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Kiiresel ekonomide ve ig diinyasinda yasanan yogun degisim ve gelisimler
varliklarini uzun Omiirlii olarak siirdiirmek isteyen isletmeleri, “iletisim” kavramini
daha ¢ok dikkate almalar1 konusunda uyarmaktadir. Bunun baslica nedenlerini; iiretimin
kitlesel bir nitelik kazanarak biiyiik boyutlara ulagmasi, tiiketici sayisinin artmasi ve
titketicilerin giderek daha c¢ok bilinglenmesi, tiiketici istek ve beklentilerinin siirekli
degismesi, ireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin her gegen giin daha da artmasi,
kiiresellesme ile birlikte rekabetin boyutlarinin biiyiimesi, ¢ok genis bir alana yayilmig
tiiketicilere mal ve hizmetlerin ulastirilabilmesi i¢in kullanilan araci kurumlarin artmasi
v.b. olarak siralamak miimkiindiir.

Belirtilen gelismeler sonucu her gegen giin agirhiginmi hissettiren rekabet ortami,
isletmeleri hedef kitleleri ile daha yakindan baglanti kurma ve onlardan gelecek geri
beslemeyi degerlendirerek ¢alismalarina bu dogrultuda yon verme zorunlulugunu da
giindeme getirmistir. Bu durum, pazarlama iletisimi ¢abalarina olan ihtiyac1 daha da
belirgin hale getirirken, ayn1 mali ayni fiyat, teknoloji ve kalite ile iireten, tiiketicilere
ayni kolaylik ile dagitan isletmeler, farkliligi ancak hedef kitlelerine yonelik olarak
gerceklestirebilecekleri dogru pazarlama iletisimi yaklagimlar ile yakalayabileceklerini
kavramiglardir. Ortaya konulan tablo isletme yoneticilerini, bugiine kadar uyguladiklar
geleneksel pazarlama yonetim karar1 ve siireglerini yeniden sorgulama, yontem ve
onceliklerini gozden gecirme, verimlilik, karlilik, kontrol, 6lgme ve degerlendirme
konularina da daha ¢ok ilgi gdsterme zorunlulugu ile karsi karstya getirmistir

S6z konusu beklentiler isletme yoneticilerini veri tabanli pazarlama, miisteri ve
marka degeri, miisteri sadakati, miisteri iliskileri, imaj ve marka yonetimi kavramlari ile
icli dishi olma geregini glindeme getirirken, belirtilen kavramlart biinyesinde tasiyan
biitiinlesik (entegre) pazarlama iletisimi yaklasimi da dogal olarak ¢agdas isletmelerin
ve yoneticilerin hayatina girmis durumdadir. Giinlimiiziin interaktif pazar ortaminda
ayakta kalmak isteyen isletmeler tiiketici zihninde uzun donemli ¢abalar sonucunda
olusan kurum ve marka imaji olusturmanin 6nemini kavramig bulunmaktadirlar. Onemli
olan isletmelerin pazarlama iletisimi gabalari ile nasil goriinmeye ¢alistiklart degil, asil
olan hedef kitleleri tarafindan ne bigimde algilandiklaridir.

Bu donemde pazarda yer edinebilenler, iiretimde genisleme ve farklilagtirmayi
bagaranlar, teknolojiyi uygulayabilen ve gelismekte olan endiistrilerde giiven
yaratabilen, her seyden dnce miisteri 6nceliklerine 6nem veren firmalar olmaktadir.

Gegmiste geleneksel pazarlama yaklasimlarinda oldugu gibi, {iriin ve hizmetlerin
satin almmasini ve benimsenmesini saglayan aktiviteler, gliniimiizde yalnizca reklam,
halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satig v.b. iletisim(tutundurma) ¢abalari ile sinirli
degildir. Giiniimiizde tiiketiciler marka ile ilgili mesajlar1 bir arkadas sohbetinden,
gazetedeki bir makaleden, diikkanda {irliniin sunulug bi¢giminden, misteri hizmetlerinde
kendisine davranilis bi¢iminden ve santralin telefonda konusma tarzindan da
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alabilmektedirler. Tiiketiciler kendilerine farkli noktalardan gelen bu mesajlart ayri ayri
degerlendirmek yerine mesajlarin tamamini zaman iginde bir biitiin olarak gorerek
marka ve kurum imajini zihinlerinde sekillendirmektedirler .

