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi ERCAN KESER

UZUN OZET PAZARLAMA ILETiSiMI KARMASI

Pazarlama iletisimiyle mal veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamak ve
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek amaciyla pazarlamacilarin yerine getirdikleri tim
eylemler anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Bu tanim kapsaminda geleneksel tutundurma (iletisim)
karmasinda yer alan reklam, halkla iligkiler, kigisel satis, dogrudan pazarlama ve satis tutundurma
bilesenleri haricinde pazarlama karmasinda yer alan iiriin, fiyat ve dagitim bilesenleri de bir iletisim
araci olarak ifade edilebilir. Pazarlama iletisimi karmasi, isletmelerin hedeflerine ulasmalar1 i¢in
tutundurma karmasi elemanlarindan, pazarlama karmasinin tutundurma disindaki diger elemanlarindan
ve sponsorluk, amaca yonelik pazarlama gibi unsurlardan olugsmaktadir.

URUNUN ILETIiSiM BOYUTU

Tiiketiciler agisindan kisaca iiriin, tiiketildiginde veya kullanildiginda bir ihtiyaci karsilayan mal ve
hizmetler olarak ifade edilebilir. Levitt’e gore “Tiiketicinin gergekte satin aldigi, para harcadig1 nesne,
mal ve hizmet degil, bekledigi tatminlerdir.” Uriin kavramina, geleneksel agidan bakildiginda daha gok
somut 6zelliklerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Buna karsin giintimiizde ise bir {iriin satin alindigi
zaman, Uriiniin sahip oldugu somut 6zelliklerinden ¢ok daha fazla fayda kazanildigi sdylenebilir.
Nitekim bir iirlin, somut bir nesneden ¢ok daha fazla anlam igerebilir. Bir iiriin, kalitesi, islevselligi,
dayaniklilig1, ambalaji, prestiji, garanti ve iade kosullari, servis agi, marka imaji, estetikligi ile
birlikte ¢cok sayida soyut ve somut bilesenden olugsmaktadir. Bu soyut ve somut bilesenler tiiketicilere
cesitli mesajlar vermektedir. Ornegin bir {iriiniin ambalaji tiiketicilere iiriiniin kaliteli oldugu mesajini
verebilir. Uriin Konumlandirma Uriin konumlandirma, belirli bir zaman kapsaminda tiiketicinin bir
iirline yonelik algilamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan imaj olarak ifade edilebilir. Konumlandirma, kisaca
bir imaj gelistirme ¢alismasi olarak ifade edilebilir. Isletmelerin konumlandirma yapmalarinin amaci,
tiiketicilere triinlerini neden almalar1 gerektigini belirtmeleridir. Konumlandirma ile yani {iriine
yonelik tiiketicilerin zihinlerinde bir imaj olusturularak iiriinle ilgili tiiketicilere bir mesaj
verilmektedir. Bu mesaj, en iyi kalite, en giivenilir, en dayanikli, en hizli, en ucuz, en prestijli, en
islevsel gibi ¢esitli sekillerde olabilir. Uriinler ¢ok farkli sekillerde konumlandirilabilir. Bu
konumlandirma tiirlerinden bazilar1 asagidaki gibi agiklanabilir: Yarara gére konumlandirma: Uriiniin
tiikketicilere saglayacagi yararin dikkate alinarak konumlandirma yapilmasidir. Mamul 6zelligine gore
konumlandirma: Uriiniin, diger rakip isletmelerin iiriinlerinden farklilasmasin1 saglayan veya daha iyi
olan bir 6zelligi agisindan konumlandirilmasidir. Kullanima gére konumlandirma: Uriiniin, insanlarm
yaptig1 bazi faaliyetlere uygunlugu agisindan konumlandirilmasidir. Kullanicilara gore
konumlandirma: Uriiniin, hedef bir kullanic1 grubu agisindan konumlandiriimasidir. Rakiplere gore
konumlandirma: Uriiniin, rakip isletmelerin iiriinlerinden daha iistiin, daha iyi ve farkli olan y&nlerinin
dikkate almarak konumlandirilmasidir. Uriin sinifina gére konumlandirma: Uriiniin, belirli bir iiriin
sinifi veya rekabet ettigi {iriin siniflar1 agisindan iistiin olan yénlerine gére konumlandiriimasidir. Uriin
Ambalaji Uriin ambalajmin giiniimiizde tiiketicilerle iiriin arasinda énemli bir iletisim arac1 oldugu
soylenebilir. Ambalaj, iiriiniin korunmasini saglayan ve ayni zamanda tasinmasini, depolanmasini,
satigini ve kullanimini kolaylastiran, ileride tamamen veya kismen atilabilecek bir malzeme
kullanilarak malin kaplanmasi seklinde tanimlanabilir. Ambalajin yukaridaki tanimda ifade edilen
iglevleri diginda giiniimiizde {iriiniin tutundurulmasina, tiiketicilere birtakim mesajlar vermesine,
onlarla iletisim kurulmasina yonelik 6nemli bir islevi de yerine getirmektedir.

