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SIMDI REKLAMLAR...

Reklamlar... Bazen kiskirtan, bazen kizdiran, bazen kaciran,
bazen de bizi dize getiren sesler, sozler, muzikler, oykuler, yil-
dizlar, nesneler, seyler... Giine gtinaydin derken duydugumuz,
gordugumuiz, yemek yerken, televizyon izlerken, gazete-dergi
okurken, sokakta yurturken, otobiis beklerken birlikte oldugu-
muz hayatin icindekiler.

Nedir bu heryerde bizi izleyen, bize izleten, kacamadigimiz?
Belki duymay: istedigimiz bir soz, gormeyi arzuladigimiz bir
unld, bilmedigimiz bir ogreti, seyretmek istedigimiz bir film,
dinlemek istedigimiz bir oykil...

Kimdir onlar, kime anlatiyorlar, nasil anlatiyorlar? Rekla-
min ne oldugundan baslayarak, neleri anlattigini, nasil anlatti-
gim ve kime ulasmay1 hedefledigini tiim ayrintilariyla ele alan
bu kitapta tanmidiginiz, bildiginiz reklamlar1 da bulacaksiniz.
Ne, Nasil, Kim, Kime sorularinin yanitlarin1 ararken, reklam
orneklerini okuyacak, bir anlamda reklamlar izleyeceksiniz.

Gunumiiz tiketici ve tiketici dunyasinin vazgecilmez olgu-
larindan olan reklamin bu denli genis bir yelpazede incelen-
mesi gercekten ¢cok onemlidir. Reklam ile ilgilenen satici, alici,
reklamveren, ajans vb. toplumun tim kesimleri reklamin ki-
me neyi nasil anlatigini merak ediyorlarsa bu calisma onlara

1



rehber olacakur. Egitimcilik misyonlarini boylesi guizel bir ya-
pit ile daha ileriye tasiyacaklarina inandigim Do¢. Dr. Mtige
Elden, Aras. Gor. Sinem Yeygel, Aras. Gor. Ozkan Ulukok, siz-
leri yurekten kutluyorum. Reklam alaninda ¢ok basarili calis-
malara imza atan, egitimci kimligini calisma arkadaslari, 6g-
rencileri ve sektor ile paylasarak gticlendiren sevgili Muge El-
den ve kariyerlerinin ilk basamaklarinda boylesi basarili ¢caba-
larda ozveri ile ¢ahisan gen¢ meslektaslarim Sinem ve Ozkan,
sizlerin reklam dinyasina daha nice guzel calismalar sunaca-
giniza inancim sonsuz.
Simdi bizlere reklamlar1 bu kitaptan izlemek kaliyor.

Prof. Dr. DEMET GURUZ
E.U. lletisim Fakiiltesi
Kisilerarasi Iletisim Anabilim Dal Baskam
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SUNUS

Buttnlesik pazarlama iletisimi anlayisinin 6nem kazandig1 gu-
nimuz pazarlama perspektifinde, sirketlerin hedef kitleleri ile
bulusmalari ve iletisim icine girmeleri acisindan énemli bir role
sahip bir tutundurma karmasi elemani olarak karsimiza cikan
reklamin onemi her gecen giin artmaktadir. Sirketlerin reklam
amag ve stratejilerinin sahip olduklar1 genel pazarlama amacla-
rina uygun olarak planlanmasi gerekliligi, degisen cevre kosul-
larimin etkisiyle farklilasan pazar yapisi ve pazarlama anlayisinin
tiketici yapisinda yarattig1 degisim, sirketler icin musterinin ka-
zandig1 6nem, reklam anlayisinda da yeni bakis acilarnin dog-
masina ve bunun yam sira reklam ve pazarlama arasindaki ya-
kin ve birbirini tamamlar iliskinin gelismesine neden olmustur.