Belirtildigi lizere tiiketiciler mesaj treticilerinin ayr1 ayri faaliyetlerini tek bir
algilama yontemi ile algilamakta, tutum ve davramiglarmi dolayisiyla satin alma
kararlarin1 bu ¢er¢evede olusturmaktadirlar. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satig
promosyonu, {irlin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 ile pazarlama
karmasini olusturan dagitim kanali, {iriin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla
ilgili cesitli mesajlari, tiiketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesajin kaynagina
iliskin bir yargiya varmakta, dolayisiyla tutumlarini olusturmaktadirlar. Farkli
kaynaklardan, birbirlerini tamamlamayan mesajlarin iiretilmesi, tiikketicinin satin alma
karar siirecini olumsuz yonde etkilemektedir (Bozkurt, 2000: 11). Tiiketicilere marka
ve kurumun mdsteri iligkileri vasitasiyla ulagtirilan bu mesajlar son kararin verilmesinde
6nemli bir role sahiptir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami pek c¢ok teorisyen ve uzman tarafindan
degisik sekillerde tamimlanmistir. S6z konusu tamimlarin her birinde biitiinlesik
pazarlama iletisiminin ¢esitli yonleri, yararlart ve organizasyonel etkileri
vurgulanmistir. En basit big¢imiyle biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiim pazarlama
iletisimi aktivitelerinin bir araya getirilmesini ifade etmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, pazarlama iletisimini olugturan Ogeler arasinda tutarli mesaj birligi ve
esgiidiim saglayarak hedef kitlenin etkilenmesini amaglamaktadir (Goksel, Kocabas,
Elden, 1997: 30).

Kotler, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini oldukg¢a genis bir alana tagimustir.
Bu tanima gore; giiniimiizde {irliniin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis
gorevlisinin tavirlar1 ve giyinisi, iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin basili kagitlari,
bunlarin hepsi digerlerine bir seyler iletmektedir. Her marka temasi miisterinin sirket
hakkindaki goriisiinii kuvvetlendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Biitiin
pazarlama karmasi, aralarinda uyum ve devamlilik bulunan bir mesaj ve stratejik
planlama sunmak i¢in biitiinlestirilmistir (Kotler, 2000: 550).

Pazarlama iletisiminin amaci iletisim kurulmasi istenen , belirlenmis Kkitlelerin
davramiglarin1 direkt olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi mevcut veya
muhtemel miisterilere yonelik iiriin veya hizmetlerle ilgili potansiyel mesaj dagitim
kanallarini, marka ve kurumla ilgili tiim kontakt noktalarini, kaynaklarini géz oniinde
bulundurmak durumundadir. Bununla beraber biitiinlesik pazarlama iletisimi hedef
kitlelerle bagintili tiim iletisim formlarint bir arada kullanmaktadir. Ozetle biitiinlesik
pazarlama iletisimi siireci mevcut veya muhtemel misterilerle baglamakta ve ardindan
gelistirilecek ikna edici iletisim programlarinin form ve metotlarinin tanimlanip
saptanmasiyla devam etmektedir.

