QOFCOMIr

Unite 8: Pazarlama iletisimi Yonetimi

Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Giris

Kitlesel pazarlarin kii¢iik pargalara béliinmesiyle birlikte reklam ve promosyonlarin yani sira internet ve
diger teknolojik iletisim araglar1 mesajin iletilmesinde 6nem kazanmistir. Bu farkh iletisim araglarinin
koordine sekilde ¢alisarak ayni mesaji ulastirmasi biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilmaktadir.
Diger bir ifadeyle, marka, hizmet ya da isletme icin se¢ilmis olan mesajin planlanmasi ve yiiriitilmesinde
reklami halkla iliskiler, satis tutundurma islevlerinin bir biitiin olarak kullanilmasidir. Bu koordinasyon
tutarli imaj yaratilmasinda ve tiiketicilerle giiclii bir iletisim kurulmasinda etkili olacaktir.

Reklam

Mal, hizmet ya da fikir ile iligkili mesajin kisisel olmayan kanaldan kitlesel iletisim ortaminda belirli bir
icret karsilig1 aliciya ulastirilmasidir. Genis Kkitlelere ulasmada etkin olan reklam dogrudan geri bildirim
alinamayan bir iletisim araci olarak goriilmektedir.

Reklamin amaci; eski/yeni triin ve fiyat degisikligi hakkinda bilgi vermek, iirtiniin kullanimina iliskin
bilgileri vermek, yanlis izlenimleri diizeltmek, alicinin korkularini azaltmak ve isletme imaji olusturmak ve
ikna etmektir.

Mesaj Stratejisi

Tiketicilerin iyi taninmasi yoluyla hangi genel mesajin onlar1 ikna etmek icin uygun olacaginin
belirlenmesidir. Uriiniin 6zelligi, degeri, fayda ve avantajlari, neden alinmas: gerektigi konularinda kafa
karistirmayacak bilgileri icermelidir. Mesaj stratejisi; fonksiyonel faydaya bagli olarak Ayricalikli Satis
Onerisi ya da psikolojik 6zdeslesmeye baglh Duygusal Satis Onerisi stratejilerine dayandirilarak belirlenir.

Reklamlar kafa karistirmamak, eglenceli ve yaratici olmahdir. Unliilerin kullanilmasi, gercek hayattan
kesitler sunma, bilimsel kanit sunma veya duygusal unsurla kullanma mesaj aktariminda etkili stratejiler
olarak degerlendirilmektedir.

Medya Stratejisi

Temel medya ve spesifik medya kanallarinin zaman, ulasim, siklik ve etki degerlendirmelerinin yapilmasi
ile mesajin iletilme seklinin ve yerinin belirlenmesidir.

Ulagim: Reklama maruz kalan kisi ya da hane sayisi (Or; televizyon /radyo reytingi, gazete tiraji)
Siklik: Mesaja maruz kalma sayisi

Medya se¢iminde; {iriiniin yapisi, maliyet, mesajin cinsi (bilginin igerigi), hedef kitlenin medya izleme
aliskanliklar1 goz 6niine alinmaktadir. Medya araglarina karar verilirken ise daha spesifik olarak hangi kanal
ya da gazetenin secilecegine ve zaman dilimlerine karar verilmektedir.

Reklamin etkilerinin degerlendirilmesi

Reklamin, amaglarina ulasip ulagsmadig iiriine yonelik farkindaligin, tutumlarin, bilginin ve tercihlerin
degerlendirildigi amag testleriyle belirlenebilmektedir. Satisa yonelik etkiler ise sat1 ve kar karsilagtirmalari
yontemiyle belirlenmektedir.

Satis Tutundurma

Tiiketicileri, maddi nitelikli (fiyat indirimi, kupon, para iadesi) ya da maddesel nitelikli (yarisma, ¢ekilis,
armagan) gibi promosyon ve kampanyalarla ek fayda saglanarak bir {iriinii satin almaya tesvik etmek
anlamini icermektedir. Satis tutundurma verilen destege baglh olarak perakendecilere de uygulanmaktadir.

Tiketicilere yonelik satis tutundurma 6zellikleri
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Etki Zaman sinir1 olmasi nedeniyle fiyatlarda promosyon sirasinda ani bir ylikselme ve promosyon
sonrasinda disiis goriilebilmektedir.

Deneme: Diisiik ilgilenimli iirtinler ya da farkli bir markaya sadakatin fazla oldugu iiriinlerin yaratici
kampanyalarla denenmesinin tesvik edilmesi gerekmektedir.

Maliyet: Satis tutundurma faaliyetleri, isletme i¢in pahali olabilecegi gibi satis sonrasi kar marjlarinin
diisiik olmasina da neden olabilmektedir.