Sirketler icin onemli bir maddi gider unsuru olan reklamin
istenen etkiyi yaratabilmesi, reklamin sirketlerin pazarlama
anlayislarindaki yerinin dogru tespitine, reklamin seslenecegi
hedef kitlenin beklenti, istek ve ihtiyaclar1 gibi psikolojik
ozelliklerinin yam sira demografik ve sosyo-kulttrel ozellikle-
rinin dogru olarak belirlenmesine ve kullanilacak reklam orta-
minin ve formatinin hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olarak
secilmesiyle birlikte, medya kullanim kararlarinin da en dogru
sekilde verilmesine baghdr.
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Tam bu noktalar baglaminda ele alinarak olusturulan bu
calisma, dort ana bolimden olusmaktadir. Kitabin birinci bo-
limunde; pazarlama ve reklam ile ilgili genel kavram ve ta-
nimlara deginilerek, bu iki kavramin giinimuz butunlesik pa-
zarlama iletisimi icindeki iliskisi ve gintumuz pazarlama anla-
yisinda musterinin degisen ytizti tizerinde durulmustur.

Genel olarak titketici davranmislan ve tiiketici davramslarim
etkileyen t¢ temel faktdr olan demografik, psikolojik ve sosyo-
kulturel faktorlerin ele alindigs ikinci bolamde ise, reklamin he-
def aldig1 kitlelerin sahip oldugu kisisel ozellikler ve icinde bu-
lundugu toplumsal, kulttirel 6zelliklerin reklam uygulamalarina
etkileri, 6rnek reklamlarla somutlastirilarak, incelenmistir.

Reklam mesajinin aktarildig: ve hedef kitleye ulastirilmasin-
da kanal gorevi goren reklam ortamlarinin o6zellikleri, avantaj-
dezavantajlar1 ve reklam ortamlarinda kullanilan format ve
yaklasimlarin reklam 6rnekleriyle ele alindig1 tictiinct bolum-
de bu ortamlarin yani sira, sponsorluk ve fuarlar gibi halkla
iliskiler etkinliklerinin reklam amaclar1 da irdelenmistir.

Kitabin dordincu ve son bolumu ise, reklam analizinde
kullanilan temel kuramlarin genel bir bakis acisiyla aktarimini
icermektedir. Yasam icinde bir tuketici olarak da var olan
okurlara son noktada reklamlar izlerken temel bir bakis acisi
sunmasi icin bu bolimde gostergebilim, psikanalatik kuram,
ideolojik (Marksist) ¢oztimleme, toplumbilimsel ve feminist
yaklasimlar genel olarak ele alinmis ve her ¢coziimleme yakla-
st ile ilgili verilen kuramsal bilginin yani sira, 6rnek reklam
analizleri ile yontemler aciklanmaya calisiimistir.

Konuya ilgi duyan tim cevrelere yararh olmasi dilegiyle, ca-
lismalarimiz boyunca bizi destekleyen hocalarimiza ve calisma
arkadaslarimiza, reklam orneklerinin toplanmasi ve dtizenlen-
mesindeki yardimlarindan dolay1 Serdal Soytetir ve Ugur Ba-
kir'a ve ozverilerini esirgemeyen ailelerimize sonsuz tesekkir-
lerimizle. ..

MUGE, OZKAN, SINEM
Izmir, 2004
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BIRINCI BOLUM
REKLAM NASIL TANIMLANIR

Ekonomik yasamin 6nemli aktorleri olan isletmelerin, yogun
rekabet ortamu icinde var olabilmeleri ve rakiplerinden farkl-
lasabilmeleri acisindan uzun ve kisa vadeli sirket hedefleri da-
hilinde pazarlamaya verdikleri deger 6nem kazanmaktadir.
Urin ya da hizmetlerin uretimi, fiyatlandirilmasi, dagiomi ve
tutundurulmasi calismalarini binyesinde barindiran pazarla-
ma kavramy, tarih icinde gecirdigi evrimsel sirecle guniamuz-
deki, musteriyi merkeze alan ve tiim isletme faaliyetleri ve pa-
zarlama karmasi elemanlarinin birlikte hareket etmesi anlami-
na gelen butinlesik pazarlama iletisimi anlayisini isletmenin
pazarlama alaninda basariya ulasmasi icin zorunlu kilan cag-
das anlamim kazanmistir. Bu baglamda, tim pazarlama kar-
masl elemanlar1 ve bu karmanin 6énemli bir unsuru olan tu-
tundurma karmasi birlikte ortak bir strateji paralelinde hare-
ket etmelidir. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, sponsorluk,
fuarlar gibi butiin tutundurma karmasi unsurlarn sirketin pa-
zarlama amaclarin gerceklestirmek, isletme ve urtnleriyle
musteriyi bulusturmak icin pazarlamacilar tarafindan ortak
bir strateji temelinde yapilandirilmahdir.
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Pazarlamadan biitiinlesik pazarlama iletisimine

Pazarlama nedir?