Goriildiigi tizere cesitli biitiinlesik pazarlama iletisimi tamimlari, aymi temel fikir
lizerine yogunlagmaktadir. Geleneksel olarak birbirinden bagimsiz olarak kullamlan
iletisim araglart sinerjik bir etkiye ulasilan yolla birlestirilmekte ve sonugta ulasilan
iletisimin etkisi, pargalarinin toplamindan ¢ok daha biiyiik olmaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin baglica 6zelligi, mevcut biitiin kontakt noktalari yolu ile tiim hedef
kitlelere iletilen tutarh ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Araglar ve mesajlar arasindaki
tutarlilik ve sinerjik etki sonucunda, ortaya g¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve verimli
olmaktadir. Buradan hareketle geleneksel pazarlama iletisimleri ile karsilastirildiginda
biitlinlesik pazarlama iletisimin art1 bir degeri oldugunu belirtmek miimkiindiir. Kurum ve
marka imajina yonelik ¢caligmalarin ve miisteri iligkilerinin dogru ve entegre yonetimi s6z
konusu pazarlama iletisimi amaglarina ulagilmasini saglamaktadir.
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Tim tanimlarda da belirtildigi {izere biitiinlesik pazarlama iletisimi; geleneksel
pazarlama iletisiminde tek tek giindeme gelen iletisim unsurlarinin biitiiniine tiiketicinin
bakis agistyla egilmeyi gerekli gormektedir. Tiiketicinin kendisine gonderilen pazarlama
iletisimi mesajlarini tek bir algilama yontemi ile almast i¢in gerekli iletisim programinin
planlanmas1 gorevi iletisimciye diismektedir. Burada oOnemli olan; tiiketici ile
iriin/marka yada isletme arasindaki tiim kontakt noktalarindaki iletisimin koordine
edilmesi ve tiiketicinin zihninde olumlu ve uzun vadeli bir kurum/marka imaji
yerlestirme geregidir. Bu durumda basarili bir pazarlamanin iyi entegre edilmis,
etkilesimli ve sinerji yaratan pazarlama karmasina dayanmasi gerektigini, biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagiminda tiim iletigim araglarinin, pazarlama karmasinin {iriin,
fiyat ve dagitimi igeren diger unsurlar ile mutlak suretle biitiinlesmesi ve planlanmasi
gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi marka farkindaliklar1 ve tekrar eden satin alma
davranmiglarinin olusturulmasini amaglamaktadir. Tiiketicilerden miisteri yaratma siireci,
markanin ve kurumsal itibarin biitlinlestirilmesi ile baglamaktadir (Bozkurt, 2000: 18).
Biitiinlesik  pazarlama iletisimi  yaklasiminin  temelini  “miisteri  odaklilik”
olusturdugundan bu yaklagimla basar1 i¢in iceriden digariya dogru degil, disaridan
iceriye dogru bir planlama yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Clinkii biitiinlesik
pazarlama iletisiminde tiim stratejik kararlar miisterilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin analizi sonuglarina gore belirlenmekte ve uygulamaya konulmaktadir.

Bir firmanin iletisim faaliyetleri pazar ortamindaki hedef kitlelerle iletisim
kurmaktan fazlasini yapmaktadir. Diger hedef kitleler ve hissedarlarin da dikkate
alinmasi gerekmektedir. Bir sonraki birlesme agsamasinda, biitiin hedef kitlelere iletilen
mesajlar uyumlu hale getirilmektedir. Dogru olarak biitiinlestirilmis iletisim ¢abalart ile,
kolektif kimlik tanimlamasi, kurumsal itibar ve imaj olusturma ortaminda, hissedar
iletisimleri ve pazarlama iletisimleri tamamen birlegsmektedir. Uluslararast bir firmada
pazarlama iletisimlerinin  birlesimi, ulusal ve uluslararasi sinirlarin  Gtesinde
gerceklestirilmedigi  siirece tamamlanmig degildir. Biitiinlesme kavrami sirketin
pazarlama fonksiyonunun &tesine gegmek durumundadir. Bu yaklagim ¢alisan ve isci
iligkilerini, yatirimer iligkilerini, hiikiimet iglerini, kriz ve risk yOnetimini, miisteri
hizmetini ve etkili bir iletisimin 6nemli bir basar1 faktorii oldugu diger yonetim
alanlarini da igermektedir(Drobis, 1998: 5).

