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BILGI ILETiSIM TEKNOLOJILERI VE ORGUTSEL ILETiSiM

Nihan AYTEKIN*

Ozet

Bugiiniin sermayesi bilgidir. Bilgi, toplumsal gelisim agisindan bakildi§inda, insanoglunun tarim
toplumundan sanayi toplumuna, oradan da hizmet sektoriiniin giiclendigi bilgi toplumuna dogru yol
almasim saglayan onemli bir unsurdur. Bilgiye sahip olmak kadar bilgiyi dogru kullanmak da ister
insan ister 6rgiit icin olsun basarwy beraberinde getirdiginden, iletisim teknolojileri bilginin sekillendi-
rilerek aktariimasinda hayati vol oynamaktadirlar. Bilgi iletisim teknolojilerinin, kiiresellesen ve ayni
hizla yerellegen diinyamizda gerek politik ve ekonomik gerekse sosyal ve kiiltiirel degisimi hizlandirma-
styla bireyler ve gruplar etkinlesmekte, orgiitler de hem i¢ hem de dis cevreleri ile biitiinlesme ¢cabast
icine girmektedirler.

Yeni Ekonomide bilgi iletisim teknolojilerinin orgiitsel iletisim iizerindeki etkisinin kisaca ortaya ko-
nulmaya ¢calisildi$r bu yazida oncelikle yeni ekonominin bizim icin neyi ifade ettigi, orgiitte ve Orgii-
tiin cevre ile iliskisinde ne gibi bir degisime sebep oldugu aktarilmaktadir. Orgiitiin cevre ile etkilegi-
minde karsimiza ¢ikan e-is, e-pazarlama gibi kavramlara kisaca deginildikten sonra, medya ve mesajin
yasadigt degisimin 15181nda pazarlama iletisimi 6gelerinin bilgi iletisim teknolojilerini nasil kullandig
ve bu teknolojileri kullanirken nasil déniigiime ugradiklar: ortaya konulmaya calisilmgtir. Goriilmek-
tedir ki, giin gectikce zorlasan bu siki rekabet ortaminda gelecekte de ayakta kalabilmek icin orgiitler,
faaliyetlerinin can damarim olusturan ‘iletisim’ alaminda bilgi iletisim teknolojilerinden yararlanmak
zorundadirlar.

Anahtar kelimeler: Bilgi iletisim teknolojileri (BIT), érgiitsel iletisim, e-pazarlama

Abstract: International Communication Technologies and Corporate Communication

Knowledge is today’s capital. From the point of view of social development, knowledge is the most
important factor that makes human being progresses from agricultural society to industrial society,
and from there to knowledge society in which the service sector gets strong. For people and for
corporations, having knowledge and using this knowledge correctly, bring about the success.
Information and Communication Technologies (ICTs) accelerate the political, economic, social and
cultural change in our globalizing and localizing world. People and groups are getting active and the
corporations are trying to maintain their integration with internal and external environment.

This paper is generally about the impact of ICTs on the corporate communication in the new economy.
First, it is mentioned what the new economy is and what kind of change has become in the
organization and in the relation between corporation and it’s environment. After the concepts as e-
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business, e-marketing, considering the change of the media and the message, it is mentioned how the
marketing communication mix uses the ITCs and how this mix changes using these technologies. It
seems that, in these competitive circumstances which are getting hard, the corporations should use the
ITCs in the field of communication which is the lifeblood for their activities

.Key words: Information communication technologies (ICTs), corporate communication, e-marketing

GIRIS

Bilgi iletisim teknolojilerinin insan hayatin-
daki yeri giin gectikce biiytimekte, toplumun
onemli bir parcasi olan orgiitler icin de bilgi
iletisim teknolojileri adeta, kendilerini gele-
cege tastyacak anahtar rolii {istlenmektedir.
Bu kapsamda bilgi teknolojileri 6rgiitiin pek
¢ok fonksiyonunda oldugu gibi iletisim
kurmada da 6nem arz etmektedir. Kiiresel-
lesme, agin icinde yer alma, bilgiye sinirsiz
ulasma, hiz, bir noktada bulusma ve ayni
zamanda c¢atisma gibi oOzellikleriyle yeni
ekonomi, bugiin bireyleri, orgiitleri, {ilkeleri
etkileyen ¢ok boyutlu bir hal almigtir. Or-
glitli; tiretimden finansa, pazarlamadan in-
san kaynaklarina, yeniden yapilanmaya
adeta zorlayan yeni ekonomi bir bagka de-
yisle bilgi ekonomisi, orgiitiin i¢ gevresi, is
cevresi ve dis gevresi ile iletisiminde etkisini
gostermektedir. Bilgi iletisim teknolojilerini
merkeze alan bilgi ekonomisi i¢inde orgiitiin
cevre ile iletisimi, elektronik is kapsaminda
ele alinabilecek elektronik ticaret, elektronik
pazarlama gibi uygulamalar ile hiz kazan-
mistir. Bu baglamda iletisim ve pazarlama
alanlarinin kesistigi pazarlama iletisimi faa-
liyetlerinde de bilgi iletisim teknolojilerinin
donustiiriici etkisinden bahsetmek miim-
kiindiir. Konuya daha yakindan bakabilmek
icin oncelikle yeni ekonomi ve ozellikleri
tanimlanacak, yeni ekonomide bireyin, or-
glitiin ve genelde sistemin yasadigr donii-
sum

den bahsedilecektir. Ardindan 6rgiitiin ¢evre
ile iletisimi, bilgi iletisim teknolojilerinin bu
alanda oynadig1 rol ve e-is, e-ticaret, e-pa-
zarlama gibi kavramlar kisaca tanitilmaya
calisilacaktir. Son olarak da, yeni medya ve
yeni mesaj ile pazarlama iletisiminde bilgi
iletisim teknolojilerinin kullamimindan ki-
saca bahsedilecektir.