FIYATIN iLETiSIM BOYUTU

Genel anlamda fiyat “bir mal veya hizmete sahip olmak veya kullanmaktan kaynaklanan yararlar i¢in
tiikketicilerin 6dedigi degerler toplam1” olarak tanimlanabilir. Fiyat, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti
algilamalarinda ve degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Hatta tiiketicilerin fiyat
algilamalarinin gergek fiyattan daha 6nemli oldugu ifade edilebilir. Nitekim tiiketicilerin satin
aldiklar1 tiriinlerin bazilar1 kolay bir sekilde degerlendirilebilirken bazi {iriinlerin ise degerlendirilmesi
oldukga zordur. Boyle bir durumda tiiketici tiriine iligskin degerlendirmesini yaparken farkli
degerlendirme 6lglitlerinden yararlanmaktadir. Bu 6lgiitlerden birisi de fiyat olmaktadir. Dolayisiyla
tiikketiciler {iriiniin fiyatini esas alarak tiriinle ilgili birtakim degerlendirmelerde bulunmaktadir. Fiyata
Y 6nelik Tiiketicilere Mesaj ileten Faktorler Fiyatla ilgili olarak tiiketicilere mesaj ileten faktorler
Shimp ve Delozier tarafindan iiriin 6zellikleri ve tiiketici 6zellikleri seklinde iki temel grup altinda
toplanmistir. Uriin 6zellikleri Fiyatla ilgili olarak tiiketicilere mesaj ileten faktorlerden iiriin
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ozellikleri alt1 taneden olusmaktadir. Her bir 6zellik asagidaki gibi agiklanabilir: Uriiniin Kalitesi
Agisindan Algilanan Farklar: Uriiniin kalitesi ve sahip oldugu 6zellikleri baska bir ifadeyle islevselligi
agisindan fiyat tiiketicilerin yararlanacaklari bir arag¢ olarak ifade edilebilir. Bir Bilesen Olarak Uriin:
Tiiketiciler tamamlayici liriinler satin alirken de yani bir iirlin bagka bir {iriiniin tamamlayicisi
oldugunda fiyat, kalitenin bir belirleyicisi olarak gorebilir. Bir Hediye Olarak Uriin: Tiiketicilerin
hediye olarak satin aldiklari iirtinlerde, fiyat kalitenin bir gdstergesi olarak gdriilmektedir. Nitekim
insanlar aldiklar1 hediyenin kaliteli olmasini, hediye aldiklar1 kisiye karst mahcup olmamay1 arzu
eder. Marka Ismi: Bir tiiketici, daha 6nce adin1 hi¢c duymadig1 ve hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir
markaya yonelik kalite degerlendirmesinde bulunurken markanin iirlinlerine iligskin belirledigi fiyati
kendine bir l¢iit olarak alabilir. Yeni Uriinler: Yeni iiriinler pazara sunulurken fiyat, iiriin kalitesinin
tiiketicilere iletilmesinde yararlanabilecegi dnemli bir aragtir. Dayanikli ve Dayaniksiz Uriinler: Fiyat
-kalite algisinin dayaniksiz iiriinlere gore dayanikli iiriinler agisindan daha gegerli oldugu sdylenebilir.
Tiiketici 6zellikleri Fiyatla ilgili olarak tiiketicilere mesaj ileten faktorlerden tiiketici 6zellikleri ii¢
taneden olusmaktadir. Her bir 6zellik asagidaki gibi agiklanabilir. Uriin Deneyimi: Tiiketicilerin satin
almak istedikleri iiriinle ilgili daha 6nce bir deneyimlerinin olmadigi durumlarda fiyat, {iriiniin
kalitesine ve 6zelliklerine iligkin tiiketici agisindan bir gdsterge olarak kullanilabilir. Gosteris: Bir
iirliniin fiyat1 baz tiiketiciler i¢in bir prestij veya bir statii gostergesi olabilir. Bir kiginin yargisina