Pazarlama kavrami genel bir perspektiften bakildiginda top-
lumun genelinde bircok kesimi ilgilendiren ve bircok kesimin
icinde rol aldig bir yap1 gostermektedir. Mal ya da hizmetlerin
dretimi, dagitim ve ilgili hedef kitlelere ulasmasi faaliyetleri-
nin temeli olan pazarlama, bireyleri, sirketleri, kurumlar ve
hatta devletleri birer taraf konumuna getirmektedir.

Bu noktadan bakugimizda; “insanlar (tiketiciler), ihtiyac
duyduklar1 mallarin TV'de reklamlarin izlerler, satildiklar yer-
leri dolasirlar, kalite ve fiyat incelemeleri yaparlar ve uygun bul-
duklart mallan satin alirlar. Isletmeler (ureticiler), yasamlarim
surdurmek ve gelisimlerini saglamak icin, urettikleri mallari
satmak zorundadirlar; cesitli pazarlama eylemleri yaparak bu
amaclarina ulasirlar. Pazarlama eylemlerinin yuratialmesinde,
dreticilerin yani sira, pek cok kisi ya da isletme de gorev alir
—toptancilar, perakendeciler, tasiyicilar, depocular, reklamcilar,
arastirmacilar vb. Devlet de pazarlamayla ilgilenir; pazarlama
eylemlerini duizenlemek, ttketicilerin ¢ikarlarini korumak ve
tilkenin kaynaklarimin verimli kullanilmasim saglamak amaciy-
la, cesitli yasalar ¢ikarir ve dnlemler alir” (Cemalcilar, 1994: 1).

En genis tanimiyla pazarlama; “temelde insanlarin ihtiyac
ve isteklerini karsilamaya yonelik bir mubadele (degisim) isle-
midir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacim kar-
silamak amaciyla diger tarafa degerli birseyleri (mal, hizmet
veya fikir) verip degerli baska seyleri (para, alacak, kredi vb.)
elde etmektedir. Mubadele islemi tamamen gonillu olarak ve
ilgili taraflarin birbirleriyle iletisim kurmas ile gerceklesmek-
te; ayrica bu isleme katilan her tarafin birtakim degerleri baska
degerlerle degis-tokus etmekten fayda sagladigina inanmasi
gerekmektedir” (Mucuk, 2001: 3).

Pazarlama, temel olarak tuketiciler ve isyerleri icin gerekli
olan mal veya hizmetlerin tretilmesi, bu tretilen mal/hizmet-
lerin tanitiminin ve dagitiminin yapilmasi olarak da tanimla-
nabilir. Gercekte, pazarlamada calisanlar, on tarla unsurun
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pazarlanmasi tuzerinde calisirlar. Bu unsurlar; esyalar, servisler,
tecrubeler, olaylar, sahislar, yerler, mulkler, organizasyonlar,
enformasyon ve fikirler olarak siralanabilir (Kotler, 2000: 3).

Pazarlamanin 6z, insanlarin ihtiyac ve isteklerini tatmin et-
me niyetiyle yaptiklar1 degis-tokus islemidir. Bu baglamda pa-
zarlama sadece isletmelerle ya da ekonomik yapiyla iliskili de-
gildir. Pazarlama, bir sosyal birimin (kisi, organizasyon) diger
bir sosyal birimle baz1 degerlerin degis-tokusu cabalarindan
olusur. Bu baglamda temel anlamda pazarlama, insan ihtiyacla-
i1 ve isteklerini tatmin edecek tirin, hizmet ya da fikirlerin
dretilmesi ve degisiminin kolaylastirilmasi icin tum gerekli ak-
tivitelerin tasarlanmasin icerir (Sommers, vd., 1992: 5).

Pazarlama tim toplumsal, siyasal ve ekonomik kavramlarda
oldugu gibi belli bir tarihsel strec icinde gelisimini sirdirmis
ve bu gelisim sireci kapsaminda ginumiizdeki anlaminm al-
mistir. S6z konusu tarihsel gelisimden bahsetmeden 6nce yu-
karidaki tanimlara ek olarak, kavrama yonelik getirilen birkac
tanima daha deginmek yerinde olacaktir.