Isletme yonetimlerinde rekabetsel bir avantaj yaratan biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasiminin dayanak noktasini iki stratejik gorev olusturmaktadir. Bunlardan
ilki imaj ve marka yonetimi bir digeri ise miisteri iligkileri yonetimidir. Her iki stratejik
gorevin basarili bir sekilde uygulamaya konulmasi, isletmeleri rakiplerine gore hedef
kitleleri goziinde kurum ve marka imaji agisindan yiiksek bir itibara ve uzun siireli
basariya tasiyacaktir. Kisaca igletme yonetiminde rekabetsel avantaj yaratan ve
biitiinlesik pazarlama iletisiminin iki 6nemli pargasini olusturan marka ve imaj yonetimi
ve miisteri iligkileri yonetimi kavramlarina deginmekte fayda goriilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin genel gercevesi belirtildikten sonra bu konu ile
ilgili ortaya konulan biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasini temsil eden yeni bir
yaklasima da deginilmelidir. Bu “The Wheel of Integrated Marketing Communications”
olarak adlandirilan ve bizim dilimize “ Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tekerlegi” olarak
cevrilebilecek olan ve bir sekil ile ortaya konularak biitiinlesmenin iki stratejik gérevine
dikkat ¢eken yaklasimdir. Bu sekilde ortaya konulan biitiinlesik pazarlama iletisimi
igerisinde, yonetilmesi gereken tiim iletisim noktalarnin genigleyen boyutlart da gozler
Oniine serilmektedir. Sekil’de biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerlegi ve yonetilmesi
gereken iki stratejik gorev ile kullanilacak iletisim araglari goriilmektedir.
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Sekil : Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tekerlegi

Kaynak: David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearson Education,
Barcelona, Spain, 2001, s.8.

Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Tekerlegi bir dizi pazarlama iletisimi aktivitelerinin
oldugunu gosterirken; bu aktivitelerinin ¢ogunun, i¢ ige gectigini kabul etmektedir.
Boylece hem halkla iligkiler hem reklam (6rnegin kurumsal reklam), hem reklam hem
satis promosyonu (6rnegin dogrudan postalama), hem satis promosyonu hem kisisel
satig (Ornegin sergiler) ve hem kisisel satis hem halkla iliskiler (rnegin lobicilik) olarak
kategorize edilebilen pazarlama iletisimi 6geleri vardir. Biitlinlesik Pazarlama Iletisimi
Tekerlegi her olasilig1 icermez fakat cogu yazar tarafindan listelenen pazarlama iletigimi
unsurlarinin baslicalarini tanimlamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde
bu yaklasim; marka ve imaj yonetimi ve misteri iligkileri yonetimini de igermekte,
biitinlesme enformasyon sisteminden baslamakta, kurum i¢i ve kurum dis1 biitiin
iletisim noktalarini kontrol altinda tutmaktadir.

“Miisteri liskileri Yonetimi” ve “Imaj ve Marka Yonetimi”, tekerlegin dis
kenarinda gosterilmektedir. Bunlar, biitiinlesik pazarlama iletisiminden sorumlu iki
anahtar stratejik gorevdir.
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Miisteri Iliskileri Yontemi

Imaj ve marka yonetimine tamamlayici olarak; bir igletmeyle onun hedef kitleleri
arasinda pozitif, “kigisel” iletisimin yonetiminde yer alan stratejik ve taktiksel gorevleri
ifade etmektedir.

Imaj ve Marka Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetiminin tamamlayicisi olarak; bir isletmeyle onun hedef
kitleleri arasinda pozitif, “kisisel olmayan” iletisimin yonetiminde yer alan stratejik ve
taktiksel gorevleri ifade etmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirketin kendisi, iriinleri ve markalari ile
karsilasabilecegi tim kontakt noktalarinin bilincinde olunan bir ¢6ziimii gerektirmek-
tedir. Miisterinin markayla karsilastigi her durum ister iyi, ister koti, ister kayitsiz
kalma seklinde olsun, mutlaka bir ileti verecektir. Sirket, bu kontakt noktalarinin her
birinde, tutarlt ve olumlu bir ileti vermek i¢in ¢ok biiyiik ¢aba sarf etmelidir. Tiiketiciler
iriinleri ve markalart genellikle zihinlerinde olusturduklari imaja gore degerlendirme
egilimindedirler. S6zii edilen marka imajinin olusturulmasi siireci kapsamli bir planla-
may1 gerektirmekte ve pek ¢ok etmen tarafindan sekilledirilmekteyse de, gliniimiiziin
yogun rekabet ortaminda fark yaratmay: saglayacak en biiyiik unsur, pazarlama iletisimi
cabalari olmaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplamu olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini igin tiiketici goziinden
markanin neleri ¢agristirdigi, neleri ammsattig1 gibi gesitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin
satin alma davranisi lizerinde de durulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000: 32).