duyulan giiven: Tiiketicilerin satin almay: diisiindiikleri {irtinle ilgili sahip olduklar1 bilgi diizeyinin
fiyata yonelik baglhliklar iizerinde etkisi bulunmaktadir. DAGITIMIN ILETiSiM BOYUTU
Dagitim, isletmenin tiretmis oldugu tiriinlerin {iretim noktasindan tiiketicilere ulastirilmasi adina
yapilan tiim faaliyetlerdir. Dagitim konusu iletisim agisindan degerlendirildiginde, magaza imaji,
nihai tiiketicilere en yakin isletme durumunda olan perakendeci isletmeler kapsaminda ele
alinmaktadir. Perakendeci isletmelerin magaza imaji, tiikketicilerin magaza se¢imini ve magazada
satilan iiriinlere yonelik algilarini etkilemektedir. Perakendecilikte Iletisim Siireci Siirecte, mesajin
kaynaginin perakendecidir. Perakendeci iiriin 6zellikleri ve gesitlerini, marka ve magaza imajini,
irlinlerin fiyatlarini, sundugu hizmetleri ve yaptig1 yeniliklere iligskin diisiincelerini, fikirlerini
tikketicilere iletmek iizere harekete gegmektedir. Perakendeci, s6z konusu konulara iligkin
diisiincelerini tiiketicilere iletirken isaretlerden, sembollerden, renklerden, resimlerden, seslerden,
miizikten ve kokudan yararlanarak kodlama yapmakta baska bir ifadeyle mesajin1 olusturmaktadir.
Perakendeci mesajini olusturduktan sonra geleneksel tutundurma karmasi aracglariyla, teshir/tanzim
uygulamalariyla ve miigteri hizmetleri ile olusturmus oldugu mesajini tiiketicilere iletmektedir.
Tiiketici, perakendeci tarafindan gonderilen mesaji, perakendecinin kodlama yaparken kullandig:
araglardan yararlanarak degerlendirir ve yorumlar. Sonug olarak tiiketici neyi, ni¢in, ne zaman, nereden
ve hangi kosullarda satin alacagi, kendisine ne tiir hizmetlerin sunulacag: vb. gibi konularda bilgi
sahibi olmaktadir. Magaza Imaji1 Magaza imaji, tiiketiciler agisindan magazanin algilanan kisiligi
seklinde tanimlanabilir. Bagka bir tanimda ise magaza imaji, bir magazanin farkli 6zelliklerinin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandigi olarak belirtilmektedir. Magazalarin tiiketicilere hizmet sundugu
ortama iliskin 6zellikler, tiiketicilerin magazalarda yer alan mal ve hizmetleri degerlendirmelerine
yardimc1 olmaktadir. Bagka bir ifadeyle bir magazanin imaj1, 0 magazada satilan {iriinlere iligkin
olarak tiiketiciler de belirli kanaatlerin uyanmasina neden olabilir. Magaza imaj1 boyutlari; genel
ozellikler, fiziksel 6zellikler, fiyat 6zellikleri, iletisim ve miisteri iliskileri 6zellikleri, personel
ozellikleri ve {iriin 6zellikleri olarak siralanabilir. Magaza imajin1 olusturan unsurlar tiiketicilerin
magaza se¢imi lizerinde etkiye sahiptir. Tiiketici magaza imajina iliskin bir degerlendirmede
bulunurken temel alacagi kriter, kendi imajidir. Dolayisiyla tiiketici kendi imaj1 ile uyumlu olan
magazalari tercih edecektir. Bagka bir ifadeyle magazalar yukarida agiklanan unsurlar ile kendi
magaza imajlarini olusturmakta ve tiiketicilere olusturmus oldugu bu imaj ile mesajlar vermektedir.
Tiiketiciler de magazanin sahip oldugu imaj ile kendi imajin1 karsilastirarak magaza tercihinde
bulunmaktadir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Pazarlama iletisiminde internetin Kullanimi
UNITE NO 13