[lhan Cemalcilar'in aktardig pazarlama ile ilgili bazi temel
tanimlar su sekilde verilebilir (Cemalcilar, 1994: 5-6):

* Pazarlama, mallarin ureticiden tuketiciye dogru akisin
saglayan cesitli eylemlerdir.

e Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratlma-
sin1 saglayan eylemlerdir.

¢ Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin treticiden tiketiciye
dogru akisini yonelten isletme eylemlerinin yapilmasidir.

* Pazarlama, cesitli degisken cevre kosullarinda degisimi
kolaylastirmak ve gerceklestirmek amaciyla, insanlarin ve or-
gutlerin yaptiklar1 eylemlerdir.

* Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun bi-
c¢imde degisimi saglamak tzere, mallarin, hizmetlerin ve du-
stincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve sa-
tis ¢cabalarini planlama ve uygulama stirecidir.

Bu tanimlarda goraldugi gibi pazarlama ile ilgili 6nemli kav-
ramlardan biri degisimdir. Degisim kisilerin isteklerini tatmin
etmek icin izleyecekleri yollardan biridir. Eger degisimin icinde
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bir mal ya da hizmete ulasmak icin para, hizmet ya da bir baska
dranun diger bir kisiye teklif edilmesi soz konusuysa, degisimin
pazarlama ile iliskisinden bahsetmek mumkundur. Bu nedenle
pazarlamadaki degisimden bahsedebilmek icin asagida sirala-
nan unsurlarin var olmasi gerekir (Sommers, vd., 1992: 5-6):

e 1ki ya da daha fazla toplumsal birim (bireyler ya da orga-
nizasyonlar) icermelidir. Kisinin kendi kendine yeterli oldugu
bir ortamda degisim yoktur bu nedenle de pazarlamadan bah-
sedilmez.

e Taraflar istekli olmalidir ve her biri tatmin olmayi isteme-
lidir.

e Taraflarin her biri degisime dahil olabilmek icin baz1 de-
gerlere sahip olmalidir ve her biri degisimden bir yarar sagla-
yacagina inanmalidir.

e Taraflar birbirleriyle iletisim kurabilmelidirler. Belli bir ih-
tiyacin1 karsilamak icin harekete gecen kisi bu ihtiyacini karsi-
layacak arunu satin almaya istekli oldugu kadar bunu satan
magazada bu kisinin ihtiyacin1 giderecek turiine sahip oldugu-
nun farkinda olmali ve taraflar bu durumla ilgili iletisim icine
girmelidirler.

Pazarlama bir baska taniminda en genel anlamda iirtinleri
satma sanati olarak da tarif edilmektedir. Ancak satis, pazarla-
ma buzulunun sadece tepedeki sivri ucudur. Pazarlama konu-
sunda uzman isimlerden biri olan Peter Drucker, bu durumu
soyle anlatmaktadir (Kotler, 2000: 8):

“Birinin her zaman kabul edecegi tuzere, baz1 satslar icin her
zaman ihtiya¢c duyulacak. Fakat pazarlamanin hedefi, satisi
liizumsuz yapmakur. Pazarlamanin hedefi, miisteriyi, urtini
veya servisi onun ihtiyaclarina uydurarak, satis1 kendisinin
yapaca@l kadar iyi bilmesi ve anlamasidir. Ideal olarak ele
alindiginda, pazarlama, satin almaya hazir olan bir musteride
son bulmalidir. O halde yapilmas1 gereken buitun sey, trtinin

veya servisin hazir bulunmasidir.”

Pazarlama sadece insan ihtiyaclarini giderecek turinun tre-
tilmesi ve dagitilmasi eylemlerini icermez. Pazarlama, tretim
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oncesi musteri beklentilerine uygun trin ya da hizmet tasarla-
mak icin gerekli bilgilerin toplanmasi, tretim oncesi ve sonrasi
iletisim ¢abalarindan baslayan, yani sira satis sonrasi hizmetleri
de icine alan genis icerikli bir kavram olarak karsimiza cikar.