Yeni Ekonomi ve Orgiitsel Degisim
Yirminci yilizyihin son c¢eyregi ile birlikte,
ekonomik, politik ve toplumsal hayatta 6-
nemli degisiklikler birbiri ardina, yasadi-
gimiz diinyay1 farklilastirmaya ve dolayi-
siyla yasantimizi olumlu ya da olumsuz
etkilemeye baslamistir. Politik anlamda so-
guk savasin bitimi ile, Ulus devletin eski
onemini yavas yavas kaybederek yerini ‘bol-
geler’den olusan bir diinyaya birakmasi,
yeni muhafazakarlik, yeni milliyetcilik gibi
kavramlarin tartisilmaya baslanmasi, eko-
nomi alaninda, AB, IMF gibi birlik ve orgtit-
lerin gittikge gliclenerek ulus devletin eko-
nomik yetkilerini iginde eritmesi, serbest
Pazar ekonomisi, neo-liberal ekonomi politi-
kalar1 ve uluslararas: sirketlerin giiclenme-
siyle tiim diinyanin bir pazar, her insanin bir
miisteri olarak kabul edilmeye baslanmasi,
sosyal anlamda bireyin ve dolayisiyla aile,
okul gibi toplumsal kurumlarin Otesinde
(gercek ya da sanal) cemaatlerin 6n plana
c¢ikmasi, diislincenin internet ortaminda
ozgiirce ifade edilebilmesi, dolayisiyla siddet
ve cinselligin, kiiltiirel anlamda da Bat1 kiil-
tlirliniin 6nlenemez yiikselisi gibi gelismeler
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bunlar arasinda sayilabilir. Bu degisim igin-
de bilim ve teknolojinin, 6zellikle de bilgi
iletisim teknolojilerinin oynadig: rol goz ard1
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Teknolojinin
basit fonksiyonlari ile telefon, faks, radyo,
televizyon gibi temel iletisim araglar ile
baslayan yolculugunda birey onceleri tele-
aligveris, tele-bankacilik gibi uygulamalara
uyum saglamaya ¢alisiyordu. Fakat bu yol-
culuk Oyle hizli gerceklesmektedir ki, su an
telefon, televizyon gibi iletisim araglar: farkl
fonksiyonlar ile hayatlarina devam ederken,
faks, teleteks, posta, radyo gibi araglarin
kullanim1 temel bazi amaclar disinda yavas
yavas azalmistir. Ustelik, diz iistii bilgisa-
yarlar, goriintiilii cep telefonlari, iPod’lar,
avug ici bilgisayarlar, playstation’lar ile hem
birey hem de oOrgiit i¢in iletisim niteliksel ve
niceliksel anlamda yeni boyutlar kazan-
maktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerindeki bu hizli geli-
sim aslinda, sanayi cagindaki iiretime yone-
lik sektorlerin yerini bilgi ¢aginda hizmet
sektorlerinin almasi, bunlar icinde de en
Oonemlisi olan, bilginin elde edilmesi, islen-
mesi/dontistiiriilmesi ve dagitilmasina odak-
lanan bilgi iletisim sektdriiniin ortaya ¢ikma-
sin1 agiklamaktadir. Bilginin ticari bir mal
halini aldig: bilgi toplumunda, fiziksel ser-
maye daha geri planda kalirken, fikir ve
diisiincelerden olusan insani sermaye, ente-
lektiiel sermaye 6n plana ge¢mekte, yaratici-
lik ve yenilik bireyleri ve kurumlar: ileri
tasiyan degerler olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu baglamda bakildiginda bilgi ¢agina
damgasini vuran Bilgi Ekonomisi'ni diger
deyisle Yeni Ekonomiyi, temelindeki bilgi
iletisim teknolojilerindeki gelisim ile birlikte
biiyliyen ve Orgiitlerde {iretimden finansa,
satistan pazarlamaya ve tiim yonetim fonk-
siyonlarina, orgiit disinda da is gevresi ve dis
cevre ile iligkilerde de bu yonde bir degisi-
min gozlemlenebilecegi ekonomi olarak

tanumlayabiliriz. Yeni Ekonominin dayan-
dig1 temeller kisaca su sekilde ifade edilebi-
lir:

Bilgi, yenilik ve yaraticilik,

-Uretim, rekabet ve tiiketim anlaminda pa-
zarlarin kiiresellesmesi,

-Orgiitlerin is alaninin yavag yavas {iretim
sektoriinden hizmet sektoriine kaymasi,
-Bilim, teknoloji ve bilisimdeki stirekli geli-
simin hiz kazanarak bundan hem bireyin
hem de o6rgiitlerin etkilenmesi,

-internetin  de yardimiyla, bireyin ve
KOBI'lerin ekonomi sahnesindeki roliiniin
gliclenmesi,

-AR-GE’ye ve insan kaynaklarmma verilen
Onemin artmasi.

Bu noktada Don Tapscott'un, Dijital Ekonomi
isimli kitabinda yer verdigi, yeni ekonomide
bireyin, orgiitiin ve genelde sistemin yasa-
dig1 degisimden bahsetmek dogru olacaktir.
Don Tappscott’a gore yeni teknolojileri kul-
lanarak bugiine uyum saglama siirecinde;
‘etkin birey’, ‘yiiksek performansl: ekipler’,
‘bitlinlesmis girisim’, ‘genisletilmis isletme’
ve ‘internet sistemi ile calisan isletme’ yer
almaktadir (1998: 67-88). Kisisel bilgisayar
kullaniminin artmasi, goriintii, ses ve yazi-
nin dijital ortamda birleserek multimedya
olarak insan hayatina girmesi, ¢ok miktarda
bilgiye hizli bir sekilde ulasilabilmesi gibi
olanaklarla yeni ekonomide birey pasif bir
alic1 degildir. Iletisim siirecinde bilgiyi alan,
kimi zaman isleyen, kendinden bir seyler
katan ve yeniden iletisim siirecine dahil e-
den etkin birey ile kars1 karstyayizdir.