YAZAR  Do¢.Dr. KADIR DELIGOZ

UZUN OZET PAZARLAMA iLETISIMINDE INTERNET KULLANIMI

Teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte isletmeler hem pazarda rekabet avantajini elde
etmek hem de kar maksimizasyonunu yakalamak i¢in yeni pazarlama iletisim uygulamalarina
yonelmislerdir. Tiiketiciler ise istek ve ihtiyaclarina en uygun iirlin veya hizmete en kolay ve hizli
yoldan ulagabilmek i¢in yine yeni yollar kesfetmeye ¢alismaktadirlar. Pazarlama iletisiminde
internetin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan internette pazarlama kavrami hem tiiketiciler i¢in hem de
isletmeler icin kullanabilecekleri en 6nemli yollarin basinda gelmektedir. Internet Kavrami En genel
tanimiyla internet, diinya lizerindeki bilgisayarlar1 ve cep telefonlar1 dolayisiyla bireyleri birbirlerine
baglayan aglar olarak tanimlanabilir. Internet sayesinde insanlar, bilgi edinmekte, bilgi alisverisinde
bulunmakta ve birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar. Pazarlama iletigimi araglari igerisinde biiyiik
Oneme sahip olan ve ¢agimizin en dnemli iletisim araglarindan biri olan internet, birbirleriyle belirli
kurallar ve yontemler araciligiyla baglanmis olan ¢ift tarafli etkilesime sahip sanal aglar toplulugu
seklinde ifade edilmektedir. Internette Pazarlama Kavrami Giiniimiizde teknolojik gelisme ve
degisimlere bagli sekilde ortaya ¢ikan tiiketicilerin hayat tarzlarindaki pek ¢ok farklilagsma ve isletme
yonetimi anlayislarinda goriilen yeni egilimler, pazarlama konusunda da yeni yaklagim, model ve
anlayiglarin olugmasina sebebiyet vermektedir. Bu baglamda, gelisimini devamli sekilde siirdiiren,
yontem ve stratejiler bakimindan geligip ¢esitlenen internette pazarlama 6nem arz eden bir kavram
bi¢iminde giiniimiiz diinyasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Internette pazarlama, isletmelerin hedef
pazarlarina yonelik sanal ortamda (internet) iiriin veya hizmetlerinin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin stratejik bir siirectir. Internette Pazarlama ile Geleneksel
Pazarlama Arasindaki Farkliliklar Pazarlama iletisiminde internetin kullanimui ile ortaya ¢ikan
internette pazarlama, iletisim i¢in kullanilan teknolojik ortamlardan dolay1 geleneksel pazarlama
iletisiminden énemli 6l¢iide farkliliklara sahiptir. McDonald ve Wilson (1999), internet yoluyla
yapilan pazarlama iletisimini, geleneksel pazarlama iletisiminden farkli kilan alt1 6nemli 6zellikten
bahsetmistir. 6I olarak da tanimlanan bu 6zellikler: Interaktiflik, yani etkilesimlilik internette
pazarlama uygulamalarinda iletisim ve bilgi alma talebinin miigteri tarafindan baslatilmasini ifade
etmektedir. Deighton (1996), dijital ortamda bulunan ve ¢ogu internette pazarlama aktivitesini iceren
interaktiflilik 6zelligini asagida yazili siireglerden olustugunu belirtmistir. Bilgi, pazarlama
iletisiminde internetin kullanilmasiyla birlikte isletmeler ¢esitli anket, formlar ve benzeri araglarla
miisterileri hakkinda detayli bilgi toplayabilir. Internet, 6zellikle iiriin ve hizmetlerin miisteri algilar
hakkindaki pazarlar arastirmalarinda nispeten daha diisiik maliyetli bir ydntemdir. Ornegin, bir isletme
web sitesine koyacagi site istatistikleri uygulamasiyla web sitesinin ziyaretgileri hakkinda detayli
bilgiye sahip olabilir. Bireysellestirme, geleneksel pazarlama iletisiminde mesajlar anonim bir
bi¢imde kitlelere ulagtirilirken internette pazarlamada (pazarlama iletisiminde internette) kisiye 6zel
mesaj gonderme ile iletisim kigisellestirilmektedir. Ayni mesaj herkese yaymlanma egiliminde
oldugu geleneksel pazarlama iletisiminden farkli olarak nispeten diisiik bir maliyet ile bireye gore
uyarlanabilmektedir. Internette pazarlamada bireysellestirmede, web sitesi ziyaretcileri hakkinda
bilgiler toplanir ve bu bilgiler daha sonra veri tabanina aktarilir. En sonunda ise bu bilgi, tim medyada
onem diizeyine gore miisterilere yapilan iletisimleri hedeflemek ve kisisellestirmek i¢in kullanilabilir.
Entegrasyon, pazarlama iletisiminde internet kullanimi1 biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde 6nemli
