BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMI

Tiirker GOKSEL




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI NEDIR?

Butunlesik Pazarlama iletisimi

kavrami; Facehook

Reklami, dogrudan pazarlamayi, Strateji Reklam m

halkla iliskileri, promosyonu, Pazal Im& "Yarat|c|||kMedya
Arastirma ve ol¢iimlemeyi ayr1 ayri = sosyalMedya”’ Biitiinlesik
ama bir orkestra ahengiyle biitiin

halinde yoneterek amaclari belirli OEHaIkla"I§k'IF"m

bir tanitim ¢alismasi olarak
tammmlanmaktadur.



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI NEDIR?

Biutiinlesik pazarlama iletisimi,
musteri ile baslamakta ve etkili
iletisim programlari
dogrultusunda gereken form ve
metodlar: belirlemektedir.

Amag, davramisi dogrudan ya da
dolayh olarak etkilemektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi
hem bir siire¢ hem de bir
konsepttir.




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMI NEDIR?

Bundan dolayidir Ki;
biitiinlesik pazarlama
iletisimi; pazarlama
iletisimine ait biitiin cabalarin
bir ‘disiplini’,
‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’,
‘uyumu’, ‘buitiinlesmesi’ gibi
degisik kavramlarla
tanimlanmaya c¢alismaktadir.




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMI NEDIR?

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramimi en genel anlamda su sekilde
tanimlayabiliriz:

“Organizasyonlarin mal ya da hizmetlerle ilgili olarak aldiklar1 biitiin
kararlarin iletisim boyutunu da diisiinerek, miisteri bazh ve satin alma
davramslarima etki edecek sekilde almasi ve bu farkli kararlarmn bir
disiplin icinde orkestrasyonu saglanarak, stratejik bir yaklasim ile
planlanmasi ve bir sinerji olusturulmasi siirecidir.”




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMI NEDIR?

Insan ve miisteri merkezli bir
yonetim yaklasinm ile pazarlama
karmasinin tiim degiskenlerinin bir
araya toplandig1 ve faaliyetlerin bir o' £
plan cercevesinde diizenlendigi bir © <

siire¢ olarak tanmimlanmaktadir. Q ‘é&&/@:@@&@




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI NASIL ORTAYA
CIKTI?

Tanitim karmasmin belirlenmesinde, iletisim
kurmaya yonelik tim araclarin tek bir
mesaj cercevesinde Vve tek Kkaynaktan
yonetilmesi anlayisi dogrultusunda
biitiinlestirilmesi olarak bilinen bu anlayis
tiiketici ile iletisimi saglayan tiim hususlarin
stratejik bir yaklasim icerisinde bir arada ve
senkronize bir sekilde ele ahndigi siirec
olarak bilinmektedir.




GELENEKSEL ANLAYIS

Ne uretirsem satarim,

Nerede uretirsem satarim,

Ne kadar tiretirsem satarim,
Hangi fiyattan sunarsam satarim,

&)
Hangi kosullarda uretirsem satarim 3 .
Ne zaman uretirsem satarim / [

HALKLA ILISKILER




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ANLAYISI

Ne tiretmeliyim Ki satabileyim?
Nerede uretmeliyim ki satabileyim?
Hangi fiyattan satabilirim?

Hangi kosullarda iiretim yapmaliyim?
Ne kadar iuiretirsem satarim?
Uriinlerimi nerelerde satmaliyim?

Markamin topluma yansiyan arti1 degerleri neler
olmah?




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ANLAYISI

1. Pazar boliimlemesinin artmasi ve
kutuplasma.

2. Tiketicinin bilgi duzeyinin artmasi ve
bilin¢clenmesi, daha secici hale gelmesi.

3. Hizmet beklentilerinin yiikselmesi.

4. Insanlar iizerindeki zaman baskisinin
artmasi, artik alisveris yapmaya daha az




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ANLAYISI

S. Tuketicinin markaya ve tiriine
bagimhiliginin azalmaya baslamasi.

6. “On-line” alhisverisin yayginlasmasi.
7. Global ahisveris olanaklarinin dogmasi ve
yayginlasmasi.