Orgiit icinde de bireylerin artik, iiretim, fi-
nans, insan kaynaklari, pazarlama gibi birbi-
rinden kesin smirlarla ayrilan, birbirinin
isine karismayan departmanlar altinda top-
lanmak yerine yeni ekonomide proje odakl
ekipler olusturdugunu goérmekteyiz. Biinye-
sinde farkli departmanlardan elemanlar1 bir
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araya toplayan bu ekipler sayesinde Orgiit
esneklik kazanmakta, dogru insanlar1 dogru
yer ve zamanda bir araya getirdigi i¢in, ileti-
sim kolaylasmaktadir. Farkli gorevlere odak-
lanmis ekipler birbirleriyle
internet vasitasiyla iletisim kurarlar. Artik
departmanlardaki c¢alisanlarin yoneticilerine
karsi sorumlu oldugu, dikey bir organizas-

intranet ve

yon yapisinin yerini yavas yavas, ekiplerin,
birbirlerini de birer miisteri olarak kabul
ettikleri ve temelde {irtinii satin alan son
miisteriye odaklanan, yataylasmis bir orga-
nizasyon yapist almaktadir. Bununla birlikte
bu ekipler, orgiitte is siireglerini yeniden
tasarlayarak standartlarin yiikselmesini sag-
lamakta, isletme igindeki bilgi iletisim siste-
mi olarak adlandirabilecegimiz teknolojik
altyap1 sayesinde de entegre bir orgiit yapisi
ortaya koymaktadirlar.

Entegre veya biitiinlesmis olarak adlandiri-
labilecek bu orgiit yapisinin da otesinde,
orgiitiin diger orgiitler ile iliskisinde sinurlar:
ortadan kaldirmasi yer almaktadir. Yani
Orgiit, asil rekabet giicliniin oldugu alanlar1
tanimlamakta, geriye kalan alanlarda, bu is
i¢in eleman calistirmak yerine, uzmanlasmis
orgiitler ile isbirligine gitmektedir. Bunun en
glizel Ornegini gliniimiiz reklam ajansla-
rinda gormek miimkiindiir. Artik reklam
ajanslar ; halkla iligkiler, ¢izgi alt1 reklamci-
lik, marka iletisimi gibi pazarlama iletisimi-
nin farkli alanlarinin tiimiine birden yonel-
mek yerine sadece belirli bir konuya odak-
lanmaktadirlar. Orgiitten tedarikgilere, diger
ortaklara ve hatta rakiplere kadar uzanarak
iletisimi saglayan bilgisayar aglarinin ku-
rulmas: ile birlikte; fiziksel bilgi aligverisi
sanal hale geldiginden hizli ve diisiik mali-
yetlidir. Bu da orglitlerin faaliyet alanini ge-
nisletmekte, daha da Gtesinde orgiitler ara-
sindaki sinmirlar1 belirsizlestirmekte, dolayi-
styla da is iliskilerinin dogasini1 degistirerek
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is stratejilerinin siirekli olarak giincellenme-
sine sebep olmaktadir.

Orgiit-Cevre Iletisimi ve Bilgi iletisim
Teknolojileri
Yeni ekonomide yukarida bahsedilen degi-
simi az ya da ¢ok yasayan orgiit, ¢evresi ile
iletisiminde de yeni ekonominin gereklerini
dikkate almak zorundadir. Zira artik bilgi
teknolojileri, tiim Orgiitlere benzer kalitede
irlin tiretme sansi tanimakta, bu da rekabeti
arttirmakta, bir noktada farklilasmay1 gerekli
kilmaktadir. igte bu nokta, orgiitiin ¢evresi
ile kurdugu iletisimdir. Genel anlamda ileti-
sim; bir mesajin kaynaktan hedefe, giiriiltii
unsuru engel olmaksizin aktarimi ve aka-
binde hedeften kaynaga dogru bir tepkinin,
cevabin, Ozetle bir geribildirimin donmesi
iken, Orgiitsel iletisim de bu baglamda, or-
glitten ¢evresine, cevresinden de orgiite dog-
ru gerceklesen, temelde mesajin gonderildigi
ve ardindan alinan geribildirimin, mesajin
niteligi ve niceligine deger kattig1 iletisim
bi¢imi olarak tanimlanabilir. Pek ¢ok kay-
nakta yogunlukla orgiitiin i¢ cevresi ile ileti-
simi olarak ifade bulan ‘orgiitsel iletisim’
kavrami, burada orgiitiin hem i¢ hem de is
ve dis cevresi ile iletisimi olarak ele alinmak-
tadar.

Orgiitsel iletisimin temelinde yatan diisiince,
i¢ cevre, is gevresi ve disg ¢evrenin fikrini,
destegini almak ve gerektigi anlarda da or-
giitlin stratejileri, fonksiyonlari, tepkilerinde
degisiklige gidebilmektir. Genel anlamda
bakildiginda etkin bir orgiitsel iletisim, firma
sahipleri ve ortaklar, yonetim kurulu ve
calisanlardan olustugu ifade edilebilecek ig
cevre i¢in su amaclara hizmet eder: Orgﬁt—
teki temel yonetim fonksiyonlarini orgiitiin
misyon, amag¢ ve politikalarina yonlendir-
mede birlikteligi ve etkinligi saglar. Cali-
sanlarin, diisiince ve Snerilerini ist yonetime
aktarma olanag1 sagladig icin, bir parcasi
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olduklar1 Orgiitten, oOrgiitteki islerinden
memnun olmalarini, ise bagliliklarinin art-
masini, sorumluluk duygularinin gelisme-
sini olanakl: kilar. Orgﬁt politikalarinin, yeni
is siireglerinin, yeni teknolojilerin vb. ¢ali-
sanlara sunulmasi, bununla birlikte dogum
glinli, basari, evlilik gibi 6zel olaylar icin
kutlamalar ile orgiit iginde biitiinliige ve
baglhiliga olanak saglamasi ile verimliligi
arttirmasi s6z konusudur.