firsatlar yaratmaktadir. Internet, isletmelerin yeni miisterileri elde etmek, mevcut miisterilerini elde
tutmak ve bu miisteriler i¢in yaptiklari tim pazarlama iletisimi ¢aligmalarini tamamlayici bir aragtir.
Isletmeye ait bir web sitesinin pazarlama etkinligi degerlendirilirken internetin miisterilerle ve diger
ortaklarla iletigim kurmasindaki rolii iki farkli agidan ele alinabilir. Birincisi, organizasyondan
miisteriye giden internet tabanli iletisim bulunmaktadir. Sanayinin yeniden yapilanmasi, internette
pazarlama, hangi aracilarla ne sartlarda ¢alisilacaginin ve rakiplerin sundugu {iriin veya hizmetlerin,
fiyatlarinin ve yararlarin neler oldugunun yeniden gézden gegirilmesini gerektirmektedir. Pazarlama
iletisiminde internetin kullanilmasiyla birlikte isletmeler aracilarin web sitelerinden topladiklari
veriler dogrultusunda kendilerine “Hangi aracilar ile ¢alismaliy1z?” ve “Teklifimiz, araci sirketin
ozellikleri, avantajlar1 ve fiyat agisindan rakiplerininkilerle karsilagtirilir m1?” gibi sorulara cevap
vermelidir. Mekan bagimsizligi, internette pazarlama, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini
bulunduklar1 cografi mekanlarindan bagimsiz bir sekilde miisterilerine ulagtirmasina ve kiiresel
pazarlara ulasmasina imkan vermektedir Internette Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari
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Pazarlama iletisiminde internet kullaniminin yani internette pazarlamanin hem igletmeler agisindan
hem de tiiketiciler agisindan birtakim avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu bdliimde internette
pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 hakkinda bilgiler verilmektedir. Internette pazarlamanin
avantajlar1 Internette pazarlamanin hem tiiketiciler agisindan hem de isletmeler agisindan birtakim
yararlar1 bulunmaktadir. Bu yararlar iki ayr1 baslik altinda verilecektir. ilk olarak internette
pazarlamanin tiiketicilere yararlar1 kolaylik, rahatlik, bilgi toplama, interaktiflik ve hizliliktir.
Isletmeye olan yararlari ise, interaktiflik ve miisterilerle yakin iliski kurma, diisiik maliyet ve artan
etkinlik, esneklik, kiiresellik ve hizlilik, etkin satin alim, bilgi ve egitim saglama ve destek
saglamadir. Internette pazarlamanin dezavantajlari Internette pazarlamanin yukarida belirtilen
avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlari da mevcuttur. Ciinkii internet kullaniminin hizli bir sekilde
gelismesi ile birlikte bazi problemler ve sinirliliklarda beraberinde getirmektedir. Bu nedenle dogru
bir pazarlama stratejisi isletmelere iyi bir pazar firsat1 ve imkéni yaratabilecekken yanlis adimlar
neticesinde biiyiik bir zaman ve kaynak israfina neden olabilmektedir. internette pazarlamanin hem
tiikketiciler agisindan hem de isletmeler agisindan birtakim dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bu
dezavantajlar; sinirli sayida miisteriye ulasabilme, internet kullanicilarinin demografik ve psikografik
Ozelliklerinin genel niifus ortalamasindan farkli olmasi, giivenlik sorunu, rekabet zorlugu, soyutluk,
yasal diizenlemeler ve yaptirimlar, yiiksek sermaye ve etik sorunlaridir. Internette Pazarlama
Yo6ntemleri Internette pazarlama gergevesinde kullanilmakta olan pek ¢ok yéntem bulunmaktadir. Bu
yontemlerden literatiirde en ¢ok yer alan iki yontem bulunmaktadir. Birincisi faaliyetin yoni
dogrultusunda olusturulan internette pazarlama yontemleridir. Bunlar isletmeden-tiiketiciye, isletmeden
-isletmeye, tiiketiciden-tiiketiciye ve tiiketiciden isletmeye olmak iizere dort farkl sekilde
gerceklestirilir. Tkinci yontem ise giiniimiizde en ¢ok kullanilan internette pazarlama ydntemleridir.
Bunlar; web siteleri, arama motorlari, e-posta, bloglar, sosyal medya, mobil pazarlama ve viral
pazarlama yontemleridir. Pazarlama iletisiminde internet kullaniminin yani internette pazarlamanin
hem isletmeler acisindan hem de tiiketiciler agisindan birtakim avantaj ve dezavantajlar
bulunmaktadir. Bu bélimde internette pazarlamanin avantajlari ve dezavantajlari hakkinda bilgiler
verilmektedir.
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DERS ADI Pazarlama lletisimi