Marka yonetimi ise 6ncelikle iiriinii rakiplerinden farklilastirarak tiiketici zihninde
kalict bir yer edinmek kisaca marka tanmnirlhiligini elde etmeyi ve satislart arttirmayi
hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajinin tiiketici zihninde net olarak
konumlandirilarak, marka tanmnirliginin da o6tesinde marka sadakatini saglamayi
istemektedir. Bununla birlikte tanitim g¢abalarinin hedefi ise sadece satig ve taninirlik
elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktir. Bu
hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici zihninde konumlandirilmas: ise iki etmene
baglanmaktadir. Bunlar; markanin i¢inde bulundugu sektoriin yapist ve durumu ile
markaya yonelik tanitim faaliyetleridir (Karpat, 2000: 212).

Markalama ve markalar, pazarlama iletisimi tekerleginde imaj ve marka
yonetiminin gorevi olarak tanimlanmaktadir. Markalama, tekerlekte, pazarlama
iletisiminin spesifik bir alani olarak tanimlanmaktir. Markalama, pazarlama iletisimi
cabalar1 toplaminin bir sonucu olarak insanlarin zihinlerinde olusan degerlerle ilgilidir.
Biitlinlesik pazarlama iletisimi yoluyla daha iyi markalar iiretme imkan1 hayli yiiksektir.

Bir pazarlama araci olarak markalama, sadece imalatgiyr belirtmek icin {iriinlere
sembol yada isim verme durumu degildir; bir marka, anlanu ve imaj1 olan, ve bir kisi o
tirliniin markasini diigiiniirken {iriinle ilgili cagrisimlar yapan nitelikler dizisidir. Runkell ve
Brymer’m agikladig1 gibi: “Harley-Davidson, sadece bir motosiklet imalatgisinin kurumsal
ismi degildir. Yiizlerce ve binlerce insan i¢in Harley-Davidson, ayiric1 ifade ve merkezi
degerleri, zengin imaj, tutum ve anlam olan bir yasam bi¢imidir (Kotler, 2000: 166).

Imaj ve marka ydnetimi dért anahtar amac1 kapsamaktadir. Bunlar;

Organizasyonun Markasi/Markalarinin neyi kapsadigini anlamak;
Markayi/Markalart araci kanallara, tiiketicilere ve diger hedef kitlelere iletmek;
Markalar1 yagam devirlerine gore yonetmek;

Marka denkligini arttirmak.
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Markalama Kavrami, {irlinleri ve sirketleri ayirma, hem marka sahibi hem de
tiiketici i¢in ekonomik deger olusturma stratejisini ifade etmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tekerleginde de goriildiigii gibi, miisteri iliskileri
yonetimi, marka ve imaj yonetimi yaklagimini tamamlamaktadir. Daha dogrusu her ikisi
de birbirini tamamlamak sureti ile biitiinlesik pazarlama iletisimi amaglarini yerine
getiren iki stratejik gorevdir. Sekil dikkatlice incelenildiginde goriilecek onemli bir
nokta da her iki stratejik goreve yon veren bilgi siteminin tekerlegin merkezinde yer
alarak, stratejik kararlara rehberlik etmesidir.