I¢ Cevre ile iletisimde kullamlan araglarin
bazilari; yoneticilerin is ortamini ziyaretleri,
calisanin agik kapi politikas: vasitasiyla Or-
glit yoneticileriyle yiiz ylize veya telefonla
goriismesi, Orgiit kiiltiirtinii yeni ¢aligsanlara
aktarmak igin hazirlanan brosiirler, kitap-
¢iklar, orgiit icine yonelik yayimniyla dergi,
gazete, TV, intranet, duyuru panolari, 6neri-
sikayet kutulari, personel toplantilari, vi-
deo/slayt gosterileri, yeni iirtinlerin sergi-
lenmesi olarak ifade edilebilir. Orgiit ici ileti-
simde, geleneksel iletisim araglarinin (Srne-
gin duyuru panolarinin) artik yavas yavas
dijital Ozellikler kazandigini, bununla bir-
likte yeni
intranet) oOrgiitsel iletisim icin birer olmazsa

iletisim formlarinin (e-mail,

olmaz halini aldigin1 gérmekteyiz. Kagitsiz
ofis uygulamasindan sanal ofis’e internet,
iletisime hiz katmakta ve vakit kaybettiren
ofis ziyaretlerini ortadan kaldirmaktadir.
Bununla birlikte Orgiit ici iletisimde, kimi
zaman diger iletisim araglarindan feragat
edilerek kimi zaman yanlis bir bi¢cimde ileti-
sim teknolojilerinin 6zellikle internetin ¢ok
yogun olarak kullanilmasi yani dérnegin mut-
lu bir haberi bir araya gelerek kutlamak ye-
rine sadece internetten kisa bir mail atmakla
yetinmek de orgiitiin temelindeki insancilli-
ga zarar verebilmektedir.

Orgiit gevresini olusturan ikinci katman olan
Is cevresi'nin ise; varolan ve potansiyel miis-
teriler, rakipler, is giicii pazari, medya, teda-

rikgiler, bayiler, uluslararas: orgiit ve birlik-
ler, diizenleyici ve denetleyicilerden (yerel
yonetimler, kredi-finans kuruluslari, dernek
ve vakiflar, kamu yOnetimi, egitim ve saghk
kuruluslari, siyasi partiler, meslek kurulus-
lar1 ve sendikalar) olustugu soylenebilir. Dig
cevre ise; ulusal ve uluslararasi olmak tizere
fiziki ¢evre kosullari, hukuki ve politik yapz,
ekonomik yapi, sosyal-kiiltiirel yapi, tekno-
lojik yapidan olusmaktadir. Is Cevresi ve Dig
Cevre ile C)rgiitsel Tletisim genel anlamda su
amaclara hizmet eder (Giiriiz, v.d., 1998:24-
26): Orgiiti,in yillik biitgesinin, kazancinin,
faaliyetlerinin, senedi
hareketlerinin, agiklik politikas ¢ercevesinde
ilgili kesimlere duyurulmasi yoluyla karsi-
likli taninma ve giiveni saglar. Orgiitiin dis

projelerinin, hisse

baglantilari, ihracati, uluslararas1 anlasmala-
11, lisans anlasmalar1 vb. orgiitsel basarilarin
hedef kitlelerine duyurulmasina yardimct
olur. Orgiit cevresinin de, goriiglerini ve
Onerilerini, cesitli iletisim yollaryla ilgili
birimlere, {ist yonetime aktarmasini miim-
kiin kilar.

Orgﬁtﬁn dis cevresi ile iletisiminde kullana-
bilecegi araclar da sunlar olabilir: TV, Radyo,
Sinema, Dergi ve Gazete, Internet, Basin
Biiltenleri, Basin Toplantilari, Konferans,
Panel, Toplant1 ve Seminerler, Fuar, Gezi,
Gosteri ve Sergiler, Festival ve Yarismalar,
Sponsor Destekli Organizasyonlar. Bu nok-
tada da orgiit; uluslararasi ve ulusal pazarda
miisterinin sosyal, kiiltiirel alanda yeni yo-
nelimlerinin ne oldugundan, rakiplerin yeni
iirtin, markalarindan, yerel veya ulusal yo-
netimin sektore iliskin nasil bir yasa hazirla-
digindan, hisse sahiplerinin nasil bir yone-
lim igine gireceginden vb. kisacasi is gevresi-
nin ne yaptigindan yine en hizli bi¢imde
iletisim teknolojileri vasitasiyla haberdar
olur. Paralel olarak da, bu hedef kitlelere
yonelik mesajlarini en kisa yoldan, en ucuza,
en hizli bir bi¢imde yine bu iletisim teknolo-
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jileri vasitasiyla gonderir. Bu agidan bakildi-
ginda Orgiitiin dis gevresiyle iletisiminde dig
hedef kitlelerin de talebiyle bilgi iletisim
teknolojilerinin katildig iletisim siireci ancak
yukarida anlatilan Orgiitsel degisime hiz
verildigi takdirde anlam kazanabilir.

Ozetle, Calisan-Calisan, Calisan-Orgiit, Or-
giit-Tedarikci, Orgiit-Miisteri, Orgiit-Rakip
iligkileri bilgi iletisim teknolojileri ile donii-
sime ugramaktadir. Bu noktada orgiitiin
miisteriye bakis acis1 degismistir. Artik bu
teknolojiler vasitasiyla miisterinin ihtiyagla-
11, talepleri, fikirleri, duygular: {izerine bir
Miisteri Iliskileri Yonetimi sistemi kurul-
maktadir. Miisteri hakkinda olabildigince
¢ok bilgiyi edinmek ve bu bilgiyi bilgi tekno-
lojilerinden de yararlanarak dogru yonet-
mek, ileride olasi iiriin ve hizmetlerin plan-
lanmasinda da bu bilgiyi stratejik olarak
dogru noktada kullanmak, yeni ekonomide
orgiitleri rakiplerinden bir adim ileriye tasir.
Orgiitiin yeni ekonomide, pazarda ayakta
kalabilmesi i¢in miisteri ne kadar 6nemli ise,
artik is siireglerini, stratejilerini, faaliyetlerini
elektronik ortama tagimasi da o kadar 6nem-
lidir. Bu noktada kargimiza E-is, E-ticaret, E-
pazarlama kavramlar1 ¢tkmaktadir.

