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Markalar icin bilgi toplama ve uygulama araclarinin cesitlenmesi ve uluslararasi
pazarda yasanan teknoloji odakli degisimler, tim pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin yeni bir taktiksel koordinasyon planlamasi yapilmasi ve pazarlama
iletisimi 6gelerinin timundn bir bitin halinde tek seslilik yaratmak icin
kullanilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu arastirmanin amaci, Bittinlesik
Pazarlama iletisimi (BPIi) kavraminin gecmiste ve giinimiizde reklam sektdriiniin
degerlendirmeleri ekseninde nasil tanimlandigini ve karar mimarisinin nasil
sekillendigini betimlemektir. BPI'nin tanimlanmasi, kampanyalarda kontroliin
reklamveren ya da ajans tarafinda mi olmasi gerektigi, BPI kampanyasi
uygulamalari ve alana iliskin gelecek 6ngoriilerine dair cok sayida soruya yanit
aramaktadir. Calisma, betimsel arastirma modelindedir. Kartopu ornekleme
metoduile reklam sektori yoneticileri ve ajans calisanlari Gzerinde gerceklestirilen
anketin uygulamasi ise, Google Forms tizerinden gergeklesmistir. Anket bulgulari,
BPI uygulamalari, tanimlari ve kontrol siirecinin reklam ajanslari calisanlari
tarafindan nasil uygulandigini ortaya koyar niteliktedir. Sonuglar, arastirmaya
katilan ¢ogunlugu yaratici yénetmen ya da ajans yoneticisi olan katilimcilarin
calistiklari ajanslarin BPi'nin reklam ve halkla iliskilerin taktiksel koordinasyonunu
saglar nitelikte oldugu yoniinde degerlendirildigini ve tim iletisim disiplerinin ve
en basta halkla iliskiler olmak tGzere reklam ile isbirligi halinde olmasi gerektigini
distnduklerine isaret etmektedir. Diger 6nemli arastirma bulgusu da, reklam
sektort profesyonellerinin kontroliin ana reklam ajansinda olmasi gerektigi
yonundeki gorislerin oraninin oldukga ytiksek olmasidir (%29).

Anahtar Kelimeler: Bittinlesik pazarlama iletisimi, reklam arastirmalari, reklam
sektériiniin BPi tanimlamalari, reklam sektériinde BPi uygulamalari, BPi ve reklam

iliskisi

N0

This work is licensed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License BY__NC


https://orcid.org/0000-0002-3173-9196

Reklamcilikta Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri ve Onemi: Reklam Sektériiniin Algi ve Degerlendirmeleri

ABSTRACT

Thediversification of information gathering and application
tools for brands and technology-oriented changes in the
international market have necessitated renewed tactical
coordination planning of all marketing communication
activities and the integration of all marketing
communication elements as a whole to establish integrity
of messaging. The purpose of this research is to describe
changes in the definition of the concept of Integrated
Marketing Communication (IMC) in evaluations of the
advertising industry and how the decision architecture has
been shaped over time. This research examines whether
the definition and control of advertising campaigns should
be the responsibility of the advertiser or the agency; it
also evaluates the applications of the concept and future
projections in the field of marketing communication. The
study presents a descriptive research model employing

a questionnaire conducted with managers and agency

EXTENDED ABSTRACT

employees in the advertising sector using the snowball
sampling method through the application of Google Forms.
The findings reveal how IMC practices, definitions, and
control processes are implemented by advertising agency
employees. The results indicate that the participants,
most of whom are creative directors or agency managers,
consider IMC to be the tactical coordination of advertising
and public relations, assuming that all communication
disciplines, particularly public relations, should be in
cooperation with advertising. Another notable research
finding is the high (29%) rate of advertising industry
professionals’ agreement that IMC control should be the
responsibility of the main advertising agency.

Keywords: Integrated marketing communications,
advertising research, definitions of IMC in the advertising
industry, IMC applications in advertising industry,

relationship between IMC and advertising

Integrated Marketing Communication (IMC) is a subject referred to with various

",

terminology, bearing names such as“new advertising,”“orchestration,””360 advertising,’

"

“total branding,

"

whole egg,

" "

seamless communication,” “one spirit," “one voice,”

“relationship marketing,”“synergy,”and “coordination” (Kliatchko, 2005, p.7). Considering

the definitions related to IMC in the literature, some authors have agreed that it is a
multidimensional construct. This study aims to explore the decision architecture of the
IMC concept from the advertising industry perspective. The purpose of this research
is to examine the IMC concept in general and to investigate and compare the differing
perceptions between 2007 and 2021. In addition to these considerations, the study
also endeavors to identify the opinions of advertising industry professionals regarding
the applications and planning processes of IMC.

Related to the main purpose of this study, the questions listed below constituted
the objectives of this exploratory study:

+ How is the concept of IMC defined by advertising sector professionals?

- Do advertising agencies provide IMC services to brands that demand it?

« Who do advertising industry professionals consider to be in control of strategy,
tactics, coordination, and evaluation processes at IMC stages?
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- How is therole of different communication disciplines evaluated by advertising
sector professionals in IMC practices?

«  What are the advertising industry predictions and evaluations regarding the
future of IMC?

The IMC approach applies customer-centered, rather than sales-centered,
communication strategies. The communication phenomenon is at the heart of the
approach to realizing interaction with consumers in two ways. IMC represents both a
process and a concept. Itis a process as it requires an approach that will reflect positively
on long-term corporate identity and brand image and communication use in a managerial
sense. Applications of IMC are considered a necessity for today’s advertising and this
study is necessary for providing insights to researchers and advertising industry
professionals studying the concept of IMC. The empirical results of the research lead
to the conclusion that the use of broader marketing and promotion tools to communicate
effectively with the target audience and to create a strong image in the target market
is crucial for advertising and other marketing communication mix elements.

This study presents exploratory research that was conducted via a survey to
investigate the perceptions of advertising agency professionals regarding the concept
of IMC. The questionnaire poses 16 questions to measure the opinions and perceptions
with the advertising industry regarding the concept of IMC. The permission was received
from the owner and developer of the questionnaire via email and ethical committee
approval was granted by the Uskiidar University Ethical Committee. The study participants
are advertising industry professionals. A snowball sampling technique was employed.
The president of the Advertising Creators Association (RYD) and other agency managers
and sector professionals who volunteered to support and participate in the survey
were contacted, and asked advertising agency employees to voluntarily respond to
the questionnaire. A Google Forms program was used to gather data, and 79
questionnaires were answered by the respondents. The data gathered from the survey
was analyzed using the SPSS 18 program.

The research findings reveal that the contributions of advertising and public relations
and other communication disciplines to the IMC program are valued by advertising
sector professionals, but they believe that advertising agencies should primarily control
the IMC campaign process. Tracing the definition of IMC was another purpose of the
research that formed the basis of this study. Another noteworthy result obtained is the
inclusion of the benefit of the brand and the need for integration and synergy in the
definition of IMC.
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GIiRIS

Pazarlama iletisimi esas olarak insan davranislari ve iletisim alant ile iliskili oldugundan,
algilama, 6grenme, motivasyon, teknolojik gelismelere adaptasyon ve pazara sunulan
Urtinlerin tiketici tarafindan benimsenmesi gibi konularda tiim iletisim disiplinlerinin
bir arada duistiniilmesi ve glinim{iz pazar ortamlarinda tiiketiciye “butiinlesik” deneyim
sunma gerekliligi gibi konularin 6nem kazandigi bir gercektir. Pazarlama ve iletisim
alaninda bahsedilen bu biitiinlesme de alan yazina“pazarlama iletisimi” ve “buttnlesik
pazarlamailetisimi” gibi kavramlarin eklenmesine neden olmustur (Ebren, 2006, p. 21).

“Orkestrasyon’, “tek seslilik” ve “360 derece reklam kampanyasi” gibi farkli kavramlarla
isimlendirilen Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPi) kavrami aslinda tek bir amaca hizmet
eder o da efektif bir pazarlama iletisimi karmasinin “prosumer” yani baska bir deyisle
yeni tuketicinin beklentilerini karsilamasidir (Nowak & Phelps, 1994, p. 51; Brown, 1997,
pp. 70-81). BPI, ticari pazarlama odakli bir yaklagimdir ve bir isletmenin tiim farkli
kurumsal iletisim ve pazarlama uygulamalarini, stratejilerini ve taktiklerini tutarl bir
sekilde ve bir biittin olarak holistik bir yaklasimla gerceklestirmelerini gerektirir (Gordon-
Isasi, Narvaiza, & Giabaja, 2021, p. 58).