Ikinci stratejik gorev olan Iliskisel pazarlama yani miisteri iliskileri yonetimi
(CRM-Customer Relations Managament), giinlimiiz pazar ortaminda, isletmelerin
kiiresel rekabet kargisinda ayakta kalmasini saglayan olduk¢a Onemli bir basari
faktoriidiir. Misteri iligkileri yonetimi ile ilgili yapilmis pek ¢ok tanim bulunmaktadir.
Miisteri iliskileri yonetimi, miisterilerle deger ve memnuniyet arttirma gergevesinde
uzun donemli iligkiler kurmaya dayanan bir pazarlama anlayig1 olarak
tanimlanabilmektedir (Kotler, 2001: 166).

Miisteri iliskileri yoOnetiminin “Miisteride gliven yaratmak, miisterilerin
beklentilerini ve firsatlar1 kesfetmek, misterilerin yararlanabilecegi ¢oziimler
sunabilmek ve satisi takip ederek uzun vadeli iliskileri siirdiirmek” gibi temel ilkeleri
bulunmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi’nin temeli veri tabanlarina ve veri tabanli
pazarlamaya dayanmaktadir. Bu gergevede kiiresel rekabet baglaminda ortaya g¢ikan
gelismelerden biri olan veri tabanli pazarlama ve veri tabanlari, Miisteri iligkileri
yonetiminin olmazsa olmazlarindandir (Kurban, 2002: 81).

Miisteri iligkileri yonetiminin esas ¢ikis noktasi giiniimiiz miisterilerinin daha
sofistike hale gelmis olmasidir. Miisteri iligkileri yonetiminde isletmeler i¢in pazar
paymdan ¢ok miisteri payl, yani dmiir boyu miisteri degeri 6nemli olmaktadir. Kitlesel
pazarlama ile miisteri iliskileri yonetimi karsilagtirildiginda ana hatlart ile karsimiza
¢ikan noktalar sunlardir; (Kurban, 2002: 83).

. Ortalama miisterilere karsi, bireysel miisteriler,

Miisteri isimlerine karsi, misteri profili,

Kitlesel tiretime karsi, bireysel iiretim,

Kitlesel reklamlara karsi, bireysel mesajlar,

Tek yonlii mesajlardan ¢ift yonlii mesajlara,

Pazar boliimlenmesine karsi, miisterilerin béliimlenmesi,

Tim miisterilere karsi, kazangh miisteriler,

Miisteri ¢ekme stratejisine karsi, miisteriyi elde tutma stratejisi.

Belirtildigi iizere miisteri iliskileri yonetimi, isletmeler i¢in en Onemli rekabet
unsurlarindan biridir. Rekabet¢i bir dstiinlik yakalayip, diger isletmeleri geride
birakmanin tek yolu, miisterileri birebir tanimak, onlara yonelik birebir iiretim siireci
icerisine girmek ve birebir pazarlama yapmaktir. Miisteri iligkileri yonetiminde parola
‘yeterli sayida miisteri ile uzun omiirlii ve verimli iligkilerdir’. Bu dogrultuda isletme,
miisterisi ile olan iligkisini besikten mezara kadar siirdiirmeye gayret sarf etmektedir
(Kog, 1999: 57).

Goriildiigi iizere giiniimiiz miisterileri veri tabanlarindan alinan bilgiler dogrultu-
sunda yakindan taninmakta, boylece istek ve beklentileri, marka ve kurum hakkindaki

izlenimleri daha net olarak bilinmektedir. Belirtilen miisteriler kurum veya marka
hakkindaki izlenimlerini kendilerine yonlendirilen planli veya plansiz pazarlama
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iletisimi ¢abalar1 sonucunda vermektedirler. Bu nedenle kontrol edilen ve edilemeyen
tim iletisim formlarinin biitiinlesik bir yapida ele alinmasi ve bu siire¢ igerisinde
miisterileri etkileyen marka ve imaj yoOnetiminin ve miisteri iligkileri ydnetiminin
dikkatle planlanarak biitiinlesik bir yapi sergilemeleri isletmelerin basarist acgisindan
Oonem tagimaktadir.
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