8. Perakendecilerin kendi markalarinin
tilkketici tarafindan kabul gormesi.
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GLOBALLESME VE EKONOMIiK ALANDAKI DEGISIM

1. Firmanin diinyadaki cesitli iilkelere gidip,
orada kendi organizasyonu kurmasi.

2. Yerel sirketlerle ortaklik kurmak veya
satin almak.

3. Isbirligi girisimi yaparak tek bir sirket gibi
hareket eden biiyiik bir kurum olusturmak.




GLOBALLESME VE EKONOMIK ALANDAKI DEGISIM

Teknoloji alanindaki degisim ve gelisim:

Internet ve extranet iletisim aglarinin ortaya
cikisi

Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi
ve reklam verenlerin degisen beklentileri veri
tabani olusturma kolayhgi ve ucuzlayan
maliyetler




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ OZELLIKLERI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda
biitiin iletisim araclarimin pazarlama karmasi ile
butiinlesmesi ve planlanmasi esastir.

Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamu ile
kullanilmasi

Tuketici ve miisterilere odaklanma

Olciilebilir olmasi



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ OZELLIKLERI

Interaktif bir iletisim siireci olusturmasi
Veri tabaninda planlama ve uygulama

Iceriden disariya degil, disaridan iceriye
dogru planlama
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MOBIL PAZARLAMA

Sifir bazh planlama




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ OZELLIKLERI

Kisaca pazarlama iletisimi
Genel iletisim modeline dayanir, iki yonliidiir.

Mesajlarin tiiketici zihninde bilgi olarak kalmay
ve gelecek satin alma kararim etkilemeyi arzular

Tiiketicinin tecriibe alanini ¢cok iyi analiz edip, bu
alana girebilecek mesaj olusturmaya cahsir




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMINDE
STRATEJILERIN PLANLANMASI

Stratejik planlamanin gerekliligi, buitiinlesik
pazarlama iletisiminin dogasinda vardair.

Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis
promosyonu, satis noktasi iletisim materyalleri,
dogrudan postalama, sponsorluk, ticari fuarlar gibi
farkh disiplinleri tek bir konsept olusturmak
amaciyla planlamaktadir.




BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMINDE
STRATEJILERIN PLANLANMASI

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temasi
basittir;

Tiiketicinin ihyiyaclarindan tiireyen uyumlu
iletisimleri kullanarak,

Uriiniin degerini hedefleyen kitlelere fark
ettirerek,



BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMINDE
STRATEJILERIN PLANLANMASI

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
basarisi, yaratim surecinin iki kesin
boliimiine baghdir:

Birincisi strateji ; tiiketicinin duymak
istedikleri ile yani tiiketicilerin duymak
istediklerinin nasil soylenecegi ile ilgilidir.




9 ADIMDA STRATEJIK PLANLAMA SURECI

= 1. Hedef tiiketicilerin satin alma giidiilerinin tanimlanmasi:

2. Uriiniin gercekligi:

= 3. Mal ya da hizmetin algilanisin1 tamimlama:
= 4. Rakipleri tammmak
- 5. Tiiketiciye sunulan ekstra fayda:

- 6. Inanmanin nedenleri:.



9 ADIMDA STRATEJIK PLANLAMA SURECI

P T
r ]

8. Tiketici baglanti noktalari:
a. Medya cesidi:

b. Rakip firmalarin mesaj icerikleri:

c. Kendi mesaj icerigimiz:

d. Satis noktasindaki mesajimizin
tanimlanmasai:



SATIG GELISTIRME FAALIYETLERININ TUKETICILER VE/VEYA
ORGUTSEL ALICILAR ACISINDAN AMACLARI SOYLE
SIRALANABILMEKTEDIR

(1) Markanin, uirintin, hizmetin farkinda
olunmasini saglamak,

(2) Rekabetci, ek satis (pazar gelistirme)
gerceklestirme,

(3) Marka baghhgini saglamak,

(4) Tekrar satin almay1 gerceklestirmek,




SATIG GELISTIRME FAALIYETLERININ TUKETICILER VE/VEYA
ORGUTSEL ALICILAR ACISINDAN AMACLARI SOYLE
SIRALANABILMEKTEDIR

(5) Rakip marka baghhgimi kirmak,
(6) Rakip cabalarn etkisizlestirmek,
(7) Rakiplerden farkhlasmak,