Holistik bir pazarlama iletisimi planlamasi, hem reklamverenin hem de iletisim
ajanslarinin yararina géziikmektedir. Bu isleyis stirecinde, reklam ajanslari basta olmak
Uzere bircok farkli iletisim ajansi kendi (izerine diisen roll basari ile yerine getirir. Yeni
nesil pazarlama stratejisi olan 360 derece pazarlama iletisimi, her ttrli reklamcilik
enstriimanini kullanirken BPi yalnizca reklami degil ayni zamanda pazarlama iletisimi
karmasinin tim 6gelerini de siirecin icerisine dahil eder. Reklamveren ile ilgilenen
bitln reklam ajansi departmanlarini satis odakli bir modelle planlamak ve sonrasinda
az once bahsedilen reklam girdilerini dogru ¢iktilara donistirebilen uzun donemli bir
kampanya planlamak birincil ve en 6nemli amagtir. Ancak unutulmamahdir ki, anilan
tim bu kararlar teknolojik ve ¢cevresel kosullarin da ekseninde planlanmalidirlar.
Pazarlama iletisimi anlayisindaki bu teknoloji merkezli degisim, yeni araglar ve yeni
Olcimleme teknikleri ve uygulamalar ortaya ¢cikmasina sebep olmustur. Bu uygulamalarin
basinda yer alan BPi ile Giriiniin Gretim éncesi asamalarindan baslayip tiiketiciye
ulastinldiktan sonraki hizmet asamalari dahil her bir islem stirecinde mesajlarin birbiriyle
iliskili ve tutarli olarak gonderilmesi ve boylece birbiriyle iliskili mesajlarin toplaminin
tliketici tarafindan bitlin olarak algilanmasini saglamasi ve sinerjik bir iletisim ortami
yaratmasi beklenmektedir (Goktas & Parilti, 2016, p. 925).

76 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2021, 61, 73-100



Dagli, O.

BPi, potansiyel ve var olan tiiketicilere yonelik farkli ikna edici icerikler gelistirip
yurutirken, kampanya girdilerinin sonucunu en verimli bir bicimde ¢iktiya dontstiirmesi
ve bu ciktinin da mimkiinse olumlu marka imaji olmasi beklenmektedir. Bu sonuca
ulasabilmek icin tim marka kaynaklari ya da reklamverenlerin ilgili cevrelerinin g6z
online alinmasi ve arastirmalar ile beklentilerinin analiz edilmesi gerekmektedir. Baska
bir deyisle, biitlinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici ve diger ilgili cevrelere giden tim
mesajlari ve iletisim kaynaklarini analiz etmeyi, bu analizleri dogru degerlendirmeyi
gerektirmektedir (Kitchen & Wheeler, 1997, p. 243).

BPi ayni zamanda, hedef kitlenin icgérii (insight) analizini kolaylastiran, hedef kitleden
elde edilen yasam tarzi ve degerler verilerine duyarli, paydaslarin marka hakkindaki
algilarini, geleneksel ve dijital kanallarin roliinii anlamayi saglayan ve marka ve paydas
iletisiminin sonuglarini markaya yansitarak marka dederinin olumlu etkilenmesini
saglayan etkilesimli bir siirectir. BPi, rekabet (istiinligii yakalamak icin markalarin
yonetsel sireclerinin insasinda ve marka denkliginin saglanmasina katki saglayan bir
gdrev Ustlenir. BPi tiim temas noktalarinda ve potansiyel dagitim kanallarinda markanin
dogrudan ya da dolayli olarak satin alma strecini etkileyen ve bu kararlarin planlanmasini
ve ise kosulmasini temsil eder (Luxton, Reid, & Movando, 2015, pp. 37-38).

BPi gereksinimi de bu s6z edilen gerekcelerden kaynakli olarak kendisini cagin
beklentileri cercevesinde revize etmektedir. Bu calismada, BPi kavraminin gecmisten
glniimuize tanimlamalarina, uygulama ve reklam sektori 6zelindeki algilamalarina
iliskin verilerin betimlenmesi amaclanmaktadir. Calisma, reklam ajansi yaratici ekiplerinin
ve yoOneticilerinin kavrama yonelik yaklasimlarini ve uygulamalarini betimledigi icin
diger pazarlama iletisimi alani calisanlari ve alanda gerceklestirilecek diger akademik
calismalara da sektériin dinamikleri ve BPi karar mimarisini sorgulama acisindan énem
tasimaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletigsiminin Tanimi ve Reklamciliktaki Yeri

“BPI, reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi cesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliini degerlendiren ve bu disiplinleri agiklik, tutarhlik ve en yiksek
iletisim etkisi saglamak tizere kapsamli bir sekilde birlestirerek deger yaratan bir pazarlama
iletisimi planlamasi kavramidir” (as cited in Oyman & inam, 2007, p. 54). Bu tanimi takip
eden stireclerde, reklam sektoriinde benimsenen 360 derece iletisim mantigiile sekillenen
BPi kampanyalar, dijital reklamlar ve medya plani da dahil iletisim ve dlciimlemeye dair
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pek ¢ok unsuru icerisinde barindirmaktadir. Bu stratejilerde cevrimici ya da ¢evrimdisi
kanallarin her biri uyum icerisinde bir arada kullanilir. Cok yonli iletisim teknikleri ile
sekillenen bu yeni nesil pazarlama stratejisi, reklam kampanyalarinin dijital mecralarda
devamliligini saglar ve tutarlilik ve gtivenilirlik olarak markaya geri dénis saglar. Geri
donsler ise, genelde tiiketici temas noktalarinda kurulan fiziksel ya da duygusal baglantilar
seklinde gerceklesir. Tiiketici ile kurulan duygusal bagin temelindeki tetikleyiciler pazarlama
iletisimi karmasi 6gelerinden olan reklamcilik, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dijital
iletisim ortamlari da dahil tiim diger 6gelerin tek bir potada eritilip birbirleriyle etkilesim
icerisinde kullanilmasidir (Bozkurt, 2003; Yilmaz, 2006).

<o

BPi gelisim nedenlerinin basinda yer alan“Bilgi Cagr’, Kiiresellesme ve Ar-Ge'ye iliskin
yenilikler ile birlikte rakip markalarin birbiriyle kiyasiya yaristigi bir pazar ortami
hazirlamistir. Reklam ajansi ve diger iletisim ajanslarinda yer alan miuisteriler, rekabetci
sunumlarin daha fazla farkina varmaya ve fiyata ve yenilik¢i yaklasimlara daha fazla
duyarli hale gelmislerdir ve pazarlamanin klasik anlayisla isledigi donemlere oranla
farklilasma ve sinerji gibi kavramlar markalarin reklam kampanyalarinda uzun donemli
etkinin anahtari olarak goriilmeye baslanmistir. Reklam yaratici siireclerinin yaninda,
pre-test ve post-test asamalarinda yapilan 6l¢imlemeler de zamanin ve kosullarin
gerektirdigi cercevede degismis ve bitlinlesik anlayisa dogru donisiime ugramistir
(Yamamoto, 2003; Babacan & Onat, 2021).

Reklam arastirmalari; reklam etkilerinin yani mesajinin ve kullanilan medya
mecralarinin élcimlenmesi olarak ikiye ayrilmaktadir (Tagytrek, 2010, p. 48). Dahasi,
reklam etkinliginin belirlenmesi ve pazarlama iletisimi karmasinda etkin bir bicimde
kampanyalarin ise kosulabilmesi icin “reklamin amacinin” dogru sekilde belirlenmis
olmasi, pazarlama amaciile celismemesi ve reklam verenlerin beklentisini karsilayacak
sekilde hem pazarlama hem de reklamin iletisim agisindan tanimlanan her bir amacin
ulasilabilir ve uygulanabilir olmasi gerekmektedir. Nihayetinde, kampanya siireci
sonlandiginda hangi degiskenlerin inceleneceginin tespiti; siralanan amaclarin her
birine tekrar dontlerek analiz edilmektedir ve pazarlama iletisimi planinin bittnltk
tasimasi agisindan bahsedilen bu reklam kampanya ve iletisim amaglarinin ulasilabilir
ve dogru tanimlanir olmasi 6nem tasimaktadir.

Reklam, pazarlama iletisimi karmasinin en 6nemli 6gelerinden birisi olarak alan
yazinda yerini alir ve ayni zamanda da 2021 yili itibariyle bile sektorel boyutta, iletisim
etkinliklerinin tek semsiye altinda toplanma planlari yapildiginda ilk sirada akillara
gelen 6gedir. Reklam verenlerin beklentilerinde ve taleplerinde yasanan gelismeler ve

78 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2021, 61, 73-100



Dagli, O.

degisiklikler geleneksel anlamda reklam ve medya planlamanin diger pazarlama iletisimi
unsurlari ile koordine edilmemesi, hedeflenen amaclara ulasmayi ve uzun dénemli
pazarlama hedeflerine ulagsmayi imkansiz kilmaktadir. Reklam verenler daha fazla bilgi
ve yaratici icerik ile kurgulanan reklam metinlerinin satislarin geri dontisiimi yoluyla
en etkili bicimde planlanmasini talep etmektedirler. Bu dogrultuda hazirlanmis iletisim
stratejileri dogrultusunda bitiin pazarlama iletisimi araclarinin ayni mesaj tutarliligi ve
bitlnligi icinde kullanilmasi da tiketici beklentilerini karsilama amaciyla ajanslardan
talep edilmektedir (Senkal, 2016, p. 50).