E-ig’e iligskin farkli tanimlar s6z konusudur:
Manuel Castells’e gore E-is; yonetim, finans,
yenilik, tiretim, dagitim, satis, ¢alisan iliski-
leri, miisteri iliskileri gibi temel is fonksiyon-
lariin faaliyetlerinin, orgiitiin sanal veya
gercek boyutuyla iliskiyi saglayan internet
veya diger bilgisayar aglar1 tarafindan veya
bu aglarda gerceklestirilmesi olarak tanim-
lanmaktadir. interneti temel bir iletisim ve
bilgi islem araci olarak kullanarak orgiit,
kendi organizasyonel yapisina adapte et-
mektedir. Bu sosyo-teknik doniisiim tiim
ekonomik sisteme yayilmakta, boylece deger
yaratimi, deger alisverisi ve deger dagitimi-
nin tiim siireglerini etkilemektedir. Boylece,
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tim is slireclerinin temelini olusturan ser-
maye ve isgliciiniin 6zellikleri de degisiklige
ugramaktadir (Castells, 2004:66). Bir baska
kaynaga gore E-is, Internet haberlesme arag-
larin1 (web bilgi sayfalari, e-mail, grup posta
haberlesme araglar1 (liste servisleri), haber
Obekleri) kullanarak, potansiyel miisterilerle
iliskiye ge¢mek ve kisa/orta/uzun vadede
isinizi gelistirmek, pazarlama/reklam gibi
konularda Internet teknolojilerini kullanmak
olarak tanimlanmaktadir. (E-is Uygulamala-
r1, 24.12.2006). Wikipedia’da e-is, orgiitlerin
i¢ ve dis bilgi isleme sistemlerini daha etkin
ve esnek bir bigimde birbirine baglamay1i,
tedarik¢i ve ortaklar ile daha yakin bir bi-
¢imde calismay1 ve mdiisterinin beklenti ve
ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmeyi
saglayan, otomatik bilgi sistemine dayanan
bir is metodu olarak ifade edilmistir
(wikipedia, 14.12.2006). Kisaca e-is, orgiitiin
A’dan Z'ye tiim fonksiyon, faaliyet ve strate-
jilerinin bilgi iletisim teknolojilerinin yardi-
miyla elektronik ortama tasinmasidir. E-is,
dogru miisteriyi, dogru hissedari, dogru
stratejik ortaklar1 Orgiite ¢ekilmesi, {irtin
alim-satim islemlerinin gerceklestirilmesi,
online arastirma yapilmasi, ticari bilginin
sanal ortamda saklanmas: ve tasinmas gibi
islevleri yerine getirir. E-ig’'in gelisim siire-
cine baktigimizda, 1996-1999 yillari, pazar-
lamaya yonelik temel bilgilendirme faaliyet-
leri ile siber uzayda varolus yillar1 idi. 1997-
2000 arasinda iiretkenlik, satin alma, insan
kaynaklar1 uygulamalari ile birlikte, kisisel-
lestirme, arama yapabilme gibi Ozellikler
internete taginmaya basladi. 1998-2003 ara-
sinda elektronik ticaret, internet topluluklari,
miisterinin kendi kendine hizmet etmesi gibi
uygulamalar giindeme geldi. 2000’den bu-
giine ise artik en iyi hale getirilmis is yapis
modelleri, hem bireysel hem kitlesel olabilen
arz modeli (mass customization), tedarik
zinciri yonetimi, miisteri iligkileri yonetimi,
sektore Ozel e-ig siireci modelleri ve ileri
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diizeyde kisisellestirme ile kars1 karsiyayiz-
dir (Eseryel v.d.; 24.12.2006).

E-ticaret kavramina yakindan baktigimizda,
(e-commerce) ve E-ig'ten (e-
business) ayiran noktada E-ig’in, driiniin
hammaddesinin tedarik edilmesinden miis-
teriye sunulmasma kadar bilgi iletisim tek-

E-ticaret’i

nolojilerinden yararlanilan tiim siiregleri
kapsamasi, E-ticaret’in ise sadece mal veya
hizmetin internet tizerinden miisteri ile bu-
lusmas: olarak tanimlandigini goriiriiz. Ik
olarak 1995 yilinda yapildig1 iddia edilen
elektronik ticaretin, 1998 yilinda diinya ¢a-
pindaki cirosu 301,4 milyar dolara ulasmis
idi (Yeni Ekonomi, 24.12.2006). E-ticaretin
orgiit icin; maliyetleri asagiya ¢ekme, iiriin
ya da hizmetin fiyatin1 indirerek pazarda
fiyat agisindan 6ne ge¢meye, kar1 arttirmaya,
ama en Onemlisi de tiim siireclerde verimli-
ligi, etkinligi arttirma olmak iizere Onemli
yararlari s6z konusudur.

E-ticaret ile i¢ ice ge¢mis bir kavram olarak
e-pazarlamaya bakarsak, internet ile birlikte
varolan pazarlama fonksiyonlarmin etkinli-
ginin arttif1, e-pazarlama teknolojisinin,
pazarlama stratejilerini dontistiirdiigii, miis-
teri davranisinda ‘alici’dan, ‘teknoloji kulla-
nicist’'na dogru onemli bir degisikligin ger-
ceklestigi goriilmektedir. Bu dogrultuda E-
pazarlamayi; bilgi iletisim teknolojilerinin,
miisteri degeri yaratmak icin, daha etkin
segmentasyon, hedef belirleme, farklilag-
tirma ve konumlandirma stratejileri yoluyla
pazarlama stratejilerini doniistiirmek, {iriin-
lerin, hizmetlerin, fikirlerin {iretim, dagitim,
fiyatlandirma ve promosyonunda daha etkin
planlama ve uygulamay1 saglamak, miisteri-
nin (birey ve Orgiit) isteklerini tatmin edecek
degisimleri yaratmak amaciyla kullanilmasi
olarak  tanimlayabiliriz ~ (Strauss, v.d.,
2003:XL2) . Benzer sekilde Kotler ve Digerle-
rine gore, dijital ekonomide yeni (biitiinciil)

pazarlama paradigmasini yonlendiren 3
temel faktor ile karsilagiriz. Bunlar; miisteri
degeri, ana yetenek (core competencies) ve
igbirligi zincirleri’dir. Yeni pazarlama para-
digmasmin baslangi¢ noktasinda bireysel
miisteri gereksinimleri (talepleri), odak nok-
tasinda miisteri degeri, isletmenin ana yete-
nekleri ve isbirligi zincirleri yer almaktadir.
Bu, veri tabani yonetimi ve deger zinciri
biitiinlesmesi anlamina gelirken, ulasilmak
istenen nihai nokta; miisteri payina, miisteri
bagliligina ve miisterinin yasam boyu dege-
rine ulagsmak yoluyla karlilikta biiyiime ola-
rak tanimlanmaktadir (Aktaran Ersoy ve
Karalar, 05.12.2006).