Isletme yonetimi acisindan konuya bakacak olursak pazar-
lama; isletme amaclarina ulasmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek tizere ihtiyac karsilayacak mallarin, hizmetle-
rin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulma-
st ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama stirecidir. Bu
ve diger tanimlardan hareketle pazarlama kavram ile iliskili
bazi karakteristik ozellikleri su sekilde siralamak mumkundur
(Mucuk, 2001: 5-6):

e Pazarlama, oldukca cok ve cesitli faaliyetler biitiinii veya sis-
temidir. Tamimda belirtildigi tizere, bir isletme pazarlama faali-
yetlerinin timunu degil, sadece bir kismini yerine getiriyor
olabilir. Ancak pazarlama karmasinin temel unsurlar1 (pazar-
lama bilesenleri) olarak adlandiracagimiz, mamul, fiyat, tu-
tundurma ve dagitimla ilgili pek cok kararin alinmasi ve
amaclara uygun olarak uygulanmasi gerekir.

e Pazarlama, insan ihtiyaclarim karstlayict bir miibadele fa-
aliyetidiv. Bir mubadelenin yapilabilmesi, cesitli sartlarin ger-
ceklesmesine baglidir; en az iki veya daha fazla taraf (kisi,
grup ya da orgat) bulunmali; her tarafin degerli bir seyi elde
etmek icin kars: tarafa verebilecegi degerli bir seyi olmali; her
taraf diger tarafla is yapmaya istekli olmali; her biri kars tara-
fin sundugu degeri kabul edip etmeme 6zgurlugune sahip ol-
mal1 ve nihayet her taraf diger tarafla iletisim kurabilmelidir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir Mamul
kelimesi burada genis anlamda kullanilmakta olup, elle doku-
nulabilen fiziksel veya somut mallari, yani sira fiziksel olma-
yan (soyut) mal anlaminda hizmetleri ve nihayet fikirleri de
kapsayacak sekilde dustunilmelidir. Esasen pazarlamanin yeni
tamiminda mallar, hizmetler ve fikirler ayr ayr ve acik sekilde
belirtilirken, ¢zellikle mubadele konusu olarak fikirler yeni
bir unsur olarak dikkati cekmektedir.

e Pazarlama sadece bir malin reklami ve satis faaliyeti olma-
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y1p, daha tretim dncesinde mamultn fikir olarak planlanip
gelistirilmesinden baslayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurul-
mast ve dagitimiyla ilgilidir.

* Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, cok dina-
mik yapida, siirekli ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiritilir.
Isletmenin en disa donuk faaliyetlerini tistlenen pazarlama bo-
liami (veya departmani) sayisiz dis faktorun etkisini bircok
bolimden daha ¢ok hisseder: yasalar, yonetmelikler, tuztikler
ile cesitli duzeylerdeki kamu yoneticilerinin kararlar1 ve uygu-
lamalari, sosyal ve kulttrel baskilar, degisen ekonomik sartlar
ve teknolojik gelismeler vb. Biitiin bu dinamik faktorler pazar-
lama yonetimini hayli zorlasurdig1 gibi, pazarlama bolumu-
nin hem isletmenin basarisi a¢isindan yerini ve énemini, hem
de sorumlulugunu genis élcude artirir.

Isletme yonetimi acisindan yukarida verilen tanim ayni za-
manda 6nemli baz1 baska unsurlar1 da icermektedir. Bu unsur-
lar ise kisaca su sekilde siralanabilir (Sommers, vd., 1992: 7-8):

e Pazarlama yonetimsel birtakim sistemleri tanimlar.

e Tim bu is aktiviteleri miisteri merkezlidir. Tuketicilerin
isteklerinin farkina varilmali ve bu istekler etkili bir sekilde
tatmin edilmelidir.

e Pazarlama programi, uriin ya da hizmet bir fikir halindey-
ken baslamali ve tuketicinin istekleri timuyle tatmin edilene
kadar sonlandirilmamalidir. Bu nedenle pazarlama satis yapil-
diktan sonra da devam eden bir stirectir.

¢ Pazarlamada basan icin bu isin uzun soluklu aktiviteler
buttuntnden olustugu unutulmamalidir.