UNITE ADI Pazarlama lletisiminin Planlanmasi ve Organizasyonu
UNITE NO 14

YAZAR  Dr.Ogr.Uyesi FATMA GORGUN DEVECI

UZUN OZET PAZARLAMA PLANLARI VE ROLLERI

Pazarlama planlari, {iriin ve hizmetlerin kullanim alan1 bulduklar1 ve icinde yer aldiklar1 ¢evreyi ele
alarak incelemektedir. Bu noktada isletmeler herhangi bir planlama yapmadan 6nce finansal, stratejik
ve rekabet¢i agidan ne yapmak istedigini net olarak belirlemelidir. Pazarlama planlar1 olmaksizin
miisterilere ve igletmelere iligkin genel kararlar alinamaz ve pazarlama iletisimleri noktasinda reklam
harcamalar1 dogru planlanamaz.

PAZARLAMA iLETiSiMi PLANLAMA SURECI

Birgok is planinda oldugu iizere, pazarlama iletisimi planlama siirecinde de oncelikle faaliyetin genel
anlamda ele alinmasi s6z konusudur. Faaliyetin tanimlanabilmesi, planlama siireci agisindan énem
tasimakla birlikte siirecteki gorev dagilimlarinin da dogru yapilmasini saglamaktadir. Broderick ve
Pickton (2005:295) SOSTAC modelini genigleterek pazarlama iletisimi planlamasinda asagida sunulan
adimlar1 6nermislerdir: « Durum Analizi: Arastirma ve analiz * Hedef Kitlenin Belirlenmesi:
Miisteriler « Kaynaklar1 Uygun Héle Getirme: Biitceleme « Hedefleri Belirleme * Stratejik Karar
Alma: Stratejiler » Operasyonel Karar Alma: Taktikler « Kampanya Y 6netimi: Uygulama ve harekete
gecme * Kampanya Degerlendirme: Kontrol Durum Analizi: Arastirma ve Analiz Planlama siirecinin
ilk adim1 isletmenin/markanin mevcut durumunun analiz edilmesidir. Durum analizi gegmis donemin
performans verilerini inceleyen bir analizdir. Isletmenin giiclii ve zayif yanlarinin yani sira iiriin ve
hizmetleri etkileyen firsat ve tehditler bu analizin konusudur. Durum analizi, planlama siirecine
baglarken gelecekte de kullanilacak olan aragtirmalarin yapilmasina olanak taniyacaktir. Analiz
yardimiyla iletisim planlayicilari pazarlama iletisimi kampanya siirecinin kesintisiz olarak
ilerlemesini saglayacaktir. Bu noktada pazar aragtirmalari ger¢eklestirilmelidir. Hedef Kitlenin
Belirlenmesi: Miisteriler Pazarlama iletisimi ac¢isindan hangi miisteri grubunun hedeflenmesi
gerektigini belirlemek, planlama siirecindeki hayati 6neme sahiptir. Pazarlamaci ve reklamcilar,
cesitli tiiketici gruplarinin ihtiyaglarini ortaya koymak ve bu ihtiyaglari nasil daha iyi tatmin
edilebileceklerini belirleyebilmek i¢in siirekli pazar arastirmalar1 yapmaktadir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini 6zellikleri dogrultusunda belirlemek ve kargilamak amaciyla pazar boliimlendirme
yapilmaktadir. Tiiketici pazarlar1 dort farkli kategoride boliimlendirilebilir. Bunlar; demografik,
cografik, davranissal ve psikografik boliimlendirmedir. Endiistriyel pazarlar agisindan ise ii¢ tiir
boélimlendirme yontemi kullanilabilir: Cografik, organizasyon tiirii ve iirlin kullanimidir. Pazar
boliimledirmesinden sonraki adim hedeflemedir. Hedefleme ile isletmenin yiiriitecegi reklam
kampanyalar igerik, dizayn ve uygulama ag¢isindan daha basarili olacaktir. Hedeflemeyi ise seg¢ilen
pazara uygun bir sekilde {iriiniin satilmasini agiklayan konumlandirma asamasi izler. Uriin
konumlandirmasi pazarlamacilarin rakiplerinden farkli olarak iiriinii tiiketicisine nasil ilettigidir.
Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde rakip markalara gore sirketin {iriiniiniin belirli bir yere sahip