E-pazarlamada, pazarlamanin 4P’sinin bilgi
iletisim teknolojileri ile degisime ugradigim
sOylemek miimkiindiir. Etkilesimli medya
araciligiyla iriin, daha tasarim asamasinda
miisterinin begenilerine, ihtiya¢larina uygun
tasarlanabilmektedir. Fiyatlandirmada da
kisisellestirilmis fiyat, dinamik fiyatlandirma
gibi ‘online’ fiyatlandirma sistemleri goriile-
bilmektedir. Dagitim asamasinda, orgiit, arz
zincirini online olarak yoneterek, kanallar:
biitiinlestirerek vb. yollarla iirtinii miisteri
i¢in “dogru zamanda’ ve ‘dogru yerde’ miis-
teri ile bulusturma olanagina sahiptir. Pazar-
lamanin dordiincii ‘P’si olan ‘Promotion’ ise
sanal ortamda biitiinlesik pazarlama iletisi-
mi halini almigtir.

Pazarlama karmasindaki degisimin yani sira
pazarda da e-pazara dogru bir doniisim
yasandig1 goriilmektedir. Bugiin E-pazar;
orgiitten tiiketiciye (B2C: Business to
Consumer), tiiketiciden tiiketiciye (C2C:
Consumer to Consumer), Orgilitten Orgiite
(B2B: Business to Business), orgiitten devlete
(B2G: Business to Government) ve devletler
arast (G2G: Government to Government)
olmak iizere klasik pazar boliimlenmesinden
bir bakima farklilik arz edebilmektedir. B2B
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agisindan karsimiza g¢ikan ilging bir uygu-
lama E-pazaryeri’dir. Bir web sitesinde bir-
¢ok alic1 ve saticinin bulustugu, aligveris
yaptig1 ve bugiin 6zellikle KOBI”ler icin 6zel
Onem tasiyan bir ortam olarak E-pazaryeri-
nin odak noktasi konumundaki igletmeler,
alic1 ve saticilarin gerekli islemleri yerine
getirebilmelerini saglamak tizere her tiirlii
altyap1 ve ofis hizmetlerini sunarlar. E-pa-
zardaki bir diger ilging 6zellik, artik miiste-
riler arasinda aligverisin de internet yoluyla
yayginlasmasidir (Ozkan, 24.12.2006) . Buna
ornek  olarak, www.hemalhemsat.com,
www.gittigidiyor.com gibi internet siteleri
verilebilir. Amerika’da firmalar, miisteriler
arasinda internet araciligiyla agik artirmalar
diizenleyebilmekte, aslinda ikisi de tiiketici
konumunda olan alic1 ve saticiyr bir nevi
‘garage sales’ yontemiyle kars1 karsiya geti-
rebilmekte, nihayetinde tiiketiciye alacag:
malin diinyanin neresinde daha ucuz oldu-
gunu enforme edebilmektedir (Yeni Ekono-
mi, 24.12.2006) .

Gliclin aliadan saticiya gectigi, uzakligin,
zaman sinirlamasinin ortadan kalktigi, or-
glitler, sektorler, disiplinler arasindaki sinir-
larin seffaflagtigi veya tamamen yok oldugu,
bilginin 6zellikle de girisimcilik ve yaratici-
liga dayali entelektiiel sermayenin deger
kazandig1 e-pazarlamada, bilgi iletisim tek-
nolojilerindeki gelisimin; gizlilik, dijital
miilkiyet, ifade Ozgilirliigli bununla beraber
cocuklarin cinsellik ve siddet konusunda
zararli icerikten korunmasi, kaliteli, hizh
miisteri hizmeti ile beraber ticarl bir mesaj
gonderirken miisteriden izin alinmasi gibi
konulara iligkin tartismalar1 da beraberinde

getirdigine tanik olunmaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama letisimi ve Bilgi
Iletisim Teknolojileri
Yeni ekonomide oOrgiit-cevre iletisiminde
onemli bir adim olan e-pazarlama alaninda
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bugiin, orgiitiin hedef kitlelerine yonlendire-
cegi mesajin gonderilecegi kanal ile birlikte
mesajin igerigi de iletisim teknolojilerindeki
gelismeler nedeniyle fiziksel, kiiltiirel an-
lamda degisiklige ugramaktadir. Fiziksel
anlamda yeni medya; internet (web siteleri,
e-mail, web giinliikleri yani blog’lar), el bil-
gisayarlary, goriintiilii cep
CD/DVD’ler, iPod’lar, internet telefonu,
etkilesimli televizyonlar, uydu alic1 sistem-
leri, kiosklar, playstation’lar, ATM’ler vb.
formlarda hayatimizin her alanina girmistir.

telefonlari,

Hedef kitleye ulasmada bilindik mecralarin
baginda yer alan televizyon hala iistiinlii-
glinli korumakla beraber, internet de artik
pazarlama iletisimi kampanyalarinda ana
Future
Exploration Network’'un Temmuz 2006’da
yayinladigr Medyanin Gelecedi Raporuna gore
de, su anda global reklam harcamalarinda
ilk siray1 televizyon (154,6 milyar dolar) ve
gazete (121,4 milyar dolar) almakta, onlar1

mecra olarak yer almaktadirlar.

dergi (55 milyar dolar), radyo (35,7 milyar
dolar), acikhava (21,3 milyar dolar), internet
(16,4 milyar dolar), sinema (1,6 milyar dolar)
izlemektedir (Tarhan Tanlasa, 2006:60-62) .
2005 yilinda Millward Brown tarafindan,
Tiirkiye’'nin de i¢inde bulundugu 14 iilkede
gerceklestirilen ‘Euro Media Trends 2005
arastirmasinin sonucuna gore Avrupa tilke-
lerinin geleneksel mecralara bagliliklar1 bir
kenara birakilirsa, internetin ana mecra ola-
rak kullanilmaya baglandig: tilkeler arasinda
Hirvatistan, Romanya, Rusya ve Tiirkiye
bast ¢ekmektedir (Er, 16.07.2006). Eski med-
ya da ayakta kalabilmek icin doniisiime ug-
ramak zorundadir. Ornegin biiytik tirajl
gazetelerden biri olarak goriilen New York
Times bile, Agustos 2006 reklam gelirlerinin
onemli oranda azaldigini agiklamistir (Gaze-
teler Oliiyor, 25.09.2006). Internet sadece
gazete okuyucular1 degil reklamverenler
tarafindan da daha fazla 6nemsenir olmus-
tur. Dolayisiyla Nielsen/Netraitings tarafin-
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dan ABD’de en biiyiik 100 gazetenin Ocak-
Temmuz 2006 arasindaki online okuyucu
sayisina yonelik arastirma, bu saymin bir yil
onceki ayn1 doneme gore %23 arttigini gos-
termektedir (Gazeteler Olmeyecek,
05.10.2006). Bu gelisme, blog yazilarmin
gazete ve TV haberleri icin birer haber kay-
nag1 niteligi tasidigi durumlar1 da aciklar
niteliktedir.