Pazarlama kavrami tzerine yapilmis cok cesitli tanimlar in-
celendiginde kavrami olusturan temel bazi unsurlarin varhig
dikkat cekmektedir. Kavram dahilindeki bu unsurlar; tirinler,
degerler ya da hizmetler, insanlarin s6z konusu uriin ya da
hizmetlere yonelik duyduklar ihtiyac, istek ve talepleri, trtan-
lerden beklentileri ve elde ettikleri tatmin, turtinlerin tiretim
maliyetleri ve satis fiyatlari, dagitim islemleri, bu dagitim sag-
layacak aracilar ve turtnlerin dretimi icin ara mal saglayan te-
darikgiler ile kurulan yakin iliskiler, iliski icinde olunan pazar
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bolimleri ve pazarlamay:r gerceklestiren elemanlar1 olusturan
pazarlamacilar olarak siralanabilir.

Bu temel noktalar icinde pazarlamanin iliski icinde oldugu
orgiitsel islevlerin olusturdugu tim unsurlardan meydana ge-
len pazarlama karmasi da 6nemli bir temel kavram olarak dik-
kat ceker.

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin tirtn ya da hizmetleri
pazarlayacaklar1 hedef kitlelerin olusturduklar: pazar bolamle-
rinde bekledikleri bicimde bir degisim gerceklestirebilmeleri
icin kullandiklar1 temel unsurlar olarak tanimlanabilir. Pazar-
lama karmasimin etkin bir sekilde olusturulmasi ile sirketin
hedef kitlesini olusturan ticari ve nihai miisterileri genelinde
pazarlama amaclarini en etkin ve verimli sekilde gerceklestir-
mesi amaclanmaktadir.

Pazarlama karmast kavrami1 McCarthy tarafindan Pazarla-
manin 4P5i olarak adlandirilan dort ana unsur temelinde de-
gerlendirilmistir. Bunlar product (tirun), price (fiyat), place
(yer) ve promotion (promosyon-tutundurma) olarak siralana-
bilir. McCarthy'nin ileri surdigt Pazarlama Karmasinin 4P’si
Sekil 1’deki gibi sematize edilebilir.

SEKIL 1
Pazarlama Karmasinin Do6rt Parcasi

PAZARLAMA KARMASI

Hedef Pazar

Product (Uriin) / \

Uriin cesidi

Kalite Price (Fiyat) Promotion

Tasarim Liste fiyati (Promosyon) Place (Yer)
Ozellikler indirimler Satis promosyonu Kanallar
Marka adi Ucretler Reklam Ele alinacak saha
Paketleme Odeme muddeti  Halkla iliskiler Siniflandirma
Boyl_JtIar Kredi sartlari Direkt pazarlama Mevkiler
Servisler Envanter
Garantiler Tasit

ladeler

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Ydnetimi: Millennium Baski, gev. Nejat Muallimoglu, Beta Basim Ya-
yim Dagitim A.S., Istanbul, Ekim 2000, s. 15.
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Gunumizde ise yukarida da sematize edilen Pazarlamanin
4P’si genisletilerek 7P ve buna ek olarak 7C seklinde ifade
edilmeye baslanmistir. Bu kavramlar ise asagidaki gibi sirala-
nabilir (Goksel, Yurdakul, 2002: 91):

7P:

e Product (Urtn)

* Physical Evidence (Fiziksel Belirtiler)

* Price (Fiyat)

¢ Place (Satis Yeri)

* People (Hedef Kitle)

* Process (Strec)

* Promotion (Tutundurma)

7C:

¢ Customer Value (Musteri Degeri)

¢ Confirmation (Onaylama)

¢ Cost (Maliyet)

* Convenience (Kolaylik)

¢ Consideration (Dikkate Almak)

* Coordination (Koordinasyon)

¢ Communication (Iletisim)

Sirketler s6z konusu pazarlama karmasi elemanlarini en et-
kin bicimde bir araya getirmek yoluyla musteri beklentilerine
ve isteklerine uygun trin ya da hizmet tretimlerini gercekles-
tirmeye, bu triin ya da hizmetleri musterinin istedigi zamanda
arzu ettigi yerlere ulastirmaya, musteriyi memnun edecek bir
fiyatlandirma yapmaya ve musteriye ulasmay1 kolaylastiracak
ve onun ozelliklerine uygun tutundurma karmasi elemanlarini
belirlemeye calisirlar. Tam cabalar musterinin dikkatini mala
ya da hizmete cekebilmek, musteriye uygun ve kolayca ileti-
sim kurabilecegi, musteri icin ekonomik bir yap1 olusturmak
ve en onemlisi de tim bu cabalarla markalara yonelik bir
musteri degeri yaratabilecek ttim aktiviteler arasi koordinasyo-
nu saglamayu icerir.
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Sirketlerin pazarlama anlayislarinda
yasanan degisime tarihsel bir bakis