Imaj erozyonu: Promosyonlarin siireci ve sikhginin iiriin imajinin zedelenmeyecegi diizeyde olmasi
gerekmektedir.

Tiketicilere yonelik satis tutundurma amaglari
e Mevcut iiriinlerin denenmesini veya tekrar satin alinmasini saglayarak satislari arttirma.
® Yeni liriin tanitimi
e Marka bagimlili1 yaratma

e Diger isletmelere karsi rekabet giiclinii arttirma

Tiketicilere yonelik satis tutundurma araglari

Ornek iiriin dagitimi: Reklam yoluyla iiriinlerin ézellik ve faydalarinin iyi anlatilamadigi durumlarda
gercek boyutlu ya da kiigciik numuneler dagitilarak iiriiniin denenmesi saglanmaktadir. Maliyetli bir aractir.

Kupon dagitimi: Gazete ve dergiler, iirtin paketleri araciligiyla ya da dogrudan magazadan alinabilen
kuponlar belirli bir fiyat indirimi saglayan aragtir.

Armaganl paketler: (¢oklu tiriin paketleri): Daha fazla {iriiniin, normal fiyati ya da daha azin1 6deme
yoluyla daha fazla tiiketimini saglayacak armagan niteligindeki ekstra tirtinleri icermektedir.

Armagan dagitimi: Parasiz ya da diistik fiyatla triiniin i¢inde, iirtine ilistirilmis ya da yaninda sunulan,
kisa siirede ¢ok sayida iirtin almayi tesvik edebilen tesviklerdir.

Fiyat indirimleri: Kisa siire icin perakende fiyatin disiiriilmesi olarak ifade edilmektedir. Pahal
markalara gecisi tesvik edebilmektedir.

Para iadeleri: Satin alma sirasinda ya da tekrar satin almalarda iiriin fiyatinin belli béliimiiniin tiiketiciye
iade edilmesidir.

Yarisma ve gekilisler: Az sayida tiiketicinin sans ya da becerilerine gore degerli armaganlar kazandig:
satis tutundurma araglarindan biridir.

Siklik programlar1 (Sadakat,-devamlilik programlari):Tiiketiciler hakkinda bilgi sunan veri tabanlar
olusturma yoluyla daha iyi iletisim kurma ve spesifik promosyonlar gelistirme imkani sunan bir tekniktir.
Genellikle hizmet isletmelerinde uygulamalarina sik¢a rastlanmaktadir.

Etkinlik pazarlamasi: Sponsorlukla karistirilmamasi gereken etkinlik pazarlamasi; spor, konser, fuar ve
festivaller gibi temali ya da temasiz etkinliklerle tiiketicilerin tiriinleri deneyecekleri ortamlarin
yaratilmasidir. (Or. Coca-cola'nin Rock’nCoke festivali).

Alicilara yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin amaci

e Aracilara yeni Uriinleri tanitmaya yardimci olmak, triiniin dagitimin tesvik etmek ve satis
giiclinliin motivasyonunu artirmak, rakip tiriinlere karsi ekstra tesvikler sunmak

e Raflarda elde edilecek yeri artirmak ve daha iyi pozisyon elde edilmesini, iiriiniin 6zel bir sekilde
sergilenmesini saglamak

e Uriinlerin asin1 stoklama problemlerini ¢ézmek, kisa dénemli satis bedellerine ulasmaya
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yardimci olmak ya da hareketi yavas olan tiriinlerin listesinden gelmek

e Miisterilerin veri tabani bilgilerinin toplanmasina ve ddemelerinin yonetilmesine yardimci
olmak

HalKla iliskiler

I¢c ve dis miisterilerle iletisim kurarak bir kurumun ya da iiriiniin imajim giiglendiren, koruyan ya da
yeniden insa eden ve genellikle parasal 6deme gerektirmeyen iletisim bicimidir. I¢ miisteri; calisanlar,
calisanlarin aileleri, sendikalar ve hissedarlardir. Dis miisteriler ise genel halk, yerel topluluklar, hiikiimet,
ticari birlikler ve baski gruplaridir. Pazarlama amagl halkla iligkiler, bu gruplar1 mal, hizmet ya da isletme
hakkinda bilgilendirmektedir.