Reklam etkilerinin 6lctilmesinde kullanilan yontemler ise, reklamin satis etkisinin
ve iletisim etkisinin 6l¢tlmesinde kullanilan yontemler olmak {izere iki kategoride
dusunilir ve siniflandirilir (Ozkaya, 2008, p. 102). Marka degerine ve denkligine sundugu
katkilar gz 6niine alindiginda, BPi stratejisi gelistirenler bu dlclimleme yontemlerinin
her ikisini de diistinmeli ve her bir pazarlama iletisimi karmasi 6gesinin 6lcimleme
yontem ve araclarini dogru stratejiile harmanlayarak kampanya hedefleri dogrultusunda
markaya olumlu geri déniisler saglamak amaciyla ise kosabilmelidir. BPi'nin reklamcilik
alanina dahil oldugu ilk zamanlardan gliniimiize, reklam ile olan iliskisine dair bircok
calisma gerceklestirilmis ve ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu ¢ikarimlardan birisi de,
BPi'nin kitle iletisim araclaryla ilgili misteri biitcelerindeki azaltmayla ve bitmeyen
musteri revizyonu ya da sikayetleriyle basa ¢cikmak icin reklam ajanslarinin halkla iliskileri
yutmasi icin bir bahane oldugudur (as cited in Hu, Hsu, & Li, 2009, p. 59 ). Pazarlama
arastirmacilarn tiketicilerinin géziinde BPi'nin baslica faydalarina iliskin alti secenek
sunar. Bu secenekler BPi'nin reklam ve marka acisindan degerini yansitir. Bunlar asagida
belirtilmektedir (Chu, Hsu, & Li, 2009, p. 59 );

1) BPi, farkli reklam ajanslarinin neden oldugu iletisim kopukluklarini ortadan
kaldirabilir.

2) BPi araciligiyla, miisteriler reklam ajanslarindan daha iyi ve daha az revize gerektiren
hizmetler satin alabilir.

3) BPI, reklam ve iletisim bitcelerinin dagitimini rasyonellestirebilir.

4) BPi, pazarlama iletisimine yapilan yatirnmin geri déniistini artirabilir.

5) BPi, markalarin genel imajini iyilestirebilir.

6) BPi, irin veya hizmetlerin iletisim ve reklam etkisini artirabilir.

BPi’nin Yararlari ve Gelisim Siirecleri

BPi'ye iliskin karar mimarisinin ve taktiksel koordinasyon kararlarinin reklam sektorii
acgisindan nasil ele alindiginin goriilmesi, kavramin gelisim streclerinin irdelemesine
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bagldir. BPi'nin sagladigi yararlar, tanimindan ve gelisimini saglayan nedenlerden
anlasilir olsa da, bir cerceve altinda toplamak miimkiinddir (Kitchen & Li, 2005; Kliatchko,
2005). Bunlar; sinerji yaratmak, mesaj tutarliigi olusturmak ve kurumsal batinlik
saglamaktir. Bir kurumun kendi icerisinde tutarlihgini saglamasi kadar, biitiin iletisim
unsurlarinin da tutarhlik icinde olmasi ve sinerji yaratmasi da énemlidir (Oyman & inam,
2007, p. 56) . BPi karar mimarisi sekillenirken sinerji, tutarllik ve bitiinlik mutlaka géz
éniine alinmaldir. Linton ve Morley (as cited in Yolag & Demir, 2004, p. 124) BPi'den
beklenebilecek 10 potansiyel yarar asagida siralanmaktadir:

1) Yaratici bittnluk

2) Tutarli mesajlar

3) Tarafsizlik

4) Medya stratejisi ve planlamasinda basari

5) Pazarlama konusunda maksimum derecede etkinlik
6) Calismada verimlilik

7) Biitceden tasarruf

8) Yiiksek kaliteli ve tutarl hizmet

9) is akisinin ve islerin yiriimesinin kolaylasmasi

10) Tek ajansa diisen sorumlulugun artmasi

Butlinlesmenin saglanamamasi durumunda ise yararlari elde etmek yerine “negatif
sinerjiden” de séz edilebilir. Negatif sinerji; BPi unsurlari arasinda sinerji saglanamamasinin
negatif etkilerini aciklamak tizere kullanilmistir (Yolag & Demir, 2004, p. 124). Bahsedilen
bu sinerji ve mesaj tutarliligi ve kurumsal battnlik, reklam sektori basta olmak lizere
BPi koordinasyonunda yer alan tiim dgelerin paralel islemesine ve ayni bakis acisina
sahip olmasina baglidir.

BPi ve Reklama iliskin Alan Yazin

Alan yazin incelendiginde, BPi tanimlari konusunda cogunlukla yazarlar arasinda
goris birligi oldugu goriilmektedir (Porcu et al.,, 2019). Buna gore, kavramin taniminda
¢cok boyutlu bir yapidan séz edilmektedir. Bu yapiyi da 2021 yilinda yaptiklari calismada
Gordon-lIsasi, Narvaiza ve Gibaja bir tabloda karsilastirmali olarak gostermektedir (2021,
p. 61). Tabloda yer alan bulgulara gére, BPi taniminda 2021 yilinda halen tek seslilik,
etkilesim, karli uzun donemli iliskiler, ticari tutarlilik, holistik diisiince, sosyal paydas
odakl stratejik planlama ve pazarlama taktiklerindeki tutarlilktan soz edildigi

gorilmektedir.
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BPi uygulamalarinin kiiltirlerarasi farkhlasmalarinin ve kavramin karar mimarisinin
ve kullanim bicimlerinin siklikla ¢alisildigr gorilmektedir. 1991'de Caywood ve Ewing
1991 (as cited in Kliatchko, 2005, p. 10) tarafindan yapilan bir calisma, ABD'de reklam
sektori calisanlarinin BPi karar mimarisini nasil sekillendirdiklerini anlamak icin
gerceklestirilen ve alan yazinda yerini alan ilk arastirmadir. Calisma, Amerikan reklam
sektorlinlin 6nde gelen ajanslari tarafindan ne dl¢tide uygulandigini incelemeye ve
BPi'nin éneminin arttigi bir pazarda geleneksel reklam ajanslarinin nemini ve degerini
anlamaya calismaktadir. Eagle ve digerleri tarafindan gerceklestirilen bir calismada
(1999), Yeni Zelanda'daki reklam ajansi yoneticilerinin BPi'yi algisal diizeyde
anlamlandirmak amaglanmistir ve bu dogrultuda gerceklestirilen alan arastirmasi
bulgulari alan yazina sunulmustur. Bu arastirma, diger konularin yani sira, BPi konseptiyle
iliskili olarak “yeni” ve “yeni hicbir sey” paradigmalarini ele almaktadir. Elde edilen
sonuclardan birisi, BPi'nin sadece bir yénetim modasi olmadigs, aslinda reklam ajanslari
ve musteriler arasindaki pazarlama ve iletisim uygulamasinda ve algisinda temel bir
degisiklik oldugudur.

2000 yilindan giiniimiize kadar olan 20 yili askin bir siirece géz attigimizda ise, BPi
konulu aragtirmalarin reklami daha yakindan ilgilendiren markalasma, marka degeri,
marka kimligi ve marka c¢iktilari gibi konulari ele aldiklarini gérmekteyiz. Marka ve
pazarlama performansi iliskisinin de BPi cercevesinden nasil ele alindiginin da genel
cercevede incelendigini goérmekteyiz (Calis, Altunisik, & Stitiitemiz, 2013, p. 139). Marka
yonetim siirecleri ve BPi iliskisi paradigmasina katkida bulunan bir diger calisma da
Barnes (2005) tarafindan gerceklestirilmistir. Bu arastirmada, perakende sektoriinde
bltunlesik marka iletisimi planlanmasi ve markalasma konusu arastiriimistir. Dewhirst
ve Davis (2005) ise, yuksek oranda marka degeri ve paydas degeri elde edilmesinin,
ancak BPi anlayisiyla tutarh bir stratejik marka iletisimi stratejisinin sonucunda mimkiin
olabilecegini gozlemlemistir (as cited in Calis, Altunisik, & Sttlitemiz, 2013, p. 139).