Tum toplumsal olusumlarda oldugu gibi, bugiiniin modern
pazarlama anlayisina da belli bir tarihsel stire¢ icinde yasanan
degisimlerin sonucunda varilmistir. Gerek isletmenin ve islet-
me ile yakin iligki i¢inde olan ¢ikar gruplarinin istek ve bek-
lentilerini, gerekse dirtin ya da hizmetlerin nihai titketicisi olan
hedef kitlelerin istek ve beklentilerini belli bir denge icinde,
tatmin etmeye 6nem veren, merkezinde musterinin oldugu
cagdas pazarlama anlayisi belli bir tarihsel evrimin sonucudur.

Pazarlamada yasanan degisimin oztunde, kavramin etkisi al-
tinda bulundugu genel toplumsal, ekonomik, siyasal, yasal ve
teknolojik yapilar ve pazarda yasanan degisimlerin onemli bir
etkisi bulunmaktadir. Globallesen gunimuz dunyasinda, ileti-
sim ve bilgisayar alaninda yasanan teknolojik gelismelere pa-
ralel olarak sinirlari ortadan kalkmis tek bir dinya pazarindan
bahsetmek mumkiindur. Globallesme, toplumsal, siyasal, kul-
tirel ve ekonomik yapilarda ortaya koydugu degisimlerle, pa-
zarin yapisini ve isletmelerin pazarlama anlayislarini da degis-
tirmistir. Eskiye gore teknik anlamda daha kolay ulasilabilen;
belli bir markay1 kullanmaya ¢ok daha zor ikna olan, ytuksek
egitimli, bilincli, hakkini arayan bir musteri tipi ortaya ¢ikmis
ve her seyin merkezindeki yerini almistir. Sinirsiz pazardaki
rekabet yogunlasmis, iretim miktarlar1 artmistir. Guntmuizde
onemli olan musterinin istek ve ihtiyaclar1 olmus, isletmeler
icin musteri degeri 6nem kazanmis, dolayisiyla tiim pazarlama
politika ve stratejileri bu temelde yapilandirilmak zorunda
kalmistir. Ozetle pazarlama anlayisinda tim bu unsurlarin da
etkisiyle 6nemli degisimler yasanmistir.

Bu baglamda pazarlamada yasanan degisim sirecleri ti¢c ana
bashik altinda toplanabilir. Bu donemler genel anlamda sahip
olduklar1 karakteristik yapilar temelinde adlandirilmislardir.
S6z konusu donemler; dretim ya da trin odakli donem, satis
odakli donem ve pazar odakli ya da pazarlama anlayis1 done-
midir. Bu doénemlerin ardindan yavas yavas modern pazarlama
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anlayis1 kavrami ve Butunlesik Pazarlama Iletisimi kavraminin
da ortaya ¢iktigin goruyoruz.

Pazarlama kavramindan soz edebilmek icin insan ihtiyac ve
isteklerinin, ayrica tiketicilerin drinlerden bekledikleri tat-
min derecesinin 6n plana ¢ikmasi gerekir. Bu noktada insanla
ilgili bir kavram olarak pazarlama da diger toplumsal olusum-
lar gibi tarihsel sure¢ icinde yasanan cesitli sosyal, siyasal ve
tim bunlar tzerinde etkili olan teknolojik degisimlerden nasi-
bini alarak bir gelisim streci gecirmistir. 18.yy’da yasanan Sa-
nayi Devrimi sonrasi ekonomik yasamda gozlenen degisim ve
canhlik, fabrikalarin a¢ilmasi, kitlesel seri tiretime gecis gibi
unsurlar, gercek anlamda pazarlama kavraminin da ortaya ¢ik-
masina zemin hazirlamistir. Birinci ve Ikinci Dunya Savasla-
rindan sonra, savas i¢in tretim yapan bircok fabrikanin aym
ozelliklerde cok sayida mali kitlesel ve seri olarak uretmeye
baslamasi ve tiiketicilerle tureticilerin birbirlerinden uzaklas-
mast Ozellikle, mal ya da hizmetlerin tretiminde degil bunla-
rin hedef kitlelere tanitimi ve satis1 acisindan birtakim sikinti-
lar1 beraberinde getirmistir.