Halkla iliskilerin amaclari;
e lyiniyet iletmek
e bir mal ya da hizmeti tutundurmak
¢ isletme icinde bilgi verme ve yanls bilgileri diizeltme yoluyla iced6niik iletisim saglamak
¢ isletmeyi hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere karsi savunmak
¢ hiikiimet gorevlileriyle ve askida bekleyen yasalarla ilgili lobi yapmak

® Yoneticilerin kamuyla ilgili konularda nasil bir durus sergileyecekleri, calisanlarin halk dniinde
nasil goriinecekleri ve kurum yonetiminin halkin tepkilerini rahmin etmesi konularinda 6giit ve
danismanlik vermek

Halkla iligkilerin araglar1

Cesitli faaliyetlere maddi destek saglanan sponsorluk; ikna, inandirma ve tanitma yoluyla karar alicilarin
kararlarinin etkilendigi lobicilik ve kurumun yapus, felsefesi ve kimligiyle iliskili kurumsal reklamlar halkla
iliskiler araglarindandir.

Haber niteligi tasiyan duyurumlar ticretsiz olarak basin biiltenleri, basin toplantilari, agik oturumlar,
sohbet programlari ve 6zel haberlerde duyurulmaktadir. Kurulusun felsefesi, 6zel olaylar ve diger giincel
konular duyurumlar arasinda yer almaktadir.

Kisisel Satig

Alic1 ve satic1 arasinda dogrudan iliski kurulan etkili bir pazarlama aracidir. Yiz ylize ya da telefonla
gerceklestirilen iletisim miisterinin spesifik ihtiya¢ ya da durumuna uygun sekilde bireysellestirilebildigi
icin esnektir.

Kisisel satisin amaglari;

e Miisterilere teknik bilgiyi ve gerekli yardimi saglayarak satis gerceklestirmek, yeni miisteri elde
etmek,

e Pazar hakkinda bilgi toplamak, bunlar1 rapor etmek ve aracilarin personel egitimine destek
vermek.

Kisisel satisin zayif yonleri arasinda; maliyetli olmasi, her miisteriye ulasamama, iletisim araglarinda
kontroliin saglanamamasi, satis personelinin davranis ve mesajlar1 arasinda tutarsizlik sayilabilmektedir.

Kisisel satis siireci:

Satis Oncesi; Potansiyel miisterilerin bulunarak iiriin i¢in gerekli 6zellikleri tasiy1p tasimadiklari kontrol
edilmektedir. Yeterli bilginin elde edilmesiyle, miisterinin ziyaret edilmesi miimkiin hale gelmektedir.
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Satis Asamasi; i1k izlenimin olusturuldugu bu siirecte miisteriyle yapilan ilk gériismede sunumlarla
misterinin zihninde iirin ya da hizmetle ilgili imaj olusturulmakta, iyi niyet goésterilmektedir. Sorulan
sorularla miisterinin gergekte neye ihtiyac duydugu, degerleri ve faydalan kesfedilmektedir.

Satis asamasinda fiyat, 6deme kosullari, liriin 6zellikleri, iiriiniin bakim ve servisi gibi itirazlarin,
miisterilerin duygular: dinlenerek ve 6nyargisiz bicimde ¢oztilmesi gerekmektedir.

Misterinin almaya niyetli oldugunun anlasilmasiyla alternatif secim teknigi ya da 6zet kapanis teknigiyle

kapanis gergeklestir ilmektedir.
Satis Sonrasi iiriin kalitesi, Uriiniin miisteriye sevk tarihi yerlestirilmesi ve montaj, kullanima iliskin

egitim, faturalama ve onarim satis sonrasinda misteriyle iletisim konulari arasinda sayilmaktadir.
Dogrudan Pazarlama

Miisterilerle dogrudan iletisim kurularak ya da ticari bir islemi etkilemek amaciyla bir ya da birden fazla
reklam medyasi kullanilarak él¢iilebilir bir tepki alinmaktadir.

Temel amaclar;
« Satis1 kapatmak

o Gelecekte iliski kurmak icin aday miisteriler bulmak ve se¢ilmis miisterilere derinlemesine bilgi

vermek

e Miisterilerin fikirlerini almak, bir iiriinii kullandiklan icin 6diillendirmek ve marka bagliligini

hizlandirmak.
Dogrudan pazarlama uygulamalari
¢ Dogrudan posta
e Internet araglari, e-posta ve metin mesajlari

e Telepazarlama (telefonla pazarlama)

e Kataloglar

. Televizyonda dogrudan tepki pazarlamasi; 60-120 saniye arasi siirebilen, {riinii ikna edici
bicimde tanimlayan, siparis i¢in iicretsiz telefon numarasinin verildigi reklamlardir. 30 dakikalik
infomercial reklamlar ya da televizyon programlar1 veya alisveris kanallar1 araciigiyla
gerceklestirilmektedir.

Kiosk pazarlama; bilgi ve siparis makinelerini magazalara, otellere, hava alanlarina

yerlestirerek pazarlama.
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