Bugiin artik, el kamerasi, cep telefonu kame-
rast veya dijital fotograf makinasi ile cektigi
goriintiiyli video-blog (vlog) haline getirerek
internete gonderen din, politika, cinsellik,
glinliik yasam, sanat gibi konularda elestiren
veya farkli goriisler ortaya koyan yazilari
blog halinde internette yayinlayan, herhangi
bir ses, goriintii veya yaziy1 karistirarak iPod
yayini haline getirebilen bir nesil ile kars:
karstyayizdir. Yeni medya ve yeni mesajin
birlesimiyle, hap seklinde formatlar ve ige-
rikler ile iletisim basit ve hizhidir. Kaynak,
sonsuz bir evren olarak kabul edilecek
internettir. Her sey kisiye 0zel hale getirilir
bir formdadir, ya da bastan bu formda talep
edilmekte/hazirlanmaktadir. Mecra mesajla
birlesmekte ve mesaj gittikce tiiketicinin
kontrolii altina girmektedir.
mesajin igerigine baktigimizda da, bilgi ileti-
sim teknolojileri ile iletisim daha hizl oldu-
gu icin, yeni medyada 6zel bir iletisim dili

Dolayisiyla,

karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, kendine
ait bir kiltiirii de olusan bu iletisim bi¢imi,
her giin hatta her saat degisime ugrayabil-
mektedir.

Medya ve mesajin yasadig1 bu degisim, or-
giitsel iletisimin 6nemli bir kolunu olusturan
pazarlama iletisimini de farkli boyutlara
tasimistir. Zira biitiinlesik pazarlama iletisi-
mi olarak bildigimiz, Orgiitiin g¢evresine
gonderdigi tiim mesajlarin tek ses tek goriin-
tii ortaya koyma ¢abasi, kontrol edilmesi ¢ok
gli¢ bir medya olan internette 6rgiitsel plan-

lamay1 dogru yapmayi, stratejileri farklilag-
tirmay1 gerektirebilir. Bu nedenle bildigimiz
anlamda pazarlama iletisimi faaliyetlerini
yeni medyaya uyarlamak, bilgi iletisim tek-
nolojilerini kullanarak elektronik ortamin
olabildigince degisik katmaninda (6rnegin
web sitesi ile, blog'lar ile vb.) orgiitii temsil
etmek, olusan negatif bir diistinceyi olabil-
digince cabuk fark edip olumluya gevirmek
gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi karmasi iginde yer alan
Ogeler ile bilgi iletisim teknolojileri ara-
sindaki etkilesim gercekten de etkileyicidir.

Halkla iligkiler: Bir girisimin, kamu ya
da ozel sektorde faaliyet gosteren bir kuru-
lusun temasta bulundugu veya bulunabile-
cegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini
elde etmek ve devam ettirmek i¢in yaptig:
siirekli ve Orgiitlenmis bir yonetim gorevi
(Goksel, 1994:6) olarak tanimlayabilecegimiz
“Halkla ﬂi§kﬂer’den, hedef kitle ile hizli,
siirekli, az maliyetli ve birebir iletisim kura-
bilmek, kaynaga farkl: yonlerden yaklasarak
bilgi derlemek ve bilgi dagitimi saglamak
tizere bilgi iletisim teknolojilerinden yogun
olarak yararlanan ‘e-PR’ veya ‘Web-PR’ kav-
ramlarina gecis yasanmistir. E-halkla iligkiler
kapsaminda, kullanimi kolay, igerigi dolu
dolu bir web sitesi sunulabilir. Elektronik bir
brosiir olarak kabul edilebilecek ve tiriine ve
orgiite iliskin bircok bilgiyi barindiran web
sitesi, stk sik giincellenerek Orgiite hedef
kitleye yansitan bir ayna gorevi goriir. Web
siteleri, dogru anahtar kelimelere igerikle-
rinde yer vermek suretiyle arama motorla-
rinda yapilan taramalarda da miisterinin
karsisina c¢ikabilmelidir. Bunun yani sira
online yarismalar, canli yaymn, moda sovu
gibi faaliyetler de siteye yonelimi arttiracak-
tir. Online forumlar, blog'lar, online toplu-
luklar (yahoogroups gibi) araciligiyla orgiit
kendini farkli platformlarda temsil edebil-
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mektedir. Orgiite ait bir e-mail adresi de,
hem hedef kitleye kendini tanitma hem de
hedef kitleden gelecek fikir, oneri ve sika-
yetleri degerlendirmek icin 6nemli bir arag
olacaktir.

Reklam: Reklam; kimligi belirli bir kay-
nak tarafindan bir orgiit, iiriin, marka, fikir
ya da olaya iliskin olarak hazirlanmigs, med-
yadan zaman ve yer satin alinarak gercekles-
tirilen bir iletisim bicimidir. Internet reklam-
aligy; interaktif (etkilesimli) olmasi, hedef
kitlede belirli bir gruba hatta belirli bir kisiye
ulagabilmeye olanak saglamasi agisindan
klasik farklilagsmaktadir.
Internet reklamciligl, e-mail, kablosuz ileti-
sim araglar1 (PDA’lar, cep telefonlar1 vd.),

reklamcailiktan

web sitesi (banner’lar, butonlar, pop up’lar,
flash uygulamalari, advertorial’lar vd.) gibi
araclar1 kullanir. Internet reklamciligr dogru
bir stratejik planlama ile kullanildiginda
hedefi tam on ikiden vuracak bir ara¢ iken
yanlis kullanim1 mesajin hedef ulasamamasi
hatta daha da kotiisii hedef kitlede drgiitten,
markadan, iirtinden reklam nedeniyle uzak-
lasma seklinde sonuglara da neden olabil-
mektedir.