Pazarlama kavraminda birinci dénem olarak ifade edilen
iriin odakll pazarlama anlayisi, 1900’lu yillarin basindan
1930’lara kadar sturen bir donemi icerir. Bu donemin odak
noktast urtn ve dolayisiyla tiretmek tizerinedir. Ne iiretirsem
satarim distincesinin egemen oldugu ve tureticiler tarafindan
uygulandigi bu donem, verimli tiretmenin ve tretebildigi ka-
dar dretmenin ana konular olusturdugu bir donemdir. Bu
baglamda her arz kendi talebini yaratir ilkesine uyan ekono-
mik gorusun egemenligi acikca goralmektedir (Odabasi,
2004: 55).

Uriin odakh pazarlama anlayisinin hakim oldugu birinci do-
nemde isletme yonetiminde dretim yonlii bir anlayis egemen-
dir. Dolayisiyla uretim yoneticileri ve muhendisler isletme yo-
netiminde hakim bir role sahiptirler ve bu donem isletmelerin-
de satis bolumuniin esas isi, fiyatun bile cogunlukla tiretim ve-
ya finansman boltumlerince belirlendigi bir tiriin ya da hizmeti
satmaktir. 1929-1933 yillar1 arasinda devam eden ve etkisini
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gosteren Biiyuk Ekonomik Krizi de i¢ine alan bu ilk donemde
isletme bunyesinde pazarlama bolumuntin varhgindan bahset-
mek mumkun degildir. Bunun yerine isletme organizasyonu
icinde esas isi, satis1 ve satiscilar1 yonetmek olan, satis yoneti-
cilerinin basinda bulundugu, pasif bir satis boliimtt mevcuttur.
Bu donemin yonetim anlayisi temel olarak, ne tretirsem onu
satarim seklinde 6zetlenebilir; ¢tinku yoneticilerde, iyi mal
kendini sattinr dusuncesi hakimdir (Mucuk, 2001: 8).

Ikinci donem olan satis odakli pazarlama anlayist ise,
1930’larda baslayip 1950’lere kadar devam etmis olan donem-
dir. Yiiksek satis, ytiksek kar getirir dustncesine dayanan ve
reklam ile kisisel satisin one ¢iktigl bir pazarlama anlayisim
tanimlar (Odabasi, 2004: 55). Buyuk Ekonomik Kriz, ekono-
minin asil probleminin tretmek ya da treterek buiyamek de-
gil, uretilen ¢iktinin satilmasi oldugunu ortaya koyan bir do-
nem baslatmistir. Sadece iyi turtn tretmek pazar basarisini ge-
tirmeye yetmemektedir. Sirketler bu donemde urin satisinin
saglam ve etkili tutundurma cabalarim gerektirdigini fark et-
mislerdir. Bu nedenle bu dénemde satis faaliyetleri ve satis yo-
neticileri sirket yonetimlerinde sayginlik ve yeni sorumluluk-
lar kazanmislardir. Satis konusunda gelistirilen teknikler ve
bazi yaniltici-aldatici tamitim calismalar1 nedeniyle bu donem
kotu bir algilama ile kars: karsiya kalmistir. Satista ve reklam
calismalarinda hard-sell yaklasimin etkin oldugu bu donemde
kapidan kapiya satislar bu yaklasimi temel anlayis alan satis
ekiplerini icermektedir (Sommers, vd., 1992: 7-8).

Satis odakli déonem tretilen trtnlerin uygun bir satis strate-
jisi uygulandig: takdirde satilabilecegi temel anlayisina sahip-
tir. Ne tiretirsem onu satarim yeter ki satmasim bileyim felsefesi-
ni iceren bu donemde satis1 saglamak icin dikkat cekici, hedef
kitlelerde farkindalik saglayacak ve onlar1 satin almaya yon-
lendirecek ikna edici yaratic1 reklam ve kisisel satis calismalari
ile basariya ulasilabilecegi dustunulmektedir.

Pazarlama kavrami ya da pazar odaklilik, tiiketici odakhlik
olarak da adlandirilan t¢unct donem, tuketicilerin ihtiyac ve
isteklerinin pazarlamanin odak noktasmi olusturdugu bir do-
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