Bir diger calismada ise, Kitchen ve digerleri (2004, p. 1423), ingiltere’deki reklam ve
halkla iliskiler ajansi yoneticilerinin koordineli yaklagimlarinin éniindeki BPI algilarini
ve engellerini yaptiklari calisma ile analiz etmislerdir. Calismanin bulgulari, ajans
calisanlarinin BPi'nin ne oldugunu, misteriler adina nasil daha islevsel kilinabilecegini
ve glicli ve zayif yonlerini nasil tanimladiklarini gosterir niteliktedir. Goktas ve Parilti
(2016), tarafindan tasarlanan bir diger arastirmada ise, Doritos markasi 6rneginde,
BPi'nin marka imajina etkisini bulgularla alan yazina sunmakta ve BPi'nin kavramsal
degerlendirmelerini ve Turkiye'deki uygulamalari incelenmektedir. Benzer bir calismada,
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Jung ve digerleri (2015, pp. 106-107) BPi kavraminin Tayvan'daki sektérel baglamdaki
yerine ve uygulamalarina deginmekte ve bu baglamda cesitli dneriler getirmektedir.

BPi kavraminin mimarlari arasinda yer alan Schultz ve Kitchen (2000), dért unsurun
glnimiz pazarindaki degisiklikleri ve dolayisiyla pazarlama ve pazarlama iletisimi
uygulamalarini etkiledigini 6ne stirmektedir. Bunlar; dijitallesme, bilgi teknolojisi, fikri
milkiyet ve iletisim sistemleridir. Kitchen ve Li, (2005, p. 51) benzer sekilde, dijitallesmenin
ve degisen iletisim sistemleri gibi diger degisikliklerin, tiiketicilerin farklh beklentilerinin,
pazarda bitlnlesik pazarlama iletisiminin dGnemini vurgulayan degisikliklere yol actig
sonucuna varmislardir. Kliatcho (2005, p. 30), calismasinda bes IMC tanimini inceleyerek
ve IMC yapisinin kavramsallastirmasinin 1980’lerin sonundaki ilk formiilasyonundan
ve uygulamalarindan bu yana dnemli 6l¢tide gelistigini dne stirmustir. Low (2000, pp.
37-38), calismasinda BPi kavramina iliskin korelasyonlari ele alarak alanla ilgili karar
vericilerin bitlinlesik diistinme becerilerinin ve pazarlamaya bakis acilarinin nasil pozitif
gelisebilecegi yéniinde dngériilerde bulunurken, BPi'nin karar mimarisinin nasil
sekillenmesi gerektigi konusunda da alan yazina katki sunmaktadir. Reid (2003, p. 44)
ise arastirmasinda, BPi'nin pazarlama ve marka performansini nasil ve ne ydénde
etkiledigini bir alan arastirmasi ile Avusturalya pazari ve markalari agisindan bulgularla
tartismaktadir. Diger bir arastirmada ise, Yilmaz ve Simsek (2018), gliniim{iz pazarlama
yaklagimlarindan en énemlilerinden birisi olan dijital icerik pazarlamasi ve BPi arasindaki
iliskiyi ele almistir. Calismada, etkilesim diizeylerine gore sosyal medyada paylasilan
icerikler ile BPi mesajlari arasindaki iliski 6lciimlenmektedir.

BPi’'nin tanimlanmasi, algilanisi ve uygulamasini zorlastiran faktérlerin arastirildig,
gerek teorik gerekse uygulamadan dogan sikintilarin ortadan kaldirilmasi i¢in 6nerilerin
gelistirildigi cok sayida calisma yapilmistir (Ebren, 2006; Adebiyi & Bello, 2018; Dmitrevja
& Batraga, 2012; Celebi, 2009). Bu konuda, gerek ajanslara gerek isletmelere ve isletme
icinde reklam iletisimini saglayan birimlere, profesyonel iletisim uzmanlarina diisen
gorevler de cok sayida calisma yapilarak sorgulanmistir. Kultirel farkliliklar da g6z
dniine alinarak BPi'nin karar mimarisini ve taktiksel koordinasyonu saglayan égeleri
inceleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir ve her birinde ortak nokta olarak isaret
edilen taktiksel biitlinlik ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sinerjinin saglanmasinin
onemidir (Kerr, 2009; Kliatchko, 2005; Kitchen, Kim, & Schultz, 2008; Schultz et al., 2015).

AMAC VE YONTEM

Bu calismada, BPi kavraminin taniminin 1990’ yillarin basindan giiniimiize nasil ve
ne yonde degisiklik gosterdigi ve taktiksel ve stratejik agidan karar mimarisinin sektor
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profesyonellerince nasil algilandiginin betimlenmesi amaclanmaktadir. Bu amaca
ulasabilmek icin alan yazin ile tutarh bir bicimde alan arastirmasi calismasi reklam
sektoru calisanlarina yonelik olarak tasarlanmistir ve elde edilen bulgular ilerleyen
bolimlerde tartisiimaktadir.

Amacg

Bu calismanin amaci, BPi kavraminin reklam sektérii calisanlarinin gdziinden nasil
tanimlandigini ve ne tiir uygulamalar gerceklestigini ve kavramin karar mimarisinin
nasil yapilandinldigini ortaya koymaktir. Bu amaci gercgeklestirebilmek icin kavrami
nasil tanimladiklarini, yaklasimlarini ve BPi hizmeti sunan ajanslarin uygulamalarinin
onlindeki engeller ve stratejik anlamda nasil ve ne bicimde planlama yaptiklarini ortaya
koyan asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

«  BPi kavrami reklam sektorii calisanlari tarafindan nasil tanimlanmaktadir?

+ Reklam ajanslari talep eden markalara BPi hizmeti sunmakta midir?

- Reklam sektorii calisanlari BPi asamalarinda strateji, taktik ve koordinasyon ve
degerlendirme stireclerinde kontroliin kimde oldugunu diisinmektedir?

«  BPiuygulamalarinda farkliiletisim disiplinlerinin rolii reklam sektorii tarafindan
nasil degerlendirilmektedir?

- BPi gelecegine iliskin reklam sektériiniin édngériileri ve degerlendirmeleri
nelerdir?

Yontem
Arastirma Modeli
Bu calismanin modeli, baslica nicel arastirma modellerinden betimsel modeldir ve
tanimlayici bir arastirmanin 6zellikleri kapsaminda var olan bir olgunun ya da kavramin
diizgiin bir portresini cizmekte, BPi karar mimarisini betimlemektedir (Altunisik et al.,
2004, p. 71). Betimsel arastirma modelinde amacg; eldeki problemi, ilgili durumlari,
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir (Karasar, 2017).

Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Tirkiye'de Network ajanslarda calisan reklam sektori
profesyonellerinden olusmaktadir. Ornekleme teknigi olarak da “Kartopu Ornekleme

Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2021, 67, 73-100 83



Reklamcilikta Biittinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri ve Onemi: Reklam Sektériiniin Algi ve Degerlendirmeleri

Teknigi” uygulanmistir. Kartopu érnekleme yonteminde drneklem olusturma siireci
arastirmanin yapilacagi bireylerden birine ulasarak baslamaktadir. Bu katilimciyla yapilan
goriisme sonunda o katilimcinin 6nerdigi diger bireylere, o bireylerle gériisme sonrasi
da onlarin 6nerdigi diger bireylere ulasiimaktadir (Sahin, 2014).

Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Calismada, RYD (Reklam
Yaraticilari Dernegi) baskanive anket calismasina destek ve katilim saglamaya gonalli
olan diger ajans yoneticilerine ulasiimis ve onlarin aracihdiyla ulasilan reklam ajansi
calisanlarinin gonilli olarak anketi yanitlamalari istenmistir. TUm bu asamalardan 6nce
anketin basina ankete goniillii olacaklara yapilacak olan gonalli katilm onayi sorgusu
yapilmis ve katilimcilar bilgilendirilerek gerekli izinler ahinmistir.

islem

Anket uygulamasinda yer alan 6l¢egin kullanimi ve arastirma tasarimiicin dncelikle
oOlcegin ilk gelistiricisi olan ve pek ¢ok ¢alismada yer alan Phillip Kitchen'dan (Kitchen
& Li, 2005) anket uygulamasi yapabilmek icin gerekli onay mail kanaliyla alinmustir.
Calismada kullanilan 6l¢cek daha 6nceki bircok calismada da kullanilan bir 6lgektir.
Bunlarda ilki; Oyman ve inam tarafindan 2007 yilinda gerceklestirilmis bir calismadir
(Oyman & inam, 2007). Calismada Tiirkiye'de Reklamcilar ve Halkla iliskiler Derneklerine
mektupla gonderilen bir anket uygulamasidir ve sektor calisanlarinin kavrami ilk olarak
benimseme ve algilama diizeyleri 6l¢iilmistir. Diger calisma ise, 2006 yilinda gene
benzer bir amacla veri toplamak amaciyla 6lcegin kullanildigi bir doktora tezi calismasidir
(Ebren, 2006). Bu calismada farkl olarak iki ayri dlcek kullaniimis ve bunun yaninda
ajans disinda bazi firmalara da uygulamalar gerceklestirilmistir. TiUm bu arastirmalarda
yer alan sorular dlcegin gecerliligini saglamaktadir. Calismanin amaglari dogrultusunda
s6z konusu o6lcekte yer alan sorularin tamami degil arastirma kosullari ve amaclarini
karsilayacak 16 adet soruya yer verilmistir. Tum bu sebeplerden 6tiird, calismada
kullanilan 6lcek gecerli ve glvenilirdir.