Satis Gelistirme: Para ya da paraya es
deger bir yarar beklentisi yaratarak iirtinii
varolan ve muhtemel tiiketiciye cekici hale
getirmek amaciyla kisa siireli olarak planla-
nan pazarlama iletisimi faaliyeti olan satis
gelistirme, internet ortaminda e-mail ile
gonderilen e-kuponlar, {iriin 6rnekleri (Uc-
retsiz makale, resim, miizik, ekran koruyu-
cular, e-book’lar, yazilimlar vb.), cekilis ve
yarismalar gibi araglardan yararlanir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazar-
lama, 6ziinde ‘firma ile miisterinin karsilikli
bilgi aligverisi’ bulunan, miisteride bir tepki
yaratmaya odaklanmis, belirli bir mekan ve
zaman ile smirli olmaksizin gergeklestirile-
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bilen ve sonuglar: rahatlikla 6l¢tilebilen ileti-
sim c¢abalari olarak tanimlanabilir. Teknolo-
jik gelismeler hem dogrudan pazarlama
araclarina yenilerini eklemis (bilgisayar,
interaktif televizyon, WAP ve GPRSli cep
telefonlar1) hem de yeni yontemleri (e-mail,
internette web sayfasi, SPSS gibi bilgileri
depolayip yorumlamaya yarayan yazilim
programlari ve donanimlar) kullanima ag-
mustir. Spam Ozelligi tasiyan mailler disinda,
hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarina hitap
eden bir icerige sahip e-mailler, viral pazar-
lama teknikleri, SMS ve MMS’ler, dogrudan
pazarlamanin kullandig1 gii¢lii araglardan-
dir.

Sponsorluk: Kimi zaman reklam ve diger
tanitim aktivitelerinden daha etkili, daha az
maliyetli olabilecek, mevcut hedef kitleden
¢ok daha genis, farkli boyuttaki potansiyel
miigterilerin dikkatini ¢ekebilecek bir pa-
zarlama iletisimi araci olarak sponsorluk,
geleneksel anlamda firma agisindan gelecege
bir yatirim olarak diisiiniilen, sanat, spor ve
benzeri alanlardaki bir faaliyet ya da olay
igin, kisi ya da kurum(lar)a maddi destek
(para, arag-gereg, hizmet vs.) saglamak sure-
tiyle firmanin kurumsal ve pazarlama he-
deflerine, iletisim stratejilerine uyumlu bir
bigimde gergeklestirilecek aktivitelerin plan-
lanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve
geri bildiriminin alinmasidir. Sponsorlugun
internet veya herhangi bir elektronik ortam
kullanicis1 i¢in 6zel bir yeri vardir ciinkii
sponsorluk, finansal olarak kendini ifade
glici bulamayan kisi veya
internet sayfalarina reklam alma gibi yon-

orgiitlerin,

temlerle elektronik ortamda yer alma sansla-
rin1 arttirir.

Marka Rekabet ortaminda

firmalar 6ne gecebilmek icin iiriine yonelik

Yonetimi:

olarak fark yaratamayacaklari diizeye ge-
lince, pazarlama ve pazarlama iletisimi faa-
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liyetlerinde diriine yonelik gelistirdikleri
duygusal, diisiinsel 6geleri 6n plana ¢ikara-
rak fark yaratmaya baglamislardir. Bu duy-
gusal, diisiinsel 0geleri yakalayabilmek igin
de miisterinin duygularmi, diisiincelerini
¢ok yakindan takip etmek, analiz etmek ge-
rekmektedir. Ayrica miisteri agisindan ba-
kildiginda, miisterinin bilinglendigi goriil-
mektedir. Miisteri en iyi, en kaliteli irtinii
istemekle kalmaz aymi zamanda bu {iriinii
kendisine en etkili bicimde sunan firmayi
tercih eder. Yani miisteri kendi haklarinin
bilincine vardig 6lciide, kurum-marka ima-
jina da duyarl hale gelmistir. Dolayisiyla bu
bilingli hedef kitleye yonelerek, kusursuz
kimlige sahip bir iiriin yaratma cabas: fir-
malari, marka ve marka bilegenleri tizerin-
den marka yOnetimine kadar goétiirmiistiir.
Daraltilmis bir hedef kitleye internet aracili-
giyla hizli bir bigimde ulasilmasi, marka
yaratimi veya yaratilmis bir markanin tani-
timimin yapilmasinda verimliligi de berabe-
rinde getirmektedir. Ancak bu noktada dik-
kat edilmesi gereken, giivenilir olmayan
kisilerden mesajlarin, olumlu fikirlerdense
olumsuz veya dedikodularin
internette daha hizli yayildigidir. Markalar

fikirlerin

KAYNAKLAR

gelecekte de yasayabilmek i¢in bugiin artik
elektronik ortamda kendilerini, dogru za-
manda dogru yerde ifade etmek zorunda-
dirlar.

TARTISMA VE SONUC

21. ytlizyilda birey, orgiit ve sistem; politik,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda énem-
li bir degisim gecirmektedir. Toplumsal ya-
pinin 6nemli bir pargasi olan orgiitler de, bu
degisen yap1 icinde ayakta kalabilmek igin,
basta iletisim siirecleri olmak {izere bilgi
iletisim  teknolojilerinden yararlanmakta,
kendi yapilarini bu degisime uyarlama gaba-
st icine girmektedirler. E-is, e-pazarlama gibi
uygulamalar bu noktada oldukga etkilidir. E-
pazarlamanin da Otesinde artik pazarlama
iletisimi 6geleri, bilgi iletisim teknolojileri ile
isbirligi yaparak, yeni medyaya ve berabe-
rinde getirdigi yeni kiiltiire uygun uygula-
malar olarak ortaya konmaya calisiimakta-
dir. Gelecegin iletisim diinyasinda her seye
ragmen ayakta kalabilmek icin bilgi iletisim
teknolojileri ve oOrglitsel iletisim birlikteligi
elzemdir.
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