olmasi ve bunu siirdiirmeye yonelik kararlar ve faaliyetlerdir. Kaynaklar1 Uygun Hale Getirme:
Biitgeleme Isletmeler pazarlama iletisimi amaglari, stratejileri ve taktikleri dogrultusunda &zel bir
biitge ayarlamasi yapabilirler. Toplam biit¢e i¢erisinde pazarlama biit¢esi i¢in birtakim kalemlerin en
dogru bicimde ayrilabilmesi, amag ve stratejiler belirlendikten sonra ger¢eklestirilebilir. Pazarlama
iletisimi biit¢esi belirlenirken 6ncelikle pazarlama biit¢esinden pazarlama iletisimi ¢abalarina
ayrilacak kaynagin belirlenmesi, daha sonra da her bir pazarlama iletisimi aracina bu kaynaklardan
ayrilacak miktarin saptanmasi1 gerekir. Literatiirde yer alan ve en ¢ok kullanilan biit¢ce belirleme
yontemleri soyledir: « Ayrilabilir fonlar yontemi: Bu yontemde bilimsel bir hesaplama yapilmadan
yoneticilerin basit sezgi ve 6znel 6ngoriileriyle reklam i¢in ayirdig: belli bir rakamdan sz edilir. »
Satiglarin yiizdesi yontemi: Bu yontemde reklam biitgesi satiglarin belirli bir yiizdesi olarak saptanir.
Kimi zaman satiglar yerine karin belirli bir yiizdesi alinir. « Rakiplere Gore Biitceleme: Pazar pay1
kaybini1 6nlemek i¢in kullanilan bu yaklasimda, rakiplerin faaliyetleri ve harcamalar1 esas alinir. ¢
Amag ve Gorev Yontemi: Biitce hazirlanirken yoneticiler belirlenen yila ait iletisim amaglarini ortaya
koyarlar ve daha sonra bu amaglarin toplam maliyetini hesaplarlar. Hedefleri Belirleme Planlama
siirecinin her agamasinin dogru bir bigimde planlanabilmesi i¢in amag¢ ve hedeflerin belirlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama plani iletisim hedeflerini yonlendirir ve genellikle bir sirketin ulagmak
istedigi kurumsal hedeflere ulasmasini saglar. iletisim hedefleri 6lgiilebilir olmali, hedef pazar
boliimleriyle baglantili olmali ve belirli bir siire ve belirli bir cografi yapida ulagilabilir olmalidir.
SMARRTT modeli (spesifik, 6l¢iilebilir, basarilabilir, ger¢ekei, iliskili, amag¢lanmis ve
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zamanlanmisg) araciligiyla hedeflere iliskin degerlendirmeler yapilabilir. Stratejik Karar Alma:
Strateji Strateji, amaclarin nasil gergeklestirilecegidir. Stratejiler, kampanyanin yoniinii belirler,
faaliyet gosterilecek ¢ergeveyi olusturur. Pazarlama iletisimi stratejisini ise STOP&SIT olarak
kisaltmak miimkiindiir. STOP&SIT su sekilde agiklanmaktadir: Boliimlendirme: Pazarin dagilimi
nasildir? Hedef Pazar: Hangi hedef pazar segilmeli?- “Ideal Miisteri” kim? Hedefler: Stratejiler
mutlaka hedeflere ulastirmalidir. Konumlandirma: Uriin/hizmetin sundugu éneri nedir? &
Asamalandirma: Takip edilmesi gereken asamalar ve siralamalar1 nedir? Birlestirme: Bu asamalar
sorunsuz bir sekilde bir araya geliyor mu? Ara¢ Se¢imi: Hangi iletisim araci se¢ilmeli? Mesaj ve
medya stratejisinin belirlenmesi bu adim igerisinde yer almaktadir. Pazarlama iletisimi planlama
siirecinde mesaj stratejisi, diger pazarlama iletisimi etkinliklerinde neyin, nasil sdylenecegine dair bir
cerceve olusturmaktadir. Mesaj ¢ekiciligi: Mesaj ¢ekiciligi reklam etkinligini saglamak amaciyla
kullanilan yaratici stratejidir. Mesaj ¢ekiciliginin farkli ¢esitleri bulunmaktadir. Bunlar: ¢ Uriin odakli
cekicilik: Uriin 6zelliklerinin, fonksiyonlarinin ve markanin kalitesinin vurgulanmasidir.  Tiiketici