Arastirmanin bulgulari, 2021 yiliitibariyle bir network reklam ya da medya ajansinda
yonetici veya yaratici/musteri temsilciligi ekibinde gorev almis reklam sektori
profesyonellerinin BPi kavraminin tanimina ve kavram mimarisine iliskin goris ve
degerlendirmelerini ortaya koymaktadir. Verilerin toplanmasi icin anketler ajanslara
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Google Forms online anket programi araciligiyla ulastiriimistir ve anketlere 79 ajans
calisani yanit vermistir. Verilerin istatistiksel analizi icin SPSS 18 paket programindan
yararlaniimistir.

Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu ile
yapilan protokol anlasmasi sonucunda yiriitilmstir ve onay alinmistir. (Sayi: 61351342/
OCAK 2021-18 Tarih: 29.01.2021)

BULGULAR

SPSS 18 paket programiyla yapilan analizler sonucunda, istatistiksel olarak anlamli
analiz sonuglari elde edebilmek amaciyla non-parametrik analizler kullaniimistir. Mann-
Whitney U testi non-parametrik bir yontemdir ve nominal degerlerden olusmaktadir.
Verilen sayilar tur/sinif bildirmektedir ve bu 6lcim dogrultusunda 3 ¢esit alt yontem
mevcuttur; kisi, nesne ve olaylar siniflandirilir, frekans analizi yapilir ya da ortalama ve
standart sapma gibi 6lctiimler gerceklestirilir (Unsal & Giicli, 2015). Verilerin
incelenmesinde ankete katilanlarin sayisi normal dagilim gosteren evreni temsil etmedigi
icin Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri kullanilmistir. Mann-Whitney U testi icin
bir diger tanimlamayi kullanacak olursak niceliksel 6lcekli gdzlemleri verilen iki
orneklemin ayni dagilimdan gelip gelmedigini incelemek icin kullanilan parametrik
olmayan istatistiksel testtir (Nachar, 2008, p. 13). Bu testte yapilan islem, ortalamalar
yerine ortancalarin karsilagtirilmasidir ve degerlere sira dontisimuniin uygulanmasidir.
U testi, gdzlemlerden elde edilen bilgilerin en azindan sirali 6lcme ile dlctlendirilebildigi
iki bagimsiz 6rnegdin, ait olduklari sira toplamlarinin dagilimlarinin ayni olup olmadigini
test eder. Kruskal Wallis ise bagimsiz gruplar arasi ana kitle meydanlarinin esitligini
sinamak amaci ile kullanilan ve parametrik olmayan bir istatistik sinamasidir (Unsal &
Guicla, 2015, p. 85).

Tanimlayici istatistikler arasinda yer alan temel faaliyet alani sorusuna; ankete
katilanlarin %430 reklam yonetimini, %25,3'U yaratici isleri, %6,3'l arastirmayi ve son
olarak %16,5'i yeni medyayi secerek yanit vermislerdir. Tablo 1'de yer alan bu ylzdeler
arasinda bagka bir soruda ise cevaplayicilara islerindeki pozisyonlari soruldugunda
sirastyla %35,4 ile personel, %33 ile mudur/ydnetici, %17,7 ile Gst dlizey yonetici ve son
olarak %13,9ile diger seklinde yanit alinmistir. Tablolarda yer alan veriler ankete katilan
sektor ¢alisanlarinin cogunlugunun yonetici olduguna isaret etmektedir. Ankete
katilanlardan butlinlesik kampanya talep eden muisterilerinin oranini ifade etmeleri
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istenmistir ve ¢ikan sonuclara gore: sadece %10,1'i hi¢ boyle bir talep almadiklarini
ifade ederken , %25'ten az secenedi %31,6, %26 ile %50 arasi secenegdi %20,3, %51 ile
%75 arasi secenedi %22,8 ve %76 ve Ustl secenedi %15,2'dir. Bu veriler bize, reklam
ajanslarinin buyik cogunlugunun yiizdelik orani ¢ok yiiksek olmasa da bu dogrultuda
talepler aldigini géstermektedir. Katiimcilara, ajanslari icin BPi hizmeti sunup sunmadiklari
sorulmustur. Cevaplarin %79,2'sini evet, %20,8'ini hayir yaniti olusturmaktadir. Ankette
yer alan farkli bir sorunun yaniti da reklam verenler icin gelistirilen BPi kampanyasinda
kontroliin kimde olmasi gerektigine iliskin sorusu icindir. Tabloya gore bu soruya
yanitlayicilarin; %43’0 reklam ajansi, %31,6'si misteri, %17,7'si medya ajansi ve %7,6'sI
halkla iliskiler ajansi seklinde cevap vermislerdir. Ankete katilanlar; biittinlesik pazarlama
iletisimi kampanyasinin basarisina katki saglayanlarin siralamasiniise su sekilde yapmistir:
ilk sirada reklam ajansi (%39,2), ikinci sirada medya ajansi (%25,3), tictincl sirada miisteri
(%24,1) ve son sirada ise %11,4 ile halkla iliskiler ajansi yer almistir.

Tablo 2'de; reklamcilarin BPi kampanyasinin strateji olusturma siireclerini kim kontrol
etmelidir sorusuna verdikleri cevaplarin ylizdeleri su sekildedir; %36,7 ile reklam ajansi,
%30,4 ile misteri, %21,5 ile medya ajansi ve %11,4 ile halkla iliskiler ajansi olarak
Olcimlenmistir. Ayni tabloya gore, kampanya gelistirme siiregleriicin ayni soruya alinan
yanitlarda ise ylizdeler; %43 ile reklam ajansi, %20,3 ile halkla iliskiler ajansi ve %20,3
ile medya ajansi ve %16,5 ile miisteri olarak degisiklik géstermistir. BPi kampanyasinin
uygulama stireclerini kim kontrol etmelidir diye soruldugunda, verilen cevaplarin
ylzdesi %38 ile reklam ajansi, %29,1 ile medya ajansi %20,3 ile halkla iliskiler ajansi ve
%12,7 ile miisteri, olarak tespit edilmistir. Ayni soru, BPi kampanyalarindaki degerlendirme
strecleri icin soruldugunda ise ylzdeler %38 ile misteri, %24,1 ile reklam ajansi, %20
.3 ile medya ajansi ve %17,7 ile halkla iliskiler ajansi olarak degisiklik gostermistir.
Katihmcilarin ajanstaki gorevleri ile blttinlesik kampanya talep eden misterilerin
ylUzdeleri karsilastirildiginda; hig istenmiyor yaniti, %6,3 ile reklam yoneticilerinin
arasindan, %2,5 ile yaratici isler ve son olarak %1,3 ile yeni medya alani calisanlari
arasindan verilmistir. %25’ten az secenedi %19 ile reklam yonetimi, %7,6 ile yaratici
isler ve %5,1 ile yeni medya alanlarinda tercih edilmistir. Diger secenekler incelendiginde
ise, ylzdelik dagilimlarin oldukc¢a diisiik oranda oldugu ve neredeyse esit dagildigi
gorilmektedir. Bu sonug, ajans yoneticilerinden BPI kampanyalari yénetimi yéniinde
daha siklikla talepte bulunuldugunu gostermektedir.

Tablo 4%e gére, cevaplayicilarin temel faaliyet alani ile BPi kampanyasi gelistirilirken
kontrol kimdedir sorusu karsilastirildiginda; temel faaliyet alani reklam yonetimi olan
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katihmcilarin %31,6'si musteri, %11,4'U reklam ajansi seceneklerini isaretlerken halkla
iliskiler ajansi ve medya ajansi seceneklerini tercih etmemislerdir. Temel faaliyet alani
yaratici isler olan yanitlayicilarin %22,8'i reklam ajansi ve %2,5'i halkla iligkiler ajansi
secenedini tercih etmislerdir. Temel faaliyet alani arastirma olanlarin %5,1'i halkla iliskiler
ajansini, %1,3'G ise medya ajansini tercih etmislerdir. Son olarak temel faaliyet alani
yeni medya olan katilimcilarin ise sadece %16,5'i medya ajansini tercih ettikleri
gorilmistir. Tablolar incelendiginde, BPi hizmeti sunma ile ajanstaki gérev tanimi
arasindaki iliskiyi gdstermekte olup, reklam ydneticileri agirlikli olmak tizere BPi
kampanyasi planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarinda agirlikli rol oynadiklari
sOylenebilir.