(8) Tuketici/miisteri degeri olusturma, / i




SATIG GELISTIRME FAALIYETLERININ TUKETICILER VE/VEYA
ORGUTSEL ALICILAR ACISINDAN AMACLARI SOYLE
SIRALANABILMEKTEDIR

(9) Satis dengesizliklerini (bolgesel, mevsimlik | 1
vb.) giderme,

(10) Dagitim kanallarini cesaretlendirip stok
seviyesini gelistirmek,

(11) Nakit girisini dengeleme,
(12) Halkla iliskilere destek saglama,




SATIG GELISTIRME FAALIYETLERININ TUKETICILER VE/VEYA
ORGUTSEL ALICILAR ACISINDAN AMACLARI SOYLE
SIRALANABILMEKTEDIR

(13) Mal/hizmet, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma stratejilerinde taktiksel
etkinligini arttirir,

(14) Birim maliyet diisusu (atil kapasite)
saglama,

(15) Magaza ve/ veya rafta ek yer saglama,




SPONSORLUK

Kurumun cesitli kiilturel,

Sportif ve sanatsal calismalara destek vermek
amaciyla gerceklestirdigi uygulamalar
biciminde tammmlanmaktadir.

Sponsorlugun amaclari:




SPONSORLUK

Herhangi bir pazarlama iletisimi
faaliyetinde oldugu gibi, sponsorluk
cabalari da sponsor kurumun halk
tizerindeki imajini etkileme,

Firmanin ya da iiriinlerinin algilanisim
degistirme,

Kurum imajinin degistirilmesi,




SPONSORLUK

Firmalarin farkina varilma
oranlarim arttirma,

Marka dizeyinde,

Marka imaj1 yaratma ve markanin
farkina varilmasini saglama,




SPONSORLUK

Firma hakkinda buyukliik,

Finansal giic,

Uluslararasi statu gibi prestij degerlerini
kanitlama,

Firmalar ve tirtinler hakkinda duyurum
sansli olusturma.




	Slayt 1: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ   Türker GÖKSEL
	Slayt 2: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ NEDİR?
	Slayt 3: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ NEDİR?
	Slayt 4: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ NEDİR?
	Slayt 5: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ NEDİR?
	Slayt 6: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ NEDİR?
	Slayt 7: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ NASIL ORTAYA ÇIKTI?
	Slayt 8: GELENEKSEL ANLAYIŞ
	Slayt 9: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ ANLAYIŞI
	Slayt 10: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ ANLAYIŞI
	Slayt 11: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİ ANLAYIŞI
	Slayt 12: GLOBALLEŞME VE EKONOMİK ALANDAKİ DEĞİŞİM
	Slayt 13: GLOBALLEŞME VE EKONOMİK ALANDAKİ DEĞİŞİM
	Slayt 14: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİNİN ÖZELLİKLERİ
	Slayt 15: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİNİN ÖZELLİKLERİ
	Slayt 16: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİNİN ÖZELLİKLERİ
	Slayt 17: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİNDE STRATEJİLERİN PLANLANMASI
	Slayt 18: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİNDE STRATEJİLERİN PLANLANMASI
	Slayt 19: BÜTÜNLEŞİK PAZARLAMA İLETİŞİMİNDE STRATEJİLERİN PLANLANMASI
	Slayt 20: 9 ADIMDA STRATEJİK PLANLAMA SÜRECİ
	Slayt 21: 9 ADIMDA STRATEJİK PLANLAMA SÜRECİ
	Slayt 22: SATIĢ GELİŞTİRME FAALİYETLERİNİN TÜKETİCİLER VE/VEYA ÖRGÜTSEL ALICILAR  AÇISINDAN AMAÇLARI ŞÖYLE SIRALANABİLMEKTEDİR
	Slayt 23: SATIĢ GELİŞTİRME FAALİYETLERİNİN TÜKETİCİLER VE/VEYA ÖRGÜTSEL ALICILAR  AÇISINDAN AMAÇLARI ŞÖYLE SIRALANABİLMEKTEDİR
	Slayt 24: SATIĢ GELİŞTİRME FAALİYETLERİNİN TÜKETİCİLER VE/VEYA ÖRGÜTSEL ALICILAR  AÇISINDAN AMAÇLARI ŞÖYLE SIRALANABİLMEKTEDİR
	Slayt 25: SATIĢ GELİŞTİRME FAALİYETLERİNİN TÜKETİCİLER VE/VEYA ÖRGÜTSEL ALICILAR  AÇISINDAN AMAÇLARI ŞÖYLE SIRALANABİLMEKTEDİR
	Slayt 26: SPONSORLUK
	Slayt 27: SPONSORLUK
	Slayt 28: SPONSORLUK
	Slayt 29: SPONSORLUK