odakli cekicilik: ikiye ayrilmaktadir. Tutum odakli; tutumlar, inanglar, yasam tarzi ve sosyal imaj gibi
Ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmasidir. Siif odakli, statii ve sembol gibi 6zellikleri ele alir. « Mesaj
cekiciligi adina kullanilan yaklasimlardan bir digeri “Mizah Cekiciligi”dir. Mizah ¢ekiciligi
tiikketiciyi ¢eker ve dikkati iistiinde toplar. * Mizah ¢ekiciliginin yani sira kullanilan yaklagimlardan biri
“cinsellik” temasidir. Her iki cinsiyeti de ele alan yaklagim, tamamen reklam 6zelinde ele alinmakta
ve reklam mesajin1 daha giiglii hale getirmek amaciyla kullanilmaktadir. « “Duygusal ¢ekicilik” mesaj
¢ekiciligi adina yine uygulanan yaklasimlardan biridir. Duygusal ¢ekicilik de kendi i¢inde korku odakl
yaklasim ve liiks iirlin vurgusu ve farklilik olarak ikiye ayrilmaktadir. Medya stratejisi, olusturulan
mesajin markanin olast alicisi/kullanicisina iletilmesiyle ilgili kararlar serisi olup bir¢ok adimin
dahil oldugu bir siirectir. Bu siiregte 6zel hedefler belirlenir ve daha sonra bu hedeflere ulagsmak igin
medya stratejileri tasarlanir. Medya araglari; basilit medya, gorsel-isitsel medya ve destekleyici medya
olarak iice ayrilabilir. Operasyonel Karar Alma: Taktikler Planlama siirecinin taktik agsamasi,
hedeflere ulagsmak i¢in gergeklestirilecek olan belirli faaliyetleri ve etkinlikleri detaylandirmaktadir.
Stratejiler yoluyla da taktikler belirlenecektir. Dolayisiyla stratejiler taktileri yonlendirmektedir.
Iletisim stratejisi, tiim taktik iletisim araglarmin uyumlastirilmasina ve biitiinlestirilmesine yardimec1
olmaktadir. Stratejiler ge¢mise, taktikler gelecege yoneliktir. Bu sebeple stratejiler dogrultusunda
taktikler ortaya konulmaktadir. Kampanya Y 6netimi: Uygulama ve Harekete Gegme Uygulama
asamasli, pazarlama iletisimi planinin uygulanmaya baslamasi ile birlikte giinliik olarak ne yapilmasi
gerektigidir. Uygulama asamasi ile yapilmaya calisilan, kampanya yonetiminde ilerleyisi sorunsuz
olarak saglamaktir. Kampanya Degerlendirme: Kontrol Kontrol, pazar arastirmasi ve testlerini
icermektedir. Plan tekrar eden bir siirectir. Y&netici bir plan ve biit¢e olusturur. Ust ydnetim bunu kabul
eder veya biitge ayarlamasini ger¢eklestirir. Y onetici mevcut kaynaklar 1siginda plan1 gdzden gegirir.
Plan ortaya cikar, sonuglar dikkatle izlenir ve gerekirse plan1 degistirmek icin harekete gecilir. Eger
dogru gitmeyen bir seyler varsa nedenini bulmak, diizeltmeleri yapmak ve tekrar devam etmek, kontrol
mekanizmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu yilizden yonetici geri bildirimleri en iyi sekilde
yonetmelidir. Geri bildirimler siirekli tecriibe kazanimini saglayacak ve bir sonraki yilin planlarinin
daha diizgiin bir bigimde olusturulmasini da saglayacaktir.

GLOBAL PAZARLAMA ILETISIMi PLANLAMA SURECI MODELI

Schultz ve Kitchen (2000) sekiz adiml1 global pazarlama iletisimi planlama siireci modeli
gelistirmislerdir. Modelin agamalar1 su sekildedir: Global veri tabani, miisteri/olas1t miisteri
degerleme, irtibat noktasi/tercihler, marka iletisimleri, mesaj gelistirme/aktarim, miisteri
yatirimlarinin tahmini doniis orani, yatirim/pay ayirma, pazar yeri dlgiimleridir.
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