Reklam ajanslarinin, gelecekte ajanslarin sunduklari hizmetler ile ajanslarin BPI
hizmeti sunma durumlari arasindaki iliskiye bakildiginda anlamli bir farkllik oldugu
yapilan analizler sonucu gériilmiistiir (P<0,05). BPi hizmeti sunan ajanslarin ortalamasi
40,46 iken BPi hizmeti sunmayan ajanslarin ortalamasi 28,94 olarak belirlenmistir. BPi
hizmeti sunan ajanslarin, BPi hizmeti sunmayan ajanslara oranla reklam ajanslarinin
diger dijital iletisim alanlarini da kapsayacak sekilde genisleyecek olma durumunu
savunduklari ve bu dogrultuda goris bildirdikleri goriilmustir. Ajanslarin, misteriler
gelecekte tek bir medya ajansiyla calisacaklar durumu ajansin BPi hizmeti sunma
durumuna gére incelendiginde anlamli bir farkhilik ortaya cikmistir (P<0,05). BPi hizmeti
sunan ajanslarin ortalamasi 34,39 iken BPi hizmeti sunmayan ajanslarin ortalamasi
46,28 olarak belirlenmistir. Anketten alinan yanitlara gére, BPi hizmeti sunmayan
ajanslarin, BPi hizmeti sunan ajanslara oranla misterilerin gelecekte tek bir medya
ajansiyla calisacaklar gortisiinde olduklari goriilmektedir.

Ajanslardan BPi hizmeti talep eden misterilerin yiizdesi ile “Gelecekte ajanslarin
sunduklari hizmetler/islevler tim iletisim alanlarini kapsayacak sekilde genisleyecektir”
ifadesine katihm oranlari incelendiginde anlamli bir farklihk gézlemlenmistir (P<0,05).
%50’nin altinda BPi hizmeti talep edilen ajanslarin ortalamasi 34,38 iken %50'nin
tizerinde talep edilen ajanslarin ortalamasi 45,17 olarak belirlenmistir. BPi hizmetini
%50'nin izerinde talep edilen ajanslarin %50'nin altinda talep edilen ajanslara oranla
“Gelecekte ajanslarin sunduklari hizmetler/islevler tiim iletisim alanlarini kapsayacak
sekilde genisleyecektir”ifadesini benimsedikleri gériilmektedir. Ajanslardan BPi hizmeti
talep eden miisterilerin ylizdesi ile musteriler gelecekte tek bir buyuk PR ajansiyla
calisacaklar ifadesi arasindaki iliski incelendiginde anlamli bir farklilik g6zlemlenmistir

(P<0,05). %50'nin altinda BPI hizmeti talep edilen ajanslarin ortalamasi 42,46 iken
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%50'nin tizerinde talep edilen ajanslarin ortalamasi 32,09 olarak belirlenmistir. BPI
hizmeti %50'nin altinda talep edilen ajanslarin %50'nin Gstiinde talep edilen ajanslara
oranla‘Musteriler gelecekte tek bir biylik PR ajansiyla calisacaklar’goriistint savunduklari
gorilmektedir.

Tablo 5'deki degerlere gore, katihmcilarin ajanslardaki pozisyonlari ile ajanslardan
BPi talep edilme orani durumu arasinda anlamli bir farkhilik vardir (p,,,<0,05). Farkliigin
kaynagini test etmek icin post hoc testlerinden Games-Howell testi kullaniimigtir. Ajansta
Ust dlizey yonetici oldugunu belirten katilimcilarin ortalamasinin personel ve yénetici
oldugunu belirten katihmcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6'daki degerlere gore, katiimcilarin BPi basarisina en cok katki saglayan ajans
degerlendirmesiile misteriler PR ve reklam ajanslarindan bitiinlesik yaklasimlar talep
edecekler ifadesine katilim duzeyleri arasinda anlamli bir farkhlik vardir (P, <0,05).
Farklihdin kaynagini test etmek icin Post Hoc testlerinden Games-Howell testi
kullaniimistir. BPi basarisina en cok katki saglayan faktoriin reklam ajanslari oldugunu
distinen katilimcilarin ortalamasi en ¢ok katkinin musteri, halkla iliskiler ajansi veya
medya ajansi tarafindan saglandigini diisiinen katilimcilarin ortalamasindan anlamli

bir diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7'deki degerlere gore, katiimcilarin BPi kampanyasinda strateji stirecini kim
kontrol etmelidir sorusuile reklam ve halkla iliskilerin is birligi ve koordinasyonu sonucu
maliyetlerin azalmasi ifadesine katilim orani incelendiginde anlamli bir farklilik
gorulmustar (P, <0,05). Farklihgin kaynagini test etmek icin Post Hoc testlerinden
Games-Howell testi kullanilmistir. BPi kampanyasinda strateji stirecini reklam ajanslar
kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasi misteri veya medya ajanslari
kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha

yuksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8'deki degerlere gore, katiimcilarin BPi kampanyasinda strateji stirecini kim
kontrol etmelidir sorusu ile Ajanslar misterilerine butlnlesik hizmetler saglamak icin
daha cok is birligine gidecekler sorusu karsilastirmali olarak incelendiginde anlamli bir
farklilik gézlemlenmistir (P,
testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. BPi kampanyasinda strateji siirecini

reklam ajanslari kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasi musteri, halkla

<0,05). Farkhhgin kaynagini test etmek icin Post Hoc
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iliskiler veya medya ajanslari kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan
anlamli bir diizeyde daha yuksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9'daki degerlere gore, katiimcilarin BPi kampanyasinda strateji siirecini kim
kontrol etmelidir sorusuna alinan yanitlar ile basaril bir BPi kampanyasinda kampanyanin
musteri merkezli olmasi ifadesine katilim orani incelendiginde anlamh bir farklilik
gozlemlenmistir (P ,,<0,05). Farkliigin kaynagini test etmek icin Post Hoc testlerinden
Games-Howell testi kullaniimistir. BPi kampanyasinda uygulama siirecini reklam ajanslari
kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasi misteri veya medya ajanslari
kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha

yuksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10'de, katilimcilarin BPi kampanyasinda degerlendirme siirecini kim kontrol
etmelidir sorusu ile reklam ve halkla iliskilerin is birligi ve koordinasyonu sonucu
maliyetlerin azalmasi ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde aralarinda anlaml bir
farklhlik oldugu gérulmaustir (P ,,<0,05). Farkliligin kaynagini test etmek icin Post Hoc
testlerinden Games-Howell testi kullanilmistir. BPi kampanyasinda uygulama siirecini
musteriler kontrol etmelidir cevabini veren katiimcilarin ortalamasi medya ajanslari
kontrol etmelidir cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha
yuksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11 incelendiginde ise, katilimcilara BPi kavraminin nasil tanimlanmasi gerektigi
soruldugundaiiletisim disiplinlerinin koordinasyonudur ifadesine %74,7 ile katiliyorum
secenegini, %11,9ile katilmiyorum seceneginive %13,3 ile ne katiliyorum ne katilmiyorum
secenegini tercih etmislerdir. Katilimcilar, isleri organize etmenin bir yoludur diistincesini
%51,4 ile katiliyorum secenedini, %32,4 ile katilmiyorum secenegini ve %16,2 ile ne
katiyorum ne katilmiyorum secenegini tercih etmislerdir. Katilimcilar,“Marka stratejisinin
gelistirilmesinin ve yonetilmesinin bir yoludur” diistincesini %72,5 ile katiliyorum
secenegini, %13,7 ile katilmiyorum secenegini ve %13,7 ile ne katiliyorum ne katilmiyorum
secenegini tercih etmislerdir. Katilimcilar, “MUsteri ya da tiiketicilere birlestirilmis mesajlar
sunmanin bir yoludur” diistincesini %74,3 ile katiliyorum secenedini, %18,9 ile
katilmiyorum secenegini ve %6,8 ile ne katiliyorum ne katiimiyorum secenegini tercih
etmislerdir.

Katihmcilar, “Koordine edilmis reklam veya halkla iliskiler programlari anlaminda
kullanilan baska bir terimdir” ifadesine %64,9 ile katiliyorum secenegini, %20,3 ile
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katilmiyorum secenegini ve %14,9 ile ne katiliyorum ne katilmiyorum secenegini tercih
etmislerdir. Katilimcilar son olarak, marka iletisimi programlari igin gelistirilen stratejik
bir is stirecidir diistincesini %72,4 ile katiliyorum secenegini, %11,8 ile katilmiyorum
secenedini ve %15,8 ile ne katilyorum ne katilmiyorum secenegini tercih etmislerdir.
Bu yanitlar bize, BPi'nin reklam sektérii calisanlari tarafindan agirlikh olarak “iletisim
disiplinlerinin koordinasyonu” seklinde algilandigini gostermektedir.

TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada, BPi kavraminin reklam ajanslari tarafindan tanimlanmasi ve kampanya
uygulamalarina nasil yansidigi betimlenmis ve BPi programlarindaki karar mimarisinin
yapisi incelenmistir. Kavramin taniminda 2007 yilinda Oyman ve inam tarafindan
gerceklestirilen arastirmaya gore farklilik g6zlenmistir. 2007'deki arastirma sonucu elde
edilen bulgular BPi'nin éncelikle iletisim disiplinlerinin bir koordinasyonu olarak
tanimlandigini géstermektedir (Oyman & inam, 2007, p. 75). 2021 itibariyle BPi, katilimcilar
tarafindan “iletisim disiplinlerinin koordinasyonu’, “Tiiketicilere birlestirilmis mesajlar
sunmanin bir yoludur» ve “Marka stratejisinin gelistiriimesinin ve yonetilmesinin bir
yoludur” seklinde tanimlanmistir. Bu durum, kavramin reklam ajansi calisanlarinca
yapilan is odakli olarak degisiklige ugradiginin bir gostergesi olabilir.

Bu calismanin amaci, giinimiiz reklam anlayisi ve uygulamalari icerisinde BPI
kavraminin tanimlanmasi, algilanmasi ve sektérel anlamdaki uygulamalarina iliskin
olarak var olan durumu betimlemektir. Bu amaclar dogrultusunda sorulan arastirma
sorulardan bir tanesi de literatir ile tutarli bir bicimde reklam ajanslarinin ne oranda
bitlnlesik hizmetler sunmakta olduguydu. 2007 yilinda yapilan arastirmada reklam
ajanslarinin neredeyse tamamina yakini (%90,3) BPi hizmeti sunmakta olduklarini ifade
ederken 2021 yilinda bu oran degisiklige ugramistir (Oyman & inam, 2007, p. 75). Bu
oran, yaratici isler, medya ve reklam ydnetimi gérevlerinde yer alanlarin toplami %50
civarinda goziikmektedir. Bu sorunun yanitindan elde edilen ilging bir sonug da, reklam
ajansi calisanlarinin“Musteriler gelecekte tek bir biylik PR ajansiyla calisacaklar” goriisuni
dile getirmeleri olmustur. Bu sonug, reklam ve halkla iliskilerin, sektor calisanlari
tarafindan yaklasik 20 yil 6ncesinden farkli olarak koordineli calismasi gereken uzmanlik
alanlan olarak goriildugiine isaret etmektedir.

BPi stratejik planlama siirecleri s6z konusu oldugunda, sadece tek bir marka ya da
bagdastirici tek bir mesaj ile calisma zorunlulugu yoktur aksine entegre bir yonetim
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sistemi ile mesajlarin ve alinan kararlarin koordinasyonunun yapilmasi bir gerekliliktir.
Marka yoneticileri ve pazarlama kanallarinda etkin rol oynayan karar vericilerin bu coklu
entegrasyon sureclerini g6z 6niinde bulundurmalari ve cagin geregdi coklu kararlari tek
bir amaca hizmet edecek ve tiim pazarlama kanallarini dogru zamanlama ve dogru
hedef kitlelere hizmet edecek bicimde sekillendirmeyi basarmalari gerekmektedir
(Kliatcho, 2009, p. 11).

BPi karar mimarisinin nasil sekillendigini belirlemek amaciyla sorulan BPi
kampanyasinda strateji stirecini reklam ajanslari kontrol etmelidir? Sorusunun cevabini
veren katimcilarin ortalamasinin misteri veya medya ajanslari kontrol etmelidir
cevabini veren katilimcilarin ortalamasindan anlamli bir diizeyde daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Reklam ajansi yoneticilerinin ya da reklam mutfaginda calisan yaratici
departman calisanlarinin, miisteri kontrolii degil karar verici olarak ajansin BPi siireclerini
kontrol etmelerini istedikleri net bir sekilde gorilmektedir.

Arastirma bulgularinda, Tablo 2 ve Tablo 4 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina,
parametrik olmayan ol¢timleme testiyle bakilmistir. Sonucta st diizey yoneticiler diger
calisanlara gére BPi'nin daha fazla talep edildigini diistindiikleri gézlemlenmistir. Ankete
verilen cevaplardan elde edilen dikkat cekici bir diger sonuc ise, BPi'e en cok katkinin
reklam ajanslari oldugunu disiinenler ayni zamanda misterilerin gelecekte PR ve
reklam ajanslarindan da BPi hizmeti talep edecegini diisiiniiyor olmalaridr.

BPi kapsaminda gerceklestirilen 360 derece iletisim ve reklam kampanyalarina
bakildiginda ise, internetin ve sosyal medyanin hizli déntsimiinden ve dijital veri
tabani sistemlerindeki teknolojik gelismelerden de destek alarak ivme kazanmis durumda
oldugu gozlemlenmektedir ve bu arastirmada alinan yanitlardan da gézlemlenebilmektedir.
Bahsedilen bu gelismeler reklam ajanslarinin “Network ajans” formatinda sekillenmesini
ya da dijital icerik sunmaya dogru yonelmelerini ve ayni zamanda da sosyal medyayi
da aktif bir mecra olarak kullanma zorunluluklarini gindeme getirmistir. “Big Data”
olarak isimlendirilen verinin, pazarlama veri tabanlarindan beklendigi gibi gelismis
hedefleme potansiyeli sunabilecegine dair artan bir goris ortaya ¢cikmistir. Medya
stratejisini ve pazarlama verilerini birbirine baglamayi amaglayan pazarlama ve medya
profesyonelleri, muhtemelen musterilerinin yani ¢alistiklari markalarin daha iyi
taninmasini saglayacak ve hem yaratici stratejiyi hem de medya planlamasini dahil
etmek icin ugrasirken ayni zamanda BPi'nin tiim araclarini (Ornegin; Satis Tutundurma,
Halkla iliskiler) birlikte dairesel bir siire¢ icerisinde kullanmanin yollarini aramak
durumunda kalmislardir.
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BPi kampanyasinda strateji siirecini reklam ajanslarinin ydnetmesi gerektigini
diistinenler ajanslarin BPi hizmeti saglamak icin is birligi yapacagini diisiinmeleri dikkate
deger bir bulgudur ve taktiksel baglamda koordinasyona isaret etmektedir. BPI
kampanyasinda strateji stirecini reklam ajanslarinin yonetmesi gerektigini diisinenler
ayni zamanda miisterilerin gelecekte hem PR hem reklam ajanslarindan BPi hizmeti
talep edecegini dustintyor olmalari da gelecekte pazarlama iletisimi hizmet saglayicilan
arasinda saglanacak bir sinerji ve isbirligi beklentisine isaret etmektedir. BPi
kampanyasinda uygulama siirecinin reklam ajanslarinin ydnetmesi gerektigini diistinenler
ayni zamanda kampanyanin musteri merkezli olmasi gerektiginin énemli oldugunu
disiinmeleri ve degerlendirmenin musterinin kontroliinde oldugunu distinenlerin
ayni zamanda ajanslarin BPi hizmeti saglamak icin is birligi yapacagini diistiniiyor
olmalari da BPi kampanya uygulamalarinda tutarliigin dnemine isaret etmektedir.

Reklam etkinliginin belirlenmesi ve dogru bicimde saptanabilmesi agisindan
kampanya suirecinde en bagintili olan asama“reklamin amacinin”dogru sekilde tespitidir.
Kampanya sonunda hangi degiskenlerin inceleneceginin tespiti; amaca tekrar donulerek
analiz edilmektedir. Reklam olctilmesinde kullanilan yontemler reklamin satis etkisinin
Ol¢lilmesinde kullanilan yontemler ve reklamin iletisim etkisinin 6l¢tilmesinde kullanilan
yontemler olmak lizere ikiye ayrilmaktadir (Ozkaya, 2008, p. 102). Bu arastirmanin
bulgulari da reklam ile BPi arasindaki paralel ve pozitif yonli iliskiyi vurgular nitelikte
bir noktaya isaret etmektedir ve BPi siireclerindeki stratejik ve taktiksel kararlarin benzer
sekilde reklam amaclari ve kampanyanin etkilerinin dlcimlenmesi siireclerinde de
islerligini stirdirecegini vurgular niteliktedir. Holm tarafindan 2006 yilinda yapilan bir
diger BPi'yi iletisim acisindan anlamlandirma calismasinda da, BPi'nin iletisimsel bakis
acistyla ele alinmasi ve yaratici stratejiye bile yonlendirmede bulunan bir kavram olarak
pazarlama iletisimi alani calisanlariicin onem tasididi ifade edilmektedir. Bu calisma da
bircok kavramsal degerlendirmede oldugu gibi, araclardan ¢ok stratejik blttinlige ve
sinerjiye dikkat ¢eken bir calismadir (Holm, 2006, p. 24).

Bahsedilen calismalar ve daha pek ¢ok arastirma calismasi tek sesli, koordineli ve
tutarh kavramdan marka iletisim planlamasina yonelik daha stratejik, tiiketici odakli ve
oOlculebilir bir yaklasima dogru genisledigi ve glinimiuize kadar uzanan strecte oldukca
tartisildigini irdelemektedir. 1990l yillardan glinlimiize kadar uzanan stire¢ “butiinlesik”
iletisim stratejileri gelistirme ve uygulanmasini markalar agisindan adeta bir zorunluluk
olarak sekillenmesini saglamis durumdadir. Dijital pazarlama ve reklam kampanyalarinin
hizli ylkselisinin de etkisiyle, biitlinlesik ve tek seslilik etkisi daha uzun yillar devam
edecek gibi goziikmektedir.
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Buraya kadar yapilan degerlendirmelerde, kavramin tanimi, reklam veren talebi ve
kontrolii degerlendirilmis olup, firmalar veya markalarin ézelinde BPi uygulamalarinin
nasil farklilastigi konusunda daha detayli bir calismaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Firmalarin
kavrami nasil degerlendirdiklerine iliskin literatiirde yer alan arastirma sayisi azdir
(Ebren, 2006) ve uygulamacilar disinda musterilerin karar mimarisi ve uygulamalari
nasil betimlediklerini gdsteren calismalarin yapilmasi 6nerilmektedir. Ayrica kavramin
tiketiciyi ikna etme boyutundaki rolt ve 6nemine iliskin nitel arastirmalardan elde
edilecek veriler de kavrama iliskin yeni veriler elde etmede faydali olacaktir. Halkla
iliskiler ve medya ajanslari 6zelinde ya da reklamveren tarafinda da kavramin giiniimiiz
dijital ortamlarindaki yerini inceleyen kesfedici ya da betimleyici arastirmalarin da
gerceklestiriimesi onerilmektedir.
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TABLES AND FIGURES

Table 1: Tanimlayic Istatistikler

Degiskenler

Frekans ‘ Yiizde Degiskenler Frekans ‘ Yiizde

Soru6 BPi kampanyasi etkileri

Soru1 Reklam ajansi gérev tanimi dlcilmekte midir?

Reklam Yonetimi 34 43 Evet 61 79,2

Halkla iliskiler Yénetimi 7 8,9 Hayir 16 20,8

Soru7 BPi kararlarini

Yaratici isler 20 25,3 Kim almalidir?

Arastirma 5 6,3 Mdasteri 25 31,6

Yeni Medya 13 16,5 Reklam Ajansi 34 43

Soru2 Reklam ajansindaki konumu Halkla liskiler Ajansi o 76
Medya Ajansi 14 17,7

Personel 28 354 Soru9 BPi siirecini

Midiir/Yénetici 26 33 kim ySnetmeli?

Ust diizey ydnetici 14 17,7 Mdsteri 19 24,1

Diger 11 13,9 Reklam Ajansi 31 39,2

Soru4 BPi talep edilme orani Halkla iligkiler Ajansi 9 11,4

Sifir (Hig istenmiyor) 8 10,1 Medya Ajansi 20 25,3

%25'ten az 25 31,6

%26 ile %50 arasi 16 203

%51 ile %75 arasi 18 22,8

%76 ve Ustl 12 15,2

Soru5 BPi kampanyas basarisina
katki sunan kimdir?

Reklam 26 32,9
Halkla iligkiler 4 5,1
Dogrudan Pazarlama 5 6,3
Satig Tutundurma 6 7,6
internet 16 20,3
BPI Programlari 8 10,1
Medya Planlama ve Satin Alma 14 17,7
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Table 2: Katiimcilarin Temel Faaliyet Alani ve Ajanslardan BPi Kampanyasi Talep Eden Msterilerin
Karsilastirmali Frekans ve Yuzdeleri

Reklam Halkla
L iligkiler Yaraticiigler | Arastirma | Yeni Medya
Yonetimi Yénetimi Toplam
F % f % f % f % f % f %
Sifir (Hic 5 163 | 0 0 2 | 25| o 0 1 13 | 8 | 101
istenmiyor)
%25'ten az 15 19 0 0 6 7,6 0 0 4 51 25 31,6
0, i 0,
%6261le%50 |4 | 59| 3 |38 | 4 | 51| 3 | 38| 2 | 25 16 | 203
arasi
0 i 0
%51 ile %75 6 7,6 3 3,8 5 6,3 1 1,3 3 3,8 18 22,
arasi
%76 ve Ustl 4 51 1 1,3 3 3,8 1 1,3 3 3,8 12 15,2
Toplam 34 43 7 8,9 20 253 5 6,3 13 16,5 79 100,0

Table 3: Katimcilarin Temel Faaliyet Alani ile BPi Hizmeti Sunan Ajanslarin Karsilastirmali Frekans ve Yiizdeleri

Reklam Halkla
L iliskiler Yaraticiisler | Arastirma Yeni Medya Toplam
Yonetimi L
Yonetimi
f % f % f % f % f % f %
Evet 22 28,6 7 9.1 19 24,7 3 3,9 10 13 61 79,2
Hayir 11 14,3 0 0 1 1,3 2 2,6 2 2,6 16 20,8
Toplam 33 42,9 7 9,1 20 26 5 6,5 12 15,6 77 100,0

Table 4: Katilimcilarin Temel Faaliyet Alani ve Ajanslarin BPi Kampanyasi Gelistirirken Kontroliin Kimde
Olmasi Gerektigine iliskin Gériislerinin Karsilastirmali Frekans ve Yiizdeleri

Reklam Halkla
L iligkiler Yaraticiigler | Arastrma | Yeni Medya
Yonetimi LT Toplam
Yonetimi
F % f % f % f % f % f %
Mdsteri 25 31,6 0 0 0 0 0 0 0 0 25 31,6
Reklam Ajansi 9 11,4 7 89 18 22,8 0 0 0 0 34 43
Halklalliskiler | o1 o 1 o | o | 2 | 25| 4 |51 | 0o | o | 6 |76
Ajansi
Medya Ajansi 0 0 0 0 0 0 1 13 13 16,5 14 17,7
Toplam 34 43 7 8,9 20 253 5 6,3 13 16,5 79 100,0
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Table 5: Katilimcilarin Ajanstaki Gorevi ile Misterilerin BPi Hizmet Talebi Farkliigini Gésteren Kruskal-Wallis

Tablosu
Ortalama . Serbestlik
N Sirasi Chi-Square derecesi (df) P

Personel 28 32,61

Miudiir/Yonetici 26 39,21

- 10,850 3 ,013
Ust Diizey Yonetici 14 56,57

Diger 1 39,59

Table 6: Butiinlesik Programin Basarisina En Cok Katki Saglama Durumu ile Misterilerin Taleplerinin Farkhihgini
Gosteren Kruskal-Wallis Tablosu

Ortalama . Serbestlik
N Sirasi Chi-Square derecesi (df) P
Miisteri 17 30,26
Reklam Ajansi 29 46,02
. 8,240 3 ,041
Halkla lligkiler Ajansi 9 38,39
Medya Ajansi 20 32,78

Table 7: BPi kampanyasinda Strateji Kontrolii ve Reklam ve Halkla iliskiler Koordinasyonu Sonucu Maliyetlere

Etkisini inceleyen Kruskal-Wallis Tablosu

Ortalama . Serbestlik
N Sirasi Chi-Square derecesi (df) P
Miisteri 20 28,40
Reklam Ajansi 22 40,05
. 8,333 3 ,040
Halkla lligkiler Ajansi 7 26,79
Medya Ajansi 13 24,35

Table 8: BPi Kampanyasinda Strateji Stirecinde Kontrol ve isbirligini inceleyen Kruskal-Wallis Tablosu

Ortalama . Serbestlik
N Sirasi Chi-Square derecesi (df) p
Miisteri 22 31,75
Reklam Ajansi 27 46,39
X 7,824 3 ,049
Halkla lligkiler Ajansi 9 34,61
Medya Ajansi 17 34,56
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Table 9: BPi Kampanyasinda Strateji Siirecinin Kontrolii ile BP kampanyasinin Miisteri Merkezli Olma Durumuna

iliskin Kruskal-Wallis Tablosu

Ortalama . Serbestlik
N Sirasi Chi-Square derecesi (df) p
Miisteri 10 29,40
Reklam Ajansi 27 47,06
. 8,985 3 ,029
Halkla lligkiler Ajansi 16 40,69
Medya Ajansi 23 30,89

Table 10: BPi Kampanyasinda Degerlendirme Kontrolii ile Reklam ve Halkla iliskiler Koordinasyonuna iliskin

Kruskal-Wallis Tablosu

Ortalama . Serbestlik
N Sirasi Chi-Square derecesi (df) p
Miisteri 25 29,02
Reklam Ajansi 15 40,43
- 7,882 3 ,049
Halkla lliskiler Ajansi 10 35,20
Medya Ajansi 12 22,42
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